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ABSTRACT

Economic growth along with technological developments has made the internet one of the media
that is popular with the public. The internet facilitates the process of communication and
advertising which aims to invite people or customers to be interested in buying products offered
through social media networks. One strategy to increase purchase intention is social media
marketing and online customer reviews so that customer's trust is created and will have an impact
on purchase intention. The purpose of this study is to examine the effect of social media marketing
and online customer reviews on purchase intention through customer's trust. The sample in this
study were 125 MS Glow consumers in Purworejo. Sampling using purposive sampling technique.
Data collection was carried out using questionnaires and analysis using hierarchical regression
analysis. The results of this study indicate that social media marketing and online customer
reviews have a positive and significant effect on purchase intention, social media marketing and
online customer reviews have a positive and significant effect on trust. Then the customer's trust
has a positive and significant effect on purchase intention. In addition, social media marketing and
online customer reviews have a positive and significant effect on purchase intention mediated by
the customer's trust, in this case in the form of partial mediation.

Keywords: Social Media Marketing, Online Customer Review, Purchase Intention, Consumer
Trust
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DAMPAK SOCIAL MEDIA MARKETING DAN ONLINE
CUSTOMER REVIEW DALAM MENINGKATKAN PURCHASE
INTENTION MELALUI CUSTOMER’S TRUST PADA PENGGUNA
PRODUK MS GLOW

ABSTRAK

Pertumbuhan ekonomi yang seiring dengan perkembangan teknologi menjadikan internet sebagai
salah satu media yang digemari masyarakat. Internet memudahkan proses komunikasi dan
periklanan yang bertujuan untuk mengajak orang atau konsumen agar tertarik untuk membeli
produk yang ditawarkan melalui jejaring media sosial. Salah satu strategi untuk meningkatkan
minat beli adalah dengan social media marketing dan online customer review sehingga terciptanya
customer’s trust dan akan berdampak pada purchase intention. Tujuan dari penelitian ini adalah
untuk menguji pengaruh social media marketing dan online customer review terhadap purchase
intention melalui customer’s trust. Sampel pada penelitian ini adalah 125 konsumen MS Glow di
Purworejo. Pengambilan sampel menggunakan teknik purposive sampling. Pengumpulan data
dilakukan dengan menggunakan kuesioner dan analisis menggunakan hierarchical regression
analysis. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa social media marketing dan online customer
review berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention, social media marketing dan
online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust. Kemudian customer’s
trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Selain itu, social media
marketing dan online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention yang dimediasi oleh customer’s trust, dalam hal ini berupa mediasi sebagian (partial
mediation).

Kata kunci: Social Media Marketing, Online Customer Review, Purchase Intention, Consumer
Trust.

A. Latar Belakang

Perkembangan teknologi dan informasi sangat berkembang dengan pesat.
Meningkatnya jumlah pengguna internet di Indonesia merupakan salah satu faktor
pengaruh laju persaingan bisnis khususnya bisnis online. Saat ini, berbelanja
secara online digemari oleh konsumen karena dirasa lebih efektif dan efisien
ketimbang berbelanja secara langsung. Internet mempermudah proses komunikasi
dan periklanan yang betujuan agar konsumen dapat tertarik dengan iklan yang
ditawaran melalui jejaring sosial atau media online. Bagi perusahaan, media sosial
tidak dapat dipisahkan dari proses periklanan karena periklanan melalui media
sosial mampu menjangkau khalayak luas dengan cepat. Respon yang diharapkan
oleh perusahaan adalah konsumen tertarik atau memiliki minat beli seterah
melihat iklan yang ditawarkan melalui media sosial

Purchase intention atau minat beli konsumen merupakan hal yang penting
bagi perusahaan karena dengan mengetahui kebutuhan maupun keinginan
konsumen, perusahaan dapat menentukan langkah selanjutnya yang dapat
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dilakukan dan perusahaan juga perlu menganalisis faktor apa saja yang
mempengaruhi konsumen dalam purchase intention.

