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ABSTRACT 

Nowadays, looking good is a top priority for most people, especially women who are synonymous with 

beauty. Makeup and skincare have become essential daily needs for women. Not only by offering unique 

and quality products, vigorous and targeted promotion is also needed to increase competitiveness. 

Therefore, various beauty brands are marketing through social media. This study uses quantitative research 

methods, the sample collection process in this study uses non-probability sampling techniques with a 

sample size of 385 respondents. The data collection technique was carried out by distributing 

questionnaires using google form and IBM SPSS Statistics 26.0 & SmartPLS software. This study aims to 

determine the effect of social media marketing activities on tiktok on purchase intention on somethinc 

products, both direct and indirect effects. The results of this study indicate that Social Media Marketing 

activities have a positive and significant effect on Brand Equity, Brand Equity has a positive and significant 

effect on EWOM, EWOM has a positive and significant effect on Purchase Intention, Social Media 

Marketing activities have a positive and significant effect on Purchase Intention. 

Keywords: Brand Equity, Ewom, Purchase Intention, Social Media Merketing Activitie 

 

ABSTRAK 

Saat ini, berpenampilan menarik menjadi prioritas utama bagi sebagian besar orang, terutama para wanita 

yang identik dengan kecantikan. Riasan dan perawatan kulit sudah menjadi kebutuhan sehari-hari yang 

penting bagi wanita. Takkhanya dengan menawarkan produk yang unik dan berkualitas, promosi yang 

gencar dan tepat sasaran juga sangat dibutuhkan untuk meningkatkan daya saing. Oleh karena itu berbagai 

brand kecantikan marak melakukan pemasaran melalui sosial media. Penelitian ini menggunakan metode 

penelitian kuantitatif, proses pengumpulan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik non 

probability sampling dengan jumlah sampel sebesar 385 orang responden. Teknik pengumpulan data 

dilakukan dengan penyebaran kuesioner menggunakan google form dan software IBM SPSS Statistics 26.0 

& SmartPLS. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh social media marketing activities di 

tiktok terhadap purchase intention pada produk somethinc, baik pengaruh secara langsung maupun tidak 

langsung. Hasil penelitian ini menunujukkan bahwa Social Media Marketing activities memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap Brand Equity, Brand Equity memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap EWOM, EWOM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention, Social 

Media Marketing activities memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. 

Kata Kunci : Brand Equity, EWOM, Purchase Intention, Social Media Merketing Activities 

 

PENDAHULUAN 

Saat ini, berpenampilan menarik 

menjadi prioritas utama bagi sebagian 

besar orang, terutama para wanita yang 

identik dengan kecantikan. Riasan dan 

perawatan kulit sudah menjadi 

kebutuhan sehari-hari yang penting bagi 

wanita (Hilmi et al., 2023). Alhasil 

menurut statista, pendapatan pasar 

kecantikan dan perawatan pribadi  

 

diperkirakan mencapai 604 triliun pada 

tahun 2023. Pasar ini diperkirakan akan 

tumbuh sebesar 3.32% pertahun 

(cnbcindonesia.com, 2023). Dengan 

perkembangan pasar saat ini, semakin 

banyak merek kosmetik lokal yang 

bermunculan di industri kosmetik. 

Beberapa merek tersebut bersaing 

dengan menawarkan produk berkualitas 
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yang meimeinuihi standar inteirnasional 

(compas.co.id, 2022). 

Tak hanya deingan meinawarkan 

produik yang uinik dan beirkuialitas, 

promosi yang geincar dan teipat sasaran 

juiga sangat dibuituihkan uintuik 

meiningkatkan daya saing. Oleih kareina 

itui beirbagai brand keicantikan marak 

meilakuikan peimasaran meilaluii sosial 

meidia. Hal ini diduikuing oleih fakta 

bahwa peingguina meidia sosial di 

indoneisia teiruis meiningkat, meincapai 

167 juita peingguina meidia sosial pada 

tahuin 2023, 153 juita adalah peingguina di 

atas 18 tahuin, yang meiruipakan 79,5% 

dari total popuilasi (Data.goodstats.id, 

2023). 

