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 Abstract: This research aims to determine the influence of SMM or 

its abbreviation namely "Social Media Marketing" and E-WOM which 

for "Electronic Word of Mouth" towards Purchase Intention through 

Trust as the intervening variable. The research was quantitative. The 

data analysis technique used Partial Least Square (PLS) with 

SmartPLS 3.2.9 software. Furthermore, the data analysis technique 

used outer model, inner model, and hypothesis tests. The result 

concluded that social media marketing had a positive and significant 

effect on Trust. Likewise, electronic word of mouth had a positive and 

significant effect on Trust. Additionally, social media marketing had a 

negative and insignificant effect on Purchase Intention. Similarly, Both 

electronic word of mouth and Trust had a positive and significant effect 

on Purchase Intention. In addition, social media marketing had a 

positive and significant effect on Purchase Intention with Trust as an 

intervening variable. Likewise, electronic word of mouth had a positive 

and significant effect on Purchase Intention with Trust as an 

intervening variable. 

Abstrak: Penelitian ini mempunyai tujuan untuk mengetahui 

pengaruh yang dimiliki SMM ataupun kepanjangannya yaitu “Social 

Media Marketing” beserta E-WOM yang kepanjangannya yaitu 

“Electronic Word of Mouth” terhadap Purchase Intention melalui 

Trust sebagai variabel intervening. Jenis penelitian yang dipakai 

adalah penelitian kuantitatif. Metode analisis data yang dipakai yaitu 

PLS ataupun dikenal melalui “Partial Least Square” dengan memakai 

software SmartPLS 3.2.9. Teknik analisis data yang dipakai yakni 

outer model, inner model, serta uji hipotesis. Hasil penelitian 

memperlihatkan terkait SMM berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Trust, E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Trust, SMM berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 

Purchase Intention, E-WOM berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Purchase Intention, Trust berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Purchase Intention, SMM berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Purchase Intention melalui Trust sebagai variabel 

intervening, serta E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Purchase Intention melalui Trust sebagai variabel intervening. 
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PENDAHULUAN 

Pada pesatnya globalisasi masa kini, perkembangan teknologi mengalami 

perubahan yang begitu cepat. Kondisi ini juga mempengaruhi dunia bisnis yang 

mengalami perubahan berkembangnya konsep pemasaran yakni promosi yang menjadi 

salah satu unsur bauran pemasaran (marketing mix). Perusahaan berupaya untuk 

menentukan strategi promosi dengan menciptakan ide yang kreatif dan inovatif sebagai 

bentuk penerapan dalam perkembangan pemasaran digital untuk memperoleh calon 

konsumen. 

Bisnis yang saat ini sedang marak populer yakni industri kecantikan yang satu 

diantaranya adalah bisnis skincare. Skincare merupakan serangkaian yang dipakai untuk 

merawat dan menjaga kesehatan kulit wajah. Menurut hasil survey Zap Beauty Index 

pada tahun 2021 menjelaskan bahwa 57,4% wanita Indonesia mencari produk skincare 

yang bisa memproteksi kulit dari radiasi sinar ultraviolet (UV). Mengingat kondisi cuaca 

panas ekstrem yang terjadi saat ini di kota Surabaya pada periode bulan Oktober tahun 

2023 yang mencapai suhu tertinggi diangka 36°C menurut BMKG yang dilansir dari 

(Detik.com). Adanya kondisi terkait tentunya penting untuk memproteksi kulit wajah 

dari efek bahaya radiasi sinar UV. Sebagai bentuk pencegahan dan perlindungan yang 

bisa dilaksanakan satu diantaranya dengan memakai tabir surya ataupun sunscreen. 

Di Indonesia terdapat beragam produk sunscreen dari berbagai jenis merek. 

Adanya beragam jenis merek yang ada saat ini memperlihatkan semakin tinggi tingkat 

persaingan antar perusahaan skincare khususnya pada produk sunscreen. Tingginya 

tingkat persaingan ini menggambarkan bahwa banyaknya permintaan dari konsumen 

yang dimana konsumen telah menyadari bahwa betapa pentingnya dalam penggunaan 

produk sunscreen untuk kulit wajah. Sehingga timbulnya persaingan membuat 

perusahaan produk sunscreen saling berlomba – lomba untuk memperlihatkan segi 

kualitas produk sunscreen terbaiknya dengan menawarkan keunggulan dan manfaat dari 

setiap produk sunscreen. Tentunya kondisi terkait menjadi tujuan utama perusahaan 

untuk bisa menarik perhatian calon pembeli supaya niat dalam berbelanja produk dengan 

wujud sunscreen yang ditawarkannya sesuai dengan kebutuhan kulit wajah. Salah satu 

jenis merek produk sunscreen yakni Azarine. 

