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Merek, Niat Beli, Skincare survei yang melibatkan 220 responden Generasi Z di

wilayah Kota dan Kabupaten Tangerang. Data
dikumpulkan melalui kuesioner online dan dianalisis
menggunakan teknik Partial Least Squares-Structural
Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian
menunjukkan  bahwa pemasaran media  sosial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra
merek, kesadaran merek, dan niat beli konsumen.
Selain itu, citra merek dan kesadaran merek terbukti
memediasi hubungan antara pemasaran media sosial
dan niat beli, di mana pengaruh melalui kesadaran
merek lebih dominan. Temuan ini menegaskan bahwa
strategi pemasaran media sosial yang konsisten,
interaktif, dan relevan mampu meningkatkan citra
positif serta memperkuat kesadaran konsumen, yang
pada  akhirnya  mendorong  peningkatan  niat
pembelian. Implikasi manajerial dari penelitian ini
adalah  perlunya  perusahaan  skincare  untuk
mengoptimalkan  konten  kreatif, = membangun
komunikasi dua arah, dan memperkuat identitas merek
agar dapat memperluas jangkauan pasar dan
meningkatkan loyalitas konsumen di era digital.

PENDAHULUAN

Perkembangan era digital yang begitu cepat telah mengubah cara merek berinteraksi
dengan konsumennya. Jika sebelumnya komunikasi lebih banyak dilakukan melalui media
tradisional, kini media sosial menjadi pusat utama dalam menjalin hubungan tersebut. Perubahan
ini membawa tantangan sekaligus peluang baru bagi perusahaan dalam menjaga keberadaan dan
meningkatkan daya saing. Dalam hal ini, salah satu metrik paling penting untuk menilai
efektivitas strategi pemasaran adalah niat membeli. Niat membeli berfungsi sebagai jembatan
antara keinginan dan perilaku pembelian aktual dengan menggambarkan kemungkinan seseorang
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untuk melakukan pembelian di masa depan. Dalam praktik pemasaran digital, niat beli sangat
dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti pengalaman pengguna di dunia maya, testimoni atau
ulasan digital, serta kedekatan emosional dengan merek. Sebagai ilustrasi, riset yang dilakukan
oleh Emini & Zeqiri (2021) menunjukkan bahwa dengan meningkatkan kepercayaan pelanggan
dan persepsi kualitas produk, inisiatif pemasaran media sosial dapat secara signifikan
meningkatkan niat konsumen untuk membeli.

Saat ini, pemasaran media sosial menjadi cara utama bagi bisnis dan pelanggannya untuk
berkomunikasi. Bisnis dapat memanfaatkan platform ini untuk menyediakan konten yang
menarik secara emosional dan interaktif, yang memfasilitasi komunikasi dua arah. Strategi seperti
kemitraan dengan influencer, iklan bersponsor, dan konten yang disesuaikan telah terbukti
berhasil dalam memperkuat hubungan dengan audiens. Penelitian yang dilakukan oleh Setiawan
et al (2024) mengungkapkan bahwa media sosial tidak hanya efektif dalam meningkatkan
kesadaran dan citra merek, tetapi juga berdampak signifikan terhadap niat konsumen untuk
melakukan pembelian. Setelah konsumen menyadari keberadaan sebuah merek, biasanya akan
terbentuk persepsi emosional terhadap merek tersebut yang dikenal sebagai citra merek. Persepsi
ini menjadi dasar dalam menilai kualitas, membangun kepercayaan, serta menumbuhkan nilai
emosional terhadap merek tersebut. Studi dari Imaaduddin et al (2022) pada platform
marketplace menunjukkan bahwa citra merek yang dinilai relevan dan terpercaya oleh konsumen
mampu mendorong niat beli secara lebih kuat. Kesadaran merek merupakan langkah awal yang
penting bagi konsumen sebelum mereka membentuk persepsi dan membuat keputusan untuk
membeli. Jika tingkat pengenalan terhadap merek masih rendah, maka upaya dalam membangun
citra merek pun menjadi kurang optimal.

Menurut Febriyantoro (2020) menjelaskan bagaimana teknik pemasaran media sosial
telah berhasil dalam meningkatkan kesadaran merek dan citra merek, yang dapat menarik minat
untuk melakukan pembelian, terutama di kalangan milenial. Beberapa penelitian terdahulu yang
mendukung dan membahas hubungan antara pemasaran media sosial dengan niat beli (Ali &
Naushad, 2023; Ramadhani & Prasasti, 2023). Hubungan pemasaran media sosial dengan citra
merek (Budihari et al., 2021; Salsabilah et al., 2024). Hubungan Pemasaran Media Sosial
terhadap Kesadaran Merek (Salamah et al., 2021; Aprilianti et al., 2023). Hubungan citra merek
memediasi pemasaran media sosial dengan niat beli (Hidayah & Akmal, 2023; Wayan et al.,
2024). Hubungan Kesadaran Merek memediasi antara Pemasaran Media Sosial dan Niat beli
(Sutariningsih & Widagda K, 2021; Dindasari & Sukawati, 2022). Hubungan Citra Merek
terhadap Niat Beli (Bahroni & Manggala, 2023; Wulandari et al., 2021 ). Hubungan Kesadaran
Merek terhadap Niat Beli (Fenetta & Keni, 2019; Prasindhi et al., 2022).

Penelitian sebelumnya di lakukan oleh Ali & Naushad (2023) meneliti pengaruh
pemasaran media sosial terhadap niat beli konsumen dengan citra merek sebagai variabel mediasi.
Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa pemasaran media sosial tidak berpengaruh
langsung terhadap niat beli, melainkan pengaruhnya dimediasi secara penuh oleh persepsi
konsumen terhadap citra merek. Sebagai pengembangan dari temuan tersebut, penelitian ini
menambahkan variabel kesadaran merek berdasarkan arahan Aprilia Mulyadi & Mesta (2023),
yang menekankan pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat pembelian dengan kesadaran
merek dan kesadaran halal untuk produk perawatan kulit Scarlett. Hal ini dilakukan dengan
menambahkan variabel kesadaran merek. Namun, dengan menggunakan dua variabel mediasi
citra merek dan kesadaran merek studi ini menyelidiki bagaimana pemasaran media sosial
memengaruhi niat konsumen untuk membeli produk perawatan kulit Somethinc di kota dan
kabupaten Tangerang.