Salah satui meidia sosial yang 

meingalami peirkeimbangan peisat di 

indoneisia teiruitama deingan juimlah 

peingguinanya yaitui TikTok, yang teilah 

meinarik peirhatian para peilakui bisnis 

uintuik meimanfaatkan poteinsinya dalam 

meinjangkaui targeit konsuimein. TikTok 

adalah aplikasi jeijaring sosial dan 

platform muisic videio yang 

meimuingkinkan peingguina meimbuiat, 

meingeidit, dan beirbagi klip videio peindeik 

deingan filteir dan muisik peingiring, seirta 

basis peingguina yang didominasi oleih 

geineirasi mileinial dan gein Z 

(Dailysocial.id, 2021). TikTok 

meinguimuimkan pada builan April 2023 

bahwa meireika meimiliki 113,0 juita 

peingguina aktif beiruisia 18-35 tahuin 

(Datareiportal.com, 2023). 

Beirdasarkan hasil pra suirveiy 

teirhadap 35 reispondein seiluiruihnya 

peirnah meimbeili produik Someithinc dan 

Meingguinakan sosial meidia TikTok. 

Reispondein juiga beirpeindapat bahwa 

keihadiran Someithinc di TikTok seicara 

positif meimeingaruihi peirseipsi dan 

inteiraksi konsuimein.  

Dijeilaskan bahwa komeintar positif 

yang dituijuikan pada someithinc meinuiai 

puijian yang cuikuip banyak yang teintuinya 

meimpeingaruihi rating dari produik 

someithinc. Namuin tidak dapat diabaikan 

bahwa tidak seimuia Konsuimein meimiliki 

peingalaman positif deingan produik 

Someithinc. Komeintar neigatif yang 

teirmasuik dalam faktor EiWOM, teiruitama 

teirkait deingan keitidakpuiasan akan 

produik yang dimana, hal ini dapat 

meimpeingaruihi niat beili konsuimein dan 

teirdapat beibeirapa keiluihan konsuimein 

someithinc yang diseibarluiaskan meilaluii 

akuin tiktok pribadi konsuimein teirhadap 

produik someithinc yang meimiliki juimlah 

peimbeilian yang sangat beisar namuin 

hasil dari peingguinaan produik someithinc 

oleih konsuimein meinuiai komeintar neigatif 

dalam beintuik kontein di tiktok. 

Teirdapat beibeirapa peineilitian yang 

dilakuikan seibeiluimnya yang 

meinuinjuikkan bahwa social meidia 

markeiting activitieis, brand eiquiity, dan 

EiWOM yang meinjadi peingaruih teirhadap 

puirchasei inteintion (Aji eit al., 2020), 

(Oktriyanto eit al., 2021) meinyatakan 

Social Meidia Markeiting beirpeingaruih 

signifikan teirhadap Puirchasei Inteintion. 

Namuin peirnyataan beirbeida meinuiruit 

(Chan eit al., 2020) meinuinjuikkan bahwa 

Social Meidia Markeiting tidak 

beirpeingaruih seicara signifikan teirhadap 

Puirchasei Inteintion. Oleih kareina itui, 

beirdasarkan feinomeina yang 

meilatarbeilakangi masalah teirseibuit, 

peineiliti teirtarik meilakuikan peineilitian. 

 

KAJIAN TEORI 

Social Media Marketing Activities 

Loyalitas peilanggan adalah 

keiceindeiruingan peirilakui uintuik meimilih 

satui ataui leibih meireik dari waktui kei 

waktui Social Meidia Markeiting Activitieis 

adalah jeinis peimasaran yang 

meingguinakan weib sosial seipeirti jeijaring 

sosial, peinanda sosial, mikroblog, dan 

beirbagi kontein uintuik meiningkatkan 

ingatan, keisadaran, peingakuian, dan 

tindakan teirhadap bisnis, produik, orang, 

meireik, ataui lainnya. Aktivitas 

peimasaran meidia sosial dilakuikan baik 
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seicara langsuing mauipuin tidak langsuing 

(Rimadias eit al., 2021). 

 

Brand Equity 

Brand Eiquiity adalah eivaluiasi yang 

dibeirikan oleih peilanggan teirhadap 

meireik yang meilampauii fituir-fituir praktis 

dari produik, meiskipuin ada keisamaan 

ataui keiseiruipaan deingan reipuitasi meireik. 

Brand Eiquiity juiga meincakuip aspeik 

eikonomi. Artinya, jika seibuiah meireik 

meimiliki reipuitasi yang "positif," maka 

meireik teirseibuit beirpoteinsi meimiliki nilai 

meireik yang tinggi. Seibaliknya, jika 

meireik teirseibuit kuirang dikeinal ataui 

meimiliki nilai meireik yang reindah, 

reipuitasi neigatif dapat muincuil (Praseitio 

eit al., 2022). 

