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Abstract. This study aims to analyze the influence of Social Media Marketing and Brand Image on consumer purchasing
decisions of Wardah sunscreen products, with purchase motivation as a mediating variable. This study uses a
qualitative approach with a descriptive method obtained by measuring the value of each variable. The population of
this study is consumers who buy and use Wardah sunscreen products. The sampling technique uses a purposive
sampling technique, with a total of 112 respondents. Data collection was carried out by distributing questionnaires
distributed to users and buyers of Wardah sunscreen. Data were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM)
Partial Least Square (PLS) using SmartPLS software ver 3.0. The results of the study indicate that Social Media
Marketing and Brand Image have a positive and significant effect on Purchase Motivation and purchase decisions.
In addition, Purchase Motivation is proven to mediate the relationship between Social Media Marketing and Brand
Image on purchase decisions. These findings emphasize the importance of digital marketing strategies and a strong
brand image in increasing consumer motivation and purchase decisions for Wardah sunscreen products.
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Social Media Marketing dan Brand Image terhadap
keputusan pembelian konsumen produk sunscreen Wardah, dengan motivasi pembelian sebagai variabel mediasi.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode deskriptif yang diperoleh dari mengukur nilai
masing masing variabel. Populasi dari penelitian ini yaitu konsumen yang membeli dan memakai produk sunscreen
wardah. Teknik pengambilan sampel ini menggunakan teknik purposive sampling, dengan jumlah 112 responden.
Pengumpulan data dilakukan dengan cara penyebarkan kuisioner yang disebarkan kepada pengguna dan pembeli
sunscreen Wardah wardah. Data di analisis menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) Partial Least
Square(PLS) dengan menggunakan software SmartPLS ver 3.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media
Marketing dan Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Motivasi Pembelian serta keputusan
pembelian. Selain itu Motivasi Pembelian terbukti memediasi hubungan antara Social Media Marketing dan Brand
Image terhadap keputusan pembelian. Temuan ini menekankan pentingnya strategi pemasaran digital dan citra merek
yang kuat dalam meningkatkan motivasi serta keputusan pembelian konsumen terhadap produk Sunscreen Wardah.

Kata Kunci - Social Media Marketing, Brand Image, Keputusan pembelian , Motivasi Pembelian

. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi dan informasi di era digital saat ini telah mendorong perubahan yang signifikan
dalam berbagai aspek kehidupan, termasuk dalam sektor industri. Salah satu industri yang mengalami pertumbuhan
pesat adalah industri kecantikan. Meningkatnya kesadaran masyarakat akan pentingnya penampilan, kebersihan, dan
perawatan diri menjadikan produk kecantikan tidak hanya sebagai kebutuhan sekunder, tetapi telah bertransformasi
menjadi bagian dari gaya hidup khususnya di kalangan generasi muda [1]. Menurut laporan data statistik pendapatan
penjualan skincare per orang di Indonesia pada tahun 2022 mencapai US$25,90 atau sekitar Rp420.740 dengan total
keseluruhan mencapai Rp111,83 triliun dan diperkirakan akan terjadi peningkatan sebesar US$8,32 miliar di tahun
2024 [2].

Produk kecantikan memiliki berbagai macam jenis, salah satunya skincare. Skincare merupakan produk
perawatan kulit yang memiliki berbagai tujuan mulai dari menenangkan, memperbaiki hingga melindungi kulit.
Munculnya berbagai masalah pada kulit, membuat banyak brand skincare baik lokal maupun impor dari luar negeri
menciptakan berbagai macam produk skincare untuk mengatasi berbagai masalah kulit. Beberapa tahun terakhir,
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skincare dari brand lokal banyak bermunculan dan terus melakukan inovasi dengan kualitas yang tidak kalah dari
brand impor. Banyaknya pilihan brand skincare lokal mengharuskan produsen memiliki strategi yang tepat dan
mampu mengetahui apa yang dibutuhkan oleh konsumen. Dalam konteks ini, pemahaman terhadap perilaku
konsumen, khususnya dalam hal keputusan pembelian, menjadi sangat penting untuk menunjang keberhasilan suatu
merek dalam mempertahankan eksistensinya di tengah persaingan industri yang semakin kompetitif[3].

Wardah nerupakan salah satu merek skincare local Indonesia yang cukup terkenal dan memiliki banyak
peminatnya. Merek ini diproduksi oleh PT Paragon Technology and Innovation sejak tahun 1995 oleh Nurhayati
Subakat. Wardah dikenal sebagai merek yang mengedepankan keamanan dan kehalalan produk sehingga berhasil
membangun citra positif di kalangan konsumen [4]. Selain itu Wardah memproduksi berbagai produk kosmetik dan
perawatan kulit, salah satunya adalah sunscreen atau tabir surya .Sunscreen merupakan jenis produk perawatan kulit
yang memiliki manfaat untuk melindungi kulit dari paparan sinar ultraviolet (UV) [5]. Mengingat Indonesia memiliki
iklim tropis dengan intensitas sinar matahari yang tinggi, Wardah menjawab kebutuhan tersebut dengan menghadirkan
beragam varian sunscreen dengan kandungan Sun Protection Factor (SPF) yang disesuaikan dengan kebutuhan kulit
konsumen[6]. Dengan formulasi ringan dan perlindungan terhadap sinar UV produk sunscreen Wardah menjadi salah
satu pilihan utama konsumen dalam menjaga kesehatan kulit selama beraktivitas[7]. Sebagai dasar analisis dalam
penelitian ini, berikut disajikan data rekapitulasi penjualan merek sunscreen teratas (Top Sunscreen Brand) tahun
2024, guna menggambarkan posisi pasar produk sunscreen Wardah dibandingkan merek lainnya.
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Berdasarkan data Top Sunscreen Brand 2024 dari Compas.id menunjukkan produk sunscreen Wardah berada
di peringkat kelima dengan total penjualan sebesar Rp18 miliar, terdiri atas Rp13 miliar dari non-official store dan
Rp5 miliar dari official store. Meskipun Wardah merupakan salah satu merek lokal ternama di Indonesia dengan lini
produk sunscreen yang cukup dikenal pencapaian tersebut masih berada di bawah beberapa pesaing seperti Azarine,
Facetology, dan Skin Aqua. Fenomena ini terjadi seiring dengan perkembangan tren digital saat ini , dimana konsumen
banyak melakukan pembelian dengan mencari tau informasi dan rekomendasi dari konten yang tersebar di media
sosial baik dari influencer maupun pengguna biasa[8]. Namun tidak semua informasi tersebut sesuai dengan
kebutuhan kulit masing-masing konsumen sehingga dapat menimbulkan ketidakpuasan dan menurunkan tingkat
kepercayaan terhadap suatu merek kondisi ini pada akhirnya berdampak pada penurunan angka penjualan produk.
Selain faktor tersebut rendahnya penjualan produk sunscreen Wardah juga diduga dipengaruhi oleh kurang optimalnya
efektifitas strategi Social Media Marketing serta Brand Image yang sepenuhnya belum sepenuhnya kuat dibenak
konsumen. Dalam menghadapi tantangan ini, dibutuhkan solusi strategis yang dapat mempertimbangkan aspek-aspek
psikologis dan perilaku konsumen, salah satunya melalui pemahaman terhadap motivasi pembelian yang mendasari
keputusan konsumen dalam Keputusan pembelian[9].

Keputusan pembelian merupakan tahapan penting dalam proses pengambilan keputusan konsumen sebelum
akhirnya memilih untuk membeli suatu produk[10]. Dalam proses pengambilan keputusan pembelian konsumen akan
melalui beberapa tahapan mulai dari identifikasi kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi terhadap berbagai alternatif
produk, hingga pada akhirnya membuat keputusan untuk membeli. Pada setiap tahapan tersebut konsumen akan
mempertimbangkan apakah produk yang dipilih sesuai dengan kebutuhan dan tujuannya. Oleh karena itu, membangun
kepercayaan konsumen menjadi prioritas utama bagi perusahaan. Kepercayaan terhadap suatu produk atau merek
terbukti dapat memengaruhi keputusan konsumen[11]. Di samping itu perusahaan juga perlu memperhatikan faktor-
faktor lain yang turut memengaruhi keputusan pembelian seperti strategi pemasaran melalui media sosial (social
media marketing) dan citra merek. Kedua faktor ini perlu dioptimalkan agar strategi yang dijalankan dapat
menyesuaikan dengan kebutuhan serta harapan konsumen secara efektif[12].

