Jurnal Ilmiah Mahasiswa Manajemen (JUMMA)

Ratag, Putr0, & Memarista

Vol. 11 No. 2 Tahun 2022

PENGARUH INSTAGRAM SEBAGAI SOCIAL MEDIA
ADVERTISING DAN CUSTOMER EXPERIENCE TERHADAP
PURCHASE INTENTION DENGAN CUSTOMER TRUST SEBAGAI
INTERVENING VARIABLE PADA PRODUK SKINCARE INNISFREE

ARTICLE INFO
Article history:

Received: 19 September 2022
Revised: 22 Oktober 2022
Accepted: 7 Desember 2022

*) corresponding author:
yan@ukwms.ac.id

Key words:

Social Media Advertising
Customer Experience
Customer Trust
Purchase Intention

DOI:
10.33508/jumma.v11i2.4379

PENDAHULUAN

DI KOTA SURABAYA

Eliane Yosefina Ratag
elianeyosefina@gmail.com
Antonius Jan Wellyantony Putro*)
yan@ukwms.ac.id
Gesti Memarista
gestimema@ukwms.ac.id
Universitas Katolik Widya Mandala Surabaya

ABSTRACT

The study aims to analyse the impact of instagram as social medic
advertising and customer experience purchase with customer trust as
a remarkable intering variables of skincare innisfree products in the
surabaya city. Today, with more and more technology now emerging,
it is easy to make ends meet. The Internet is, in a sense, informatior
that reaches all over the world and on the Internet are also featurec
some advertisements. The number of samples used in this study was
179 respondents using an impressive. sampling technique. The char-
acteristics of the respondents in the study are those who have seer
innisfree ads on social media such as instagram, those of teen women
with age of 17-35, and those of surabaya. The data used in the study it
by using primary data that is by making the distribution of question-
naires. The data analysis technique used in this study is for modeling
modeling with smartpls3 software. Research shows that customer ex-
perience has no significant impact on customer trust, customer experi-
ence has significant impact on purchase intention, customer trust have
no significant impact on purchase intention, social media advertising
significant impact on customer trust, social media advertising signifi-
cant impact on purchase intention, social media advertising towards
customer trust on purchase intention have no significant impact anc
customer experience towards customer trust on purchase intentior
have no significant impact.

masih berlangsung dan dampaknya bisa dirasa-

Saat ini, perkembangan zaman semakin pe-
sat dan banyak teknologi yang sangat maju se-
hingga memudahkan orang mencari barang un-
tuk memenuhi kebutuhan harian. Internet
merupakan sebuah jaringan yang besar serta
dapat menghubungkan berjuta-juta komputer
di dunia dan dapat digunakan sebagai per-
tukaran informasi. Pada saat sekarang pandemi

kan hingga saat ini.

Akibat dari pandemi, banyak orang-orang
yang melakukan bisnis secara online dengan
melakukan penjualan melalui media social,
melakukan promosi melalui media sosial dan
juga melakukan pembelian barang melalui
online shop. Iklan adalah sebuah bentuk komu-
nikasi secara tidak langsung berdasarkan pada
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informasi tentang keunggulan suatu produk se-
hingga menimbulkan sebuah rasa yang me-
nyenangkan sehingga dapat mengubah pikiran
seseorang untuk melakukan pembelian
(Tjiptono, 2013).

Media sosial merupakan faktor penting da-
lam bisnis di masa pandemi seperti sekarang ini
seperti media sosial Facebook, Twitter, dan Blog.
Dalam beragam aplikasi, media sosial yang san-
gat sering digunakan yaitu Facebook, Instagram,
dan Whatssapp. Media sosial yang sudah dise-
butkan tadi memiliki banyak sekali manfaat
serta mempermudah orang-orang untuk
melakukan penjualan produk, menawarkan
produk, dan mengiklankan suatu produk.
Penggunaan media sosial merupakan sebuah
keputusan yang baik dalam menjalankan se-
buah usaha dikarenakan di Indonesia sudah
banyak orang yang melakukan kegiatan ini.
Menurut Anizir & Wahyuni (2017) berpendapat
bahwa media sosial merupakan salah satu cara
bagi pelanggan untuk mencari serta mem-
bagikan informasi dalam bentuk apapun antar
sesama pengguna.

Innisfree merupakan poduk skincare yang
berasal dari negara Korea Selatan dan merupa-
kan anak perusahaan dari Amore Pasific serta
didirikan tahun 2000. Produk Innisfree
menggunakan bahan dasar alami serta mereka
juga menyediakan berbagai macam produk dari
make up hingga perawatan kulit baik untuk pria
maupun wanita. Brand ini sudah tersebar di
berbagai negara seperti Hongkong, China, Ja-
pan, Taiwan, Singapura, Malaysia, Thailand, Vi-
etnam Indonesia, Filipina, dan masih banyak
lagi. Innisfree masuk pertaman kali di Indonesia
tahun 2017 di Central Park Mall, Jakarta. Selain
itu, Innisfree juga mengadakan kegiatan Empty
Bottle Recycling yang bertujuan untuk mengolah
kembali botol yang sudah kosong kemudian
botol yang kosong tersebut di daur ulang dan
dapat dijadikan sebagai tempat media tanaman.

