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ABSTRAK

Industri kecantikan mengalami lonjakan tren "fast beauty" dalam beberapa tahun terakhit. Tren ini mencakup pembuatan
dan penjualan produk kecantikan, mulai dari skincare hingga makeup, dalam tempo yang sangat cepat. Tren fast beauty,
didukung oleh pengaruh media sosial dan para influencer, menuntut inovasi cepat, harga terjangkau, dan kemudahan akses.
Penelitian ini menggunakan metode purposive sampling yang didistribusikan kepada 130 responden yang berdomisili di
Tangerang yang merupakan konsumen kosmetik Makeover. Data dikumpulkan melalui kuesioner online dan dianalisis
menggunakan PLS-SEM dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa hubungan
social media marketing berpengaruh positif terhadap brand image. Hubungan social media marketing tidak berpengaruh
secara langsung terhadap purchase intention. Hubungan brand image berpengaruh positif terhadap purchase intention.
Sedangkan, terdapat hubungan social media marketing berpengaruh positif terhadap purchase intention melalui brand image
sebagai mediator. Selanjutnya, terdapat hubungan parasocial interaction berpengaruh positif terhadap purchase intention.
Kata Kunci: Pemasaran Media Sosial, Citra Merek, Interaksi Parasosial, Niat Beli

ABSTRACT

The beanty industry has seen a surge in the “fast beauty” trend in recent years. This trend encompasses the production and sale of beauty products,
ranging from skincare to makeup, at an extremely rapid pace. The fast beanty trend, driven by the influence of social media and influencers,
demands rapid innovation, affordable prices, and easy access. This study used a purposive sampling method distributed to 130 respondents residing
in Tangerang who are consumers of Mafkeover cosmetics. Data was collected through an online questionnaire and analyzed nsing PLS-SEM with
the assistance of SmartPLS4 software. The study results indicate that social media marketing has a positive influence on brand image. Social
media marketing does not have a direct influence on purchase intent. The relationship between brand image and purchase intention is positive.
Additionally, there is a positive relationship between social media marketing and purchase intention through brand image as a mediator.
Furthermore, there is a positive relationship between parasocial interaction and purchase intention. Enterprise prioritize efficient distribution
strategies and reevaluate promotional methods to mafke them more targeted.

Keywords: Social media marketing, brand image, parasocial interaction, purchase intention
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PENDAHULUAN

Industri kecantikan mengalami lonjakan tren "fast beauty" dalam beberapa tahun terakhir. Tren
ini mencakup pembuatan dan penjualan produk kecantikan, mulai dari skincare hingga makeup, dalam
tempo yang sangat cepat. Tren fast beauty, didukung oleh pengaruh media sosial dan para influencer,
menuntut inovasi cepat, harga terjangkau, dan kemudahan akses. Sehingga industri kecantikan lokal
menghadapi banyak tantangan ketika bersaing dengan produk fast beauty yang gencar dipromosikan.
Agar tetap relevan di pasar, mereka harus dapat menyeimbangkan inovasi, kualitas, dan keberlanjutan
(Mocodompis, 2024). Namun, kehadiran brand ini juga menimbulkan kontroversi. Banyak pihak
mengkritik produk-produk fast beauty karena dinilai merusak pasar lokal. Brand lokal yang telah
membangun reputasi selama bertahun-tahun terdesak oleh masuknya produk-produk luar negeri yang
sering kali tidak mengutamakan kualitas jangka panjang. Menurut Kementerian Koordinator Bidang
Perekonomian, pertumbuhan fenomenal industri kosmetik di Indonesia ditandai dengan pertumbuhan
jumlah industri kosmetik di Indonesia yang mencapai 21,9%, yakni dari 913 perusahaan di tahun 2022
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menjadi 1.010 perusahaan pada pertengahan 2023 (Limanseto, 2024). Karena persaingan yang
kompetitif, konsumen menjadi lebih selektif dan memperhatikan setiap produk yang dibuat oleh
perusahaan (Viedy et al., 2022). Konsumen akan mencari informasi dan mempertimbangkan barang
yang akan mereka beli pada masa yang akan mendatang. Hal ini dapat membantu meningkatkan
penjualan produk dengan memasarkan dan mengenalkan produk kepada konsumen (Nurbasari et al.,
2023). Setelah mencari informasi, konsumen akan memutuskan untuk membeli barang yang akan
memenuhi kebutuhan dan keinginannya (Rahim et al., 20106).

