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ABSTRACT 

This study aims to examine the influence of social media marketing and brand popularity on brand trust, as well 

as their impact on purchase intention for Hanasui skincare products on TikTok Shop. This study employs a 

quantitative approach using a survey method. The data collected consists of primary data obtained by distributing 

questionnaires to consumers who have used Hanasui skincare products on TikTok Shop. The population for this 

study comprises consumers of Hanasui skincare products in the Greater Jakarta area. The population for this study 

consisted of consumers of Hanasui skincare products in the Greater Jakarta area. The sampling technique 

employed was purposive sampling, with a sample size of 200 respondents who met the study criteria. Data analysis 

was carried out using Structural Equation Modelling (SEM) with the aid of AMOS software. The research findings 

indicate that social media marketing has a positive and significant effect on brand popularity. Furthermore, social 

media marketing and brand popularity also have a positive and significant effect on brand trust. Moreover, brand 

trust was found to have a positive and significant effect on purchase intention for Hanasui skincare products on 

TikTok Shop. It is hoped that the findings of this study will serve as a guide for companies in designing more 

effective digital marketing strategies by optimizing social media activities and strengthening brand popularity, 

thereby boosting consumer confidence and driving an increase in purchase intent for local skincare products on 

TikTok Shop. 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk membuktikan pengaruh social media marketing dan brand popularity terhadap brand 

trust serta dampaknya terhadap purchase intention pada produk skincare Hanasui di TikTok Shop. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Data yang dikumpulkan merupakan data primer yang 

didapatkan dengan penyebaran kuesioner kepada konsumen yang pernah menggunakan produk skincare Hanasui 

di TikTok Shop. Populasi dalam penelitian ini merupakan konsumen produk skincare Hanasui di wilayah 

Jabodetabek. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan jumlah sampel sebanyak 200 

responden yang memenuhi kriteria penelitian. Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling 

(SEM) berbantuan software AMOS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand popularity. Selain itu, social media marketing dan brand popularity juga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust. Kemudian, brand trust terbukti berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention pada produk skincare Hanasui di TikTok Shop. Temuan penelitian ini 
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diharapkan dapat menjadi acuan bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran digital yang lebih efektif 

melalui optimalisasi aktivitas media sosial serta penguatan popularitas merek untuk meningkatkan kepercayaan 

konsumen sehingga mampu mendorong meningkatnya niat pembelian terhadap produk skincare lokal di TikTok 

Shop. 

 
Kata kunci: Social Media Marketing; Brand Popularity; Brand Trust; Purchase Intention; Hanasui. 
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PENDAHULUAN 

Salah satu bentuk pemanfaatan media sosial adalah social commerce, yaitu kegiatan jual beli yang 

dilakukan melalui platform media sosial sehingga pengguna tidak hanya bertransaksi, tetapi juga dapat 

berinteraksi, berdiskusi, memberikan ulasan serta memengaruhi keputusan pembelian orang lain. Platform 

seperti Facebook Marketplace, Instagram Shopping, TikTok Shop dan WhatsApp Business tidak hanya 

berperan sebagai media komunikasi, tetapi juga menjadi sarana untuk memasarkan produk, melakukan 

transaksi dan menjalin interaksi secara langsung dengan konsumen. 

TikTok dikenal sebagai media sosial tempat berbagi konten video pendek yang kreatif dan 

menghibur. Namun, seiring waktu, platform ini berkembang menjadi kanal social commerce dengan 

menghadirkan fitur TikTok Shop yang secara resmi diluncurkan di Indonesia. Meningkatnya kesadaran 

merawat kulit di kalangan dewasa awal di Indonesia beriringan dengan tingginya aktivitas pencarian 

informasi skincare melalui media sosial, khususnya TikTok. Fenomena ini menjadi peluang strategis bagi 

merek kosmetik lokal seperti Hanasui. Melalui produk yang diformulasikan khusus untuk iklim tropis serta 

terjamin legalitasnya (BPOM dan Halal), Hanasui memanfaatkan platform TikTok tidak hanya untuk 

memperluas visibilitas dan jangkauan pasar, tetapi juga untuk membangun hubungan emosional serta 

relevansi yang kuat dengan konsumen domestik. 