KAJIAN LITERATUR DAN PENGEM-
BANGAN HIPOTESIS
Social Media Advertising

Menurut Kasali (2007), iklan merupakan pe-
san yang sederhana dan juga berguna sebagai

penawaran produk yang ditujukan untuk kon-
sumen. Tjiptono (2012:78) mendefinisikan iklan
sebagai proses yang tidak langsung yang
didasari pada sebuah informasi mengenai
kelebihan sebuah produk sehingga dapat men-
imbulkan rasa yang menyenangkan dan dapat
mengubah pola pikir seseorang untuk
melakukan tindakan atau pembelian serta
dapat mempengaruhi daya tarik konsumen ter-
hadap produk yang diiklankan melalui media
sosial.

Iklan melalui media sosial dapat menarik
konsumen untuk membeli produk maka dari itu
iklan yang ada harus menarik dan kreatif agar
konsumen mau melihat kemudian membeli
produk tersebut. Social Media Advertising meru-
pakan salah satu alat yang digunakan untuk
marketing melalui konsep media sosial. Be-
berapa hal penting dalam sosial media adalah
mencari konsumen untuk menyebarkan
kesadaran sehingga berpengaruh dan dapat
menunjukkan kesadaran dari sudut pandang
lain.

Customer Experience

Pengalaman pelanggan adalah sebuah si-
kap memberikan kenangan terhadap konsumen
dan memungkinkan konsumen untuk saling
berbagi pengalaman dengan orang lain jika kon-
sumen lain tertarik pada sebuah produk
(Wardhana, 2019). Customer Experience juga
dapat diartikan sebagai kejadian atau hal-hal
yang sudah dipelajari oleh pelanggan terhadap
pengalaman masa lalu. Pengalaman pelanggan
didefinisikan sebagai sifat holistik, yang dapat
melibatkan pelanggan kognitif, afektif, emo-
sional, sosial, dan fisik ketika melakukan kontak
langsung maupun tidak langsung dengan
penyedia layanan, merek, dan produk (McColl-
Kenedy et al., 2015).

Customer Trust

Kepercayaan konsumen adalah kesediaan
konsumen untuk mencapai suatu merek yang
dapat menimbulkan hasil positif kepada kon-
sumen sehingga bisa menimbulkan kesetiaan
pada suatu merek (Ferrinadewi, 2008). Customer
Trust yaitu suatu bentuk dukungan konsumen
terhadap upaya yang diinginkan (Sugara, 2017).
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Melalui kepercayaan, konsumen dapat mem-
berikan sebuah dukungan terkait keputusan
produk apa yang akan di beli dan digunakan.

Purchase Intention

Menurut Panggalih dan Baridwan (2013),
berpendapat bahwa niat beli merupakan se-
buah keadaan di mana seseorang mendapatkan
perhatian tinggi terhadap suatu hal sehingga
dapat mendorong untuk melakukan sesuatu.
Niat beli dapat digunakan untuk memprediksi
perilaku yang akan datang, apabila konsumen
menunjukkan niat beli yang tinggi maka, dapat
melakukan pembelian aktual (Suprapti,
2010:148).

Tujuan dari iklan adalah untuk mem-
berikan informasi kepada konsumen tentang
produk dan juga memberikan informasi kepada
konsumen tentang perubahan harga. Menurut
Wiedyani dan Prabowo (2019) berpendapat
bahwa kepercayaan pelanggan merupakan se-
buah respon dari konsumen terhadap ketidaks-
esuaian produk dalam masa penggunaannya.
Dari penelitian di atas, disimpulkan bahwa
adanya pengaruh Social Media Advertising pada
produk skincare Innisfree akan berdampak posi-
tif pada Customer Trust.

H1: Social Media Advertising berdampak posi-
tif terhadap Customer Trust.

Customer Experience akan menunjukkan
pandangan seorang pelanggan yang rasional
dan emosional serta berfokus pada pengala-
mannya yang didapatkan ketika menggunakan
produk atau jasa. Pengalaman pelanggan dapat
menghasilkan keluaran yang positif seperti
pelanggan yang mendapatkan pengalaman
yang menyenangkan. Menurut Rose et al,
(2012) pentingnya pengalaman pelanggan da-
lam membeli sebuah produk dapat meningkat-
kan citra merek terhadap konsumen.

Customer Trust merupakan sebuah penge-
tahuan yang dimiliki oleh pelanggan yang men-
cakup kelebihan serta kekurangan produk serta
dapat menerima yang tidak sesuai dengan ken-
yamanan selama masa pemaiakan produk. Ke-
percayaan merupakan kesediaan individu un-
tuk menggantungkan harapan kepada pihak
lain yang bisa diandalkan dalam mengambil
tindakan dalam sebuah situasi yang di mana

tindakan tersebut dapat membuat setiap in-
dividu rentan (Juliana, 2020). Dengan adanya
kepercayaan yang terbentuk dari konsumen,
makaakan mempengaruhi pengalaman pelang-
gan terhadap produk yang akan dibeli.
Menurut Rahmawati et al. (2019), Customer
Experience merupakan kesan baik yang diberi-
kan oleh perusahaan sehingga dapat
mempengaruhi kepercayaan pelanggan. Selain
itu, menurut Pramita (2019), berpendapat
bahwa semakin baik pengalaman pelanggan
menggunakan jasa dalam perusahaan, maka se-
makin tinggi tingkat kepercayaan pelanggan
terhadap perusahaan tersebut. Berdasarkan
penjelasan tersebut, dijelaskan bahwa adanya
pengaruh Customer Experience terhadap Cus-
tomer Trust.
H2: Customer Experience berpengaruh positif ter-
hadap Customer Trust.

