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Abstrak

Perkembangan teknologi dalam media sosial saat ini memungkinkan konten disajikan dalam format
yang lebih beragam. Keragaman format ini yang kemudian menjadi salah satu pendorong untuk mendapatkan
intensi pembelian dari pengguna media sosial. Di tambah lagi dengan produk-produk yang mudah diterima
oleh khalayak ramai, seperti produk perawatan kulit. Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini ditujukan untuk
menganalisis determinan loyalitas produk Scarlett Whitening dengan melibatkan variabel niat beli, EWOM,
dan penggunaan media sosial. Sebanyak 120 responden di Jakarta yang merupakan pengguna produk ini
dianalisis dengan menggunakan PLS-SEM dengan alat analisis SmartPLS 3.0. Pada penelitian ini terdapat 5
hipotesis yang terdiri dari 3 hipotesis dengan efek langsung dan 2 hipotesis dengan efek tidak langsung.
Penelitian ini menjelaskan bahwa semua hipotesis dalam penelitian in diterima. Loyalitas dalam hal ini
dibentuk oleh niat beli. Sementara itu, niat beli didorong oleh adanya penggunaan media sosial dan EWOM.
Pada efek tidak langsung, niat beli dalam penelitian ini berhasi memediasi baik antara penggunaan media
sosial terhadap loyalitas juga antara EWOM dan loyalitas. Kontribusi penelitian ini terletak pada penguatan
konsep teori dimana loyalitas dibentuk oleh adanya niat beli yang sebelumnya didukung oleh adanya
penggunaan media sosial dan EWOM yang positif. Penggunaan kriteria yang spesifik misalnya perempuan
pengguna produk perawatan kulit yang baru bekerja dapat menjadi masukan bagi penelitian selanjutnya.

Kata Kunci: Loyalitas, niat beli, getok tular, penggunaan media sosial, produk perawatan kulit.

Abstract

Social media's technological advancements now allow content to be presented in a more diverse
format. These various formats then became one of the motivators for social media users to make more
extensive purchases. In conjunction with products that are well-accepted by the general public, such as skin
care products. Based on this, the purpose of this study is to investigate the determinants of Scarlett Whitening
product loyalty by incorporating the variables of purchase intention, EWOM, and social media use. A total of
120 users of this product in Jakarta were analyzed using PLS-SEM and the SmartPLS 3.0 analysis tool. There
are five hypotheses in this study, three of which have direct effects and two of which have indirect effects. This
study explains why all the study's hypotheses are accepted. Purchase intent creates loyalty in this case.
Meanwhile, the use of social media and EWOM drives purchase intent. In this study, purchase intention
succeeded in mediating both the use of social media and loyalty, as well as the relationship between EWOM
and loyalty. The positive use of social media and EWOM in the past has supported the reinforcement theory,
which claims that the presence of purchase intention forms loyalty. The use of specific criteria, such as
women who use new skin care products, can be used as input for future research.

Keywords: Customer loyalty, purchase intention, word of mouth, social media use, skin care products.
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Pendahuluan

Produk Scarlett Whitening seperti yang telah diketahui sebagian besar masyarakat
merupakan produk perawatan kulit yang berasal dari Indonesia yg memiliki fungsi untuk
mencerahkan kulit. Berdasarkan paparan data dari Taufigah & Sari (2023) dijelaskan bahwa pada
tahun 2021 penjualan produk merek Scarlett sebesar 17,7 miliar rupiah dan pada tahun 2022
penjualannya menjadi meningkat menjadi 40,9 miliar rupiah. Peningkatan signifikan dari penjualan
produk ini mencapai 131,07%. Mengikuti peningkatan penjualan Scarlett, di bawahnya terdapat
produk Bio Beauty Lab (119,23%), Erha (32,18%), dan Ms. Glow (23,64%). Data tersebut secara
tidak langsung dapat menjelaskan bahwa popularitas merek Scarlett Whitening semakin meningkat.
Hal ini juga mengindikasikan bahwa pengguna dari produk ini juga meningkat.

