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ABSTRACT	

One	 of	 the	 largest	 contributors	 to	waste	 in	 Indonesia	 comes	 from	 skincare	 product	
waste,	which	has	led	both	the	government	and	companies	to	promote	the	shift	towards	green	
products.	Society	also	plays	a	role	in	this	through	electronic	word	of	mouth	(e-WOM),	and	several	
other	 factors	 influence	 consumer	 purchase	 intention	 towards	 green	 products,	 such	 as	 social	
experience	 and	 trendiness.	 This	 study	 aims	 to	 analyze	 the	 impact	 of	 perceived	 social	 media	
marketing	activities	on	purchase	intention	through	factors	like	social	experience,	trendiness,	and	
e-WOM	 in	 beauty	 product	marketing	 on	 Sociolla.	 The	 research	 surveys	 consumers	who	 have	
experience	 and	 purchase	 intention	 for	 green	 product	 skincare.	 Data	 are	 analyzed	 through	
convenience	sampling,	and	the	research	hypotheses	are	examined	using	PLS-SEM.	The	practical	
implications	 of	 this	 study	will	 assist	 e-commerce	managers	 in	 enhancing	 consumer	 purchase	
intention	 on	 e-commerce	 platforms	 through	 social	 media	marketing	 activities	 (SMMA).	 This	
research	fills	a	gap	in	previous	studies	by	addressing	the	disaggregation	of	social	media	in	the	
context	 of	 green	 products,	 highlighting	 the	 limitations	 of	 social	 media	 in	 shaping	 consumer	
attitudes,	and	addressing	the	under-explored	TPAM	and	U&G	frameworks	in	prior	research.	This	
study	aims	to	expand	variables	related	to	social	media	that	can	influence	consumer	attitudes	and	
provide	a	more	detailed	understanding	of	green	product	marketing	on	social	media.	

Keywords:	brand	 awareness,	 e-WOM,	 green	 product,	 purchase	 intention,	 social	 experience,	
social	media,	trendiness.	
	
ABSTRAK	

Penyumbang	sampah	terbesar	di	Indonesia	salah	satunya	berasal	dari	limbah	produk	
skincare,	 oleh	 karena	 itu	 pemerintah	 dan	 perusahaan	mengupayakan	 untuk	mulai	 beralih	
menggunakan	green	product.	Masyarakat	juga	berperan	dalam	hal	ini	melalui	e-WOM	selain	
itu	ada	beberapa	faktor	lain	yang	mempengaruhi	niat	beli	konsumen	terhadap	green	product	
seperti	 social	 experience	 dan	 trendiness.	 Tujuan	 penelitian	 ini	 adalah	 untuk	 menganalisis	
dampak	 dari	 aktivitas	 pemasaran	melalui	 media	 sosial	 yang	 dirasakan	 terhadap	 purchase	
intention	melalui	 faktor	 seperti	 social	 experience,	 trendiness,	 dan	 e-wom	pada	 sosial	media	
marketing	 produk	 kecantikan	 di	 Sociolla.	 Penelitian	 ini	 mensurvei	 konsumen	 yang	
berpengalaman	dan	memiliki	niat	beli	pada	green	product	skincare.	Data	dianalisis	melalui	
Teknik	 convenience	 sampling	 dan	 hipotesis	 penelitian	 diperiksa	 menggunakan	 PLS-SEM.	
Implikasi	praktis-	penelitian	 ini	akan	membantu	manajer	e-commerce	untuk	meningkatkan	
purchase	intention	konsumen	terhadap	situs	e-commerce	melalui	hasil	SMMA.	Penelitian	ini	
memimpin	 dalam	 menganalisis	 purchase	 intention	 untuk	 green	 product	 karena	 adanya	
kesenjangan	pada	penelitian	sebelumnya.	Kesejangannya	seperti	disagregasi	yang	terabaikan	
dari	media	sosial	dalam	konteks	green	product,	 selain	 itu	 terbatasnya	potensi	media	sosial	
dalam	membangun	sikap	konsumen	dan	penalaran	TPAM	dan	U&G	kurang	pada	penelitian	
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sebelumnya.	Maka	dari	itu	pada	penelitian	ini	ingin	memberikan	perluasan	pada	variabel	pada	
media	sosial	yang	dapat	mempengaruhi	sikap	konsumen	dan	membangun	disagregasi	dalam	
green	product	dalam	media	sosial.	

Kata	kunci:	awareness	merek,	e-WOM,	produk	ramah	lingkungan,	intensi	beli,	pengalaman	
sosial,	media	sosial,	trendiness.	
	
PENDAHULUAN	

Beberapa	 tahun	belakangan	muncul	 kata	beauty	privilege	 yang	mana	kata	
tersebut	mengacu	pada	seseorang	yang	memiliki	penampilan	yang	jauh	lebih	menarik	
dibandingkan	orang	lain.	Kata	ini	tercetus	dari	kalangan	anak	muda,	adanya	istilah	
tersebut	memberikan	dampak	positif	namun	juga	memberikan	dampak	negatif	dan	
hilangnya	 kepercayaan	 diri	 dibeberapa	 orang.	 Dari	 adanya	 fenomena	 ini	 tentunya	
banyak	merubah	mindset	banyak	orang	untuk	tampil	menarik,	tak	jarang	dari	mereka	
merubah	dan	menyempurnakan	bagian	dari	diri	mereka.	Salah	satu	usaha	mereka	
untuk	tampil	menarik	adalah	dengan	mempercantik	badan	dan	terutama	pada	bagian	
wajah	 mereka.	 Menggunakan	 berbagai	 macam	 skincare,	 bodycare,	 dan	 haircare	
dalam	 hal	 menunjang	 kesempurnaan	 tersebut.	 Dari	 penggunaan	 produk	 tersebut	
lama	kelamaan	akan	mengakitbatkan	menumpuknya	sampah	dari	kemasan	produk	
yang	 digunakan.	 Sampah	 kemasan	 ini	 biasanya	 berupa	 sampah	 yang	 berasal	 dari	
bahan	anorganik	atau	tidak	dapat	di	daur	ulang	secara	sendiri.	Sampah	sendiri	masih	
menjadi	permasalahan	yang	cukup	besar	di	Indonesia,	pengelolahannya	yang	belum	
maksimal	 mengakibatkan	 menumpuknya	 sampah	 dan	 terbengkalainya	 sampah	 di	
Indonesia.	

Dengan	adanya	permasalahan	ini	telah	mengerakkan	hati	konsumen	untuk	
menggunakan	produk	yang	ramah	lingkungan(Dini	&	Laneri,	2021).	Beberapa	tahun	
terakhir	 ini	 juga	 telah	 banyak	 pemerintah	 dan	 perusahaan	 diberbagai	 negara	
diseluruh	 dunia	 telah	mendorong	 untuk	mengatasi	 permaslahan	 ini.	 Di	 Indonesia	
sendiri	 telah	 banyak	 yang	 menggunakan	 prinsip	 sustainbability,	 salah	 satunya	
marketplacenya	 adalah	 sociolla.	 Dimana	 marketplace	 tersebut	 menjual	 berbagai	
kebutuhan	wanita	 dengan	 harga,	 produk,	merek	 kandungan	 yang	 beragam	 sesuai	
dengan	kebutuhan	masing-masing	konsumen.	Selain	itu	sociolla	telah	berkomitmen	
terhadap	sustainable	dengan	memastikan	kandungan	produk,	kemasaran	serta	dalam	
proses	 produksinya	 dilakukan	 secara	 baik	 dan	 ramah	 lingkungan.	 Beberapa	
Perusahaan	yang	tidak	menjalankan	konsep	usaha	ini	akan	mengalami	ketertinggalan	
dan	 bahkan	 mungkin	 akan	 mengalami	 kegagalan.	 Karena	 konsumen	 sekarang	 ini	
mengharapkan	 perusahaan	 juga	 memiliki	 kesadaran	 akan	 pentingnya	 menjaga	
lingkungan,	 dengan	 menciptakan	 produk	 yang	 green	 product(Jain	 et	 al.,	 2021).	
Sehubungan	 dengan	 hal	 itu	 kesadaran	 konsumen	 mengenai	 green	 product	 dan	
tingkat	kepedulian	konsumen	pada	lingkungan	meningkat.	