 

Tabel 1 Data Penjualan Produk Sunscreen Lokal Terlaris Tahun 2022 

No Produk Volume Penjualan 

1 Azarine 49,33% 

2 Emina 19,73% 
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3 Madame Gie 12,31% 

4 Wardah 10,26% 

5 Carasun 6,40% 

6 Somethinc 2,24% 

7 Whitelab 1,34% 

8 Avoskin 0,71% 

9 Erha 0,58% 

10 Lacoco en Nature 0,24% 

Sumber : Compas.id 

 

Mengacu tabel 1 menjelaskan bahwa produk sunscreen Azarine unggul menduduki 

posisi pertama dengan persentase volume penjualan yakni 49,33%. Data angka yang 

tinggi jika dibandingkan dengan persentase volume penjualan merek produk sunscreen 

lainnya.  

 

Tabel 2 Top Brand Sunscreen di Tokopedia dan Blibli Tahun 2022 

No Produk Market Share Tokopedia dan Blibli  

1 Azarine 20.68% 

2 L’Oreal 7,17% 

3 Banana Boat 5,84% 

4 Nivea 4,91% 

5 Somethinc 3,68% 

6 Skin Aqua 3,46% 

7 Biore 3,26% 

Sumber: Compas.id 

Kondisi itu juga dibuktikan pada tabel 2 mengenai data top brand sunscreen tahun 

2022 memperlihatkan terkait produk sunscreen Azarine menduduki posisi pertama yang 

menjadi top brand sunscreen dengan market share yakni 20,68% die-commerce 

Tokopedia dan Blibli pada tahun 2022. Kondisi terkait membuktikan bahwa produk 

sunscreen Azarine bisa bersaing dengan baik dibandingkan merek produk sunscreen 

lainya, sehingga kondisi terkait menjelaskan bahwa produk sunscreen Azarine mampu 

menciptakan adanya purchase intention pada calon konsumen ditengah tingginya tingkat 

persaingan produk sunscreen. Namun dengan semakin banyaknya merek produk 

sunscreen yang ada saat ini, maka penting bagi Azarine untuk menyadari dan 

mewaspadai dengan meningkatkan strategi promosinya agar posisi dan penjualannya 

tidak mudah tergeser dan menurun oleh merek produk sunscreen lainnya. 

Berbagai upaya strategi promosi diterapkan oleh perusahaan dalam memasarkan 

dan menawarkan produknya agar timbul purchase intention atau niat beli pada calon 

konsumen. Strategi yang diterapkan oleh perusahaan yakni dengan menerapkan SMM 
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ataupun yang dikenal melalui “social media marketing”. Azarine menerapkan strategi 

promosi secara online melalui SMM dengan aktif memakai sosial media yang terdiri dari 

Youtube, Facebook, TikTok, Instagram, dan Twitter. Melalui contentnya Azarine 

menawarkan produk dengan mengedukasi followersnya yang bersifat informatif dan 

edukatif. Selain itu pada sosial media terdapat fitur kolom komentar yang bisa 

menciptakan adanya electronic word of mouth ataupun dikenal juga melalui E-WOM. 

Chan et al. (2021) mengatakan E-WOM ialah kegiatan promosi memanfaatkan kekuatan 

ulasan diinternet yang dibuat oleh konsumen yang telah berpengalaman terkait 

penggunaan produk tersebut untuk menarik konsumen baru. Sehingga bisa memberikan 

keuntungan terhadap perusahaan yang dimana secara tidak langsung telah 

mempromosikan produknya. Adanya promosi secara online melalui SMM serta ulasan 

melalui E-WOM yang didapatkan oleh calon konsumen bisa menciptakan adanya trust 

dalam benak calon konsumen. Trust menjadi faktor utama yang mendorong konsumen 

untuk melaksanakan pembelian secara online (Rahmi & Nizam, 2017).  