Kepercayaan konsmen dalam transaksi dan
jaringan mempengaruhi pembeli online (Pap-
pas, 2016) dan meningkatkan niat beli (N. Hajli
et al, 2017). Oleh karena itu kepercayaan
pelanggan memainkan peran penting dan sig-
nifikan dalam model yang diusulkan (Saleem et
al., 2017). Oleh karena itu, kepercayaan pelang-
gan cenderung mempengaruhi niat beli untuk
bertransaksi (Ofori et al., 2017).

Menurut Kotler, Philip, Amstrong, dan
Gary (2016) berpendapat bahwa Purchase
intention merupakan bentuk dari perilaku
konsumen yang berkeinginan untuk membeli
atau memilih sebuah produk yang didasari
oleh  pengalaman,  penggunaan  dan
keinginannya pada suatu produk. Menurut
Peter dan Olson (2002) Purchase Intention
merupakan sebuah perilaku konsumen dalam
melakukan pembelian terhadap sebuah merek.
Dari penjelasan di atas dapat disimpulkan
bahwa dengan adanya kepuasan pelanggan
terhadap produk skincare Innisfree maka akan
berdampak positif terhadap konsumen yang
akan melakukan pembelian ulang produk
skincare Innisfree di Surabaya.

H3: Customer Trust berpengaruh positif ter-
hadap Purchase Intention.

Social Media Advertising merupakan salah
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satu alat yang digunakan untuk marketing me-
lalui konsep media sosial. Beberapa hal penting
dalam sosial media adalah mencari konsumen
untuk menyebarkan kesadaran sehingga ber-
pengaruh dan dapat menunjukkan kesadaran
dari sudut pandang lain. Tujuan dari iklan ada-
lah untuk memberikan informasi kepada kon-
sumen tentang produk baru dan juga memberi
informasi kepada konsumen tentang perubahan
harga.

Schiffman dan Kanuk (2000), berpendapat
bahwa niat beli merupakan sebuah kegiatan
mengevaluasi suatu produk yang dilakukan
oleh konsumen agar dapat melakukan pen-
gukuran terhadap pembelian suatu barang. Pur-
chase Intention adalah kecenderungan kon-
sumen untuk membeli sebuah merek atau
mengambil tindakan yang berhubungan
dengan pembelian yang diukur dengan tingkat
kemungkinan konsumen membeli sebuah
produk.  Minat beli akan muncul ketika
seseorang sudah mendapatkan informasi yang
cukup banyak mengenai produk yang di-
inginkan.

Iklan memiliki strategi yang dapat
digunakan sebagai penawaran produk adar
dapat menarik konsumen. Semakin baik iklan
yang di tampilkan di Instagram, maka akan
membawa dampak yang positif terhadap minat
beli konsumen.

H4: Social Media Advertising berpengaruh pos-
itif terhadap Purchase Intention.

Customer Experience adalah salah satu
pengakuan yang bersifat kognitif sehingga
dapat menstimulasi persepsi setiap konsumen.
Menurut Chen dan Lin (2014) berpendapat
bahwa Customer Experience merupakan sebuah
bentuk interaksi yang dilakukan perusahaan
untuk memanajemen pelanggan atas pengala-
mannya menggunakan suatu produk. Hasil in-
teraksi konsumen dengan sebuah perusahaan
baik secara emosional atau fisik dapat
membekas di pikiran dan hati konsumen, serta
bisa mempengaruhi penilaian konsumen ter-
hadap produk tersebut. Purchase Intention meru-
pakan kegiatan secara langsung yang melibat-
kan konsumen dalam mendapatkan sebuah
produk yang menciptakan motivasi.

Menurut Rahman dan Aziz (2014) Customer

Experience merupakan sebuah bentuk interkasi
yang dilakukan oleh konsumen terhadap
layanan atau produk yang di hasilkan oleh
pelaku usaha dengan memberikan tanggapan
terhadap konsumen yang sudah menggunakan
produk penelitian ini sehingga dapat menya-
takan bahwa Customer Experience berpengaruh
positif terhadap Purchase Intention.

H5: Customer Experience Berpengaruh Positif
terhadap Purchase Intention.

Menurut Misra dan Vashisth (2017) Social
Media Advertising merupakan Internet Advertis-
ing yang menggunakan media sosial sebagai
saluran komunikasi. Menurut Ertemen dan
Ammoura (2016) berpendapat bahwa Social Me-
dia Advertising adalah sebuah iklan yang meng-
gabungkan interaksi pengguna yang telah di-
setujui oleh konsumen kemudian iklan tersebut
dibagikan.

