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ABSTRACT

This study was motivated by the growing trend of sustainable lifestyles, particularly among Generation Z, which
has increased interest in sustainable skincare products. However, this trend is not reflected in the Indonesian
skincare market, where non-sustainable brands continue to dominate. This phenomenon indicates that increased
awareness of sustainability does not necessarily lead to a higher intention to purchase sustainable skincare
products. Therefore, this study was conducted to identify the factors influencing consumers' purchase intention
toward sustainable skincare brands. The objective of this study is to examine the partial effects of social media
marketing, brand awareness, brand image, and brand trust on purchase intention. A quantitative research
approach was employed using a survey method, with data collected through a Google Forms questionnaire. The
study involved 250 Generation Z respondents, born between 1997 and 2012, residing in Jakarta, and familiar with
the brand From This Island. The collected data were analyzed using IBM SPSS Statistics Version 27. The findings
indicate that social media marketing, brand awareness, brand image, and brand trust each have a positive and
significant partial effect on purchase intention.

Keywords: Social Media Marketing; Brand Awareness; Brand Image; Brand Trust; Purchase Intention;
Sustaianble Skincare

ABSTRAK

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh meningkatnya tren gaya hidup berkelanjutan (sustainable lifestyle), khususnya
di kalangan Generasi Z, yang turut mendorong minat terhadap produk sustainable skincare. Namun, kondisi
tersebut belum sejalan dengan dominasi merek skincare di Indonesia, yang masih didominasi oleh merek non-
sustainable. Fenomena ini menunjukkan bahwa peningkatan kesadaran terhadap keberlanjutan belum tentu diikuti
oleh peningkatan niat pembelian terhadap merek sustainable skincare, sehingga diperlukan penelitian untuk
mengidentifikasi faktor-faktor yang memengaruhi purchase intention konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh social media marketing, brand awareness, brand image, dan brand trust terhadap purchase
intention secara parsial. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui penyebaran
kuesioner menggunakan Google Form. Data dikumpulkan dari 250 responden Generasi Z yang lahir pada tahun
1997-2012, berdomisili di Jakarta, dan mengetahui merek From This Island. Selanjutnya, data dianalisis
menggunakan IBM SPSS Statistics versi 27. Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing, brand
awareness, brand image, dan brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention secara
parsial.
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PENDAHULUAN

Isu lingkungan seperti perubahan iklim, pencemaran, dan meningkatnya volume limbah Kini
menjadi tantangan yang semakin mendesak. Gaya hidup berkelanjutan pun semakin menjadi perhatian
masyarakat global. Menurut The Roundup (2025), 78% responden tertarik menerapkan gaya hidup
berkelanjutan dan menganggapnya penting, sementara 63% konsumen telah mengambil langkah nyata
menuju perilaku ramah lingkungan, termasuk dalam kebiasaan berbelanja. Dalam industri
kecantikan, sustainable beauty merujuk pada produk yang mengintegrasikan aspek lingkungan, ekonomi,
dan sosial secara bertanggung jawab di seluruh rantai produksinya, mulai dari pemilihan bahan baku,
produksi, distribusi, hingga pengelolaan limbah (Novita & Imori Kamul, 2025).

Tren ini berkembang pesat secara global. InsightAce Analytic (2025) melaporkan
pasar skincare dan sustainable beauty pada tahun 2024 mencapai USD 190,7 miliar dan diproyeksikan
mencapai USD 433,2 miliar pada tahun 2034 dengan pertumbuhan tahunan 8,6%. Di Asia Pasifik, pasar
produk perawatan pribadi berkelanjutan meningkat dari USD 16,41 miliar (2023) menjadi USD 17,09
miliar (2024) (Future Business Insight, 2024). Indonesia menempati posisi tertinggi di Asia Pasifik dalam
kepedulian terhadap keberlanjutan, dengan 86% konsumen menyatakan sustainability kini lebih penting
dibanding sebelumnya, melampaui Thailand (74%), Singapura (72%), dan Korea Selatan (69%)
(NielsenlQ, 2023).

Kesadaran ini juga tercermin pada preferensi Generasi Z (1997-2012) sebagai segmen konsumen
utama skincare. Generasi Z tercatat dominan dalam pembelian skincare dengan frekuensi 1-3 kali per
bulan (Databoks, 2025), 62% di antaranya memilih merek berkelanjutan dan 73% berharap merek
serta retailer memperkuat komitmen sustainability (Alfred 24, 2024). Namun, preferensi tersebut belum
tercermin dalam dominasi pasar. Dari sepuluh merek teratas di Indonesia, hanya Wardah yang mengusung
konsep sustainable dan masih berada di urutan keempat (Compas, 2025). Ketidaksesuaian ini menunjukkan
adanya kesenjangan antara preferensi konsumen dan pilihan merek yang mendominasi pasar, sehingga
diperlukan penelitian untuk mengidentifikasi variabel yang memengaruhi niat beli konsumen pada kategori
ini.

