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Abstract 

 

This study aims to examine the effect of social media marketing on purchase intention, the 

effect of social media marketing on emotional branding, the effect of emotional branding 

on purchase intention, and the mediating role of emotional branding in the relationship 

between social media marketing and purchase intention among N'PURE skincare 

consumers. This study employed a quantitative approach with an explanatory research 

design. A total of 100 respondents were selected using a purposive sampling technique. 

Data were collected through questionnaires and analyzed using Structural Equation 

Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS) with SmartPLS software. The results indicate 

that social media marketing has a positive and significant effect on both purchase intention 

and emotional branding. Furthermore, emotional branding has a positive and significant 

effect on purchase intention and is proven to mediate the relationship between social media 

marketing and purchase intention. These findings suggest that effective social media 

marketing, supported by strong emotional branding, can enhance consumers' purchase 

intention toward N'PURE skincare products. 

 

Keywords: Social Media Marketing, Emotional Branding, Purchase Intention 
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PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Dalam beberapa dekade terakhir, industri kecantikan dan perawatan kulit 

Indonesia telah mengalami pertumbuhan yang signifikan. Menurut 

databoks.katadata.co.id, laba di sektor kecantikan dan perawatan mencapai 7,23 

miliar dolar AS, atau sekitar Rp111,83 triliun (kurs Rp15.467,05) pada tahun 

2022. Dengan demikian, sektor ini diperkirakan akan mengalami pertumbuhan 

dengan tingkat CAGR 5,81% dari tahun 2022 hingga 2027. Perkembangan ini 

merupakan hasil dari meningkatnya kesadaran konsumen akan isu-isu kesehatan, 

perubahan gaya hidup, dan meningkatnya penetrasi digital di kalangan generasi 

muda, terutama perempuan berusia 18 hingga 35 tahun. Hal ini menjadikan 

industri perawatan kulit salah satu yang paling kompetitif di Indonesia. 
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Sumber Gambar: databoks.katadata.co.id 

Berdasarkan informasi yang diberikan oleh databook.id, industri 

kecantikan sedang mengalami peningkatan yang signifikan. Dalam beberapa 
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tahun terakhir, perkembangan ini secara konsisten meningkatkan permintaan 

akan produk perawatan pribadi dan kosmetik di berbagai segmen masyarakat. 

Berdasarkan proyek yang dijelaskan dalam sumber di atas, diperkirakan industri 

kecantikan akan terus tumbuh hingga tahun 2027. 

Platform media sosial menyediakan informasi penting bagi konsumen, 

baik untuk kegiatan keagamaan, untuk berinteraksi dengan suatu topik, maupun 

untuk mempelajari produk dan layanan baru. Media sosial memiliki peran krusial 

dalam perjalanan pelanggan atau proses pengembangan keputusan, yang 

memengaruhi setiap tahap kesadaran, pertimbangan, evaluasi untuk pembelian, 

dan pembelian ulang. Oleh karena itu, pemasar sangat berinvestasi dalam 

mengembangkan strategi media sosial yang bertujuan untuk memengaruhi, 

meningkatkan, dan memuaskan pelanggan mereka. 

Instagram adalah aplikasi berbagi foto. Instagram memungkinkan 

penggunanya mengambil foto dan video singkat, membuat filter digital ke 

dalamnya, dan membagikannya ke layanan lain, termasuk layanan sendiri. 

Instagram pertama kali diluncurkan pada 6 Oktober 2010 dan masih sangat 

populer. Menurut We Are Social jumlah pengguna Instagram di Indonesia pada 

tahun 2022 mencapai 99,15 juta jiwa. Selain itu, jumlah calon pengguna terus 

meningkat selama bertahun-tahun. Dengan adanya media sosial instagram 

berpindah fungsi dari sebuah zaman menjadi kegiatan media southeastern yang 

efektif. Demikian pula, Instagram juga digunakan untuk membuat citra merek 

berada di teras pikiran pelanggan sehingga mereka spertieta sama selalu 

mengingat merek. Jadi ketika mereka membutuhkan sesuatu di dalam diri 

mereka, mereka akan membeli produk. 
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Menurut (Utama et al., 2025) Fenomena yang semakin menarik adalah 

meningkatnya keterikatan emosional konsumen terhadap merek sering disebut 

sebagai emotional brand attachment. Keterikatan ini melampaui tingkat 

kepuasan atau kepercayaan semata, melibatkan bagaimana konsumen merasa 

secara pribadi terhubung dan “melekat” secara emosional dengan sebuah merek. 