Meningkatnya	 kesadaran	 tersebut	 selain	 konsumen	 telah	memilih	 produk	
dengan	konsep	green	product	mereka	juga	melakukan	promosi	secara	mandiri	dalam	
menyuarakan	 keikut	 sertaan	 mereka	 menjaga	 lingkungan.	 Pesan	 elektronik	 dari	
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mulut	 ke	 mulut	 (e-WOM)	 mengenai	 penjagaan	 lingkungan	 dengan	 menggunakan	
green	 product	 banyak	menimbulkan	 berbagai	 dampak	 positif	 di	masyarakat.	 Bagi	
perusahaan	mereka	akan	bersaing	untuk	menciptakan	green	product	dengan	kualitas	
terbaik	 mereka	 dan	 dapat	 memperoleh	 keuntungan	 yang	 mereka	 inginkan.	 Bagi	
seorang	konsumen	mereka	dapat	terus	menggunakan	produk	yang	bagus	dan	tetap	
bisa	 ikut	 serta	 menjaga	 lingkunga(Halim	 et	 al.,	 2022)	 .	 Media	 yang	 sering	
ditemukannya	 e-WOM	 dan	 trendiness	 biasanya	 seperti	 video	 konten	 tiktok,	
Instagram,	ulasan	e-commerce	dll.	Melalui	konsumen	sebelumnya	atau	dari	seorang	
influencer	yang	memang	dibayar	untuk	merivew	produk	tersebut(Sari	&	Putri,	2023).	
Dari	adanya	kegiatan	e-WOM	inilah	tempat	terjadinya	interaction	antara	pemasaran	
dan	pelanggan	serta	pelanggan	sebelumnya	dengan	calon	pelanggan.	E-WOM	sendiri	
bisa	 berupa	 pernyataan	 positif	 dan	 dapat	 juga	 berupa	 pernyataan	 negatif,	 kedua	
pernyataan	 ini	 akan	 sangat	 perpengaruh	 atas	 keputusan	 pembelian	 masyarakat.	
tentunya	 pernyataan	 positif	 akan	menimbulkan	 keuntungan	 bagi	 Perusahaan	 dan	
begitupun	sebaliknya	pernyataan	negatif	akan	menimbulkan	kerugian.	Dengan	begitu	
umumnya	perusahaan	menanggapi	ulasan	negatif	dengan	memberikan	permintaan	
maaf	 atau	 memberikan	 penjelasan.	 Dengan	 harapan	 dapat	 mengurangi	 rasa	
kekecewaan	 atau	 ketidak	 puasaan	 seorang	 konsumen	 yang	 telah	membeli	 produk	
mereka.	

Pada	 penelitian	 ini	 ingin	 mencari	 tau	 adanya	 hubungan	 antara	 social	
experience,	 Trendness,e-WOM(Word	 of	 Mouth	 elektronik)	 terhadap	 purchase	
intention(niat	beli)	konsumen	pada	green	product.	Dengan		mediasi	Brand	Awarness	
melalui	 media	 marketing	 produk	 kecantikan	 sociolla	 	 berperan	 sebagai	 platform	
dimana	 interaksi	 dan	 pengaruh	 variable	 tersebut	 terjadi.	 Oleh	 karena	 itu,	 dengan	
adanya	 penelitian	 ini	 diharapkan	 dapat	 membantu	 dalam	 bagaimana	 mengukur	
tingkat	minat	pembelian	konsumen	terhadap	green	product.		Penelitian	sebelumnya	
telah	berfokus	pada	promosi	mulut	ke	mulut(WOM)	dan	green	product	sebagai	niat	
dan	perilaku	ramah	lingkungan	masih	relatif	terbatas.	Untuk	mengatasi	kesenjangan	
pada	 penelitian	 sebelumnya	 akan	 melakukan	 perluasaan	 literatur	 dengan	 tetap	
mempertimbangkan	 hubungan	 e-WOM	 dan	 green	 product	 terhadap	 keputusan	
pembelian.	Selain	itu	diharapkan	bahwasannya	penelitian	ini	dapat	bermanfaat	dan	
memberikan	wawasan	yang	luas	bagi	pembacanya.	

	
TINJAUAN	LITERATUR	
Social	Experience	

Social	experience	deskripsikan	sebagai	pengalaman	konsumen	internal	yang	
subjektif	 (keadaan	 emosional	 mereka)	 	 dan	 respon	 yang	 ditimbulkan	 terhadap	
interaksi	 langsung	 atau	 tidak	 langsung	dnegan	perusahaan	 (Suprapti	 et	 al.,	 2022).	
Pengalaman	perilaku	sosial	memotivasi	pengguna	untuk	melakukan	pembelian	pada	
merek	atau	membagi	 informasi	positif	dari	mulut	ke	mulut	pada	orang	 lain.	Social	
experience	 sendiri	 memiliki	 4	 dimensi	 yaitu	 perilaku,	 intelektual,	 sensorik	 dan	
afektif(Safeer	et	al.,	2020).	Dimensi	sensorik	menjelaskan	kecerdasan	konsumen	yang	
intutif	 dan	 kuat,	 lalu	 dimensi	 efektif	 merupakan	 keterlibatan	 antara	 niat	 dengan	
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emosi.	 Selanjutnya	 dimensi	 perilaku	merupakan	 diskripsi	 interaksi	 dengan	merek	
sedangkan	 intelektual	 merupakan	 kemampuan	 atau	 sifat	 mengenai	 pengetahuan,	
pemahaman,	 dan	 pemikiran.	 	 Pengalaman	 sosial,	 khususnya	 pada	 media	 sosial	
memiliki	peran	yang	penting	dalam	perilaku	konsumen	dan	minat	konsumen.	Adanya	
influencer	dan	ulasan	yang	diberikan	konsumen	sebelumnya	menjadikan	pengaruh	
yang	 besar	 terhadap	 konsumen	 selanjutnya.	 Dengan	 demikian	 pengalaman	 sosial	
yang	terkelolah	dengan	baik	akan	mengembangkan	merek,	namun	komunikasi	2	arah	
juga	 penting	 untuk	 disesuaikan	 guna	 mengaitkan	 merek	 yang	 interaktif	 dan	
menyenangkan(Zollo	 et	 al.,	 2020).	 Ketika	 presepsi	 yang	 ada	 pada	 media	 sosial	
tersebut	positif	maka	tingkat	minat	beli	konsumen	akan	tinggi	begitupun	sebaliknya,	
jika	 presepsi	 yang	 diberikan	 buru	 maka	 konsumen	 enggan	 untuk	 membeli	 suatu	
merek	atau	produk	tersebut.	

Trendiness	
Trendiness	merupakah	istilah	yang	digunakan	sebagai	karakteristik	atau	sifat	

suatu	 hal	 yang	 sedang	 populer	 saat	 ini.	 Hal	 trend	 cenderung	menarik	 dikalangan	
beberapa	 masyarkat,	 mereka	 akan	 meniru	 atau	 mengikuti	 hal	 tersebut.	 Biasaya	
mereka	memperoleh	 informasi	hal	 trend	dari	adanya	media	sosial,	penyebarannya	
yang	cepat	dan	meluas	menjadi	faktor	utama	perolehan	informasi.	Hal	ini	tentunya	
banyak	menimbulkan	dampak	 terhadap	 lingkungan	masyarakat	baik	secara	positif	
dan	 negatif.	 Masyarakat	 jauh	 lebih	 mudah	 memperoleh	 informasi	 melalui	 media	
sosial	menganai	apa	yang	sedang	terjadi	saat	ini,	hal	apa	yang	sedang	trending,	dan	
isu-isu	 lainnya.	Namun	hal	negatifnya	masyarakat	menjadi	 lebih	konsumtif	karena	
kecenderungan	meniru	hal	yang	sedang	tren.	Trediness	sendiri	mengacu	pada	sejauh	
mana	media	sosial	membawa	konten	marteking	yang	sedang	trend	atau	popular	saat	
ini(Agustin	Hilman	et	al.,	2021).	 	Respon	yang	ditimbulkan	masyarakat	yang	cepat	
terhadap	 media	 sosial	 merupakan	 gambaran	 waktu	 dan	 garis	 tren	 yang	 sedang	
terjadi.	Trendiness	sendiri	meberikan	informasi	baru	kepada	masyarakat	mengenai	
suatu	merek	produk,	pemberian	nilai-nilai	pada	produk	yang	digabungkan	dengan	
adanya	penawaran	produk(Nawi	et	al.,	2020).	