Menurut Kotler dan Amstrong (2012) ber-
pendapat bahwa Purchase Intention memiliki
kaitan dengan perilaku konsumen dikarenakan
hal tersebut terjadi ketika konsumen mendapat-
kan stimulasi dari faktor eksternal sehingga
memunculkan niat untuk membeli sebuah
produk yang didasari oleh karakteristik setiap
individu. Menurut Sumawan (2011) Customer
Trust adalah pengetahuan konsumen mengenai
suatu objek, atribut, dan manfaatnya.

Hasil yang didapat dari penelitian ini ada-
lah Social Media Advertising dan Customer Experi-
ence berdampak positif pada produk skincare
Innisfree di Surabaya dengan Customer Trust se-
bagai Intervening Variable terhadap Purchase In-
tention.

He6: Social Media Advertising berpengaruh positif
terhadap Purchase Intention dengan Cus-
tomer Trust sebagai Intervening Variable.
Menurut Schmitt (1999) berpendapat

bahwa Customer Experience memiliki hubungan

yang kuat dengan Purchase Intention. Selain itu,

Schmitt (199) dalam bukunya berpendapat

bahwa Customer xperience memiliki 5 dimensi

yaitu Sensory Experience, Emotional Experience,

Social Experience Cognitive Experience dan Physi-

cal Experience.

Yang dan He (2011) melakukan penelitian
terhadap Customer Experience yang berhub-
ungan dengan Purchase Intention sehingga dari
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penelitian ini terdapat 3 dimensi ya itu Sensory
Experience, Emotional Experience dan Social Expe-
rience. Nasermoadeli, dkk (2013) melakukan
penelitian tentang hubungan Customer Experi-
ence terhadap Purchase Intention.

Hasil yang didapat dari penelitian ini ada-
lah dapat mendukung hasil penelitian yang dil-
akukan oleh Yang dan He dan juga penelitian
yang dilakukan oleh Nasermoadeli sehingga
dari kedua penelitian ini dapat disimpulkan
bahwa 5 dimensi yang ada di Customer Experi-
ence berpengaruh postif pada Purchase Intention.
H7: Customer Experience berpengaruh Positif ter-

hadap Purchase Intention dengan Customer

Trust sebagai Intervening Variabel.

Model Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah, tujuan
penelitian, serta landasan teori, menunjukkan
variabel independen adalah Social Media Adver-
tising (SMA) dan Customer Experience (CE), un-
tuk variabel Intervening Customer Trust (CT) se-
dangkan untuk variabel Dependen Purchase In-
tention (PI).

Social Media
Advertising

Purchase
Intention

Customer
Experience

Gambar 2.4 Kerangka Penelitian

METODE PENELITIAN

Metode yang digunakan dalam penelitian
ini adalah penelitian kuantitatif. Menurut
Sugiyono (2016), penelitian kuantitatif adalah
metode penelitian yang berdasarkan pada fil-
safat positvisme dan digunakan untuk meneliti
populasi atau sampel tertentu, pengumpulan
data bersifat kuantitatif atau statistic, dengan
tujuan menguji hipotesis yang telah ditetapkan.
Dalam penelitan ini, penyebaran data akan dil-
akukan secara online (gform). Teknik analisis
data menggunakan software SEM-PLS dalam
melakukan analisis data.

Populasi Dan Sampel Penelitian

Populasi yang digunakan dalam penelitian
ini adalah semua konsumen wanita usia 17-35
tahun yang pernah melihat iklan Innisfree di me-
dia sosial Instagram dan berdomisili di Sura-
baya.

Sampel yang digunakan dalam penelitian
ini adalah 179 responden. Metode pemilihan
sample dengan menggunakan Purposive Sam-
pling, yaitu dengan kriteria sebagai berikut:

1. Pernah melihat iklan Innisfree di media sosial
seperti Instagram

2. Wanita remaja dengan usia partisipan 17-35
tahun

3. Berdomisili di Surabaya.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Bagian ini memuat hasil pengolahan data
meliputi statistik deskriptif dan pengujian
hipotesis serta pembahasan atas hasil pen-
golahan data diungkapkan dengan padat dan
jelas, bukan merupakan barisan tabel data.

Pada penelitian kuantitatif, hasil dan pem-
bahasan dapat dipisah sesuai kebutuhan
peneliti. Sajikan hasil dan pembahasan sesuai
analisis di bagian Metode Penelitian. Tampilkan

tabel seperti tabel 1:
Tabel 1: Hasil Uji Deskriptif
No Variabel Mean Keterangan
1 SMA 4.388 Sangat Setuju
2 CE 4.348 Sangat Setuju
3 CT 4.252 Sangat Setuju
4 PI 3.314 Setuju

Hasil tabel di atas menunjukkan bahwa
responden merasa adanya kegunaan Social
Media Advertising, Customer Experience, Customer
Trust dan Purchase Intention pada produk
skincare Innisfree di Kota Surabaya.

