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ABSTRACT 

 
Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan pengaruh niat beli terhadap anteseden pemasaran 
media sosial dengan mediasi pemasaran media sosial dan loyalitas merek sebagai variabel 
intervening pada produk Maybelline. Pada penelitian ini, peneliti menggunakan convenience 
sampling yang dapat membantu peneliti menemukan informasi maupun data penelitian yang 
diinginkan. Penggunaan metode analisis data peneliti menggunakan analisis deskriptif, 
analisis faktor yang diolah dengan bantuan software SPSS sebanyak 50 responden dan analisis 
SEM yang diolah dengan alat bantu software Smart-PLS sebanyak 150 responden. Hasil dari 
penelitian ini menunjukkan bahwa variabel anteseden pemasaran media sosial berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap variabel pemasaran media sosial. Adapun variabel anteseden 
pemasaran media sosial dan pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap loyalitas merek. Sama halnya variabel pemasaran media sosial dan loyalitas merek 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Namun berbeda hal pada anteseden 
pemasaran media sosial tidak berpengaruh positif terhadap niat beli. 
 

Kata Kunci: anteseden pemasaran media sosial, pemasaran media sosial, loyalitas merek, niat 
beli 
 
 
PENDAHULUAN 

Media sosial menjadi salah satu platform yang mempunyai pengaruh besar dalam bidang 
pemasaran. Tidak hanya itu, media sosial dapat mempermudah penggunanya dalam mencari 
informasi mengenai suatu produk yang mereka inginkan. Saat ini, sebagian besar organisasi 
menggunakan media sosial sebagai suatu potensi atau peluang yang sangat besar dan menjadi 
salah satu alat komunikasi pemasaran. Dengan menggunakan kapabilitas media sosial secara 
optimal, maka akan beriringan dengan mendapatkan hasil yang telah ditargetkan dengan 
maksimal. Sehingga, organisasi dapat menyusun strategi pemasaran sesuai dengan tujuan 
pemasaran organisasi (Moriansyah, 2015). 
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Dalam merencanakan strategi pemasaran media sosial, anteseden atau motivasi 
berpengaruh besar dalam pengambilan keputusan perencanaan strategi pemasaran. Seperti 
yang telah dinyatakan oleh Moriansyah (2015) bagi pemasar, anteseden atau motivasi 
bersangkutan dengan customer engagement, yang mana customer engagement sebagai motivasi 
individu dalam menggunakan media sosial untuk berinteraksi sosial. Adanya customer 
engagement, dapat memberikan kesempatan bagi organisasi untuk menjalin interaksi antara 
organisasi dan konsumen melalui media sosial. Maka, dengan melibatkan customer engagement, 
secara tidak langsung organisasi mengajak konsumen untuk ikut serta dalam melakukan 
komunikasi pemasaran. 

Pemasaran menggunakan media sosial tentunya berbeda dengan pemasaran media 
tradisional yang hanya mampu menerapkan komunikasi satu arah. Pemasaran melalui media 
sosial mampu untuk melakukan komunikasi dua arah atau lebih. Dengan menggunakan 
pemasaran media sosial, tidak hanya sekedar berkomunikasi melalui internet saja, tetapi juga 
perlu menggunakan taktik dan strategi komunikasi (Moriansyah, 2015). Oleh sebab itu, 
diperlukan perhatian khusus dalam membangun strategi untuk mencapai citra dan loyalitas 
merek yang dituju oleh perusahaan. 

Selain itu, loyalitas pada konsumen telah menarik banyak perhatian dalam pemasaran. 
Pendekatan ini juga melibatkan media sosial yang menjadi alat komunikasi organisasi dengan 
konsumen dalam membangun loyalitas mereknya. Verdilla and Albari (2018) juga 
menyatakan bahwa loyalitas merek berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen. 
Menurut mereka, loyalitas merek merupakan sikap konsumen mengenai suatu merek dan 
sebagai bentuk komitmen organisasi dengan konsumen.  

Menurut penelitian Almohaimmeed (2019), loyalitas konsumen dalam suatu merek 
merupakan salah satu pendorong niat beli konsumen yang paling penting. Niat beli juga dapat 
menunjukkan bahwa konsumen akan merencanakan atau ingin membeli produk. Ketika 
konsumen memiliki niat beli yang positif, ini akan membentuk komitmen merek secara 
positif yang dapat mendorong konsumen untuk langsung melakukan tindakan pembelian. 
Maka, dengan menggunakan media sosial sebagai alat pemasaran, memberikan pengaruh 
positif dalam niat beli konsumen. Kepercayaan yang didorong oleh media sosial berpengaruh 
positif terhadap niat beli, karena kepercayaan calon konsumen baik pada penjual maupun 
media sosial tempat mereka akan membeli produk meningkatkan kemungkinan untuk 
membeli produk tersebut. Pada penelitian yang sudah dilakukan oleh Balakrishnan et al. 
(2014) menunjukan bahwa pemasaran media sosial, terutama e-WOM, komunitas online, dan 
iklan online memberikan dampak positif pada loyalitas merek dan niat beli konsumen. Maka 
dapat dikatakan bahwa pemasaran media sosial memiliki dampak positif terhadap loyalitas 
merek dan niat beli. Adapun peneliti menemukan inkonsistensi dalam penelitian Dülek and 
Aydin (2020) bahwa pemasaran media sosial tidak berpengaruh positif terhadap e-WOM dan 
niat beli dalam konteks pembahasan pengaruh dari pemasaran media sosial pada e-WOM, 
loyalitas merek, dan niat beli. 