Trendiness	dikenal	 sebagai	 jalur	pemberian	 informasi	 terkini	 terkait	 suatu	
produk	 yang	popular.	 Karena	penyebaran	 informasinya	 yang	 realtime	menjadikan	
sumber	 informasi	 yang	 didapat	 oleh	 masyarakat	 dianggap	 terkini.	 Informasi	
trendiness	 biasanya	mengcangkup	mengenai	 informasi	 suatu	merek	 atau	 produk,	
umpan	balik	atau	penilaian	masyarakat,	ide-ide	baru	dan	hal	lain	yang	mendukung	
kepercayaan	 dan	 memperkuat	 kesadaran	 konsumen	 terhadap	 suatu	 merek	 atau	
produk(Masa’deh	 et	 al.,	 2021).	 Banyak	 juga	 yang	 beranggapan	 bahwasannya	
informasi	 yang	 didapat	 dari	 sosial	 media	 jauh	 dipercayai	 dibandingkan	 dengan	
informasi	saluran	tradisional	karena	dianggap	lebih	berguna	dan	terikini.	Oleh	karena	
itu,	 banyak	 platform	 sosial	 media	 yang	 berlomba-lomba	 dalam	 menyediakan	
informasi	terkini.	Dengan	adanya	hal	itu	semakin	banyak	informasi	terkini	dan	hangat	
yang	 disajikan	 maka	 akan	 banyak	 juga	 kepercayaan	 tercipta	 anatara	 pelanggan	
dengan	merek	atau	produk.	Namun	informasi	yang	diberikan	tentunya	harus	akurat	
sesuai	dengan	fakta	yang	ada.	Karena	membangun	kepercayaan	kepada	masyarakat	
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sebanding	 susahnya	 dengan	 mempertahankan	 kepercayaan.	 Maka	 dari	 itu	 sosial	
media	 harus	 digunakan	 sebaik	 mungkin	 sebagai	 jembatan	 penyaluran	 informasi	
kepada	konsumen	dengan	suatu	merek	atau	produk.	 		

E-WOM	
E-WOM	 merupakan	 singkatan	 dari	 word	 of	 mouth	 elektronik	 atau	 bisa	

dikatakan	 percakapan	 elektronik.	 Hal	 ini	 mengacu	 pada	 proses	 komunikasi	 antar	
individu	 yang	 berupa	 biasanya	 ajakan	 obrolan	 mengenai	 suatu	 hal	 bisa	 berupa	
rekomendasi	 atau	 kritikan	 pada	 suatu	 produk.	 Media	 yang	 digunakan	 pada	
komunikasi	ini	seperti	media	sosial,	forum	online,	ulasan	atau	riview	produk	dengan	
tujuan	berbagi	pengalaman	penggunaan	dan	informasi	lainnya.	Topik	yang	biasanya	
dibahas	 berupa	 kualitas	 produk,	 kuantitas	 produk,	 layanan,	 dan	 informasi	 lainnya	
mengenai	 merek	 suatu	 produk(Purwianti	 et	 al.,	 2022).	 Dengan	 adanya	 e-WOM	
dianggap	 sangat	 penting	 di	 era	 saat	 ini	 karena	 masyarakat	 sekarang	 cenderung	
mencari	 informasi	 dan	 mempertimbangkan	 pendapat	 dari	 orang	 lain	 melalui	
pengalaman	 pelanggan	 sebelumnya	 sebelum	 melakukan	 keputusan	 pembelian	
produk	tersebut.	Sehingga	mengurangi	resiko	kekecewaan	dan	rasa	ketidakpuasaan	
setelah	 membeli	 produk	 karena	 telah	 mendapatkan	 informasi	 dari	 pelanggan	
sebelumnya.	

Adanya	e-WOM	memberikan	dampak	yang	signifikan	terhadap	pertumbuhan	
dan	 perkembangan	 citra	 suatu	 merek	 dan	 perusahaan.	 Ulasan	 yang	 diberikan	
pelanggan	 sebelumnya	 positif	 maka	 akan	 membantu	 calon	 pelangan	 lain	 dalam	
memilih	 produk	 dan	 sekaligus	 dapat	 dijadikan	 sebagai	 rekomendasi	 serta	
membangun	kepercayaan	dan	loyalitas	konsumen	terhadap	produk	maupun	layanan.	
Namun	ulasan	negatif	yang	diberikan	pelanggan	sebelumnya	akan	berdampak	pada	
rusaknya	reputasi	dan	mengurangi	minat	konsumen	pada	suatu	merek	dan	layanan	
yang	 disediakan.	 Untuk	 mengatasi	 hal	 ini	 selain	 mengevaluasi	 dan	 memperbaiki	
keluhan	 atau	kekurangan	yang	 ada	perusahaan	perlu	melakukan	pemantauan	dan	
mengelolah	e-Wom	dengan	baik.	Salah	satu	caranya	adalah	dengan	 ikut	serta	aktif	
dalam	diskusi	online,	merespons	ulasan	maupun	pertanyaan	dari	pelanggan	dengan	
cepat	dan	informatif,	serta	menciptakan	pengalaman	pelanggan	yang	positif.	Dengan	
begitu	perusahaan	mendapatkan	manfaat	yang	positif	dan	mengurangi	adanya	ulasan	
atau	komentar	negatif	dari	pelanggan.	

Brand	Awareness	
Kesadaran	 akan	 merek	 menjadi	 elemen	 yang	 penting	 dalam	 kegiatan	

pemasaran	suatu	produk.	Kemampuan	konsumen	dalam	mengenali,	mengingat	dan	
dapat	 membedakan	 merek	 tersebut	 dengan	 yang	 lain	 disebut	 dengan	 kesadaran	
merek.	Tingkat	kesadaran	merek	yang	dimiliki	konsumen	sangat	berpengaruh	akan	
pengambilan	 keputusan	 pembelian	 produk	 mana	 yang	 akan	 mereka	 tentukan.	
Kesadaran	merek	dibangun	dengan	adanya	peningkatan	keakraban	suatu	merek	ke	
pelanggan	melalui	paparan	berulang(Ferina	et	al.,	2021).	Selain	itu	tingkat	kesadaran	
lingkungan	 saat	 ini	 telah	 menjadi	 perhatian	 bagi	 seluruh	 dunia	 tak	 terkecuali	 di	
Indonesia.	 Adanya	 hal	 ini	 membuat	 masyarakat	 lebih	 memperhatikan	 lingkungan	
melalui	 berbagai	 aspek	 seperti	 penjagaan	 lingkungan,	 penggunaan	 barang	 yang	
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ramah	 lingkungan	 baik	 dari	 segi	 bahan	 maupun	 kemasan	 dari	 produk.	 Peralihan	
penggunaan	 produk	 konvensional	 ke	 produk	 ramah	 lingkungan	merupakan	 salah	
satu	bentuk	dari	kesadaran	masyarakat.	hal	ini	berkaitan	erat	dengan	pengetahuan	
yang	meningkat	dari	konsumen	terhadap	karakeristik	green	product.	Kesadaran	akan	
green	 product	 berkembang	 dengan	 baik	 karena	 penerapan	 green	 marketing	 dari	
perusahaan(Alamsyah	et	al.,	2020).	Dengan	adanya	pemasaran	ini	dapat	memberikan	
pergerakan	yang	cepat	mengenai	 isu	 ramah	 lingkungan,	 tentunya	berdampak	baik	
bagi	masyarakat	dan	perusahaan.	Masyarakat	dapat	memenuhi	kebutuhan	mereka	
serta	 secara	 langsung	 telah	 menjaga	 lingkungan	 selain	 itu	 perusahaan	 dapat	
memproduksi	kebutuhan	konsumen	dan	memperoleh	keuntungan	namun	tetap	ikut	
serta	dalam	penjagaan	lingkungan.	 	

Purchase	Intention	
Niat	beli	green	product	merupakan	indikator	dalam	pengukuran	sejauh	mana	

seseorang	 konsumen	 atau	 kelompok	 konsumen	 bersedia	 dan	 siap	 dalam	
perpartisipasi	menjaga	dan	melestarikan	 lingkungan.	Adanya	niat	dalam	bertindak	
suatu	 hal	 dibentuk	 oleh	 adanya	 keyakinan	 akan	 kosekuensi	 atau	 dampak	 dari	
perilaku	tersebut,	yang	menghasilkan	pantauan	evaluasi	bisa	positif	dan	bisa	negatif.	
Telah	 banyak	 yang	 menggungkap	 bawasannya	 niat	 dalam	 melakukan	 sesuatu	
memainkan	 peran	 yang	 penting	 dalam	 memediasi	 antara	 sikap	 dan	
perilaku(Kamalanon	et	al.,	2022).	Selain	itu	niat	merupakan	penafsir	perilaku	actual	
yang	lebih	praktis	dibandingkan	dengan	sikap.	Dalam	beberapa	literatur	juga	telah	
menegaskan	bawasannya	niat	beli	green	product	sudah	membuktikan	niat	beli	green	
product	 merupakan	 peramalan	 yang	 signifikan	 terhadap	 perilaku	 konsumen.	
Konsumen	ramah	lingkungan	umumnya	mereka	akan	membeli	produk-produk	yang	
ramah	 lingkungan	 baik	 kandungan	 maupun	 dampak	 pada	 lingkungan.	 Keputusan	
pembelian	 ini	 didasari	 atas	 bukti,	 rasa	 kesadaran,	 nilai	 kepuasaan	 atas	 pembelian	
produk	tersebut	terhadap	minat	pembelian(Liao	et	al.,	2020).		