Salah satu merek lokal yang mengusung konsep sustainability adalah From This Island. Merek ini
tidak hanya memasarkan skincare berbahan alami, tetapi juga berkomitmen pada keberlanjutan lingkungan,
sosial, dan ekonomi melalui konsep farm to face, penggunaan kemasan ramah lingkungan berbahan Green
Polyethylene, serta program For This Island yang mendukung pendidikan di daerah sumber bahan baku
(Website From This Island, 2025). Meskipun berbagai inisiatif baik telah diterapkan, tingkat popularitas
dan penjualannya masih belum optimal. Hal ini menunjukkan bahwa komitmen terhadap sustainability saja
belum cukup mendorong pembelian, sehingga penting meneliti faktor lain yang memengaruhi niat
membeli.

Aspek pertama yang dapat membentuk niat membeli adalah social media marketing (SMM).
Penelitian Islam & Sheikh (2024) serta Sharma et al. (2022) menunjukkan SMM berpengaruh positif
signifikan terhadap niat membeli. Namun, efektivitas SMM From This Island masih rendah. Engagement
rate akun Instagramnya hanya 1,73% (slice.id, 2025), di bawah standar baik 3%—6% untuk akun dengan
pengikut 5.000-500.000 (Partipost, 2021). Pada platform X, engagement rate hanya 0,06% dengan jumlah
pengikut 1.200, jauh di bawah standar 6% (Partipost, 2021). Minimnya engagement ini mengindikasikan
SMM From This Island belum efektif meningkatkan niat membeli.

Brand awareness juga penting dalam membentuk purchase intention. Konsumen yang sadar akan
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suatu merek cenderung mempertimbangkannya saat membeli (Tan et al., 2021; Mussalam et al., 2025).
Namun, From This Island memiliki visibilitas digital terendah dibandingkan merek sustainable lainnya,
dengan hanya 88 ribu pengikut di Instagram dan 82 ribu di TikTok, jauh tertinggal dari N'Pure dan Wardah.
Hal ini menunjukkan brand awareness yang masih lemah.

Brand image turut memengaruhi purchase intention. Citra positif mendorong niat membeli
(Savitriaetal., 2022; Ling et al., 2023). From This Island menghadapi tantangan citra akibat persepsi publik
bahwa produk Illipe Plumping Lip Butter dianggap menyerupai merek luar negeri, memicu asumsi
kurangnya keunikan dan jati diri merek. Dampaknya, brand trust pun terhambat. Padahal, kepercayaan
merek krusial dalam mendorong pembelian (Liu & Wang, 2023; Salirrosas et al., 2024). Komentar negatif
di platform TikTok memperkuat persepsi kurang orisinal, menimbulkan keraguan terhadap integritas dan
kredibilitas merek, terutama pada merek berkelanjutan yang menjunjung kejujuran dan autentisitas.

Pada aspek purchase intention, performa penjualan From This Island di Shopee per Februari 2026
menunjukkan tren penurunan dominan (DataPinter, 2026). Dari delapan produk, lima mengalami
penurunan signifikan, dengan penurunan tertinggi pada "lllipe Plumping Lip Butter Balm" (69,91%) dan
"The Ruby Palette Illipe Blurring Butter Pot" (53,34%). Meskipun tiga produk tumbuh positif, dominasi
penurunan mengindikasikan pelemahan minat beli konsumen secara keseluruhan.

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini menganalisis pengaruh Social Media Marketing, Brand
Awareness, Brand Image, dan Brand Trust terhadap purchase intention pada sustainable skincare merek
From This Island di kalangan Generasi Z Jabodetabek. Penelitian mengenai sustainability dalam pemasaran
umumnya masih berfokus pada industri fashion dan makanan (Valle et al., 2024; Rastogi et al., 2025),
sementara kajian pada sustainable skincare di Indonesia masih terbatas dan lebih menekankan aspek
lingkungan saja. Penelitian ini menghadirkan kebaruan dari segi industri, konteks geografis, penambahan
variabel SMM, dan pendekatan sustainability holistik yang mencakup lingkungan, sosial, dan ekonomi.