Mengacu fenomena yang sudah dijabarkan mendorong penulis tertarik untuk 

mengkaji lebih dalam terkait social media marketing (SMM) dan electronic word of 

mouth (E-WOM) terhadap purchase intention dengan menambahkan trust selaku 

variabel intervening pada penelitian ini. Rumusan masalah penelitian ini antara lain : (1) 

Apakah SMM berpengaruh terhadap trust pada produk sunscreen Azarine?. (2) Apakah 

E-WOM berpengaruh terhadap trust pada produk sunscreen Azarine?. (3) Apakah SMM 

berpengaruh terhadap purchase intention pada produk sunscreen Azarine?. (4) Apakah 

E-WOM berpengaruh terhadap purchase intention pada produk sunscreen Azarine?. (5) 

Apakah trust berpengaruh terhadap purchase intention pada produk sunscreen Azarine?. 

(6) Apakah SMM berpengaruh terhadap purchase intention melalui trust sebagai variabel 

intervening pada produk sunscreen Azarine?. (7) Apakah E-WOM berpengaruh terhadap 

purchase intention melalui trust sebagai variabel intervening pada produk sunscreen 

Azarine?. 

 

METODE 

Penulis memakai jenis penelitian kuantitatif dan pendekatan kausal komparatif. 

Pendekatan ini untuk mengetahui karakteristik permasalahan hubungan antara sebab dan 

akibat suatu variabel yakni variabel eksogen (X), variabel intervening (Z), dan variabel 

endogen (Y). Data dalam pelaksanaan penelitian ini dikumpulkan secara purposive 

sampling. Populasi pada penelitian ini yang telah ditentukan oleh penulis yakni 
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masyarakat berdomisili di kota Surabaya berusia 17-30 tahun yang mengetahui namun 

belum pernah membeli produk sunscreen Azarine dan mengetahui ulasan produk 

sunscreen Azarine melalui sosial media resmi Azarine dengan total populasi yang 

dimana tidaklah diketahui dengan tentu (infinite). Pada jalannya penelitian ini untuk 

teknik yang dipakai pada pengumpulan data yakni memakai kuesioner. Kuesioner pada 

penelitian ini bersifat tertutup yang berarti responden bisa menjawab pernyataan 

kuesioner sesuai dengan pilihan jawaban yang sudah ditentukan penulis mengacu dengan 

kebutuhan penelitian.  

Data kuesioner selanjutnya akan diolah menggunakannya aplikasi dengan wujud 

SmartPLS 3.2.9 yang pada pelaksanaan penelitian dilakukan dengan metode PLS atau 

dikenal Partial Least Square, dikarenakan penelitian ini memakai suatu variabel 

intervening, maka penulis menetapkan untuk memakai metode PLS dimana nantinya 

membuat mudah pada perhitungan hubungan pengaruh variabel multi jalur yakni 

pengaruh langsung serta pengaruh tidak langsung. Metode PLS merupakan sebuah teknik 

statistika SEM dengan basis varian yang diciptakan agar dapat menangani permasalahan 

yang ada dalam regresi berganda yaitu dengan spesifik di dalam data, semacam 

ditemuinya data yang lenyap, ukuran sampel penelitian yang kecil, serta kondisi korelasi 

kuat yang menjelaskan dua variabel bebas atau lebih (Abdillah & Hartono, 2020:47). 

Metode PLS dilaksanakan lewat dua pengujian yakni pengujian Algorithm untuk 

mengetahui hasil outer model dan pengujian Bootstrapping untuk mengetahui hasil inner 

model. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Dalam kuesioner terdapat karakteristik responden yang ditentukan oleh penulis 

mengacu pada jenis kelamin, usia, dan penghasilan diperoleh. Selain itu ada berbagai 

macam pernyataan dari indikator setiap variabel yang masing-masing terdiri dari 5 

indikator variabel SMM, 3 indikator variabel E-WOM, 4 indikator variabel trust, 4 

indikator variabel purchase intention. Mengacu karaktristik responden diketahui terdapat 

100 responden.  

Mayoritas umur yang dimiliki responden yang dominan ialah yang berusia 21-25 

tahun melalui total 81 orang atau 81%, mayoritas jenis kelamin responden yang dominan 

ialah perempuan dengan jumlah 84 orang atau 84%, mayoritas penghasilan diperoleh 
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responden yang dominan ialah penghasilan diperoleh dari uang saku dengan jumlah 77 

orang atau77%. 

Pada metode PLS dilaksanakan lewat pengujian outer model serta melalui inner 

model. Pada uji berupa outer model mengacu pengujian Algorithm yang dilakukan agar 

dapat mengetahui validitas beserta reliabilitasnya. Uji validitas beserta reliabilitas 

dilaksanakan agar dapat membuktikan apakah indikator dan variabelnya telah mencapai 

valid dan reliabel. Pada pengujian validitas dilaksanakan lewat uji validitas konvergen 

serta validitas diskriminan. Dalam uji validitas konvergen dikatakan valid bila nilainya 

> 0,7 melalui sebuah konstruk yang hendak ditaksir.  

