BAB YV

PENUTUP

Bab ini merupakan bagian akhir penelitian yang menyajikan kesimpulan
berdasarkan hasil analisis dan pembahasan pada bab sebelumnya. Bab ini juga
menguraikan implikasi manajerial yang dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan
bagi Spotify dan perusahaan layanan digital berbasis langganan, keterbatasan
penelitian, serta saran untuk penelitian selanjutnya.

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan menguji pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat
berlangganan Spotify Premium, citra merek, dan kepercayaan merek; pengaruh citra
merek dan kepercayaan merek terhadap niat berlangganan; peran mediasi citra merek
dan kepercayaan merek; serta peran moderasi e-WOM dalam pengaruh pemasaran
media sosial terhadap niat berlangganan Spotify Premium. Penelitian menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan metode survei dan analisis PLS-SEM. Data akhir yang
dianalisis berjumlah 143 respons yang memenubhi kriteria penelitian. Berdasarkan hasil
analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan, maka kesimpulan penelitian ini
adalah sebagai berikut:

1. Pemasaran media sosial tidak terbukti berpengaruh langsung secara

signifikan terhadap niat berlangganan Spotify Premium. Hasil tersebut

menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran melalui media sosial belum cukup
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untuk secara langsung mendorong responden berlangganan. Keputusan
menggunakan layanan berbayar kemungkinan masih dipengaruhi oleh
pertimbangan lain yang lebih dekat dengan pengalaman, manfaat, dan nilai
layanan.

. Pemasaran media sosial terbukti berpengaruh positif dan signifikan
terhadap citra merek. Semakin positif penilaian responden terhadap konten,
informasi, dan komunikasi Spotify melalui media sosial, semakin positif
pula citra Spotify Premium. Hasil tersebut menunjukkan bahwa media
sosial memiliki peran penting dalam membentuk persepsi pengguna
mengenai kualitas, relevansi, dan karakteristik merek Spotify.

. Pemasaran media sosial juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepercayaan merek. Informasi yang jelas, konsisten, relevan, dan
mudah dipahami melalui media sosial dapat meningkatkan keyakinan
pengguna terhadap kualitas dan keandalan Spotify. Pengaruh pemasaran
media sosial terhadap kepercayaan merek merupakan hubungan langsung
paling kuat dalam model penelitian.

Citra merek tidak terbukti berpengaruh signifikan terhadap niat
berlangganan. Meskipun responden memiliki persepsi yang positif terhadap
Spotify Premium, citra yang baik belum cukup untuk mendorong kesediaan
menggunakan layanan berbayar. Konsumen masih dapat memiliki penilaian

positif terhadap Spotify sekaligus tetap menggunakan versi gratis.
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5. Kepercayaan merek terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap
niat berlangganan. Pengguna yang percaya terhadap kualitas, keamanan,
keandalan, dan kemampuan Spotify dalam memenuhi janji layanan
memiliki kecenderungan lebih tinggi untuk berlangganan Spotify Premium.
Kepercayaan merek dengan demikian merupakan faktor yang lebih dekat
dengan keputusan berlangganan dibandingkan citra merek.

6. Citra merek tidak terbukti memediasi pengaruh pemasaran media sosial
terhadap niat berlangganan. Pemasaran media sosial mampu membentuk
citra merek, tetapi citra merek tersebut belum mampu meneruskan
pengaruhnya menjadi niat berlangganan.

7. Kepercayaan merek juga tidak terbukti memediasi pengaruh pemasaran
media sosial terhadap niat berlangganan pada tingkat signifikansi 5%.
Meskipun pemasaran media sosial berpengaruh terhadap kepercayaan
merck dan kepercayaan merek berpengaruh terhadap niat berlangganan,
keseluruhan pengaruh tidak langsung belum cukup kuat secara statistik.

8. E-WOM terbukti memoderasi pengaruh pemasaran media sosial terhadap
niat berlangganan dengan arah negatif. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
semakin tinggi e-WOM yang diterima atau dipertimbangkan konsumen,
semakin kecil tambahan pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat
berlangganan. Konsumen yang telah memperoleh banyak informasi dari
pengguna lain kemungkinan menjadi lebih independen dari pesan

pemasaran resmi perusahaan.
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Secara keseluruhan, pemasaran media sosial Spotify lebih kuat berperan dalam
membentuk citra merek dan kepercayaan merek daripada mendorong niat
berlangganan secara langsung. Kepercayaan merek merupakan variabel yang terbukti
berhubungan langsung dengan niat berlangganan. Sementara itu, e-WOM mengubah
kekuatan pengaruh pemasaran media sosial dengan arah memperlemah. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa keberhasilan komunikasi pemasaran Spotify tidak hanya
bergantung pada kualitas konten resmi, tetapi juga pada tingkat kepercayaan pengguna
dan informasi yang beredar antarpengguna.

5.2 Implikasi Penelitian
5.2.1 Implikasi Teoritis

Hasil penelitian ini memberikan implikasi teoretis terhadap kajian pemasaran
media sosial, citra merek, kepercayaan merek, e-WOM, dan niat berlangganan pada
layanan digital berbasis langganan. Temuan penelitian menunjukkan bahwa pemasaran
media sosial lebih kuat berperan dalam membentuk persepsi dan keyakinan konsumen
terhadap merek daripada secara langsung mendorong niat berlangganan. Pemasaran
media sosial terbukti meningkatkan citra merek dan kepercayaan merek, tetapi tidak
berpengaruh langsung secara signifikan terhadap niat berlangganan. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa efektivitas pemasaran media sosial tidak selalu dapat dinilai
hanya dari kemampuannya menghasilkan respons perilaku, tetapi juga dari
kemampuannya membentuk evaluasi konsumen terhadap merek.

Penelitian ini juga menunjukkan bahwa citra merek dan kepercayaan merek

memiliki fungsi yang berbeda dalam menjelaskan niat berlangganan. Citra merek tidak
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terbukti berpengaruh terhadap niat berlangganan, sedangkan kepercayaan merek
memiliki pengaruh positif dan signifikan. Temuan tersebut memperlihatkan bahwa
persepsi positif terhadap kualitas dan reputasi suatu merek belum tentu cukup untuk
mendorong konsumen menggunakan layanan berbayar. Dalam konteks layanan digital
berbasis langganan, keyakinan terhadap keandalan, keamanan, dan kemampuan
penyedia layanan dalam memenubhi janji dapat menjadi pertimbangan yang lebih dekat
dengan keputusan berlangganan.

Tidak didukungnya peran mediasi citra merek dan kepercayaan merek juga
menunjukkan bahwa terbentuknya citra dan kepercayaan belum selalu menghasilkan
pengaruh tidak langsung yang signifikan terhadap niat berlangganan. Temuan ini
memperkaya hasil penelitian terdahulu yang masih menunjukkan ketidakkonsistenan
mengenai mekanisme yang menghubungkan pemasaran media sosial dengan niat
konsumen. Hasil penelitian mengindikasikan bahwa dalam model layanan freemium,
keputusan berlangganan kemungkinan melibatkan faktor lain yang lebih langsung,
seperti persepsi harga, nilai yang dirasakan, manfaat tambahan, kepuasan, dan
pengalaman penggunaan.