Kompetisi yang relatif tajam pada sektor kosmetik ini, membentuk para pemasar bersaing untuk
memasarkan produknya dengan memasang iklan di media cetak, media elektronik, radio, televisi,
bahkan yang paling sering digunakan saat ini ialah pemasaran melalui media sosial (Putri & Nofri,
2023). Penggunaan media sosial dalam suatu bisnis diyakini sebagai salah satu alat pemasaran yang
menarik, mereka akan mampu melakukan komunikasi dua arah, review, dan konten lain yang relevan
untuk dilampirkan, berinteraksi, melibatkan konsumen, memperkuat hubungan, dan menciptakan nilai
bagi pelanggan (Prasetio & Zahira, 2021). Interaksi bisnis dengan konsumen merupakan salah satu
faktor yang paling berpengaruh dalam menentukan niat pembelian (Giunta, 2020) . Social media
marketing dapat memengaruhi purchase intention dan persepsi konsumen terhadap merek atau barang
produk tersebut (Dewanti & Santika, 2024). Banyak pemasar dan perusahaan yang menggunakan media
sosial untuk membangun brand image dengan membuat dan membagikan konten kreatif (Adriana et al.,
2022). Di era digital dimana kegiatan promosi banyak dilakukan secara online, cara pandang konsumen
terhadap kegiatan media sosial akan mempengaruhi bagaimana mereka mempersepsikan brand image
(Plidtookpai & Yoopetch, 2021). Brand image yang baik dianggap dapat meningkatkan kualitas dan nilai
yang dirasakan dari suatu produk, yang pada gilirannya mendorong niat beli yang lebih tinggi (Atmaja et
al., 2024). Dengan adanya parasocial interaction, dapat mendorong keinginan untuk membeli barang
atau merek yang dipromosikan (Sokolova & Kefi, 2019). Selebriti modern sering mencoba membuat
dukungan pemasaran seperti parasocial interaction terlihat asli dengan cara yang natural serta
menggunakan media sosial untuk berinteraksi dengan audiens mereka dan mempengaruhi perilaku
mereka (Aw & Labrecque, 2020). Hal ini sejalan dengan penelitian Ellitan et al., (2022) dan Moslehpour
et al,, (2022) yang membuktikan adanya pengaruh social media marketing dengan brand image. Dengan
menciptakan brand image yang tepat akan sangat berguna bagi perusahaan, karena brand image akan
mempengaruhi cara konsumen melihat merek alternatif yang dapat memenuhi kebutuhan konsumen
dan memberikan kepuasan yang lebih baik (Isyanto et al., 2020). Selain itu, untuk meningkatkan
purchase intention dan penjualan produk kosmetik dapat dilihat dari pemahaman konsumen tentang
parasocial interaction dengan cara menciptakan hubungan emosional antara konsumen dan influencer
(Sudirgo & Cahyadi, 2024). Beberapa penelitian terdahulu yang menjelaskan keterkaitan antara variabel
— variabel seperti hubungan social media marketing dengan brand image (Dala Ade et al., 2024;
Moslehpour et al., 2022; Sastrawani & Pramudana, 2024; Silalahi et al., 2022). Hubungan social media
marketing dengan purchase intention (Alnaser et al., 2024; Bushara et al., 2023; Choedon & Lee, 2020;
Sanny et al., 2020; Sarin & Sharma, 2023). Hubungan brand image dengan purchase intention (Dea
Khoirunnisa & Albari, 2023; Garcfa-Salirrosas et al., 2024; Hasan, 2024; Nadia Agustini & Elistia
Elistia, 2024; Prasetio & Zahira, 2021; Purwianti et al., 2022).