Social Media Marketing merupakan suatu kegiatan promosi yang banyak digunakan oleh perusahaan melalui
media sosial . Pemasaran ini dilakukan baik secara langsung maupun tidak langsung yaitu untuk memperkenalkan
produk, meningkatkan kesadaran serta membangun citra merek yang baik di mata konsumen. Melalui media sosial
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konsumen bisa lebih muda untuk mengenali dan mendapatkan informasi mengenai produk yang akan dibeli karena
konsumen cenderung memilih produk yang sudah dikenal[13]. Sunscreen Wardah menjadi salah satu brand yang
menggunakan Social media marketing sebagai alat untuk memasarkan dan mempromosikan produknya salah satunya
lewat konten — konten dan postingan yang di ungga di platform Instragram dan Tik tok. Dengan platform tersebut
perusahaan bisa menjangkau konsumen serta berinteraksi dengan konsumen secara online[14]. Namun ada beberapa
hal yang harus diperhatikan dalam menggunakan Social media marketing untuk promosi seperti kurangnya
kepercayaan antara penjual dan pembeli , harapan pembeli yang terlalu tinggi terhadap suatu produk dan sulitnya
menjaga reputasi bisnis. Ketiga hal tersebut sangat penting karena jika konsumen merasa kecewa akan suatu produk ,
mereka bisa memberikan riview yang buruk yang bisa merusak nama baik dan citra merek pereusahaan [15].

Brand image yang merupakan aspek penting yang memiliki hubungan dengan produk serta dalam
membangun kepercayaan dan loyalitas konsumen[16].”Brand image merupakan penilaian konsumen terhadap
identitas produk,” merek yang bereputasi baik dan dapat diandalkan merupakan aset penting dan berperan penting
dalam mendukung strategi pemasaran. Untuk mempengaruhi konsumen, brand yang dibentuk oleh perusahaan harus
dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen serta memiliki gambaran yang bagus, karena dapat memudahkan
konsumen dalam menentukan barang yang akan dibeli[17]. Seperti halnya sunscreen wardah yang mengusung produk
skincare yang memiliki label “halal” Wardah percaya bahwa dengan citra positif, bisa meningkatkan kepercayaan diri
wanita Indonesia untuk berkarya serta dapat membangun kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian [18].

Motivasi pembelian diartikan sebagai kekuatan serta dorongan yang muncul dalam diri seseorang yang
mendorong untuk melakukan suatu tindakan. Dorongan tersebut muncul akibat suatu tekanan yang timbul akibat
kebutuhan, keinginan, atau permintaan yang belum terpenuhi[1]. Sebagai contoh, ketika konsumen melihat produk
sunscreen Wardah yang dipromosikan melalui media sosial, dalam dirinya muncul ketertarikan untuk mencoba dan
membelinya. Hal ini didasari oleh kesadaran akan kualitas produk Wardah, rasa aman yang dirasakan dari testimoni
orang lain, serta harga yang dianggap sesuai[19]. Ketertarikan tersebut kemudian mendorong konsumen untuk
berusaha mendapatkan produk tersebut. Oleh karena itu, motivasi diyakini sebagai salah satu penengah  yang
mendorong seseorang dalam mengambil keputusan pembelian terhadap suatu produk[20].

Penelitian sebelumnya menyatakan dalam hasil penelitianya bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan
antara Social Media Marketing terhadap keputusan pembelian[21]. Temuan ini sejalan dengan penelitian lain yang
membenarkan bahwa terdapat hasil positif dan signifikan antara Social media marketing terhadap keputusan
pembelian[22]. Akan tetapi dalam penelitian yang lain menunjukan hasil yang tidak sama dari penelitian sebelumnya
bahwa Social media marketing tidak memiliki pengaruh serta tidak signifikan terhadap keputusan pembelian[23].
Penelitian sebelumnya menyatakan bahwa Brand Image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian[24]. Temuan ini sejalan dengan penelitian lain yang juga menyatakan Brand Image memang memiliki
prngaru positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian[25]. Akan tetapi dalam penelitian lain membantah bahwa
tidak ada pengaruh dan tidak signifikan antara Brand Image terhadap keputusan pembelian[26].

Pada penelitian sebelumnya menunjukkan hasil bahwa Motivasi Pembelian berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian[27]. Temuan ini sejalan dengan penelitian lain yang menyatakan bahwa
memang Motivasi Pembelian berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian[28]. Sedangkan pada
penelitian lainya menunjukkan hasil yang berbeda bahwa Motivasi Pembelian tidak berpengaruh dan tidak signifikan
terhadap keputusan pembelian [20]. Penelitian ini menyatakan bahwa social media marketing dan brand image
secara parsial maupun simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian[25]. Temuan ini
sejalan dengan penelitia lain yang juga membenarkan bahwa memang secara simultan Social Media Marketing dan
citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian[29].

Berdasarkan tinjauan terhadap beberapa penelitian sebelumnya penulis menyadari bahwa sebagian besar
penelitian sebelumnya hanya membahas hubungan langsung antar variabel tersebut tanpa mempertimbangkan peran
variabel mediasi yang dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai proses pengambilan keputusan
pembelian. Untuk itu penulis menemukan adanya celah penelitian yang dapat diisi yaitu dengan menambahkan
Motivasi Pembelian sebagai variabel mediasi dan keterbaruan dalam penelitian ini. Variabel ini diyakini dapat
memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai mekanisme bagaimana social media marketing dan brand
image memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menguji peran
Motivasi pembelian sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara Social media marketing dan Brand image
terhadap Keputusan pembelian. Selain itu penulis memilih produk sunscreen Wardah karena relevan dengan
kebutuhan masyarakat Indonesia yang hidup di iklim tropis dan memerlukan perlindungan dari sinar UV. Wardah
merupakan merek lokal yang meiliki citra yang kuat halal, aman, dan berkualitas serta aktif memanfaatkan media
sosial dalam strategi pemasarannya selaras dengan fokus variabel penelitian ini. Meskipun terkenal data dari
compass.id menunjukkan penjualan sunscreen Wardah masih di bawah beberapa pesaing sehingga menarik untuk
diteliti lebih lanjut. Segmentasi konsumennya pun sesuai dengan populasi penelitian menjadikan produk ini layak

sebagai objek kajian. Dengan demikian penelitian ini bertujuan untuk menguji peran motivasi pembelian sebagai
variabel mediasi dalam hubungan antara social media marketing dan brand image terhadap keputusan pembelian,
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dengan judul: “Peran Social Media Marketing dan Brand Image dalam Membentuk Keputusan Pembelian: Efek
Motivasi Pembelian sebagai Variabel Mediasi pada Konsumen Produk Sunscreen Wardah.”

Rumusan Masalah : Bagaimana pengaruh Social Media Marketing dan Brand Image dalam membentuk
keputusan pembelian dengan motivasi pembelian sebagai variabel mediasi pada konsumen produk sunscreen wardah?
Pertanyaan Penelitian  : Apakah Social Media Marketing dan Brand Image berpengaruh terhadap keputusan
pembelian konsumen produk sunscreen Wardah melalui motivasi pembelian sebagai variabel mediasi?

Tujuan Penelitian : Untuk menganalisis pengaruh Social Media Marketing dan Brand Image terhadap
keputusan pembelian konsumen produk sunscreen Wardah, dengan motivasi pembelian sebagai variabel mediasi.
Kategori SDGS:

Penelitihan ini masuk ke dalam kategori SDGS ke 8 dari 17 kategori yang ada di web SDGS yaitu tentang Pekerjaan
layak dan pertumbuhan ekonomi. Kategori ini membahas tentang beberapa faktor dan strategi yang mempengaruhi
peningkatan penjualan, serta dalam kategori ini membahas mengenai inovatif, berwirausaha , kerajinan serta dapat
memajukan formalitas untuk perkembangan usaha mikro, kecil dan menenga. Dengan kategori ke 8 ini di harapkan
bisa memecahkan masalah dalam keputusan pembelian dan peningkatan penjualan ada suatu bisnis ,sehingga dapat
meningkatkan pertumbuhan ekonomi.