Diharapkan bahwa gambaran yang lebih relevan mengenai faktor-faktor yang
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mempengaruhi niat pembelian di era digital saat ini dapat diperoleh dengan fokus pada Generasi
Z dan sektor kecantikan regional. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengkaji dampak
pemasaran media sosial terhadap citra dan pengenalan merek produk perawatan kulit Somethinc
di Kota dan Kabupaten Tangerang, serta bagaimana elemen-elemen tersebut memengaruhi
kecenderungan pelanggan untuk membeli. Penelitian ini juga bertujuan untuk menentukan
dampak langsung dan tidak langsung pemasaran media sosial terhadap niat membeli, dengan
menggunakan citra merek dan kesadaran merek sebagai faktor perantara.

LANDASAN TEORI
Niat Pembelian

Niat pembelian adalah keinginan konsumen dalam merencanakan pembelian suatu produk
atau layanan di waktu mendatang. Keinginan ini biasanya dipengaruhi oleh seberapa besar
konsumen mengenal dan menyadari keberadaan suatu merek. Tingkat niat tersebut
menggambarkan seberapa besar dorongan seseorang untuk memiliki barang atau jasa tertentu,
yang terlihat dari ketertarikan dan kecenderungan mereka memilih produk tertentu (Latifah &
Fikriah, 2024). Niat beli adalah bentuk kecenderungan seseorang untuk membeli suatu produk,
yang biasanya muncul setelah individu menerima rangsangan visual atau informasi mengenai
produk tersebut. Proses ini diawali dengan rasa tertarik, lalu berlanjut pada keinginan untuk
mencoba dan memiliki produk dalam waktu yang relatif singkat (Kuraesin & Eldine, 2018). Niat
pembelian merupakan jenis perilaku konsumen yang dikenal sebagai niat membeli mencakup
keinginan dan tindakan untuk membeli suatu produk karena sesuai dengan keinginan seseorang,
serta kecenderungan untuk merekomendasikannya kepada pelanggan lain (Nurhasanah et al.,
2023).
Citra Merek

Citra merek adalah kesan yang ditinggalkan oleh sebuah merek di benak konsumen saat
mereka melihat atau mendengar suatu merek. Citra ini terbentuk melalui penilaian, baik secara
emosional maupun logis, yang muncul dari pengalaman, pengetahuan, maupun interaksi
konsumen sebelumnya dengan merek tersebut. Citra merek yang positif dapat membangun rasa
percaya, menciptakan kedekatan emosional, serta memengaruhi keputusan pembelian konsumen,
yang biasanya tercermin melalui seberapa mudah merek dikenali, seberapa kuat asosiasi positif
yang dimilikinya, anggapan terhadap kualitas produk, hingga tingkat kesetiaan konsumen
terhadap merek (Marisa & Rowena, 2019). Citra merek merupakan kesan menyeluruh yang
terbentuk dalam pikiran konsumen berdasarkan informasi dan pengalaman yang pernah mereka
alami. Kesan ini meliputi penilaian terhadap keistimewaan merek, konsistensi kualitas yang
dirasakan, dan tingkat kepuasan selama menggunakan produk atau jasa dari merek tersebut
(Witara et al., 2025). Citra merek merupakan proses di mana orang secara aktif memilih,
menganalisis, dan menafsirkan berbagai informasi yang mereka terima untuk menciptakan
gambaran yang bermakna tentang suatu bisnis. Dalam proses ini, pendapat mengenai kualitas
merek, nilai simbolis, dan keyakinan terhadap reputasi merek itu sendiri dibentuk oleh persepsi
subjektif yang dipengaruhi oleh pengalaman individu (Ananda et al., 2023).
Kesadaran Merek

Kesadaran merek adalah sejauh mana konsumen dapat mengenali, mengingat, dan
mengaitkan suatu merek dengan kategori produk tertentu.Tingkat kesadaran merek yang tinggi
memudahkan pelanggan untuk mengingat nama merek, mengenali merek tersebut di antara opsi
lain, dan memprioritaskannya saat melakukan pembelian (Rita & Nabilla, 2022). Kesadaran
merek merupakan persepsi konsumen yang muncul ketika mereka mengenali suatu merek saat
hendak melakukan pembelian. Pengenalan ini biasanya dipicu oleh elemen visual seperti warna,
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logo, atau simbol khas merek. Tingkat kesadaran tersebut menjadi penanda bahwa konsumen
telah memiliki hubungan awal dengan merek, yang semakin diperkuat oleh eksposur dari
berbagai media promosi, seperti iklan digital, media sosial, papan reklame, atau ulasan dari
pengguna lain (Nathalia & Indriyanti, 2022). Kesadaran merek adalah kemampuan pelanggan
untuk mengenali atau mengingat suatu merek ketika mereka terpapar pada jenis barang tertentu.
Kemungkinan suatu merek menjadi pilihan pertama yang dipertimbangkan pelanggan saat
membuat keputusan tentang apa yang akan dibeli meningkat seiring dengan kemudahan merek
tersebut untuk diingat atau disebutkan. Tingkat kesadaran ini menunjukkan seberapa kuat
pelanggan mengasosiasikan merek dengan kategori produk, suatu hubungan yang dibentuk oleh
taktik pemasaran, pengalaman pribadi, dan paparan merek secara teratur (Manik & Siregar, 2022).
Pemasaran Media Sosial