Hubungan social media marketing dengan purchase intention melalui brand image (Adriana et
al., 2022; Purba & Jahja, 2024; Putri & Nofri, 2023; Sanny et al., 2020; Soethwan & Kurniawati, 2022).
Hubungan parasocial interaction dengan purchase intention (Febratriantoro & Masnita, 2023; Garg &
Bakshi, 2024; Kusmardianto & Rahayu, 2023; Lee & Lee, 2022; Lin et al., 2021; Sokolova & Kefi,
2019). Pada penelitian sebelumnya Savitri et al, (2021) telah membahas pengaruh social media
marketing, brand image terhadap purchase intention, namun terdapat hubungan yang tidak signifikan
antara social media marketing dengan purchase intention. Oleh karena itu, penelitian ini menambahkan
variabel parasocial interaction untuk mengukur seberapa jauh peranannya memengaruhi keinginan
pembelian konsumen. Parasocial interaction (PSI) mempengaruhi purchase intention konsumen secara
positif, karena influencer memberi rekomendasi seolah-olah mereka adalah teman, dan pengguna
menerima rekomendasi tersebut seolah-olah mereka adalah teman di dunia nyata (Jansom &
Pongsakornrungsilp, 2021). Penelitian ini menggunakan objek, dan kelompok usia yang berbeda dengan
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penelitian sebelumnya yakni produk kosmetik lokal Makeover. Maka dari itu, tujuan penelitian ini
adalah mengetahui pengaruh dari social media marketing, brand image, dan parasocial interaction
terhadap purchase intention pada produk kosmetik lokal dan mengetahui pengaruh brand image sebagai
variabel mediasi antara social media marketing dan purchase intention.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan pendekatan asosiatif kausal
yang bertujuan untuk mengetahui hubungan antara dua variabel atau lebih dengan menggunakan desain
penelitian secara deduktif. Pengumpulan data penelitian ini dengan penyebaran kuesioner menggunakan
Google Form sebagai metode survei online dengan mendistribusikannya melalui platform media sosial.

Penelitian ini akan menggunakan Structural Equation Model (SEM) PLS untuk menguji
hipotesis penelitian, dimana dalam menganalisis data terdapat dua tahap, yang pertama evaluasi model
pengukuran (outer model). Evaluasi model pengukuran dilakukan dengan uji Convergent Validity,
Discriminant Validity dan reliabilitas atas seluruh variabel laten. Uji Convergent Validity (validitas
konvergen) dengan standar nilai loading factor > 0.70, dan Average Variance Extraded (AVE) dengan
nilai > 0.50 (Hair et al. 2015). Kemudian dilakukan Uji Discriminant Validity (validitas diskriminan)
dengan melihat nilai akar kuadrat dari AVE. Kemudian untuk uji reliabilitas pada data kuesioner,
dengan syarat reliable jika nilai dari Composite Reliability (CS) dan Cronbach’s Alpha (CA) > 0.70 (Hair
et al. 2015). Selanjutnya tahap ke dua yaitu evaluasi model struktural (Inner model) untuk menguji
kesesuaian data dengan model dan pengujian hipotesis. Dalam evaluasi koefisien determinasi (R2), jika
nilai R2 > 0.67 model inner tersebut berarti kuat, 0.33 — 0.67 berarti moderat, sedangkan < 0.33 berarti
lemah (Savitri et al. 2021) . Pengujian model fit dengan melihat standar SRMR, model dikatakan fit jika
SRMR < 0.1. Pengujian hipotesis dilihat dengan membandingkan nilai T-statistic dengan T-tabel.
Apabila nilai T- statistic > T-tabel (1.96), maka dapat dinyatakan diterima (Savari et al. 2023).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil analisis CFA pada jawaban dari 30 responden awal terhadap seluruh indikator
penelitian menunjukkan bahwa seluruh konstruk yang digunakan memiliki nilai KMO > 0.50, dan nilai
MSA = 0.50, yang berarti bahwa seluruh indikator yang digunakan pada penelitian ini dapat dikatakan
valid atau dapat mengukur secara tepat. Kemudian nilai Cronbach’s Alpha pada seluruh indikator
penelitian juga sudah melebihi nilai > 0.50, yang berarti bahwa seluruh indikator yang digunakan sudah
reliabel atau dapat dipercaya, sehingga instrumen penelitian tersebut dapat digunakan sebagai alat ukur
untuk seluruh sampel yang dibutuhkan. Hasil analisis CFA dirangkum dalam tabel berikut:

Tabel 1. Hasil Analisa CFA

Variabel Item MSA KMO and Cronbach’s
Bartlett’s Alpha
Test
SMM1 0.710
SMM2 0.828
SMM3 0.679
Social Media SMM# 0.749 0.713 0.829
Marketing SMM5 0.666
SMMG6 0.732
SMM7 0.669
SMMS8 0.623
SMM9 0.785
SMM10 0.677
BI1 0.809
BI2 0.653
Brand Image B3 0.615 0.672 0.717
B4 0.592
BI5 0.880
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BI6 0.668
PSI1 0.612

Parasocial PSI2 0.656 0.607 0.834
Interaction PSI3 0.589
PSI4 0.576
PI1 0.776

Purchase PI2 0.737 0.744 0.705
Intention PI3 0.744
PI4 0.730

Sumber: hasil pengolahan data (2025)

Berdasarkan data yang telah dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner secara online
menggunakan Google Form, diperoleh sebanyak 130 responden yang seluruhnya telah memenuhi
kriteria yang ditelah ditentukan dalam penelitian ini. Seluruh responden merupakan perempuan (100%)
yang mengikuti akun Tiktok Makeover, aktif mencari informasi Makeover, berusia minimal 17 tahun,
serta berdomisili di wilayah Tangerang sebesar (100%). Mayoritas responden berada pada rentang usia
17 — 25 tahun (75,4%) dan berstatus sebagai pelajar/mahasiswa (58,5%). Sebagian besar responden
memiliki pengeluaran belanja kosmetik perbulan sebesar Rp.200.001 — Rp.350.000 (40%) dan memiliki
frekuensi pembelian produk kosmetik sebanyak 2 — 3 kali dalam 3 bulan terakhir (60%), serta mayoritas
responden berdomisili di Kota Tangerang sebanyak (53,1%).

Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif dalam penelitian ini menggunakan Three Box Method untuk menyajikan
gambaran umum dari data yang diperoleh serta memahami karakteristik dari masing- masing variabel
yang diteliti.

1. Analisis Indeks Variabel Social Media Marketing

Variabel Social Media Marketing diukur melalui empat item pernyataan dalam kuesioner.
Berdasarkan hasil tanggapan responden, mayoritas memberikan jawaban "Setuju" dengan nilai skor
tertinggi yaitu 3. Hasil perhitungan menggunakan Three Box Method menunjukkan bahwa nilai rata-
rata indeks untuk variabel Social Media Marketing berada dalam kategori tinggi. Hal ini
mengindikasikan bahwa responden menilai informasi — informasi yang dibagikan oleh brand Makeover
sebagali strategi yang efektif dalam menarik perhatian dan mendorong niat pembelian konsumen. Indeks
tertinggi untuk variabel ini ditemukan pada pernyataan kedelapan, yaitu “Menurut saya, iklan Makeover
ini terlihat sangat menarik”, dengan nilai indeks sebesar 110,5. Sementara itu, indeks terendah terdapat
pada pernyataan pertama, yaitu “Saya merasa Makeover membuat interaksi di media sosial menjadi
menyenangkan”, dengan nilai indeks sebesar 102,75.

2. Analisis Indeks Variabel Brand Image

Variabel Brand Image diukur melalui empat item pernyataan dalam kuesioner. Berdasarkan hasil
tanggapan responden, mayoritas memberikan jawaban "Sangat Setuju" dengan nilai skor tertinggi yaitu
4. Hasil perhitungan menggunakan Three Box Method menunjukkan bahwa nilai rata-rata indeks untuk
variabel Brand Image berada dalam kategori tinggi. Hal ini mengindikasikan bahwa responden menilai
citra positif yang dimiliki Makeover. Indeks tertinggi untuk variabel ini ditemukan pada pernyataan
kelima, yaitu “Menurut saya, Makeover merupakan salah satu merek kosmetik yang terbaik”, dengan
nilai indeks sebesar 111,75. Sementara itu, indeks terendah terdapat pada pernyataan kedua, yaitu
“Makeover memiliki karakteristik produk yang lebih unggul dari merek lainnya”, dengan nilai indeks
sebesar 109.