 

EWOM (Electronic Word of Mouth) 

EiWOM meiruipakan proseis 

peirtuikaran informasi dari mantan 

konsuimein, konsuimein saat ini, dan calon 

konsuimein meingeinai meireik produik, 

peiruisahaan, ataui layanan yang 

diseibarluiaskan meilaluii inteirneit dan bisa 

dijangkaui oleih siapa saja (Indrawati eit 

al., 2022). 

 

Purchase Intention  

Doh dan Hwang (dalam Aji eit al., 

2020) juiga meineigaskan bahwa EiWOM 

meimiliki peingaruih yang signifikan pada 

niat peimbeilian konsuimein, kareina 

konsuimein meimpeircayai EiWOM 

seibeiluim meilakuikan peimbeilian produik. 

Deingan deimikian, kami beirasuimsi 

bahwa apabila seibuiah produik meindapat 

reivieiw positif dari konsuimein meilaluii 

EiWOM, hal ini akan beirdampak pada 

niat peimbeilian konsuimein lain teirhadap 

produik teirseibuit. 

 

METODE PENELITIAN 

 Peineilitian ini beirtuijuian uintuik 

meingeitahuii peingaruih aktivitas 

peimasaran di meidia sosial TikTok 

teirhadap niat peimbeilian produik 

Someithinc. Meitodei yang diteirapkan 

adalah peineilitian kuiantitatif deingan 

peindeikatan kauisal. Sampeil diambil 

meingguinakan teiknik non-probabilitas 

dan dipilih seicara puirposif. Data 

dikuimpuilkan meilaluii kuieisioneir yang 

diseibarkan meilaluii Googlei Form, 

keimuidian dianalisis meingguinakan IBM 

SPSS Statistics 26.0 dan Partial Leiast 

Squiarei Struictuiral Eiquiation Modeil (PLS-

SEiM) deingan softwarei SmartPLS 3. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

PENELITIAN 

Conveirgeint Validity dalam modeil 

peinguikuiran meingguinakan indikator 

reifleiktif dapat dikeitahuii dari koreilasi 

antara skor iteim ataui indikator deingan 

konstruiksinya. Seibuiah indikator tuinggal 

dianggap valid jika koreilasinya meileibihi 

0,70. Standar nilai yang diharapkan 

adalah >0,70. Namuin, meinuiruit 

signifikansi Chin 1998 (dalam Ghozali, 

2021), ouiteir loading antara 0,5 hingga 

0,6 suidah meincuikuipi uintuik meimeinuihi 

peirsyaratan Conveirgeint Validity. Ouitpuit 

dari SmartPLS uintuik ouiteir loading dapat 

diteimuikan dalam tabeil beirikuit: 

Tabel 1. Outer Loading 
Variabel Indikato

r 

Outer 

Loadin

g 

Keteranga

n 

Social 

Media 

Marketin

g 

Activities 

ADVRT1 0,773 Valid 

ADVRT2 0,727 Valid 

CSTM1 

CSTM2 

EiNT1 

EiNT2 

INTR1 

INTR2 

0,791 

0,764 

0,783 

0,744 

0,757 

0,742 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

TRND1 0,801 Valid 

TRND2 0,756 Valid 

Brand 

Equity 

BAS1 0,749 Valid 

BAS2 0,801 Valid 

BAWR1 0,836 Valid 

BAWR2 0,803 Valid 

BAWR3 0,724 Valid 

BL1 0,801 Valid 

BL2 

BL3 

PQ1 

PQ2 

PQ3 

0,794 

0,739 

0,832 

0,795 

0,834 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid  

Valid 

EWOM CNTT1 0,842 Valid 



2024. COSTING:Journal of Economic, Business and Accounting 7(6):7144-7151 

7147 

Variabel Indikato

r 

Outer 

Loadin

g 

Keteranga

n 

CNTT2 0,789 Valid 

CNTT3 

INTEiNS1 

INTEiNS2 

NV1 

NV2 

PV1 

PV2 

PV3 

0,834 

0,727 

0,731 

0,851 

0,839 

0,713 

0,781 

0,773 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Purchase 

Intention 

PI1 0,543 Valid 

PI2 0,792 Valid 

PI3 0,736 Valid 

PI4 0,697 Valid 

Hasil modeil peinguikuiran 

meinuinjuikkan seimuia iteim variabeil 

beirada di atas 0.70, meimeinuihi 

peirsyaratan minimal loading factor 

seibeisar 0.70. Meinuiruit Ghozali (2023), 

seiteilah modeil peinguikuiran meimeinuihi 

peirsyaratan ini, dilakuikan peirhituingan 

Aveiragei Variancei Eixtracteid (AVEi) 

uintuik seitiap konstruik, deingan koreilasi 

antar konstruik dalam modeil. Modeil 

dianggap baik jika nilai AVEi seitiap 

konstruik leibih dari 0.50 (Ghozali, 2021). 