Tabel 2: Hasil Statistik

No | Pengaruh | Koef T- Keterangan
Antar Value
Var
H1 | SMA- 0.681 | 15.380 | Diterima
>CT

H2 | CE->CT ]0.082 | 1374 | Ditolak

H3 | CT->PI -0.008 | 0.101 Ditolak

H4 | SMA->PI | -0.143 | 2.026 | Diterima
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No | Pengaruh | Koef T- Keterangan
Antar Value
Var

H5 | CE->PI 0.561 | 10.512 | Diterima

H6 | SMA- -0.005 | 0.100 Ditolak
>CT->PI

H7 | CE->CT- | -0.001 | 0.082 Ditolak
>PI

Hasil Temuan 1

Iklan merupakan sebuah proses yang tidak
langsung serta didasari pada informasi yang
berisi tentang kelebihan suatu produk yang te-
lah disusun sehingga menimbulkan rasa senang
yang bisa merubah pemikiran seseorang dalam
melakukan pembelian (Tjiptono, 2012). Selain
itu, Customer Trust menurut Akbar dan Parvez
(2009) berpendapat bahwa kepercayaan pelang-
gan adalah hal yang sangat penting dalam
membangun serta mempertahankan hubungan
dalam jangka waktu yang panjang.

Dari hasil analisis statistik deskriptif pada
variabel Social Media Advertising menunjukkan
nilai rata-rata terbesar pada pernyataan “Saya
memiliki keinginan untuk menggunakan
produk, aplikasi, serta platform dari Innisfree”
dengan nilai sebesar 4.492 dengan kriteria san-
gat setuju serta nilai dari standar deviasi sebesar
0.620. Selain itu, hasil analisis statistik deskriptif
pada variabel Customer Trust menunjukkan nilai
rata-rata terbesar pada pernyataan “Karena
saya percaya dengan Innisfree maka nantinya
saya bersedia untuk memberikan informasi
pribadi dalam melakukan transaksi” dengan
nilai sebesar 4.385 dengan kriteria sangat setuju
serta nilai standar deviasi sebesar 0.695.

Hasil yang diperoleh sama dengan hasil
penelitian yang sebelumnya dilakukan oleh
Harshini (2015) Zhu dan Zhang (2010), men-
dukung hasil yang telah di capai dari penelitian
ini dan dapat disimpulkan bahwa Social Media
Advertising pengaruh positif serta pengaruh sig-
nifikan terhadap Customer Trust dikarenakan
iklan yang di sajikan dalam media sosial bisa
meningkatkan kemampuan produk dalam
melakukan komunikasi dengan konsumen
yang akhirnya juga dapat berdampak pada pen-
ingkatan Customer Trust mereka. Sehingga nilai

T-Statistic untuk variabel Social Media Advertis-
ing terhadap Customer Trust sebesar 15.380
maka, untuk hipotesis 1 dapat diterima.

Hasil Temuan 2

Pengalaman pelanggan merupakan sebuah
kegiatan yang memberikan kenangan terhadap
pelanggan, selain itu kenangan positif bisa
menguntungkan sebuah perusahaan dan
memungkinkan konsumen untuk bisa berbagi
pengalam dengan orang lain, agar konsumen
lain dapat tertarik menggunakan produk terse-
but (Wardhana, 2019). Selain itu, Customer Trust
menurut Akbar dan Parvez (2009) berpendapat
bahwa kepercayaan pelanggan adalah hal yang
sangat penting dalam membangun serta mem-
pertahankan hubungan dalam jangka waktu
yang panjang.

Hasil dari penelitian sebelumnya ini juga
mendukung penelitian yang dilakukan oleh Fe-
lita dan Japarianto (2015) yang menunjukkan
bahwa Customer Experience mendukung Cus-
tomer Trust karena hasil ke dua variabel terse-
but signifikan dan memiliki nilai T-Statistic
sebesar 12.5852, sedangkan wuntuk hasil
penelitian di atas pada hipotesis 2 menyatakan
bahwa pengaruh Customer Experience ter-
hadap Customer Trust tidak signifikan dikare-
nakan nilai T-Statistic pada penelitian di atas
sebesar 1.374 yang memiliki arti bahwa ren-
dahnya nilai Customer Experience pada produk
Innisfree membuat nilai Customer Trust men-
jadi rendah sehingga hipotesis 2 penelitian ini
ditolak atau tidak signifikan.

Hipotesis 2 pada penelitian di atas merupa-
kan dampak dari variabel Customer Experience
terhadap Customer Trust yang di tolak dikare-
nakan nilai statistic pada variabel Customer Ex-
perience dan Customer Trust rendah sehingga
membuat konsumen tidak memiliki rasa
percaya terhadap produk Innisfree dan pen-
galaman pelanggan yang dirasakan menjadi
hilang sedangkan jika pengalaman konsumen
rendah maka kurang berinteraksi dengan
produk sehingga konsumen menjadi kurang
percaya.

Hasil Temuan 3
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Kepercayaan merupakan kesediaan indi-
vidu untuk menggantungkan harapan kepada
pihak lain yang bisa diandalkan dalam
mengambil tindakan dalam sebuah situasi yang
di mana tindakan tersebut dapat membuat se-
tiap individu rentan (Juliana, 2020). Niat beli
adalah sebuah perilaku yang muncul sebagai
sebuah respons terhadap sebuah objek yang
menunjukkan keinginan konsumen dalam
melakukan sebuah pembelian (Alex Prayogo,
2012).