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini mengajukan empat rumusan masalah:
apakah Social Media Marketing, Brand Awareness, Brand Image, dan Brand Trust berpengaruh positif
terhadap Purchase Intention produk From This Island pada konsumen Generasi Z di Jabodetabek. Tujuan
penelitian ini adalah menganalisis pengaruh positif keempat variabel tersebut terhadap Purchase Intention.
Penelitian ini diharapkan memberikan manfaat teoritis berupa tambahan wawasan dalam pemasaran digital
dan perilaku konsumen Generasi Z, serta manfaat praktis berupa masukan strategis bagi perusahaan dalam
mengoptimalkan pemasaran digital, memperbaiki citra dan kepercayaan merek, serta meningkatkan
kesadaran merek melalui strategi komunikasi yang lebih autentik dan relevan. Bagi konsumen, penelitian
ini memberikan wawasan untuk pertimbangan lebih kritis dan rasional dalam memilih produk kecantikan
yang berkualitas dan memiliki nilai keberlanjutan serta kredibilitas merek yang jelas.

METODE PENELITIAN
Waktu dan Tempat Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan pada periode September 2025 hingga Juni 2026. Pengumpulan data
dilakukan secara daring melalui penyebaran kuesioner menggunakan Google Forms kepada konsumen
produk sustainable skincare di wilayah Jabodetabek (Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang, Bekasi),
khususnya individu yang mengetahui merek From This Island. Jabodetabek dipilih sebagai lokasi penelitian
karena kawasan ini dicirikan oleh tingginya pemanfaatan media sosial dan aktivitas pemasaran berbasis
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digital, sehingga relevan untuk meneliti pengaruh social media marketing (SMM) terhadap purchase
intention. Selain itu, masyarakat urban di Jabodetabek cenderung lebih terpapar pada tren gaya
hidup sustainable dan memiliki tingkat kesadaran serta kepercayaan terhadap merek lokal yang lebih
berkembang, sehingga dianggap representatif untuk mengkaji pengaruh variabel-variabel tersebut
terhadap purchase intention pada produk sustainable skincare.

Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif berupa survei kuesioner menggunakan Google
Forms. Pendekatan ini menekankan penggunaan angka dalam pengumpulan, pengolahan, hingga penyajian
data, termasuk pengolahan menggunakan Microsoft Excel dan SPSS. Dengan demikian, pendekatan ini
mendukung peneliti dalam mengidentifikasi hubungan antar variabel secara sistematis dan terukur.

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah Generasi Z di wilayah Jabodetabek yang memiliki
karakteristik sebagai konsumen yang mengutamakan sustainable lifestyle. Menurut Sugiyono (2023),
populasi adalah keseluruhan cakupan generalisasi yang mencakup objek atau subjek dengan jumlah dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti sebagai objek analisis. Sementara itu, sampel adalah
sebagian bagian dari populasi yang memiliki jumlah dan karakteristik tertentu yang mewakili keseluruhan
populasi tersebut. Karena keterbatasan waktu dan sumber daya, penelitian ini menggunakan metode
pengambilan non-probability dengan teknik purposive sampling, vyaitu teknik seleksi sampel yang
menggunakan pertimbangan tertentu yang telah dirumuskan oleh peneliti (Sugiyono, 2023). Kriteria
responden yang ditetapkan adalah sebagai berikut: (1) termasuk Generasi Z (kelahiran 1997-2012) karena
kelompok ini tercatat sebagai konsumen paling dominan dalam pembelian skincare dengan intensitas 1-3
kali per bulan (Databoks, 2025); (2) berdomisili di wilayah Jabodetabek yang merepresentasikan pasar
utama dan relevan untuk menggambarkan perilaku konsumsi (Macromill SEA, 2025); (3) mengetahui
produk dari merek From This Island.

Berdasarkan rekomendasi Hair et al. (2019), ukuran sampel yang ideal adalah 5 hingga 10 kali
jumlah indikator penelitian. Dengan 38 indikator yang digunakan, jumlah sampel minimum dihitung
sebagai 38 x 5 = 190 responden.

Definisi Konseptual

Purchase intention mengacu pada manifestasi keinginan konsumen yang mencerminkan arah
perilaku seseorang dalam melakukan pembelian produk maupun layanan, yang memainkan peran krusial
dalam memengaruhi tindakan pembelian aktual. Social media marketing (SMM) dapat dipahami sebagai
strategi promosi melalui media sosial yang efektif untuk membangun keterlibatan dan perilaku positif
konsumen terhadap merek. Brand awareness merupakan kemampuan konsumen untuk mengenali dan
mengingat merek tertentu melalui unsur-unsur khas seperti logo, nama, ataupun simbol, yang disertai
dengan Kketerikatan emosional antara konsumen dan merek tersebut. Brand image dapat didefinisikan
sebagai persepsi dan asosiasi yang dimiliki konsumen mengenai suatu merek dan tersimpan dalam memori
mereka, yang dibentuk melalui interpretasi terhadap segala tanda yang terkait dengan merek tersebut. Brand
trust merupakan elemen kunci yang memengaruhi hubungan antara merek dan konsumen, baik dari segi
persepsi nilai yang dimiliki pelanggan maupun kemampuan merek untuk memenuhi janji-janji yang
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disampaikan.