3. Analisis Indeks Variabel Purchase Intention

Variabel Purchase Intention diukur melalui empat item pernyataan dalam kuesioner.
Berdasarkan hasil tanggapan responden, mayoritas memberikan jawaban "Sangat Setuju" dengan nilai
skor tertinggi yaitu 4. Hasil perhitungan menggunakan Three Box Method menunjukkan bahwa nilai
rata-rata indeks untuk wvariabel Purchase Intention berada dalam kategori tinggi. Hal ini
mengindikasikan bahwa responden menilai rekomendasi dari beauty vlogger atau influencer dapat
meningkatkan niat beli karena informasi yang diterima dapat dipercaya. Indeks tertingei untuk variabel
ini ditemukan pada pernyataan kedua, yaitu “Beauty vlogger membantu saya dalam mengambil
keputusan pembelian produk Makeover”, dengan nilai indeks sebesar 114,25. Sementara itu, indeks
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terendah terdapat pada pernyataan pertama, yaitu “Saya akan membeli produk Makeover berdasarkan
rekomendasi dari beauty vlogger”, dengan nilai indeks sebesar 108,25.
4. Analisis Indeks Variabel Parasocial Interaction

Variabel Parasocial Interaction diukur melalui empat item pernyataan dalam kuesioner.
Berdasarkan hasil tanggapan responden, mayoritas memberikan jawaban "Setuju" dengan nilai skor
tertinggi yaitu 4. Hasil perhitungan menggunakan Three Box Method menunjukkan bahwa nilai rata-
rata indeks untuk variabel Parasocial Interaction berada dalam kategori tinggi. Hal ini mengindikasikan
bahwa responden menilai dengan mengikuti beauty vlogger atau influencer di media sosial dapat
meningkatkan kedekatan emosional sehingga menarik perhatian dan mendorong niat beli konsumen.
Indeks tertinggi untuk variabel ini ditemukan pada pernyataan pertama, yaitu “Menurut saya, beauty
vlogger tersebut memiliki kepribadian yang menarik”, dengan nilai indeks sebesar 112. Sementara itu,
indeks terendah terdapat pada pernyataan kedua, yaitu “Beauty vlogger membuat saya merasa seperti
memiliki teman dekat”, dengan nilai indeks sebesar 102,5.

Tabel 2. Hasil Evaluasi Model Pengukuran

Variabel Item Out_er AVE CR
Loading
SMM1 0.709
SMM2 0.725
SMM3 0.825
. . SMM4 0.712
SKE;?LQ?&Z'E‘ SMM5 0.743 0568 | 0.922
SMM6 0.755
SMM7 0.772
SMM8 0.798
SMM9 0.749
SMM10 0.739
BIl 0.814
BI2 0.779
Brand Image BIS 0.724 0593 | 0867
Bl4 0.756
BIS 0.731
BI6 0.811
PSI1 0.790
Parasocial PSI2 784
Interaction P§|3 8.8?0 0.615 0.813
PSI4 0.751
P11 0.818
Purchase PI2 0.799
Intention P13 0763 0.632 0.807
Pl4 0.800

Sumber: hasil pengolahan data (2025)

Berdasarkan hasil pengujian validitas diskriminan menggunakan metode yang digunakan oleh
Fornell & Larcker (1981), seluruh variabel dalam penelitian ini memiliki nilai akar kuadrat AVE yang
lebih tinggi dibandingkan dengan nilai korelasi antara variabel laten yang bersangkutan dengan variabel
laten lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa setiap konstruk memenuhi kriteria reliabilitas, validitas
konvergen, dan validitas diskriminan, sehingga layak digunakan untuk analisis model struktural (Fitri
Efilia & Fahlevi Almassawa, 2025).

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Diskriminan

Bl Pl PSI SMM
Bl 0.770
Pl 0.460 0.795
PSI 0.359 0.447 0.784
SMM 0.459 0.359 0.314 0.754

Sumber: hasil pengolahan data (2025)
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Selanjutnya, hasil evaluasi Goodnes Fit Model yang dilakukan pada evaluasi model structural
menunjukan nilai SRMR sebesar 0.073, Chi-Square sebesar 477.856 dan nilai NFI sebesar 0.729 maka
dapat dikatakan bahwa model struktural pada penelitian ini memenuhi kriteria model yang fit secara
statistik. Hasil lengkap uji Goodness Fit Model dilampirkan pada lampiran 5. Pengujian hipotesis pada
model structural dapat dilihat dari Path Diagram T-statistic sebagai berikut:

)

