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ABSTRACT 
The perfume industry in Indonesia is experiencing rapid growth, which has led to 

increased competition between local brands and encouraged companies to improve their 
marketing strategies to be more efficient. This study aims to investigate the influence of social 
media marketing and product reviews on the purchase decision of HMNS local perfume 
products, as well as to examine the role of trust as a moderating variable in the relationship 
between social media marketing and purchase decision. The research population consists of 
active social media users residing in Greater Jakarta and aged 18-34 years. The sample 
consisted of 141 respondents selected using a non-probability method with purposive sampling 
technique. Data analysis was conducted using the Partial Least Squares Structural Equation 
Modeling (PLS-SEM) method. The results of this study indicate that social media marketing and 
product reviews influence purchase decisions, both separately and simultaneously. However, 
this study found that trust does not moderate the relationship between social media marketing 
and purchase decisions. These findings indicate that consumers' purchase decisions for local 
perfumes are more influenced by social media marketing and information from product 
reviews than by trust factors. This study has limitations in terms of the area researched, so it is 
recommended that future studies expand the scope of the region and add other variables such 
as brand image, perceived value, and brand awareness to gain a more comprehensive 
understanding. 

Keywords : Social Media Marketing, Product Review, Purchase Decision, Trust. 

 

ABSTRAK 
Industri parfum di Indonesia mengalami perkembangan pesat, yang menyebabkan 

peningkatan persaingan antara merek lokal serta mendorong perusahaan untuk 
memperbaiki strategi pemasaran agar lebih efisien. Penelitian ini bertujuan untuk 
menyelidiki pengaruh social media marketing dan product review terhadap purchase decision 
produk parfum lokal HMNS, serta menguji peran trust sebagai variabel moderasi dalam 
hubungan social media marketing dan purchase decision. Populasi penelitian ini merupakan 
pengguna aktif media sosial yang berdomisili di Jabodetabek dan berusia 18-34 tahun. 
Sampel terdiri dari 141 responden yang diambil menggunakan metode non-probability 
dengan teknik purposive sampling. Proses analisis data dilakukan dengan metode Partial 
Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil dari penelitian ini 
menunjukkan bahwa social media marketing dan product review berpengaruh terhadap 
purchase decision, baik secara terpisah maupun simultan. Namun, penelitian ini menemukan 
bahwa trust tidak memoderasi dalam hubungan social media marketing dan purchase 
decision. Temuan ini menunjukkan bahwa purchase decision konsumen untuk parfum lokal 
lebih dipengaruhi oleh social media marketing dan informasi dari product review 
dibandingkan oleh faktor trust. Penelitian ini memiliki batasan dalam hal area yang diteliti, 
sehingga disarankan bagi penelitian selanjutnya untuk memperluas jangkauan wilayah serta 
menambahkan variabel lain seperti brand image, perceived value, dan brand awareness untuk 
mendapatkan pemahaman yang lebih menyeluruh. 

Kata kunci :  Social Media Marketing, Product Review, Purchase Decision, Trust. 

https://issn.lipi.go.id/terbit/detail/20220626431071659
https://www.mes-bogor.com/journal/index.php/mesman/article/view/1106


MES Management Journal 

Volume 5 Nomor 1 (2026) 272 – 292 E-ISSN 2830-7089 
DOI: 10. 56709/mesman. V5.i1.1106 

 

273 | Volumr 5 Nomor 1  2026 
 

PENDAHULUAN 

Meningkatnya kesadaran masyarakat tentang penampilan dan pentingnya 

aroma pribadi sebagai bagian dari identitas diri mendorong industri parfum 

Indonesia berkembang pesat (Tamba et al., 2025). Situasi ini menyebabkan 

persaingan antar brand lokal semakin ketat, yang mendorong perusahaan untuk 

menyempurnakan strategi pemasaran yang efisien, salah satunya adalah melalui 

social media marketing (SMM). Dalam situasi persaingan yang semakin kompetitif, 

SMM menjadi penting karena mampu memengaruhi proses pengambilan keputusan 

melalui komunikasi dua arah yang interaktif (Dwivedi et al., 2021). SMM mampu 

memperluas jangkauan, meningkatkan interaksi, dan membangun hubungan 

personal melalui konten digital yang mudah diakses (Gori & Muhmin, 2025). Melalui 

konten interaktif, bercerita, dan komunikasi dua arah di media sosial, SMM 

memberikan kesempatan bagi merek untuk membangun hubungan emosional, 

memperkuat citra merek, dan meningkatkan trust konsumen (Hanaysha, 2022; 

Marchand et al., 2021). Hal ini dapat dilihat pada merek parfum lokal HMNS yang 

secara konsisten memanfaatkan elemen visual, narasi, serta kolaborasi dengan 

influencer di Instagram dan TikTok untuk menciptakan citra premium dan 

meningkatkan keterlibatan konsumen (Arif et al., 2024). Oleh karena itu, SMM 

memiliki peran strategis dalam membentuk pandangan konsumen dan 

memengaruhi purchase decision secara langsung (Vladimirova et al., 2024). 

Product review juga menjadi salah satu faktor yang memengaruhi purchase 

decision di era digital. Review dianggap lebih dapat dipercaya dibandingkan iklan 

karena bersumber pada pengalaman nyata (Bo et al., 2023; Chen et al., 2022). 