Pada penelitian ini, penulis menggunakan objek produk Maybelline. Maybelline 
merupakan salah satu merek kosmetik dibawah naungan L’Oreal Grup yang berasal dari 
Amerika. Maybelline menawarkan kosmetik dengan harga yang terjangkau dan berkualitas, 
tidak heran jika produk mereka sangat populer dikalangan kaum hawa, terutama di Indonesia. 
Maybelline mempunyai strategi media sosial yang menyeluruh dengan mengandalkan 
eksposure dan media. Dengan adanya perkembangan pasar di media sosial, merek kosmetik 
satu ini dengan cepat bergabung dan mulai melibatkan audiens mereka di media sosial untuk 
mengikuti tren dan menghadirkan tren Maybelline di dunia rias kepada masyarakat. Oleh 
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karena itu, penulis tertarik untuk melakukan penelitian mengenai anteseden pemasaran media 
sosial dalam industri kosmetik, terutama Maybelline di Indonesia untuk mengungkapkan 
sejauh mana pengaruh dari pemasaran media sosial, loyalitas merek, dan niat beli konsumen. 
Berdasarkan uraian tersebut dan ditemukan inkonsistensi pada penelitian sebelumnya, maka 
menjadi urgensi bagi peneliti untuk mengkaji ulang penelitian ini dengan judul “Niat Beli 
Terhadap Anteseden Pemasaran Media Sosial dengan Mediasi Pemasaran Media Sosial dan 
Loyalitas Merek Sebagai Variabel Intervening pada Produk Maybelline”. 
 
 

KAJIAN LITERATUR DAN HIPOTESIS 

Niat Beli 

Niat beli menurut konsep yang dinyatakan oleh Akkaya (2021) didefinisikan sebagai “rencana 
sadar individu untuk berusaha membeli merek”. Dengan adanya definisi tersebut niat beli 
merupakan suatu perilaku terencana yang akan diubah menjadi tindakan dengan pembelian 
yang sebenarnya di masa depan (Akkaya, 2021). Wu and Chen (2014) menyatakan bahwa niat 
beli merupakan prediktor paling tepat dalam perilaku pembelian, karena niat beli 
menunjukkan reaksi emosional yang dihasilkan dari evaluasi keseluruhan konsumen terhadap 
suatu produk dan niat beli menunjukkan bahwa konsumen ingin membeli produk tersebut. 
Menurut Wu and Chen (2014) dalam mengukur niat beli konsumen dapat menggunakan dua 
indikator utama, yaitu pembelian ulang dan konsumen memberikan rekomendasi produk 
tersebut kepada konsumen lain. 
 
Anteseden Pemasaran Media Sosial 

Anteseden pemasaran media sosial dapat diartikan sebagai motivasi bagi pemasar dalam 
menggunakan media sosial untuk melakukan komunikasi pemasaran (Moriansyah, 2015). 
Menurut Dessart (2017), anteseden dan hasil keterlibatan di media sosial dari beberapa tahun 
terakhir telah membuka jalan dengan membantu menentukan jenis dan tingkat keterlibatan 
di Facebook dan ciri-ciri kepribadian konsumen yang dapat mempengaruhi pembentukan 
keterlibatan media sosial yang menjadi pemicu niat beli dan keputusan pembelian. Menurut 
penelitan dari Almohaimmeed (2019), terdapat indikator yang memiliki pengaruh penting 
dalam mengukur anteseden dari pemasaran media sosial, yaitu reputasi perusahaan, frekuensi 
pembaruan, konten media sosial, motivasi media sosial, dan komunikasi merek.  

Dalam penelitian Almohaimmeed (2019), anteseden pemasaran media sosial 
berpengaruh signifikan terhadap pemasaran media sosial, sebab tidak hanya dengan reputasi 
dan frekuensi pembaharuan saja yang dapat mempengaruhi pemasaran media sosial, akan 
tetapi pembuatan referensi jenis konten media sosial seperti di Facebook juga menjadi jenis 
pesan yang paling efektif yang terkait dengan produk, merek, dan keterlibatan konsumen. 
Selanjutnya, pada penelitan Moriansyah (2015), ia juga menyatakan bahwa dengan melakukan 
viral marketing yang termasuk dalam faktor anteseden pemasaran media sosial, viral marketing 
juga melakukan pembuatan pesan pemasaran atau periklanan yang bertujuan untuk 
disebarkan melalui online atau komunikasi mulut ke mulut, yang akan terfokus pada pesan 
pemasaran dengan merepresentasikan suatu merek. Dengan begitu, hal tersebut dapat 
mendukung adanya hipotesis bahwa: 

H1: Anteseden pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif terhadap pemasaran media sosial. 
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Dalam penelitian sebelumnya, Almohaimmeed (2019) anteseden pemasaran media 
sosial yang ia gunakan yaitu reputasi perusahaan, frekuensi update media sosial, jenis konten 
pemasaran media sosial, motivasi media sosial, dan komunikasi merek. Pada penelitian Gul 
(2014), ia juga menyatakan bahwa secara umum terdapat hubungan yang positif antara 
reputasi perusahaan dan loyalitas konsumen. Selanjutnya, penelitian dari Brech et al. (2016) 
yang berhubungan dengan frekuensi pembaruan, mereka menekankan bahwa pembaruan 
sosial media sangat penting untuk memastikan keterlibatan konsumen dan adanya tingkat 
frekuensi pembaruan yang seimbang dapat dipastikan bahwa tingkat keterlibatan konsumen 
baik di media sosial. Maka, hal tersebut dapat mendukung hipotesis bahwa: 

H2: Anteseden pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek. 

Salah satu anteseden pemasaran media sosial yang digunakan pada penelitian 
Almohaimmeed (2019) adalah reputasi perusahaan. Hal tersebut memiliki hubungan yang 
signifikan dengan niat perilaku pelanggan dengan peran mediasi yang dimainkan oleh 
komitmen pelanggan (Keh and Xie, 2009).  