Seiring dengan berkembangnya komunikasi yang mengadopsi teknologi digital, media
sosial menjadi salah satu kanal yang paling populer untuk pemasaran. Berkaitan dengan hal ini,
perusahaan melalui para pemasar berlomba-lomba untuk mengenalkan dan memasarkan produknya,
termasuk produk-produk kecantikan seperti Scarlett Whitening. Tidak jarang dalam proses
pemasarannya melibatkan celebrity endorser yang digunakan sebagai daya tarik bagi pengguna
media sosial dan pengguna dari suatu produk (Fensi & Christian, 2018; Liu, 2022). Selain itu juga,
media sosial saat ini dijadikan media pemasaran bagi perusahaan yang menggunakan content
creator secara ‘gratis’ untuk melakukan review (Cheung & Thadani, 2012; Siji, 2021). Di sisi lain,
penggunaan media sosial berkaitan dengan kepuasan layanan yang diberikan kepada pengguna
(Jamil et al., 2022). Hal ini menjelaskan bahwa dengan banyaknya pilihan merek produk perawatan
kecantikan maka pengguna media sosial diberikan pilihan untuk menentukan keputusannya sesuai
dengan preferensi. Lebih lanjut, merek dalam hal ini harus memberikan layanan yang prima dalam
menyampaikan konten iklan produknya, merespons konten, atau sampai kepada membagikan
konten tersebut kepada orang lain melalui kanal media sosial. Proses-proses inilah yang dapat
dijelaskan sebagai bagian dari konsep Electonic Word of Mouth (EWOM).

Tinjauan literatur dan studi bibliometrik sebelumnya menjelaskan konsep EWOM yang
masih terbatas. Oleh karena itu, ada kebutuhan untuk studi untuk memberikan pemahaman holistik
tentang literatur EWOM dari perspektif multi-industri dan berbagai platform. Seperti misalnya
Bhaiswar et al. (2021), menyebutkan dalam penelitiannya bahwa walaupun telah dilakukannya studi
literatur mengenai EWOM, namun hal ini masih terbatas pada kajian literatur dan bibliometrik saja.
Lebih lanjut disebutkan bahwa masih diperlukannya kajian-kajian lain mengenai EWOM secara
perspektif multi-industri dan ragam platform agar dapat memberikan pemahaman yang holistik.
Dalam upaya untuk mendapatkan pemahaman yang lebih mengenai pengembagan transaksi
perdagangan online (e-commerce) maka diperlukan kajian-kajian mengenai nniat pembelian secara
online. Hal ini sejalan dengan apa yang diangkat oleh Ashraf & Igbal (2023); He et al. (2008);
Komalasari et al. (2021) dimana kurangnya niat pembelian secara online dapat menjadi penghambat
pengembangan e-commerce. Bahkan Lim et al. (2016) menyatakan bahwa niat pembelian online
dan perilaku pembelian online perlu dieksplorasi lebih lanjut. Telah ditemukan bahwa kurangnya
niat untuk membeli secara online dapat menjadi salah satu hambatan pertama untuk pengembangan
e-commerce (He et al., 2008), dan peneliti seperti Lim et al. (2016) mencatat bahwa niat pembelian
online dan perilaku pembelian online perlu dieksplorasi lebih lanjut.

Berdasarkan penjelasan-penjelasan di atas, maka dapat dijelaskan bahwa dengan
peningkatan penjualan produk Scarlett Whitening dan dikaitkan dengan sikap dan perilaku
pembelian pengguna produk dirasa perlu dilakukan kajian lebih lanjut mengenai sikap atau
perilaku pelanggan mengenai determinan pembentuk intensi pembelian produk tersebut. Lebih
lanjut diangkat dalam penelitian ini bahwa peranan EWOM dan penggunaan media sosial seiring
dengan perkembangan teknologi dirasa dapat menjadi faktor pembentuk intensi pembelian dan
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loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis efek langsung
dari penggunaan media sosial dan EWOM terhadap niat beli. Selanjutnya niat beli dalam penelitian
ini diukur juga untuk menganalisis dampaknya terhadap loyalitas pelanggan. EWOM dalam hal ini
juga akan diukur dengan perannya sebagai variabel pemediasi.

Metode Penelitian

Penelitian ini mengadopsi pengukuran variabel dari Prasad et al. (2019). Adapun variabel-
variabel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu social media usage, EWOM, purchase intention,
dan customer loyalty. Tabel 1 menunjukkan pengukuran variabel yang digunakan pada penelitian
ini dimana masing-masing variabel terdiri dari indikator-indikator pembentuk. Social media usage
terdiri dari 4 indikator, EWOM terdiri dari 2 indikator, Purchase intention terdiri dari 7 indikator,
dan Customer loyalty terdiri dari 4 indikator. Dalam pengukurannya, penelitian ini menggunakan
skala likert 1-5 yang dimulai dari sangat tidak setuju sampai dengan sangat setuju.