Selain itu, penelitian ini memberikan bukti bahwa e-WOM berperan sebagai
variabel moderator dengan arah negatif. Semakin tinggi e-WOM yang diterima atau
dipertimbangkan konsumen, semakin lemah pengaruh pemasaran media sosial
terhadap niat berlangganan. Hasil tersebut menunjukkan bahwa e-WOM tidak selalu
memperkuat efektivitas komunikasi pemasaran perusahaan. Ketika konsumen telah

memiliki banyak informasi dari pengguna lain, pesan resmi perusahaan dapat memiliki
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peran yang relatif lebih kecil dalam membentuk niat. Dengan demikian, hubungan
pemasaran media sosial dan niat berlangganan perlu dipahami sebagai hubungan yang
bergantung pada kondisi informasi yang diterima konsumen dari lingkungan digital.
5.2.1 Implikasi Manajerial

Hasil penelitian memberikan implikasi bahwa Spotify perlu menggunakan
media sosial tidak hanya untuk meningkatkan perhatian dan membangun citra positif,
tetapi juga untuk memperkuat kepercayaan pengguna terhadap layanan. Informasi
mengenai fitur Premium, harga, sistem pembayaran, keamanan akun, perpanjangan
langganan, pembatalan, dan manfaat layanan perlu disampaikan secara jelas, konsisten,
dan mudah dipahami. Hal tersebut penting karena kepercayaan merek terbukti lebih
dekat dengan niat berlangganan dibandingkan citra merek. Oleh karena itu, komunikasi
pemasaran sebaiknya tidak hanya menekankan daya tarik dan popularitas Spotify,
tetapi juga memberikan bukti bahwa layanan mampu memenubhi janji, aman digunakan,
dan memberikan manfaat yang sesuai dengan biaya langganan.

Pemasaran media sosial juga perlu lebih diarahkan pada proses konversi dengan
menghubungkan komunikasi merek pada manfaat yang dapat dirasakan secara
langsung oleh pengguna. Konten dapat menampilkan perbedaan nyata antara layanan
gratis dan Premium, kemudahan penggunaan, manfaat fitur tanpa iklan, akses luring,
kualitas audio, serta kesesuaian paket dengan kebutuhan pengguna. Temuan moderasi
e-WOM menunjukkan bahwa Spotify perlu memastikan keselarasan antara pesan
pemasaran dan pengalaman aktual pelanggan. Ulasan, komentar, dan pengalaman

pengguna lain perlu dipantau sebagai sumber masukan untuk memperbaiki layanan,
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bukan hanya sebagai materi promosi. Konsistensi antara klaim perusahaan dan

pengalaman pengguna akan membantu menjaga kepercayaan serta mengurangi

kemungkinan informasi dari pengguna lain melemahkan efektivitas komunikasi

pemasaran Spotify.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan dalam

menginterpretasikan hasil, yaitu sebagai berikut:

1.

Penelitian menggunakan teknik nomnprobability sampling dengan metode
purposive sampling. Responden tidak dipilih secara acak sehingga setiap
pengguna Spotify di Indonesia tidak memiliki peluang yang sama untuk
menjadi sampel. Oleh karena itu, hasil penelitian tidak dapat
digeneralisasikan secara statistik kepada seluruh pengguna Spotify di
Indonesia.

Komposisi responden belum merata. Sampel didominasi oleh responden
laki-laki dan kelompok wusia 18-23 tahun. Dengan demikian, hasil
penelitian lebih banyak menggambarkan persepsi pengguna Spotify
berusia muda dan belum tentu mewakili kelompok pengguna dengan
karakteristik demografis yang berbeda.

Penelitian menggunakan desain cross-sectional karena data dikumpulkan
pada satu periode. Desain tersebut dapat digunakan untuk menguji

hubungan struktural antarvariabel, tetapi belum mampu menjelaskan
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perubahan persepsi dari waktu ke waktu atau memastikan hubungan sebab-
akibat secara mutlak.

. Data penelitian diperoleh melalui kuesioner berdasarkan persepsi
responden. Jawaban dapat dipengaruhi oleh kemampuan responden dalam
mengingat pengalaman, memahami pernyataan, dan menilai dirinya
sendiri. Oleh karena itu, hasil penelitian belum dilengkapi dengan data
perilaku aktual, seperti riwayat pembayaran atau keputusan berlangganan
yang benar-benar dilakukan.

. Pengukuran e-WOM dalam penelitian ini mencakup beberapa aspek
sekaligus, seperti paparan terhadap ulasan, penerimaan rekomendasi,
kepercayaan terhadap pengalaman pengguna lain, dan penggunaan
informasi sebagai bahan pertimbangan. Penelitian belum memisahkan e-
WOM berdasarkan valensi positif dan negatif, kredibilitas sumber, kualitas
informasi, maupun intensitas paparan.

. Beberapa indikator niat berlangganan juga berdekatan dengan preferensi
layanan dan kecenderungan merekomendasikan. Kondisi tersebut dapat
membuat konstruk niat berlangganan tidak sepenuhnya hanya
mencerminkan rencana untuk berlangganan, tetapi juga mencakup evaluasi
yang lebih luas terhadap Spotify Premium.

. Penelitian hanya menguji pemasaran media sosial, citra merek,
kepercayaan merek, e-WOM, dan niat berlangganan. Nilai koefisien

determinasi menunjukkan bahwa masih terdapat variasi niat berlangganan
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10.

yang dijelaskan oleh faktor lain di luar model, seperti harga, nilai yang
dirasakan, manfaat layanan, kepuasan, kualitas layanan, kebiasaan
penggunaan, dan daya tarik alternatif.

Objek penelitian hanya terbatas pada Spotify Premium. Karakteristik
layanan freemium, fitur, harga, dan profil penggunanya dapat berbeda dari
layanan streaming atau layanan digital berbasis langganan lainnya. Oleh
karena itu, hasil penelitian belum tentu dapat diterapkan secara langsung
pada platform lain.

Penelitian belum melakukan analisis perbandingan antarsegmen
responden, seperti pelanggan aktif, mantan pelanggan, dan pengguna yang
belum pernah berlangganan. Penelitian juga belum menguji apakah
hubungan dalam model berbeda berdasarkan usia, jenis kelamin,
pendapatan, atau intensitas penggunaan media sosial.

Karakteristik responden dalam penelitian ini masih didominasi oleh
pengguna yang pernah atau sedang berlangganan Spotify Premium.
Kondisi tersebut menyebabkan jawaban responden lebih banyak
mencerminkan pengalaman pengguna yang telah mengenal dan merasakan
manfaat layanan Premium. Oleh karena itu, niat berlangganan yang diukur
dapat ditafsirkan sebagai niat untuk Dberlangganan kembali,
memperpanjang langganan, atau mempertahankan penggunaan, bukan
semata-mata niat awal untuk beralih dari Spotify versi gratis ke Spotify

Premium. Dominasi responden yang telah memiliki pengalaman
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berlangganan  juga ~membatasi kemampuan penelitian dalam
menggambarkan persepsi pengguna yang belum pernah berlangganan.
Dengan demikian, hasil penelitian belum dapat digeneralisasikan secara
merata kepada seluruh pengguna Spotify, khususnya pengguna layanan

gratis yang belum pernah menggunakan Spotify Premium.

5.4 Saran untuk Penelitian Selanjutnya

Berdasarkan keterbatasan penelitian yang telah dijelaskan, terdapat beberapa

saran yang dapat digunakan oleh penelitian selanjutnya:

1.

Penelitian berikutnya disarankan menggunakan teknik pengambilan sampel
yang memberikan cakupan responden lebih luas dan beragam. Pengumpulan
data dapat dilakukan pada beberapa kelompok usia, wilayah, pekerjaan, dan
tingkat pendapatan agar komposisi sampel lebih seimbang dan hasil penelitian
memiliki daya representasi yang lebih baik.

Penelitian longitudinal dapat dilakukan untuk mengamati perubahan persepsi
dan niat konsumen dari waktu ke waktu. Penelitian juga dapat menghubungkan
niat dengan perilaku aktual, seperti keputusan berlangganan setelah periode
tertentu, sehingga hubungan antara niat dan tindakan dapat dievaluasi dengan
lebih kuat.