Pemasaran media sosial merupakan strategi promosi yang dapat diterapkan secara
langsung maupun tidak langsung. Aktivitas-aktivitas ini memanfaatkan sejumlah karakteristik
platform media sosial, termasuk penandaan digital, berbagi konten, blog, mikroblog, dan jaringan
sosial. Frekuensi interaksi antara merek dan audiensnya, tingkat penyebaran informasi, dan
partisipasi pengguna semuanya menjadi indikator keterlibatan dalam pemasaran digital (Susan,
2011). Pemasaran media sosial merupakan strategi komunikasi pemasaran yang mengandalkan
media sosial sebagai sarana utama untuk memperkenalkan produk, membangun identitas merek,
dan menyampaikan pesan pemasaran kepada audiens yang lebih luas. Efektivitas strategi ini
tercermin dari sejumlah indikator, seperti peningkatan jumlah pengikut, intensitas interaksi
pengguna dengan konten. Misalnya melalui suka, komentar, dan berbagi, serta tumbuhnya rasa
keterikatan dan loyalitas terhadap merek di ranah digital (Herman et al., 2018). Pemasaran media
sosial adalah praktik memperkenalkan dan mempromosikan barang, jasa, dan merek
menggunakan platform digital berbasis media sosial.Untuk dapat menjangkau konsumen target
secara efektif dan luas, strategi ini bergantung pada kekuatan interaksi sosial dan kecepatan
penyebaran informasi untuk menjangkau target konsumen secara lebih luas dan efisien. Indikator
keberhasilannya terlihat dari tingkat partisipasi aktif audiens, tersebarnya informasi melalui
ulasan atau rekomendasi digital, serta kemudahan konsumen dalam memperoleh dan
menyebarkan informasi mengenai suatu produk atau layanan (Sanjaya et al., 2022).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif. Pendekatan survei diterapkan, di
mana kuesioner didistribusikan kepada responden melalui media sosial untuk mengumpulkan
data. Setiap item dalam kuesioner diukur menggunakan skala Likert 1 sampai 5, dengan nilai 1
menunjukkan “sangat tidak setuju” dan nilai 5 menunjukkan “sangat setuju”. Dalam metode
penelitian ini, pengukuran yang digunakan dalam kuesioner mengenai variabelvariabel yang
diteliti mengadopsi dari penelitian-penelitian sebelumnya. Pada variabel penelitian ini diukur
dengan 10 pertanyaan terkait Pemasaran Media Sosial (Amalia & Kurniawati, 2023), 3 variabel
pertanyaan terkait Citra Merek (Amalia & Kurniawati, 2023), 4 variabel pertanyaan terkait Niat
Pembelian (Ling et al., 2024) , dan 4 variabel pertanyaan terkait Kesadaran Merek (Aprilia
Mulyadi & Mesta, 2023). Jumlah pengukuran pada penelitian ini sebanyak 21 pertanyaan untuk
mengukur 4 variabel. Penelitian ini menggunakan SEM PLS dimana penentuan jumlah sampel
penelitian adalah minimal 5 kali jumlah pertanyaan (Hair et al., 2014), dan jumlah sampel pada
penelitian ini sebanyak 21 x 10 yaitu 210 responden.

Teknik pengumpulan data diawali dengan penyebaran kuesioner awal (pre test) kepada 30
orang responden. Uji validitas dilakukan dengan melihat nilai pengukuran Kaiser-MeyerOlkin
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(KMO) dan Measure of Sampling Adequacy (MSA). Nilai KMO dan MSA lebih dari 0,5 yang
artinya analisis faktornya sudah sesuai. Uji reliabilitas mengunakan pengukuran Cronbach’s
Alpha. Semakin nilai Cronbach’s Alpha nya mendekati 1 maka semakin baik (Hair et al., 2014).
Penelitian ini berfokus pada Generasi Z yang tinggal di Kota dan Kabupaten Tangerang dan
secara rutin menggunakan media sosial, terutama Instagram dan TikTok. Karena penelitian ini
menggunakan metode purposif, sampling jumlah sampel yang tepat tidak diketahui. Teknik ini
dilakukan dengan menetapkan kriteria tertentu sebagai acuan dalam memilih responden. Adapun
kriteria tersebut meliputi, individu yang tergolong generasi Z dengan rentang usia 17 hingga 28
tahun, aktif menggunakan Instagram dan TikTok, pernah melihat iklan produk dan memiliki niat
untuk membeli, mengenal atau pernah menggunakan produk Somethinc, serta berdomisili di
wilayah Kota maupun Kabupaten Tangerang.

Penelitian dilakukan secara kuantitatif dengan metode PLS-SEM (Partial Least Squares -
Structural Equation Modeling) sedangkan pengolahan data maupun analisa data menggunakan
perangkat lunak SmartPLS, yang melibatkan dua tahap dalam analisis data yang digunakan dalam
penelitian ini. Tahap pertama dalam analisis outer model adalah melakukan uji validitas
konvergen, di mana hasil menunjukkan bahwa semua indikator memiliki nilai loading factor
lebih besar dari 0,7 (misalnya CM1 = 0,868 dan KM2 = 0,885 dan PMS10 = 0,878, sehingga
dapat dikatakan bahwa setiap indikator mampu merefleksikan konstruknya dengan baik.
Selanjutnya, nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk setiap variabel juga telah memenuhi
syarat, yaitu citra merek (0,765), kesadaran merek (0,745), niat beli (0,649), dan pemasaran
media sosial (0,744), yang semuanya lebih tinggi dari ambang batas 0,5, sehingga instrumen
dapat dinyatakan valid. Pada pengujian discriminant validity, hasil cross loading memperlihatkan
bahwa setiap indikator memiliki nilai korelasi lebih tinggi pada konstruknya dibandingkan
dengan konstruk lain, yang berarti terdapat perbedaan yang jelas antar variabel. Hal ini diperkuat
dengan nilai HTMT dan Fornell-Larcker yang mendukung adanya validitas diskriminan yang
memadai. Dari sisi reliabilitas, nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability seluruh
variabel juga berada di atas 0,7, dengan citra merek CA = 0,846 dan CR = 0,907, kesadaran
merek CA = 0,886 dan CR = 0,921, niat beli CA = 0,819 dan CR = 0,881, serta pemasaran media
sosial CA = 0,962 dan CR = 0,967, sehingga keseluruhan konstruk dapat dinyatakan reliabel dan
konsisten. Dengan demikian, model pengukuran yang digunakan sudah valid dan reliabel untuk
tahap analisis selanjutnya.