Usaha perusahaan dalam meningkatkan minat beli konsumen salah
satunya dengan promosi. Kegiatan promosi bertujuan untuk memberi informasi
kepada konsumen terkait dengan produk tersebut. Salah satu cara promosi yang
sedang tren saat ini adalah dengan menggunakan media sosial atau social media
marketing. Social media marketing adalah strategi perusahaan yang menggunakan
media sosial untuk membangun hubungan, komunikasi, transaksi, dan berbagi
informasi antara perusahaan dengan konsumen. Social media marketing
digunakan oleh perusahaan untuk meningkatkan purchase intention dengan
menggunakan konten yang menarik dan informatif. Faktor lainnya yang
mempengaruhi purchase intention adalah online customer review. OCR digunakan
calon konsumen sebagai sumber informasi dan hal ini dapat mengurangi rasa
ketidakpastian tentang suatu produk. OCR yang bersifat postitif dan informatif
mampu meningkatkan minat beli konsumen. Faktor ketiga yang mempengaruhi
purchase intention adalah customer’s trust atau kepercayaan konsumen.
Kepercayaan dapat tercipta ketika suatu pihak merasa nyaman melakukan
pertukaran dengan pihak lain yang dengan penuh kejujuran dan dapat dipercaya.
Membeli secara online membutuhkan kepercayaan (trust), karena tidak mudah
membangun kepercayaan antara penjual dan pembeli secara online. Customer’s
trust mempengaruhi minat konsumen untuk membeli produk. Kepercayaan antara
pembeli dan penjual sangat penting dalam transaksi online.

Promosi melalui media sosial akan berhasil apabila konsumen
mempercayai konten yang ditampilkan pada laman media sosial perusahaan.
Konten yang menarik serta informatif mampu meningkatkan kepercayaan
konsumen dan menimibulkan minta beli konsumen pada produk terkait. Hal ini
menjadikan kepercayaan sebagai variabel mediasi antara social media marketing
dengan purchase intention. Kepercayaan juga sebagai variabel penghubung antara
online customer review dengan purchase intention. Adanya suatu ulasan online
sebuah produk maupun perusahaan tentunya ditujukan untuk dapat mempengaruhi
kepercayaan di hati calon konsumen. Selain itu, review konsumen dapat dijadikan
sebagai sumber informasi utama bagi sebagian konsumen. Informasi yang
diperoleh konsumen akan menimbulkan opini terhadap suatu produk maupun
layanan jasa yang ditawarkan oleh toko, sehingga hal tersebut dapat memicu
munculnya minat beli konsumen.

Peneliti tertarik menguji usulan model penelitian dengan objek perusahaan
MS Glow. MS Glow merupakan produk kosmetik dan perawatan kulit lokal yang
banyak diminati kalangan remaja hingga dewasa. MS Glow menunjukkan
eksistensinya dalam persaingan pasar dengan menampilkan konten yang menarik
pada laman media sosial resminya. Diyakini bahwa social media marketing dapat
mempengaruhi purchase intention dan kemudian mendorong laju penjualan
produk. Pemilihan produk MS Glow sebagai studi penelitian didasarkan pada
survei online customer review di website maupun platform resmi MS Glow.
Bahwa tidak hanya ulasan positif dari pelanggan, tetapi juga ulasan negatif
tentang produk MS Glow. Konsumen harus mencari informasi lebih terhadap
produk yang konsumen minati dengan melihat ulasan yang ditulis oleh konsumen
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lainnya yang telah menggunakan produk tersebut. Produk MS Glow menjadi
menarik untuk diteliti karena maraknya penipuan yang mengatasnamakan MS
Glow. Penipuan seperti munculnya barang tiruan atau palsu, sering terjadi pada
produk MS Glow. Hal ini dapat mengurangi rasa kepercayaan konsumen terhadap
produk MS Glow.

Berdasarkan latar belakang di atas, maka dapat disimpulkan bahwa
peneliti akan melakukan penelitian dengan judul “Dampak Social Media
Marketing Dan Online Customer Review dalam Meningkatkan Purchase Intention
Melalui Customer’s Trust Pada Pengguna Produk MS Glow™.