Pengukuran e-WOM perlu dikembangkan secara lebih spesifik. Penelitian

berikutnya dapat membedakan e-WOM positif dan negatif, kualitas informasi,
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kredibilitas sumber, kuantitas ulasan, intensitas paparan, serta perilaku
menerima dan menyebarkan e-WOM.

. Indikator niat berlangganan sebaiknya difokuskan pada rencana, kesediaan, dan
kemungkinan untuk berlangganan. Indikator yang mengukur preferensi merek
atau kesediaan merekomendasikan sebaiknya ditempatkan pada konstruk yang
berbeda agar batas antarvariabel menjadi lebih jelas.

. Penelitian berikutnya dapat menambahkan variabel yang lebih dekat dengan
keputusan berlangganan, seperti persepsi harga, nilai yang dirasakan, manfaat
layanan, kualitas layanan, kepuasan, kebiasaan penggunaan, persepsi risiko,
daya tarik layanan gratis, dan daya tarik alternatif.

. Pendekatan mixed methods dapat digunakan untuk memperoleh pemahaman
yang lebih mendalam mengenai alasan konsumen berlangganan atau tidak
berlangganan. Wawancara terhadap pengguna Spotify Free, pelanggan aktif,
dan mantan pelanggan dapat membantu menjelaskan hasil hubungan yang tidak
signifikan dalam model kuantitatif.

. Penelitian selanjutnya dapat melakukan analisis multikelompok untuk
membandingkan hubungan dalam model berdasarkan status berlangganan,
usia, jenis kelamin, tingkat pendapatan, atau intensitas penggunaan Spotify dan
media sosial.

. Model penelitian dapat diuji pada layanan digital lain, seperti Apple Music,

YouTube Music, Joox, Netflix, atau Disney+. Penelitian komparatif dapat
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10.

memberikan pemahaman mengenai perbedaan perilaku konsumen berdasarkan
karakteristik platform dan model bisnis layanan.

Pengujian moderasi e-WOM sebaiknya dilengkapi dengan analisis simple slope
dan pemisahan valensi informasi. Pendekatan tersebut dapat membantu
menjelaskan secara lebih tepat kondisi ketika e-WOM memperkuat atau
memperlemah pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat berlangganan.
Penelitian selanjutnya disarankan untuk menggunakan komposisi responden
yang lebih seimbang antara pengguna yang belum pernah berlangganan, pernah
berlangganan, dan sedang berlangganan Spotify Premium. Pemisahan
kelompok responden tersebut dapat membantu membedakan niat berlangganan
pertama kali, niat berlangganan kembali, dan niat memperpanjang langganan.
Penelitian selanjutnya juga dapat melakukan analisis perbandingan
antarkelompok untuk mengetahui apakah pengaruh pemasaran media sosial,
citra merek, kepercayaan merek, dan e-WOM berbeda berdasarkan pengalaman

berlangganan responden.
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Lampiran 1 Form Survei

at berlangganan Spotify Pri [y 572 peroahantelan @ @ o

disimpan di Drive

Pertanyaan Jawaban @)  Setelan
[ Y

ELELREGELE

Pengaruh Pemasaran Media Sosial X
terhadap niat berlangganan Spotify
Premium melalui Kepercayaan Merek dan

Citra Merek, serta peran moderasi
electronic word of mouth (e-WOM).

Perkenalkan, saya Ryan Sachio Heuw, mahasiswa Program Studi Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika,
Universitas Atma Jaya Yogyakarta, dengan NPM 220326873.

Kuesioner ini bertujuan untuk memperoleh data penelitian mengenai pengaruh pemasaran media sosial
terhadap niat berlangganan Spotify Premium melalui kepercayaan merek dan citra merek, serta peran
moderasi electronic word of mouth (e-WOM). Oleh karena itu, saya memohon kesediaan Saudara/Saudari
untuk mengisi kuesioner ini dengan jujur dan sesuai dengan pengalaman maupun pendapat pribadi.

Saudara/Saudari dapat mengisi kuesioner ini apabila memenuhi kriteria berikut:

1. Mengetahui layanan Spotify Premium.

2. Pernah melihat iklan atau konten Spotify Premium di media sosial.

3. Pernah melihat, atau I 'komentar lain tentang Spotify Premium di
media digital.

4. Belum pernah berlangganan Spotify Premium.

Seluruh informasi dan jawaban yang diberikan akan dijaga kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk
kepentingan akademik penelitian ini

Partisipasi Saudara/Saudari dalam mengisi kuesioner ini sangat berarti dan membantu kelancaran penelitian
ini. Atas waktu dan kesediaannya, saya mengucapkan terima kasih.
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t berlangganan Spotify Pr (3 ¢ ® ©

Media Sosial terhadap Niat berlangganan Spotify Premium
Deskripsi (opsional)

rlangge
Pertanyaan Demografi \

Deskripsi (opsional)

Jenis Kelamin
() Lakilaki

() Perempuan

Umur

() <18tahun
() 18-20tahun
() 21-23tahun
() 24-26tahun

() >26tahun
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ganan Spotify Pr (3 ¥¢ [&]

Pertanyaan ~ Jawaban . Setelan

Terakhir atau yang sedang ditempuh saat ini
() SMA/SMK/ Sederajat

() Diploma (D1/D2/D3/D4)

() Ssarjana (1)
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jganan Spotify Pri [ Yr

dengan mudah berbagi info

() sangat Tidak Setuju
() Tidak Setuju

O Netral

O Setuju

O Sangat Setuju

2. Saya dapat d mudah

sosial.
() sangat Tidak Setuju
() Tidak Setuju

() Netral

) Setuju

O Sangat Setuju

g Spotify Premium melalu

kan pendapat saya tentang Spotify Premium melalui media
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anan Spotify Pr [ ¥r @

Pertanyaan  Jawaban o Setelan

3. Konten Spotify Premium di media sosial menyajikan informasi yang terkini.

() Sangat Tidak Setuju

() Tidak Setuju
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janan Spotify Pri [ ¥

Pertanyaan  Jawaban @) Setelan

Citra Merek

Deskripsi (opsional)

1an Spotify Pri [ Y \

Pertanyaan  Jawaban Setelan

8. Spotify Premium merupakan layanan s atau podcast yang dapat diandalkan.
() Ssangat Tidak Setuju

() Tidak Setuju

) Netral

) Setuju

O Sangat Setuju

9. Spotify Premium memberikan nilai yang sepadan dengan harga yang dibayarkan.
O Sangat Tidak Setuju

() Tidak Setuju

() Netral

) setuju

O Sangat Setuju
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inan Spotify Pr (3 ¥¢ @]

Pertanyaan  Jawaban o Setelan

Kepercayaan terhadap Merek

Deskripsi (opsional)

nan Spotify Pri

13. Secara

() Ssangat Tidak Setuju

() Tidak Setuju
) Netral
) Setuju

() sangat Setuju
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nan Spotify Pr (] Yy @

Pertanyaan  Jawaban e Setelan

e-WOoM

Deskripsi (opsional)

) Netral

O Setuju

() sangat Setuju

17. Ulasan positif dari pengguna lain membuat saya lebih tertarik pada Spotify Premium.

() sangat Tidak Setuju
() Tidak Setuju

) Netral

O Setuju

O Sangat Setuju

18. Pengalaman positif pengguna lain di media digital memengaruhi pertimbangan saya terhadap
Spotify Premium.
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18. Pengalaman positif pengguna lain di media digital memengaruhi pertimbangan saya terhadap
Spotify Premium.