Sebuah riset menunjukkan bahwa emotional brand attachment memiliki 

pengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang atau repurchase intention. 

Dalam konteks media sosial, studi juga menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran 

di media sosial dapat memperkuat ikatan emosional ini melalui interaksi, 

komunitas online, dan pengalaman merek yang menggugah secara emosional. 

Dengan demikian, untuk merek skincare yang beroperasi di era digital 

seperti saat ini, memahami jalur dari pemasaran media sosial → keterikatan 

emosional merek → niat beli menjadi semakin penting. 

Fenomena ini dapat dilihat pada merek-merek lokal seperti N Pure, yang 

menjunjung tinggi konsep alami dan ramah lingkungan dengan menggunakan 

produk-produk lokal Indonesia. Meskipun N Pure telah aktif menggunakan 

Instagram sebagai strategi pemasaran digital, efektivitasnya dalam memengaruhi 

keputusan pembelian pelanggan belum diteliti secara menyeluruh. Penelitian 

sebelumnya oleh (Oktavia Ayu Lestari et al., 2015) hanya mengkaji dampak 

pemasaran digital terhadap perilaku konsumen tanpa memengaruhi penggunaan 

media emotional branding. Hal ini menunjukkan adanya kesenjangan penelitian 

yang signifikan dan relevan untuk diteliti. 

N’Pure merupakan brand skincare lokal yang muncul dan didirikan pada 

tahun 2017. Pada pertama pendirian, brand ini memiliki komitmen penggunaan 
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bahan baku utama alami. Brand ini cukup popular dikalangan konsumen yang 

mencari produk kecantikan yang tidak hanya efektif, namun juga ramah 

dikantong. N’Pure memiliki salah satu produk yang cukup unik karena 

menggunakan daun centella asiatica asli didalamnya, keunikan ini membuat 

produknya banyak dipromosikan di sosial media dan direkomendasikan oleh 

para influencer, tidak hanya influencer saja tetapi dari N’Pure sendiri juga kerap 

membagikan postingan di Instagram melalui akun @npureofficial yang mana di 

akun tersebut N’Pure berinteraksi dengan para konsumen, memberikan info 

terkait produk baru dan juga sebagai wadah untuk menerima kritik dan saran dari 

paran pelanggan. Kehadiran N’Pure dipasar kosmetik tidak berjalan tanpa 

persaingan, Seiring berjalannya waktu banyak competitor di industri skincare 

yang juga menggunakan konsep serupa, yakni menggunakan bahan-bahan alami 

ramah lingkungan. Terdapat beberapa brand yang menggunakan konsep yang 

sama, contohnya seperti The Body Shop, Rivya, Innisfree, Somethic dan masih 

banyak lagi. Brand-brand tersebut ikut mengembangkan inovasi produk dan 

pemasaran agar dapat mengambil alih perhatian konsumen yang semakin peduli 

akan Kesehatan kulit dan semakin selektif dalam memilih produk skincare. 