Pada tahap kedua analisis model struktural, dilakukan evaluasi model internal (inner
model) untuk melihat kekuatan hubungan antarvariabel melalui nilai R-Square. Nilai RSquare
berfungsi untuk mengukur seberapa besar variabel independen mampu menjelaskan variabel
dependen dalam model penelitian. Menurut Hair et al. (2014), nilai R-Square dikategorikan
menjadi kuat apabila berada pada rentang 0,50-0,75, sedang pada rentang 0,25-0,50, dan lemah
apabila hanya berada pada 0,00-0,25. Berdasarkan hasil pengolahan data, diketahui bahwa
variabel citra merek memiliki nilai R-Square sebesar 0,139, kesadaran merek sebesar 0,179, dan
niat beli sebesar 0,770. Hal ini menunjukkan bahwa citra merek dan kesadaran merek termasuk
dalam kategori lemah karena nilai R-Square kurang dari 0,25, yang berarti variabel-variabel
independen yang mempengaruhi kedua variabel tersebut belum cukup kuat dalam menjelaskan
variasi yang ada. Sebaliknya, variabel niat beli memiliki nilai R-Square sebesar 0,770 yang
berada pada kategori kuat, sehingga dapat diartikan bahwa variabel-variabel independen, yakni
pemasaran media sosial, citra merek, dan kesadaran merek, mampu menjelaskan niat beli
konsumen secara signifikan. Maka model penelitian dari penelitian ini adalah sebagai berikut:
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Gambar 1. Model Penelitian
Berdasarkan kerangka diatas, maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut:
H1 : Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif terhadap Niat Beli
H2 : Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif terhadap Citra Merek
H3 : Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif terhadap Kesadaran Merek
H4 : Citra Merek memediasi antara Pemasaran Media Sosial dan Niat Beli
HS5 : Kesadaran Merek memediasi antara Pemasaran Media Sosial dan Niat beli
H6 : Citra Merek berpengaruh positif terhadap Niat Beli
H7 : Kesadaran Merek berpengaruh positif terhadap Niat Beli

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Berdasarkan pelaksanaan survei berbentuk kuesioner daring melalui platform Google
Form, berhasil dikumpulkan sebanyak 220 responden yang sesuai dengan kriteria penelitian. Dari
keseluruhan responden tersebut, mayoritas adalah perempuan sebanyak 70,9%, sedangkan laki-
laki berjumlah 29,1%. Dilihat dari distribusi usia, sebagian besar responden, yaitu 90%, berada
pada rentang usia 21-28 tahun, sementara 10% sisanya berusia di bawah 20 tahun. Dalam
pengeluaran per bulan untuk produk yang diteliti, sebanyak 43,2% responden mengalokasikan
dana sebesar Rp. 300.000 — 500.000, diikuti oleh 37,3% responden dengan pengeluaran kurang
dari Rp 300.000. Sebagian lainnya mengeluarkan Rp. 550.000—1.000.000 (12,7%), Rp. 1.050.000
—1.500.000 (3,6%), dan lebih dari Rp. 1.500.000 (3,2%).
Uji Validitas dan Reabilitas

Berdasarkan hasil pre test yang dilakukan terhadap instrumen penelitian pada variabel
pemasaran media sosial, citra merek, niat beli, dan kesadaran merek, dapat disimpulkan bahwa
instrumen yang digunakan telah memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas, yang dibuktikan
dengan nilai Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) serta Measure of Sampling Adequacy (MSA) yang
seluruhnya berada di atas 0,5 sehingga analisis faktor layak untuk dilanjutkan, serta setiap item
pernyataan dalam keempat variabel tersebut terbukti memiliki nilai MSA yang sesuai dengan
standar kelayakan, sedangkan hasil uji reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha menunjukkan
nilai lebih besar dari 0,70 yang mengindikasikan tingkat konsistensi internal instrumen tergolong
baik, sehingga keseluruhan instrumen dapat dinyatakan valid dan reliabel untuk digunakan dalam
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penelitian ini, dengan kata lain hasil pre test membuktikan bahwa instrumen yang digunakan
dapat diandalkan untuk mengukur variabel-variabel penelitian secara akurat, konsisten, dan
relevan dengan tujuan penelitian, sehingga dapat memberikan keyakinan bahwa data yang
diperoleh nantinya benar-benar mencerminkan realitas empiris terkait hubungan antara
pemasaran media sosial, citra merek, kesadaran merek, dan niat beli konsumen dalam konteks
penelitian yang dilakukan.

Berdasarkan hasil analisis model internal dalam penelitian ini, langkah awal dilakukan
dengan menguji validitas dan reliabilitas konstruk untuk memastikan bahwa semua konstruk
layak digunakan dalam pengukuran. Validitas konvergen dievaluasi melalui analisis nilai outer
loading setiap indikator, di mana seluruh indikator memiliki nilai di atas 0,7, menunjukkan
bahwa item-item tersebut secara akurat merepresentasikan konstruknya masing-masing. Selain
itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk semua konstruk berada di atas ambang batas
minimum 0,5, yaitu Citra Merek (0,765), Kesadaran Merek (0,745), Niat Beli (0,649), dan
Pemasaran Media Sosial (0,744). Temuan ini menegaskan bahwa setiap konstruk memiliki
validitas konvergen yang memadai.

Selanjutnya, validitas diskriminan diuji menggunakan kriteria Fornell-Larcker,
crossloading, dan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Hasil uji Fornell-Larcker menunjukkan
bahwa akar kuadrat AVE masing-masing konstruk lebih tinggi daripada korelasi antar konstruk
lainnya, misalnya Citra Merek (0.874) lebih besar dibandingkan korelasinya dengan Kesadaran
Merek (0.359), menunjukkan adanya perbedaan yang jelas antar konstruk. Hasil cross-loading
memperkuat temuan ini, di mana setiap indikator memiliki nilai loading tertinggi pada konstruk
asalnya dibandingkan konstruk lain. Sementara itu, nilai HTMT seluruh konstruk berada di
bawah 0,90, mengindikasikan bahwa tidak terdapat masalah diskriminan di antara konstruk yang
diuji. Reliabilitas konstruk dievaluasi menggunakan dua indikator utama: Cronbach’s Alpha dan
Composite Reliability (CR). Semua konstruk memenuhi standar reliabilitas yang disyaratkan
dengan nilai Cronbach’s Alpha lebih dari 0,7 dan Composite Reliability di atas 0,8. Secara rinci,
Citra Merek memiliki Cronbach’s Alpha sebesar 0,846 dan CR sebesar 0,907; Kesadaran Merek
memiliki a = 0,886 dan CR = 0,921; Niat Beli memiliki a = 0,819 dan CR = 0,881; sedangkan
Pemasaran Media Sosial memiliki a = 0,962 dan CR = 0,967. Nilai-nilai ini mengindikasikan
konsistensi internal yang sangat baik dari seluruh instrumen pengukuran. Berdasarkan
keseluruhan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa semua indikator dalam model ini memenuhi
kriteria validitas dan reliabilitas, sehingga model pengukuran layak untuk digunakan pada
analisis struktural tahap selanjutnya. Di bawah ini adalah gambaran hasil penelitian yang
diilustrasikan dalam diagram T-Value:
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Gambar 2. Outer Model