Gambar 1. Path Diagram T-value

Berdasarkan hasil dari Path Diagram T-statistic, nilai R-Square variabel social media marketing
sebesar 0.211 yang artinya besaran pengaruh variabel social media marketing terhadap brand image
adalah sebesar 21.1 % sedangkan 78,9 % dipengaruhi oleh variabel lain diluar model yang diteliti,
sedangkan nilai R- Square variabel brand image sebesar 0.316 yang artinya besaran pengaruh variabel
brand image terhadap purchase intention adalah sebesar 31.6 % sedangkan 68,4 % dipengaruhi oleh
variabel lain diluar model yang diteliti.

Selanjutnya pengujian hipotesis, sebuah hipotesis dapat dikatakan diterima apabila nilai T-
statistic lebih besar dari nilai T-tabel 1.96. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa social media
marketing tidak berpengaruh secara langsung terhadap purchase intention dimana nilai T-statistic
<1.96. Kemudian brand image dan parasocial interaction memiliki pengaruh positif terhadap purchase
intention dengan nilai T-statistic >1.96. Peran mediasi brand image untuk memperkuat pengaruh social
media marketing terhadap purchase intention terbukti karena nilai T-statistic >1.96. Hasil lengkap
pengujian hipotesis disajikan dalam tabel berikut ini:

Tabel 4. Uji Hipotesis Model Penelitian
Hipotesis Pernyataan P-value T-statistic Kesimpulan
Hipotesis <0.05 >1,96
H1 Social Media 0.000 4.158 H1 diterima
Marketing O
Brand Image

H2 Social Media 0.128 1.524 H2 ditolak
MarketingO Purchase
Intention

H3 Brand ImageO 0.006 2.774 H3 diterima
Purchase Intention

H4 Social Media 0.045 1.993 H4 diterima
Marketing O Brand
Image O
Purchase Intention

H5 Parasocial 0.003 2.979 H5 diterima
Interaction O
Purchase Intention

Sumber : hasil pengolahan data (2025)
Secara keseluruhan, dari pengujian hipotesis secara langsung dan tidak langsung dapat dilihat
bahwa empat hipotesis pada penelitian ini (H1, H3, H4, H5) dapat diterima, karena memiliki nilai T-
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statistic >1,96 dan P-value <0,05. Sedangkan satu hipotesis yang lainnya (H2) ditolak, karena nilai T-
statistic dan P-value tidak memenuhi kriteria atau nilai T- statisic <1,96 dan P-value >0.05.

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif
dalam meningkatkan brand image. Hal ini menjelaskan bahwa semakin baik strategi social media
marketing yang diterapkan oleh Makeover, maka semakin positif brand image tersebut. Strategi yang
efektif dilakukan merek Makeover pada platform Tiktok secara konsisten membagikan informasi
mengenai produknya dengan konsumen seperti edukasi produk, berbagai promo, tips, atau konten yang
up to date. Hal ini membantu konsumen mengenal karakter merek dan membentuk brand image yang
positif. Makeover menampilkan iklan yang menarik dengan visual yang kuat, pesan yang jelas, serta
konsep yang inovatif. Selaras dengan Theory of Planned Behaviour yang mengatakan keyakinan
seseorang tentang informasi dan pengalaman yang mereka alami membentuk sikap mereka terhadap
suatu objek. Semakin sering konsumen menerima informasi yang bermanfaat, maka semakin positif
sikap mereka terhadap merek, yang pada akhirnya membentuk brand image yang kuat dan terpercaya.
Hasil tersebut sejalan dengan penelitian Adriana et al. (2022); Ellitan et al. (2022); Moslehpour et al.
(2022); Silalahi et al. (2022), bahwa adanya social media marketing memengaruhi brand image, ini
mencakup strategi seperti membuat konten yang menarik dan pengembangan merek yang lebih luas
seperti membangun komunitas dengan konsumen.