Tetapi dalam penelitian tahap yang pertama atas berkembangnya skala pengukuran 

yang berupa loading value nilainya sejumlah 0,5 hingga ke 0,6 sudah dikatakan cukup 

(Chin dalam Ghozali, 2021:28). Pada pengujian validitas diskriminan dilaksanakan 

berdasarkan nilai yang dimiliki cross loading yang dimana bila nilai dari tiap variabel 

pada indikatornya lebih besar dibanding pada indikator variabel lainnya maka indikator 

bisa dikatakan valid.  

Selain itu dilakukan uji pendukung yakni melalui uji AVE ataupun kepanjangannya 

yaitu “Average Variance Extracted” yang dimana nilai AVE telah melewati > 0,5 maka 

bisa dikatakan valid. Sedangkan pada uji reliabilitas melalui dua uji yakni pertama uji 

composite reliability agar bisa mengetahui nilai reliabilitas dimana seharusnya pada 

suatu konstruk dan yang kedua uji cronbach alpha agar bisa mengokohkan pengujian 

composite reliability yang dihasilkan. Karakteristik nilai dinyatakan reliabel saat nilai uji 

composite reliability serta uji cronbach alpha > 0,7 kendati untuk nilai 0,6 termasuk 

golongan yang masih dapat disetujui (Hair et al dalam Abdillah & Hartono, 2020:61). 

Pada uji inner model dilakukan melalui pengujian Bootstrapping untuk menilai 

tingkat signfikansi dari pengaruh langsung dan tidak langsung yang mengacu pada uji 

model struktural dan uji R-Square. Pada uji model struktural dipakai untuk mengetahui 

arah hubungan tiap variabel apakah bepengaruh positif atau negatif pada penelitian. 

Dikatakan berpengaruh positif saat original sample value > 0, sedangkan dikatakan 

berpengaruh negatif apabila original sample value < 0 (Ghozali, 2014:82). Pada uji R-

Square menurut menurut Ghozali (2021:30) kriteria nilai dikatakan lemah jika nilainya 

≥ 0,19. Kriteria nilai dikatakan moderat jika nilainya ≥ 0,33.  

Kriteria nilai dikatakan baik jika nilainya ≥ 0,67. Adapun uji hipotesis dilakukan 

mengacu pada nilai T-Statistics dengan kriteria penerimaan hipotesis saat nilainya > 1,96 

dan kriteria penolakan hipotesis saat nilainya < 1,96. Sedangkan pada pengujian nilai 
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probabilitas kriteria penerimaan atau penolakan hipotesis mengacu pada nilai P-Value 

dengan kriteria penerimaan hipotesis saat nilainya < 0,05 dan kriteria penolakan hipotesis 

saat nilainya > 0,05 (Husein, 2015). 

Model Pengukuran (Outer Model) 

Uji Validitas Konvergen 

Tabel 3 Hasil Outer Loading 

Indikator 

Social Media 

Marketing 

(SMM) 

Electronic Word 

of Mouth 

(E-WOM) 

Trust 
Purchase 

Intention 
Keterangan 

SMM1 0,736 
   

Valid 

SMM2 0,853 
   

Valid 

SMM3 0,853 
   

Valid 

SMM4 0,788 
   

Valid 

SMM5 0,831 
   

Valid 

E-WOM1 
 

0,778 
  

Valid 

E-WOM2 
 

0,843 
  

Valid 

E-WOM3 
 

0,869 
  

Valid 

T1 
  

0,832 
 

Valid 

T2 
  

0,876 
 

Valid 

T3 
  

0,812 
 

Valid 

T4 
  

0,842 
 

Valid 

PI1 
   

0,869 Valid 

PI2 
   

0,903 Valid 

PI3       0,768 Valid 

PI4       0,643 Valid 

Sumber: Data pribadi yang diolah 

 

Mengacu tabel 3, memperlihatkan hasil outer loading tiap indikator pada variabel 

mempunyai outer loading value > 0,7 sehingga bisa dikatakan valid. Namun ada satu 

indikator yakni PI4 yang mempunyai nilai < 0,7 tetapi tetap dikatakan valid karena sudah 

mencukupi skala pengukuran yang ditunjukkan loading value yaitu sejumlah 0,5 hingga 

ke 0,6. 
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Uji Validitas Diskriminan 

Tabel 4 Hasil Cross Loading 

Indikator 

Social Media 

Marketing 

(SMM) 