Tabel 1. Pengukuran Variabel Penelitian
Variabel Indikator Skala  Rujukan

Menggunakan media sosial untuk meningkatkan keterikatan
dengan merek.

Menggunakan media sosial agar dapat tetap berkomunikasi

ﬁ%ﬂg dengan penjual.
usage Menggunakan media sosial untuk menguatkan hubungan

dengan penjual.

Media sosial berperan penting dalam menjaga hubungan
pelanggan dengan penjual.

Bangga menginformasikan di media sosial kalua saya
EWOM menggunakan produk ini.

Sering membaca di media sosial mengenai produk ini.

Berniat membeli produk ini lagi.

Berharap dapat menggunakan produk ini dalam jangka

panjang. - — Likert Prasad et
Karena menjadi pengguna produk ini maka dalam waktu 1.5 al., (2019)

yang akan datang tetap akan membeli produk ini.

Purchase

. : Bersedia merekomendasikan produk ini kepada orang lain.
intention

Berani menyatakan bersedia tetap membeli produk ini
bahkan dalam waktu beberapa tahun kedepan.

Berharap dapat membeli produk ini lebih banyak lagi.

Kapanpun saya membutuhkan produk
perawatan/kecantikan, maka saya akan membeli produk ini.

Ada kemungkinan akan terus membeli produk ini.

Mempertimbangkan untuk tetap membeli produk ini, bukan
Customer  produk yang lain.

loyalty Akan membeli produk ini lebih banyak di pembelian
berikutnya daripada pembeliaan yang dilakukan saat ini.

Memberikan pandangan yang positif mengenai produk ini.

Sumber: Data diolah peneliti, 2023
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Kuantitatif merupakan jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini dengan
menggunakan metode survey dengan kuesioner. Kuesioner disebarkan secara acak kepada
responden yang telah ditentukan pada penelitian ini. Penelitian ini menggunakan purposive
sampling dengan kriteria yaitu pernah membeli produk Scarlett Whitening, pengguna salah satu
media sosial, berdomisili di Jakarta. Daerah ini dipilih karena sebagai salah satu kota besar dan
pusat industry di Indonesia, masyarakat memiliki kecenderungan perilaku konsumsi yang cukup
tinggi dan menarik (Christian et al., 2022; Indriyarti et al., 2022). Pendekatan dari Hair et al. (2014)
digunakan dalam penelitian ini untuk menentukan ukuran sampel, dimana batasan ukuran sampel
ditentukan dari mengalikan jumlah indikator dengan 5 sampai dengan 10, sehingga batas ukuran
sampel minimal yaitu 85 dan 170 untuk batas ukuran sampel maksimal. Hasil penyebaran kuesioner
yang dilakukan pada Februari-Maret 2023 dan diperoleh kuesioner yang layak diolah sebanyak 120,
dimana jumlah ini masih sesuai dengan kriteria ukuran sampel yang ditentukan. SEM-PLS dengan
efek mediasi digunakan dalam penelitian ini. Pemodelan ini memungkinkan untuk menyelesaikan
analisis dengan konstruk atau hubungan dalam pemodelan struktural yang kompleks (Hair et al.,
2019). Dalam melakukan analisis data, penelitian ini menggunakan SmartPLS sebagai alat analisis.
Alat ini memungkinkan mengolah data untuk analisis dengan ukuran sampel yang relatif tidak besar
dan tidak membutuhkan normalitas data.

EWOM1 EWOM2

"

SMU1 CL1
SMuU2 cL?
SMU3 CcL3
SMU4 Social Media Customer CL4
Usage Loyalty
Purchase
Interption
PI1 PI2 PI3 Pl4 PI5 PI6 PI7

Gambar 1. Rerangka Konseptual
Sumber: Data diolah peneliti, 2023

Adapun hipotesis yang diangkat pada penelitian ini (Gambar 1), terdiri dari 3 hipotesis (H1,
H3, H5) dengan efek langsung dan 2 hipotesis (H2, H4) dengan efek mediasi, seperti juga yang
dijelaskan sebagai berikut:

H1:  Social media usage berpengaruh signifikan terhadap purchase intention.

H2:  Social media usage yang dimediasi oleh purchase intention berpengaruh signifikan terhadap
customer loyalty.