Review positif yang memberikan informasi yang bermanfaat terbukti dapat 

meningkatkan trust, mengurangi persepsi risiko, dan meningkatkan keyakinan 

terhadap kualitas dan keaslian produk (Qiu & Zhang, 2024). Menurut Widagdo & 

Muhmin (2025), pandangan konsumen mengenai kualitas produk dan pengalaman 

penggunaan membentuk kepuasan dan loyalitas, sehingga menunjukkan pentingnya 

product review sebagai sarana pembangun persepsi dan trust. Hal ini juga dapat 

dilihat pada merek parfum HMNS, di mana review yang menunjukkan kepuasan 

terhadap mutu parfum secara signifikan memperkuat citra merek serta 

mempengaruhi purchase decision calon konsumen (Arif et al., 2024). Dengan 

demikian, mengelola product review berperan penting dalam meningkatkan 

efektivitas social media marketing serta mendorong purchase decision. 

Trust sebagai elemen penting dalam setiap interaksi digital karena 

konsumen tidak dapat secara langsung memeriksa kualitas produk dan kredibilitas 

penyedia layanan (Handoyo, 2024). Trust mencakup keyakinan terhadap keandalan, 

kejujuran, dan integritas pihak penyedia (Singh et al., 2024). Ramadhan & Muhmin 

(2025) menyatakan bahwa semakin tinggi tingkat trust, semakin besar 

kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. Trust terbentuk melalui 

pengalaman yang baik, reputasi baik suatu merek, dan konsisten menepati janji 

kepada pelanggan (Hipólito et al., 2025). Pada media sosial, trust meningkatkan 

efektivitas social media marketing (SMM), karena konsumen yang menganggap 
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konten promosi kredibel, umumnya cenderung untuk membeli (Jatmiko et al., 2026; 

Lintang & Padmalia, 2023). Oleh karena itu, trust penting untuk dianalisis sebagai 

variabel yang memoderasi hubungan antara SMM dan purchase decision. 

Selanjutnya, purchase decision menjadi aspek penting karena mencerminkan 

keberhasilan strategi pemasaran dalam memengaruhi persepsi dan perilaku 

konsumen terhadap suatu produk. Gupta et al. (2025) menyatakan setiap tahap 

dalam proses purchase decision dipengaruhi oleh informasi yang diterima konsumen 

dari lingkungan digital. Gurtner et al. (2025) menambahkan purchase decision saat 

ini tidak hanya didorong oleh kebutuhan fungsional, melainkan juga oleh faktor 

psikologis dan sosial yang muncul dari interaksi digital seperti product review dan 

konten media sosial. Oleh karena itu, memahami faktor-faktor yang memengaruhi 

purchase decision menjadi penting bagi perusahaan parfum lokal untuk 

meningkatkan efektivitas social media marketing dan memperkuat trust. 

Penelitian terdahulu milik Al-Azzam & Al-Mizeed (2021), Berliani & 

Rojuaniah (2023), Fajri et al. (2021), Gribaldi & Prasetyani (2024), Hanaysha 

(2022), Haryantini (2025), Ilmi & Wardhana (2024), Julianto & Rodhiah (2023), 

Krisnandiva et al. (2024), Muljadi et al. (2022), Munawaroh & Nurlinda (2023), 

Nasaruddin et al. (2023), Ngadimen & Widyastuti (2021), Ovirya & Saputri (2023), 

Pratama et al. (2023), Salsabila & Wardhana (2023), Tauran et al. (2022), dan 

Wikantari (2022) menunjukkan bahwa social media marketing memberikan 

pengaruh positif dan cenderung signifikan terhadap purchase decision. Temuan 

mengenai product review juga konsisten, berbagai penelitian terdahulu 

menunjukkan bahwa product review memberikan pengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase decision (Aisyah et al., 2021; Budianto et al., 2023; Gobbilla & 

Teja, 2025; Kang et al., 2022; Santia & Maftuchach, 2022). Sejumlah studi secara 

jelas menunjukkan pengaruh simultan antara social media marketing dan product 

review terhadap purchase decision (Ilmi & Wardhana, 2024; Irawati et al., 2022; 

Muljadi et al., 2022; Pratama et al., 2023; Putra, 2020; Rachmawati et al., 2023). 

Selain itu, beberapa penelitian mengidentifikasi peran trust sebagai variabel 

moderasi yang memperkuat pengaruh social media marketing terhadap purchase 

decision, sebagaimana dibuktikan dalam studi Lintang & Padmalia (2023) serta 

Ningtias & Asnawi (2024). Secara keseluruhan, pola temuan tersebut menegaskan 

bahwa paparan social media marketing serta kualitas product review berperan 

penting dalam membentuk purchase decision konsumen. 

Penelitian ini pengembangan dari studi sebelumnya yang dilakukan oleh 

Muljadi et al. (2022) yang meneliti pengguna Shopee secara umum di Universitas 

Muhammadiyah Tangerang. Studi tersebut hanya menganalisis hubungan langsung 

antara social media marketing dan product review terhadap purchase decision. 

