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Abstract 
This study aims to determine the effect of social media marketing and electronic word of 
mouth on purchase intention of azarine sunscreen through brand image for tiktok users in 
Padang city. In this study, 161 samples were used which were then processed using the 
Partial Least Square (PLS) application. The results of this study indicate that: (1) Social Media 
Marketing does not have a significant influence on purchase intention for Azarine sunscreen 
products on TikTok (2) eWOM has a positive influence on purchase intention for Azarine 
sunscreen products on TikTok (3) Social media marketing has a positive influence on brand 
image for Azarine sunscreen products on TikTok (4) eWOM has a positive influence on brand 
image for Azarine sunscreen products on TikTok (4) eWOM has a positive influence on brand 
image for Azarine sunscreen products on TikTok. (5) Brand image has a positive influence 
on purchase intention of Azarine sunscreen products on TikTok (6) Social media marketing 
has a positive influence on purchase intention of Azarine sunscreen products on TikTok 
which is mediated by brand image (7) eWOM has a positive influence on purchase intention 
of Azarine sunscreen products on TikTok which is mediated by brand image. 

 
PENDAHULUAN 

TikTok telah menjadi alat pemasaran digital yang efektif dalam meningkatkan keterlibatan 
konsumen. Menurut Bernardo dkk. (2022), media sosial memungkinkan pertukaran informasi antar 
pengguna, sementara TikTok dengan format video pendeknya memudahkan merek menyampaikan 
pesan secara kreatif. Social Media Marketing (SMM) menjadi strategi penting bagi merek untuk 
membangun hubungan dengan konsumen melalui konten interaktif yang menarik. 

Purchase intention konsumen terhadap sunscreen Azarine dipengaruhi oleh berbagai 
faktor, salah satunya adalah Electronic Word of Mouth (eWOM). Komentar konsumen di TikTok, baik 
positif maupun negatif, berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Menurut Hennig-
Thurau et al. (2004), eWOM yang positif dapat meningkatkan kepercayaan dan purchase intention, 
sedangkan eWOM negatif dapat menurunkan persepsi konsumen terhadap merek. Dalam konteks 
TikTok, ulasan yang didukung bukti visual lebih meyakinkan dan lebih berpengaruh terhadap minat 
beli dibandingkan ulasan tertulis semata. 

Brand image memiliki peran penting dalam membentuk purchase intention. Kotler & Keller 
(2017) menyatakan bahwa brand image merupakan persepsi konsumen terhadap suatu merek yang 
dapat memengaruhi keputusan pembelian. Penelitian Solihin (2022) menunjukkan bahwa brand 
image dapat menjadi variabel mediasi antara social media marketing, eWOM, dan purchase 
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intention. Namun, hasil penelitian sebelumnya menunjukkan adanya perbedaan temuan mengenai 
pengaruh langsung SMM dan eWOM terhadap purchase intention, sehingga diperlukan kajian lebih 
lanjut untuk memahami mekanisme hubungan ini, terutama pada merek lokal di platform TikTok. 

Beberapa penelitian terdahulu mendukung keterkaitan antara SMM, eWOM, dan purchase 
intention. Yunikartika and Harti (2022) menemukan bahwa SMM memiliki pengaruh signifikan 
terhadap purchase intention, meskipun tidak selalu konsisten di berbagai industri. Solihin (2022) 
menyatakan bahwa brand image dapat memediasi hubungan antara SMM dan eWOM terhadap 
purchase intention. Selain itu, penelitian oleh Armawan et al. (2023) menunjukkan bahwa eWOM 
berperan dalam meningkatkan brand image yang pada akhirnya mendorong purchase intention. 
Perbedaan hasil penelitian ini menunjukkan bahwa faktor kontekstual, seperti platform media sosial 
dan preferensi konsumen, dapat mempengaruhi hubungan antar variabel tersebut. 

Kota Padang dipilih sebagai lokasi penelitian karena memiliki tingkat penetrasi internet yang 
tinggi dan preferensi konsumen yang kuat terhadap produk lokal. Menurut data BPS (2023), lebih 
dari 70% penduduk Kota Padang adalah pengguna aktif media sosial, dengan TikTok sebagai salah 
satu platform utama. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social 
media marketing dan eWOM terhadap purchase intention sunscreen Azarine di TikTok, dengan 
mempertimbangkan peran brand image sebagai variabel mediasi.  

Adapun kerangka berfikir dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

 
H1: Pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention 

Social media marketing berperan dalam meningkatkan purchase intention dengan 
menciptakan kesadaran merek dan keterlibatan konsumen Salhab et al., (2023). Penelitian Khan 
(2022) juga menegaskan bahwa aktivitas pemasaran di media sosial berdampak signifikan terhadap 
perilaku pembelian. Social media marketing yang efektif dapat meningkatkan minat beli dengan 
memanfaatkan konten relevan dan strategi storytelling yang menarik (Armawan et al., 2023) dan 
hasil penelitian Hansopaheluwan (2020) yang menemukan bahwa social media marketing yang 
berkualitas dapat meningkatkan purchase intention. 
 