Il. LITERATUR RIVIEW

Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian merupakan salah satu tahapan penting dalam perilaku konsumen, menurut Kotler & Keller
keputusan pembelian terjadi ketika seorang konsumen memutuskan untuk membeli merek yang paling disukai dari
berbagai alternatif yang tersedia[30]. Keputusan pembelian dipandang sebagai tahap akhir dari serangkaian proses
yang dimulai dari pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi terhadap berbagai alternatif, hingga pengambilan
keputusan sebagai bentuk solusi atas permasalahan yang dihadapi konsumen[31]. Sementara itu, penelitian lain
menyatakan bahwa keputusan pembelian merupakan tindakan yang dilakukan oleh konsumen untuk membeli dan
menggunakan produk atau jasa sesuai dengan kebutuhannya, dengan mempertimbangkan berbagai alternatif yang
tersedia[32]. Terdapat empat indikator utama dalam Keputusan Pembelian yaitu :
Pengenalan suatu Masalah
Peristiwa ini terjadi ketika konsumen menyadari adanya suatu kebutuhan, yang disebabkan oleh rangsangan internal
seperti dorongan dari dalam diri atau rangsangan eksternal seperti pengaruh dari lingkungan atau orang lain.
1. Pencarian suatu informasi
Informasi Utama yang diperoleh konsumen terbagi dari empat sumber yan berbeda yaitu dari diri mereka
sendiri, dari pelaku bisnis, dari pemerintah, dan dari penggunaan langsung. Ketika pembeli mengumpulkan
informasi yang tersedia, mereka memperoleh pengetahuan mengenai kualitas dan nama perusahaan produk
pesaing.
2. Evaluasi alternatif
Kegiatan konsumen dalam membandingkan pilihan berdasarkan karakteristik produk, nilai penting prduk ,
kepercayaan merek, fungsi, dan tingkat preferensi untuk dimemiliholeh produk yang paling sesuai dengan
kebutuhan.
3. Keputusan pembelian
Pelanggan yang berhasil menilai pilihan mereka di antara sekian banyak pilihan yang disajikan biasanya akan
melanjutkan dan memutuskan untuk membeli barang yang mereka sukai, yang berpuncak pada keputusan
untuk melakukan pembelian penawaran tersebut.
4. Perilaku pasca pembelian
Mencerminkan kepuasan atau ketidakpuasan konsumen yang memengaruhi keputusan pembelian berikutnya.
Jika puas, konsumen cenderung membeli ulang; jika tidak, mereka akan beralih ke produk lain

Social Media Marketing

Menurut Gunelius Social media marketing adalah bentuk pemasaran langsung atau tidak langsung yang
memanfaatkan media sosial untuk membangun kesadaran, pengakuan, dan respons terhadap merek, produk, atau
entitas lainnya. Pemasaran ini dilakukan melalui berbagai alat sosial web seperti blogging microblogging, jejaring
sosial, bookmarking sosial, dan berbagi konten[33]. Social media marketing juga menjadi sarana pemasaran yang
memanfaatkan media sosial sebagai platform utama untuk menjalin komunikasi dua arah antara perusahaan dengan
konsumen maupun calon konsumen[34]. Dengan menggunakan sosial media pemasaran produk lebih efektif dan
efisien karena produk lebih mudah dikenal secara cepat dan luas, terdapat empat indikator utama dalam social media
marketing yaitu [35]:

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This preprint is protected by copyright held by Universitas Muhammadiyah Sidoarjo and is distributed under the
Creative Commons Attribution License (CC BY). Users may share, distribute, or reproduce the work as long as the original author(s) and copyright holder are
credited, and the preprint server is cited per academic standards.

Authors retain the right to publish their work in academic journals where copyright remains with them. Any use, distribution, or reproduction that does not comply
with these terms is not permitted.



Page | 5

1. Content creation (pembuatan konten)
Strategi menghasilkan konten yang mencerminkan identitas bisnis untuk menarik konsumen dan membangun
kepercayaan melalui media sosial.

2. Content sharing (pembagian konten)
Strategi menyebarkan informasi produk atau layanan melalui media sosial , hal ini digunakan untuk
memperluas jangkauan dan menjangkau audiens yang lebih luas.

3. Connecting (membangun koneksi)
Proses atau tindakan membangun koneksi dengan orang lain di platform media sosial yang menghubungkan
lebih banyak orang yang memiliki minat serupa baik di dunia digital maupun dalam kehidupan nyata .

4. Community building (membangun komunitas)
Upaya memciptakan kumpulan komunitas online melalui teknologi untuk menciptakan interaksi yang luas
antar individu.

Brand Image
Menurut Kotler & Keller Brand image atau citra merek merujuk pada persepsi konsumen terhadap suatu merek, yang
terbentuk dari berbagai asosiasi yang melekat dalam ingatan mereka seperti kepercayaan, ide, dan kesan yang
berkaitkan dengan merek tersebut[30]. Sementara itu menurut penelitian lain Brand image atau citra merek
didefinisikan sebagai kumpulan kepercayaan dan keyakinan konsumen terhadap suatu merek yang tertanam dalam
ingatan konsumen[36]. Untuk membentuk citra merek yang berkesan dalam inggatan konsumen , perusahaan perlu
menciptakan kesadaran merek melalui produk berkualitas dan berbeda dari pesaing, sehingga konsumen menilai
produk tersebut memiliki nilai lebih[37]. Terdapat tiga indikator utama dalam Brand Image yaitu :
1. Stregth Of Brand Associations (Kekuatan Asosiasi Merek)
Tergantung pada bagaimana informasi masuk ke dalam ingatan konsumen dan bagaimana informasi tersebut
bertahan sebagai bagian dari citra merek.
2. Favorability Of Brand associations ( Keunggulan Asosiasi Merek )
Kesuksesan sebuah proses pemasaran sering tergantung pada proses terciptanya asosiasi merek yang
menguntungkan, dimana konsumen dapat percaya pada atribut yang diberikan mereka dapat memuaskan
kebutuhan dan keinginan konsumen.
3. Uniqueness Of Brand Associations (keunikan asosiasi merek)
Suatu merek harus memiliki keunggulan bersaing yang menjadi alasan bagi konsumen untuk memilih merek
tertentu. Keunikan asosiasi merek dapat berdasarkan atribut produk, fungsi produk atau citra yang dinikmati
konsumen.

Motivasi Pembelian
Motivasi pembelian merupakan aspek psikologis penting yang mendorong perilaku konsumen dalam mengambil
keputusan pembelian, Menurut Kotler & Keller Motivasi pembelian diartikan sebagai dorongan intrinsik yang muncul
dari dalam diri individu akibat adanya kebutuhan atau keinginan tertentu, yang mendorong individu untuk melakukan
tindakan pembelian guna memenuhi kebutuhan[30]. Senada dengan itu Maslow dalam teorinya mengenai hierarki
kebutuhan menjelaskan merupakan kekuatan atau dorongan internal yang mengarahkan perilaku individu untuk
memenuhi beragam kebutuhan, mulai dari kebutuhan fisiologis hingga aktualisasi diri[38]. Dalam konteks pembelian,
motivasi mencakup berbagai pertimbangan dan pengaruh yang mendorong seseorang untuk berperilaku dalam rangka
memperoleh kepuasan.Dengan demikian, motivasi pembelian dapat dipahami sebagai faktor internal yang secara
signifikan memengaruhi keputusan konsumen dalam memilih dan membeli suatu produk[39]. Terdapat empat
indikator utama Motivasi pembelian yaitu :
1. Kebutuhan untuk memiliki produk
Dorongan karena ingin memiliki produk sebagai bagian dari kebutuhan pribadi atau gaya hidup.
2. Kebutuhan untuk menggunakan produk
Dorongan karena produk dibutuhkan dan digunakan langsung untuk aktivitas sehari-hari.
3. Mengikuti tren sosial
Dorongan karena pengaruh tren di lingkungan sosial, seperti teman atau influencer.
4. Kegemaran terhadap produ
Dorongan karena rasa suka terhadap produk, misalnya kualitas, aroma, atau pengalaman sebelumnya.
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Hubungan Antar Variabel dan Hipotesis
Hubunngan Social Media Marketing dengan Motivasi Pembelian