Penelitian dari Muntinga, Moorman and Smit (2011) menunjukkan bahwa dengan 
mengetahui motivasi pelanggan dalam menggunakan media sosial, dapat dimanfaatkan untuk 
mengarahkan perilaku mereka, khususnya pada niat beli mereka. Dengan menggunakan E-
WOM dapat memberikan pengaruh signifikan terhadap niat pembelian terlepas dari jenis 
komunitas virtual (Balakrishnan, Dahnil and Yi, 2014). Balakrishnan et al. (2014) juga 
menyatakan bahwa E-WOM memainkan peran yang sangat penting pada niat pembelian. 
Dengan begitu, hal tersebut dapat mendukung hipotesis bahwa: 

H3: Anteseden pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif terhadap niat beli. 
 
Pemasaran Media Sosial 

Pemasaran media sosial merupakan proses yang memberdayakan individu untuk 
mempromosikan situs web, produk, maupun layanan melalui saluran media sosial. Jika 
mengaitkan pemasaran media sosial dengan pemasaran relasional, maka perusahaan perlu 
untuk beralih dari “mencoba menjual” menjadi “membuat hubungan” dengan konsumen. 
Menurut penelitian dari Constantinides (2014) pemasaran media sosial dapat diukur 
berdasarkan jenis aplikasi, efek sosial, dan teknologi yang memungkinkan untuk digunakan.  

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Erdoğmuş and Çiçek (2012) memberikan 
hasil mengenai dampak signifikan dari pemasaran media sosial terhadap loyalitas merek pada 
saat suatu merek memberikan konten populer dan relevan yang disebarluaskan ke berbagai 
platform. Pada penelitan Rialti et al. (2017) menunjukkan bahwa loyalitas merek pelanggan juga 
dipengaruhi oleh keterlibatan mereka dalam komunitas merek media sosial dan kepercayaan 
merek itu sendiri. Selain itu, Munnukka et al. (2017) dalam penelitiannya menyatakan bahwa 
keterlibatan dari media sosial memiliki pengaruh positif pada pengalaman merek pelanggan 
yang pada akhirnya juga mempengaruhi loyalitas merek mereka. Dengan ini, maka dapat 
ditentukan hipotesis: 

H4: Pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek. 

Tidak hanya membangun loyalitas merek, pemasaran media sosial juga memiliki 
peran dalam membangun niat beli konsumen. Menurut Dehghani & Tumer (2015) keputusan 
konsumen untuk membeli suatu produk atau niat beli sangat bergantung pada nilai produk 
dan rekomendasi yang dibagikan oleh konsumen lain melalui media sosial. Dengan 
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menggunakan E-WOM, komunitas online dan iklan online, perusahaan dapat menggunakannya 
sebagai alat komunikasinya bersama masyarakat (Balakrishnan, Dahnil and Yi, 2014). 
Sehingga, dapat mempermudah perusahaan untuk membangun komunikasi dengan 
masyarakat yang akan membangun niat beli konsumen. 

Pada penelitian Gautam and Sharma (2017), mereka menyatakan bahwa pemasaran 
media sosial dan hubungan pelanggan berpengaruh signifikan dan positif terhadap niat beli 
konsumen. Selanjutnya, penelitian yang dilakukan oleh Dehghani and Tumer (2015) yang 
mana mereka menyelidiki peran dari media sosial Facebook yang menghasilkan bahwa iklan 
Facebook memiliki dampak yang signifikan pada citra merek dan ekuitas yang beriringan 
dengan adanya dampak signifikan dari niat beli konsumen. Dengan begitu, maka dapat 
ditentukan hipotesis: 

H5: Pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif terhadap niat beli. 
 
Loyalitas Merek 

Loyalitas merek menurut Šeinauskienė et al. (2015) merupakan komitmen para konsumen 
yang mendalam untuk membeli merek yang disukai berulang kali dan terus menerus di masa 
depan walaupun terdapat pengaruh dari faktor situasional dan upaya pemasaran untuk beralih 
ke merek lain. Dengan menunjukkan keterikatan antara merek dan konsumen, loyalitas 
sebagai bentuk dari hasil interaksi antara loyalitas perilaku dan sikap dari konsumen. Menurut 
Ha et al. (2011), loyalitas merek dapat diukur dengan adanya indikator  terkait dengan kata 
positif dari mulut ke mulut dan konsumen berkesinambungan dalam menggunakan merek 
yang sama. Konsumen dengan loyalitas yang tinggi cenderung merekomendasikan merek 
kepada orang lain, mereka juga akan menunjukkan kecenderungan pembelian berulang (Li, 
Teng and Chen, 2020). Pada penelitian Almohaimmeed (2019), loyalitas konsumen terhadap 
suatu merek menjadi salah satu pendorong niat beli konsumen yang paling penting. Tak 
hanya itu, penelitian yang dilakukan oleh Chi et al. (2009) juga menemukan hasil bahwa 
terdapat dampak positif pada loyalitas merek terhadap niat beli konsumen, karena konsumen 
akan memiliki niat beli yang lebih tinggi kepada merek yang familiar. Dengan begitu, maka 
dapat ditentukan hipotesis: 

H6: Loyalitas merek memiliki pengaruh positif terhadap niat beli. 
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METODE 

Jenis penelitian ini adalah kuantitatif dengan menggunakan non-probability sampling dengan 
metode convenience sampling. Terdapat kriteria dalam pengambilan sampel yaitu individu yang 
mengetahui atau menggunakan produk kosmetik merek Maybelline. Penelitian ini 
menggunakan kuesioner sebagai teknik pengumpulan data dengan memberikan pertanyaan 
tertulis secara online kepada 150 responden. Untuk mengisi kuesioner penelitian, pengukuran 
variabel mempergunakan skala likert dengan 5 tingkat pilihan jawaban (1 = ”sangat tidak 
setuju” hingga 5 = ”sangat setuju”) dan sebanyak 15 pertanyaan. Analisis data dilakukan 
dengan menggunakan aplikasi Smart-PLS. 