H2: Pengaruh eWOM terhadap Purchase Intention  

Electronic Word of Mouth (eWOM) memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention 
karena membantu konsumen dalam pengambilan keputusan Li, Chen, and Chen (2023). Penelitian 
Jin (2022) menunjukkan bahwa popularitas produk yang didukung oleh eWOM berkontribusi pada 
pembentukan persepsi positif. Selain itu, Liao et,al. (2021) menekankan bahwa eWOM memberikan 
akses ke ulasan dan rekomendasi yang memperkuat niat beli. Hasil penelitian Rahaman et al. (2022) 
menyatakan bahwa eWOM memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention konsumen.  
 
H3: Pengaruh Social Media Marketing terhadap Brand Image 

Strategi social media marketing yang konsisten dapat meningkatkan brand image Seo and 
Park (2018). Bilgin (2018) juga menegaskan bahwa pemasaran melalui media sosial berperan dalam 
membangun citra merek yang kuat. Konten yang informatif dan menarik menciptakan hubungan 
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emosional dengan konsumen, memperkuat brand image, dan meningkatkan kesetiaan konsumen 
terhadap merek. 
 
H4: Brand Image Memediasi Hubungan Social Media Marketing dengan Purchase Intention 

Menurut Kotler & Keller (2017), brand image terbentuk melalui pengalaman konsumen dan 
komunikasi pemasaran. Penelitian Solihin (2022) mengonfirmasi bahwa brand image memainkan 
peran mediasi dalam hubungan antara social media marketing dan purchase intention. Social media 
marketing yang efektif tidak hanya meningkatkan eksposur merek tetapi juga memperkuat brand 
image, yang pada akhirnya memengaruhi keputusan pembelian dan hasil penelitian Armawan et al. 
(2023) menemukan bahwa social media marketing yang efektif dapat meningkatkan Brand Image, 
yang kemudian berkontribusi pada peningkatan purchase intention . 
 
H5: Pengaruh eWOM terhadap Brand Image 

Hasil penelitian Solihin (2022) penelitian ini menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth 

(e-WOM) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand image. semakin baik citra merek yang 

terbentuk di benak mereka. penelitian menunjukkan bahwa semakin positif e-WOM yang diterima 
oleh konsumen, semakin baik citra merek yang terbentuk di benak mereka.   Penelitian Armawan et 
al. (2023) menunjukkan bahwa eWOM yang positif membentuk persepsi merek yang lebih baik, 
meningkatkan reputasi merek, dan memperkuat loyalitas konsumen. 
 
H6: Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Intention 

Brand image yang kuat dapat meningkatkan purchase intention karena konsumen 
cenderung memilih merek dengan reputasi baik (Armawan et al., 2023). Solihin (2022) menekankan 
bahwa persepsi positif terhadap merek berkontribusi terhadap keputusan pembelian. Salhab et al. 
(2023) juga menyatakan bahwa brand image yang baik meningkatkan persepsi kualitas produk, yang 
mendorong minat beli. 
 
H7: Brand Image Memediasi Hubungan eWOM dengan Purchase Intention 

Menurut Cheung (2012), eWOM yang positif meningkatkan brand image, yang pada 
akhirnya memengaruhi purchase intention. Kotler & Keller (2017) menyatakan bahwa citra merek 
yang baik meningkatkan kepercayaan dan niat beli. Solihin (2022) dan Alsoud et al. (2023) juga 
menemukan bahwa brand image berperan sebagai variabel mediasi antara eWOM dan purchase 
intention. 

. 
METODE 

Penelitian ini melibatkan 161 responden yang merupakan pengguna TikTok, pernah melihat 
pemasaran Azarine di platform tersebut, dan berdomisili di Kota Padang. Data yang dikumpulkan 
dianalisis menggunakan aplikasi SmartPLS versi 4 untuk memastikan kesesuaian model penelitian 
dengan data yang diperoleh. Dalam proses analisis, penelitian ini menetapkan beberapa kriteria 
validitas dan reliabilitas guna memastikan kualitas data yang digunakan. 