Operasionalisasi Variabel

Tabel 1. Operasionalisasi Variabel

Variabel Definisi Operasional Indikator Sumber
Social  Media Persepsi dan respons individu terhadap Entertainment, Kim & Ko
Marketing (X1) aktivitas pemasaran From This Island Trendiness, Customization, (2012)

melalui media sosial Word of Mouth
Brand Tingkat kesadaran responden terhadap Recall, Recognition, Purchase, Aaker (1996)

Awareness (X2)
Brand Image
(X3)

Brand Trust
(X4)

Purchase
Intention (YY)

merek From This Island

Persepsi konsumen bahwa From This
Island menjadi representasi yang baik
dalam industri sustainable skincare
Kepercayaan konsumen terhadap merek
From This Island

Kecenderungan  responden  untuk
mempertimbangkan,  merencanakan,
dan bersedia membeli produk From
This Island

Consumption

Corporate  Image,

Image, User Image

Achieving Result, Acting with
Integrity, Demonstrate Concern

Pengaruh sosial,
relatif, Pencarian
Tertarik mencoba

Keller (1993)

Delgado-
Ballester &
Munuera-
Aleman (2005)
Dodds et al.
(1991)

(Sumber: Diolah oleh peneliti, 2025)

Teknik Pengumpulan Data

Sumber data dalam penelitian ini mencakup data primer dan data sekunder. Data primer
dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada sampel penelitian menggunakan media Google Forms,
sedangkan data sekunder diperoleh melalui artikel ilmiah serta e-book. Kuesioner pada penelitian ini terdiri
atas tiga bagian: (1) bagian pertama memuat pertanyaan penyaring untuk memastikan kesesuaian
responden, seperti termasuk Generasi Z, berdomisili di Jabodetabek, dan mengetahui merek From This
Island; (2) pertanyaan terkait informasi pribadi responden, seperti jenis kelamin, usia, domisili, dan email;
(3) bagian ketiga berisi indikator-indikator variabel yang diukur berdasarkan skala Likert. Kuesioner

dirancang dengan menggunakan Skala Likert 1-6 sebagai alat ukur (South et al., 2022).

Tabel 2. Skala Likert

Deskripsi

Skor

Sangat Setuju (SS)
Setuju (S)

Agak Setuju (AS)

Agak Tidak Setuju (ATS)
Tidak Setuju (TS)

Sangat Tidak Setuju (STS)

PNW~OOO

(Sumber: Data diolah peneliti, 2025)

Skala Likert 1-6 dipilih karena mampu memberikan hasil yang lebih tegas dan mengurangi potensi
bias jawaban, sejalan dengan pendapat Badri et al. (2022) yang menyatakan bahwa skala Likert enam poin
berfungsi untuk mencegah munculnya ambiguitas makna serta tendensi sentral, yaitu kecenderungan
responden memilih opsi tengah ketika mereka ragu atau enggan memberikan jawaban yang lebih tegas.
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Teknik Analisis Data
Analisis Deskriptif

Menurut Sugiyono (2022), analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkan data yang sudah
dikumpulkan tanpa membuat generalisasi. Dalam penelitian ini, analisis dilakukan dengan mendeskripsikan
tanggapan responden terhadap seluruh variabel yang diteliti. Pengelompokan nilai mean variabel dilakukan
berdasarkan interval pada skala Likert (Alkharusi, 2022).

Uji Instrumen

Uji Validitas. Uji validitas merupakan proses pengujian instrumen guna memastikan kesesuaian
antara butir pertanyaan dan konstruk yang diteliti (Ghozali, 2021). Suatu kuesioner dinilai valid apabila
setiap butir pertanyaannya dapat merepresentasikan informasi yang hendak diukur. Kriteria yang digunakan
adalah apabila nilai r hitung > r tabel, maka butir pernyataan dinyatakan valid.

Uji Reliabilitas. Reliabilitas merupakan metode untuk mengukur tingkat keterpercayaan hasil yang
diperoleh melalui kuesioner (Ghozali, 2021). Kuesioner dianggap reliabel apabila respons yang diberikan
seseorang terhadap pernyataannya tetap konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Sebuah konstruk atau
variabel dapat dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach's Alpha > 0,70 (Nunnally, 1994 dalam
Ghozali, 2021).

Uji Asumsi Klasik

Uji Normalitas. Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah residual dalam model regresi
menyebar secara normal (Ghozali, 2021). Data dinyatakan berdistribusi normal apabila nilai signifikansi
pada uji Kolmogorov-Smirnov > 0,05.

Uji Multikolinearitas. Uji multikolinearitas digunakan untuk memeriksa apakah terdapat hubungan
atau korelasi yang tinggi antar variabel independen dalam model regresi. Deteksi multikolinearitas dapat
dilakukan melalui nilai Tolerance > 0,10 atau nilai VIF < 10 (Ghozali, 2021).