Electronic Word 

of Mouth 

(E-WOM) 

Trust 
Purchase 

Intention 
Keterangan 

SMM1 0,736 0,590 0,590 0,471 Valid 

SMM2 0,853 0,685 0,655 0,369 Valid 

SMM3 0,853 0,647 0,660 0,412 Valid 

SMM4 0,788 0,648 0,609 0,402 Valid 

SMM5 0,831 0,720 0,759 0,567 Valid 

E-WOM1 0,654 0,778 0,608 0,377 Valid 

E-WOM2 0,628 0,843 0,625 0,680 Valid 

E-WOM3 0,750 0,869 0,716 0,465 Valid 

T1 0,701 0,639 0,832 0,375 Valid 

T2 0,700 0,696 0,876 0,580 Valid 

T3 0,645 0,599 0,812 0,519 Valid 

T4 0,685 0,688 0,842 0,604 Valid 

PI1 0,586 0,645 0,646 0,869 Valid 

PI2 0,388 0,459 0,501 0,903 Valid 

PI3 0,297 0,415 0,367 0,768 Valid 

PI4 0,446 0,420 0,420 0,643 Valid 

   Sumber: Data pribadi yang diolah 

 

Mengacu tabel 4, dihasilkan nilai yang dimiliki cross loading dalam masing-

masing variabel memiliki sebuah nilai indikator dengan tingkatan lebih besar daripada 

hasil nilai yang dimiliki indikator variabel lain sehingga bisa dikatakan valid. 

 

Uji AVE (Average Variance Extracted)  

Tabel 5 Hasil Average Variance Extracted 

Variabel 
Average Variance Extracted 

(AVE) 
Keterangan 

Social Media Marketing (SMM) 0,662 Valid 
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Electronic Word of Mouth (E-WOM) 0,691 Valid 

Trust 0,707 Valid 

Purchase Intention 0,644 Valid 

Sumber: Data pribadi yang diolah 

 

Mengacu tabel 5, memperlihatkan nilai AVE pada setiap variabel secara 

keseluruhan dikatakan valid karena telah memenuhi syarat kriteria nilai AVE > 0,5. 

 

Uji Reliabilitas 

Uji Composite Reliability 

Tabel 6 Hasil Composite Reliability 

Variabel Composite Reliability Keterangan 

Social Media Marketing (SMM) 0,907 Reliabel 

Electronic Word of Mouth (E-

WOM) 
0,870 Reliabel 

Trust 0,906 Reliabel 

Purchase Intention 0,877 Reliabel 

Sumber : Data pribadi yang diolah 

 

Mengacu tabel 6, memperlihatkan nilai composite reliability pada variabel secara 

keseluruhan dikatakan reliabel karena telah memenuhi syarat kriteria nilai composite 

reliability > 0,7. 

 

Uji Cronbach Alpha 

Tabel 7 Hasil Cronbach Alpha 

Variabel Cronbach Alpha Keterangan 

Social Media Marketing (SMM) 0,872 Reliabel 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) 0,777 Reliabel 

Trust 0,862 Reliabel 

Purchase Intention 0,811 Reliabel 

Sumber : Data pribadi yang diolah 

 

 

Mengacu tabel 7, memperlihatkan cronbach alpha value pada setiap secara 

keseluruhan dikatakan reliabel karena telah memenuhi syarat kriteria cronbach alpha 

value > 0,7. 
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Model Struktural (Inner Model) 

Uji Model Struktural 

 

Tabel 8 Hasil Original Sample Pengaruh Langsung 

Variabel 
Original 

Sample 
Keterangan 

Social Media Marketing (SMM) → Trust 0,519 Positif 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) → Trust 0,360 Positif 

Social Media Marketing (SMM) → Purchase Intention -0,056 Negatif 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) → Purchase 

Intention 0,372 Positif 

Trust → Purchase Intention 0,379 Positif 

Sumber: Data pribadi yang diolah 

 

Mengacu kepada tabel 8, bisa terlihat mengenai SMM terhadap trust, E-WOM 

terhadap trust, E-WOM terhadap purchase intention, serta trust terhadap purchase 

intention berpengaruh positif dengan nilai masing-masing yakni 0,519, 0,360. 0,372, 

serta 0,379 artinya saat variabel X terjadi kenaikan dengan itu variabel Y juga ikut 

meningkat. Sedangkan pada SMM terhadap purchase intention berpengaruh negatif 

dengan nilai -0,056 artinya saat variabel X terjadi kenaikan dengan itu sebaliknya 

variabel Y tengah terjadi penurunan. 