Penelitian tersebut belum menganalisa variabel trust sebagai moderasi hubungan 

pengaruh social media marketing terhadap purchase decision. Sementara itu, 

penelitian ini memfokuskan pada merek parfum, di mana merek parfum tersebut 

berkembang melalui strategi pemasaran digital dan konten interaktif di media 

sosial. Penelitian ini memiliki populasi yang lebih luas, yakni warga negara 
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Indonesia yang berdomisili di kawasan Jabodetabek dengan usia 18 - 34 tahun, 

dimana rentang usia tersebut merupakan kelompok pengguna media sosial terbesar 

dan memiliki tingkat partisipasi digital yang tinggi. Penelitian ini juga 

mengembangkan model dengan menempatkan trust sebagai variabel moderasi yang 

berperan memperkuat atau memperlemah pengaruh social media marketing 

terhadap purchase decision. Pendekatan ini dianggap tepat karena trust merupakan 

faktor penting yang memengaruhi keputusan konsumen dalam memilih produk 

parfum (Isamudin & Islam, 2023). Oleh karena itu, penambahan variabel trust 

dianggap sesuai sebagai variabel moderator.  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dampak social media marketing 

dan product review terhadap purchase decision produk parfum HMNS, serta 

menjelaskan peran trust sebagai variabel moderator dalam hubungan antara social 

media marketing dan purchase decision. Secara akademis, penelitian ini bertujuan 

untuk memperkaya bidang manajemen pemasaran digital dengan memberikan 

wawasan mendalam mengenai peran trust sebagai faktor moderasi. Secara praktis, 

penelitian ini bertujuan untuk membantu manajemen perusahaan parfum HMNS 

mengoptimalkan strategi social media marketing, manajemen product review, dan 

membangun trust konsumen untuk meningkatkan purchase decision. 

 

METODE PENELITIAN 

Guna memudahkan pemahaman mengenai arah penelitian, dilampirkan 

model penelitian di bawah ini: 

 

Gambar 1 Model Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian 

kausal. Pengukuran variabel dilakukan melalui kuesioner yang disebarkan secara 

online menggunakan Google Form. Kuesioner penelitian menggunakan skala Likert 

lima point, di mana skala 1 menunjukkan sangat tidak setuju, skala 2 tidak setuju, 

skala 3 netral, skala 4 setuju, dan skala 5 sangat setuju. Terdapat empat variabel 

yang akan diukur dalam penelitian ini, yaitu : social media marketing, product review, 

trust, dan purchase decision. Untuk variabel social media marketing diukur dengan 5 

pernyataan yang diadopsi dari studi yang dilakukan oleh Salhab et al. (2023). 
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Variabel product review diukur dengan 6 pernyataan yang diadopsi dari penelitian 

Seth et al. (2022). Selanjutnya, variabel trust mengadopsi 4 pernyataan dari 

penelitian Harrigan et al. (2021). Sedangkan variabel purchase decision mengadopsi 

5 pernyataan dari penelitian yang dilakukan Hanaysha (2018). Dengan demikian, 

total instrumen dalam kuesioner ini adalah 20 pernyataan. 

Populasi yang diteliti dalam studi ini merupakan warga negara Indonesia 

yang berdomisili di wilayah Jabodetabek dengan rentang usia antara 18 hingga 34 

tahun. Rentang usia 18–34 tahun dipilih karena kelompok usia 18–24 dan 25–34 

tahun merupakan pengguna media sosial terbesar di Indonesia, dan mayoritas pada 

usia 25–34 tahun. Data We Are Social (2025) menunjukkan bahwa kedua kelompok 

usia ini memberikan kontribusi tertinggi, sehingga relevan untuk analisis mengenai 

perilaku digital. Pemilihan sampel dilakukan dengan metode non-probability melalui 

teknik purposive sampling. Kriteria sampel penelitian ini meliputi : (1) memiliki 

akun dan aktif pada media sosial, baik Instagram atau Tiktok, (2) pernah membaca 

product review mengenai parfum HMNS minimal 3 bulan terakhir, (3) pernah 

melakukan pembelian produk parfum HMNS minimal 3 bulan terakhir. Hair et al. 

(2021) mengungkapkan bahwa ukuran sampel yang tepat untuk penelitian adalah 5 

hingga 10 kali lipat dari jumlah instrumen yang digunakan. Panduan ini digunakan 

karena populasi yang menjadi subjek penelitian sangat luas dan tidak ada data pasti 

mengenai jumlahnya, sehingga pendekatan yang berlandaskan jumlah indikator 

menjadi metode yang sesuai dan dapat dipercaya untuk menentukan ukuran sampel 

secara proporsional.  Berdasarkan pernyataan tersebut, jumlah minimum sampel 

yang diambil dalam penelitian ini adalah 100. Namun, untuk mengurangi risiko data 

yang tidak valid, serta meningkatkan akurasi hasil, jumlah sampel dalam penelitian 

ini akan ditentukan sebanyak 120 responden.  

Untuk menguji instrumen pada penelitian ini, dilakukan pre-test kepada 30 

responden awal yang memenuhi kriteria populasi. Pre-test bertujuan untuk menilai 

validitas dan reliabilitas instrumen yang akan digunakan dalam kuesioner melalui 

pendekatan factor analysis. Data yang didapatkan dari pre-test diolah menggunakan 

bantuan aplikasi SPSS dengan mempertimbangkan nilai Kaiser Mayer Olkin (KMO) 

dan Measure of Sampling Adequacy (MSA). Instrumen dinyatakan valid jika nilai 

KMO dan MSA ≥ 0,50. Selanjutnya uji reliabilitas dilakukan dengan memperhatikan 

nilai Cronbach’s Alpha. Instrumen dinyatakan reliabel jika nilai Cronbach’s Alpha ≥ 

0,60 (Hair et al., 2021).  