Social media marketing merupakan platform online yang digunakan untuk memasarkan dan menjual produk
melalui media sosial. Selain memperkenalkan produk baru, media sosial juga bertanggung jawab untuk membangun
citra merek dan meningkatkan loyalitas pelanggan melalui strategi seperti menciptakan konten yang interaktif dan
kampanye iklan yang ditargetkan. Foto dan konten yang diunggah serta ulasan pelanggan diyakini dapat memotivasi
pembelian konsumen[40]. Hasil penelitian sebelumnya mengatakan mengenai Social Media Marketing berpengaruh
secara positif signifikan pada motivasi pembelian[41]. Hal ini didukung dengan penelitian sebelumnya bahwa Social
Media Marketing berpengaruh signifikan positif terhadap motivasi pembelian[42]. Sehingga dapat dirumuskan
hipotesis seperti di bawah ini:
Hi: Social Media Marketing berpengaruh positif signifikan terhadap Motivasi Pembelian

Hubungan Brand Image dengan Motivasi Pembelian

Citra merek memiliki fungsi sebagai identitas dari suatu produk serta menjadi simbol untuk membedakan
beberapa produk dari perusahaan lain.Perusahaan perlu membangun dan mengembangkan citra merek yang baik, kuat
dan positif di benak para konsume. Dengan menciptakan citra merek yang positif dapat memengaruhi motivasi
konsumen pada saat melakukan pembelian, karena konsumen yang memiliki persepsi baik terhadap suatu merek akan
lebih terdorong secara emosional maupun rasional dalam meningkatkan minat beli konsumen pada suatu produk[43].
Hasil penelitian sebelumnya menyatakan mengenai Brand Image berpengaruh secara positif signifikan pada Motivsi
pembelian[44]. Selain itu hal ini didukung dengan penelitihan sebelumnya Brand Image berpengaruh secara positif
signifikan pada Motivsi pembelian[45]. Sehingga dapat dirumuskan hipotesis seperti di bawah ini:
H: : Brand Image berpengaruh positif signifikan terhadap Motivasi Pembelian

Hubungan Social Media Marketing dengan Keputusan Pembelian

Keterlibatan penggunaan Social media marketing berpengaruh terhadap efektivitas pemasaran dan keputusan
pembelian.Meningkatnya penggunaan media sosial memperluas jangkauan promosi, dan semakin sering sebuah
produk muncul, semakin tinggi pula frekuensi produk tersebut dibicarakan[46]. Media sosial juga memungkinkan
interaksi dua arah antara perusahaan dan konsumen, sehingga komunikasi dengan calon konsumen menjadi lebih
mudah dan produk lebih dikenal[34]. Hal ini didukung oleh penelitihan sebelumnya yang menyatakan bahwa Social
Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian[47]. Sehingga dapat dirumuskan
hipotesis seperti di bawah ini:
Hs: Social Media Marketing berpengaruh positif signifikan terhadap Motivasi Pembelian

Hubungan Brand Image dengan Keputusan Pembelian

Merek menjadi kunci keberhasilan produk tanpa merek yang jelas, produk hanya mengandalkan
keberuntungan. Oleh karena itu, perusahaan perlu memiliki merek yang berbeda dari pesaing, serta membangun citra
merek yang kuat di benak konsumen. Sebelum memutuskan untuk membeli, konsumen akan mencari informasi terkait
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citra merek (brand image) yang melekat pada suatu produk. Melalui Citra merek yang kuat dan positif perusahaan
bisa meningkatkan keputusan pembelian konsumen[48]. Hal ini didukung oleh penelitihan sebelumnya yang
menyatakan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian[49]. Hal ini
selaras dengan penelitian lain yang menyatakan Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian[50]. Sehingga dapat dirumuskan hipotesis seperti di bawah ini:

Ha: Brand Image berpengarug positif signifikan terhadap Keputusan pembelian

Hubungan Motivasi Pembelian dengan Keputusan Pembelian

Motivasi pembelian merupakan dorongan internal yang muncul dalam diri konsumen untuk memenuhi
kebutuhan atau keinginannya melalui pembelian suatu produk. Motivasi ini menjadi faktor psikologis yang sangat
penting karena menentukan bagaimana, kapan, dan mengapa seseorang memutuskan untuk membeli. Konsumen yang
memiliki motivasi tinggi terhadap suatu produk akan lebih terdorong untuk mencari informasi, mempertimbangkan
berbagai alternatif, hingga akhirnya melakukan keputusan pembelian. Semakin tinggi motivasi pemembeli suatu
produk, maka semakin besar kemungkinan konsumen tersebut mengambil keputusan untuk membeli [51]. Hal ini
selaras dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa Motivasi pembelian berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian [52]. Sehingga dapat dirumuskan hipotesis seperti di bawah ini :
Hs: Motivasi Pembelian berpengarug positif signifikan terhadap Keputusan pembelian

Motivasi Pembelian Memediasi Hubungan antara Social Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian
Dengan melakukan Promosi di sosial media dapat memungkinkan suatu produk lebih cepat dikenal karena
penyebar informasi lebih luas dan cepat. Ketika konsumen melihat promosi tersbut di sosial media, mereka bisa
merasa tertarik dan akan timbul dorongan atau keingginan untuk membeli. Ketertarikan inilah yang disebut motivasi
pembelian. Dengan munculnya Motivasi ini kemudian menjadi alasan utama yang mendorong konsumen dalam
mengambil keputusan pembelian, Jadi dengan adanya hal tersebut Motivasi pembelian menjadi penghubung antara
Social Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian[53]. Hasil ini selaras dengan penelitihan sebelumnya yang
menyatakan bahwa variable Motivasi Pembelian secara signifikan dapat memediasi hubungan Social Media
Marketing dan Keputusan Pembelia [41]. Sehingga dapat dirumuskan hipotesis seperti di bawah ini :
Hs: Motivasi Pembelian Memediasi Hubungan antara Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian

Motivasi Pembelian Memediasi Hubungan antara Brand Image terhadap Keputusan Pembelian

Melalui social media marketing perusahaan dapat membangun citra merek yang kuat melalui promosi digital yang
efektif. Citra merek perlu dikelola secara konsisten agar tetap positif dan relevan di benak konsumen [54]. Artinya,
dengan citra merek yang baik bisa membangkitkan motivasi pembelian, dan motivasi itulah yang kemudian
mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. Motivasi diyakini dapat penjadi penghung antara
Brand image dan kepiiutusan pembelian [55]. Hal ini didukung oleh penelitihan sebelumnya yang menyatakan bahwa
Motivasi pembelian terdapat hubungan secara signifikan memadiasi Brand Image dan Keputusan pembelian [45].
Sehingga dapat dirumuskan hipotesis seperti di bawah ini :

H-: Motivasi Pembelian Memediasi Hubungan antara Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian.

I11. METODE

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan Kuantitatif dengan metode deskriptif.
Metode ini dimanfaatkan untuk menjelaskan secara objektif gambaran dari suatu fenomena yang berkaitan dengan
situasi tertentu. Dimulai dengan pengumpulan data, analisis data menggunakan nilai numerik dan perhitungan
statistik . Data tersebut diperoleh melalui pengukuran nilai masing masing variable yang terdapat dalam poulasi dan
sampel . Populasi diartikan sebagai semua orang atau objek yang sesuai dengan sasaran penelitihan serta memiliki ciri
dan karakteristik yang sesuai dengan tujuan penelitihan. Populasi dalam penelitihan ini yaitu konsumen yang pernah
membeli dan menggunakan sunscreen wardah[56].