Penelitian terdahulu menegaskan bahwa social media marketing mempunyai peran penting dalam 

membangun popularitas dan kepercayaan terhadap merek sehingga pada penelitian Robson & Banerjee 

(2023) menjelaskan bahwa penggunaan konten visual yang menarik, informasi yang relevan dan 

interaktivitas yang tinggi di media sosial mampu meningkatkan popularitas merek melalui tingginya 

keterlibatan pengguna. Penelitian lainnya menunjukkan bahwa brand popularity dan brand trust 

merupakan faktor penting yang memengaruhi perilaku konsumen. Menurut Syed et al. (2025) menemukan 

bahwa merek yang memiliki tingkat popularitas tinggi cenderung lebih mudah dipercaya karena dianggap 

memiliki kredibilitas yang baik, sementara Hati et al. (2021) juga menyatakan bahwa familiaritas merek 

dapat meningkatkan kepercayaan konsumen.  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis hubungan kausalitas antara social media marketing, 

brand popularity, brand trust, dan purchase intention pada konsumen produk skincare Hanasui di platform 

TikTok Shop. Secara teoretis, penelitian ini diharapkan dapat memperkaya literatur bisnis digital dengan 

memberikan wawasan mendalam mengenai efektivitas strategi pemasaran modern dan perilaku konsumen 

di ekosistem digital. Sementara itu, secara praktis, hasil kajian ini dirancang untuk memberikan manfaat 

multi-aspek: memperdalam kompetensi analitis peneliti, menjadi landasan strategis bagi perusahaan dalam 

mengoptimalkan kampanye pemasaran untuk membangun loyalitas pelanggan, serta menyajikan rujukan 

komprehensif bagi pembaca yang tertarik pada dinamika digital marketing. 

 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Data yang dikumpulkan 

merupakan data primer yang didapatkan dengan penyebaran kuesioner kepada konsumen yang pernah 

menggunakan produk skincare Hanasui di TikTok Shop. Populasi dalam penelitian ini merupakan 
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konsumen produk skincare Hanasui di wilayah Jabodetabek. Teknik pengambilan sampel menggunakan 

purposive sampling dengan jumlah sampel sebanyak 200 responden yang memenuhi kriteria penelitian. 

Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan menggunakan 

software AMOS. 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pengumpulan data untuk keempat variabel penelitian purchase intention, brand trust, social media 

marketing, dan brand popularity dilakukan secara terpusat melalui kuesioner Google Form berskala Likert 

6 poin terhadap 200 responden. Hasil analisis statistik deskriptif menunjukkan bahwa respons peserta 

cenderung sangat positif dengan nilai maksimum mencapai 30 pada seluruh variabel. Rata-rata skor 

tertinggi dicatatkan oleh social media marketing (26,85; SD=2,272), diikuti secara berurutan oleh brand 

popularity (26,57; SD=2,723), purchase intention (26,44; SD=2,728), dan brand trust (26,43; SD=2,822). 

Rincian distribusi data meliputi nilai minimum, maksimum, total skor, serta varians untuk masing-masing 

variabel selanjutnya direkapitulasi secara komprehensif pada tabel statistik deskriptif (Tabel 1). 

 

Tabel 1 Statistika Deskriptif 

Sumber: Data diolah Peneliti (2026) 

 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, produk Hanasui terbukti memiliki tingkat purchase intention 

yang tinggi, di mana konsumen sangat berminat untuk mencoba dan menjadikannya pilihan utama dalam 

memenuhi kebutuhan skincare saat ini maupun di masa mendatang. Tingginya niat beli ini didukung oleh 

brand trust yang kuat, yang secara signifikan dibangun melalui ulasan dan testimoni positif dari sesama 

pengguna di TikTok Shop, sehingga meyakinkan konsumen terhadap orisinalitas serta efikasi produk. 