B. Metode Penelitian

Sampel dan Pengumpulan Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Pengumpulan
data dilakukan dengan kuesioner. Pengambilan sampel dengan teknik purposive
sampling. Kriteria responden pengguna internet yang mengetahui iklan atau
penawaran produk MS Glow namun belum pernah membeli produk MS Glow
dengan jumlah sampel sebanyak 125 responden.
Pengukuran

Penelitian ini meneliti empat variabel, yaitu citra merek, kualitas produk,
kepercayaan konsumen dan keputusan pembelian. Setiap indikator dan item
pernyataan dalam penelitian ini diukur dengan menggunakan skala dari 1 (sangat
setuju) sampai 5 (tidak sangat setuju). Analisis data dilakukan dengan
menggunakan hierarchical regression analysis dan sobel test. Model pengujian
instrumen dilakukan dengan menguji validitas dan reliabilitas. Hasil pengujian
instrumen dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 1
Hasil Pengujian Validitas dan Reliabilitas Instrumen

Validitas Reliabilitas
Variabel dan Indikator

Pearson Correlation  Cronbach’s Alpha

Social Media Marketing (SMM)

Entertaiment 0,854
Interaction 0,741 0,873
Trendiness 0,743
Customization 0,834
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Word of Mouth 0,891
Online Customer Review (OCR)

Awarenes

0,810
Frequency 0,819 0,832
Comparison 0,822
Effect 0,814
Customer’s Trust (T)
Ability
0,855 0,836
Benevolence 0,894
Integrity 0,859
Purchase Intention (PI)
Tertarik untuk mencari informasi
0,866
tentang produk 0,833
Mempertimbangkan untuk membeli 0,627
Tertarik untuk membeli 0,881
Ingin memiliki produk 0,885

Sumber: Data Diolah (2022)

Tabel 1 menunjukkan bahwa semua indiator memiliki Pearson
Correlation lebih dari 0,3. Hasil tersebut berarti instrumen memiliki validitas
yang baik. Begitu pula dengan nilai Cronbach’s Alpha menunjukkan nilai lebih
dari 0,7 yang berarti instrumen mempunyai reliabilitas yang baik. Oleh karena itu,
berdasarkan hasil Pearson Correlation dan Cronbach’s Alpha maka dapat
disimpulkan bahwa instrument yang digunakan dalam penelitian ini sudah valid
dan reliabel..

C. Analisis dan Pembahasan

Proses analisis data untuk menguji hipotesis dalam penelitian ini
menggunakan Hierarchical Regression Analysis dan Sobel Test. Analisis data
menggunakan Software Statistical Package fir the Social Science (SPSS) versi
20.0 for windows. Dalam model empiris penelitian ini, social media marketing
(SMM) dan online customer review (OCR) merupakan variabel independen,
purchase intention (Pl) merupakan variabel dependen, sedangkan customer’s trust
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(CT) merupakan variabel mediasi. Berikut ini adalah hasil pengujian hipotesis
pada tabel 2.
Tabel 2.
Hasil Uji Hipotesis

Standardized

Hipotesis Pengaruh Coefficient Beta Signifikansi Keterangan
H1 SMM - PI 0,641 0,000 Positif dan Signifikan
H2 OCR - PI 0,642 0,000 Positif dan Signifikan
H3 SMM - CT 0,449 0,000 Positif dan Signifikan
H4 KP->CT 0,406 0,000 Positif dan Signifikan
H5 KK - PI 0,536 0,000 Positif dan Signifikan

H6 SMM - PI-> CT Z-value = 4,35 0,000 Positif dan Signifikan

H7 SMM - PI = CT Z-value = 4,02 0,000 Positif dan Signifikan

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Berdasarkan tabel 2, nilai signifikansi pada H1, H2. H3, H4, dan H5
menunjukkan bahwa nilai p-value kurang dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa
hipotesis-hipotesis tersebut berpengaruh positif dan signifikan.