Niat	 beli	 green	 product	 merupakan	 bagian	 penting	 dalam	 keikut	 sertaan	
dalam	pelestarian	lingkungan	yang	sebenarnya.	Hal	ini	menyatakan	bahwa	seorang	
konsumen	 akan	 membeli	 produk	 tersebut	 jika	 produk	 tersebut	 dianggap	 sebagai	
menarik	dan	berharga	bagi	mereka.	Selain	itu	karena	adanya	rasa	cinta	lingkungan	
dan	 kekawatiran	 akan	 masa	 depan	 lingkungan	 masyarakat	 jauh	 lebih	 peduli	
lingkungan.	Hal	tersebut	yang	dirasakan	oleh	konsumen	dianggap	sebagai	tindakan	
utama	 dalam	 perilaku	 konsumen.	 Memilki	 rasa	 tanggungjawab	 moral	 atas	 hal	
tersebut	merupakan	 pilihan	mendasar	menganai	 benar	 dan	 salah	 dalam	 tindakan	
mengkomsumsi	 green	 product(Sun	 et	 al.,	 2022).	 Ada	 beberapa	 konsumen	 yang	
mungkin	 akan	 mematuhi	 dan	 tak	 jarang	 juga	 ada	 yang	 melanggar,	 mereka	 yang	
melanggar	 akan	 meresakan	 rasa	 bersalah,	 rasa	 malu,	 dan	 tekanan	 emosional.	
Sedangkan	mereka	yang	mengunakan	green	product	akan	menghasilkan	emosi	positif	
yang	 dapat	 dianggap	 sebagai	 motivasi	 egosentris.	 Oleh	 karena	 itu	 bagi	 seorang	
produsen	 mereka	 harus	 mampu	 melihat	 celah	 dari	 adanya	 peluang	 fenomena	
tersebut.	Penting	bagi	produsen	dan	pemasar	green	product	untuk	mengatahui	dan	
memahami	niat	beli	konsumen	sasaran	atau	segmentasi	target	mereka.	
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Pengembangan	Hipotesis	
Pengaruh	social	experience	terhadap	purchase	intention	

Dalam	 penelitian	 ini,	 pengalaman	 sosial	 mengacu	 pada	 apakah	 konsumen	
memiliki	 pengalaman	 akan	 pembeli	 produk	 yang	 ramah	 lingkungan.	 Faktanya	
perilaku	 yang	 ditimbulkan	 individu	 tidak	 hanya	 didasarkan	 pada	 analisis	 rasional	
namun	terdapat	juga	faktor-	faktor	lain	seperti	identitas	diri,	efek	yang	didasari	dari	
perilaku	 dan	 pengalaman	 serta	 perilaku	 masa	 lalunya(Xu	 et	 al.,	 2020).	 Perilaku	
seseorang	saat	 ini	dapat	 terjadi	karena	dasari	oleh	pengaruh	perilaku	pengelaman	
sosial	mereka.	 Seperti	hal	nya	 saat	 seorang	 individu	yang	 sedang	bermain	dengan	
temannya,	 temannya	 tersebut	 menggunakan	 produk	 yang	 ramah	 lingkungan	
tentunya	 individu	 tersebut	 niat	 beli	 akan	 produk	 ramah	 lingkungan	 meningkat.	
Dengan	adanya	pengalaman	sosial	positif	 tersebut,	yang	awalnya	individu	tersebut	
tidak	mengenalnya	setelahnya	kemungkinan	besar	bahwa	ia	akan	mencari	informasi	
dan	bahkan	tertarik	untuk	membeli	produk	ramah	lingkungan	juga.	Demikian	dapat	
dihipotesiskan	sebagai	berikut:	

H1:	Social	experience	berpengaruh	positif	terhadap	purchase	intention		
Pengaruh	Trendiness	terhadap	purchase	intention	

Trendiness	mengacu	pada	motivasi	yang	dimiliki	konsumen	dalam	menikmati	
kegiatan	berbelanja.	Konsumen	yang	termotivasi	berbelanja	karena	tren	mereka	akan	
mendapatkan	 kesenangan	 dan	 kepuasan	 tersendiri	 setelah	 berbelanja(Kumar	 &	
Yadav,	2021).	Ketika	barang	trend	yang	mereka	kenakan	dikenali	oleh	kerabat,	temat	
atau	orang	 lain	disekitarnya	maka	akan	 timbul	 rasa	emosional	kepuasan	pada	diri	
mereka.	Hal	ini	didukung	oleh	adanya	informasi	yang	tersebar	dikalangan	konsumen	
dan	pelaku	usaha.	Trendiness	digambarkan	sebagai	media	pemasaran	dalam	menari	
perhatian	konsumen	melalui	informasi	dan	trend	terkini.	Trendiness	sendiri	memiliki	
empat	motivasi	yaitu	inspirasi,	informasi,	pengatahuan	serta	pengawasan.	Inspirasi	
diartikan	 sebagai	 perolehan	 ide-ide	 atau	 gagasan	baru	 terkait	 informasi	 yang	 ada.	
Informasi	 sendiri	 merupakan	 gambaran	 pandangan	 seseorang	 atau	 komunitas	
mengenai	suatu	hal.	Sedangkan	pengetahuan	mengacu	pada	apa	yang	mereka	pahami	
mengenai	 produk	 tersebut.	 Serta	 yang	 terakhir	 pengawasan	 mengacu	 pada	
pandangan	 konsumen	 pada	 perkembangan	 terkini.	 Trediness	 berarti	 informasi	
terkini	mengenai	suatu	produk	atau	layanan	yang	tersedia	untuk	konsumen(Gupta	&	
Syed,	2022).	Dengan	adanya	tren	ini	dapat	membatu	konsumen	maupun	pelaku	usaha	
dalam	 pengembangkan	 dan	memilih	 produk	 atau	 layanan	 yang	mereka	 putuskan.	
Melalui	media	sosial	 informasi	trendiness	ini	akan	mempengaruhi	sikap	konsumen	
dan	mudah	tersebar	dengan	cepat.	Dengan	demikian	hipotesis	sebagai	berikut:	

H2:	Trendiness	berpengaruh	positif	terhadap	purchase	intention	
Pengaruh	e-WOM	terhadap	purchase	intention	

Media	sosial	telah	memperkasai	mengenai	bagaimana	cara	atau	metode	bagi	
suatu	perusahaan	dengan	konsumen	terhubung	dengan	pembelian	produk.	Dengan	
adanya	ini	perusahaan	berbondong-bondong	membuat	promosi	yang	kreatif,	inovatif	
dan	kompetitif	melalui	platform	media	sosial	guna	mengjangkau	konsumen	yang	luas.	
Selain	itu	konsumen	dapat	dengan	mudah	mengakses	berbagai	informasi	mengenai	
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produk	 yang	 sesuai	 dan	 diminati	 melalui	 platform	 media	 sosial.	 Komunikasi	
elektronik	 word	 of	 mouth(e-WOM)	 merupakan	 pernyataan	 yang	 dibuat	 oleh	
konsumen	 berupa	 pernyataan	 positif	 dan	 negative.	 Penelitian	 sebelumnya	
mengatakan	 bahwa	 interaksi	 antara	 media	 sosial	 telah	 mempengaruhi	 adanya	
keputusan	 pembelian	 baik	 secara	 langsung	 maupun	 implisit(Jasarai	 et	 al.,	 2022).	
Perilaku	 konsumen	 telah	 menjadikan	 e-WOM	 sebagai	 kunci	 dalam	 bagaimana	
mempengaruhi	 konsumen	berperilaku	dan	membuat	 penilaian	pada	 suatu	produk	
guna	 memutuskan	 pembelian(Solihin,	 2022).	 Selain	 itu	 adanya	 pengalaman	 pada	
media	 sosial	 berkaitan	 erat	 dengan	 citra	 merek	 produk	 kedepannya.	 E-WOM	
menunjukan	 hubungan	 yang	 menguntungkan	 pada	 citra	 merek	 suatu	 product.	
Dengan	demikian	hipotesis	sebagai	berikut:	

H3:	E-WOM	berpengaruh	positif	terhadap	purchase	intention.	
	