H3: EWOM berpengaruh signifikan terhadap purchase intention.
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H4: EWOM yang dimediasi oleh purchase intention berpengaruh signifikan terhadap customer
loyalty.

H5: Purchase intention berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty.

Hasil dan Pembahasan
Profil Responden

Tabel 2 menunjukkan profil yang dilibatkan pada penelitian ini. Berdasarkan data di
bawah dijelaskan bahwa penelitian ini terdiri dari responden perempuan yang lebih dominan,
diikuti dengan responden laki-laki. Selanjutnya dari sisi usia responden, penelitian ini didominasi
oleh responden yang berusia 17-25 tahun, diikuti dengan responden yang berusia 26-35 tahun dan
yang berusia lebih dari 35 tahun. Domisili Jakarta Barat, Jakarta Timur, dan Jakarta Selatan secara
berurutan menjadi domisili responden yang dominan. Area Jakarta Utara dan Jakarta Pusat
melengkapi domisili responden yang ada pada penelitian ini. Pada penelitian ini semua responden
yang dilibatkan telah menggunakan produk Scarlett Whitening. Sementara itu, responden pada
penelitian ini lebih banyak menggunakan media sosial Instagram dibanding TikTok.

Tabel 2. Profil Responden

Deskripsi Jumlah Persentase

Gender

Perempuan 80 66,67%

Laki-laki 40 33,33%
Usia

17-25 tahun 97 80,83%

26-35 tahun 16 13,33%

>35 tahun 7 5,83%
Domisili

Jakarta Utara 21 17,50%

Jakarta Barat 32 26,67%

Jakarta Pusat 12 10,00%

Jakarta Timur 29 24,17%

Jakarta Selatan 26 21,67%
Apakah anda pengguna produk Scarlett Whitening?

Ya 120 100%

Tidak 0 0%
Media sosial yang digunakan?

Instagram 78 65,00%

TikTok 42 35,00%

Sumber: Data diolah peneliti, 2023
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Uji Reliabilitas dan Validitas

Selanjutnya, Tabel 3 menunjukkan hasil uji reliabilitas dan validitas dengan hasil
Composite reliability (CR) dan Cronbach’s alpha (CA) semua variabel lebih besar dari 0,7. Hasil ini
menyatakan bahwa semua variabel bersifat reliabel. Selanjutnya hasil Average variance extracted
(AVE) pada semua variabel dalam penelitian ini menunjukkan hasil di atas 0,5. Hasil ini
menerangkan bahwa semua variabel bersifat valid. Pada Cross loadings, semua indikator dari
masing-asing variabel menunjukkan angka di atas dari 0,7 yang menjelaskan bahwa semia indikator
dalam penelitian ini dapat dikatakan valid.

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis

Cross Loadings

Variabel Indikator CA CR AVE
SMU EWOM  PI CcL
e SMU1 0,896 - - -
ocia SMU2 0,921 - - -
media - - 0942 0,958 0852
usage sMuU3 ’ ' 0,958 - - -
SMU4 0,016 - - -
EWOM1 - 0,953 - -
EWOM —C oF 0885 0,046 0897 — 094 -
PI1 - - 0,892 -
PI2 - - 0,883 -
PI3 - ; 0,912 -
rn‘igf]rt‘%sf PI4 0963 0,969 0818 - - 0,907 -
PI5 - ; 0,916 ;
PI6 - - 0,893 -
PI7 - ; 0,926 ;
CL1 - - - 0,91
E)‘;ztl‘:;“er gtg 0927 0,658333333 0,821 —— 06?9267
CL4 - ; - 0,821

*CA=Cronbach’s alpha; CR=Composite reliability; AVE=Average variance extracted;
SMU=Social media usage; PI=Purchase intention; CL=Customer loyalty

Sumber: Data diolah peneliti, 2023

Koefisien Determinasi

Di bawah ini, Tabel 4 menunjukkan hasil koefisien determinasai yang didasarkan dari hasil
R Square. Hasil tabel tersebut menunjukkan angka R Square sebesar 0,622 untuk Purchase
intention. Angka ini menjelaskan bahwa penggunaan variabel Social media usage dan EWOM
untuk mengukur Purchase intention dalam penelitian ini memberikan kontribusi sebesar 62,2%.
Selanjutnya angka R Square pada Customer loyalty sebesar 0,866 yang menjelaskan penggunaan
variabel social media usage, EWOM, dan Purchase intention untuk mengukur Customer loyalty
sebesar 86,6%.
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Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis
Variabel R Square
Purchase intention 0,866
Customer loyalty 0,622
Sumber: Data diolah peneliti, 2023