Pengujian Peran Variabel Pemediasi

Pengujian peran variabel mediasi merupakan pembuktian hipotesis ke 6 (H6)
dan ke 7 (H7) dalam studi ini. Pengujian customer’s trust sebagai variabel
pemediasi hubungan antara social media marketing dan purchase intention serta
sebagai variabel pemediasi hubungan antara variabel online customer review dan
purchase intention sangat penting dilakukan untuk melihat seberapa besar
pengaruh variabel mediasi dalam menjembatani hubungan antara variabel
independen dengan variabel dependen.

Berdasarkan tabel 2, hubungan pengaruh antara SMM dengan CT adalah
signifikan dengan nilai koefisien regresi 0,449 dan p-value 0,000. Demikian juga
pengaruh OCR dengan CT menunjukkan angka signifikan dengan koefisien
regresi 0,406 dan p-value 0,000. Kemudian dengan tahap berikutnya, dilakukan
pengujian dengan sobel test untuk mengetahui tingkat signifikansi pengaruh tidak
langsung atau pengaruh mediasi dalam model persamaan struktural (Sobel, 1982).

Dari perhitungan sobel test peran customer’s trust sebagai mediasi hubungan
antara social media marketing dan purchase intention tersebut dapat diketahui

42


http://issn.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1591163569&1&&
http://issn.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1614308359&1&&
http://issn.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1614308359&1&&

Jurnal of Applied Business and Banking (JABB) Vol 4 No 1 Maret 2023
E-ISSN 2723-634X P-1SSN 2775-622X
JI. KH. Ahmad Dahlan No.1, Pagesangan, Kec. Mataram, Kota Mataram, Nusa Tenggara Barat

bahwa nilai sobel z = 4,35 (> 1,98) dengan signifikansi 0,000 (< 0,05). Selain itu,
peran customer’s trust sebagai mediasi hubungan antara online customer review
dan purchase intention z = 4,02 (> 1,98) dengan signifikansi 0,000 (< 0,05). Hasil
penelitian ini membuktikan bahwa customer’s trust memediasi hubungan antara
social media marketing dan purchase intention serta hubungan antara online
customer review dan purchase intention.

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa social media marketing dan
online customer review terbukti secara positif dan signifikan berpengaruh
terhadap purchase intention, dimana peran social media marketing yang
ditunjukkan melalui konten pada media sosialnya mampu meningkatkan purchase
intention. Hal ini terjadi karena konten yang ditampilkan pada media sosial MS
Glow mampu menarik perhatian konsumen. Pada akun media sosialnya, MS Glow
sering berbagi tips cara merawat kulit wajah maupun badan supaya menjadi sehat.
Selain itu, konsumen dapat berkonsultasi dengan pihak MS Glow mengenai
produk mana yang cocok untuk digunakan oleh konsumen. Komunikasi yang
dilakukan melalui direct message maupun berbalas komentar pada postingan
konten MS Glow mampu menambah minat beli konsumen pada produk MS Glow.
Hal tersebut menjadi upaya yang perlu dipertahankan oleh MS Glow, karena
sangat membantu para konsumen dalam mengidentifikasi produk yang akan
dibeli. Sehingga hal tersebut mampu meningkatkan consumer purchase intention
pada produk MS Glow. Hasil penelitian ini memperkuat gagasan yang
menjelaskan bahwa pada media sosial konsumen berkomunikasi dan memberikan
informasi tentang produk dan layanan tertentu dan hal ini dapat mempengaruhi
minat beli dari konsumen. Selain itu, online customer review menjadi salah satu
faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen. OCR yang dilakukan para
konsumen sebelumnya memudahkan calon konsumen lainnya untuk berbelanja
online serta mencari dan menemukan informasi tentang produknya. Online
customer review mengenai produk MS Glow dapat dilihat melalui komentar pada
media sosial MS Glow maupun pada official account MS Glow yang ada di e-
commerce. OCR produk MS Glow yang dilakukan konsumen lain memudahkan
calon konsumen untuk berbelanja dan menemukan informasi produk yang
dibutuhkan. Selain itu, dengan adanya OCR secara tidak langsung MS Glow lebih
mudah dalam mempromosikan produk-produknya karena popularitas produk
dapat dilihat melalui banyaknya review yang menilai suatu produk yang dapat
mempengaruhi customer purchase intention pada produk MS Glow.