METODE	PENELITIAN	
Objek	dalam	riset	 ini	mencakup	produk	perawatan	kulit	 ramah	 lingkungan	

yang	 dipasarkan	 melalui	 Sociolla,	 dengan	 fokus	 pada	 produk	 yang	 menggunakan	
bahan	 dan	 kemasan	 yang	 bersahabat	 dengan	 lingkungan.	 Subjeknya	 adalah	
konsumen	 dan	 pelanggan	 Sociolla	 yang	 memiliki	 pengalaman	 atau	 minat	 dalam	
membeli	produk	tersebut.	Survei	ini	melibatkan	berbagai	kategori	gender,	usia,	dan	
latar	 belakang	 ekonomi	 guna	memastikan	 data	 yang	 dihasilkan	 akurat	 dan	 dapat	
dipertanggungjawabkan.	 Populasinya	meliputi	 konsumen	di	 Indonesia	 yang	 sudah	
memiliki	pengalaman	serta	ketertarikan	terhadap	pembelian	green	product	skincare,	
di	mana	mereka	dianggap	memiliki	wawasan	relevan	terkait	produk	tersebut.	Teknik	
pengambilan	 sampel	 yang	 digunakan	 adalah	 non-probabilitas	 dengan	 metode	
convenience	 sampling	 berbasis	 media	 daring,	 yang	 dipilih	 untuk	 mempermudah	
akses	ke	responden.	Data	diperoleh	melalui	kuesioner	online	berbasis	Google	Form	
yang	ditujukan	kepada	konsumen	dengan	purchase	intention	atau	pengalaman	dalam	
penggunaan	 green	 product	 skincare.	 Pertanyaan	 kuesioner	 mencakup	 hubungan	
antara	variabel	independen	dan	dependen,	dengan	skala	penilaian	Likert	lima	poin	
untuk	 mengukur	 respon.	 Data	 pribadi	 responden	 seperti	 nama,	 usia,	 pendidikan,	
pekerjaan,	 dan	 penghasilan	 juga	 dicatat.	 Analisis	 data	 dalam	 riset	 kuantitatif	 ini	
menggunakan	pendekatan	Partial	Least	Square-Structural	Equation	Modeling	(PLS-
SEM)	yang	melibatkan	dua	model	analisis:	outer	model	(meliputi	uji	validitas	seperti	
outer	 loading	 dan	 AVE,	 serta	 uji	 reliabilitas	 seperti	 composite	 reliability	 dan	
Cronbach’s	alpha)	dan	inner	model	(meliputi	koefisien	determinasi	R²,	uji	kelayakan	
model,	 uji	 hipotesis	 menggunakan	 t-test,	 analisis	 jalur,	 dan	 efek	 tidak	 langsung	
spesifik).	

	
HASIL	DAN	PEMBAHASAN	

Penelitian	 ini	 menggunakan	 alat	 analisis	 Partial	 Least	 Squares	 Structural	
Equation	 Modeling	 (PLS-SEM).	 Uji	 validitas	 dan	 reliabilitas	 instrumen	 dilakukan	
melalui	 pengujian	outer	model,	 yang	melibatkan	 evaluasi	 indikator-indikator	 yang	
membentuk	 konstruk.	 Sementara	 itu,	 pengujian	 hipotesis	 dilakukan	 melalui	
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pengujian	inner	model,	yang	menganalisis	hubungan	antara	konstruk-konstruk	yang	
telah	divalidasi.	

Model	Pengukuran	(Outer	Model)	

	
Gambar	1.	Outer	Model	

Sumber:	Data	primer	diolah,	2025	
Uji	Validitas	

Tabel	1.	Pengukuran	variabel,	hasil	reliabilitas	dan	validitas	

Variable	 Pertanyaan	 Outer	
loading	

P	 Cronbach	
Alpha	

CR	 AVE	

Social	
Experience	

Saya	 merasa	 bahwa	
pengalaman	 membeli	
skincare	green	product	
sangat	menyenangkan.	

0.850	
	

***	
	

0.895	 0.921	 0.701	

Saya	 memiliki	 banyak	
pengalaman	 dalam	
membeli	 skincare	
green	product.	

0.858	
	

***	
	

	 	 	

Saya	 akan	 membeli	
skincare	green	product.	

0.832	
	

***	
	

	 	 	

Saya	 merasa	 bahwa	
green	product	 skincare	
ini	 memberikan	
kualitas	 pelayanan	
yang	sangat	baik.	

0.825	
	

***	
	

	 	 	

Saya	 merasakan	 green	
product	 skincare	 ini	
sesuai	 dengan	 harapan	
saya.	

0.820	 ***	
	

	 	 	

Trendiness	 Saya	 memperoleh	
informasi	 mengenai	
green	 product	 melalui	
media	 social	 yang	

0.843	
	

***	
	

0.867	 0.904	 0.653	
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sedang	viral	
Saya	 merasa	 adanya	
media	 sosial	
memudahkan	 saya	
menyampaikan	
pendapat	

0.848	
	

***	
	

	 	 	

Saya	 memilih	 green	
product	 karena	 trendi(	
sedang	 banyak	
diperbincangkan/	
viral)	

0.752	
	

***	
	

	 	 	

Saya	 merasa	 konten	
green	 product	 menjadi	
pilihan	 di	 media	 sosial	
merupakan	 informasi	
terbaru	

0.851	
	

***	
	

	 	 	

Saya	 cenderung	
membeli	 skincare	
green	 product	 karena	
viral.	

0.740	 ***	
	

	 	 	

E-WOM		
	

Saya	akan	memberikan	
pendapat	 saya	
mengenai	 skincare	
green	 product	 kepada	
orang	lain.	

0.908	
	

***	
	

0.931	 0.948	 0.783	

Saya	 akan	
menyampaikan	
informasi	 mengenai	
skincare	green	product	
kepada	 teman-teman	
saya	

0.878	
	

***	
	

	 	 	

Saya	 merasa	 puas	
dengan	 konten	melalui	
media	 sosial	 mengenai	
skincare	green	product	

0.881	
	

***	
	

	 	 	

Saya	 akan	 melihat	
konten	ulasan	di	media	
tentang	 skincare	 green	
product	 untuk	
memastikan	 dan	
memutuskan	 untuk	
membeli.	

0.879	
	

***	
	

	 	 	

Saya	 akan	 melihat	
konten	 dan	 ulasan	

0.880	 ***	
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tentang	 media	 sosial	
untuk	 mengumpulkan	
informasi	 tentang	
skincare	green	product	

Brand	
Awarness	
	

Saya	 dapat	 dengan	
mudah	 mengingat	
merek	 yang	 saya	
gunakan	

0.825	 ***	
	

0.918	 0.939	 0.755	

Saya	 dapat	 dengan	
mudah	 mengenali	
merek	 yang	 saya	
gunakan	 diantara	
merek	pesaing	

0.865	
	

***	
	

	 	 	

Skincare	green	product	
menjadi	 alternatif	
pilihan	 saat	 ketika	
memilih	 produk	
skincare	 dibanding	
dengan	yang	lain	

0.867	
	

***	
	

	 	 	

Saya	 akan	 memikirkan	
green	product	 skincare	
ketika	 menggunakan	
merek	lain.	

0.837	
	

***	
	

	 	 	

Apabila	 diminta	 untuk	
membeli	green	product	
skincare,	 sociolla	
adalah	 merek	 pertama	
kali	yang	muncul	dalam	
benak	saya	

0.845	 ***	
	

	 	 	

Purchase	
Intention	
	

Saya	 bersedia	membeli	
skincare	 ramah	
lingkungan.	

0.899	
	

***	
	

0.902	 0.928	 0.719	

Saya	 akan	 tetap	
membeli	 produk	
skincare	 ramah	
lingkungan	 meskipun	
lebih	 mahal	 karena	
saya	peduli	lingkungan.	

0.810	
	

***	
	

	 	 	

Saya	 akan	 membeli	
skincare	green	product	
karena	 bermaksud	
perhatian	 menjaga	
lingkungan.	

0.851	
	

***	
	

	 	 	

Saya	 akan	 0.876	 ***	 	 	 	
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meningkatkan	
pembelian	 skincare	
green	product	

	 	

Saya	 akan	 membeli	
skincare	green	product	
di	 masa	 depan	 karena	
manfaat	Lingkungan.	

0.904	 ***	
	

	 	 	

Sumber:	Data	primer	diolah,	2025	

Berdasarkan	tabel	1,	hasil	uji	validitas	menunjukkan	bahwa	semua	variabel	
memiliki	 nilai	 outer	 loading	 di	 atas	 0,7,	 menandakan	 bahwa	 indikator	 mampu	
mengukur	konstruk	dengan	baik.	Nilai	 tertinggi	ditemukan	pada	 indikator	E-WOM	
(0,878–0,908),	 sementara	 nilai	 terendah	 pada	 indikator	 Trendiness	 (T5)	 sebesar	
0,740.	 Meski	 beberapa	 nilai	 mendekati	 ambang	 batas,	 seperti	 T3	 (0,752)	 dan	 T5	
(0,740),	keduanya	tetap	valid.	Selain	itu,	nilai	average	variance	extracted	(AVE)	tiap	
variabel,	 yakni	 Social	 Experience,	 Trendiness,	 E-WOM,	 Brand	 Awareness,	 dan	
Purchase	Intention,	berada	dalam	kisaran	0,653–0,783,	memenuhi	kriteria	validitas	
diskriminan	 (>0,5).	 Hasil	 uji	 reliabilitas	 menunjukkan	 bahwa	 nilai	 composite	
reliability	untuk	semua	variabel	>0,7,	dengan	kisaran	0,904–0,948,	yang	selanjutnya	
diperkuat	oleh	nilai	Cronbach's	Alpha	di	atas	0,7	 (0,867–0,931).	Dengan	demikian,	
semua	 variabel	 dalam	 riset	 ini	 dinyatakan	 valid	 dan	 reliabel	 untuk	 analisis	 lebih	
lanjut.	