Hasil dari penelitian sebelumnya ini juga
mendukung penelitian yang dilakukan oleh
Aprianty dan Basuki (2021) yang menunjukkan
bahwa Customer Trust mendukung Purchase In-
tention karena hasil ke dua variabel tersebut sig-
nifikan dan memiliki nilai T-Statistic sebesar
2.429, sedangkan untuk hasil penelitian di atas
pada hipotesis 3 menyatakan bahwa pengaruh
Customer Trust terhadap Purchase Intention tidak
signifikan dikarenakan nilai T-Statistic pada
penelitian di atas sebesar 0.101 yang memiliki
arti bahwa rendahnya nilai Customer Trust pada
produk Innisfree membuat nilai Purchase Inten-
tion menjadi rendah sehingga hipotesis 3
penelitian ini ditolak atau tidak signifikan.

Jika nilai pada hipotesis 3 rendah dampak
dari variabel Customer Trust terhadap Purchase
Intention menjadi tidak signifikan sehingga
membuat konsumen tidak memiliki rasa
percaya terhadap produk Innisfree dan niat beli
yang akan dilakukan konsumen berkurang se-
dangkan jika niat membeli konsumen menjadi
rendah maka konsumen menjadi kurang
percaya terhadap produk Innisfree.

Hasil Temuan 4

Menurut Kotler dan Keller (2016), ber-
pendapat bahwa iklan adalah sebuah media
berbasis internet yang bisa digunakan masyara-
kat untuk membagikan berbagai hal, seperti
teks, gambar, suara, audio dan video kepada
orang lain. Selain itu, minat beli adalah proses
yang kompleks serta rumit di mana banyak ter-
jadi pertimbangan yang merupakan awal dari
konsumen dalam menggunakan sebuah produk
(Faresha, 2020).

Dari hasil analisis statistik deskriptif pada
variabel Social Media Advertising menunjukkan

nilai rata-rata terbesar pada pernyataan “Saya
memiliki keinginan untuk menggunakan
produk, aplikasi, serta platform dari Innisfree”
dengan nilai sebesar 4.492 dengan kriteria san-
gat setuju serta nilai dari standar deviasi sebesar
0.620. Sedangkan untuk hasil analisis statistik
deskriptif pada variabel Purchase Intention
menunjukkan nilai rata-rata terbesar pada pern-
yataan “Saya akan membeli produk Innisfree”
dengan nilai sebesar 4.369 dengan kriteria san-
gat setuju serta nilai standar deviasi sebesar
0.684.

Hasil yang diperoleh sama dengan hasil
penelitian yang sebelumnya dilakukan oleh In-
dika dan Jovita (2017) mendukung hasil yang te-
lah di capai dari penelitian ini dan dapat disim-
pulkan bahwa Social Media Advertising
pengaruh positif serta pengaruh signifikan ter-
hadap Purchase Intention dikarenakan iklan
yang di dalam media sosial bisa meningkatkan
kemampuan produk dalam melakukan komu-
nikasi dengan konsumen yang akhirnya juga
dapat berdampak pada peningkatan Purchase
Intention mereka. Sehingga nilai T-Statistic pada
variabel Social Media Advertising terhadap Pur-
chase Intention sebesar 2.026 maka dari itu, un-
tuk hipotesis 4 dapat diterima.

Hasil Temuan 5

Pengalaman yang dirasakan oleh kon-
sumen dapat berupa buruk dan menyenangkan,
apabila pengalaman yang terjadi kepada kon-
sumen bersifat menyenangkan, hal ini bisa
membentuk perilaku yang positif dan se-
baliknya (Sandy, 2017). Kepercayaan pada da-
sarnya merupakan sebuah bentuk dukungan
yang diberikan oleh konsumen dalam upaya
untuk mendapatkan segala sesuatu yang di-
inginkan, melalui kepercayaan seorang kon-
sumen (Sugara, 2017).

Berdasarkan hasil penelitian di atas, dapat
dibuktikan bahwa penelitian ini mendukung
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh An-
gelique dkk. (2021), yang berpendapat bahwa
Customer Experience dapat menjadi sebuah sa-
rana promosi yang membuat orang ingin
melakukan pembelian. Customer Experience
memiliki sifat lebih personal, dikarenakan bi-
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asanya diceritakan oleh orang terdekat se-
hingga dapat membangun sebuah kepercayaan
yang tinggi.

Hasil yang diperoleh sama dengan hasil
penelitian yang sebelumnya dilakukan oleh
Syahputra & Murwatiningsih (2019) dan
Pramita (2019) mendukung temuan yang dil-
akukan dan menyimpulkan bahwa pengalaman
memiliki pengaruh positif serta pengaruh sig-
nifikan terhadap kepercayaan pelanggan. Se-
hingga nilai T-Statistic pada variabel Customer
Experience terhadap Purchase Intention sebesar
10.512 maka, untuk hipotesis 5 dari penelitian
ini diterima.

Hasil Temuan 6

Menurut Kotler dan Keller (2016), ber-
pendapat bahwa iklan adalah sebuah media
berbasis internet yang bisa digunakan masyara-
kat untuk membagikan berbagai hal, seperti
teks, gambar, suara, audio dan video kepada
orang lain. Niat beli adalah sebuah perilaku
yang muncul sebagai sebuah respons terhadap
sebuah objek yang menunjukkan keinginan
konsumen dalam melakukan sebuah pembelian
(Alex Prayogo, 2012). Selain itu, Customer Trust
menurut Akbar dan Parvez (2009) berpendapat
bahwa kepercayaan pelanggan adalah hal yang
sangat penting dalam membangun serta mem-
pertahankan hubungan dalam jangka waktu
yang panjang.