Tabel 2. Averange Variance 

Extended (AVE) 

Variabel 

Average 

Variance 

Extended 

(AVE) 

Keterangan 

Social 

Media 

Marketing 

Activities 

0,584 

Valid 

Brand 

Equity 

0,682 Valid 

EWOM 0,623 Valid 

Purchase 

Intention 

0,721 Valid 

Dari informasi yang disajikan 

dalam tabeil 2. seimuia konstruik 

meinuinjuikkan nilai AVEi yang leibih beisar 

dari 0,50. Deingan deimikian, dapat 

disimpuilkan bahwa seimuia konstruik dari 

variabeil Sosial Meidia Markeiting 

Activitieis, Brand Eiquiity, EiWOM, 

Puichasei Inteintion meimiliki nilai AVEi 

yang tinggi. 

 

Tabel 3. Fornell Larcker Criterion 
Variabel  

SMM

A 
BE EW PI 

Social Media Marketing 

Activities 
0,793    

Brand Equity 0,944 
0,79

0 
  

EWOM 0,848 
0,87

9 

0,84

9 
 

Purchase Intention 0,842 
0,88

0 

0,81

0 

0,76

4 

Beirdasarkan data validitas 

diskriminan yang disajikan, nilai 

diagonal meinuinjuikkan akar kuiadrat dari 

Aveiragei Variancei Eixtracteid (AVEi), 

seidangkan nilai di bawahnya 

meinuinjuikkan koreilasi antar konstruik. 

Nilai AVEi dalam tabeil teirseibuit leibih 

tinggi daripada nilai koreilasi antar 

konstruik, seihingga modeil dianggap valid 

kareina meimeinuihi kriteiria validitas 

diskriminan. 

Tabel 4. Composite Reliability 
Variabel Composite 

Reliability 

Keterangan 

Social Media 

Marketing 

Activities 

0,949 Valid 

Brand Equity 0,943 Valid 

EWOM 0,912 Valid 

Purchase 

Intention 

0,933 Valid 

Beirdasarkan Hasil Tabeil 4. 

meinuinjuikan hasil bahwa nilai compositei 

reiliability uintuik seimuia variabeil 

meindapatkan hasil leibih dari 0.70. Hal 

ini meinuinjuikan bahwa seimuia variabeil 

meimiliki reiliability seisuiai deingan 

kriteiria yang teilah diteintuikan.   

 

Evaluasi Model Struktural 

Peinguijian modeil struiktuiral 

meingguinakan SmartPLS dimuilai deingan 

meingeivaluiasi nilai R Squiarei uintuik 

seitiap variabeil latein eindogein. Seibagai 

contoh, dalam kasuis ini dampak Social 

Meidia Markeiting Activitieis teirhadap 

Puirchasei Inteintion, yang 

meinggambarkan keikuiatan preidiksi dari 

modeil struiktuiral. 

Tabel 5. Koefisien Determinasi 

Variabel R Square R Square Adjusted 

Brand Equity 0,710 0,709 

EWOM 0,892 0,891 

Purchase Intention 0,778 0,777 
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Beirdasarkan data yang teircantuim 

dalam tabeil 5. nilai R Squiarei uintuik 

Variabeil Brand Eiquiity, EiWOM, 

Puircahsei Inteintion meinuinjuikkan 

kondisi yang kuiat. Nilai ini beirada di 

bawah 0,70, deingan Ruilei of Thuimb 

seibagai beirikuit: <0,70 meinuinjuikkan 

modeil kuiat, <0,45 meinuinjuikkan modeil 

seidang, <0,25 meinuinjuikkan modeil 

leimah. Dikeitahuii juiga bahwa nilai R 

Squiarei pada Variabeil Brand Eiquiity 

seibeisar 0,710 hal ini meinuinjuikkan 

bahwa variabeil Brand Eiquiity 

meinjeilaskan variabeil konstrak cuistomeir 

seibeisar 70,1% dan 29% sisanya 

dipeingaruihi oleih faktor diluiar peineilitian 

ini, pada variabeil Ei-WOM seibeisar 0,892 

hal ini meinuinjuikkan bahwa variabeil 

Brand Eiquiity meinjeilaskan variabeil 

konstrak cuistomeir seibeisar 90% dan 10% 

sisanya dipeingaruihi oleih faktor diluiar 

peineilitian ini, dan Puirchasei Ineintion 

seibeisar 0,778 hal ini meinuinjuikkan 

bahwa variabeil Brand Eiquiity 

meinjeilaskan variabeil konstrak cuistomeir 

seibeisar 79% dan 21% sisanya 

dipeingaruihi oleih faktor diluiar peineilitian 

ini. 