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik Purposive sampling yaitu memilih
sampel berdasarkan kesesuaian dengan tujuan penelitian. Kriteria sampel dalam penelitian ini mencakup semua orang
yang sudah berusia 17- 40 tahun dikarenakan rata-rata pada usia tersebut responden telah memiliki pengetahuan
yang cukup, Pernah membeli dan menggunakan sunscreen Wardah setidaknya satu kali, Selain itu aktif di media
sosial seperti Instagram atau TikTok dengan durasi minimal satu jam per hari dan berdomisili di wilayah Sidoarjo.
Penentuan jumlah sampel dalam penelitihan ini tidak dapat diketahui dengan pasti, karena penelitih tidak dapat
memastikan berapa jumlah pembeli dan pengguna sunscreen wardah[57]. Penentuan ukuran sampel dalam penelitian
ini mengacu pada pendapat Hair, beliau menyatakan bahwa jumlah sampel antara 5 hingga 10 di kali dengan jumlah
indikator yang digunakan. Dengan demikian, jumlah indikator dalam penelitian ini adalah 16, maka jumlah responden
yang diperlukan dapat dihitung dengan rumus sebagai berikut:
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Sampel = Jumlah sampel antara (5-10) x Jumlah seluruh Indikator Variabel
=7x16
= 112 Responden

Angka 7 dipilih dalam penelitian ini karena menurut Hair ,beliau menyatakan bahwa jumlah sampel yang
baik berkisar antara 100-200 responden. Dengan demikian hasil perhitungan diatas jumlah sampel yang digunakan
dalam penelitian ini adalah sebanyak 112 responden, yang memenuhi kriteria minimum dan ideal. Sumber data yang
digunakan dalam penelitihan ini yaitu berupa Data Primer, Data tersebut diperoleh secara langsung oleh penelitih
lewat pengumpulan data yang dilakukan dengan penyebaran kuisioner secara daring melalui google form kepada
responden yang disusun secara sistematis menggunakan pengukuran skala Likert/skala titik 5. Dalam peryataan
tersebut terdapat prosedur yakni menggunakan penilaian : anggka (1) Sangat tidak setuju, (2) Tidak setuju, (3) Netral ,
(4) Setuju dan (5) Sangat setuju. Dengan menggunakan skala ini dapat mempermuda responden dalam menjawab
kuisisoner dan mempermuda penelitih dalam mengumpulkan data dari responden.

Teknik analisis data dalam penelitihan ini menggunakan pendekatan Structural Equation Modeling-Partial
Least Squares (SEM-PLS) dengan menggunakan bantuan software SmartPLS yang dilakukan dengan melalui
serangkaian tahapan secara sistematis guna menguji hubungan kausal antara variable-variabel yang ada dalam
penelitihan ini yakni Social Media Marketing, Brand Image, Motivasi Pembelian, dan Keputusan Pembelian.
SmartPLS merupakan metode analisis yang efektif tidak memerlukan sejumlah asumsi ,data yang digunakan tidak
harus tedapat distribusi normal/multivariet, ukuran sampel yang dipakai tidak perlu berjumlah besar. Selain itu
SmartPLS juga dapat menjelaskan terdapat maupun tidaknya hubungan antara variable. Langkah awal dalam
pengujian menggunakan software SmartPLS diawali dengan evaluasi (outer model) yaitu dengan menilai Validitas
dan Reabilitas konstruk meliputi pengujian validitas konvergen (dengan nilai loading factor > 0,70 dan nilai Average
Variance Extracted [AVE] > 0,50), reliabilitas konstruk (dengan nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability >
0,70), serta validitas diskriminan melalui Fornell-Larcker Criterion atau Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT).
Selanjutnya jika model pengukuran sudah memenughi kriteria yang di syaratkan analisis dilanjutkan pada (Iner
Model) untuk menguji hubungan struktual antar variable, uji ini dilakukan dengan cara menganalisis nilai koefisien
jalur (path coefficient), nilai t-statistic, dan p-value dengan metode bootstrapping. Selain itu dilakukan analisis
terhadap nilai R-square untuk menilai kontribui antara variable independent terhadap variable dependen dan serta
menguji terhadap nilai f-square untuk mengetahui efek besar kecilnya pengaruh antar konstruk. Selanjutnya uji
mediasi turut dilakukan dalam penelitihan ini untuk mengetahui peran Motivasi pembelian sebagai variable
intervening dalam memediasi pengaruh pengaruh Social Media Marketing dan Brand Image terhadap Keputusan
Pembelian produk sunscreen wardah[58].

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil Peneltian
Tabel 1. Karakteristik Responden

Karakteristik Responden Frequency Percent
Usia

17-20 Tahun 7 6,25%
21-25Tahun 90 80,36%
26-30 Tahun 11 9,82%
31-40 Tahun 4 3,57%
Jenis Kelamin

Perempuan 100 89,29%
Laki-Laki 12 10,71%
Pekerjaan

Pelajar 8 7,14%
Mahasiswa 67 59,82%
Karyawan Swasta 30 26,79%
PNS 1 0,89%
Ibu Rumah Tangga 7 6,25%

Sumber : Data di olah SmarPLS (2025)
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Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner, diperoleh data bahwa mayoritas responden pengguna sunscreen
Wardah berjenis kelamin perempuan sebesar 89,29%, sedangkan laki-laki sebesar 10,71%. Berdasarkan usia, sebagian
besar responden berusia 21-25 tahun sebesar 80,36%, diikuti oleh usia 26-30 tahun sebesar 9,82%, 17-20 tahun
sebesar 6,25%, dan 3140 tahun sebesar 3,57%, yang menunjukkan bahwa produk ini lebih banyak digunakan oleh
kalangan muda. Berdasarkan Pendidikan atau pekerjaan, mahasiswa merupakan kelompok dengan jumlah terbanyak
yaitu 59,82% atau sebanyak 67 orang, diikuti oleh karyawan swasta sebanyak 26,79% atau 30 orang, pelajar sebanyak
7,14% atau 8 orang, ibu rumah tangga sebanyak 6,25% atau 7 orang, dan PNS sebanyak 0,89% atau 1 orang. Seluruh
responden yang berjumlah 112 berdomisili di Sidoarjo dan telah menggunakan serta membeli produk sunscreen

Wardah.

Uji Validitas dan Reabilitas
Pengujian outer loadings bertujuan untuk menentukan bagaimana variabel laten dan indikator-indikatornya
berhubungan satu sama lain. Nilai outer loadings menentukan seberapa besar korelasi antara indikator dan variabel
laten. Jika nilainya lebih dari 0.70, dapat dikatakan valid. Tetapi, jika nilainya antara 0.50 — 0.60 masih dapat
diterima[58].
Tabel 2. Nilai Outer Loading

Indikator Social Media Marketing Brand Image Keputusan Pembelian Motivasi Pembelian

X1.1 0.833

X1.2 0.820

X1.3 0.820

X1.4 0.839

X2.1 0.842

X2.2 0.863

X2.3 0.795

Y1 0.859

Y2 0.804

Y3 0.808

Y4 0.878

Y5 0.823

Z1 0.840

Z2 0.859

Z3 0.762

Z4 0.823

Sumber : Data di olah SmartPLS (2025)

Berdasarkan table diatas menunjukkan nilai outer loadings dari masing masing indikator per varriabel
melebihi 0.70, maka mampu diperoleh kesimpulan mengenai keseluruhan indikator dalam penelitian ini memenuhi
kriteria untuk validitas konvergen atau sesuai standart yang telah ditentukan.