Pengujian Hipotesis

Tabel 5 menunjukkan hasil uji hipotesis yang digunakan pada penelitian ini. Dari hipotesis-
hipotesis dengan efek langsung, semua hipotesis yaitu hipotesis 1, hipotesis 3, dan hipotesis 5,
semuanya diterima karena nilai P-valuenya kurang dari 0,05. Selanjutnya, pada dua hipotesis
dengan efek tidak langsung (H2 dan H4), penelitian ini menjelaskan kedua hipotesis tersebut
diterima karena angka yang dihasilkan pada P-value juga kurang dari 0,05.

Tabel 5. Uji Hipotesis

Standard T- _
Path Deviation  Statistic P-Value Hasil

Social media usage 2
purchase intention
Social media usage =
Purchase intention 2 0,121 3,595 0 H2 diterima
Customer loyalty

EWOM - Purchase

0,129 3,627 0 H1 diterima

. . 0,139 2,691 0,007 H3 diterima
intention

EWOM - Purchase s
intention = Customer loyalty 0.13 2,677 0,008 H4 diterima
Purchase intention 2 0,019 48,616 0 H5 diterima

Customer loyalty

Sumber: Data diolah peneliti, 2023

Pembahasan
Social Media Usage Terhadap Purchase Intention dan Customer Loyalty

Hasil penelitian ini menjelaskan bahwa social media usage berpengaruh secara signifikan
terhadap purchase intention. Begitu juga dengan hasil pada efek tidak langsung dimana purchase
intention memediasi social media usage terhadap customer loyalty. Hasil ini mendukung penelitian
yang juga memiliki hasil yang sejalan dimana penggunaan media sosial mempengaruhi intensi
pembelian (Hyun et al., 2022; Siji, 2021). Instagram dan TikTok sebagai media sosial yang
dominan digunakan responden dalam penelitian ini menjadi media utama responden melihat,
mengetahui, dan menyerap informasi mengenai Scarlett Whitening. Media sosial dijadikan sebagai
layanan untuk berbagi konten dan memungkinkan untuk saling berinteraksi dalam suatu media
online. Konsep ini sejalan dengan konsep yang diangkat oleh Prasad et al. (2019), dimana media
sosial merupakan bentuk layanan jejaring sosial secara online yang pengunanya tidak hanya dapat
memberikan konten, menyunting konten, sampai kepada memberikan komentar pada konten yang
dimaksud. Keterbiasaan dalam melihat konten secara tidak langsung dapat membentuk keinginan
untuk melakukan pembelian (Christian & Indriyarti, 2023).

Schlosser (2005) menjelaskan kategori pengguna media sosial sebagai pengguna yang
hanya menikmati atau melihat-lihat media sosial saja dan pengguna kontributor dalam konten media
sosial. Dari kedua kategori pengguna media sosial tersebut, menurut Jones et al. (2004) yang paling
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dominan adalah penikmat media sosial. Penggunaan media sosial dapat mencakup area
kepentingan, seperti pekerjaan, pribadi, sampai kepada sosial (Ma et al., 2020). Bila melihat
karakteristik Instagram dan TikTok, Scarlett Whitening, dan usia responden maka dapat dijelaskan
bahwa media sosial ini terlihat menyasar pengguna usia muda. Pengguna-pengguna usia muda ini
lebih mudah dijangkau melalui Instagram. Serangkaian strategi pemasar dalam hal telah dilakukan
untuk bisa masuk kepada para pengguna produk ini, seperti memberikan informasi terkait produk
sampai kepada menggunakan content creator atau celebrity endorser. Dalam hal ini media sosial
dapat bertujuan untuk mengarahkan pengguna untuk mendapatkan informasi yang bermanfaat
(Boahene et al., 2019) dan berhubungan dengan efikasi diri (Hassell & Sukalich, 2016; M. T. S.
Mohammed et al., 2021). Secara praktis, penggunaan media sosial dapat berguna untuk mengetahui
fenomena dan respons pasar. Beberapa penelitian menjelaskan bahwa penggunaan media sosial
dapat menjadi media untuk memperkuat hubungan antara pelanggan dan penjual (van Doorn et al.,
2010), membentuk sekaligus membina komunitas pengguna merek (Goldenberg et al., 2009), media
untuk memberikan bentuk-bentuk promosi (Jamil et al., 2022).