Tabel 1. Karakteristik Responden 

Demographic variables N % 

Jenis Kelamin   

Laki-laki 35 23,3 

Perempuan 115 76,7 

Usia   

<20 Tahun 42 28 

20-40 Tahun 97 64,7 

>40 Tahun 11 7,3 

Tempat Tinggal   

Sumatera dan Sekitar 8 5,3 

Jawa dan Sekitar 132 88 

Kalimantan dan Sekitar 6 4 

Sulawesi dan Sekitar 1 0,7 

Bali, Lombok, NTT 3 2 

Agama   

Islam 139 92,7 

Kristen/Katolik 8 5,3 

Budha/Konghucu 3 2 

Pendidikan Terakhir   

SD-SMA/Sederajat 90 60 

Diploma Sederajat/S1/S2/S3 60 40 

Pekerjaan   

Pelajar/Mahasiswa 98 65,3 

PNS/TNI/POLRI 1 0,7 

Wiraswasta/Swasta 30 20 

Pensiun/IRT 10 6,7 

Belum Bekerja 11 7,3 

Pengeluaran Perbulan   

<Rp 1.000.000 81 54 

Rp 1.000.000 – Rp 4.000.000 58 38,7 

>Rp 4.000.000 11 7,3 

Sumber: Olah Data (2022) 
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Berdasarkan tabel 1, dalam penelitian ini dengan jumlah responden 150 mendapatkan 
responden dengan responden yang didominasi pada profil responden dengan karakteristik 
berdasarkan jenis kelamin di dominasi oleh perempuan yang berjumlah 115 responden 
dengan persentase 76,7%, karakteristik berdasarkan usia didominasi oleh usia 20-40 yang 
berjumlah 97 responden dengan persentase 64,7%, karakteristik berdasarkan domisili 
didominasi oleh daerah Jawa dan sekitar yang berjumlah 132 responden dengan persentase 
88%, karakteristik berdasarkan agama didoinasi oleh Agama Islam yang berjumlah 139 
responden dengan persentase 92,7%, karakteristik berdasarkan pendidikan terakhir 
didominasi oleh SD/SMA/Sederajat yang berjumlah 90 responden dengan persentase 60%, 
karakteristik berdasarkan pekerjaan didominasi oleh Pelajar/Mahasiswa yang berjumlah 98 
responden dengan persentase 65,3%, dan karakteristik berdasarkan rata-rata pengeluaran 
perbulan didominasi oleh resonden dengan pengeluaran kurang dari Rp 1.000.000/bulan 
dengan jumlah 81 responden dengan persentase 54%. 
 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas Konvergen 

Dalam melakukan pengujian validitas konvergen dilakukan dengan menguji dua hal yakni 
outer loadings atau loading factor beserta average variance extracted (AVE).  Adapun Nilai AVE yang 
ditujukkan dengan sebesar >0,5 untuk menggambarkan validitas konvergen yang memadai. 
Adapun menurut Hair et al., (2017), penentuan layak atau tidak pada item didalam penelitian 
akan dikatakan memadai apabila nilai outer loading dimensi variabel menunjukkan loading lebih 
dari 0,5 untuk memenuhi kriteria validitas konvergen. Berikut merupakan hasil dari uji 
validitas konvergen: 

Tabel 2. Loading Factor Sebelum Modifikasi 

Variabel Indikator Faktor Loading 

Variabel Anteseden 
Pemasaran Media Sosial 

APMS1 0,705 

APMS2 0,552 

APMS3 0,523 

APMS4 0,635 

APMS5 0,728 

Pemasaran Media Sosial 

PMS1 0,680 

PMS2 0,791 

PMS3 0,742 

Loyalitas Merek 
LM1 0,570 
LM2 0,718 

LM3 0,788 

Niat Beli 

N1 0,680 

N2 0,791 

N3 0,742 

N4 0,680 

                 Sumber: Olah Data (2022) 
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Tabel 3. Average Variance Extracted Sebelum Modifikasi 

Variabel Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel Anteseden Pemasaran Media Sosial 0,402 

Pemasaran Media Sosial 0,546 

Loyalitas Merek 0,487 

Niat Beli 0,524 

  Sumber: Olah Data (2022) 

Dapat dilihat pada tabel 3, bahwa, variabel pemasaran media sosial (0,546) dan niat 
beli (0,524) sudah menunjukkan skor average variance extracted (AVE) lebih dari 0,5 (syarat 
kriteria penilaian). Namun, masih didapati skor yang tidak lolos kriteria (<0,50) yakni variabel 
anteseden pemasaran media sosial dan loyalitas merek karena memiliki skor minimum >0,5.  

Menurut Hair et al., (2017), perlu melakukan penghapusan indikator yang tidak 
memenuhi standar, peneliti harus terlebih dahulu melihat apa dampak dari penghapusan 
indikator yang terjadi pada composite reliability (CR) dan content validity dari konstruk tersebut. 
Terdapat indikator skor outer loading yang bervariatif yang mana, skor 0,40 – 0,70 masih dapat 
ditoleransi. Dalam penelitian ini, peneliti harus mempertimbangkan hal untuk dihapus jika 
penghapusan item tersebut akan menaikkan skor composite reliability (CR) maupun average 
variance extracted (AVE). Agar memenuhi kriteria pada pengukuran validitas konvergen 
merujuk pada penjelasan Hair et al. (2017) peneliti harus mengeluarkan indikator APMS2, 
APMS3 dan LM1 agar hasilnya dapat memenuhi standar pengujiannya. Maka dari itu, setelah 
beberapa indikator dikeluarkan didapati hasil yang memenuhi kriteria standar pengujian pada 
uji validitas konvergen diperoleh sebagai berikut:  