Terbentuknya kepercayaan ini berbanding lurus dengan efektivitas social media marketing Hanasui di 

platform tersebut; interaksi dua arah yang intens, konten yang relevan dengan tren, serta informasi produk 

yang jelas sukses menciptakan keterlibatan konsumen yang masif. Sebagai kesimpulannya, integrasi yang 

baik antara pemasaran media sosial dan tingginya kepercayaan konsumen ini menghasilkan tingkat brand 

popularity (familiaritas) yang sangat tinggi, membuat merek Hanasui mudah dikenali, diingat, dan 

konsisten dipertahankan sebagai preferensi utama oleh konsumen di tengah banyaknya alternatif merek 

skincare kompetitor. 

Descriptive Statistics 

Variabel N Range Minimum Maximum Sum Mean Std. 

Deviation 

Variance 

SMM 200 11 19 30 5370 26,85 2,272 5,163 

BP 200 12 18 30 5314 26,57 2,723 7,412 

BT 200 13 17 30 5287 26,43 2,822 7,966 

PI 200 11 19 30 5288 26,44 2,728 7,444 
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Uji Exploratory Factor Analysis 

Berdasarkan hasil pengujian instrumen menggunakan program SPSS versi 23 terhadap 200 

responden, seluruh instrumen pada variabel purchase intention, brand trust, social media marketing, dan 

brand popularity terbukti memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas. Uji validitas mengonfirmasi bahwa 

setiap indikator dari keempat variabel tersebut valid karena memiliki nilai factor loading di atas batas 

minimum 0,40. Selanjutnya, uji reliabilitas juga menunjukkan tingkat konsistensi yang baik, ditandai 

dengan nilai Cronbach's Alpha pada seluruh variabel yang melampaui ambang batas minimum. 

 

Uji Confirmatory Factor Analysis 

 Pengujian Confirmatory Factor Analysis (CFA) dilakukan untuk memastikan kelayakan model 

pengukuran melalui evaluasi indikator Goodness of Fit (GOF). Hasil evaluasi model awal menunjukkan 

bahwa kriteria kelayakan belum memenuhi standar cut-off value yang ditetapkan, sehingga modifikasi 

model mutlak diperlukan dengan berpedoman pada Modification Indices (MI). Setelah dilakukan 

penyesuaian, hasil pengujian ulang membuktikan bahwa model telah mencapai tingkat kesesuaian yang 

baik, ditandai dengan terpenuhinya seluruh kriteria indeks GOF (termasuk Probability Level, RMSEA, CFI, 

GFI, AGFI, TLI, dan CMIN/DF). Dengan tercapainya status fit pada model struktural akhir tersebut, dapat 

disimpulkan bahwa model penelitian telah valid dan layak untuk dilanjutkan ke tahapan pengujian 

hipotesis. 

 

Uji Hipotesis 

 
 

Gambar 1 Output Hasil Pengujian Hipotesis 
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Berdasarkan hasil analisis regresi, keempat hipotesis (H1, H2, H3, dan H4) dinyatakan diterima 

karena seluruh jalur hubungan memiliki nilai p-value < 0,05 dan Critical Ratio (CR) > 1,96. Secara rinci, 

social media marketing terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand popularity (koefisien = 

0,747) dan brand trust (koefisien = 0,349), sementara brand popularity juga berkontribusi meningkatkan 

brand trust (koefisien = 0,559). Terakhir, brand trust ditemukan memiliki pengaruh positif yang paling 

dominan terhadap purchase intention dengan nilai koefisien mencapai 0,923. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial dan popularitas merek berperan krusial dalam 

memperkuat kepercayaan konsumen, yang pada gilirannya menjadi faktor pendorong utama dalam 

menstimulasi minat beli produk. 

 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian terhadap produk skincare Hanasui di TikTok Shop, dapat disimpulkan 

bahwa social media marketing terbukti secara positif dan signifikan mampu meningkatkan brand 

popularity sekaligus brand trust. Selain itu, tingginya popularitas brand popularity juga turut memperkuat 

brand trust. Pada akhirnya, rantai kepercayaan konsumen yang terbangun melalui efektivitas pemasaran 

media sosial dan popularitas merek tersebut berdampak langsung secara positif dan signifikan dalam 

mendorong tingginya purchase intention konsumen. 
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