 
Tabel 1 Uji Prasyarat 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil 
 Setelah dilakukan pengujian validitas dan reliabilitas, model penelitian telah dipastikan fit 
dalam penelitian ini. Selanjutnya, dilakukan uji hipotesis, dengan hasil sebagai berikut :  

 
Tabel 2 Output Path Coefficient  

Original 
sample 

(O) 

Sample 
mean 

(M) 

Standard 
deviation 
(STDEV) 

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
values 

Keterangan 

BI -> PI 0,480 0,470 0,088 5,432 0,000 Hipotesis 
didukung 

EWOM -> 
BI 

0,475 0,464 0,093 5,088 0,000 Hipotesis 
didukung 

EWOM -> 
PI 

0,247 0,246 0,087 2,848 0,004 Hipotesis 
didukung 

SMM -> BI 0,337 0,331 0,079 4,252 0,000 Hipotesis 
didukung 

SMM -> PI 0,158 0,162 0,082 1,922 0,055 Hipotesis tidak 
didukung 

EWOM -> 
BI -> PI 

0,228 0,219 0,064 3,590 0,000 Hipotesis 
didukung 

SMM -> BI -
> PI 

0,162 0,155 0,047 3,445 0,001 Hipotesis 
didukung 

Sumber: Pengolahan data SmartPLS versi 4 (2025) 
 

H1: Social media marketing memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention pada 
produk sunscreen Azarine di TikTok. 

Pengaruh Social media marketing (SMM) terhadap Purchase intention (PI) tidak 
menunjukkan hasil yang signifikan. Koefisien jalur sebesar 0,158 dan T statistik 1,922 menghasilkan 
p-value sebesar 0,055, yang lebih besar dari ambang batas 0,05. Dengan demikian, hipotesis yang 
menyatakan bahwa SMM berpengaruh langsung terhadap niat beli konsumen tidak didukung oleh 
data 

 
H2: eWOM memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention pada produk sunscreen 
Azarine di TikTok. 

EWOM juga berpengaruh positif terhadap Purchase intention (PI), dengan koefisien jalur 
sebesar 0,247 dan T statistik sebesar 2,848 yang menghasilkan p-value 0,004. Hal ini menunjukkan 
bahwa EWOM tidak hanya memengaruhi Brand image, tetapi juga berkontribusi langsung terhadap 
niat beli konsumen. Hasil ini mendukung hipotesis yang mengindikasikan bahwa EWOM dapat 
meningkatkan minat konsumen untuk melakukan pembelian. 

 
H3: Social media marketing memiliki pengaruh positif terhadap brand image pada produk 
sunscreen Azarine di TikTok. 

Social media marketing (SMM) berpengaruh positif signifikan terhadap Brand image (BI), 
dengan koefisien jalur sebesar 0,337 dan T statistik sebesar 4,252. P-value yang sangat kecil (0,000) 
mendukung hipotesis yang menyatakan bahwa pemasaran melalui media sosial dapat memperkuat 
citra merek. Pemasaran melalui media sosial dapat membantu perusahaan untuk membangun 
hubungan yang lebih kuat dengan audiensnya dan meningkatkan persepsi merek di mata konsumen. 

 

https://ejournal.unibabwi.ac.id/index.php/santhet
https://ejournal.unibabwi.ac.id/index.php/santhet
https://doi.org/10.36526/js.v3i2.695


Santhet: Jurnal Sejarah, Pendidikan Dan Humaniora 
Vol. 9, No.1                                               Pebruari 2025 
Available online at https://ejournal.unibabwi.ac.id/index.php/santhet                             DOI:10.36526/js.v3i2.5019 

 
  

356 

 

Research Article                                                                                                                        e-ISSN: 2541-6130  p-ISSN: 2541-2523 
 

H4: eWOM memiliki pengaruh positif terhadap brand image pada produk sunscreen Azarine 
di TikTok. 

Electronic Word of Mouth (EWOM) berpengaruh positif terhadap Brand image (BI), dengan 
koefisien jalur sebesar 0,475 dan T statistik sebesar 5,088 yang menghasilkan p-value 0,000. Hasil 
ini mendukung hipotesis yang menyatakan bahwa EWOM dapat memperkuat citra merek. Pengaruh 
ini menunjukkan bahwa rekomendasi dan ulasan online dari pengguna lain berperan penting dalam 
membentuk persepsi positif terhadap merek 
 
H5: Brand image memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention pada produk 
sunscreen Azarine di TikTok. 

Brand image (BI) berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase intention (PI), dengan 
koefisien jalur sebesar 0,480 dan T statistik sebesar 5,432. P-value yang sangat kecil (0,000) 
menunjukkan bahwa hubungan ini sangat signifikan, yang berarti hipotesis yang menyatakan Brand 
image berpengaruh terhadap Purchase intention didukung oleh data. Pengaruh positif ini 
mengindikasikan bahwa citra merek yang baik dapat meningkatkan niat beli konsumen. 
 
H6: Brand image memediasi hubungan antara social media marketing dan purchase intention 
pada produk sunscreen Azarine di TikTok. 