Tabel 4. Loading Factor Setelah Modifikasi 

Variabel Indikator Faktor Loading 

Anteseden 
Pemasaran Media 

Sosial 

APMS1 0,771 

APMS4 0,685 

APMS5 0,780 

Pemasaran Media 
Sosial 

PMS1 0,673 

PMS2 0,801 

PMS3 0,735 

Loyalitas Merek 
LM2 0,820 
LM3 0,793 

Niat Beli 

N1 0,606 

N2 0,735 

N3 0,782 

N4 0,758 

   Sumber: Olah Data (2022) 
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Tabel 5. Average Variance Extracted Setelah Modifikasi 

Variabel Average Variance Extracted (AVE) 

Anteseden Pemasaran Media Sosial 0,557 

Pemasaran Media Sosial 0,545 

Loyalitas Merek 0,651 

Niat Beli 0,524 

        Sumber: Olah Data (2022) 

Berdasarkan data pada tabel 5, merupakan hasil modifikasi dari pengeluaran indikator 
APMS2, APMS3 dan LM1 dapat menaikkan nilai AVE pada variabel anteseden pemasaran 
media sosial dan loyalitas merek yang menunjukkan angka yang lebih besar dari 0,5 setelah 
item dikeluarkan. Sesuai pada pengukuran yang merujuk pada Hair et al. (2017), hasil dari 
ujian berdasarkan pada tabel 5, menunjukkan bahwa item dari instrumen dinyatakan lolos 
untuk uji validitas konvergen. 

 
Uji Validitas Diskriminan 

Tabel 6. Nilai Cross Loading Antar Indikator 

  Loyalitas Merek 
Pemasaran 

Media Sosial 
Niat Beli 

Anteseden 
Pemasaran 

Media Sosial 
 

LM2 0,82 0,362 0,508 0,455  

LM3 0,793 0,455 0,415 0,386  

PMS1 0,384 0,673 0,385 0,251  

PMS2 0,456 0,801 0,536 0,465  

PMS3 0,245 0,735 0,393 0,325  

N1 0,235 0,377 0,606 0,298  

N2 0,48 0,402 0,735 0,277  

N3 0,466 0,508 0,782 0,478  

N4 0,443 0,454 0,758 0,341  

APMS1 0,405 0,415 0,412 0,771  

APMS4 0,389 0,305 0,296 0,685  

APMS5 0,376 0,36 0,382 0,78  

       Sumber: Olah Data (2022) 

Berdasarkan data pada tabel 6, dapat diketahui bahwa nilai cross loading pada item secara 
keseluruhan dalam variabel penelitian ini didapati nilai yang lebih besar jika dikaitkan dengan 
variabel dependen dibandingkan ketika dihubungkan dengan variabel lainnya. Hal ini 
menunjukkan bahwa secara keseluruhan item pada penelitian ini telah menunjukkan konstruk 
pada masing-masing variabel dengan baik serta secara diskriminan yang tertera pada seluruh 
item, maka kesimpulan pada uji validitas diskriminan dapat dikatakan valid.  
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Tabel 7. Nilai Fornell-Lacker Criterion Validitas Diskriminan 

  

Anteseden 
Pemasaran 

Media Sosial 

Loyalitas 
Merek 

Niat Beli 
Pemasaran 

Media Sosial 

Anteseden 
Pemasaran 
Media Sosial 

0,746    

Loyalitas Merek 0,522 0,807   
Niat Beli 0,491 0,574 0,724  
Pemasaran 
Media Sosial 

0,486 0,504 0,606 0,738 

  Sumber: Olah Data (2022) 

Tabel 8. Nilai Square Root of AVE 

 
Anteseden 
Pemasaran 

Media Sosial 

Loyalitas 
Merek 

Niat Beli 
Pemasaran 

Media Sosial 

Anteseden 
Pemasaran 
Media Sosial 

1,000 0,522 0,491 0,486 

Loyalitas 
Merek 

0,522 1,000 0,574 0,504 

Niat Beli 0,491 0,574 1,000 0,606 

Pemasaran 
Media Sosial 

0,486 0,504 0,606 1,000 

     Sumber: Olah Data (2022) 

Dari hasil olah data tabel 7 dan tabel 8, menujukkan nilai Fornell-Larcker Criterion dan 
nilai akar AVE yang dihasilkan oleh korelasi setiap konstruk didapati lebih besar 
dibandingkan dengan korelasi antar konstruk lainnya. Sehingga, kesimpulan yang bisa ditarik 
bahwa model dalam penelitian ini valid didasarkan nilai validitas diskriminan yang baik. 
 
Uji Reliabilitas 

Tabel 9. Hasil Composite Reliability 

  Composite Reliability 

Anteseden Pemasaran Media Sosial 0.790 
Loyalitas Merek 0.789 
Niat Beli 0.813 
Pemasaran Media Sosial 0.781 

Sumber: Olah Data (2022) 

Berdasarkan data pada tabel 9, didapati hasil bahwa nilai dari seluruh variabel dalam uji 
reliabilitas menghasilkan skor composite reliability > 0,7 pada item anteseden pemasaran media 
sosial, pemasaran media sosial, loyalitas merek, dan niat beli. Sehingga dapat disimpulkan 
bahwa seluruh variabel yang diujikan valid dan reliabel, sehingga peneliti dapat dilakukan uji 
selanjutnya yakni uji inner model. 
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Uji Inner Model 

Tabel 10. Nilai R2 Variabel Dependen 

  R-Square R-Square Adjusted 

Loyalitas Merek 0.354 0.346 
Niat Beli 0.478 0.467 
Pemasaran Media Sosial 0.237 0.231 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

Hasil pengujian pada tabel 10, menunjukkan variabel loyalitas merek, niat beli, dan pemasaran 
media sosial yang memiliki R-square masing-masing senilai 0,354; 0,478; dan 0,237. Hasil-hasil 
tersebut mengindikasikan bahwa variabel loyalitas merek dijelaskan sebesar 35%. Artinya 
sisanya sebesar 55% yang dijelaskan oleh variabel lain di luar penelitian ini dalam penelitian 
ini menjelaskan variabel kepercayaan. Kedua, yakni variabel niat beli yang dijelaskan sebesar 
48% dengan sisa 52% variabel lain yang tidak diteliti pada penelitian ini. Disamping itu, untuk 
pemasran media sosial terdapat 72% variabel yang lain tidak diteliti pada penelitian ini. 