Uji	Multikolinieritas	
Tabel	2	Collenierity	Statistic	(VIF)	

	 Brand	Awarness	 Purchase	Intention	
Social	Experience	 1.095	 1.095	

Trendiness	 3.523	 3.183	
E-WOM	 4.618	 3.107	

Brand	Awarness	 	 4.148	
Purchase	Intention	 	 	

					Sumber:	Data	primer	diolah,	2025	

Berdasarkan	tabel	2,	hasil	uji	Collinearity	Statistic	(VIF)	menunjukkan	bahwa	
Social	Experience	memiliki	nilai	VIF	sebesar	1,095	terhadap	Brand	Awareness	dan	
Purchase	 Intention.	 Trendiness	 memiliki	 nilai	 VIF	 sebesar	 3,523	 terhadap	 Brand	
Awareness	dan	3,183	terhadap	Purchase	Intention.	E-WOM	memiliki	nilai	VIF	sebesar	
4,618	terhadap	Brand	Awareness	dan	3,107	terhadap	Purchase	Intention,	sementara	
Brand	 Awareness	 terhadap	 Purchase	 Intention	 memiliki	 nilai	 VIF	 sebesar	 4,148.	
Nilai-nilai	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 tidak	 terdapat	 pelanggaran	 terhadap	 asumsi	
multikolinieritas	dalam	penelitian	ini.	

Model	Pengukuran	(Inner	Model)	
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Gambar	2.	Inner	Model	

Sumber:	Data	primer	diolah,	2025	

Cofficient	Determination	(R²)	

Tabel	3	Analisis	R-Square	

	 R-Square	 R-Square	adjusted	
Brand	Awarness	 0.759	 0.753	
Purchase	Intention	 0.720	 0.712	

Sumber:	Data	primer	diolah,	2025	

Pada	tabel	3,	analisis	R-Square	menunjukkan	nilai	R²	sebesar	0,759	(75,9%)	
untuk	 Brand	 Awareness,	 yang	 berarti	 model	 menjelaskan	 75,9%	 faktor	 yang	
memengaruhi	 Brand	 Awareness,	 sementara	 24,1%	 dipengaruhi	 oleh	 variabel	
independen	lain	yang	belum	diungkapkan.	Nilai	R²	untuk	Purchase	Intention	sebesar	
0,720	 (72,0%),	 menunjukkan	 bahwa	 model	 menjelaskan	 72,0%	 faktor	 yang	
memengaruhi	Purchase	Intention,	dengan	28,0%	sisanya	dipengaruhi	oleh	variabel	
lain.	 Secara	 keseluruhan,	 model	 ini	 memiliki	 kontribusi	 kuat	 dalam	 menjelaskan	
Brand	Awareness	dan	Purchase	Intention,	meskipun	masih	ada	ruang	untuk	variabel	
lain.	

Uji	Kelayakan	Model	(Goodness-fit)	

Tabel	4	Analisis	Q-Square	

	 Q-Square	 Q-Square	adjusted	
Brand	Awarness	 Q²	(=1-sse/sso)	 0.531	
Purchase	Intention	 Q²	(=1-sse/sso)	 0.537	

Sumber:	Data	primer	diolah,	2025	

Dalam	penelitian	ini,	teknik	blindfolding	pada	SmartPLS	3.0	digunakan	untuk	
menguji	 kelaykan	 model.	 Jika	 nilai	 Q-Square	 (Q²)	 >	 0,05	 maka	 model	 dianggap	
memilki	keyalkan	yang	baik	 (goodness	of	 fit).	Pada	 tabel	7	 analisis	Q-Square	 (Q²),	
diperoleh	hasil	Brand	Awarness	memilki	nilai	Q²	sebesar	0,531	yang	berarti	nilai	Q²	
>	 0,05.	 Hal	 ini	 menunjukan	 bahwa	 model	 memilki	 kelaykan	 yang	 baik	 dalam	
menjelaskan	variabel	Brand	Awarness.	Sedangkan	Purchase	Intention	memilki	nilai	
Q²	sebesar	0,537	yang	juga	menunjukan	nilai	v	>	0,05.	Dengan	demikian,	model	ini	
memilki	 kelaykan	 yang	 baik	 dalam	 menjelaskan	 variabel	 Purchase	 Intention.	
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Berdsarkan	hasil	ini,	dapat	disimpulkan	bahwa	kelayakan	model	atau	goodness	of	fit	
dalam	penelitian	ini	tergolong	baik.	

Uji	Hipotesis	

Uji	T	(t-test)	
Tabel	5	Analisis	t-test	

	 T-test	 P	Value	
Social	Experience	->	Brand	Awarness	
Social	Experience-	>	Purchase	Intention	
Trendiness	->	Brand	Awarness	
Trendiness	->	Purchase	Intention	

0.850	
1.193	
2.824	
2.767	

0.396	
0.233	
0.005	
0.006	

E-WOM	->	Brand	Awarness	
E-WOM	->	Purchase	Intention	

1.204	
4.789	

0.229	
0.000	

Brand	Awarness	->	Purchase	Intention	 1.903	 0.058	
Sumber:	Data	primer	diolah,	2025	

Penelitian	ini	menggunakan	tingkat	signifikansi	5%	(tabel	t	=	1,96),	sehingga	
suatu	variabel	memiliki	pengaruh	signifikan	jika	t-hitung	>	1,96.	Berdasarkan	tabel	8,	
hasil	analisis	menunjukkan:	Social	Experience	tidak	berpengaruh	signifikan	terhadap	
Brand	 Awareness	 (t-hitung	 0,850;	 P-Value	 0,396)	 maupun	 Purchase	 Intention	 (t-
hitung	 1,193;	 P-Value	 0,233).	 Trendiness	 berpengaruh	 signifikan	 terhadap	 Brand	
Awareness	(t-hitung	2,824;	P-Value	0,005)	dan	Purchase	Intention	(t-hitung	2,767;	P-
Value	0,006).	E-WOM	tidak	signifikan	terhadap	Brand	Awareness	(t-hitung	1,204;	P-
Value	0,229)	tetapi	signifikan	terhadap	Purchase	Intention	(t-hitung	4,789;	P-Value	
0,000).	Brand	Awareness	tidak	berpengaruh	signifikan	terhadap	Purchase	Intention	
(t-hitung	 1,903;	 P-Value	 0,058).	 Dengan	 demikian,	 hanya	 Trendiness	 dan	 E-WOM	
yang	memiliki	pengaruh	signifikan	terhadap	variabel	dependen	tertentu	dalam	model	
ini.	

Analisis	Jalur	(Path	Coefficient)	
	 Berdasarkan	tabel	6	analisis	path	coefficient,	 jika	nilai	P-Value	<	0,05	maka	
pengaruh	 variabel	 dinyatakan	 signifikan,	 sedangkan	 nilai	 P-Value	 >	 0,05	
menunjukkan	 pengaruh	 tidak	 signifikan	 (Ghozali,	 2018:245).	 Hasil	 analisis	
menunjukkan	bahwa	Social	Experience	tidak	berpengaruh	signifikan	terhadap	Brand	
Awareness	(T-Statistic	1,193	<	1,96;	P-Value	0,233	>	0,05)	maupun	Purchase	Intention	
(T-Statistic	0,850	<	1,96;	P-Value	0,396	>	0,05),	sehingga	hipotesis	pertama	(H1)	dan	
kedua	(H2)	tidak	terbukti.	Trendiness	memiliki	pengaruh	signifikan	terhadap	Brand	
Awareness	(T-Statistic	2,767	>	1,96;	P-Value	0,006	<	0,05)	dan	Purchase	Intention	(T-
Statistic	 2,824	 >	 1,96;	 P-Value	 0,005	 <	 0,05),	 sehingga	 hipotesis	 ketiga	 (H3)	 dan	
keempat	(H4)	terbukti.	E-WOM	berpengaruh	signifikan	terhadap	Brand	Awareness	(T-
Statistic	4,789	>	1,96;	P-Value	0,000	<	0,05)	tetapi	tidak	signifikan	terhadap	Purchase	
Intention	(T-Statistic	1,204	<	1,96;	P-Value	0,229	>	0,05),	sehingga	hipotesis	kelima	
(H5)	 terbukti,	 sedangkan	 hipotesis	 keenam	 (H6)	 tidak	 terbukti.	 Terakhir,	 Brand	
Awareness	 tidak	 berpengaruh	 signifikan	 terhadap	 Purchase	 Intention	 (T-Statistic	
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1,903	<	1,96;	P-Value	0,058	>	0,05),	sehingga	hipotesis	ketujuh	(H7)	tidak	terbukti.	
Dengan	demikian,	variabel	Trendiness	memiliki	pengaruh	signifikan	terhadap	Brand	
Awareness	 dan	 Purchase	 Intention,	 serta	 E-WOM	 signifikan	 terhadap	 Brand	
Awareness,	 sementara	 variabel	 lainnya	 tidak	 menunjukkan	 pengaruh	 signifikan	
dalam	model	ini.	