 

Tabel 9 Hasil Original Sample Pengaruh tidak Langsung 

Variabel Original Sample Keterangan 

Social Media Marketing (SMM) → Trust → 

Purchase Intention 
0,197 Positif 

Eelectronic Word of Mouth (E-WOM) → Trust 

→ Purchase Intention 
0,136 Positif 

Sumber: Data pribadi yang diolah 

 

Mengacu kepada tabel 9, bisa terlihat mengenai SMM terhadap purchase 

intention melalui trust sebagai variabel intervening dan E-WOM terhadap purchase 

intention melalui trust sebagai variabel intervening berpengaruh positif dengan nilai 

masing – masing yakni 0,197 dan 0,136 yang berarti saat variabel X bisa 
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meningkatkan variabel Z maka juga bisa meningkatkan variabel Y. 

 

Uji R-Square 

Tabel 10 Hasil Uji R-Square 

Variabel R-Square Keterangan 

Trust 0,702 Baik 

Purchase Intention 0,437 Moderat 

Sumber: Data pribadi yang diolah 

 

Mengacu tabel 10, diraih hasil R-Square yang dimana variabel trust dengan nilai 

yakni 0,702 yang berarti kemampuan variabel SMM serta E-WOM dalam menjelaskan 

hubungan dengan variabel trust yakni 70,2% dan hasil R-Square variabel purchase 

intention dengan nilai yakni 0,437 yang berarti kemampuan variabel SMM serta E-

WOM dalam menjelaskan hubungan dengan variabel purchase intention yakni 43,7%. 

 

Uji Hipotesis 

Tabel 11. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Langsung 

Variabel T-Statistics P-Value Keterangan 

Social Media Marketing (SMM) → 

Trust 
6,047 0,000 Signifikan 

Electronic Word of Mouth 

(E-WOM) → Trust 
4,077 0,000 Signifikan 

Social Media Marketing (SMM) → 

Purchase Intention 
0,358 0,720 

Tidak 

Signifikan 

Electronic Word of Mouth 

(E-WOM) → Purchase Intention 
2,583 0,010 Signifikan 

Trust → Purchase Intention 2,545 0,011 Signifikan 

Sumber: Data pribadi yang diolah 

 

Mengacu tabel 11, bisa terlihat mengenai H1 menghasilkan t-statistic yakni 6,047 

serta p-values yakni 0,000 maka hipotesis H1 diterima yang berarti SMM berpengaruh 

signifikan pada trust. Kemudian H2 menghasilkan t-statistic yakni 4,077 serta p-values 

yakni 0,000 dengan demikian hipotesis H2 diterima yang berarti E-WOM berpengaruh 
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signifikan pada trust. Kemudian H3 menghasilkan t-statistic yakni 0,358 serta p-values 

yakni 0,720 dengan demikian hipotesis H3 ditolak yang berarti SMM berpengaruh tidak 

signifikan pada purchase intention. Kemudian H4 menghasilkan t-statistic yakni 2,583 

serta p-values yakni 0,010 dengan demikian hipotesis H4 diterima yang berarti E-WOM 

berpengaruh signifikan pada purchase intention. Kemudian H5 menghasilkan t-statistic 

yakni 2,545 serta p-values yakni 0,011 maka sebabnya hipotesis H5 diterima yang berarti 

trust berpengaruh signifikan pada purchase intention.  

 

Tabel 12. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh tidak Langsung 

Variabel T-Statistics P-Value Keterangan 

Social Media Marketing (SMM) → Trust → 

Purchase Intention 
2,283 0,023 Signifikan 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) → 

Trust → Purchase Intention 
2,059 0,040 Signifikan 

Sumber: Data pribadi yang diolah 

 

Mengacu tabel 12, bisa terlihat mengenai H6 menghasilkan t-statistic yakni 2,283 

serta p-values yakni 0,023 melalui itu hipotesis H6 diterima yang berarti SMM 

mempengaruhi dengan signifikan pada purchase intention melalui trust sebagai variabel 

intervening. Sedangkan H7 menghasilkan t-statistic yakni 2,059 serta p-values yakni 

0,040 dengan demikian hipotesis H7 diterima yang berarti E-WOM mempengaruhi 

dengan signifikan pada purchase intention melalui trust sebagai variabel intervening. 