Setelah pre-test dilakukan, peneliti kemudian melanjutkan dengan proses 

pengumpulan data melalui penyebaran kuesioner kepada responden. Data yang 

diperoleh selanjutnya dianalisis menggunakan metode Partial Least Square–

Structural Equation Model (PLS-SEM). PLS-SEM dipilih karena mampu menganalisis 

hubungan antara variabel laten secara bersamaan dalam satu model struktural, 

termasuk hubungan langsung dan efek moderasi. Selain itu, metode ini tidak 

memerlukan asumsi normalitas data, sehingga cocok untuk model yang kompleks 

dan sifat penelitian yang bersifat prediktif serta eksploratif, serta dapat memberikan 

estimasi yang tepat pada ukuran sampel menengah (Hair et al., 2021).  
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Proses analisis dilakukan melalui dua tahap utama, yaitu evaluasi outer 

model dan evaluasi inner model. Pada tahap pertama, evaluasi outer model, 

bertujuan untuk menguji validitas dan reliabilitas indikator serta konstruk melalui 

pengujian convergent validity, discriminant validity, dan composite reliability. Suatu 

indikator dianggap valid jika nilai loading factor ≥ 0,70 dan nilai Average Variance 

Extracted (AVE) ≥ 0,50 (Hair et al., 2021). Selanjutnya, reliabilitas konstruk diuji 

berdasarkan nilai Composite Reliability (CR) dan Cronbach’s Alpha yang keduanya 

diharuskan bernilai ≥ 0,70. Langkah kedua, evaluasi inner model, dilakukan untuk 

menguji hubungan kausal antar variabel laten, nilai R², kesesuaian model secara 

keseluruhan, dan pengujian hipotesis. Kesesuaian model diukur menggunakan nilai 

Standardized Root Mean Square Residual (SRMR), model dinyatakan fit jika SRMR < 

0,10. Pengujian hipotesis dilakukan dengan metode bootstrapping, di mana suatu 

hubungan dianggap signifikan apabila nilai T-statistics > 1,96 dan p-value < 0,05 

(Hair et al., 2021; Magno et al., 2024).  

Secara khusus, hipotesis ketiga yang menguji pengaruh simultan variabel 

independen terhadap variabel dependen dianalisis menggunakan uji F regresi untuk 

mengetahui signifikansi pengaruh secara bersama-sama. Pengujian ini bertujuan 

untuk menilai apakah seluruh variabel independen dalam model secara kolektif 

mampu menjelaskan variasi pada variabel dependen (Hair et al., 2019). Hipotesis 

simultan dinyatakan diterima apabila nilai F-hitung lebih besar dari F-tabel atau 

memiliki nilai signifikansi (p-value) < 0,05, yang menunjukkan bahwa variabel 

independen secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap variabel 

dependen. 

Berdasarkan hasil pengolahan data terhadap 30 responden pada tahap pre-

test, analisis Explanatory Factor Analysis (EFA) menunjukkan terdapat 2 indikator 

yang belum memenuhi kriteria kelayakan dalam merepresentasikan variabel 

penelitian, ditunjukkan oleh nilai Measure of Sampling Adequacy (MSA) < 0,50. Selain 

itu, seluruh indikator menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha > 0,6, yang membuktikan 

tingkat reliabilitas yang baik dan terdapat konsistensi internal yang signifikan. 

Dikarenakan terdapat dua indikator yang memiliki nilai MSA <0,50, peneliti 

memutuskan untuk menghapus kedua indikator tersebut dari alat ukur penelitian. 

Selanjutnya, peneliti melakukan pengolahan data kembali dengan jumlah total 

indikator menjadi 18. Hasil pengolahan data tersebut menunjukkan indikator dalam 

penelitian ini valid dan reliabel, serta sesuai untuk mengumpulkan data dari seluruh 

responden yang terlibat dalam penelitian. Sesuai dengan hasil tesebut, uji validitas 

dan reliabilitas pada pre-test membuktikan bahwa dari keseluruhan 18 pernyataan 

yang diuji, seluruh pernyataan terbukti valid dan layak digunakan sebagai kuesioner 

untuk pengumpulan data selanjutnya.  

Setelah indikator pengukuran dinyatakan valid dan reliabel melalui pre-test, 

kuesioner penelitian kemudian disebarkan kepada 141 responden yang sesuai 

dengan kriteria yang telah ditetapkan. Dari 141 responden tersebut, sebagian besar 

adalah perempuan, mencapai 78,7% (111 orang), sementara yang berjenis kelamin 

laki-laki hanya 21,3% (30 orang). Dilihat dari kelompok usia, sebagian besar 
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responden berada dalam rentang 18-24 tahun, yaitu 80,9% (114 orang), diikuti 

dengan rentang usia 25–34 tahun sebesar 19,1% (27 orang). Dalam hal status 

pekerjaan, pelajar/mahasiswa mendominasi dengan persentase 78% (110 orang). 

Selanjutnya, hasil analisis menunjukkan bahwa responden terbanyak berasal dari 

Jakarta dengan persentase 54,6% (77 orang). Adapun detail karakteristik 

demografis responden disajikan pada Lampiran 4. 