Jika nilai pada hipotesis 6 rendah maka
dampak yang diperoleh dari variabel Social Me-
dia Advertising terhadap Purchase Intention men-
jadi tidak signifikan dan membuat konsumen
menjadi tidak memiliki rasa niat membeli
produk Innisfree serta iklan yang di muat dalam
media sosial menjadi menurun. Jika niat beli
menjadi rendah maka konsumen tidak akan
melihat kembali iklan yang disampaikan oleh
Innisfree.

Untuk variabel Purchase Intention terhadap
Customer Trust tidak berpengaruh signifikan
berdasarkan penelitian sebelumnya yang dil-
akukan oleh Bismo dan Gunawan (2019) yang
menunjukkan bahwa Purchase Intention tidak
mendukung Customer Trust dikarenakan hasil
yang diperoleh kedua variabel tersebut tidak
signifikan dan memperoleh nilai T-Statistic

sebesar 0.164 sedangkan untuk hasil penelitian
di atas pada hipotesis 6 menyatakan bahwa Pur-
chase Intention terhadap Customer Trust tidak
signifikan dikarenakan memiliki nilai T-Statistic
sebesar 0.101 yang memiliki arti bahwa ren-
dahnya nilai Purchase Intention terhadap kon-
sumen dapat membuat nilai Customer Trust
menjadi rendah sehingga hipotesis 6 pada
penelitian ini tidak signifikan.

Jika nilai yang ada pada hipotesis 6 rendah
maka dampak yang diperoleh dari variabel Pur-
chase Intention terhadap Customer Trust menjadi
tidak signifikan sehingga membuat konsumen
menjadi tidak memiliki rasa niat untuk membeli
produk Innisfree serta kepercayaan konsumen
terhadap Innisfree menjadi hilang.

Dari hasil analisis statistik deskriptif pada
variabel Social Media Advertising menunjukkan
nilai rata-rata terbesar pada pernyataan “Saya
memiliki keinginan untuk menggunakan
produk, aplikasi, serta platform dari Innisfree”
dengan nilai sebesar 4.492 dengan kriteria san-
gat setuju serta nilai dari standar deviasi sebesar
0.620. Selain itu, hasil analisis statistik deskriptif
pada variabel Customer Trust menunjukkan nilai
rata-rata terbesar pada pernyataan “Karena
saya percaya dengan Innisfree maka nantinya
saya bersedia untuk memberikan informasi
pribadi dalam melakukan transaksi” dengan
nilai sebesar 4.385 dengan kriteria sangat setuju
serta nilai standar deviasi sebesar 0.695.

Hasil Temuan 7

Menurut Peter dan Olson (2002) Purchase
Intention merupakan sebuah perilaku kon-
sumen dalam melakukan pembelian terhadap
sebuah merek. Kepercayaan merupakan salah
satu ukuran terhadap keyakinan dari konsumen
serta integritas dari perusahaan serta produk
yang ditawarkan. Menurut Pasaribu dan Purba
(2020), berpendapat bahwa jika konsumen
memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi pada
sebuah produk, maka mereka akan terus datang
kembali untuk membeli produk tersebut. Pen-
galaman yang dirasakan oleh konsumen dapat
berupa buruk dan menyenangkan, apabila pen-
galaman yang terjadi kepada konsumen bersifat
menyenangkan, hal ini bisa membentuk per-
ilaku yang positif dan sebaliknya (Sandy, 2017).
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Jika nilai pada hipotesis 7 rendah, dampak
yang diperoleh dari variabel Customer Experi-
ence terhadap Purchase Intention menjadi tidak
signifikan sehingga dapat membuat konsumen
menjadi tidak memiliki rasa niat membeli pada
produk Innisfree. Apabila niat membeli produk
Innisfree. menjadi rendah maka pengalaman
pelanggan juga rendah dikarenakan kurangnya
niat beli yang dapat mempengaruhi pengala-
man konsumen dalam membeli produk Innis-
free. Sehingga, hipotesis 7 pada penelitian ini di-
tolak atau tidak signifikan.

Pada penelitian sebelumnya yang dil-
akukan oleh Grace Gesitera (2020), untuk varia-
bel Purchase Intention terhadap Customer Trust
berpengaruh signifikan. Hal ini dapat dibuk-
tikan dengan konsumen telah memiliki sebuah
rasa percaya terhadap suatu produk maka hal
itu akan meningkatkan niat beli konsumen ter-
hadap sebuah produk serta nilai T-Statistic sebe-
sar 5.850 sedangkan untuk hasil penelitian di
atas pada hipotesis 7 variabel Purchase Intention
terhadap Customer Trust memiliki nilai T-Statis-
tic sebesar 0.082 sehingga kedua variabel terse-
but tidak signifikan.

Apabila nilai pada hipotesis 7 rendah, maka
dampak yang diperoleh dari variabel Purchase
Intention terhadap Customer Trust menjadi
tidak signifikan dan membuat konsumen ke-
hilangan minat beli terhadap produk Innisfree.
Jika niat beli rendah maka kepercayaan kon-
sumen akan ikut rendah.