 

Pembahasan 

Pada pengujian H1 terlihat mengenai original sample value yakni 0,519, p-value 

yakni 0,000, serta t-statistic yakni 6,047. Sehingga SMM berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap trust. Temuan penelitian ini seiring pada penelitian oleh Yunikartika 

& Harti (2022) terkait SMM berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust. Kondisi 

terkait telah membuktikan strategi promosi yang dilaksanakan Azarine melalui SMM 

dengan memanfaatkan sosial media melalui penggunaan media elektronik bisa 

memberikan informasi yang menarik secara fakta sesuai dengan kualitas produk yang 

ditawarkan. Sehingga kondisi itu membuktikan adanya pengaruh SMM terhadap trust 
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yang muncul pada benak calon konsumen, karena adanya keyakinan pada calon 

konsumen terhadap penawaran dan informasi yang baik melalui sosial media Azarine. 

Pada pengujian H2 terlihat mengenai original sample value yakni 0,360, p-value 

yakni 0,000, serta t-statistic yakni 4,077. Sehingga E-WOM berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap trust. Temuan penelitian ini seiring pada penelitian oleh Aini & 

Astuti (2022) terkait E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust. Kondisi 

terkait telah membuktikan berbagai ulasan yang baik serta positif disosial media 

mengenai suatu produk yang disampaikan oleh konsumen lama yang berpengalaman 

dalam penggunaan produk telah membuktikan produk tersebut memenuhi sesuai harapan 

mereka, sehingga kondisi terkait membuktikan bisa menumbuhkan kepercayaan bagi 

calon konsumen untuk tidak ragu dalam melaksanakan pembelian. 

Pada pengujian H3 terlihat mengenai original sample value yakni -0,056, p-value 

yakni 0,720, serta t-statistic yakni 0.358. Sehingga SMM berpengaruh negatif dan tidak 

signifikan terhadap purchase intention. Temuan penelitian ini seiring pada penelitian 

yang oleh Yunikartika & Harti (2022) terkait SMM berpengaruh negatif dan tidak 

signifikan terhadap purchase intention. Kondisi terkait telah membuktikan strategi 

promosi yang dilaksanakan Azarine melalui sosial media dinilai masih kurang gencar 

dan kalah saing dibandingkan dengan pesaingnya yang lebih unggul dan menarik dari 

segi promosi, selain itu pesan informasi yang disampaikan terkait produk yang 

ditawarkan kurang dielaskan secara detail, sehingga Azarine perlu untuk mengevaluasi 

faktor apa saja yang perlu diperbaiki dan strategi promosi apa yang bisa ditingkatkan 

untuk promosi selanjutnya melalui sosial media agar mampu menarik perhatian calon 

konsumen untuk menimbulkan purchase intention. 

Pada pengujian H4 terlihat mengenai original sample value yakni 0,372, p-value 

yakni 0,010, serta t-statistic yakni 2,583. Sehingga E-WOM berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention. Temuan penelitian ini seiring pada penelitian 

oleh Alfian & Utami (2019) terkait E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention. Kondisi terkait telah membuktikan tberbagai ulasan disosial media 

yang disampaikan oleh konsumen lama telah membuktikan adanya pengaruh terhadap 

calon konsumen untuk menimbulkan purchase intention pada suatu produk, karena 

ulasan-ulasan positif terkait produk yang dibicarakan dinilai bisa memberikan informasi 

lebih dalam terkait produk yang ingin dibeli, adanya ulasan tersebut tentu sebagai dasar 

yang mendorong calon konsumen untuk niat membeli produk yang ditawarkan sesuai 

dengan harapannya. 
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Pada pengujian H5 terlihat mengenai original sample value yakni 0,379, p-value 

yakni 0,011, serta t-statistic yakni 2,545. Sehingga trust menyumbang pengaruh positif 

serta signifikan pada purchase intention. Temuan penelitian ini seiring pada penelitian 

oleh Yunikartika & Harti (2022) bahwa trust menyumbang pengaruh positif serta 

signifikan pada purchase intention. Kondisi terkait telah membuktikan trust menjadi 

dasar bagi calon konsumen untuk menentukan purchase intention. Semakin banyak 

informasi yang diterima serta semakin banyak pengetahuan yang dipunyai calon 

konsumen bisa mengurangai rasa kekhawatiran terhadap produk yang ditawarkan. 

Sehingga kondisi itu bisa meyakinkan calon konsumen untuk menimbulkan trust yang 

bisa menyumbang pengaruh purchase intention pada suatu produk 

Pada pengujian H6 terlihat mengenai original sample value yakni 0,197, p-value 

yakni 0,023, serta t-statistic yakni 2,283. Sehingga SMM berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention melalui trust. Temuan penelitian ini seiring pada 

penelitian oleh bahwa oleh Yunikartika & Harti (2022) terkait SMM berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap purchase intention melalui trust sebagai variabel intervening. 