Social media marketing tidak berpengaruh secara langsung terhadap purchase intention.
Meskipun Makeover telah menyajikan konten yang menarik, informatif, dan relevan di media sosial
seperti pada platform Tiktok, efeknya tidak secara langsung mendorong purchase intention konsumen.
Salah satu hal yang membuat social media marketing tidak secara langsung memengaruhi purchase
intention yakni konsumen masih merasa sulit menyampaikan pendapat atau kritikan melalui media
sosial Makeover. Ketika konsumen merasa krittk dan sarannya tidak didengarkan atau tidak
mendapatkan respons, hal ini dapat menurunkan persepsi positif terhadap merek. Adanya kekhawatiran
bahwa kritik dan saran yang mereka sampaikan dapat disalahartikan dan berujung pada konsekuensi
hukum, sehingga konsumen cenderung takut dianggap menyebarkan ujaran negatif, pencemaran nama
baik atau bahkan hoax, meskipun niat mereka hanya memberikan masukan. Jika tidak ada komunikasi
yang interaktif dapat berdampak pada menurunnya kepercayaan dan kedekatan emosional konsumen
terthadap brand Makeover, yang pada akhirnya memengaruhi purchase intention. Menurut Theory of
Planned Behavior, niat untuk membeli produk dipengaruhi oleh sikap konsumen terhadap merek. Jika
konsumen merasa diabaikan maka sikap dan pandangan mereka terhadap merek bisa menjadi negatif
sehingga akibatnya keinginan mereka untuk membeli produk menurun. Hasil dari penelitian sebelumnya
Savitri et al. (2021), menjelaskan bahwa strategi social media marketing yang dilakukan sebuah brand
belum tentu langsung memengaruhi niat konsumen untuk membeli produk. Namun, hal ini tidak
sejalan dengan penelitian Alnaser et al. (2024); Bushara et al. (2023), yang menyatakan bahwa social
media marketing secara langsung berpengaruh terhadap purchase intention.

Brand image berpengaruh positif terhadap purchase intention. Hal ini menunjukkan bahwa
semakin baik brand image Makeover yang tertanam dalam pandangan konsumen, maka semakin tinggi
pula kecenderungan mereka untuk membeli produk dari Makeover. Konsumen memilih produk dari
merek yang mereka anggap memiliki reputasi baik, nilai yang jelas, dan kualitas yang dapat dipercaya.
Kekuatan dan kestabilan posisi Makeover di pasar mencerminkan keberhasilan merek dalam
membangun brand image yang kuat di pandangan konsumen. Kehadiran Makeover di dalam pasar baik
online maupun offline juga meningkatkan persepsi bahwa Makeover adalah merek yang terpercaya,
mudah dijangkau, dan sesuai dengan kebutuhan konsumen. Dalam Theory of Planned Behavior, brand
image dapat memengaruhi sikap konsumen (attitude) terhadap suatu produk yang kemudian
mendorong terbentuknya purchase intention. Konsumen yang memiliki persepsi positif terhadap
kualitas dan nilai suatu merek percaya bahwa membeli produk tersebut adalah pilihan yang tepat. Hal ini
sejalan dengan penelitian Atmaja & Rahayu, (2023); Prasetio & Zahira, (2021); Purwianti et al., (2022),
menyatakan bahwa brand image mempunyai peranan yang penting dalam mendorong purchase
intention.

Social media marketing berpengaruh positif terhadap purchase intention melalui mediasi brand
image. Brand image yang baik bisa dipengaruhi oleh adanya social media marketing yang memberikan
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kesan yang berbeda dengan merek yang lain dalam pandangan konsumen. Brand image yang kuat dan
sudah terbentuk dalam pandangan konsumen dapat memengaruhi purchase intention konsumen.
Ketika Makeover aktif dan konsisten dalam menjalankan strategi social media marketing seperti
membagikan konten menarik, menjalin interaksi dengan konsumen, dan menyampaikan informasi
produk secara jelas, hal ini akan meningkatkan persepsi konsumen terhadap merek, yang kemudian
mendorong niat mereka untuk melakukan pembelian (purchase intention). Media sosial tidak hanya
berfungsi sebagai media komunikasi, tetapi juga untuk membangun pandangan yang positif dan
kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. Dalam Theory of Planned Behavior yang menjelaskan
bahwa niat seseorang untuk melakukan suatu tindakan dipengaruhi oleh sikap, norma subjektif, dan
perceived behavioral control. Di mana sikap positif terhadap brand menjadi salah satu faktor yang
membentuk niat untuk berperilaku (membeli produk). Hal ini selaras dengan penelitian Putri & Nofti,
(2023); Savitri et al., (2021); Soethwan & Kurniawati, (2022), yang menjelaskkan bahwa brand image
mencerminkan persepsi merek secara keseluruhan sehingga brand image mampu memediasi hubungan
antara social media marketing dan purchase intention.