Tabel 11. Tabel Hasil Q-Square 

Variabel SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

Anteseden Pemasaran Sosial 450,000 450,000 0 
Loyalitas Merek 300,000 236,846 0,211 
Niat beli 600,000 456,886 0,239 
Pemasaran Media Sosial 450,000 396,272 0,110 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

Dapat dilihat pada tabel 11, bahwa variabel anteseden pemasaran sosial memiliki nilai 
Q-square sebesar 0, serta loyalitas merek senilai 0,211. Adapun pada variabel niat beli bernilai 
0,239, sedangkan pemasaran media sosial bernilai 0. Meskipun anteseden pemasaran sosial 
bernilai 0, hasil tersebut adalah normal karena variabel tersebut  merupakan variabel 
independen. 
 
Uji Hipotesis 

Tabel 12. Uji Hipotesis 

 
Original 

Sampel (O) 
T-Statistics P-Value Keterangan 

Anteseden Pemasaran 
Media Sosial -> Pemasaran 
Media Sosial 

0,486 6,84 0,000 H1 Didukung 

Anteseden Pemasaran 
Media Sosial -> Loyalitas 
Merek 

0,362 3,99 0,000 H2 Didukung 

Anteseden Pemasaran 
Media Sosial -> Niat Beli 

0,146 1,61 0,108 
H3 Tidak 
Didukung 

Pemasaran Media Sosial -> 
Loyalitas Merek 

0,328 3,77 0,000 H4 Didukung 
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Original 

Sampel (O) 
T-Statistics P-Value Keterangan 

Pemasaran Media Sosial -> 
Niat Beli 

0,380 3,83 0,000 H5 Didukung 

Loyalitas Merek -> Niat Beli 
0,306 3,10 0,002 H6 Didukung 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

Pada tabel 12, dapat dilihat bahwa seluruh hubungan dinilai signifikan, kecuali H3. 
Adapun H1 menunjukkan skor t-statistics = 6,84 (>1,96) atau p-value 0,000 (<0,05), H2 
menunjukkan skor t-statistics = 3,99 (>1,96) atau p-value 0,000 (<0,05), H4 menunjukkan skor 
t-statistics = 3,28 (>1,96) atau p-value 0,000 (<0,05), H5 menunjukkan skor t-statistics = 3,83 
(>1,96) atau p-value 0,000 (<0,05), dan H6 menunjukkan skor t-statistics = 3,10 (>1,96) atau 
p-value 0,002 (<0,05) yang menjelaskan artinya hampir seluruh hipotesis didukung. Pada tabel 
12 ditujukan bahwa H3 bernilai positif (0,146) namun, tidak signifikan yang ditujukan dengan 
menunjukkan skor t-statistics = 1,61 atau p-value 0,108. Maka, dapat diambil kesimpulan bahwa 
H1, H2, H4, dan H5 didukung, sedangkan H3 tidak didukung. 
 
Pengaruh Anteseden Pemasaran Media Sosial terhadap Pemasaran Media Sosial 

Berdasarkan pada pembahasan sebelumnya, berdasarkan acuan tabel 12, didapati hasil pada 
hubungan anteseden pemasaran media sosial terhadap pemasaran media sosial didukung. 
Hubungan antar kedua variabel tersebut pada tabel didapati positif dan signifikan yang mana 
artinya, anteseden pemasaran media sosial produk Maybeline akan secara positif dan 
signifikan mempengaruhi pemasaran media sosialnya.  

Menariknya, hal ini juga selaras pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Almohaimmeed (2019), yang menjelaskan bahwa anteseden pemasaran media sosial 
berpengaruh signifikan terhadap pemasaran media sosial. Adapun menurut penulis, jika 
ditinjau dari pengelompokan kategori responden bedasarkan usia didapati hasil bahwa 
mayoritas responden yakni berusia 20-40 dengan jumlah 97 atau setara dengan 64,7% dari 
total keseluruhan responden. Menurut Permana (2015), pengguna media sosial terbanyak 
berasal dari kalangan usia 20-29 tahun dan memiliki akun media sosial. Sehingga mudah bagi 
mereka untuk menjumpai dan ikut berada dalam keterlibatan di media sosial yang berdampak 
membuka jalan untuk menentukan kepribadian individu yang dapat menjadi pemicu niat beli 
dan keputusan pembelian dalam produk Maybeline. Maka dari itu dengan melakukan 
pemasaran media sosial yang sesuai dengan program dan target yang telah ditentukan oleh 
Maybeline dapat mendorong hasil yang sesuai dengan apa yang telah di targetkan oleh 
Maybeline.  