Langkah kedua dalam analisis model adalah evaluasi model internal, yang bertujuan
untuk menilai kekuatan hubungan antara variabel laten. Hair et al. (2014) mengklasifikasikan
nilai R-Square (R?) menjadi kuat (di atas 0,50 hingga 0,75), sedang (0,25 hingga 0,50), atau
lemah (di bawah 0,25). Berdasarkan temuan studi, variabel Citra Merek (CM) memiliki nilai R-
Square sebesar 0,139, yang termasuk kategori lemah. Artinya hanya sekitar 13,9% variasi dari
Citra Merek dapat dijelaskan oleh konstruk lain dalam model. Variabel Kesadaran Merek (KM)
memiliki nilai R-Square sebesar 0,179, juga tergolong lemah, menunjukkan bahwa sebagian
besar variasi kesadaran merek dipengaruhi oleh faktor di luar model penelitian ini. Sementara itu,
variabel Niat Beli (NB) memiliki nilai R-Square sebesar 0,770, yang tergolong kuat karena lebih
dari 0,50, menunjukkan bahwa sebagian besar variasi niat beli dapat dijelaskan oleh konstruk-
konstruk yang ada dalam model. Proses penilaian juga mencakup pengujian Q-Square (Q?) untuk
mengevaluasi kemampuan prediksi model. Nilai Q-Square yang positif menunjukkan bahwa
model memiliki kemampuan prediktif. Berdasarkan hasil analisis, variabel Citra Merek (CM)
memiliki nilai Q-Square sebesar 0,094, Kesadaran Merek (KM) sebesar 0,127, dan Niat Beli (NB)
sebesar 0,492. Semua nilai Q-Square ini bernilai positif, menandakan bahwa model memiliki
kemampuan prediktif, terutama pada variabel niat beli yang menunjukkan nilai prediksi paling
tinggi.

Selanjutnya, dilakukan uji model fit untuk menentukan kesesuaian keseluruhan model.
Model fit menggambarkan seberapa baik model estimasi sesuai dengan data aktual. Hasil
pengujian menunjukkan nilai SRMR = 0,063, yang berada di bawah ambang batas 0,08 sehingga
menandakan good fit. Nilai NFI = 0,895 mendekati angka 0,90, yang mengindikasikan bahwa
model memiliki tingkat kesesuaian yang baik. Nilai Chi-square = 395,763, d ULS = 0,922, dan
d G =0,320 juga mendukung kesimpulan bahwa model yang digunakan dapat merepresentasikan
data dengan baik.

Tabel 1. Model Fit
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Saturated model Estimated model
SRMR 0.051 0.063
d ULS 0.603 0.922
d G 0.313 0.320
Chi-square 399.006 395.763
NFI 0.894 0.895

Uji model fit dilakukan untuk menilai sejauh mana model yang dibangun sesuai dengan
data penelitian. Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai Standardized Root Mean Square
Residual (SRMR) untuk model yang diestimasi sebesar 0,063, lebih kecil dari ambang batas 0,08,
sehingga dapat disimpulkan bahwa model memiliki kecocokan yang baik (good fit). Nilai
Normed Fit Index (NFI) sebesar 0,895, mendekati nilai acuan 0,90, yang mengindikasikan bahwa
model mampu menjelaskan data dengan tingkat kesesuaian yang memadai. Selain itu, nilai Chi-
square = 395,763, d ULS = 0,922, dan d G = 0,320 menunjukkan perbedaan yang kecil antara
model yang diestimasi dan data aktual, yang berarti model mampu merepresentasikan hubungan
antarvariabel secara akurat.

Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa model yang digunakan memenuhi
kriteria kesesuaian model yang diterima dalam analisis PLS-SEM. Nilai SRMR yang rendah
mengindikasikan bahwa residu antara data yang diamati dan yang diprediksi tidak signifikan,
sementara nilai NFI yang mendekati 0,90 menegaskan bahwa model memiliki tingkat kecocokan
yang baik dibandingkan model dasar (null model). Nilai Chi-square, d ULS, dan d G juga
mendukung kesimpulan bahwa model yang diestimasi sesuai untuk digunakan dalam pengujian
hipotesis dan mampu menggambarkan struktur hubungan antar variabel secara memadai.

Uji Hipotesis

Studi ini menguji hipotesis dengan menganalisis nilai koefisien jalur dan membandingkan
nilai t-statistik dengan nilai t-tabel sebesar 1.96 pada tingkat signifikansi 5% (o = 0.05). Hipotesis
diterima jika nilai t-statistik lebih besar dari 1.96, dan ditolak jika nilainya lebih kecil. Untuk
menolak hipotesis nol (Ho), nilai p-value harus kurang dari 0,05. Nilai pvalue yang kurang dari
ambang batas ini menunjukkan bahwa variabel independen memiliki dampak yang signifikan
terhadap variabel dependen. Hasil pengujian hipotesis secara lengkap disajikan dalam tabel di
bawah ini.