Uji Heteroskedastisitas. Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk memeriksa apakah model regresi
mengalami ketidakmerataan varians residual antar observasi (Ghozali, 2021). Pendeteksian dilakukan
dengan uji Glejser, di mana data dinyatakan tidak mengalami heteroskedastisitas apabila tingkat
signifikansi > 0,05.

Uji Hipotesis

Uji Koefisien Determinasi (R?). Koefisien determinasi digunakan untuk menunjukkan sejauh mana
model mampu menjelaskan variasi pada variabel dependen. Nilai R2? berada pada rentang 0 hingga 1, di
mana nilai yang semakin mendekati 1 menunjukkan bahwa variabel independen mampu menyediakan
hampir seluruh informasi yang diperlukan untuk memprediksi variasi variabel dependen (Ghozali, 2021).

Uji Regresi Linear Berganda. Regresi linear berganda digunakan untuk menjelaskan dan menguiji
hubungan sebab-akibat antara beberapa variabel independen dan satu variabel dependen dengan persamaan
Y =a+ biXi + b2Xa + b3 Xs + baX4 + € (Sugiyono, 2023).

Uji T (Uji Parsial). Uji statistik t digunakan untuk mengevaluasi kemampuan masing-masing
variabel independen dalam menjelaskan variasi pada variabel dependen secara parsial. Apabila nilai t hitung
> t tabel dan nilai signifikansi < 0,05, maka Ho ditolak dan H, diterima, sehingga variabel independen
tersebut dinyatakan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen (Ghozali, 2021).
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Deskripsi Data
Karakteristik Responden

Penelitian ini melibatkan 250 responden yang merupakan pengguna produk sustainable
skincare From This Island dan berdomisili di wilayah Jabodetabek. Seluruh responden telah memenuhi
kriteria penelitian dan digunakan sebagai sampel dalam proses analisis data.

Tabel 3. Distribusi Karakteristik Responden
Karakteristik Jumlah (n)  Persentase (%0)

Jenis Kelamin

Perempuan 179 71,60
Laki-laki 71 28,40
Domisili

Jakarta 126 50,40
Tangerang 34 13,60
Bekasi 33 13,20
Bogor 31 12,40
Depok 26 10,40

(Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026)

Berdasarkan Tabel 3, mayoritas responden berjenis kelamin perempuan sebanyak 179 responden
(71,60%), sedangkan responden laki-laki berjumlah 71 responden (28,40%). Dominasi responden
perempuan sejalan dengan karakteristik industri skincare yang memiliki pangsa pasar lebih besar pada
konsumen perempuan karena tingkat kesadaran terhadap perawatan kulit serta perhatian terhadap pemilihan
produk yang relatif tinggi. Berdasarkan domisili, responden berasal dari berbagai wilayah di Jabodetabek
dengan proporsi terbesar berasal dari Jakarta sebanyak 126 responden (50,40%), diikuti Tangerang
(13,60%), Bekasi (13,20%), Bogor (12,40%), dan Depok (10,40%). Sebaran ini menunjukkan bahwa
penelitian telah mencakup konsumen dari berbagai wilayah di Jabodetabek, dengan dominasi dari Jakarta
yang mencerminkan tingginya akses masyarakat terhadap informasi digital dan media sosial.

Analisis Deskriptif Variabel

Berdasarkan Alkharusi (2022), interpretasi nilai rata-rata (mean) didasarkan pada interval skala
Likert 1-6 dengan kategori: Sangat Tidak Setuju (1,00-1,83), Tidak Setuju (1,84-2,66), Agak Tidak Setuju
(2,67-3,49), Agak Setuju (3,50-4,32), Setuju (4,33-5,15), dan Sangat Setuju (5,16-6,00).

Tabel 4. Ringkasan Nilai Mean Variabel Penelitian

Variabel Mean Kategori

Social Media Marketing 3,85 Agak Setuju
Brand Awareness 3,90 Agak Setuju
Brand Image 3,848 Agak Setuju
Brand Trust 3,791 Agak Setuju
Purchase Intention 3,784 Agak Setuju

(Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026)

Berdasarkan Tabel 4, seluruh variabel penelitian berada pada kategori "Agak Setuju” dengan
nilai mean berkisar antara 3,784 hingga 3,90. Variabel Brand Awareness memperoleh nilai tertinggi (3,90),
diikuti Social Media Marketing (3,85), Brand Image (3,848), Brand Trust (3,791), dan Purchase
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Intention (3,784). Hasil ini menunjukkan bahwa responden memiliki persepsi yang cenderung positif
terhadap aktivitas pemasaran media sosial, tingkat kesadaran merek, citra merek, kepercayaan merek, serta
minat beli terhadap produk From This Island, meskipun tingkat penilaian tersebut masih berada pada
kategori "Agak Setuju" dan belum mencapai kategori persetujuan yang lebih tinggi.