Hasil evaluasi terhadap model pengukuran menunjukkan bahwa seluruh 

indikator memiliki nilai loading >0,70, nilai AVE ≥0,50, dan Composite Reliability 

(CR) ≥0,70, yang menunjukkan bahwa model telah memenuhi kriteria untuk 

validitas konvergen dan reliabilitas. Rincian nilai loading, AVE, CR, dan Cronbach’s 

Alpha (CA) untuk setiap indikator dapat dilihat dalam Tabel 1. Dengan demikian, 

seluruh indikator variabel Social Media Marketing, Product Review, Trust, dan 

Purchase Decision dinyatakan valid dan reliabel, sehingga model pengukuran layak 

digunakan untuk analisis berikutnya. 

Tabel 1. Validitas dan Reliabiitas Konstruk 

Konstruk Item 
Loading 

Factor 
AVE CR CA 

Social Media 

Marketing 

SMM 1 0,740 

0,596 0,880 0,832 

SMM 2 0,747 

SMM 3 0,764 

SMM 4 0,786 

SMM 5 0,820 

Product Review 

PR 1 0,853 

0,673 0,911 0,878 

PR 2 0,816 

PR 3 0,762 

PR 4 0,834 

PR 5 0,833 

Trust 

T 1 0,883 

0,700 0,875 0,785 T 2 0,779 

T 3 0,845 

Purchase 

Decision 

PD 1 0,796 

0,695 0,919 0,890 

PD 2 0,810 

PD 3 0,874 

PD 4 0,849 

PD 5 0,836 

Sumber: hasil pengolahan data (2026) 

Selanjutnya, pengujian validitas diskriminan merujuk pada nilai Heterotrait-

Monotrait Ratio (HTMT). Nilai HTMT menunjukkan sensitivitas lebih baik 

dibandingkan metode Fornell–Larcker dan cross loadings. Menurut Henseler et al. 

(2015), validitas diskriminan dinyatakan terpenuhi apabila nilai HTMT berada di 

bawah 0,90. Hasil pengujian HTMT pada penelitian ini menunjukkan bahwa seluruh 

variabel memiliki nilai <0,90, sehingga dapat dinyatakan bahwa seluruh konstruk 

telah memenuhi kriteria validitas diskriminan. Temuan ini juga diperkuat oleh hasil 
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uji reliabilitas dan validitas konvergen yang menunjukkan nilai baik. Dengan 

demikian, instrumen penelitian dinilai layak untuk mendukung analisis dalam 

model struktural. Rincian hasil pengujian validitas diskriminan disajikan pada Tabel 

2. 

Tabel 2. Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

 PD PR SMM T T X SMM 

PD      

PR 0,837     

SMM 0,817 0,766    

T 0,837 0,794 0,726   

T X SMM 0,492 0,492 0,631 0,528  

Sumber: hasil pengolahan data (2026)   

Hasil evaluasi Model Fit pada model struktural menunjukkan bahwa nilai 

SRMR sebesar 0,068 telah memenuhi kriteria yang ditetapkan (<0,1), sehingga 

model dinyatakan memiliki tingkat kecocokan yang dapat diterima. Rincian hasil 

pengujian model fit dapat dilihat dalam Tabel 3. Berdasarkan hasil pengujian 

tersebut, dapat disimpulkan bahwa model struktural dalam penelitian ini layak 

digunakan untuk analisis lebih lanjut.  

Tabel 3. Model Fit 

 Saturated model Estimated model 

SRMR 0,068 0,068 

d_ULS 0,782 0,787 

d_G 0,384 0,385 

Chi-square 302,143 303,293 

NFI 0,813 0,813 

Sumber: hasil pengolahan data (2026)   

Selanjutnya, pengujian hipotesis dilakukan melalui analisis Path Diagram 

sebagai berikut: 
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Gambar 2 Path Diagram 

Berdasarkan hasil analisis, diperoleh nilai R-square sebesar 0,688 pada 

variabel purchase decision. Nilai tersebut menunjukkan bahwa social media 

marketing dan product review secara simultan mampu menjelaskan sebesar 68,8% 

variasi pada purchase decision. Sedangkan, sebesar 31,2% variasi lainnya 

dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian ini. 

Selanjutnya, dalam pengujian hipotesis, suatu hipotesis dinyatakan diterima 

apabila nilai T-statistic >1,96. Hasil pengujian menunjukan bahwa social media 

marketing dan product review berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

decision. Namun, peran moderasi trust dalam memoderasi pengaruh social media 

marketing terhadap purchase decision tidak terbukti. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa trust tidak berperan sebagai variabel moderasi dalam hubungan 

social media marketing dan purchase decision. Adapun hasil lengkap pengujian 

hipotesis disajikan pada tabel berikut : 

Tabel 4. Uji Hipotesis Model Penelitain 

Hipotesis 
Pernyataan 

Hipotesis 
P-Value T-Statistic Keterangan Kesimpulan 

H1 

Social Media 

Marketing memiliki 

pengaruh positif 

terhadap Purchase 

Decision 

0,004 2,872 

Data 

mendukung 

hipotesis 

H1 

diterima 

H2 

Product Review 

memiliki pengaruh 

positif terhadap 

Purchase Decision 

0,013 2,472 

Data 

mendukung 

hipotesis 

H2 

diterima 

H3 Social Media Di Uji Terpisah 
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Hipotesis 
Pernyataan 

Hipotesis 
P-Value T-Statistic Keterangan Kesimpulan 

Marketing dan 

Product Review 

secara simultan 

memiliki pengaruh 

positif terhadap 

Purchase Decision 

H4 

Trust memoderasi 

hubungan antara 

Social Media 

Marketing 

terhadap Purchase 

Decision 

0,926 0,093 

Data tidak 

mendukung 

hipotesis 

H4 ditolak 

Sumber: hasil pengolahan data (2026) 

Berdasarkan hasil uji simultan (uji F) yang ditunjukkan pada tabel ANOVA, 

diperoleh nilai F hitung sebesar 63,903 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. 

Nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05), sehingga dapat 

disimpulkan bahwa social media marketing dan product review secara bersama-

sama berpengaruh signifikan terhadap purchase decision. Dengan demikian, 

hipotesis 3 yang menyatakan bahwa social media marketing dan product review 

secara simultan memiliki pengaruh positif terhadap purchase decision diterima. 

Tabel 5. Uji F 

Sumber: hasil pengolahan data (2026) 

Berdasarkan hasil yang disajikan pada tabel 4 dan 5, dapat disimpulkan 

bahwa dari empat hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini, tiga hipotesis yaitu 

H1, H2, dan H3 dinyatakan diterima. Sementara itu, hipotesis H4 tidak didukung 

oleh data sehingga dinyatakan ditolak. Rincian hasil pengujian hipotesis secara 

lengkap disajikan pada Lampiran 6.  

 

PEMBAHASAN  

Penelitian ini  bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media 

marketing dan product review terhadap purchase decision konsumen pengguna 

parfum lokal HMNS, serta menguji peran trust sebagai variabel moderasi dalam 
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hubungan antara social media marketing dan purchase decision. Dalam industri 

parfum yang semakin kompetitif dan dipengaruhi oleh teknologi digital, purchase 

decision tidak lagi hanya ditentukan oleh kualitas produk, tetapi juga oleh strategi 

komunikasi digital serta informasi sosial yang berkembang melalui media sosial dan 

review konsumen. Temuan penelitian ini memberikan pemahaman yang lebih 

komprehensif mengenai cara strategi pemasaran digital dan interaksi antar 

konsumen memengaruhi tingkah laku dalam berbelanja. 

Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa social media 

marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision pada 

produk parfum HMNS. Temuan ini mengindikasikan bahwa daya tarik visual, 

kreativitas konten iklan, serta cara penyampaian pesan yang dilakukan oleh HMNS 

menarik serta dapat membentuk pandangan positif konsumen terhadap merek, 

sehingga mendorong minat konsumen untuk mempertimbangkan produk. Selain itu, 

kelengkapan dan relevansi informasi produk yang disampaikan HMNS melalui 

platform media sosial membantu konsumen mendapatkan pemahaman yang lebih 

baik tentang manfaat, karakteristik, dan kelebihan produk, yang pada akhirnya 

memperkuat keyakinan konsumen selama proses evaluasi sebelum membeli. 

Konsistensi HMNS dalam menghadirkan konten terbaru juga meningkatkan trust 

dan minat konsumen, karena merek dianggap aktif, relevan, dan responsif terhadap 

perubahan tren. Di sisi lain, interaksi yang terjadi melalui media sosial 

memungkinkan komunikasi dua arah antara merek dan konsumen, yang tidak hanya 

meningkatkan partisipasi dan kedekatan emosional, tetapi juga memperkuat 

pandangan positif terhadap merek. Kemudahan yang dimiliki konsumen dalam 

membagikan informasi lewat media sosial juga mendukung penyebaran pesan 

pemasaran dengan lebih luas melalui electronic word of mouth, sehingga 

memperluas jangkauan merek dan memperkuat dampak social media marketing 

terhadap purchase decision, baik secara langsung maupun melalui rekomendasi 

sosial. Hasil penelitian ini mendukung berbagai studi sebelumnya seperti milik 

Berliani & Rojuaniah (2023) serta Krisnandiva et al. (2024) yang menunjukkan 

bahwa social media marketing memiliki peran penting dalam mempengaruhi 

purchase decision. Dengan demikian, semakin baik strategi social media marketing 

yang diterapkan oleh HMNS, peluang konsumen untuk melakukan pembelian juga 

akan semakin tinggi.  

Pengujian hipotesis kedua membuktikan bahwa product review memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision pada produk parfum 

HMNS. Temuan ini menunjukkan bahwa product review memiliki peranan penting 

dalam memengaruhi pandangan, keyakinan, dan purchase decision konsumen. 