Tabel 3. Hasil Uji Average Variance Extracted (AVE)
Average Variance Extracted (AVE) Keterangan

Social Media Marketing 0.686 Valid
Brand Image 0.696 Valid
Keputusan Pembelian 0.697 Valid
Motivasi Pembelian 0.675 Valid

Sumber : Data di olah SmartPLS (2025)

Nilai convergen validity dapat ditentukan berdasarkan Average Variance Extracted (AVE). Nilai AVE dapat
dihitung sebagai rata-rata kuadrat dari loading faktor indikator-indikator yang berhubungan dengan konstruk tersebut.
Nilai ini diperoleh dengan menjumlahkan kuadrat loading indikator kemudian membaginya dengan jumlah indikator
yang digunakan. Average Variance Extracted (AVE) disebut signifikan juka mempunyai nilai >0.5. Berdasarkan tabel
di atas menunjukkan bahwa nilai Average Variance Extracted (AVE) setiap indikator menunjukkan hasil di atas 0.50,
sehingga dapat disimpulkan masing masing indikator memenuhi validitas konvergen[58].
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Tabel 4. Hasil Uji Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha
Cronbach’s Composite Reliability (rho_a) Keterangan

Alpha
Social Media Marketing  0.847 0.897 Reliabel
Brand Image 0.781 0.873 Reliabel
Keputusan Pembelian 0.891 0.920 Reliabel
Motivasi Pembelian 0.839 0.893 Reliabel

Sumber : Data diolah SmarPLS (2025)

Nilai Cronbach's Alpha menunjukkan batas bawah nilai reliabilitas suatu konstruk. Jika nilai di atas
0.70 dinyatakan baik atau mencukupi, dan nilai di atas 0.80 dinyatakan realibel atau memenuhi uji reabilitas.
Berdasarkan hasil uji table diatas menunjukkan bahwa nilai Cronbach's Alpha pada masing-masing indikator
penelitian ini menunjukkan niai di atas 0.80 maka dapat disimpulkan bahwa masing masing indikator penelitian ini
memenuhi kriteria reabilitas dalam hal konsistensi internal [58]

Tabel 5. Hasil Uji Validitas Diskriminan

Indikator Social Media Brand Keputusan Motivasi Pmbelian
Marketing Image Pembelian
X1.1 0.833 0.746 0.800 0.732
X1.2 0.820 0.661 0.742 0.749
X1.3 0.820 0.708 0.725 0.744
X14 0.839 0.669 0.794 0.752
X2.1 0.694 0.842 0.695 0.705
X2.2 0.719 0.863 0.774 0.736
X2.3 0.690 0.795 0.691 0.632
Y1 0.810 0.784 0.859 0.791
Y2 0.752 0.689 0.804 0.735
Y3 0.775 0.712 0.808 0.748
Y4 0.807 0.762 0.878 0.807
Y5 0.710 0.655 0.823 0.720
Z1 0.731 0.685 0.749 0.840
Z2 0.759 0.682 0.785 0.859
Z3 0.704 0.624 0.694 0.762
Z4 0.758 0.738 0.765 0.823

Sumber : Data di olah SmarPLS (2025)

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan nilai dari cross loading dapat diketahui mengenai indikator pada
setiap variabel pada penelitian ini yang telah dicetak tebal sudah memenuhi Discriminant validity karena telah memiliki
nilai cross loading terbesar pada tabel diatas telah menunjukkan bahwa cross loading pada setiap variabel telah
mempunyai nilai yang lebih besar dari 0.5. Hal tersebut dari semua indikator pada setiap varibabel telah memenuhi
discriminant validity [58].

Uji Hipotesis
Tabel 6. Hasil Uji R-square
R-square R-square Adjusted
Keputusan Pembelian 0.901 0.898
Motivasi Pembelian 0.827 0.824

Sumber : Data di olah SmarPLS (2025)

Berdasarkan hasil uji R -square diatas diketahui bahwa variable keputusan pembelian memiliki nilai R -
square sebesar 89,8% perubahan pada Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independen
dalam model, sedangkan sisanya 9,9% dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian. Sementara itu variable Motivasi
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pembelian yang berperan sebagai variable mediasi memiliki nilai R -square sebesar 82,4% . dari kedua variable
tersebut dinyatakan kategori kuat. Hal ini mengindikasikan bahwa variabel bebas dalam penelitian ini mampu
menjelaskan sebagian besar variasi yang terjadi pada variabel terikat secara signifikan[58].

Tabel 7. Hasil Uji Path Coefficients

Original Sample Mean  Standard Deviation T Statistics P Values

Sample (O) (M) (STDEV) (|O/ISTDEV))
Social Media Marketing 0.679 0.682 0.077 8.790 0.000
-> Motivasi Pembelian
Brand Image -> Motivasi 0.261 0.252 0.083 3.150 0.002
Pembelian
Social Media 0.445 0.445 0.095 4.680 0.000
Marketing->
Keputusan Pembelian
Brand Image -> 0.212 0.212 0.071 2.987 0.003
Keputusan Pembelian
Motivasi Pembelian-> 0.335 0.334 0.091 3.676 0.000

Keputusan Pembelian

Sumber : Data di olah SmarPLS (2025)

Berdasarkan hasil uji Path Coefficients pada tabel di atas, dapat diketahui bahwa variabel Social Media
Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Motivasi Pembelian dengan nilai koefisien sebesar 0,679 ,
nilai t-statistic 8,790 atau >1.96, dan p-value 0,000 atau < 0,05. Selanjutnya, variabel Brand Image juga berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Motivasi Pembelian dengan nilai koefisien 0,261 atau >1.96, t-statistic 3,150, dan p-
value 0,002 atau < 0,05. Social Media Marketing berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan
nilai koefisien 0,445 , t-statistic 4,680 atau >1.96, dan p-value 0,000 atau < 0,05. Brand Image juga terbukti
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai koefisien 0,212 , t-statistic 2,987
atau >1.96, dan p-value 0,003 atau < 0,05. Terakhir Motivasi Pembelian berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian dengan nilai koefisien 0,335, t-statistic 3,676 atau >1.96, dan p-value 0,000 atau < 0,05.
Dengan demikian, seluruh hipotesis dalam penelitian ini diterima yang berarti bahwa baik Social Media Marketing
maupun Brand Image berpengaruh langsung maupun tidak langsung terhadap keputusan pembelian melalui
peningkatan motivasi pembelian konsumen sunscreen Wardah [58].

Tabel 8. Hasil Uji Indirect Effects

garr'ﬁrl)rllsl Sample Mean  Standard Deviation T Statistics P Values
©) (M) (STDEV) (|O/STDEV))
Social Media Marketing -> 0.228 0.227 0.064 3.543 0.000
Motivasi Pembelian ->
Keputusan Pembelian
Brand Image -> Motivasi 0.088 0.086 0.040 2.177 0.030
Pembelian -> Keputusan
Pembelian

Sumber : Data di olah SmarPLS (2025)

Berdasarkan hasil uji Indirect Effects pada tabel di atas dapat dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh
tidak langsung yaitu Social Media Marketing -> Motivasi pembelian -> Keputusan Pembelian dengan nilai koefisien
sebesar 0,228, nilai t-statistic sebesar 3,543, dan p-value 0,000 atau (< 0,05), maka dapat disimpulkan bahwa Motivasi
Pembelian dapat memediasi hubungan antara Social Media Marketing dengan Keputusan Pembelian. Selain itu
terdapat pengaruh tidak langsung yaitu variable Brand Image -> Motivasi Pembelian -> Keputusan dengan nilai
koefisien sebesar 0,088, t-statistic 2,177, dan p-value 0,030 atau (< 0,05). maka dapat disimpulkan juga bahwa

Motivasi Pembelian dapat memediasi hubungan antara Brand Image dan keputusan pembelian pada sunscreen wardah
[58].
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Tabel 9. Hasil Uji Prediksi Relevansi

SSO SSE Q? (=1-SSE/SSO)
Social Media Marketing 448.000 448.000
Brand Image 336.000 336.000
Keputusan Pembelian  560.000 213.701 0.618
Motivasi Pembelian 448.000 203.701 0.545

Sumber : Data di olah SmarPLS (2025)

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa nilai dari perhitungan Predictive Relevance (Q?) sebesar 0.618
dan 0.545 sehingga dapat disimpulkan bahwa model memiliki nilai relevansi prediksinya tergolong besar [58].