Hasil Analisis Data

Uji Validitas
Tabel 5. Hasil Uji Validitas
Variabel Jumlah Item Rentangr hitung rtabel Keterangan
Social Media Marketing 10 0,824 - 0,873 0,1043  Valid
Brand Awareness 8 0,773 -0,854 0,1043 Valid
Brand Image 7 0,823 -0,912 0,1043  Valid
Brand Trust 6 0,849 - 0,893 0,1043 Valid
Purchase Intention 8 0,832 - 0,888 0,1043  Valid

(Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026)

Berdasarkan Tabel 5, seluruh indikator pada setiap variabel memiliki nilai r hitung lebih besar dari
r tabel (0,1043), sehingga seluruh butir pernyataan dinyatakan valid dan layak digunakan dalam analisis
lebih lanjut. Nilai r hitung tertinggi terdapat pada variabel Brand Image (0,912) dan terendah pada Brand
Awareness (0,773).

Uji Reliabilitas
Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach's Alpha Keterangan
Social Media Marketing 0,832 Reliabel
Brand Awareness 0,932 Reliabel
Brand Image 0,945 Reliabel
Brand Trust 0,941 Reliabel
Purchase Intention 0,945 Reliabel

(Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026)

Berdasarkan Tabel 6, seluruh variabel memiliki nilai Cronbach's Alpha di atas 0,70, dengan
rentang 0,832 hingga 0,945. Nilai tertinggi terdapat pada variabel Brand Image dan Purchase
Intention (0,945), sedangkan nilai terendah pada Social Media Marketing (0,832). Dengan demikian,
seluruh instrumen dinyatakan reliabel dan dapat digunakan untuk mengukur variabel penelitian secara
konsisten.

Uji Asumsi Klasik

Uji Normalitas. Berdasarkan uji Kolmogorov-Smirnov, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,200
(> 0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa residual pada model regresi berdistribusi normal.

Uji Heteroskedastisitas. Berdasarkan uji Glejser, seluruh variabel independen memiliki nilai
signifikansi > 0,05: Social Media Marketing (0,197), Brand Awareness (0,891), Brand Image (0,621),
dan Brand Trust (0,334). Dengan demikian, model regresi tidak mengalami gejala heteroskedastisitas.

Uji Multikolinearitas. Seluruh variabel independen memiliki nilai Tolerance > 0,10 dan VIF <
10: Social Media Marketing (Tolerance 0,423; VIF 2,364), Brand Awareness (0,446; 2,243), Brand
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Image (0,351; 2,847), dan Brand Trust (0,357; 2,800). Dengan demikian, model regresi tidak mengalami
masalah multikolinearitas.

Hasil Uji Hipotesis
Tabel 7. Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Variabel Unstandardized Standardized t Sig.  Keterangan
Coefficients (B)  Coefficients (Beta)  hitung
(Constant) -3,862 -3,326 0,001
Social Media Marketing 0,340 0,390 8,724 0,000 Signifikan
Brand Awareness 0,234 0,205 4,699 0,000 Signifikan
Brand Image 0,192 0,153 3,113 0,002 Signifikan
Brand Trust 0,377 0,270 5548 0,000 Signifikan

(Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026)
Berdasarkan Tabel 7, persamaan regresi linear berganda yang diperoleh adalah:
Y =-3,862 + 0,340X: + 0,234X; + 0,192Xs + 0,377X4 (1)

Koefisien regresi seluruh variabel independen bernilai positif, yang berarti setiap peningkatan pada
variabel Social Media Marketing, Brand  Awareness, Brand Image, danBrand Trust akan
meningkatkan Purchase Intention. Berdasarkan nilai Standardized Beta, urutan pengaruh dari yang paling
kuat hingga paling lemah adalah Social Media Marketing (0,390), Brand Trust (0,270), Brand
Awareness (0,205), dan Brand Image (0,153). Seluruh variabel memiliki nilai signifikansi < 0,05, sehingga
keempat hipotesis penelitian diterima.

Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 0,890 0,793 0,790 3,69660
(Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026)

Berdasarkan Tabel 8, nilai R Square sebesar 0,793 menunjukkan bahwa 79,3% variasi pada
variabel Purchase Intention dapat dijelaskan oleh keempat variabel independen, sedangkan sisanya 20,7%
dijelaskan oleh faktor lain di luar model. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,790 menunjukkan bahwa
setelah penyesuaian, model tetap memiliki kemampuan penjelasan yang sangat baik.