Dengan menggunakan sosial media sebagai sarana promosi dapat membuat 

produk ini semakin terkenal dan banyak di ketahui. Selain itu, para konsumen 

juga mengetahui bahwa N’Pure merupakan produk lokal dengan kualitas bagus 

dan menyungsung konsep ramah lingkungan. Produk berkualitas tinggi tentunya 

memiliki pengaruh yang besar terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Meski demikian, terdapat kesenjangan penelitian yang perlu 

diperhatikan. Meski sudah banyak literatur yang meneliti pengaruh pemasaran 
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media sosial terhadap perilaku konsumen (seperti loyalitas atau niat beli) dan 

pengaruh keterikatan merek secara terpisah, masih terbatas penelitian yang 

secara eksplisit menggunakan keterikatan emosional merek sebagai mediator 

antara pemasaran media sosial dan niat pembelian dalam konteks merek skincare 

lokal di Indonesia. Contohnya, penelitian terkait brand engagement di media 

sosial terhadap loyalitas mencatat bahwa “social media brand engagement tidak 

selalu memiliki pengaruh langsung terhadap loyalitas” sehingga faktor mediator 

atau moderator diperlukan. 

Sementara penelitian tentang emotional brand attachment menunjukkan 

keterikatan emosional berpengaruh terhadap niat pembelian — namun penelitian 

yang menghubungkan tiga variabel: social media marketing → emotional brand 

attachment → purchase intention terutama pada industri skincare lokal masih 

sedikit atau belum banyak dijelajahi. 

1.2 Rumusan Masalah 

 

1. Apakah sosial media marketing berpengaruh terhadap purchase intention 

skincare N’PURE? 

2. Apakah social media marketing berpengaruh terhadap emotional branding? 

3. Apakah emotional branding berpengaruh terhadap purchase intention? 

4. Apakah emotional branding memediasi pengaruh social media marketing 

terhadap purchase intention? 

1.3 Tujuan Penelitian 

 

1. Menganalisis pengaruh social media marketing terhadap purchase intention. 

2. Menganalisis pengaruh social media marketing terhadap emotional branding. 
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3. Menganalisis pengaruh emotional branding terhadap purchase intention. 

 

4. Menguji peran mediasi emotional branding antara social media marketing dan 

purchase intention.produk atau merek lainnya 

 

 

 

 

1.4 Tujuan Penelitian 

 

1. Secara Teoritis 

a. Kontribusi terhadap pengembangan ilmu pemasaran digital dan perilaku 

konsumen, Penelitian ini memberikan kontribusi akademik dalam 

memperkaya kajian tentang bagaimana strategi social media marketing 

memengaruhi purchase intention melalui faktor emosional (emotional 

branding). 

c. Menjadi referensi penelitian selanjutnya, Hasil penelitian ini dapat dijadikan 

rujukan bagi peneliti berikutnya yang ingin meneliti hubungan antara media 

sosial, keterikatan emosional, dan niat beli pada berbagai 

2. Secara Praktis 

 

a. Untuk Perusahaan (N Pure) 

1. Memberikan gambaran empiris mengenai efektivitas strategi pemasaran di 

media sosial. 

2. Membantu perusahaan memahami pentingnya aspek emosional dalam 

membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen. 

3. Menjadi dasar untuk menyusun strategi konten dan interaksi yang lebih 

berfokus pada penciptaan pengalaman emosional positif agar meningkatkan 

niat beli. 
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b. Untuk Praktisi Pemasaran dan Brand Manager 

 

1. Memberikan insight strategis tentang bagaimana social media marketing 

dapat dioptimalkan untuk menciptakan brand attachment. 

2. Menunjukkan pentingnya storytelling, influencer engagement, dan user-

generated content dalam membentuk kedekatan emosional konsumen dengan 

merek. Untuk Konsumen 

 

c. Untuk Konsumen 

 

Meningkatkan kesadaran konsumen terhadap bagaimana strategi media sosial 

dapat memengaruhi persepsi dan keputusan pembelian mereka secara 

emosional. 

 

d. Untuk mahasiswa 

 

1. Memberikan insight strategis tentang bagaimana social media marketing 

dapat dioptimalkan untuk menciptakan branding. 

2. Menunjukkan pentingnya storytelling, influencer engagement, dan user-

generated content dalam membentuk kedekatan emosional konsumen dengan 

merek. 