Table 2. Uji Hipotesis

Original Standard
sample Sample deviation T statistics
(0) mean (M) | (STDEV) | (JO/STDEV]) P values

CM -> NB 0.376 0.376 0.036 10.354 0.000
KM -> NB 0.451 0.452 0.037 12.138 0.000
PMS -> CM 0.372 0.368 0.094 3.945 0.000
PMS > KM 0.423 0.419 0.081 5.206 0.000
PMS -> NB 0.312 0.312 0.039 8.056 0.000
PMS -> CM -> NB 0.14 0.138 0.035 3.956 0.000
PMS -> KM ->NB 0.191 0.188 0.035 5.427 0.000

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang disajikan dalam tabel, semua korelasi antara variabel
dalam model inisecara statistik signifikan. Hal ini didukung oleh nilai T-statistic yang lebih besar
dari 1,96 dan nilai p-value sebesar 0,000, yang jauh lebih rendah dari ambang batas signifikansi
0,05. Pertama, Citra Merek (CM) memiliki efek positif dan signifikan terhadap Niat Beli (NB),
dengan nilai koefisien 0,376 dan nilai T-statistic 10,354. Hal ini berarti bahwa semakin positif
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citra merek yang dirasakan konsumen, semakin tinggi pula niat mereka untuk membeli produk
tersebut. Kedua, Kesadaran Merek (KM) juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat
Beli (NB), dengan nilai koefisien 0,451 dan nilai Tstatistic 12,138. Ini menunjukkan bahwa
peningkatan kesadaran merek di kalangan konsumen mampu mendorong niat beli yang lebih kuat.
Selanjutnya, Pemasaran Media Sosial (PMS) terbukti memiliki efek positif dan signifikan
terhadap Citra Merek (CM) dan Kesadaran Merek (KM), masing-masing dengan koefisien 0,372
(T-statistic 3,945) dan 0,423 (T-statistic 5,206). Hal ini menandakan bahwa strategi pemasaran
media sosial yang efektif dapat meningkatkan persepsi positif konsumen terhadap merek serta
memperkuat kesadaran mereka terhadap merek tersebut.

Selain pengaruh langsung, Pemasaran Media Sosial (PMS) juga terbukti memberikan
dampak yang signifikan terhadap Niat Beli (NB), dengan nilai koefisien sebesar 0,312 dan T-
statistic 8,056. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin optimal strategi pemasaran melalui
media sosial, semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. Lebih
lanjut, hasil analisis juga menemukan adanya pengaruh tidak langsung atau mediasi dari PMS
terhadap NB melalui Citra Merek (CM) dan Kesadaran Merek (KM). Pengaruh PMS terhadap
NB yang dimediasi oleh CM memiliki koefisien 0,140 dengan T-statistic 3,956, sedangkan
pengaruh PMS terhadap NB yang dimediasi oleh KM memiliki koefisien 0,191 dengan T-statistic
5,427. Kedua jalur mediasi ini signifikan, dengan pengaruh melalui Kesadaran Merek (KM) yang
lebih dominan dibandingkan melalui Citra Merek (CM).



2284

PESHUM : Jurnal Pendidikan, Sosial dan Humaniora
Vol.5, No.2, Februari 2026

Table 3 Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Langsung

Hipotesis Pernvataan Nilai Nilai Keterangan | Kesimpulan
Hipaotesis T - Value P - Value
Pemasaran
Media  Sosial
menuliki -
pengaruh positif wa H1
i dan  signifikan R s nifjnd?b:?:g Diterima
terhadap  Niat POt
Bel
Pemasaran
Media  Sesial
mermliki
pengaruh positif Data
H2 dan signifikan | 5945 : mendukung a
terhadap  Citra h.ipotesisk Diterima
Merek
Pemasaran
Media  Sosial
memmuliky
pengaruh positif
dan  sigmfikan Data H3
H3 terhadap 5.206 ).000 me_ndukgng Bttt
Kesadaran hipotesis
Merek
Citra Merek
mmnmzcll itif e H6
ngaruh positi
e g.e'mu ﬂg?ﬁkan 103t i menduklmg Diterima
terhadap  MNiat e
Beh
Kesadaran . Data
w7 Merek menuliki 12138 i et duéum HT7
pengaruh positif i potesir_.ﬁ Diterima
dan  sigmifikan
terhadap  MNat
Beli

Seluruh lima hipotesis penelitian ini diterima karena nilai T-Value lebih besar dari 1,96
dan P-Value kurang dari 0,05, yang berarti seluruh hubungan antar variabel signifikan secara
statistik. Pemasaran media sosial (PMS) terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
beli (NB), citra merek (CM), dan kesadaran merek (KM). Hal ini menunjukkan bahwa semakin
efektif pemasaran melalui media sosial, semakin tinggi niat beli konsumen, semakin positif citra
merek, dan semakin kuat kesadaran konsumen terhadap merek. Selain itu, citra merek (CM) dan
kesadaran merek (KM) juga memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap niat beli (NB).
Temuan ini menegaskan bahwa pemasaran media sosial tidak hanya memengaruhi niat beli
secara langsung, tetapi juga secara tidak langsung melalui peningkatan citra dan kesadaran merek.
Dengan demikian, semua variabel dalam model saling berkaitan dan berperan penting dalam
mendorong niat beli konsumen.
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Table 4 Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung

Hipotesis | Pernyataan Nilai Nilai Keterangan | Kesimpulan
Hipotesis T-Vaiue | P-Value
Pemasaran
Media Sosial

berpengaruh
secara  tidak

langsung Data . H4
e 5 3.956 .000 mendukung Diterima
terhadap Niat :
; . hipotesis
Beli  melalu
Citra Merek
Pemasaran
Media Sosial
berpengaruh
secara  tidak
langsung Data H5
> 5 7 i 3 »
05 i 5.427 ).000 mendukung Diterima

terhadap Niat

. : hipotesis
Beli melalui

Kesadaran
Merek

Hasil penelitian mengungkapkan bahwa pemasaran media sosial secara tidak langsung
memengaruhi niat pembelian melalui citra merek. Hal ini berarti upaya pemasaran media sosial
pertama-tama menciptakan citra merek yang positif di benak konsumen daripada secara langsung
mendorong mereka untuk membeli. Kepercayaan dan keinginan konsumen untuk membeli
produk tersebut kemudian ditingkatkan oleh citra merek yang kuat dan meyakinkan ini. Citra
merek yang kuat dan meyakinkan inilah yang kemudian meningkatkan keyakinan dan keinginan
konsumen untuk membeli produk tersebut. Dengan kata lain, semakin baik persepsi konsumen
terhadap citra merek yang dibentuk melalui media sosial, maka semakin besar pula
kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian. Selanjutnya, pemasaran media sosial
memiliki pengaruh tidak langsung terhadap niat beli melalui kesadaran merek. Hal ini berarti
bahwa aktivitas pemasaran yang dilakukan di media sosial tidak serta-merta mendorong
konsumen untuk membeli, melainkan terlebih dahulu meningkatkan kesadaran mereka terhadap
keberadaan dan keunggulan merek. Ketika konsumen semakin mengenal dan menyadari
keberadaan suatu merek melalui konten media sosial yang menarik dan konsisten, maka
kesadaran tersebut menjadi landasan penting yang mendorong terbentuknya niat untuk membeli.
Dengan kata lain, pemasaran media sosial yang efektif akan memperkuat kesadaran merek, dan
pada akhirnya meningkatkan minat beli konsumen.
Pembahasan