Konsumen cenderung lebih mengandalkan pengalaman orang lain sebagai sumber 

informasi yang dianggap lebih objektif dan bisa dipercaya dibandingkan dengan 

iklan dari brand, sehingga review pengguna lain dapat mengurangi keraguan dalam 

membuat purchase decision. Selain itu, product review memungkinkan konsumen 

untuk lebih mengetahui keunggulan dari produk HMNS secara lebih jelas, sekaligus 

bertindak sebagai alat untuk menilai risiko yang memungkinkan konsumen 
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mengukur kemungkinan tingkat kepuasan sebelum membeli. Review yang jelas, 

relevan, dan mudah dimengerti juga meningkatkan pemahaman konsumen 

mengenai ciri, kualitas, dan pengalaman menggunakan produk, sehingga 

memberikan pertimbangan yang lebih kuat dalam membuat pilihan. Selanjutnya, 

product review tidak hanya berpengaruh pada aspek kognitif, tetapi juga 

memengaruhi sisi psikologis konsumen, yaitu rasa percaya diri saat membuat 

purchase decision. Review yang positif dan dapat dipercaya mampu memperkuat 

keyakinan konsumen terhadap pilihan yang dibuat, sehingga mendorong mereka 

untuk lebih yakin dalam melakukan pembelian. Temuan dari penelitian ini sejalan 

dengan penelitian sebelumnya milik Gobbilla & Teja (2025) serta Santia & 

Maftuchach (2022) yang mengemukakan bahwa product review berpengaruh pada 

purchase decision. Dengan demikian, product review berfungsi sebagai sumber 

informasi, pembentuk trust, serta faktor psikologis yang secara signifikan 

memberikan dampak pada purchase decision produk parfum HMNS. Oleh sebab itu, 

pengelolaan product review yang efektif menjadi faktor krusial bagi HMNS dalam 

meningkatkan purchase decision konsumen.  

Pengujian hipotesis ketiga menampilkan bahwa social media marketing dan 

product review secara simultan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase decision pada produk parfum HMNS. Temuan ini mengindikasikan bahwa 

purchase decision konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh satu faktor secara 

terpisah, melainkan oleh kombinasi antara efektivitas strategi pemasaran di media 

sosial dan kualitas product review yang tersedia secara daring. Pada brand HMNS, 

strategi pemasaran melalui media sosial yang menampilkan konten visual menarik, 

penyampaian pesan yang kreatif, serta informasi produk yang jelas dan relevan 

mampu membangun ketertarikan dan persepsi positif terhadap merek. Konten yang 

konsisten dan informatif membuat konsumen lebih memahami karakteristik, dan 

keunggulan produk sehingga memperbesar kemungkinan terjadinya purchase 

decision. Di sisi lain, keberadaan review pelanggan mengenai parfum HMNS turut 

memperkuat proses evaluasi sebelum pembelian. Konsumen cenderung 

mempercayai pengalaman pengguna lain sebagai referensi yang lebih objektif 

dibandingkan pesan promosi dari brand. Review yang menjelaskan kualitas aroma, 

ketahanan parfum, serta kesesuaian produk dengan kebutuhan pengguna 

membantu konsumen memperoleh gambaran yang lebih nyata mengenai produk. 

Hal ini mengurangi ketidakpastian dan meningkatkan keyakinan konsumen dalam 

menentukan pilihan. Secara bersama-sama, paparan konten media sosial HMNS 

yang menarik dan informatif serta dukungan review pelanggan yang kredibel 

menciptakan proses pengambilan keputusan yang lebih komprehensif. Sinergi 

antara kedua faktor tersebut membuat konsumen tidak hanya tertarik secara 

emosional melalui tampilan dan pesan digital HMNS, tetapi juga merasa yakin secara 

rasional melalui pengalaman pengguna lain. Hasil ini mendukung penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Pratama et al. (2023) dan Rachmawati et al. (2023) 

yang menyatakan bahwa perpaduan antara social media marketing dan product 

review memberikan pengaruh terhadap purchase decision. Konten media sosial 
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HMNS yang berkelanjutan dan didukung oleh review mampu memberikan dampak 

terhadap purchase decision pada produk HMNS. Oleh karena itu, kombinasi antara 

strategi social media marketing yang efektif dan pengelolaan product review menjadi 

elemen penting dalam meningkatkan purchase decision konsumen. 

Pengujian hipotesis keempat menunjukkan bahwa trust tidak memoderasi 

hubungan antara social media marketing dan purchase decision dalam hal produk 

parfum HMNS. Temuan ini menunjukkan bahwa dampak social media marketing 

terhadap purchase decision masih tetap signifikan, terlepas dari tinggi atau 

rendahnya trust konsumen kepada merek. Konsumen telah meyakini bahwa HMNS 

merupakan merek yang memiliki integritas dan bersikap jujur, dapat dipercaya, 

serta berupaya mempertimbangkan kepentingan terbaik bagi pelanggan, sehingga 

persepsi tersebut telah menjadi fondasi yang relatif stabil dalam hubungan antara 

konsumen dan brand. Karena tingkat trust ini sudah terbentuk dengan baik, trust 

tidak lagi berfungsi sebagai faktor yang memperkuat atau memperlemah pengaruh 

konten media sosial terhadap purchase decision, namun sebaliknya, purchase 

decision  lebih responsif terhadap daya tarik visual, kejelasan informasi, dan 

interaksi yang ditampilkan melalui media sosial HMNS. Hasil ini berbeda dari 

beberapa studi sebelumnya yang menyatakan bahwa trust dapat memperkuat 

pengaruh social media marketing terhadap purchase decision (Lintang & Padmalia, 

2023; Ningtias & Asnawi, 2024). Meskipun demikian, tidak berfungsinya trust 

sebagai variabel moderasi bukan berarti trust tidak memiliki peran penting dalam 

perilaku konsumen. Trust tetap menjadi faktor fundamental dalam membangun 

hubungan jangka panjang antara konsumen dan merek, serta secara konseptual 

berpotensi berperan sebagai variabel mediasi yang menjembatani pengaruh social 

media marketing terhadap purchase decision, atau bahkan sebagai variabel 

independen yang secara langsung memengaruhi purchase decision. 