Tabel 10. Hasil Uji Evaluasi Kecocokan Model
Saturated Model Estimated Model
NFI 0.809 0.809

Sumber : Data di olah SmarPLS (2025)

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa nilai kecocokan model pengukuran (saturated model) dan
model struktural (estimated model) adalah identik. Hal ini membuktikan mengenai model dalam penelitian ini terdapat
nilai Normal Fit Index (NFI), yang mengindikasikan mengenai model tersebut 80,9% lebih baik dibandingkan dengan
null model [58].
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Pembahasan
Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Motivasi Pembelian

Berdasarkan hasil uji yang dilakukan menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Motivasi Pembelian. Artinya menunjukkan bahwa semakin efektif strategi pemasaran melalui
media sosial yang diterapkan, maka semakin tinggi pula motivasi konsumen untuk melakukan pembelian. Strategi
efektivitas tersebut diwujudkan melalui penyajian konten yang informatif, edukatif, dan relevan seperti penjelasan
mengenai pentingnya penggunaan tabir surya untuk melindungi kulit dari paparan sinar ultraviolet (UV). Dengan
penyajian konten yang secara konsisten melalui berbagai platform media sosial seperti Instagram, Tik tok,, Facebook
yang dapat mempengaruhi persepsi dan kesadaran konsumen terhadap pentingnya perawatan kulit, sehingga
menumbuhkan dorongan internal untuk mencoba dan membeli produk sunscreen Wardah [20]. Hal ini sejalan dengan
temuan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Motivasi Pembelian. Hasil penelitian tersebut menjelaskan bahwa semakin efektif pengelolaan dan
pemanfaatan media sosial dalam kegiatan pemasaran, semakin tinggi pula dorongan yang membentuk motivasi
pembelian konsumen. Selain itu, terciptanya hubungan sosial yang bersifat personal dan interaktif melalui media sosial
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juga dapat membantu konsumen dalam proses pembentukan motivasi pembelian, karena konsumen memperoleh
pengetahuan yang lebih luas mengenai produk yang ditawarkan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semakin
optimal pemanfaatan media sosial dalam strategi pemasaran, semakin besar pula peningkatan motivasi pembelian
konsumen [59].

Pengaruh Brand Image Terhadap Motivasi Pembelian

Berdasarkan hasil uji yang dilakukan menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Motivasi Pembelian. Citra merek merupakan persepsi yang terbentuk dalam pikiran konsumen terhadap suatu
produk berdasarkan pengalaman, pengetahuan, serta interaksi sebelumnya dengan produk tersebut. Dalam konteks
penelitian ini Sunscreen Wardah sebagai merek skincare lokal berhasil membangun citra positif melalui identitas
produknya yang menonjolkan nilai halal, aman digunakan, serta sesuai dengan berbagai jenis kulit . Karakteristik ini
menumbuhkan persepsi positif di kalangan konsumen, khususnya perempuan muda yang memiliki kesadaran tinggi
terhadap pentingnya perawatan kulit sesuai kebutuhan mereka. Persepsi tersebut memperkuat keyakinan bahwa
produk Sunscreen Wardah tidak hanya berfungsi melindungi kulit dari paparan sinar UV, tetapi juga mewakili nilai-
nilai religius dan gaya hidup modern [60]. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa
Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Motivasi Pembelian. Hasil penelitian tersebut menjelaskan
bahwa Kesan merek yang kuat dalam ingatan konsumen akan semakin meningkat seiring dengan bertambahnya
pengalaman konsumen dalam menggunakan merek tersebut. Produk yang mudah diingat, memiliki simbol yang
dikenal luas, serta selalu mengikuti perkembangan tren akan lebih mudah melekat dalam ingatan konsumen. Hal ini
mendorong konsumen untuk mencari informasi lebih lanjut mengenai produk tersebut, sehingga meningkatkan
motivasi pembeian mereka dalam melakukan keputusan pembelian sesuai dengan keinginan dan kebutuhan.Dengan
demikian membangun Citra merek yang kuat dapat mencerminkan reputasi, nilai, dan kepercayaan yang dibangun
perusahaan di benak konsumen sehingga menjadi faktor penting dalam membentuk motivasi pembelian [61].

Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji yang dilakukan menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Artinya strategi pemasaran digital yang diterapkan melalui beberapa
platform media sosial memiliki peran penting dalam memperkuat promosi produk dan mendorong konsumen untuk
mengambil keputusan pembelian. Dalam hal ini wardah secara aktif memanfaatkan platform media social untuk
berinteraksi dengan konsumen dan memperluas jangkauan pasar. Melalui Instagram wardah sering menampilkan
konten visual yang menarik seperti pengetahuuan penggunaan sunscreen dan manfaat dari produk sunscreen dengan
memanfaatkan fitur Instagram Stories, Reels, dan Live Streaming dapat meningkatkan kedekatan dengan audiens serta
memberikan informasi produk secara real-time. Wardah juga menggunkan prlatfom lain seperti Tiktok untuk
mempromosikan produknya dengan menggunakan strategi konten yang lebih kreatif dan interaktif, seperti tantangan
(#WardahSunscreenChallenge), kolaborasi dengan influencer dan beauty Creator, serta video singkat yang
menonjolkan keunggulan produk dengan gaya komunikatif dan mudah dipahami. Strategi ini terbukti efektif dalam
menarik perhatian terutama pada generasi muda yang menjadi segmen utama pengguna TikTok. Selain kedua platform
tersebut Wardah juga memperkuat komunikasi dua arah melalui webinar dan workshop online yang mengedukasi
audiens tentang pentingnya perawatan kulit dan penggunaan tabir surya. Aktivitas ini tidak hanya meningkatkan brand
engagement , tetapi juga menciptakan kepercayaan dan persepsi positif terhadap merek Wardah , yang pada akhirnya
menjadi faktor kunci dalam mendorong konsumen untuk melakukan keputusan pembelian [62]. Hal ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputussan Pembelian. Hasil penelitihan tersebut menjelaskan bahwapromosi melalui media sosial mampu menarik
perhatian konsumen, memberikan informasi produk secara cepat, serta membangun interaksi dan kepercayaan yang
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Semakin intens dan berkualitas interaksi yang terjalin di media
sosial maka semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian, karena mereka
merasa lebih percaya, terinformasi, dan terhubung dengan merek yang dipasarka [63].

Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji yang dilakukan menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian.Citra merek yang baik mampu menumbuhkan persepsi positif dan kepercayaan dalam
diri konsumen, sehingga mendorong mereka untuk memilih produk tersebut dibandingkan merek lain. Sunscreen
Wardah berhasil mewujudkan identitas merek yang kuat melalui nilai-nilai kehalalan, keaslian produk lokal, serta
kepedulian terhadap kebutuhan perempuan Indonesia , sehingga menciptakan hubungan emosional antara konsumen
dan merek. Citra merek yang konsisten dan mudah dikenal membuat konsumen lebih yakin terhadap kualitas dan
manfaat produk yang ditawarkan. Citra merek yang kuat akan memberikan kepercayaan merek dan menjadi dasar
dalam pembentukan keputusan pembelian [64]. Hal ini selaras dengan penelitin lain yang juga menyatakan bahwa
Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hasil penelitian tersebut menjelaskan
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bahwa presepsi konsumen terhadap citra merek suatu produk sangat berperan penting dalam membentuk suatu
keputusan pembelian. Semakin positif citra merek yang tertanam di benak konsumen, maka semakin besar
kemungkinan konsumen memilih produk tersebut dibandingan merek produk lain.Dengan membangun citra merek
yang baik perusahaan mampu menanamkan kesan positif di benak konsumen, sehingga menumbuhkan rasa
kepercayaan dan ketertarikan terhadap produk yang ditawarkan serta menungkatkan keputusan pembelian [65].

Pengaruh Motivasi Pembelian Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji yang dilakukan menunjukkan bahwa Motivasi Pembelian berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Artinya bahwa semakin tinggi motivasi yang dimiliki konsumen , maka
semakin besar pula kecenderungan mereka untuk memutuskan membeli. Konsumen yang memiliki kesadaran tinggi
terhadap pentingnya perawatan kulit cenderung termotivasi untuk memilih produk dengan kualitas dan manfaat yang
sesuai dengan kebutuhannya. Motivasi pembelia ini tidak hanya didorong oleh kebutuhan fungsional seperti
perlindungan dari sinar UV, tetapi juga oleh faktor psikologis dan sosial, seperti keinginan tampil percaya diri serta
pengaruh gaya hidup yang menekankan pentingnya perawatan diri. Sunscreen Wardah berhasil memanfaatkan
motivasi pembelian tersebut melalui citra produk yang aman, halal, dan sesuai dengan kebutuhan perempuan
Indonesia. Keunggulan produk yang ringan, tidak lengket, dan memiliki kandungan perlindungan ganda terhadap sinar
UVA dan UVB semakin memperkuat dorongan konsumen untuk memilih produk ini dibandingkan merek lain[19].
Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa Motivasi pembelian berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian tersebut menjelaskan bahwa Motivasi menjadi dorongan
internal yang membuat konsumen berusaha memenuhi kebutuhan atau keinginannya utuk itu semakin kuat dorongan
akan kebutuhan atau keinginan maka , semakin tinggi pula kemungkinan konsumen memilih dan membeli produk
tersebut dibandingkan merek lain. semakin tinggi motivasi pembelian yang dimiliki konsumen dalam membeli suatu
produk, maka semakin besar pula kecenderungan mereka untuk mengambil keputusan pembelian[1].