Pengaruh Social media marketing (SMM) terhadap Purchase intention melalui Brand image 
sebagai variabel perantara menunjukkan koefisien jalur sebesar 0,162 dan T statistik sebesar 3,445, 
yang menghasilkan p-value 0,001. Hasil ini mendukung hipotesis yang menyatakan bahwa 
pemasaran melalui media sosial dapat meningkatkan niat beli konsumen melalui peningkatan Brand 
image. Pemasaran yang efektif melalui platform media sosial dapat meningkatkan citra merek, yang 
pada gilirannya memperkuat niat beli. 
 
H7: Brand image memediasi hubungan antara eWOM dan purchase intention pada produk 
sunscreen Azarine di TikTok 

Pengaruh EWOM terhadap Purchase intention melalui Brand image sebagai variabel 
perantara menunjukkan koefisien jalur sebesar 0,228 dengan T statistik sebesar 3,590 dan p-value 
0,000. Hasil ini mendukung hipotesis yang menyatakan bahwa EWOM dapat meningkatkan niat beli 
konsumen melalui pengaruhnya terhadap Brand image. Dengan kata lain, rekomendasi online dapat 
memperkuat citra merek dan pada gilirannya mendorong konsumen untuk membeli. 
 Pembahasan 

 
Gambar 2 Hasil Bootstraping 

 
1. Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Purchase Intention 

Hasil ini berbanding terbalik dengan penelitian yang dilakukan oleh winda et al (2024) yang 
menyatakan bahwa eWOM dan media sosial secara signifikan mempengaruhi purchase 
intention. Pada penelitian ini social media marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap 
purchase intention. 

2. Pengaruh Electronic Word Of Mouth Terhadap Purchase Intention 
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Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh winda et al (2024) yang menyatakan 
bahwa eWOM dan media sosial secara signifikan mempengaruhi purchase intention. Penelitian 
ini menyatakan bahwa EWOM tidak hanya memengaruhi Brand image, tetapi juga berkontribusi 
langsung terhadap niat beli konsumen. Hasil ini mendukung hipotesis yang mengindikasikan 
bahwa EWOM dapat meningkatkan minat konsumen untuk melakukan pembelian. 

3. Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Brand Image 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Salhab et al. (2023), 

yang menyatakan bahwa bahwa social media marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap 
brand image dan juga penelitian yang dilakukan oleh armawan et al (2023) menyatakan bahwa 
SMM secara signifikan meningkatkan brand image. Pemasaran melalui media sosial dapat 
membantu perusahaan untuk membangun hubungan yang lebih kuat dengan audiensnya dan 
meningkatkan persepsi merek di mata konsumen. 

4. Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap Brand Image 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Winda et al. (2024)yang 

menyatakan bahwa electronic word of mouth (E-WOM) memiliki pengaruh positif yang signifikan 
terhadap purchase intention dan brand image. Pengaruh ini menunjukkan bahwa rekomendasi 
dan ulasan online dari pengguna lain berperan penting dalam membentuk persepsi positif 
terhadap merek 

5. Pengaruh Brand Image Terhadap Purchase Intention 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Armawan et al. (2023) menyatakan bahwa 

brand image memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap purchase intention. Pengaruh 
positif ini mengindikasikan bahwa citra merek yang baik dapat meningkatkan niat beli konsumen. 

6. Pengaruh Brand image memediasi hubungan antara social media marketing dan purchase 
intention 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh solihin (2022) yang 
menyatakan bahwa Brand image memediasi hubungan antara SMM dan eWOM terhadap 
purchase intention. Pemasaran yang efektif melalui platform media sosial dapat meningkatkan 
citra merek, yang pada gilirannya memperkuat niat beli. 

7. Pengaruh Brand image memediasi hubungan antara eWOM dan purchase intention 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Solihin 2022) yang 
menyatakan bahwa Brand image memediasi hubungan antara SMM dan eWOM terhadap 
purchase intention. EWOM dapat meningkatkan niat beli konsumen melalui pengaruhnya 
terhadap Brand image. Dengan kata lain, rekomendasi online dapat memperkuat citra merek dan 
pada gilirannya mendorong konsumen untuk membeli. 
 

PENUTUP 
Berdasarkan hasil analisis pada pengujian hipotesis “Pengaruh Social Media Marketing Dan 

Electronic Word Of Mouth Terhadap Purchase Intention Sunscreen Azarine Melalui Brand Image 
Pada Pengguna Tiktok Di Kota Padang” . Maka dapat disumpulkan bahwa social media marketing 
tidak berpengaruh positif terhadap purchase intention dan Electronic word of mouth berpengaruh 
signifikan terhadap purchase intention. Brand Image sebagai variabel mediasi berpengaruh 
signifikan terhadap purchase intention dan brand image berpengaruh postif terhadap isocial media 
marketing dan electronic word of mounh. 
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