O Sangat Tidak Setuju

() Tidak Setuju

20. Saya kemungkinan besar akan berlang
() sangat Tidak Setuju

() Tidak Setuju

) Netral

O Setuju

() sangat Setuju
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21. Saya berniat untuk berlangganan Spotify Premium di masa mendatang.

Sangat Tidak Setuju
Tidak Setuju

Netral

Setuju

Sangat Setuju

22. Saya berencana untuk berlangganan Spotify Premium ketika membutuhkan layanan musik atau

podcast berbayar.
Sangat Tidak Setuju
Tidak Setuju
Netral
Setuju

Sangat Setuju

Bagian 9 dari 9

Terima Kasih sudah berpartisipasi dalam penelitian ini.

"With Spotify, people don't get it until they try it. Then they tell their friends.
~ Daniel Ek ( CEQO Spotify)

Judul gambar
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Lampiran 2 Data Hasil Kuisoner

Timestamp Email Address Apakah Anda | Apakah Apakah Apakah Anda
pernah atau | Anda Anda pernah melihat,
sedang mengetahu | pernah membaca, atau
berlangganan | i layanan | melihat mendengar
Spotify Spotify iklan atau | ulasan/koment
Premium? Premium? | konten ar  pengguna

Spotify lain  tentang
Premium Spotify

di media | Premium di
sosial? media digital?

5/15/2026 yeshya.paskhaliaps@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

14:41:36

5/15/2026 mil30jonathan@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

17:08:55

5/15/2026 ferickferdianto8@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

19:00:05

5/15/2026 keegansung@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

19:39:31

5/15/2026 alvin@kolosal.ai Pernah Ya Ya Ya

20:41:19

5/15/2026 michaeldhammananda.pinaringan@gmail.c | Pernah Ya Ya Ya

21:01:06 om

5/16/2026 trgbilmartsuranta@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

10:25:51

5/16/2026 triankid@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

10:43:44

5/16/2026 cokrojoniboi@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

11:16:24

5/16/2026 theodorereynard1312@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

12:07:39

5/16/2026 yyoga4281@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

13:43:44

5/16/2026 noufalahnaf77@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

15:08:13

5/16/2026 cipete120498@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

15:08:51

5/16/2026 almazfedhayin@students.amikom.ac.id Pernah Ya Ya Ya

15:09:37

5/16/2026 bedecleo@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

16:14:42

5/16/2026 hanif.jauhar07@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

19:09:46

5/16/2026 josesgeraldine0@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

23:32:37

5/17/2026 christopherabhist@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:53:02

5/17/2026 bonaventuraisaac52@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

15:45:27
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Timestamp Email Address Apakah Anda | Apakah Apakah Apakah Anda
pernah atau | Anda Anda pernah melihat,
sedang mengetahu | pernah membaca, atau
berlangganan | i layanan | melihat mendengar
Spotify Spotify iklan atau | ulasan/koment
Premium? Premium? | konten ar  pengguna

Spotify lain  tentang
Premium Spotify

di media | Premium di
sosial? media digital?

5/18/2026 vinkevin.id@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

7:19:10

5/18/2026 h41954926@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

13:08:05

5/18/2026 sellinafebr@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

23:43:00

5/19/2026 benayapradipta7@gmail.com Pernah Ya Tidak Ya

0:07:37

5/19/2026 ivana.nath1021@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

0:18:00

5/19/2026 malleryelln09@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

0:27:13

5/20/2026 yonatancsn@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

18:22:29

5/20/2026 nathalitata25@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

22:40:52

5/21/2026 kdevinavaishya@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

8:22:46

5/21/2026 rio.samba07@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

19:30:42

5/22/2026 hidehisakoichi@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

22:17:37

5/23/2026 gabbytololiu08@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

17:39:30

5/23/2026 andy.vincent99999@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

17:44:11

5/25/2026 sitiaisyah199@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:22

5/25/2026 atiraaksal38@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:22

5/25/2026 arisyuwonoang@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:23

5/25/2026 samuelsetiawan9@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:23

5/25/2026 rizkisiti126@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:23

5/25/2026 timothiusfelixintan@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:23

5/25/2026 rendratjajadil22@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:23

5/25/2026 rizalrisjad1 17@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:23
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Timestamp Email Address Apakah Anda | Apakah Apakah Apakah Anda
pernah atau | Anda Anda pernah melihat,
sedang mengetahu | pernah membaca, atau
berlangganan | i layanan | melihat mendengar
Spotify Spotify iklan atau | ulasan/koment
Premium? Premium? | konten ar  pengguna

Spotify lain  tentang
Premium Spotify

di media | Premium di
sosial? media digital?

5/25/2026 citrawindapriapantja@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:23

5/25/2026 lilyciarensiatjia@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:23

5/25/2026 ishaksumarno@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:23

5/25/2026 juwitaliantysuandi80@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:23

5/25/2026 ewikhendri@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:24

5/25/2026 eddiesudijono@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:24

5/25/2026 ivantaradviyudha@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:24

5/25/2026 rifqimaulanal 03@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:24

5/25/2026 sofianwidagdol5@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:24

5/25/2026 hanifadhiprasetyo64@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:24

5/25/2026 yusufadrianchandral34@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:25

5/25/2026 wahyudinradenil 0@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:25

5/25/2026 mahesaalitpramesty90@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:25

5/25/2026 krishankulmarralhan1 12@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:25

5/25/2026 roijbramasiswadipurawidjaja51@gmail.co Pernah Ya Ya Ya

9:08:25 m

5/25/2026 elisabethlintje@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:25

5/25/2026 sherllyhartono144@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:25

5/25/2026 edoardusardianto@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:25

5/25/2026 herlinahsoetemol7@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:25

5/25/2026 yasminnurul@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:25

5/25/2026 utaryosuwanto57@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:26
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Timestamp Email Address Apakah Anda | Apakah Apakah Apakah Anda
pernah atau | Anda Anda pernah melihat,
sedang mengetahu | pernah membaca, atau
berlangganan | i layanan | melihat mendengar
Spotify Spotify iklan atau | ulasan/koment
Premium? Premium? | konten ar  pengguna

Spotify lain  tentang
Premium Spotify

di media | Premium di
sosial? media digital?

5/25/2026 endros.wahono72@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:26

5/25/2026 anindyan.bakrie@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:26

5/25/2026 marcobaldini@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:26

5/25/2026 chandrawidjaja@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:26

5/25/2026 jansenwiraatmaja59@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:26

5/25/2026 vonnyharsono@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:26

5/25/2026 muhammadalatas@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:26

5/25/2026 zainabfatimah@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:26

5/25/2026 freddyantotirtadjaja3 | @gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:26

5/25/2026 muhamadfabrizioderajo81(@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:27

5/25/2026 fonnytedjajadil47@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:27

5/25/2026 kikikiftiah109@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:27

5/25/2026 jantijahjal22@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:27

5/25/2026 yaminwidjaja@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:27

5/25/2026 kikisutantyo@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:28

5/25/2026 yasminkhairun14@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:28

5/25/2026 vincenthandojo35@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:28

5/25/2026 sanadiboenyamin2 1 @gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:28

5/25/2026 judigunawan@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:28

5/25/2026 ivansetiawantan68@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:28

5/25/2026 jefferyfreshensihombing37@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:28
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Timestamp Email Address Apakah Anda | Apakah Apakah Apakah Anda
pernah atau | Anda Anda pernah melihat,
sedang mengetahu | pernah membaca, atau
berlangganan | i layanan | melihat mendengar
Spotify Spotify iklan atau | ulasan/koment
Premium? Premium? | konten ar  pengguna

Spotify lain  tentang
Premium Spotify

di media | Premium di
sosial? media digital?