Motivasi Pembelian Memediasi Hubungan Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil uji yang dilakukan membuktikan mengenai Motivasi Peembeian dapat memediasi
hubungan antara Social Media Marketing dengan keputusan pembelian. Artinya, strategi pemasaran melalui media
sosial yang diterapkan tidak hanya berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian tetapi juga dipengaruhi oleh
motivasi pembelian konsumen. Aktivitas social media marketing seperti penyajian konten yang menarik, informatif,
dan interaktif mampu membangkitkan keinginan konsumen untuk memiliki dan mencoba produk tersebut. Dalam
konteks Sunscreen Wardah konten di media sosial yang menonjolkan manfaat produk seperti perlindungan terhadap
sinar UV, kandungan halal, dan keamanan untuk semua jenis kulit menumbuhkan motivasi konsumen untuk menjaga
kesehatan kulitnya [66]. Selain itu, interaksi dua arah yang dibangun melalui kegiatan seperti webinar, sesi tanya
jawab (Q&A), dan live streaming dengan beauty expert atau influencer juga memperkuat keterlibatan konsumen
karena mereka dapat memperoleh informasi secara langsung serta merasa lebih dekat dengan brand . Bentuk interaksi
tersebut meningkatkan kepercayaan dan rasa memiliki terhadap produk, yang pada akhirnya mendorong munculnya
motivasi pembelian yang lebih kuat. Motivasi ini menjadi dorongan internal yang memperkuat keputusan pembelian,
karena efektivitas promosi melalui media sosial tidak akan memberikan hasil yang maksimal tanpa adanya motivasi
yang tumbuh dari dalam diri konsumen [67]. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa
Social Media Mareting berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dimediasi oleh Motivasi
Pembelian. Hasil penelitihan tersebut menjelaskan bahwa Media sosial menjadi sarana utama konsumen mencari
informasi, ulasan, dan rekomendasi sebelum membeli produk skincare. Dengan Konten yang menarik dan informatif
hal ini mampu membangkitkan dorongan atau motivasi baik karena kebutuhan atau keinginan. Dengan demikian,
motivasi pembelian menjadi hubungan antara paparan media sosial dan keputusan pembelian. Semakin kuatnya
pengaruh media sosial dalam menumbuhkan motivasi, semakin besar kemungkinan konsumen membeli produk.[42].

Motivasi Pembelian Memediasi Hubungan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji yang dilakukan membuktikan mengenai Motivasi Peembeian dapat memediasi
hubungan antara Brand Image dengan keputusan pembelian. Artinya citra merek yang baik mampu menumbuhkan
dorongan psikologis dalam diri konsumen untuk melakukan pembelian. Ketika konsumen memiliki pandangan positif
terhadap merek seperti kepercayaan pada kualitas, keaslian, dan konsistensi produk maka akan muncul motivasi yang
lebih besar untuk membeli. Sunscreen Wardah memiliki citra merek yang dikenal luas sebagai produk yang aman,
terpercaya, dan sesuai dengan prinsip nilai keagamaan konsumen yang dapat menumbuhkan perasaan yakin serta
mendorong minat untuk memiliki produk tersebut. Kepercayaan terhadap merek inilah yang membangkitkan motivasi
pembelian karena konsumen merasa keputusan yang diambil adalah pilihan yang tepat [68].Hal ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian di mediasi oleh Motivasi pembelian. Hasil penelitihan tersebut menjelaskan bahwa Citra merek yang baik
dapat membentuk persepsi positif, kepercayaan, dan daya tarik emosional konsumen terhadap produk. Ketika merek
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dinilai berkualitas dan sesuai dengan gaya hidup, maka akan timbul dorongan atau motivasi pembelian baik karena
kebutuhan fungsional maupun emosional. Oleh karena itu semakin baik citra merek yang tertanam di benak konsumen
semakin tinggi pula motivasi mereka untuk membeli yang pada akhirnya memperkuat keputusan pembelian [45].

V. SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dapat disimpulkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Motivasi Pembelian yang menunjukkan bahwa semakin efektif strategi pemasaran
digital melalui media sosial maka semakin tinggi pula dorongan konsumen untuk membeli. Hal ini karena konten
edukatif dan interaktif yang disajikan oleh Sunscreen Wardah mampu menumbuhkan kesadaran dan ketertarikan
terhadap produknya. Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Motivasi Pembelian di mana citra
merek yang baik mencerminkan kepercayaan, keamanan, dan nilai-nilai positif yang membentuk motivasi konsumen
untuk melakukan pembelian. Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian artinya Strategi digital yang diterapkan Wardah melalui platform seperti Instagram dan TikTok efektif
dalam menarik perhatian konsumen, memberikan informasi produk secara interaktif, serta membangun kepercayaan
dan kedekatan dengan audiens. Konten edukatif, kolaborasi dengan influencer, dan kegiatan online seperti webinar
mampu meningkatkan brand engagement dan memperkuat persepsi positif terhadap merek. Dengan demikian,
semakin aktif dan berkualitas aktivitas pemasaran di media sosial, semakin besar pengaruhnya dalam mendorong
konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Selanjutnya Brand Image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian menunjukkan bahwa citra merek yang kuat dan konsisten dapat menumbuhkan rasa
percaya dan keyakinan terhadap produk, sehingga meningkatkan keinginan membeli.Selanjutnya, hasil penelitian juga
menunjukkan bahwa Motivasi Pembelian berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian , yang
berarti semakin besar motivasi yang dimiliki konsumen, semakin besar pula kecenderungan mereka untuk membeli
produk. Selain itu, variabel Motivasi pembelian terbukti memediasi hubungan antara Social Media Marketing dan
Brand Image terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini menjelaskan bahwa pengaruh strategi pemasaran digital dan
citra merek terhadap keputusan pembelian tidak hanya terjadi secara langsung, tetapi juga diperkuat oleh adanya
dorongan psikologis dalam diri konsumen. Dengan demikian, motivasi pembelian menjadi elemen kunci yang
menjembatani hubungan antara kegiatan promosi dan persepsi merek dengan keputusan akhir konsumen dalam
memilih produk. Hasil ini menegaskan bahwa untuk meningkatkan keputusan pembelian, perusahaan tidak hanya
perlu fokus pada promosi dan reputasi merek tetapi juga harus memahami faktor psikologis yang mendorong
konsumen dalam menentukan pilihan mereka.

Berdasarkan hasil temuan tersebut, disarankan bagi perusahaan Wardah untuk terus mengoptimalkan strategi
Social Media Marketing dengan memperbanyak interaksi dua arah, meningkatkan kreativitas konten, serta menjaga
konsistensi pesan merek agar tetap relevan dengan nilai-nilai yang diusung. Wardah juga perlu mempertahankan dan
memperkuat citra merek sebagai produk skincare lokal yang halal, aman, dan berkualitas guna menumbuhkan loyalitas
konsumen di tengah persaingan industri kecantikan. Bagi penelitian selanjutnya disarankan agar memperluas cakupan
ruang kajian dengan menambahkan variabel lain seperti kepercayaan merek , keterlibatan pelanggan , atau nilai yang
dirasakan yang berpotensi mempengaruhi keputusan pembelian, serta memperluas objek dan karakteristik sampel
penelitian agar hasilnya lebih representatif. Penelitian di masa mendatang juga dapat mengkaji topik yang berbeda,
misalnya terkait penerapan konsep green product pada produk Wardah dan dampaknya terhadap persepsi permintaan
konsumen sehingga dapat memberikan kontribusi teoritis dan praktis dalam pengembangan strategi pemasaran
berkelanjutan di industri kosmetik lokal.
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