Selanjutnya, telah dibuktikan bahwa hasil dari social media marketing dan
online customer review terhadap customer’s trust berpengaruh positif dan
signifikan. Hal ini dapat dilihat dari platform media sosial MS Glow mampu
membentuk kepercayaan dan keyakinan pelanggan melalui pelayanan yang baik
seperti interaksi membalas komentar, direct message, dan broadcasting di media
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sosial. Fitur-fitur pada media sosial MS Glow digunakan semaksimal mungkin
untuk melayani konsumen. Selain itu, informasi tentang kualitas produk MS Glow
mengenai produk MS Glow yang sudah bersertifikasi halal dan sudah didaftarkan
pada BPOM mampu meyakinkan konsumen bahwa produk MS Glow sangat aman
untuk digunakan. Hasil penelitian ini mendukung hasil temuan yang menyatakan
bahwa pemanfaatan media sosial sebagai marketing tool dilakukan karena strategi
pemasaran ini menawarkan berbagai peluang untuk mencapai tujuan bisnis, salah
satunya adalah membangun customer’s trust. Pengelolaan social media marketing
yang baik dapat membentuk kepercayaan dan keyakinan pelanggan melalui
interaksi membalas komentar, direct message, dan broadcasting di media sosial.
Kepercayaan muncul dari keyakinan dan persepsi calon konsumen secara
berulang dan adanya pembelajaran serta pengalaman positif (Kim dan Ko, 2012).
Selain itu, online customer review mampu memudahkan konsumen untuk
menemukan informasi tentang produk terkait sehingga meningkatkan kepercayaan
konsumen. OCR yang berisi informasi tentang MS Glow memudahkan konsumen
dalam mencari maupun menemukan informasi tentang produk MS Glow. Selain
itu, ulasan positif mengenai produk MS Glow tidak membingungkan konsumen
dan konsumen merasa mudah memahaminya, sehingga informasi tersebut
mempengaruhi kepercayaan konsumen. Kepercayaan konsumen terhadap produk
MS Glow akan lebih tinggi apabila kualitas OCR yang diberikan bersifat relevan,
akurat, detail dan berguna sehingga konsumen dapat membandingkan informasi
yang diperoleh. Hasil penelitian ini mendukung memperkuat gagasan Adistya
(2017) menyebutkan bahwa kualitas informasi yang ada pada ulasan pelanggan
mampu meningkatkan kepercayaan konsumen. Rasa percaya yang timbul dalam
diri konsumen sejalan dengan kualitas OCR yang diberikan oleh para konsumen
lain.

Hasil selanjutnya, telah dibuktikan bahwa hubungan antara customer’s trust
dan purchase intention berpengaruh positif dan signifikan. Customer’s trust
memiliki pengaruh yang besar terhadap purchase intention. produk berkualitas
yang dimiliki MS Glow mampu meningkatkan customer’s purchase intention.
Konsumen percaya bahwa MS Glow menjual produk dengan kualitas yang baik
dengan terbuktinya produk MS Glow sudah bersertifikasi halal dan sudah
didaftarkan pada BPOM. Selanjutnya, kepercayaan konsumen pada MS Glow
ditentukan oleh sikap penjual MS Glow karena bertindak jujur dan dapat
dipercaya dalam memberikan informasi belanja kepada konsumen serta
memberikan pelayanan dengan sepenuh hati. Selain itu, informasi yang tertulis
pada produk MS Glow sesuai dengan fakta. Hal itu terbukti karena pemakain
produk MS Glow mampu memberikan efek positif pada penggunanya. Sehingga
hal tersebut mampu meningkatkan consumer purchase intention pada produk MS
Glow. Semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen, maka semakin tinggi juga
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minat beli. Ketika seseorang berbelanja online, hal utama yang menjadi
pertimbangan seorang pembeli adalah apakah website yang menyediakan online
shop dan penjual online pada website tersebut dapat terpercaya. Kepercayaan
pembeli terhadap website online shop terletak pada popularitas website online
shop tersebut. Semakin popularitas suatu website, maka pembeli lebih yakin dan
percaya terhadap reliabilitas website tersebut.