5/25/2026 edysuwarno@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:28

5/25/2026 purwadihendropurnomo(@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:28

5/25/2026 sardjono142@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:28

5/25/2026 lambertussomar@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:29

5/25/2026 satyadharmaruslim@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:29

5/25/2026 julianakusnandar26@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:29

5/25/2026 suwitomuliadi@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:29

5/25/2026 muhammadaksamahmud124(@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:29

5/25/2026 saidagilassagaff17@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:29

5/25/2026 pietertanuriS8@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:29

5/25/2026 irlawansuharyanto123@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:30

5/25/2026 listaadriani@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:30

5/25/2026 ichsanrizal@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:30

5/25/2026 garydinoridwansjah138@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:30

5/25/2026 ariefsantosol11@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:30

5/25/2026 yustinuswisnoebayuajil29@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:30

5/25/2026 sitikhairun@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:30

5/25/2026 shermanranakrishna5 1 @gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:30

5/25/2026 wientoroprasetyo3S@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:30

5/25/2026 rafikennaufalrasyad@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:30

5/25/2026 vidhyaprakashpanjabi2@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:31
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Timestamp Email Address Apakah Anda | Apakah Apakah Apakah Anda
pernah atau | Anda Anda pernah melihat,
sedang mengetahu | pernah membaca, atau
berlangganan | i layanan | melihat mendengar
Spotify Spotify iklan atau | ulasan/koment
Premium? Premium? | konten ar  pengguna

Spotify lain  tentang
Premium Spotify

di media | Premium di
sosial? media digital?

5/25/2026 endysuryokusumo85@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:31

5/25/2026 setiawanachmad23@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:31

5/25/2026 muhammadfathinalghazali42@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:31

5/25/2026 inairenajonasjahja@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:31

5/25/2026 aamdewihamidah123@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:31

5/25/2026 vemmyfebriyanti73@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:31

5/25/2026 hotmannaiborhu@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:31

5/25/2026 utomodjohan@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:31

5/25/2026 cindytanuwidjaja@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:32

5/25/2026 belindanataliatanoko@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:32

5/25/2026 salwasitio6@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:32

5/25/2026 patunyudisthiraaritonang98@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:32

5/25/2026 kardjarahardjo@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:32

5/25/2026 salimsantoso56@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:32

5/25/2026 falihzuhdirizqullah149@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:32

5/25/2026 zahrasiti@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:32

5/25/2026 patrickwalujo53@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:33

5/25/2026 aminakhairani85@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:33

5/25/2026 kriswidjojo@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:33

5/25/2026 purnardidjojosudirdjo@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:33

5/25/2026 eunicemeriatisatyono47@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:33
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Timestamp Email Address Apakah Anda | Apakah Apakah Apakah Anda
pernah atau | Anda Anda pernah melihat,
sedang mengetahu | pernah membaca, atau
berlangganan | i layanan | melihat mendengar
Spotify Spotify iklan atau | ulasan/koment
Premium? Premium? | konten ar  pengguna

Spotify lain  tentang
Premium Spotify

di media | Premium di
sosial? media digital?

5/25/2026 robbyrhemrev106@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:33

5/25/2026 kusumoabujonomartorejo18@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:33

5/25/2026 lindahakim106@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:33

5/25/2026 thomastampil 0@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:33

5/25/2026 jialiptojiaravanon91@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:34

5/25/2026 hasyasaffanabuchariS0@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:34

5/25/2026 aminakhairun@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:34

5/25/2026 jamesbudiono69@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:34

5/25/2026 radenrajendrasaduwiryawan78@gmail.com | Pernah Ya Ya Ya

9:08:34

5/25/2026 nuruljannah174@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:34

5/25/2026 sharigmukhtar138@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:34

5/25/2026 nathaliasetiawan6 1 @gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:34

5/25/2026 sitinur200@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:34

5/25/2026 faroukrais@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:35

5/25/2026 hananur@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:35

5/25/2026 djamaluddintanoto@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:35

5/25/2026 hindartasanjaya@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:35

5/25/2026 yudiastono@gmail.com Pernah Ya Ya Ya

9:08:35
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Lampiran 3 Screenshoot Hasil SmartPLS

BIMG BT EWOM PUINT SMM EWOM x SMM

BIMG1 0.858
BIMG2 0.845
BIMG3 0.871
BIMG4 0.841

sMM4 ve3| [
SMMS5 0.810
EWOM x 1.000

Cronbach's alpha Composite reliability Composite reliability (rho_c) Average variance extracted (AVE)

BIMG 0876 0915 0.729

BT 089 0928 0.762

EWOM 0928 ! 0.945 0.776

PUINT 0904 0908 0933 0.777

SMM 0.891 0895 | 0920 0.697
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BIMG BT EWOM PUINT SMM EWOM x SMM

ance extracted (AVE)

R-square adjusted

BIMG 0.274 0.269
BT 0.317 0.312
PUINT 0.4%4 0.475
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Q’predict
BIMG1 0.137
BIMG2 0.107
BIM 0.242
141 |
EWOM x SMM
BIMG 001"
B 0042
EWOM 005
PUINT
SMM 0378 0464 S0
EWOM x SMM 0042
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Original sample (0) Sample mean (M) Standard deviation (STDEV) T statistics (|O/STDEV]) P values
BIMG -> PUINT 0.110 0111 0.091 1.206 0.228
BT -> PUINT 0212 0214 0.095 2226 0.026
EWOM -> PUINT 0227 0232 0.112 2033 0.042
EWOM x SMM -> PUINT -0.135 -0.128 0.064 2129 0033
SMM -> BIMG 0524 0537 0.110 4782 0.000
SMM -> BT 0.563 0573 0.097 5.786 10.000
SMM -> PUINT 0.137 0.080 1.705 0.088

Original STDEV) T statistics (|O/STDEV]) P values
SMM -> BT -> PUINT 7 1772 0.076
SMM -> BIMG -> PUINT ‘ 1.002 0317 |

|

_
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1. Introduction

This research examines how social media :mrkctmg affects brand image, brand trust, and pur-
chase intention in the context of’ beauty centers m Jordan. The study presents a model that outlines

the influence of social media mark on behavior. To support the proposed
model, a quantitative method was =mployed o collect data through online surveys. Th: sample
isted of 374 respond lected through non-probability convenience

The data was analyzed using PLS-SEM methodologies by Smart PLS, which is appr opnate for
exploratory research. The findings indicate that social media marketing has a noteworthy effect
on brand image and brand trust. In addmon, the study found t.hat brand trust and brand image have
a substantial influence on purch The relati between brand image and brand
trust accounts for 70% of the variance in purchase intention. Furthermore, social media marketing
explains 45% of the variance in brand image, while it explains 55% of the variance in brand trust.

© 2023 by the authars; licensee Growing Science, Canada.