Perbedaan hasil ini bisa dipahami melalui karakteristik konsumen HMNS 

yang lebih dipengaruhi oleh aspek emosional, dan daya tarik konten digital 

dibandingkan pertimbangan trust yang lebih rasional. Sebagian besar responden 

yang termasuk dalam kelompok usia muda cenderung lebih responsif terhadap 

elemen visual, dan pengalaman digital yang ditawarkan oleh media sosial. Oleh 

karena itu, trust tidak terbukti sebagai variabel moderasi dalam hubungan antara 

social media marketing dan purchase decision, melainkan lebih sebagai elemen 

pendukung yang tidak secara signifikan memengaruhi kekuatan dampak pemasaran 

digital HMNS. 

Berdasarkan hasil pengujian, tiga dari empat hipotesis yang diajukan 

terbukti signifikan dan diterima, sementara satu hipotesis tidak terbukti secara 

empiris. Temuan ini mengonfirmasi peran social media marketing HMNS dan 

product review dalam memengaruhi purchase decision konsumen, baik secara 

langsung maupun bersamaan. Hasil penelitian memberikan penekanan bahwa social 

media marketing HMNS dapat menciptakan pandangan positif tentang merek, 

meningkatkan minat konsumen, serta mendorong purchase decision produk parfum 

HMNS. Namun, trust tidak terbukti sebagai variabel yang memoderasi, yang 
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menunjukkan bahwa tingkat trust tidak selalu meningkatkan dampak dari social 

media marketing terhadap purchase decision. Temuan ini menunjukkan bahwa 

efektivitas pemasaran digital HMNS tidak hanya tergantung pada trust, tetapi juga 

pada daya tarik konten, citra merek, serta dukungan sosial dari product review 

konsumen. Oleh sebab itu, HMNS sebaiknya fokus pada pengembangan konten yang 

menarik dan relevan serta mengelola product review yang dapat dipercaya untuk 

meningkatkan purchase decision dan memperkuat posisi merek di pasar parfum 

lokal. 

 

KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa social media 

marketing dan product review memiliki dampak positif yang signifikan terhadap 

purchase decision konsumen parfum lokal HMNS, baik secara terpisah maupun 

bersamaan. Temuan ini menegaskan bahwa social media marketing dan product 

review memiliki peran penting dalam membentuk pandangan serta mendorong 

purchase decision. Namun, trust terbukti tidak memoderasi pengaruh social media 

marketing terhadap purchase decision. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa daya 

tarik konten di media sosial dan kualitas informasi dari product review menjadi 

faktor utama yang memengaruhi purchase decision konsumen untuk produk parfum 

HMNS. 

Berdasarkan temuan penelitian, implikasi manajerial bagi perusahaan 

parfum HMNS untuk meningkatkan purchase decision sebaiknya perusahaan 

meningkatkan social media marketing dengan konten ataupun iklan yang menarik, 

bermanfaat, dan sesuai. Selain itu, HMNS harus secara strategis mengelola product 

review dengan cara mendorong umpan balik yang asli serta aktif menjawab 

komentar dari konsumen, mengingat bahwa product review sangat penting sebagai 

sumber informasi dalam proses purchase decision. Meskipun trust tidak terbukti 

sebagai variabel yang memoderasi, HMNS tetap harus menjaga dan memperkuat 

trust konsumen dengan cara mempertahankan kualitas produk yang konsisten, 

memberikan informasi yang jelas, dan menjalankan komunikasi yang cepat tanggap. 

Hal ini dikarenakan trust menjadi dasar dari hubungan jangka panjang antara merek 

dan pelanggan. Dengan demikian, HMNS perlu meningkatkan social media 

marketing, pengelolaan product review, dan upaya peningkatan trust agar strategi 

pemasaran digital yang diterapkan dapat menjadi lebih efektif dalam mendorong 

purchase decision.  

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. 

Pertama, penelitian ini hanya terfokus pada satu merek parfum lokal, yaitu HMNS, 

sehingga hasil penelitian mungkin belum dapat digeneralisasikan pada merek atau 

industri lain. Kedua, penelitian ini hanya menggunakan sejumlah variabel tertentu, 

sehingga masih ada faktor lain yang mungkin memengaruhi purchase decision tetapi 

tidak dianalisis dalam penelitian ini. Ketiga, penelitian ini dilaksanakan pada 

responden dengan karakteristik tertentu, sehingga hasil penelitian mungkin belum 

sepenuhnya mencerminkan perilaku konsumen secara umum. Berdasarkan 
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keterbatasan tersebut penelitian selanjutnya disarankan untuk memasukkan 

variabel lain yang mungkin memengaruhi purchase decision, seperti brand image, 

perceived value, atau brand awareness, agar model penelitian lebih komprehensif. 

Selain itu, untuk penelitian berikutnya, objek yang diteliti bisa berbeda, baik dari 

merek parfum lain maupun dari industri yang berbeda, dengan tujuan mendapatkan 

hasil yang lebih dapat digeneralisasi. Penelitian selanjutnya juga dapat memperluas 

karakteristik responden, baik dari segi usia, wilayah, maupun latar belakang sosial 

ekonomi, sehingga hasil penelitian dapat mewakili populasi yang lebih luas. 
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