Kondisi terkait telah membuktikan memasarkan produk melalui SMM dinilai sangat 

efektif dan efisien dalam penerapannya. SMM dipakai oleh Azarine sebagai media untuk 

berkomunikasi, membagikan informasi, dan menawarkan produknya secara online 

dengan tampilan visual produk yang menarik. Selain itu Azarine juga memanfaatkan 

sosial media dengan membuat content mengikuti trend terkini yang bersifat informatif 

dan edukatif dengan menambahkan testimoni terkait penggunan produk dalam 

contentnya, sehingga kondisi terkait bisa menarik perhatian dan menambah keyakinan 

calon konsumen untuk melaksanakan niat beli pada produk sunscreen Azarine. Kondisi 

terkait membuktikan SMM bisa menimbulkan trust, dengan adanya trust tersebut juga 

bisa menimbulkan purchase intention bagi calon konsumen. 

Pada pengujian H7 terlihat mengenai original sample value yakni 0,136, p-value 

yakni 0,040, serta t-statistic yakni 2,059. Sehingga E-WOM berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention melalui trust. Temuan penelitian ini seiring pada 

penelitian oleh Yunikartika & Harti (2022) terkait E-WOM berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention melalui trust sebagai variabel intervening. 

Kondisi terkait sudah membuktikan E-WOM menjadi faktor penting terhadap purchase 

intention, dikarenakan adanya ulasan - ulasan positif dalam kolom komentar disosial 

media yang disampaikan oleh konsumen lama berpengaruh kuat bagi calon konsumen 

untuk menentukan perilaku pembelian. Ulasan – ulasan tersebut dinilai sebagai dasar 
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utama bagi calon konsumen dalam mencari informasi lebih dalam terkait produk yang 

hendak dibeli. E-WOM cenderung dinilai untuk mengurangi rasa kekhawatiran bagi 

calon konsumen terhadap produk yang ditawaran oleh Azarine jika tidak sesuai dengan 

ekspektasinya. Namun dengan adanya E-WOM yang baik serta positif tentu informasi 

yang diraih calon konsumen membantu memunculkan pandangan yang baik. Ulasan dari 

konsumen yang memuaskan terhadap produk Azarine bisa menarik perhatian dan 

menambah keyakinan bagi calon konsumen untuk niat membeli produk sunscreen 

Azarine. Sehingga kondisi terkait membuktikan E-WOM mampu menciptakan trust, 

adanya trust tersebut tentu bisa menimbulkan purchase intention suatu produk pada calon 

konsumen. 

 

KESIMPULAN 

Mengacu hasil penelitian serta pembahasan yang dijabarkan, sehingga dapat 

ditegaskan yakni: 

1. SMM berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust. Sehingga penerapan SMM 

yang baik akan menimbulkan trust pada calon konsumen terhadap produk 

sunscreen Azarine. 

2. E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust. Sehingga adanya E-

WOM yang baik akan menimbulkan trust pada calon konsumen terhadap produk 

sunscreen Azarine. 

3. SMM berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap purchase intention. 

Sehingga penerapan SMM yang dinilai kurang gencar dan kalah saing dibandingkan 

dengan pesaingnya yang lebih unggul dari segi promosi dan informasi terkait 

produk yang disampaikan kurang detail mengakibatkan calon konsumen tidak 

tertarik untuk niat membeli pada produk sunscreen Azarine. yang ditawarkan. 

4. E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Sehingga 

adanya E-WOM yang baik akan menimbulkan purchase intention pada calon 

konsumen terhadap produk sunscreen Azarine. 

5. Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Sehingga 

adanya trust yang timbul pada calon konsumen juga akan menimbulkan purchase 

intention pada produk sunscreen Azarine.  

6. SMM berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention melalui trust 

sebagai variabel intervening. Sehingga penerapan SMM yang baik akan 
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menimbulkan trust pada calon konsumen, adanya trust tersebut juga menimbulkan 

purchase intention pada produk sunscreen Azarine.  

7. E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention melalui 

trust sebagai variabel intervening. Sehingga adanya E-WOM yang baik akan 

menimbulkan trust pada calon konsumen, adanya trust tersebut juga menimbulkan 

purchase intention pada produk sunscreen Azarine. 
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