 
Pengaruh Anteseden Pemasaran Media Sosial terhadap Loyalitas Merek 

Pada tabel 12, menunjukkan hubungan variabel anteseden pemasaran media sosial dengan 
loyalitas merek didapati hasil didukung, sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa anteseden 
pemasaran media sosial mempengaruhi loyalitas merek Maybeline secara signifikan dan 
positif. Penelitian ini juga di dukung oleh Gul (2014), yang menjelaskan bahwa secara umum 
terdapat hubungan yang positif antara reputasi perusahaan dan loyalitas konsumen. 
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Apabila dilakukan pengacuan pada profil responden penelitian ini, dalam kategori 
bedasarkan usia mayoritas responden yakni berusia 20-40 tahun (N= 97 atau setar adengan 
64,7%) dan bedasarjan jenis kelaim dengan dominasi seorang perempuan sebesar 115 
responden atau setara dengan 76,7% dari total keseluruhan responden. Menurut penulis pada 
usia tersebut umumnya, mereka sudah memulai untuk merawat dan mempercantik diri 
dengan mencari tau apa yang menjadi keterbaruan trend make up masa kini. Merujuk 
penjelasan Brech et al. (2016) untuk memastikan keterlibatan individu untuk mengetahui 
produk Maybeline diperlukan tingkat frekuensi pembaharuan konten produk Maybelline 
yang dilakukan secara rutin di media sosial agar konten yang ditayangkan di media sosial 
Maybelline dapat lebih mendorong seorang individu mengetahui produk dan layanan yang 
diberikan. Semakin baru konten produk yang dilakukan secara rutin, maka suatu produk akan 
terlihat semakin layak untuk dibeli. Sehingga memunculkan reputasi perusahaan Maybeline 
yang baik sebab adanya komunikasi merek antara Maybeline dan konsumen yang dibangun 
melalui media sosial akan berdampak positif terhadap loyalitas merek. 
 
Pengaruh Anteseden Pemasaran Media Sosial terhadap Niat Beli 

Hubungan antar anteseden pemasaran media sosial terhadap niat membeli produk Maybeline 
didapatkan tidak didukung. Artinya, hubungan anteseden pemasaran media sosial tidak 
mempengaruhi niat seseorang membeli produk Maybeline. Hasil yang didapatkan karena t-
statistics dan p-value menunjukkan kriteria yang tidak sesuai (t-statistics >1,96 dan p-value lebih 
< 0,05). Adapun riset yang dilakukan oleh Muntinga, Moorman and Smit (2011) justru 
bertolak belakang dengan penelitian ini, bahwa untuk mengetahui motivasi individu dalam 
menggunakan media sosial, dapat dimanfaatkan untuk mengarahkan perilaku mereka yang 
bertujuan mempengaruhi niat seorang individu.  

Menurut penulis penyebab temuan tersebut tidak didukung, apabila meninjau pada 
profil responden berdasarkan pengelompokan pendidikan mayoritas responden yakni SD-
SMA/Sederajat (N=90 setara dengan 60%) dan kategori beragama Islam (N=138 atau setara 
92,7%). Menurut penulis, pada umumnya usia remaja memiliki keterbatasan finansial yakni 
pada responden SD-SMA/Sederajat yang masih mendapatkan sumber pendapatan dari orang 
tua dan belum bekerja. Adapun lainnya, bedasarkan hasil responden yang didominasi oleh 
Muslim, disamping itu, bahwasanya terdapat faktor lain yang mempengaruhi niat beli 
kosmetik seseorang yakni pengetahuan halal. Hal tersebut menandakan bahwa, atesenden 
pemasaran media sosial bukan menjadi satu – satunya faktor penentu niat seseorang membeli 
produk kosmetik namun juga mepertimbangkan beberapa faktor lainnya salah satunya, 
pengetahuan halal.  
 
Pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Loyalitas Merek 

Pada profil responden tepatnya pada tabel 12 mendapati hasil bahwa pengaruh pemasaran 
media sosial terhadap loyalitas merek didukung. Dapat disimpulkan bahwa pemasaran media 
sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Hasil riset ini juga 
didukung oleh riset yang dilakukan oleh Erdoğmuş and Çiçek (2012) yang menjelaskan 
bahwa pemasaran media sosial berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas merek. 

Penulis berpendapat bedasarkan profil responden yang didapatkan dalam kategori 
usia yakni 20-40 tahun (N= 97 atau setara dengan 64,7%), biasanya usia tersebut, umumnya 
sangat memperhatikan dan mengikuti apa yang sedang terjadi di sosial media. Merujuk 
penjelasan Rialti et al. (2017), apabila suatu merek memberikan konten populer dan relevan 
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yang disebarluaskan keberbagai platform, ternyata akan mempengaruhi loyalitas merek 
terhadap pelanggan yang menimbulkan kepercayaan merek itu sendiri akibat adanya konten 
populer. Artinya, semakin berpengaruh pemasaran media sosial dalam periklanan produk 
Maybeline, maka meningkatkan loyalitas merek bagi individu. Jika hal ini terus berlanjut 
dengan adanya konten atau periklanan yang popular dari produk Maybeline, maka akan 
menjadi jalan mudah seorang individu loyal terhadap produk Maybeline.  
 
Pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Niat Beli 

Berdasarkan pada pembahasan sebelumnya, spesifiknya tabel 12 dihasilkan hubungan 
variabel pemasaran media sosial terhadap niat beli didukung. Tabel tersebut menjelaskan 
bahwa pemasaran media sosial terhadap mempengaruhi niat beli terhadap produk Maybeline. 
Adapun penelitian ini juga didukung oleh Gautam and Sharma (2017) yang menyatakan 
bahwa pemasaran media sosial dan hubungan pelanggan berpengaruh signifikan dan positif 
terhadap niat beli konsumen.  

Apabila dikaji melalui profil responden yang telah didapatkan, yang mayoritas sebagai 
SD-SMA/Sederajat (N=90 setara dengan 60%), dalam penelitian yang dilakukan oleh  
Hermawan and Paramita (2020) menjelaskan bahwa pelajar dan mahasiswa memiliki 
kecenderungan untuk mengetahui apa dapat memenuhi kebutuhannya didasarkan pada bukti 
empiris. Sehingga sangat logis apabila responden dapat melihat dan mendapatkan ulasan serta 
saran dengan mudah melalui pemasaran media sosial. Mengacu pada penjelasan Dehghani 
and Tumer (2015) keputusan individu untuk memenuhi kebutuhannya juga dipengaruhi pada 
penilaian produk dan rekomendasi secara nyata yang dibagikan oleh konsumen lain melalui 
media sosial. Adapun salah satu media yang dapat digunakan dalam memberikan penilaian 
nyata yakni menggunakan E-WOM, komunitas online dan iklan online sebagai alat 
komunikasinya kepada masyarakat. Sehingga, produk Maybeline dapat dengan mudah 
membangun komunikasi dengan masyarakat yang akan mempengaruhi niat beli konsumen. 
 