Tabel	6	Analisis	(Path	Coefficient)	

	 Original	
Sample	
(O)	

Sample	
Mean	
(M)	

Standard	
Deviation	
(STDEV)	

T	
Statistics	
(0/STDEV)	

P	
Values	

Social	Experience	->	
Brand	Awarness	

0.054	 0.058	 0.045	 1.193	 0.233	

Social	Experience-	>	
Purchase	Intention	

-0.037	 -0.034	 0.043	 0.850	 0.396	

Trendiness	->	Brand	
Awarness	

0.286	 0.289	 0.103	 2.767	 0.006	

Trendiness	->	
Purchase	Intention	

0.496	 0.493	 0.176	 2.824	 0.005	

E-WOM	->	Brand	
Awarness	

0.603	 0.599	 0.126	 4.789	 0.000	

E-WOM	->	Purchase	
Intention	

0.194	 0.194	 0.161	 1.204	 0.229	

Brand	Awarness	->	
Purchase	Intention	

0.220	 0.221	 0.116	 1.903	 0.0056	

Sumber:	Data	primer	diolah,	2025	

Spesifict	Inderect	Effect	
	 Temuan	dari	pengujian	Indirect	Effect	ditunjukkan	pada	tabel	di	atas.	Jika	nilai	
P-Value	>	0,05,	maka	nilai	tersebut	dianggap	tidak	signifikan.	Hal	 ini	menunjukkan	
bahwa	 variabel	 mediator	 tidak	 memediasi	 pengaruh	 variabel	 eksogen	 terhadap	
variabel	 endogen,	 dengan	 kata	 lain	 pengaruhnya	 tidak	 melalui	 indirect	 effect.	
Sebaliknya,	jika	P-Value	<	0,05,	maka	variabel	mediator	memediasi	pengaruh	variabel	
eksogen	 terhadap	 variabel	 endogen,	 menunjukkan	 adanya	 indirect	 effect.	 Data	
analisis	lebih	jelasnya	dapat	dilihat	ditabel	10,	Dari	hasil	ini,	dapat	disimpulkan	bahwa	
variabel	Brand	Awareness	 tidak	berperan	 sebagai	mediator	 yang	 signifikan	dalam	
hubungan	 antara	 Social	 Experience,	 Trendiness,	 dan	 E-WOM	 terhadap	 Purchase	
Intention.	Semua	pengaruh	ini	lebih	cenderung	bersifat	langsung	tanpa	peran	mediasi	
dari	variabel	Brand	Awareness.	

Tabel	7	Spesifict	Inderect	Effect	

	 Original	
Sample	
(O)	

Sample	
Mean	
(M)	

Standard	
Deviation	
(STDEV)	

T	
Statistics	
(0/STDEV)	

P	
Values	

Social	Experience	->	
Brand	Awarness	->	

0.012	 0.014	 0.014	 0.860	 0.390	
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Purchase	Intention	
Trendiness	->	Brand	

Awarness	->	
Purchase	Intention	

0.063	 0.063	 0.041	 1.523	 0.128	

E-WOM	->	Brand	
Awarness	->	

Purchase	Intention	

0.133	 0.132	 0.078	 1.696	 0.090	

Sumber:	Data	primer	diolah,	2025.	
Pembahasan	Hasil	Penelitian	

Pengaruh	Social	Experience	terhadap	Brand	Awarness	
Hasil	 penelitian	 menunjukkan	 bahwa	 Social	 Experience	 berpengaruh	

signifikan	 terhadap	 Brand	Awareness.	Maka	 dapat	 disimpulkan	 hipotesis	 pertama	
(H1)	yang	diajukan	dapat	diterima.	Hal	ini	karena	Social	Experience	yang	dimiliki	oleh	
Sociolla	 mampu	 meningkatkan	 kesadaran	 merek	 di	 kalangan	 konsumen.	 Hasil	
penelitian	ini	memiliki	kesamaan	dengan	penelitian	sebelumnya	yang	telah	dilakukan	
oleh	 (Suprapti	 et	 al.,	 2022)	 pada	 penelitiannya	 yang	 berjudul	 “Pengaruh	 sensory	
experience,	 emotional	 experience	 dan	 social	 experience	 terhadap	 customer	
satisfaction	pada	layanan	pengemudi	ojol	perempuan	di	Prigen”	menunjukkan	bahwa	
Social	 Experience	 berpengaruh	 positif	 terhadap	 kepuasan	 pelanggan.	 Dengan	
demikian,	 Social	 Experience	 yang	 baik	 dapat	meningkatkan	 kesadaran	merek	 dan	
kepuasan	pelanggan,	 yang	pada	 akhirnya	dapat	meningkatkan	niat	 beli	 konsumen	
terhadap	produk	yang	ditawarkan.	

Pengaruh	Trendiness	terhadap	Brand	Awarness	
	 Hasil	dari	penelitian	menunjukkan	bahwa	Trendiness	berpengaruh	signifikan	
terhadap	 Brand	 Awareness.	 Maka	 dapat	 disimpulkan	 hipotesis	 ketiga	 (H3)	 yang	
diajukan	dapat	diterima.	Hasil	penelitian	 ini	memiliki	kesamaan	dengan	penelitian	
sebelumnya	 yang	 telah	 dilakukan	 oleh	 (Agustin	 Hilman	 et	 al.,	 2021)	 pada	
penelitiannya	 yang	 berjudul	 “Social	 Media	 Marketing	 Effect	 towards	 Purchase	
Decision	at	the	Embroidery	MSMEs	in	Tasikmalaya”	menunjukkan	bahwa	Trendiness	
berpengaruh	positif	terhadap	Purchase	Decision.	Dengan	demikian,	Trendiness	yang	
baik	 dapat	 meningkatkan	 kesadaran	 merek	 dan	 keputusan	 pembelian	 konsumen,	
yang	pada	akhirnya	dapat	meningkatkan	loyalitas	konsumen	terhadap	produk	yang	
ditawarkan.	

Pengaruh	E-WOM	terhadap	Brand	Awarness		
	 Hasil	 dari	 penelitian	menunjukkan	bahwa	 	 E-WOM	berpengaruh	 signifikan	
terhadap	 Brand	 Awareness.	 Maka	 dapat	 disimpulkan	 hipotesis	 kedua	 (H2)	 yang	
diajukan	 dapat	 diterima.Hasil	 penelitian	 ini	memiliki	 kesamaan	 dengan	 penelitian	
sebelumnya	 yang	 telah	 dilakukan	 oleh	 (Jasarai	 et	 al.,	 2022)	 pada	 penelitiannya	
dengan	judul	“An	Empirical	Study	on	The	Impact	Of	E-WOM	On	Purchase	Intention	of	
Green	 Products”	 menunjukkan	 bahwa	 E-WOM	 berpengaruh	 positif	 terhadap	
Purchase.	Dengan	demikian,	E-WOM	yang	baik	dapat	meningkatkan	kesadaran	merek	
dan	niat	beli	konsumen,	yang	pada	akhirnya	dapat	meningkatkan	loyalitas	konsumen	

http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1551452039&&&2019
http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1552874658&1&&
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/alkharaj/6920


Al-Kharaj: Jurnal Ekonomi, Keuangan & Bisnis Syariah 
Volume	7	Nomor	1	(2025)			1359	–	1379			P-ISSN	2656-2871	E-ISSN	2656-4351	

DOI:	10.47467/alkharaj.v7i1.6920	
	

1375 | Volume 7 Nomor 1  2025 
	 	

terhadap	produk	yang	ditawarkan.	

Pengaruh	Brand	Awarness	terhadap	Purchase	Intention		
	 Hasil	 dari	 penelitian	 menunjukkan	 bahwa	 Brand	 Awareness	 berpengaruh	
signifikan	terhadap	Purchase	Intention.	Maka	dapat	disimpulkan	hipotesis	keempat	
(H4)	yang	diajukan	dapat	diterima.	Hasil	penelitian	 ini	memiliki	kesamaan	dengan	
penelitian	sebelumnya	yang	telah	dilakukan	oleh	(Agustin	Hilman	et	al.,	2021)	pada	
penelitiannya	 yang	 berjudul	 “Social	 Media	 Marketing	 Effect	 towards	 Purchase	
Decision	 at	 the	 Embroidery	 MSMEs	 in	 Tasikmalaya”	 menunjukkan	 bahwa	 Brand	
Awareness	berpengaruh	positif	terhadap	Purchase	Decision.	Dengan	demikian,	Brand	
Awareness	yang	baik	dapat	meningkatkan	niat	beli	konsumen,	yang	pada	akhirnya	
dapat	meningkatkan	loyalitas	konsumen	terhadap	produk	yang	ditawarkan.	