Hasil ini juga sejalan dengan beberapa temuan penelitian yang mengangkat bahwa
penggunaan media sosial memberikan pengaruh terhadap sikap penggunaan media sosial (Chen et
al., 2018; Mohammed & Ferraris, 2021; Raza et al., 2020; Tariq et al., 2017). Penggunaan media
sosial dapat membentuk respons (Ryu & Park, 2020; Seo et al., 2020), yang mana respons ini juga
dapat mempengaruhi minat individu untuk membeli suatu produk. Media sosial dapat meringankan
pekerjaan perusahaan (Civelek et al., 2020), seperti dalam melakukan strategi pemasaran. Temuan
Hyun et al. (2022) dan Christian & Agung (2020) mengungkapkan bahwa pengalaman penggunaan
media sosial untuk berbelanja bersama dengan kemudahan penggunaan media sosial yang
dirasakan, dan manfaat yang dirasakan dari informasi yang dibagikan di media sosial dapat
memberikan dampak positif dan signifikan terhadap intensi pengguna untuk berbelanja.

EWOM Terhadap Purchase Intention dan Customer Loyalty

Penelitian ini selanjutnya menjelaskan bahwa EWOM secara signifikan memberikan
pengaruh terhadap purchase intention dan terhadap customer loyalty secara efek mediasi. Dengan
beragamnya media sosial yang bermunculan, hal ini akan membuat jumlah pengguna media sosial
akan terus meningkat. Hal ini akan memberikan dampak pada EWOM akan lebih mudah
ditargetkan (Kunja et al., 2022). Melihat dari peningkatan penjualan produk Scarlett Whitening pada
periode 2021-2022 seperti yang dijelaskan di atas, maka peningkatan penjualan tersebut tidak dapat
dilepaskan dari peranan loyalitas pelanggan. Bahkan tidak hanya sampai di situ saja, peranan
EWOM juga sangat dapat membentuk pengguna-pengguna baru produk Scarlett Whitening.
Ditambah lagi peranan content creator yang disukai atau memiliki kredibilitas akan mampu
membentuk intensi pembelian bagi pengguna Instagram dan TikTok maupun dari pengguna produk
Scarlett Whitening itu sendiri untuk pembelian jangka panjang. Komunikasi EWOM yang terjadi di
berbagai bentuk media sosial memiliki manfaat tidak hanya bagi individu sebagai pengguna media
sosial, tetapi juga bagi pemasar (Bhaiswar et al., 2021). Dengan adanya dua bagian yang dapat
ditemukan dalam komunikasi EWOM, yaitu pasar dan pengguna (Cheung & Thadani, 2012), maka
dalam hal ini para pemasar perlu memahami beberapa hal agar dapat menarik perhatian pengguna
yang ada, seperti efektivitas dan reputasi dari produk atau layanan yang ditawarkan (Serra
Cantallops & Salvi, 2014), melakukan penyaringan dan fokus pada target pelanggan yang
ditentukan (Park & Lee, 2009), dan terus melakukan pengembangan pada strategi pemasaran yang
dilakukan (Hung & Li, 2007).
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Peran efek mediasi dari EWOM juga memberikan dampak terhadap hubungan yang non-
linier terhadap penjualan jika dilihat dari karakteristik target pelanggan yang ditentukan perusahaan.
Dalam hubungan mediasi lainnya seperti yang dijelaskan oleh Tabassum et al. (2020), EWOM akan
berdampak signifikan terhadap intensi pembelian apabila ada pengetahuan yang cukup yang
terbentuk pada pelanggan. EWOM vyang positif pada produk Scarlett Whitening akan membentuk
niat beli yang sangat memungkinkan membentuk loyalitas pelanggan. EWOM menurut Bronner &
de Hoog (2010) dijelaskan sebagai bentuk komentar konsumen mengenai suatu produk atau servis
yang ada di internet. Ada kalanya EWOM bersifat positif, namun juga dapat bersifat negatif. Hal ini
sejalan dengan pandangan Hennig-Thurau et al. (2004) yang menganggap bahwa EWOM
merupakan pernyataan positif ataupun negatif dari calon pelanggan, pelanggan, maupun yang tidak
lagi menjadi pelanggan mengenai suatu produk, merek ataupun perusahaan. Bahkan beberapa
penelitian lainnya juga menekankan bahwa EWOM juga dapat berisikan respons atau penilaian
yang bersifat netral (Ladhari & Michaud, 2015; Yen & Tang, 2015).