Dari hasil analisis statistik deskriptif pada
variabel Customer Experience ada pada pern-
yataan “Saya memiliki keinginan untuk
menggunakan produk, aplikasi, serta platform
dari Innisfree” dengan nilai sebesar 4.458 dengan
kriteria sangat setuju serta nilai dari standar de-
viasi sebesar 0.636. Sedangkan untuk hasil ana-
lisis statistik deskriptif pada variabel Purchase
Intention menunjukkan nilai rata-rata terbesar
pada pernyataan “Saya akan membeli produk
Innisfree” dengan nilai sebesar 4.369 dengan
kriteria sangat setuju serta nilai standar deviasi
sebesar 0.684.

SIMPULAN

Untuk penelitian di atas, pengaruh nilai R-

Square terhadap Social Media Advertising, Cus-
tomer Expertience terhadap Customer Trust me-
lalui Purchase Intention adalah sebesar 0.473
dengan nilai R Adjusted sebesar 0.467. Maka,
dapat disimpulkan bahwa semua konstruk (So-
cial Media Advertising dan Customer Experience)
mempengaruhi Customer Experience melalui
Purchase Intention sebesar 46,7% maka dari itu,
pengaruh Social Media Advertising dan Customer
Experience terhadap Customer Trust melalui Pur-
chase Intention termasuk sedang. Pengaruh nilai
R-Square terhadap Social Media Advertising, Cus-
tomer Experience, dan Customer Trust terhadap
Purchase Intention adalah sebesar 0.332 atau
33,2%. Maka pengaruh semua konstruk variabel
Social Media Advertising, Customer Experience,
Customer Trust terhadap Purchase Intention ter-
masuk lemah. Berdasarkan keseluruhan dari
penjelasan di atas maka, kesimpulan yang
didapat adalah sebagai berikut:

Hipotesis 1 menunjukkan bahwa Social Me-
dia Advertising (SMA) berpengaruh signifikan
terhadap Customer Trust (CT). Hal ini membuk-
tikan bahwa Social Media Advertising (SMA)
dapat meningkatkan Customer Trust (CT) pada
produk Innisfree. Berdasarkan penjelasan di atas
dapat disimpulkan bahwa hipotesis 1 diterima.

Hipotesis 2 menunjukkan bahwa Customer
Experience (CE) tidak berpengaruh signifikan
terhadap Customer Trust (CT). Hal tersebut
membuktikan bahwa Customer Experience (CE)
tidak meningkatkan Customer Trust (CT) pada
produk Innisfree. Karena untuk menimbulkan
Customer Trust (CT) terhadap Customer Experi-
ence (CE) harus memerlukan variabel yang
dapat mendukung. Berdasarkan dari penjelasan
tersebut dapat disimpulkan bahwa hipotesis 2
ditolak.

Hipotesis 3 menunjukkan bahwa Customer
Trust (CT) tidak berpengaruh signifikan ter-
hadap Purchase Intention (PI). Hal ini membuk-
tikan bahwa Customer Trust (CT) tidak mening-
katkan Purchase Intention (PI) produk Innisfree.
Karena untuk menimbulkan Customer Trust ter-
hadap Purchase Intention harus memiliki varia-
bel yang dapat mendukung. Berdasarkan
penelitian  tersebut disimpulkan  bahwa
hipotesis 3, ditolak.
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Hipotesis 4 menunjukkan bahwa Social Me-
dia Advertising (SMA) berpengaruh signifikan
terhadap Purchase Intention (PI). Hal ini mem-
buktikan bahwa Social Media Advertising (SMA)
dapat meningkatkan Purchase Intention (PI)
pada produk Innisfree. Berdasarkan penjelasan
di atas dapat disimpulkan bahwa hipotesis 4
diterima.

Hipotesis 5 menunjukkan bahwa Customer
Experience (CE) berpengaruh positif dan signif-
ikan terhadap Purchase Intention (PI). Hal terse-
but menandakan bahwa Customer Experience
(CE) dapat meningkatkan Purchase Intention (PI)
pada produk Innisfree. Berdasarkan penjelasan
di atas dapat disimpulkan bahwa hipotesis 5,
diterima.

Hipotesis 6 menunjukkan bahwa Social Me-
dia Advertising (SMA) tidak berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Customer Trust (CT)
melalui Purchase Intention (PI). Hal tersebut me-
nandakan bahwa Social Media Advertising tidak
dapat meningkatkan Customer Trust melalui
Purchase Intention. Karena untuk menimbulkan
Social Media Advertising terhadap Customer Trust
melalui Purchase Intention harus memiliki
penelitian yang kuat tentang variabel tersebut.

Hipotesis 7 menunjukkan bahwa Customer
Experience (CE) tidak berpengaruh terhadap
Customer Trust (CT) melalui Purchase Intention
(PI). Hal tersebut menandakan bahwa Customer
Experience tidak dapat meningkatkan Customer
Trust melalui Purchase Intention. Karena untuk
menimbulkan Customer Experience terhadap
Customer Trust melalui Purchase Intetion harus
memiliki penelitian yang kuat tentang variabel
tersebut.
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