Berdasarkan uji mediasi yang dilakukan, didapatkan bahwa hasil penelitian
ini merupakan partial mediation. Oleh karena itu, penelitian ini membuktikan
customer’s trust memediasi pengaruh social media marketing dan online customer
review terhadap purchase intention. Pemasaran melalui media sosial dinilai lebih
mudah dan praktis, serta memberikan informasi yang lebih up to date dan menarik
kepada para pengguna media sosial. Social media marketing MS Glow digunakan
sebagai sarana berinteraksi, bertukar informasi dan mempresentasikan produk atau
jasa untuk menambah kepercayaan. Selain itu, informasi tentang kualitas produk
MS Glow mengenai produk MS Glow yang sudah bersertifikasi halal dan sudah
didaftarkan pada BPOM mampu meyakinkan konsumen bahwa produk MS Glow
sangat aman untuk digunakan. Dengan meningkatnya kepercayaan konsumen,
meningkat pula minat beli konsumen. Konten menarik yang ditampilkan pada
media sosial MS Glow dan bersifat informatif meningkatkan kepercayaan
konsumen sehingga menimbulkan minat beli. Konten menarik dan informatif
yang ditampilkan pada social media perusahaan akan memberikan kepercayaan
kepada konsumen yang kemudian mampu meningkatkan purchase intention Kim
dan Ko, (2012). OCR juga merupakan hal yang sangat penting untuk diperhatikan
oleh perusahaan karena ulasan yan ditulis memberikan efek pada persepsi dan
kedibilitas. Konsumen lebih cenderung menggunakan OCR untuk mengurangi
rasa ketidakpastian konsumen terhadap produk yang ditawarkan MS Glow.
Dengan adanya OCR, gambaran lebih nyata diberikan terhadap produk MS Glow.
Tingginya kesadaran konsumen akan adanya fitur OCR menjadikan OCR sebagai
sumber informasi utama bagi konsumen. Informasi yang diperoleh konsumen
dapat menciptakan pandangan yang baik terhadap produk yang ditawarkan MS
Glow, sehingga hal itu akan memicu munculnya kepercayaan konsumen. Semakin
baik review positif yang diberikan konsumen lain terhadap produk, maka
kepercayaan konsumen terhadap produk juga akan semakin meningkat.
Konsumen juga melakukan perbandingan antara review produk MS Glow satu
sama lain, sehingga mampu meyakinkan konsumen terkait dengan produk yang
akan dibeli. Konten online review yang baik dapat menjadi informasi yang
menimbulkan kepercayaan konsumen, sehingga peningkatan kepercayaan mampu
berperan dalam meningkatkan purchase intention pada produk MS Glow. Hasil
penelitian ini memperkuat gagasan bahwa OCR dianggap menjadi salah satu
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faktor yang cukup penting dalam mempengaruhi customer’s trust sehingga
mampu meningkatkan purchase intention.

D. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil pembahasan di atas, maka dapat disimpulkan bahwa: (1)
social media marketing dan online customers review berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention, (2) social media marketing dan online
customers review berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer’s trust, (3)
customer’s trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention,
(4) social media marketing dan online customers review berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention melalui customer’s trust.

Penelitian ini hanya fokus pada satu industri, yaitu industri kecantikan saja,
sehingga pada penelitian selanjutnya peneliti dapat menggunakan industry lainnya
agar dapat meningkatkan wilayah generalisasi penelitian.
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