Pembahasan
Pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Purchase Intention (t hitung = 8,724; Sig. = 0,000; f = 0,390). Temuan ini mengindikasikan
bahwa semakin baik aktivitas pemasaran melalui media sosial yang dilakukan oleh From This Island,
semakin tinggi pula niat konsumen untuk membeli produknya. Media sosial berperan sebagai sarana
komunikasi yang efektif dalam menyampaikan informasi produk, membangun interaksi dengan konsumen,
serta meningkatkan ketertarikan terhadap merek. Konten yang informatif, menarik, dan relevan mampu
mendorong konsumen untuk mencari informasi lebih lanjut hingga muncul keinginan untuk melakukan
pembelian. Hasil ini sejalan dengan penelitian Dewi et al. (2022), Islam & Sheikh (2024), serta Sharma et
al. (2022) yang menyatakan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Purchase Intention. Penelitian Moslehpour et al. (2022) dan Faisal & Ekawanto (2021) juga
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membuktikan bahwa aktivitas pemasaran melalui media sosial mampu meningkatkan minat beli konsumen
melalui penyampaian informasi yang lebih interaktif dan mudah diakses.

Pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase Intention

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Purchase Intention (t hitung = 4,699; Sig. = 0,000; B = 0,205). Temuan ini mengindikasikan
bahwa semakin mudah konsumen mengenali, mengingat, dan memahami karakteristik From This Island,
semakin besar peluang merek tersebut dipertimbangkan ketika konsumen akan membeli produk skincare.
Kesadaran merek menjadi salah satu faktor penting yang memengaruhi preferensi konsumen dalam proses
pengambilan keputusan pembelian. Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian Dewi et al. (2022),
Arifin & Syah (2023), serta Zegiri et al. (2025) yang menyatakan bahwa Brand Awareness memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Penelitian Tan et al. (2021), Mussalam et al.
(2025), dan Ling et al. (2023) juga menunjukkan bahwa konsumen yang memiliki tingkat kesadaran merek
yang tinggi cenderung lebih percaya diri dalam memilih suatu produk dan memiliki kecenderungan yang
lebih besar untuk melakukan pembelian.

Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Intention

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Purchase Intention (t hitung =3,113; Sig. = 0,002; f =0,153). Temuan ini menggambarkan bahwa
persepsi positif konsumen mengenai reputasi merek, kualitas produk, serta kesan yang dimiliki From This
Island mampu membentuk keyakinan dan ketertarikan untuk melakukan pembelian. Citra merek yang kuat
dapat memberikan nilai tambah di mata konsumen sehingga produk lebih mudah dipilih dibandingkan
merek pesaing. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Chen et al. (2021), Salhab et al. (2023), serta
Savitri et al. (2022) yang membuktikan bahwa Brand Image memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Purchase Intention. Penelitian Moslehpour et al. (2022) dan Faisal & Ekawanto (2021) juga
menunjukkan bahwa persepsi positif terhadap suatu merek mampu meningkatkan minat konsumen untuk
membeli produk yang ditawarkan.

Pengaruh Brand Trust terhadap Purchase Intention

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Purchase Intention (t hitung = 5,548; Sig. = 0,000; B = 0,270). Temuan ini mengindikasikan
bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap From This Island, semakin tinggi pula
kecenderungan mereka untuk membeli produk tersebut. Kepercayaan terhadap kualitas produk, keamanan
penggunaan, serta komitmen merek dalam memberikan solusi kepada pelanggan menjadi faktor yang
mampu mendorong munculnya niat beli. Ketika konsumen merasa yakin bahwa suatu merek dapat
memenuhi harapan dan memberikan manfaat sesuai yang dijanjikan, mereka akan lebih terdorong untuk
melakukan pembelian. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian Garcia-Salirrosas et al. (2024), Liu &
Wang (2023), serta Nosi et al. (2021) yang menyatakan bahwa Brand Trust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Intention. Hasil serupa juga ditemukan oleh Gkouna et al. (2022), Liu et al.
(2025), Wong (2024), serta Ling et al. (2023), yang menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap merek
merupakan salah satu faktor utama yang memengaruhi keputusan dan niat konsumen untuk membeli suatu
produk.
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Perancangan Prototype Berbasis Hasil Penelitian

Berdasarkan hasil pengujian yang menunjukkan bahwa keempat variabel—Social Media
Marketing, Brand Awareness, Brand Image, dan Brand Trust—berpengaruh signifikan terhadap Purchase
Intention, penelitian ini merancang sebuah prototype aplikasi mobile sebagai rekomendasi konseptual
untuk meningkatkan pengalaman digital konsumen sekaligus mendukung strategi pemasaran From This
Island. Prototype mengusung konsep aplikasi yang mengintegrasikan social commerce, analisis Kkulit
berbasis Al, transparansi kandungan, pelacakan keberlanjutan, dan keterlibatan komunitas dalam satu
platform.