Hal ini sejalan dengan konsep dimana EWOM dapat mempengaruhi penjualan suatu produk
atau layanan (Cheung et al., 2008; Chevalier & Mayzlin, 2006; Chu & Kim, 2011; Junianti et al.,
2022). Di perspektif lain, Choi et al. (2012) menganggap EWOM sebagai bentuk rujukan melalui
pesan online, blog, sampai kepada komunitas online. Konsep EWOM juga dijelaskan sebagai
komunikasi yang dikonsumsi sekaligus diterima individu melalui serangkaian bentuk seperti ulasan,
komentar, konten yang ada di berbagai bentuk media sosial (Chu & Kim, 2011; Jalilvand & Samiei,
2012). Lebih lanjut, EWOM juga tidak hanya dapat berperan sebagai variabel independen ataupun
dependen saja, namun juga dapat berperan sebagai pemediasi antara dua variabel. Seperti pada
penelitian Kakirala & Singh (2020) yang menjadikan EWOM sebagai pemediasi antara kepercayaan
dan kepuasan bagi traveller yang menggunakan media sosial. Hal yang sama juga diungkapkan oleh
Sardar et al. (2021) dimana EWOM dapat menjadi perantara antara faktor-faktor pembentuk
EWOM terhadap minat pembelian. Pada hasil yang lain dijelaskan bahwa EWOM menjadi
pemediasi secara parsial antara komunikasi pada media sosial dan ekuitas merek (Sagynbekova et
al., 2021).

Dalam penelitian lainnya, seperti Reza Jalilvand & Samiei (2012) mengungkapkan bahwa
selain memberikan memberikan pengaruh yang kuat terhadap intensi pembelian, EWOM juga
memberikan pengaruh terhadap citra suatu merek. Erkan & Evans (2016) dalam konsep EWOM
menjelaskan bahwa kualitas, kredibilitas, kegunaan, adopsi dan kebutuhan informasi, serta respons
terhadap informasi menjadi faktor penting dalam pembentukan EWOM di media sosial dimana hal
ini dapat mempengaruhi niat beli konsumen. Hal yang sama juga diutarakan oleh Tabassum et al.
(2020) dimana suatu minat pembelian dapat didorong oleh adanya faktor EWOM yang terbentuk.
Kualitas dan kredibilitas pada EWOM akan lebih kuat dampaknya terhadap pembelian yang
berulang bila didukung oleh adanya kepercayaan dari pelanggan (Matute et al., 2016).

Purchase Intention Terhadap Customer Loyalty

Dalam hasil penelitian ini, purchase intention dijelaskan memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap customer loyalty. Hasil ini mendukung penelitian Farivar & Richardson (2021) yang
mengungkapkan bahwa apabila pengguna sudah merasa puas maka dapat membentuk intensi
penggunaan berikutnya. Hal ini berarti bahwa loyalitas akan dapat lebih mudah terbentuk. Sebagai
salah satu produk perawatan kulit yang populer, Scarlett Whitening memiliki pengguna yang loyal
untuk tetap menggunakan produk ini. Selain itu, produk ini mampu membentuk niat beli bagi para
calon pengguna baru. Purchase intention atau intensi pembelian dapat dijelaskan sebagai faktor
yang memprediksi perilaku konsumen terhadap tindakan atau keputusan terhadap suatu negosiasi
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menggunakan internet (Mainardes et al., 2019) yang didasarkan pada faktor-faktor motivasi yang
membentuknya (Diallo & Siqueira Jr, 2017; Pappas et al., 2017). Intensi atau niat pembelian dapat
digunakan untuk menguji implementasi saluran distribusi dan penentuan konsumen yang
ditargetkan (Morwitz et al., 2007). Niat pembelian juga dapat dijadikan sebagai predictor untuk
tindakan pembelian yang sebenarnya .