Pada pengujian hipotesis (H1), hasil analisis menunjukan bahwa pemasaran media sosial
berpengaruh positif terhadap niat beli . Media sosial memberikan kesempatan bagi perusahaan
untuk menjalin hubungan yang lebih dekat dan personal dengan konsumennya melalui interaksi
dua arah serta penyajian konten yang menarik dan interaktif. Selain berfungsi sebagai sarana
penyebaran informasi, strategi ini juga mampu memperkuat ikatan emosional dan membangun
rasa percaya antara pelanggan dengan merek. Ketika konsumen merasa terhubung dengan suatu
bisnis di media sosial, mereka cenderung lebih percaya dan terdorong untuk melakukan
pembelian. Sejumlah penelitian mendukung hal ini Ramadhani & Prasasti (2023) menegaskan
bahwa keberadaan merek di media sosial yang ditunjukkan lewat ulasan positif, komentar, dan
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tingginya keterlibatan audiens dapat meningkatkan kepercayaan konsumen sekaligus
menumbuhkan niat membeli. Sementara penelitian lain oleh, Ali & Naushad (2023) menemukan
bahwa interaksi dalam pemasaran media sosial mencerminkan kepedulian merek terhadap
audiensnya, sehingga memperkuat reputasi merek dan mendorong keinginan untuk
membeli.Lebih dari sekadar media periklanan, pemasaran melalui media sosial dapat
menghadirkan pengalaman konsumen yang relevan dan menarik.

Pada pengujian hipotesis (H2), hasil analisis menunjukan bahwa pemasaran media sosial
berpengaruh positif terhadap citra merek. trategi pemasaran digital yang dijalankan Somethinc
terbukti mampu memperkuat reputasi merek, di mana semakin efektif pendekatan media sosial
yang dilakukan, semakin baik pula persepsi konsumen terhadap brand tersebut. Melalui media
sosial, perusahaan dapat meningkatkan keterlibatan audiens, membangun komunikasi dua arah
yang lebih interaktif, serta menghadirkan pengalaman yang bersifat personal. Konsumen yang
merasa dihargai dan dilibatkan cenderung menumbuhkan penilaian positif terhadap merek,
khususnya pada produk perawatan kulit yang sangat bergantung pada kredibilitas dan
kepercayaan. Penelitian Budihari et al. (2021) dan Aprilianti et al. (2023) juga menegaskan
bahwa citra positif dapat diperkuat dengan konten interaktif, respon cepat terhadap pertanyaan
pelanggan, serta kerja sama dengan influencer. Temuan penelitian ini sejalan dengan pandangan
tersebut, menunjukkan bahwa di era digital, paparan informasi yang konsisten dan relevan
melalui media sosial berperan penting dalam pembentukan dan pemeliharaan citra merek.

Pada pengujian hipotesis (H3) menunjukkan bahwa pemasaran media sosial berpengaruh
positif terhadap kesadaran merek. Strategi promosi melalui platform digital terbukti mampu
meningkatkan tingkat pengenalan dan keterbiasaan konsumen terhadap merek. Untuk
membangun reputasi yang kuat di benak pelanggan, diperlukan paparan konten yang konsisten,
komunikasi dua arah, serta penyajian materi yang relevan dan menarik bagi audiens. Hasil
penelitian ini sejalan dengan temuan Aprilianti et al. (2023) dan Salamah et al. (2021) yang
menyatakan bahwa pemanfaatan media sosial secara efektif dapat memperluas jangkauan merek
sekaligus membangun ikatan emosional dengan konsumen. Mengingat Generasi Z sebagai target
utama penelitian aktif menggunakan platform seperti Instagram dan TikTok, maka media sosial
menjadi saluran yang tepat dalam upaya meningkatkan kesadaran merek.

Pada pengujian hipotesis (H4) menunjukkan bahwa citra merek memediasi antara
pemasaran media sosial dan niat beli. Citra merek terbukti menjadi jalur mediasi yang
menghubungkan pemasaran media sosial dengan niat beli konsumen. Artinya, upaya Somethinc
dalam melakukan promosi digital tidak hanya sekadar mendorong konsumen untuk membeli,
tetapi juga bertujuan membangun persepsi positif mengenai merek di benak audiens. Citra merek
yang kuat berfungsi sebagai elemen penting yang mampu meningkatkan rasa percaya dan
kecenderungan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian.Temuan ini sejalan dengan
penelitian Hidayah & Akmal (2023) dan Wayan et al., (2024) yang menegaskan bahwa citra
merek berperan sebagai mediator kunci dalam hubungan antara pemasaran media sosial dan niat
beli. Melalui konten yang menarik, konsisten, dan sesuai dengan target pasar, konsumen dapat
membentuk persepsi positif mengenai kualitas, keandalan, serta nilai emosional merek. Hal ini
sangat relevan pada produk skincare, di mana konsumen lebih memilih merek yang dianggap
aman, efektif, serta sesuai dengan kebutuhan mereka.

Pada pengujian hipotesis (H5) menunjukkan bahwa Kesadaran Merek memediasi antara
Pemasaran Media Sosial dan Niat beli. Pemasaran melalui media sosial tidak langsung
mendorong konsumen untuk membeli, melainkan terlebih dahulu meningkatkan kesadaran
mereka mengenai keberadaan serta manfaat merek. Konten yang disajikan secara konsisten,
relevan, dan menarik membantu konsumen semakin mengenal brand, sehingga kesadaran ini
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menjadi fondasi utama dalam terbentuknya niat beli.Media sosial dalam konteks ini berfungsi
sebagai jembatan awal antara merek dan konsumen yang pada akhirnya memengaruhi keputusan
pembelian. Temuan ini sejalan dengan penelitian Dindasari & Sukawati (2022) dan Sutariningsih
& Widagda K (2021), yang menunjukkan bahwa kesadaran merek berperan sebagai mediator
penting dalam hubungan antara pemasaran media sosial dan niat beli. Tingginya tingkat
kesadaran dapat mengurangi keraguan, memperkuat rasa percaya terhadap produk, serta
meningkatkan kemungkinan konsumen untuk mempertimbangkan merek sebelum melakukan
pembelian.