As technology continues to permeate every aspect of daily life, social media is rapidly expanding as a means of convenient
communication and information sharing among users (Agichtein, 2008; Moghavvemi et al., 2016). Social media encompasses
various online platforms and services, including those related to online movies (Basuki et al., 2022). Nowadays, social media
plays a vital role in business operations and transactions, providing information on products and enabling e-wallet payment
processing (Basuki et al., 2022). With the increasing use of digital technology and the intemet, people can satisfy various
needs, such as communication, information access, and online shopping. Social media marketing is a new form of advertising
that allows companies to create relevant and valuable content for consumers, leading to increased consumer engagement and
recognition of branded posts (Dahnil et al., 2014; De Vries et al., 2012; Michaelidou et al., 2011). Many small and medium-
sized enterprises (SMEs) in Indonesia, including the Sweet Black Coffee Shop, use social media marketing to improve their
brand image, establish brand trust, and increase purchase intentions (Alalwan et al., 2017; Yen & Chiang, 2021; Gautam &

Sharma, 2017).
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Yuliantoro et al. (2019) defined social media as accessible content created by individuals using publishing technology to
facilitate communication, influence, and interaction with others and the public. The widespread use of social media in mar-
keting products expands marketing reach. Haudi et al. (2021) suggested that increased visibility of a product on social media
leads to higher product discussion frequency, which can drive promotion through word-of-mouth recommendations. In a
highly competitive market, businesses must make efforts to survive and win market share. Yuliantoro et al. (2019) emphasized
the importance of a sound marketing strategy, such as branding, in addressing consumer needs for similar products with
different brands. Brand image, a set of consumer beliefs about a brand's characteristics, benefits, and services, is crucial for
business owners as it influences consumer purchase decisions (Yuliantoro et al., 2019).

According to Kazmi and Meh d (2020), a positive brand image can add value to a product or service, while a negative
image can deter consumers from making a purchase. To remain competitive, companies must implement effective marketing
strategies, including creating a strong brand image, as described by Pramono et al. (2021). Brand image is the perception of a
company's products or services in the minds of consumers, according to Affandi et al. (2020) and Prahiawan et al. (2021),
who are influenced by various factors in their purchasing decisions. Marketers must understand these factors and influence
consumers in a way that builds a positive brand image, as emphasized by Faircloth et al. (2001). A strong brand image can
benefit companies by increasing customer satisfaction, loyalty, and profits, as discussed by Dash et al. (2021). To achieve an
effective brand image, companies must focus on building product character, uniqueness, and emotional appeal, as outlined by
Faircloth et al. (2001).

The aim of the r h was to ine the c ions b Social Media Marketing (SMM) on purchase intention and
mediating role of Brand Image (BI)and brand trust(BT), Social Media Marketing (SCM) and Purchase Intention (PIN), Brand
Image (BRI) and Purchase Intention (PIN), as well as the relationship between Social Media Marketing (SCM) and Purchase
Intention (PIN) through Brand Image (BRI).

The research has two practical contributions. Firstly, it can serve as a guide for marketers and advertisers in the beauty center
clients to understand the factors they should consider when choosing a suitable strategy. Secondly, it provides valuable in-
sights into how SMI affects consumer purchase intention, particularly in the beauty center where there is a lack of empirical
research. The article is structured as follows: First section discusses the theoretical background, including the concepts of SMI
and purchase intention, and the literature review. while the next section covers the research methods used. And the results of
the data analysis and the subsequent discussion are presented in the last sections.

2. Literature review and hypotheses
2.1 Social Media and Purchase Intention

Social media platforms serve as a vital media element for marketing staff of companies, enabling them to analyze the prefer-
ences of their target audience and identify their interests. Consequently, businesses can offer tailored advertising to their
audience that is relevant to their needs and expectations. Through social media platforms, producers can effortlessly interact
with potential customers and address their target audience through effective advertising. The primary objective of such ads is
to capture the attention of the consumer, inform them, and enhance the brand's reputation and purchase intent (Todi, 2008: 7;
Wang et al., 2009: 67)

According to Colliander et al. (2015), blogs have a more significant influence on purchase intention than online newspapers.
Viral marketing on Facebook can improve brand image and value, resulting in a higher intention to purchase for consumers
(Dehghani & Tumer, 2015: 599). Balakrishnan et al. found that online advertising, online communities, and electronic word-
of-mouth (E-WOM) on social media platforms have a positive impact on purchase intention. However, Schivinski and
Dabrowski (2016) reported that content generated by both the company and the user has no significant effect on purchase
intention on Facebook (2013: 10). Overall, Godey et al. (2016) found that marketing activities on social media platforms have
a positive impact on purchase intention.

Hu: Social media marketing has a positive effect on purchase intention.
2.2 Brand image

Social media is an online platform that allows users to communicate, collaborate and share information, and also helps busi-
nesses with direct sales, customer acquisition and retention, according to Bilgin (2018). Successful businesses often employ
social media marketing as a strategy to connect with online consumers, as highlighted by Elaydi (2018) who found that digital
word of mouth is a major driving force behind this growing marketing phenomenon. Social media marketing involves dimen-
sions such as entertainment, interaction, trendiness, customization, and word of mouth, as described by Godey et al. (2016)
and Bilgin (2018). The customer's perception of a brand, which is shaped by affective, cognitive, and evaluative processes, is
referred to as brand image, as stated by Leong et al. (2019). Social media marketing has become an important tool for building
brand image, according to Godey et al. (2016), and research supports the idea that social media marketing activities have a
significant positive effect on consumers' brand image, as shown by Bilgin (2018) and Seo & Park (2018).
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The impact of brand image on consumer purchase intention is discussed in this section. A high brand image can lead to the
perception of a higher quality product compared to those from companies with a lower brand image. Thus, brand image has
the biggest positive effect on consumer purchase intention, as it correlates with perceived product quality (Erida & Rangkuti,
2017). Aliet al. (2013) found that brand image has a positive impact on consumers' purchase intention, and Razy & Lajevardi
(2015) also suggest that brand image has an influence on consumer purchase intention. They propose that the stronger a
product’s brand image, the greater the purchase intention.

Hz: Social media marketing has a positive effect on brand image.
Ha: Brand image has a positive effect on purchase intention.
2.3 Brand trust

Social media has a significant impact on consumers' marketing experience and can enhance their trust in brands. Building
trust and commitment are vital in establishing long-term relationships between businesses and consumers. Effective interac-
tive communication, customization of products, a wide range of product options, transparency in pricing, and knowledge of
brand history can help maintain these relationships (Mosavi & Kenarehfard, 2013; Takaya, 2019). Brands can interact and
communicate with their customers through social media platforms, which can positively impact brand trust (Elaydi, 2018).
Therefore, social media marketing is a potentially effective strategy for building trust in brands.

A study by Aydin et al. (2014) showed that national brands can increase their purchase intention by building brand trust. This
implies that when brand trust is established, it can have a positive effect on purchase intention (Takaya, 2019). Another study
by Punyatoya (2016) suggested that brand trust leads to higher purchase intention. Furthermore, Limbu et al. (2012) found
that a positive relationship between trust and purchase intention can be developed through effective and proactive marketing
communication.

Ha: Social media marketing has a positive effect on brand trust.
Hs: brand trust has a positive effect on purchase intention.
2.4 Evvom

E-WOM, as defined by Hennig-Thuraue et al. (2004) refers to any expression, positive or negative, made by potential, real,
or former customers about a product or company, which is made available to a broad audience via the Internet. Social media
provides an ideal platform for E-WOM. Luo et al. concluded that social networking applications have a positive impact on
the consumer-brand relationship and the relationship between consumers, resulting in higher brand loyalty. The use of brand
communities in social media has a positive effect on the consumer-product relationship, consumer-brand relationship, con-
sumer-company relationship, and the relationship between consumers, ultimately leading to increased brand trust and brand
loyalty (Laroche et al., 2013: 79; Mousavi et al., 2017). Furthermore, individuals who spend time on social media are more
likely to recommend products frequently.

Hs: Ewom has a positive moderate SMI and purchase intention.