Pengaruh	Social	Experience	terhadap	Purchase	Intention		
	 Hasil	 dari	 penelitian	 menunjukkan	 bahwa	 Social	 Experience	 tidak	
berpengaruh	 signifikan	 terhadap	 Purchase	 Intention.	 Maka	 dapat	 disimpulkan	
hipotesis	kelima	(H5)	yang	diajukan	tidak	dapat	diterima.	Hasil	penelitian	ini	tidak	
memiliki	kesamaan	dengan	penelitian	sebelumnya	yang	dilakukan	oleh	(Suprapti	et	
al.,	2022)	pada	penelitiannya	yang	berjudul	“Pengaruh	sensory	experience,	emotional	
experience	 dan	 social	 experience	 terhadap	 customer	 satisfaction	 pada	 layanan	
pengemudi	 ojol	 perempuan	 di	 Prigen”	 menunjukkan	 bahwa	 Social	 Experience	
berpengaruh	 positif	 terhadap	 Customer	 Satisfaction.	 Dengan	 demikian,	 Social	
Experience	yang	baik	tidak	selalu	menjamin	peningkatan	niat	beli	konsumen,	yang	
pada	 akhirnya	 dapat	 mempengaruhi	 loyalitas	 konsumen	 terhadap	 produk	 yang	
ditawarkan.	

Pengaruh	Trendiness	terhadap	Purchase	Intention	
	 Hasil	 dari	 penelitian	 menunjukkan	 bahwa	 Trendiness	 tidak	 berpengaruh	
signifikan	 terhadap	 Purchase	 Intention.	Maka	 dapat	 disimpulkan	 hipotesis	 kelima	
(H5)	yang	diajukan	tidak	dapat	diterima.	Hasil	penelitian	ini	tidak	memiliki	kesamaan	
dengan	penelitian	sebelumnya	yang	dilakukan	oleh	(Agustin	Hilman	et	al.,	2021)	pada	
penelitiannya	 yang	 berjudul	 “Social	 Media	 Marketing	 Effect	 towards	 Purchase	
Decision	at	the	Embroidery	MSMEs	in	Tasikmalaya”	menunjukkan	bahwa	Trendiness	
berpengaruh	positif	terhadap	Purchase	Decision.	Dengan	demikian,	Trendiness	yang	
baik	 tidak	 selalu	 menjamin	 peningkatan	 niat	 beli	 konsumen,	 yang	 pada	 akhirnya	
dapat	mempengaruhi	loyalitas	konsumen	terhadap	produk	yang	ditawarkan.	

Pengaruh	E-WOM	terhadap	Purchase	Intention		
	 Hasil	 dari	 penelitian	 menunjukkan	 bahwa	 E-WOM	 tidak	 berpengaruh	
signifikan	 terhadap	 Purchase	 Intention.	Maka	 dapat	 disimpulkan	 hipotesis	 kelima	
(H5)	yang	diajukan	tidak	dapat	diterima.	Hasil	penelitian	ini	tidak	memiliki	kesamaan	
dengan	 penelitian	 sebelumnya	 yang	 dilakukan	 oleh	 (Jasarai	 et	 al.,	 2022)	 pada	
penelitiannya	 yang	 berjudul	 “An	 Empirical	 Study	 on	 The	 Impact	 Of	 E-WOM	 On	
Purchase	 Intention	 of	 Green	 Products”	menunjukkan	 bahwa	 E-WOM	berpengaruh	
positif	terhadap	Purchase	Intention.	Dengan	demikian,	E-WOM	yang	baik	tidak	selalu	
menjamin	peningkatan	niat	beli	konsumen,	yang	pada	akhirnya	dapat	mempengaruhi	
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loyalitas	konsumen	terhadap	produk	yang	ditawarkan.	

Pengaruh	 Social	 Experience	 terhadap	 Purchase	 Intention	 dengan	 Brand	
Awarness	sebagai	mediasi	

Hasil	dari	penelitian	menunjukkan	bahwa	Brand	Awareness	dapat	memediasi	
variabel	 Social	 Experience	 terhadap	 variabel	 Purchase	 Intention.	 Maka	 dapat	
disimpulkan	bahwa	hipotesis	kedelapan	 (H8)	yang	diajukan	pada	penelitian	dapat	
diterima.	 Dengan	 demikian,	 Social	 Experience	 yang	 baik	 dapat	 meningkatkan	
kesadaran	merek	dan	niat	beli	konsumen,	yang	pada	akhirnya	dapat	meningkatkan	
loyalitas	konsumen	terhadap	produk	yang	ditawarkan.	

Pengaruh	 Trendiness	 terhadap	 Purchase	 Intention	 dengan	 Brand	 Awarness	
sebagai	mediasi	

Hasil	dari	penelitian	menunjukkan	bahwa	Brand	Awareness	dapat	memediasi	
variabel	Trendiness	terhadap	variabel	Purchase	Intention.	Maka	dapat	disimpulkan	
bahwa	 hipotesis	 kedelapan	 (H8)	 yang	 diajukan	 pada	 penelitian	 dapat	 diterima.	
Dengan	demikian,	Trendiness	yang	baik	dapat	meningkatkan	kesadaran	merek	dan	
niat	 beli	 konsumen,	 yang	 pada	 akhirnya	 dapat	 meningkatkan	 loyalitas	 konsumen	
terhadap	produk	yang	ditawarkan.	

Pengaruh	 E-WOM	 terhadap	 Purchase	 Intention	 dengan	 Brand	 Awarness	
sebagai	mediasi	

Hasil	dari	penelitian	menunjukkan	bahwa	Brand	Awareness	dapat	memediasi	
variabel	 E-WOM	 terhadap	 variabel	 Purchase	 Intention.	 Maka	 dapat	 disimpulkan	
bahwa	 hipotesis	 kesepuluh	 (H10)	 yang	 diajukan	 pada	 penelitian	 dapat	 diterima.	
Dengan	demikian,	E-WOM	yang	baik	dapat	meningkatkan	kesadaran	merek	dan	niat	
beli	 konsumen,	 yang	 pada	 akhirnya	 dapat	 meningkatkan	 loyalitas	 konsumen	
terhadap	produk	yang	ditawarkan.	

	
KESIMPULAN	DAN	SARAN	

Kesimpulan	penelitian	ini	menjelaskan	secara	rinci	akan	dampak	pengaruh	
social	experience,	trendiness,	dan	e-WOM	terhadap	purchase	intention	melalui	brand	
awareness	 sebagai	 mediasi	 pada	 social	 media	 marketing	 produk	 kecantikan	 di	
Sociolla.	 Secara	keseluruhan,	penelitian	 ini	menunjukkan	bahwa	 trendiness	dan	e-
WOM	adalah	faktor	penting	dalam	meningkatkan	kesadaran	merek,	sementara	social	
experience	 tidak	memiliki	 pengaruh	yang	 signifikan.	Kesadaran	merek	yang	 tinggi	
tidak	selalu	mendorong	niat	beli	konsumen,	sehingga	strategi	pemasaran	harus	lebih	
fokus	 pada	 menciptakan	 tren	 dan	 memanfaatkan	 e-WOM	 untuk	 meningkatkan	
purchase	 intention.	 Penelitian	 selanjutnya	 dapat	 mempertimbangkan	 untuk	
menambahkan	 variabel	 lain	 seperti	 harga,	 kualitas	 produk,	 atau	 faktor	 psikologis	
konsumen.	Selain	itu,	metode	penelitian	yang	beragam	seperti	wawancara	mendalam	
atau	studi	kasus	dapat	memberikan	pemahaman	yang	lebih	mendalam.	Penggunaan	
sampel	 yang	 lebih	 besar	 dan	 lebih	 beragam	 juga	 disarankan	 untuk	meningkatkan	
generalisasi	hasil	penelitian.	Penelitian	 longitudinal	dapat	dilakukan	untuk	melihat	
perubahan	dalam	purchase	intention	dari	waktu	ke	waktu.	Studi	komparatif	antara	
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berbagai	 platform	media	 sosial	 atau	 antara	 produk	 kecantikan	 ramah	 lingkungan	
dengan	 produk	 konvensional	 juga	 dapat	 memberikan	 wawasan	 yang	 lebih	 luas.	
Terakhir,	pengaruh	budaya	dan	penggunaan	teknologi	baru	seperti	analisis	big	data	
atau	machine	learning	dapat	dieksplorasi	untuk	menganalisis	data	konsumen	dengan	
lebih	akurat.	
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