Pengaruh Loyalitas Merek terhadap Niat Beli 

Pada penelitian ini, hubungan antara pengaruh loyalitas merek dan niat beli ditemukan positif 
dan signifikan. Semakin berpengaruh pengaruh loyalitas merek akan mempengaruhi niat beli 
seseorang. Penelitian ini diduking dengan riset yang dilakukan oleh Chi et al. (2009) yang 
didapati hasil positif pada loyalitas merek terhadap niat beli konsumen yang disebabkan 
karena konsumen memiliki niat tinggi dalam merek yang familiar. Jika melihat profil 
responden, peneliti berpendapat bahwa niat membeli produk Maybeline dipengaruhi 
mayoritas responden semua merupakan berlatar belakang pendidikan. Biasanya, responden 
terpelajar melakukan funneling dan filter yang mana dapat membantu menyelesaikan apa yang 
dinginkan oleh seseorang (Broto, 2014). 

Mengacu penjelasan Broto (2014), dalam penelitian ini responden melakukan funneling 
dan filter penilaian positif dari mulut ke mulut serta mencari informasi mengenai alasan 
penggunaan merek yang sama pada ulasan yang didapatkan pada sosial media. Apabila hal 
tersebut terus terjadi pada seroang individu, maka sangat logis apabila mereka menemukan 
apa yang mereka inginkan dan memiliki loyalitas yang tinggi pada produk Maybeline, maka 
seorang individu memiliki kecenderungan untuk merekomendasikan produk Maybeline 
kepada orang lain. Adapun timbulnya perilaku loyal terhadap produk Maybeline, 
menyebabkan seorang individu juga bersedia melakukan pembelian ulang terhadap produk 
Maybeline. Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwasanya, apabila dengan adanya ulasan 
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positif di media sosial akan meyakinkan individu pada produk Maybeline untuk melakukan 
pembelian ulang dan melakukan rekomendasi merek Maybeline dari individu ke individu 
lainya melalui perantara media sosial. 
 
KETERBATASAN PENELITIAN 

Pada penelitian ini, peneliti mendapatkan beberapa keterbatasan yang dapat dijadikan 
pertimbangan bagi peneliti supaya mendapatkan hasil yang lebih baik lagi. Berdasarkan riset 
ini, kurang meratanya proporsi responden dari penyebaran kuesioner untuk mendapatkan 
hasil yang seimbang. Mengacu pada analisis deskriptif, responden didominasi oleh 
masyarakat Pulau Jawa maka diperlukannya responden yang lebih heterogen dan beragama 
Islam yang mana Indonesia merupakan salah satu masyarakat Muslim terbesar sedangkan 
masih terdapat produk kosmetik berlabel halal lainya seperti Wardah. Sehingga hal ini masih 
kurang menggambarkan ulasan dan pendapat sebenarnya.  

Dalam riset ini, keterbatasan lainya dijumpai pada hasil item pengukuran R-Square 
yang masih tergolong rendah yang mana ditujukan dengan hasil R-Square pada loyalitas merek 
sebesar 35% dengan sisa 65% variabel lain yang tidak terdapat untuk diteliti pada penelitian 
ini. Adapun pada niat beli sebesar 0,48% dengan sisa variabel lain yang tidak diteliti pada 
penelitian ini sebesar 52%. Sedangkan untuk pemasaran media sosial didapati hasil terendah 
sebesar 24% yang mana masih terdapat 76% variabel lain yang tidak terdapat pada penelitian 
ini. 

Dalam penelitian ini terdapat lima hubungan yang positif dan signifikan serta terdapat 
satu hubungan yang tidak signifikan. Dalam masa yang akan datang diharapkan dalam 
penelitian yang akan datang, dapat menyempurnakan hasil yang telah diperoleh dalam 
penelitian ini. 
 
IMPLIKASI MANAJERIAL 

Hasil analisis pengaruh dari empat variabel yakni anteseden pemasaran media sosial, 
pemasaran media sosial, loyalitas merek, dan niat beli digunakan untuk penulis dalam 
memperkaya ilmu dan memperdalam implementasi materi yang telah diberika selama 
perkuliahan dalam bidang pemasaran yakni mengenai komunikasi permasaran. Hasil dari 
skripsi ini juga dapat ditujukan dan bermanfaat bagi Perusahaan Maybeline dalam 
mengembangkan dan menekankan komunikasi pemasaran melalui pemasaran media sosial 
yang lebih kompleks guna meningkakan hubungan kapada pelanggan. Adapun dengan 
memperhatikan komunikasi pemasaran dengan baik, akan menyadarkan citra merek dalam 
ingatan dan menciptakan citra yang baik bagi individu yang akan serta penjualan dan bahkan 
mempengaruhi tingkat loyalitas bagi individu.  Berdasarkan hasil pada penelitian yang sudah 
dilakukan, didapatkan bahwa pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap loyalitas merek serta pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap niat beli yang menjadi dasar peneliti dapat memberikan informasi guna 
meningkatkan perfoma bagi Perusahaan Maybelline. 
 
KESIMPULAN 

Penelitian ini dilakukan guna untuk menganalisa tentang anteseden pemasaran media sosial, 
pemasaran media sosial didukung, loyalitas merek, dan niat beli. Oleh sebab itu, penulis 
menyimpulkan pada penelitian ini bahwasanya:  
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1. Anteseden pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
pemasaran media sosial 

2. Anteseden pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas merek 

3. Anteseden pemasaran media sosial tidak berpengaruh positif terhadap niat beli 
4. Pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek 
5. Pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 
6. Loyalitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 
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