Brand trust

~ 4
L ? {4
Social N Purchase
Media H: intention
Marketing
W,
0" 'S

Brand image

Fig. 1. research model
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3. Research methodology

This article examines the effect of social media marketing on purchase intention and the mediating effect of brand trust and
image. Simultaneously, it examines the effect of electronic word-of-mouth moderation on the relationship between social
media marketing on the purchase intention of beauty center clients in Jordan. In this study, we used five predictors of social
media marketing based on (Kim & Ko, 2012), and four for each of brand trust and brand image from Kim et al. (2019), as
well as the customer’s intention to buy from (Husnain & Toor, 2017). Finally, we used six E word-of-mouth predictors from
(Goyette et al., 2010), and the moderating variable instrument was adopted from (Goyette et al., 2010). Table 1 illustrates a
list of variables and predictors of measurement. The study collected primary data from the questionnaire from visitors to
beauty centers in Jordan. Data was collected from clients of beauty centers in Amman, the capital. This is because the largest
percentage of beauty centers are concentrated in Amman, which is a great opportunity to obtain the highest volume of data.
The sample was selected using simple random samples. The questionnaire was distributed through social networks, as well
as by visiting beauty centers and distributing questionnaires after requesting permission from the center's management. The
total number of respondents was approximately 451 respondents. After data entry and screening (missing data, Constant
responses, increasing and decreasing scale in responses, Binary responses and high and low values in responses), 77 ques-
tionnaires were excluded, and the number of valid questionnaires for analysis reached 374, representing a response rate of
approximately 83%.

Table 1
Construct measurement

Variable Statement Item Code Source
Itis possible to share information with others. SMM1

Social media mar- It’s easy to deliver my opinion abol'n the brand. ) : SMM2 )

i The content shared in SMM of particular brand is the updated information. SMM3 Kim & Ko, 2012
the brand provides the information that I needed. SMM4
1like the way the ads this brand has posted on SMM. SMMS5
This brand tries to keep the i ion of their secure and BT1
This brand always fulfills its commitments. BT2 3

- Y rust the employees of this brand for service provision. B3 AR}
1 feel that I can trust this brand completely. BT4
I contacted of this company much more frequently than about any other company. = EWOMI1
I recommended of this company to family and friends. EWOM2

E-WOM T am proud to be one of customer of this company. EWOM3
I'mostly say positive to others. EWOM4 COEEEAIR010
I'mostly say negative to others. EWOMS
1 discuss the variety of products offered. EWOM6
The product or service provided meets the needs of the consumer. BIMGI1

. Using the product or service makes me feel confident BIMG2

Brand 1S The product is a reliable skin care & beauty product. BIMG3 FPS. B. 016
The product is value for money. BIMG4
I prefer to buy this product or service more than any other available company. PUINT1

?urchase Iam \nllgg l? recommend others to buy from ﬂ.us_con?panv. PUINT2 Husnain & Toor, 2017

intention Ihave a high intention to purchase product or services in the future. PUINT3
Iwould strongly r d this company to others. PUINT4

4. Finding

To check the reliability and validity of the items, we used Smart-PLS to achieve this objective and tested the correlation
between variables. According to Hair et al. (2019), Smart-PLS is appropriate for obtaining better results even in the case of
complex and large sample sizes, and it is considered the best estimation tool for primary data. Smart-PLS helps evaluate the
validity and reliability of the measurement model. To inspect the reliability, Smart-PLS provides the possibility to use a factor
loading indicator and the average variance extracted (AVE) to obtain the convergent validity, in addition to the composite
reliability (CR) to evaluate the reliability and Cronbach alpha to evaluate the internal consi y. In contrast, discrimi
validity is assessed by measures such as Fornell Larcker, cross-loading, and heterotrait monotrait (HTMT) ratio. Also, Smart-
PLS helps evaluate the structural model, examine correlations, test direct and indirect pathes, and analyze mediation and
moderation's effect. The results in Table No. 2 indicated that the loading coefficients are more than 70%, and several items
have been dropped because the loading coefficients are weak, which are (SMMS5, BT4, BIMG1, BIMG3, PUINT3, and
EWOMS, EWOMS6). The results show convergent validity, indicating the correlations between the items with loading coeffi-
cients greater than 70%. CR greater than 0.7 and AVE values greater than 0.5indicateof convergent validity. Finally,
Cronbach's alpha values are also more than 70%, which reveals internal consistency between the paragraphs, no errors in
results, and the reliability of the measurement model is high.
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Table 2
Convergent validity evaluation
Construct Item Code F. Loading
Brand image (CR= 0.815, AVE= 0.843, Alpha= 0.814) gﬁ:gi ggi7
BT1 0834
Brand trust (CR= 0.88, AVE=10.710, Alpha= 0.796) BT2 0.846
BT3 0.848
PUINT1 0.923
Purchase intention (CR=0.931, AVE= 0818, Alpha= 0.889) PUINT2 0.871
PUINT4 0919
SMM1 087
Social media marketing (CR= 0.955, AVE=0.841, Alpha= 0937) mi gg;“
SMM4 0.932
EWOM1 0876
E-WOM (CR= 0.955, AVE= 0.841, Alpha= 0.937) 33% gg;g
EWOM4 0.886

The correlation between variables was assessed to evaluate discriminant validity, and variable reliability was reviewed using
the Fonell-Larcker procedures. The results in Table 3 indicate that the first value (the square root of AVE) in the first column
is greater than the values of the other correlations, as is the case for the rows, as the square root value of the AVE in each row
is higher than the rest of the correlation values in the same row. The discriminant validity was also confirmed by examining
the results of cross-loading (see Table 4), as the values did not show a high correlation with other variables but only in the
variable itself, which is idered a good indication that the values of discriminant validity are acceptable. Finally, the results
of the HTMT ratio in Table 5 revealed that all correlation values between constructs are less than 0.85; thus, the low correlation
indicates discriminant validity. Fig. 2 demonstrates the outer loading coefficients' results for the measurement model's con-
structs.

Table 3
Fornell Larker results of discriminant validity
1 2 3 3 6
Brand Image 0.918
Brand Trust 0458 0.843
E_Word of Mouth 042 0417 0.874
Purchase Intention 0.817 0436 0439 0.905
Social Media ) i 0.476 0513 0.5 0424 0.917
Table 4
The results of Cross-loadings
Brand Image Brand Trust E Word of Mouth Purchase Intention Social Media Marketing
BIMG2 091 0.408 04 0.701 0433
BIMG4 0.927 0433 0373 0.794 0.442
BT1 0.382 0.834 0317 0.379 0428
BT2 0416 0.846 0383 0.392 0.437
BT3 0.358 0.848 0353 0327 0431
EWOMI1 0.357 0.394 0876 0.37 0463
EWOM2 0387 0318 0834 0.383 0.429
EWOM3 0379 0362 0899 0403 0428
EWOM4 0344 0386 0.886 0.379 0432
PUINT1 0.77 0.385 0388 0.922 0415
PUINT2 0671 0375 0392 0.872 0364
PUINT4 0.769 0422 0412 0.919 0.371
SMM1 0.365 0.468 0386 0.326 0.87
SMM2 0472 0.533 0496 0.427 0.934
SMM3 045 0439 0469 0.403 0.93
SMM4 0452 0437 0475 0.392 0.932
Table 5
The results of Heterotrait-Monotraint Ratio (HTMT)
Brand Image Brand Trust E_Word of Mouth _ Purchase Intention _ Social Media Marketing
Brand Image
Brand Trust 0.567
E_Word of Mouth 0491 0493
Purchase Intention 0.655 0.516 0.492
Social Media Marketing 0.543 0.592 0.544 0.462
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Fig. 2. The results of the outer loading coefficients for the measurement model

4.1 Testing the structural Model

d. ;.