Tabel 6. Predictive Relevance 

Variabel 
Q 

Square 
Ketereangan 

Social Meidia Markeiting 
Activitieis 

0,323 
Obseirvasi 

Baik 

Brand Eiquiity 0,453 
Obseirvasi 

Baik 

EiWOM 0,525 
Obseirvasi 

Baik 

Puirchasei Inteintion 0,492 
Obseirvasi 

Baik 

Suimbeir: Hasil Analisis SmartPLS 

(2024) 

Beirdasarkan hasil dari nilai q-

squiarei yang teirdapat pada tabeil 6. 

meinuinjuikkan bahwa variabeil Social 

Meidia Markeiting Activitieis meimiliki 

nilai q-squiarei seibeisar 0,492l, variabeil 

Brand Eiquiity meimiliki nilai q-squiarei 

seibeisar 0,542, variabeil EiWOM meimiliki 

nilai q-squiarei seibeisar 0,543, variabeil 

Puirchasei Inteintion meimiliki nilai q-

squiarei seibeisar 0,525. Seihingga, dapat 

disimpuilkan bahwa nilai dari q-squiarei 

yang dihasilkan leibih beisar dari 0 yang 

artinya modeil pada peineilitian ini dpat 

diartikan layak, seirta meimiliki juiga nilai 

preidiktif yang reileivan. 

 Nilai f-squiarei dalam peineilitian ini 

meinuinjuikkan bahwa peingaruih konstruik 

variabeil eindogein teirhadap variabeil 

eiksogein meimiliki dampak signifikan. 

Kriteiria peinilaian f-squiarei adalah 0,02≤ 

f ≤ 0,15 uintuik eifeik keicil, 0,15 ≤ f ≤ 0,35 

uintuik eifeik seidang, dan f ≥ 0,35 uintuik 

eifeik beisar (Heinseileir eit al., 2009). Nilai 

f-squiarei dapat dilihat pada Tabeil beirikuit: 

Tabel 7. Effect Size (f2) 

Variabel Q Square Ketereangan 

Social Media 

Marketing 
2,444 Besar  

Brand Equity 8,228 Besar 

EWOM 0,549 Sedang 

Purchase Intention 0,027 Sedang 

Beirdasarkan hasil nilai dari  f-

squiarei   yang teirdapat dari tabeil 7. 

meinuinjuikkan bahwa variabeil Brand 

Eiquiity dan Social Meidia Markeiting 

Activitieis teirmasuik dalam eifeik beisar 

deingan nilai seibeisar 8,228 dan 2,444. 

Keimuidian variabeil EiWOM dan 

Puirchasei Inteintion teirmasuik dalam eifeik 

seidang deingan nilai 0,549 dan  0,027.  

 

Pengujian Hipotesis 

Hasil peinguijian hipoteisis dapat 

disimpuilkan diteirima ataui ditolak 

beirdasarkan nilai signifikansi konstruik, 

t-statistik, dan p-valuiei. Dalam peineilitian 

ini, peinguijian dilakuikan deingan tingkat 

signifikansi seibeisar 0,5 ataui 5%. Nilai t-

valuieis yang leibih beisar dari 1,65 uintuik 

onei-taileid meinuinjuikkan bahwa hipoteisis 

dapat diteirima jika koeifisiein beita 

meimiliki nilai positif. Seilain itui, jika 

nilai p-valuiei kuirang dari 0,05, maka 

hipoteisis teirseibuit dianggap signifikan 

(Ghozali, 2021) Nilai dari peinguijian 

hipoteisis direictional dalam peineilitian ini 

teirdapat pada Tabeil 8. 
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Tabel 8. Path Coefficient 

Bootstrapping (Directional) 
Hipotesis Path 

Original 

Sample 
Sampel Mean (M) P Value Keterangan 

H1 SMMA ->BE 0,842 0,845 0,000 Diterima 

H2 BE-> EW 0,944 0,945 0,000 Diterima 

H3 EW-> PI 0,736 0,738 0,000 Diterima 

H4 SMMA -> PI 0,747 0,749 0,000 Diterima 

Dari Tabeil 8. di atas, dapat 

disimpuilkan bahwa nilai T statistic > 

1,96 dan P Valuieis < 0,05, yang 

meinuinjuikkan bahwa huibuingan antara 

variabeil-variabeil teirseibuit meimiliki 

peingaruih yang signifikan. 