Melengkapi keterkaitan hasil ini, Yuliasih et al. (2021) menyimpulkan bahwa niat beli
merupakan bagian dari perilaku dan sikap konsumen terhadap produk dan merek. Farivar &
Richardson (2021) mengungkapkan bahwa apabila pengguna sudah merasa puas maka dapat
membentuk intensi penggunaan berikutnya. Hal ini berarti bahwa loyalitas akan dapat lebih mudah
terbentuk. Memahami dan mengelola pelanggan dapat menjadi modal penting untuk mendapatkan
kepercayaan pelanggan dan membentuk intensi pembelian (Shareef et al., 2019; Zhang et al., 2018),
bahkan bisa sampai pada titik pembentukan loyalitas (Hajli et al., 2017). Tidak jauh berbeda dengan
yang dijelaskan Escobar-Rodriguez & Bonson-Fernandez (2017), intensi pembelian dapat terbentuk
apabila individu dapat merasakan manfaat yang dirasakan. Niat beli seperti yang dijelaskan oleh
Achmad et al. (2020) dianggap sebagai suatu keadaan dimana konsumen cenderung untuk membeli.
Dalam proses niat beli juga tercermin pertimbangan atau alasan konsumen memutuskan untuk
melakukan pembelian tertentu (Shah et al., 2012).

Dalam perspektif mediasi, hasil penelitian Ye et al. (2020) menunjukkan bahwa kehadiran
sosial di media sosial antara pembeli dan penjual secara tidak langsung mempengaruhi niat beli
pelanggan melalui jalur mediasi yang berbeda. Dalam suatu konten pada media sosial misalnya,
tidak hanya kredibilitas informasi yang disampaikan saja yang dapat membentuk suatu minat
pembelian, tetapi dilihat juga pada kredibilitas sosok yang membawa konten tersebut. Dalam hal ini
sosok tersebut harus memiliki aspek kepercayaan terhadap pengguna media sosial tersebut
(Gunawan & Huarng, 2015). Kbhatoon et al. (2020) menunjukkan bahwa daya tanggap dan
komunikasi berpengaruh signifikan dan positif terhadap niat beli pelanggan. Lebih lanjut dijelaskan
bahwa kepuasan pelanggan memediasi kualitas layanan dan niat beli pelanggan. Sementara itu,
minat beli menurut Kamboj & Kishor (2022) memediasi sikap dan perilaku pelanggan. Peran
mediasi niat beli juga signifikan dalam hal kesadaran dan sikap konsumen (Agdas & Amin, 2021).
Aspek kepercayaan dan kredibilitas endorser khususnya yang berlatar belakang dari selebriti
berpengaruh terhadap kecenderungann minat beli yang dimediasi oleh intensi pembelian (Liu,
2022).

Simpulan

Sebagai salah satu produk perawatan kulit yang populer, Scarlett Whitening mendapatkan
tempat pagi para pelanggannya. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian ini dimana niat beli
mempengaruhi loyalitas pelanggan. Peranan EWOM dalam produk perawatan atau kecantikan kulit
menjadi modal penting seiring pembentukan kepercayaan bagi pelanggan. EWOM yang positif ini
akan berguna untuk mendorong terbentuknya niat beli. Hal ini juga dikonfirmasi melalui hasil
penelitian ini. Di sisi lain, media sosial memiliki peran penting dalam penggunaannya. Semakin
banyak konten produk yang dibuat maka akan semakin membuat pengguna media sosial semakin
ingat dengan produk tersebut. Pengguna media sosial ini bisa juga terdiri dari pengguna produk
Scarlett Whitening. Dengan demikian, bukan hanya membentuk intensi pembelian bagi para
pelanggan produk ini tetapi juga kepada para pengguna baru. Secara efek tidak langsung, niat beli
memainkan perannya sebagai pemediasi baik bagi penggunaan media sosial terhadap loyalitas dan
antara EWOM terhadap loyalitas. Penelitian ini memberikan kontribusi sebagai penguatan konsep
teori dimana loyalitas dibentuk oleh niat beli yang didahului oleh adanya peran penggunaan media
sosial dan EWOM yang positif.
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Keterbatasan penelitian ini di antaranya terletak pada responden yang digunakan, yaitu
perempuan secara umum. Penggunaan kriteria responden seperti pengguna produk perawatan kulit
yang berjenis kelamin perempuan dengan latar belakang wanita karir fresh graduate dapat menjadi
pertimbangan saran untuk penelitian selanjutnya. Hal ini diharapkan dapat memberikan pemahaman
yang lebih mendalam untuk kriteria responden yang lebih spesifik. Penggunaan variabel lain seperti
kemampuan finansial untuk membeli produk perawatan kulit secara rutin juga bisa dipertimbangkan
menjadi salah satu variabel dalam penelitian berikutnya.
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