Fitur utama vyang dirancang meliputi halaman Home untuk mendukung Social Media
Marketing dan Brand Awareness melalui konten informatif dan interaktif; halaman Community untuk
meningkatkan interaksi dan Brand Trust melalui diskusi dan pengalaman nyata konsumen; halaman Skin
Check dan Ingredients untuk memperkuat Brand Image dan Brand Trust melalui analisis kulit dan
transparansi informasi kandungan produk; serta halaman Sustainability Impact untuk memperkuat citra
merek berkelanjutan dan mendorong Purchase Intention melalui penyampaian dampak positif penggunaan
produk terhadap lingkungan.

Secara keseluruhan, integrasi fitur-fitur tersebut menunjukkan bahwa prototype yang dirancang
berpotensi mendukung strategi pemasaran digital From This Island secara lebih efektif. Dengan pendekatan
yang informatif, personal, dan berorientasi pada keberlanjutan, prototype diharapkan dapat meningkatkan
keterlibatan konsumen, memperkuat persepsi positif terhadap merek, membangun kepercayaan, serta
mendorong minat beli konsumen terhadap produk sustainable skincare From This Island.

KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Social Media Marketing, Brand
Awareness, Brand Image, danBrand  Trust terhadap Purchase Intention produk sustainable
skincare merek From This Island pada Generasi Z di Jabodetabek. Penelitian dilakukan menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan melibatkan 250 responden yang memenuhi kriteria penelitian. Berdasarkan
hasil analisis data dan pengujian hipotesis, diperoleh beberapa kesimpulan sebagai berikut.

Social Media Marketing terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Intention dengan nilai t hitung sebesar 8,724 dan tingkat signifikansi sebesar 0,000. Nilai koefisien regresi
sebesar 0,340 mengindikasikan bahwa semakin efektif aktivitas pemasaran yang dilakukan melalui media
sosial, semakin tinggi pula niat konsumen untuk membeli produk From This Island. Konten yang menarik,
informasi yang relevan, kemudahan interaksi, serta kemampuan media sosial dalam menyampaikan
nilai sustainability mampu meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap produk. Oleh karena itu, media
sosial menjadi sarana penting dalam membangun hubungan antara merek dan konsumen Generasi Z yang
sangat aktif dalam lingkungan digital.

Brand Awareness terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Intention dengan nilai t hitung sebesar 4,699 dan tingkat signifikansi 0,000. Nilai koefisien regresi sebesar
0,234 menunjukkan bahwa peningkatan kesadaran konsumen terhadap merek From This Island akan diikuti
dengan meningkatnya niat untuk melakukan pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
tingkat kesadaran konsumen terhadap merek From This Island, maka semakin besar kemungkinan merek
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tersebut dipertimbangkan ketika konsumen akan membeli produk skincare.

Brand Image juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention dengan
nilai t hitung sebesar 3,113 dan tingkat signifikansi sebesar 0,002. Nilai koefisien regresi sebesar 0,192
mengindikasikan bahwa citra merek yang semakin baik akan mendorong peningkatan niat beli konsumen
terhadap produk From This Island. Temuan ini menunjukkan bahwa persepsi positif konsumen mengenai
reputasi, kualitas produk, keunikan merek, serta citra keberlanjutan yang dimiliki From This Island mampu
meningkatkan niat membeli konsumen.

Brand Trust merupakan variabel yang memiliki pengaruh paling kuat terhadap Purchase
Intention dengan nilai t hitung sebesar 5,548 dan tingkat signifikansi sebesar 0,000. Nilai koefisien regresi
sebesar 0,377 menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap kualitas produk,
keamanan penggunaan, transparansi informasi, serta komitmen merek dalam memenuhi kebutuhan
pelanggan, maka semakin tinggi pula niat membeli konsumen terhadap produk From This Island. Temuan
ini menegaskan bahwa kepercayaan merupakan faktor utama yang menentukan keberhasilan
merek sustainable skincare dalam menarik minat konsumen, khususnya Generasi Z yang cenderung Kritis
terhadap kredibilitas dan autentisitas suatu merek.

Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa keempat variabel independen, yaitu Social
Media Marketing, Brand Awareness, Brand Image, dan Brand Trust, secara bersama-sama mampu
menjelaskan variasi Purchase Intention sebesar 79,3%, sedangkan sisanya sebesar 20,7% dijelaskan oleh
faktor-faktor lain di luar model penelitian. Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran digital
yang terintegrasi, yang mencakup aktivitas media sosial, penguatan kesadaran merek, pembentukan citra
merek yang positif, serta pembangunan kepercayaan merek, merupakan faktor-faktor kunci dalam
mendorong niat beli konsumen terhadap produk sustainable skincare, khususnya pada merek From This
Island di kalangan Generasi Z.
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