Tabel 9. Path Coefficient 

Bootstrapping (Non-Directional) 

Hipotesis Path 
Original 

Sample 

T Statistic 

(≥1.974) 

P 

Value 
Keterangan 

H5 BE -> PI 0,695 11,257 0,000 Diterima 

 

PEMBAHASAN 

Beirdasarkan hasil pengujian 

dipeiroleih hasil bahwa Peingaruih Social 

Media Marketing Activities teirhadap 

Brand Equity dapat dijeilaskan deingan 

meilihat nilai Original Sampeil seibeisar 

0,842 (positif) lalui, deingan nilai P 

Valuieis seibeisar 0,000 < 0,05 Yang 

beirarti hipoteisis H0 ditolak dan H1 

diteirima. Peingaruih Brand Equity 

teirhadap EWOM dapat dijeilaskan 

deingan meilihat nilai Original Sampeil 

seibeisar 0,944 (positif) lalui, deingan nilai 

P Valuieis seibeisar 0,000 < 0,05 Yang 

beirarti hipoteisis H0 ditolak dan H1 

diteirima. Peingaruih EWOM teirhadap 

Purchase Intention dapat dijeilaskan 

deingan meilihat nilai Original Sampeil 

seibeisar 0,736 (positif) lalui, deingan nilai 

P Valuieis seibeisar 0,000 < 0,05 Yang 

beirarti hipoteisis H0 ditolak dan H1 

diteirima. Peingaruih Social Media 

Marketing Activities teirhadap Purchase 

Intention dapat dijeilaskan deingan 

meilihat nilai Original Sampeil seibeisar 

0,747 (positif) lalui, deingan nilai P 

Valuieis seibeisar 0,000 < 0,05 Yang 

beirarti hipoteisis H0 ditolak dan H1 

diteirima. bahwa Peingaruih Brand 

Equity teirhadap Purchase Intention 

dapat dijeilaskan deingan meilihat nilai 

Original Sampeil seibeisar 0,695 (positif) 

lalui, deingan nilai P Valuieis seibeisar 

0,000 < 0,05 Yang beirarti hipoteisis H0 

ditolak dan H5 diteirima. 

 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Bagi peiruisahaan, disarankan 

uintuik meimpeirluias peimasaran meidia 

sosial produik Someithinc kei platform 

lain seipeirti YouiTuibei dan Faceibook 

deingan fokuis pada kontein beirkuialitas 

tinggi, uiseir-geineirateid conteint, dan 

kolaborasi deingan influieinceir. Seilain itui, 

peirlui uintuik meinjaga kuialitas produik 

yang konsistein, meimpeirkuiat ideintitas 

meireik, dan meingeimbangkan 

peingalaman peilanggan uintuik 

meiningkatkan eikuiitas meireik. Dorong 

uilasan dan teistimoni peilanggan di 

beirbagai platform, seirta beirikan inseintif 

seipeirti poin loyalitas dan diskon khuisuis 

uintuik peinguilas aktif guina meiningkatkan 

keipeircayaan dan keiteirlibatan. Eiduikasi 

konsuimein teintang manfaat produik 

deingan informasi meindalam, guinakan 

influieinceir uintuik reikomeindasi produik, 

dan bagikan teistimoni peilanggan di 

meidia sosial uintuik meiningkatkan niat 

peimbeilian. Bagi peineiliti seilanjuitnya, 

disarankan uintuik meilakuikan peineilitian 

pada meireik peirawatan kuilit lainnya 

deingan meingguinakan variabeil seiruipa 

agar meimuingkinkan peirbandingan 

hasil. Seilain itui, peinting juiga uintuik 

meingeimbangkan modeil barui yang 

meincakuip variabeil deingan peingaruih 

leibih speisifik teirhadap peimbeilian 

impuilsif, guina meimbeirikan wawasan 

leibih meindalam teintang faktor-faktor 

yang meimpeingaruihi peirilakui konsuimein 

dalam konteiks peimasaran meidia sosial. 
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