 

BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai peran emotional branding sebagai 

mediator pengaruh social media marketing terhadap niat beli produk skincare 

N’PURE pada mahasiswa FEB UNISMA Prodi Manajemen, dapat disimpulkan 

bahwa: 

1. Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention produk skincare N’PURE, yang menunjukkan bahwa pemasaran 

melalui media sosial mampu meningkatkan minat beli konsumen. 

2. Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap emotional 

brand attachment, sehingga aktivitas pemasaran digital dapat memperkuat 

keterikatan emosional konsumen dengan merek. 

3. Emotional brand attachment berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention, yang berarti semakin kuat hubungan emosional konsumen 

dengan merek, semakin tinggi niat beli produk. 

4. Emotional brand attachment terbukti mampu memediasi pengaruh social media 

marketing terhadap purchase intention, sehingga pemasaran media sosial tidak 

hanya berdampak langsung pada niat beli, tetapi juga melalui terbentuknya 

kedekatan emosional konsumen terhadap merek 

5.2 Keterbatasan 

 

Dalam penelitian ini, terdapat beberapa keterbatasan yang perlu 

diperhatikan: 
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1. Penelitian hanya dilakukan pada mahasiswa FEB UNISMA Prodi Manajemen, 

sehingga hasil penelitian tidak dapat digeneralisasikan untuk seluruh konsumen 

skincare di luar populasi ini. 

2. Sampel penelitian relatif terbatas (100 responden), sehingga variasi persepsi 

konsumen terhadap social media marketing dan emotional branding belum 

sepenuhnya terwakili. 

3. Penelitian hanya fokus pada social media marketing sebagai variabel 

independen dan emotional branding sebagai mediator. Variabel lain yang dapat 

mempengaruhi purchase intention, seperti brand trust, harga, kualitas produk, 

atau electronic word of mouth, belum dimasukkan dalam penelitian ini. 

4. Penelitian dilakukan pada satu periode tertentu, sehingga tidak 

mempertimbangkan perubahan perilaku konsumen seiring waktu atau tren 

pemasaran digital yang dinamis 

5.3 Saran 

 

Berdasarkan hasil penelitian, saran yang dapat diberikan adalah sebagai berikut: 

1. Pada social media marketing, indikator intensitas notifikasi promosi memiliki 

nilai rata-rata terendah 3,5. Oleh karena itu, perusahaan disarankan 

meningkatkan frekuensi dan kualitas penyampaian informasi promosi melalui 

media sosial, seperti konten yang lebih menarik, konsisten, dan interaktif agar 

konsumen lebih sering terpapar informasi produk serta meningkatkan 

awareness dan engagement. 

2. Pada emotional branding, indikator menjadikan merek sebagai pilihan utama 

memiliki nilai rata-rata terendah 3,6. menunjukkan loyalitas konsumen masih 

perlu diperkuat. Perusahaan disarankan membangun kedekatan emosional yang 
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lebih kuat melalui storytelling merek, testimoni pelanggan, program loyalitas, 

serta komunikasi yang lebih personal agar konsumen semakin percaya dan 

menjadikan merek sebagai pilihan utama. 

3. Pada purchase intention, indikator rencana pembelian dalam waktu dekat serta 

penggunaan rutin atau pembelian ulang memiliki nilai rata-rata terendah 3,6. 

Oleh karena itu, perusahaan disarankan meningkatkan strategi promosi yang 

mendorong pembelian segera, seperti diskon terbatas, paket bundling, atau 

promo eksklusif, serta menjaga kualitas produk dan layanan agar konsumen 

terdorong melakukan pembelian ulang. 

4. Bagi Perusahaan dan Peneliti Selanjutnya diharapkan terus mengevaluasi 

strategi pemasaran digital dan emotional branding secara berkala, sedangkan 

peneliti selanjutnya disarankan menambahkan variabel lain, memperluas 

jumlah responden, atau menggunakan metode penelitian berbeda agar hasil 

penelitian semakin komprehensif dan dapat memberikan kontribusi yang lebih 

luas. 
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