Pada pengujian hipotesis (H6) menunjukan bahwa citra merek berpengaruh positif
terhadap niat beli . Hal ini menandakan bahwa persepsi konsumen mengenai kualitas, reputasi,
serta keunikan suatu merek memiliki peran besar dalam membangun rasa percaya, yang
kemudian menjadi dasar utama terbentuknya keinginan untuk membeli. Pada industri skincare,
faktor kepercayaan menjadi sangat krusial karena konsumen cenderung berhatihati dalam
memilih produk yang akan digunakan pada kulit mereka. Oleh karena itu, citra merek yang
positif dapat mengurangi keraguan, memberikan rasa aman, dan menumbuhkan keyakinan
terhadap manfaat yang ditawarkan produk. Temuan ini konsisten dengan teori pemasaran yang
menegaskan bahwa citra merek merupakan salah satu determinan penting dalam pengambilan
keputusan pembelian. Kesan positif yang terbentuk melalui reputasi, kualitas produk, maupun
pengalaman konsumen sebelumnya, dapat mendorong minat mereka untuk mencoba, membeli,
bahkan melakukan pembelian ulang. Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Wulandari et al.
(2021) serta Bahroni & Manggala (2023) juga membuktikan hal serupa, bahwa citra merek yang
kuat tidak hanya meningkatkan kemungkinan konsumen untuk membeli, tetapi juga mendorong
mereka merekomendasikan produk kepada orang lain, sehingga memperluas jangkauan
pasar.Bagi Generasi Z, yang menjadi fokus penelitian ini, citra merek memiliki pengaruh yang
lebih besar karena kelompok ini cenderung mengaitkan identitas pribadi dengan merek yang
mereka pilih.

Pada pengujian hipotesis (H7) menunjukan bahwa Kesadaran Merek berpengaruh positif
terhadap Niat Beli. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat pengenalan serta
kemampuan konsumen dalam mengingat suatu merek, semakin besar pula keyakinan mereka
untuk mempertimbangkan hingga akhirnya memutuskan melakukan pembelian. Kesadaran merek
berfungsi sebagai langkah awal yang menciptakan ikatan emosional antara konsumen dengan
merek, yang kemudian dapat berkembang menjadi rasa percaya serta preferensi terhadap produk
tertentu. Proses ini pada akhirnya mendorong konsumen untuk bergerak dari tahap mengenal ke
tahap pengambilan keputusan membeli.Hasil penelitian ini konsisten dengan temuan Prasindhi et
al. (2022) dan Fenetta & Keni (2019), yang menekankan bahwa kesadaran merek berperan
penting dalam meningkatkan familiaritas serta mengurangi ketidakpastian konsumen selama
proses pengambilan keputusan. Tingkat pengenalan merek yang baik juga terkait dengan persepsi
positif konsumen terhadap legitimasi, keandalan, dan kualitas produk.

KESIMPULAN

Pemasaran media sosial secara signifikan meningkatkan keinginan konsumen untuk
membeli produk perawatan kulit Somethinc, baik secara langsung maupun tidak langsung,
menurut temuan analisis. Citra merek dan kesadaran merek berperan sebagai faktor perantara
dalam hubungan ini semakin berhasil strategi pemasaran media sosial dijalankan, semakin tinggi
kesadaran konsumen terhadap merek dan semakin positif citra merek yang terbentuk, keduanya
pada gilirannya memotivasi konsumen untuk membeli. Berdasarkan temuan ini, posisi merek
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dalam pasar yang kompetitif dapat diperkuat melalui operasi media sosial yang menarik, relevan,
dan konsisten yang menargetkan audiens, terutama Generasi Z. Studi ini memang memiliki
beberapa kelemahan. Hasilnya tidak dapat digeneralisasikan ke kategori konsumen lain atau
wilayah lain karena responden terbatas pada pelanggan Generasi Z di Kota dan Kabupaten
Tangerang. Metode penelitian crosssectional dalam studi ini berarti bahwa penelitian ini hanya
mendokumentasikan kondisi pada suatu titik waktu tertentu, sehingga tidak dapat mendeteksi
perubahan jangka panjang dalam perilaku konsumen. Selain itu, hanya pemasaran media sosial,
kesadaran merek, citra merek, dan niat membeli yang termasuk sebagai faktor. Hal ini
mengesampingkan faktor lain yang berpotensi memengaruhi keinginan untuk membeli, seperti
kualitas produk, kepercayaan konsumen, atau ulasan online.

Disarankan agar untuk menangkap dinamika perubahan perilaku konsumen, penelitian di
masa depan menggunakan desain longitudinal, menambahkan variabel baru seperti keterlibatan
pelanggan, loyalitas merek, dan kepercayaan merek, serta memperluas cakupan sampel untuk
mencakup rentang segmen demografis dan wilayah geografis yang lebih luas. Untuk
meningkatkan pemahaman kualitatif tentang bagaimana konsumen memandang pemasaran media
sosial, pendekatan campuran (mixed-method) juga dapat dipertimbangkan. Dari sudut pandang
manajemen, kesimpulan studi ini memberikan saran strategis bagi pengelolaan perusahaan
perawatan kulit, khususnya Somethinc, dengan menyoroti pentingnya optimasi media sosial
dalam meningkatkan kesadaran dan persepsi merek, yang pada gilirannya meningkatkan
kecenderungan konsumen untuk membeli. Penting bagi bisnis untuk secara konsisten menyajikan
konten inovatif yang sejalan dengan tren terkini dan mampu membangun hubungan timbal balik
dengan audiens target mereka. Strategi lain yang krusial untuk meningkatkan kesadaran merek
dan memperkuat loyalitas pelanggan meliputi bekerja sama dengan influencer, menyajikan cerita
yang autentik, dan mengulang identitas merek di media sosial. Strategi-strategi ini membantu
bisnistetap unggul di tengah persaingan yang terus berubah di sektor perawatan kulit.
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