Selanjutnya, parasocial interaction berpengaruh positif terhadap purchase intention konsumen.
Semakin kuat parasocial interaction yang dirasakan pengikut terhadap seorang influencer yang
mempromosikan suatu produk pada media sosial terutama pada platform Tiktok, maka semakin tinggi
juga purchase intention mereka terhadap produk tersebut. Karena pengikut merasa dekat secara
emosional dengan influencer sehingga mereka cenderung mempercayai opini atau rekomendasi yang
diberikan, rasa kedekatan ini penting dalam mengurangi keraguan dan meningkatkan kepercayaan
terhadap produk atau merek yang dipromosikan. Pemilihan influencer yang mampu membangun
hubungan emosional melalui kepribadian yang menarik dan kehadiran yang aktif di platform media
sosial menjadi elemen penting untuk mendorong purchase intention. Sejalan dengan Theory of Planned
Behavior, parasocial interaction berkontribusi terutama dalam pembentukan sikap dan norma subjektif.
Ketika seseorang merasa dekat dengan influencer, sikap mereka terhadap suatu produk menjadi lebih
positif. Rekomendasi dari influencer juga dapat membentuk persepsi bahwa orang lain menyetujui
perilaku pembelian tersebut yang meningkatkan norma subjektif. Hal ini sejalan dengan penelitian
Febratriantoro & Masnita, (2023); Garg & Bakshi, (2024); Lin et al. (2021); Sokolova & Kefi, (2019),
yang menyatakan bahwa parasocial interaction berpengaruh positif terhadap purchase intention.
Parasocial interaction berperan penting dalam meningkatkan emosi atau pandangan positif dan
membangun hubungan antara influencer dan pengikut terhadap produk yang digunakan dan diiklankan
oleh influencer, sehingga cenderung membuat mereka berniat untuk membeli.

KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh social media marketing, parasocial interaction
melalui mediasi brand image terhadap purchase intention produk kosmetik lokal Makeover di wilayah
Tangerang. Hasil penelitian menunjukkan bahwa dari lima hipotesis yang diajukan, empat hipotesis
terbukti berpengaruh, sedangkan satu hipotesis tidak menunjukkan pengaruh. Hipotesis pertama,
menyatakan social media marketing berpengaruh positif terhadap brand image, yang artinya strategi
yang digunakan oleh Makeover berhasil membentuk citra positif di pandangan konsumen sebagai
merek yang berkualitas, modern, dan relevan pada tren kecantikan saat ini. Namun, pada hipotesis
kedua, ditemukan bahwa social media marketing tidak memiliki pengaruh secara langsung terhadap
purchase intention, yang berarti meskipun Makeover menampilkan konten yang menarik dan informatif
belum cukup mendorong niat beli konsumen. Hipotesis ketiga, menunjukkan brand image berpengaruh
secara positif terhadap purchase intention, yang berarti brand image terbukti menjadi faktor kunci yang
memengaruhi purhase intention konsumen pada produk Makeover. Dan, responden menganggap
Makeover merupakan merek yang berkualitas, inovatif, serta sesuai dengan kebutuhan mereka sehingga
meningkatkan kecenderungan niat beli. Selanjutnya, hipotesis keempat membuktikan adanya pengaruh
tidak langsung di mana brand image berperan sebagai mediator dalam hubungan social media marketing
terhadap purchase intention. Bagi responden, konten yang ditampilkan Makeover pada platform Tiktok
tidak langsung membuat mereka langsung membeli produk, tetapi lebih dulu membentuk citra yang
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positif dan kemudian dapat mendorong niat beli. Terakhir, hipotesis kelima menunjukkan bahwa
parasocial interaction berpengaruh positif terhadap purchase intention, yang berarti kedekatan secara
emosional dengan influencer dapat mendorong konsumen untuk membeli produk. Responden merasa
seolah memiliki kedekatan secara personal dengan beauty vlogger atau influencer, sehingga mereka
lebih percaya pada produk yang direkomendasikannya.
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