The structural model evaluates the relationships between the dependent, indep and moderating variables (see
Fig. 3). The results of assessing the structural model and examining the direct paths in Table 6 reveal that the brand's image
positively affects the purchase intention (Beta= 0.753, T value= 22.249, P= 0.000, LL= 0.682, UL=0.818: dos not cross zero),
and electronic word of mouth also significantly affects the purchase intention (Beta= 0.109, T value= 2.786, P= 0.005, LL=
0.032, UL=0.192; does not cross zero), which means accepting the hypotheses. At the same time, the impact of social network
marketing has a significant positive effect on the brand image (Beta= 0476, T value= 10.278, P= 0.000, LL= 0.381,
UL=0.562; does not cross zero) and, simultaneously, on brand trust (Beta= 0.513, T value= 13.012, P= 0.000, LL= 0.439,
UL=0.592; does not cross zero), which means acceptance of hypotheses. On the contrary, the results did not support the effect
of brand trust on purchase intention, which means rejecting the hypothesis. At the same time, the results also did not support
the impact of marketing through social networks on purchase intention, which means rejecting the hypothesis.

Table 6
Direct path coefficient, mean, STDEV, t-values and p-values
Sample Mean n T Statistics 5 LL UL
Beta o SIDEV  getwstEV) PV oms) (0975

Brand Image — Purchase Intention 0.753 0.753 0.034 22249 0 0.682 0818
Brand Trust — Purchase Intention 0.055 0.058 0.045 1.231 0.219 -0.034 0.143
E_Word of Mouth — Purchase Intention 0.109 0111 0.039 2.786 0.005 0.032 0.192
Moderating (EWOM*SMM) — Purchase Intention -0012 0013 0.032 0.37 0.712 -0.081 0.053
Social Media Marketing — Brand Image. 0.476 0478 0.046 10278 0 0.381 0562
Social Media Marketing — Brand Trust 0.513 0515 0.039 13.012 0 0.439 0.592
Social Media Marketing — Purchase Intention -0.02 -0.024 0.041 0.493 0.622 -0.108 0.052

We applied bootstrapping test mediation relationships, the indirect association in the structural model was evaluated (see
Table 7). The results of the indirect paths showed that the brand image positively mediates the effect of social media marketing
on the purchase intention (Beta= 0.359, T value= 8.844, P= 0.000, LL= 0.288, UL=0.441; does not cross zero). In contrast,
the results did not support the mediation effect of brand trust on the relationship social media marketing and purchase intent
(Beta=0.028, T value= 1.189, P=0.235, LL=-0.109, UL=0.072, Confidence interval cross zero).

Table 7
The results of some basic statistics and indirect path coefficients
Sample 5 Statistics N LL UL
Beta Mean0n  STPEV  (BeasTDEY) P Values 0025 (0875
Social Media Marketing — Brand Image — Purchase Intention. 0350 0.361 0.041 8011 0 0282 0.441
Social Media Marketing — Brand Trust — Purchase Intention  0.028 0029 0.024 8.844 0.235 0019 0072
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4.2 Testing the moderation effect

Returning to Table 6, the results show that the moderation of electronic word of mouth on the relationship between social
media marketing and purchase intention is not significant (Beta= - 0.012, T value= 0.375, P=-0.708, LL=-0.072, UL=0.052,
Confidence interval cross zero), which means that we reject the hypothesis, that is, electronic word of mouth does not con-
tribute to enhancing the effect of social media marketing on Purchase intention. However, the impact of electronic word of
mouth on purchase intention independently is positive and significant. Fig. 4 indicate EWOM strengthens the negative rela-
tionship between social media Marketing and Purchase Intention.

|
5 | \
45
4
35 Moderator
\ 3 > —+—Low EWOM
|

~—High EWOM

Purchase Intention

FI — Wt g
Low Social media High Social media
Marketing Marketing

Fig. 4. Moderation effects of EWOM on the social media marketing and purchase intention
4.3 Goodness of fit (GoF) index

In contrast to CB-SEM, PLS-SEM does not produce Goodness of Fit (GoF) fitness indices. The researchers (Hair etal., 2019)
adapted the value of R2 to evaluate the explanatory power of the structural model and AVE to evaluate the variance, whereby
the following equation can be used: (GoF = V (AVE x R2)) to diagnose Goodness of Fit (GoF) in PLS-SEM. We used the
same approach in this study, with a Goodness of Fit (GoF) value greater than 0.1, 0.25, and 0.36 referring to GoFsmall,
GoFmedium, and GoFlarge, respectively. In Table 8, the results demonstrate the value of the GoFlarge index where it reached
(0.557), this indicates that the proposed structural model has a perfect GoFlarge fit.
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Table 8

Calculation of goodness of fit (GoF) index
Latent Construct(s) AVE R’
Brand Image 0.843 0227
Brand Trust 0.71 0263
E_Word of Mouth 0.765
Purchase Intention 0818
Social Media Marketing 0.841 0.68
Average Scores 0.795 0.39
AVE * R2 031
GoF =\(AVExR2) 0.557

Note: GoFsmall=0.1: GoFmedium=0.25: GoFlarge=0.36.
S. Discussion

The study explored how social media marketing impacts brand image, bmnd trust, and consumer buying intentions. The
findings revealed that social media marketing plays a significant role in stimul cor hasing intentions. Spe-
cifically, social media marketing activities were found to have a significant influence on the buymg behavior of Jordanian
consumers. This supports earlier studies by Yadav and Rahman (2017) and Khan (2019), which suggest that social media
marketing enhances customers' trust in brands, leading to an increase in their willingness to purchase. Social media provides
a platform for consumers to engage with brands, which can lead to an increase in brand trust. This is consistent with research
conducted by Godey etal. (2016) and Yadav and Rahman (2017). Brand trust was found to have a significant impact on social
media marketing and purchase intentions, which is in line with earlier research by Seo and Park (2018) that suggests brand
trust has a positive effect on electronic word-of-mouth (e-WOM). By establishing sustainable and efficient social media chan-
nels, customers can become more knowledgeable about products and services, which can encourage them to spread positive
e-WOM. A more interactive social media system enables consumers to share information about products and services more
freely, resulting in wider and faster dissemination of information. Additionally, the increasing popularity of social media in
Jordan may prompt consumers to turn to soclal medla as a source of information about products and services, which could
also lead to an increase in purck

6. Conclusion

Social media has become an essenual aspect of modem life, providing a platform for individuals to share their consumption
patterns, product prefe i and experiences with others. This vast realm of communication, where consumers
interact with each other, presents sxgmﬁcant opportunities for businesses to promote their products at a lower cost, with greater
speed, and to a larger audience. Companies have recognized this potential and are creating their own social media profiles to
engage consumers by sharing product information, discounts, advertisements, and promotions through various activities. This
research aimed to examine the impact of social media marketing on purchase intention, brand image, and brand trust among
Instagram users in Jordan. The study found that strong brands with effective social media marketing strategies are more likely
to attract consumers to spread positive e-WOM messages and influence others to purchase or not purchase their products.
Specifically, promoting products through Instagram can enhance brand image and build brand trust, leading to increased
consumer engagement and interaction. Therefore, businesses should incorporate social media strategies in their marketing
plans to expand their brand network, foster community development, and increase interaction between brands and consumers.

In order to enhance profits and build lasting brand trust, it is advisable for businesses to inform consumers about their products
or services through social media. particularly Instagram, and establish strong relationships with customers through online
communities. This study provides insights for Jordanian academics and practitioners on the impact of social media marketing,
specxﬁca.lly on Instagram. The results indicate that Jordanian consumers heavily rely on social media messages dunng their
pur making p Therefore, it is crucial for beauty centers and businesses in Jordan to recognize the
significance of Instagram as an effective marketing tool and integrate Instagram activities into their marketing strategies. The
findings suggest that social media marketing, particularly on Instagram, can be an effective channel to reach Jordanian con-
sumers and promote products.
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