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Abstract. This study aims to determine the effect of brand awareness, brand image, electronic word of mouth (e-

WOM), and brand trust on purchase intention on halal bodycare in social commerce TikTok. The method used in 

this study is quantitative through a questionnaire with a six-point Likert scale. This study uses SEM (Structural 

Equation Model) AMOS and SPSS in processing data with 252 respondent samples. The characteristics of the 

sample for this study are people who live in the Jakarta area, have an interest in buying halal bodycare products 

and are over or equal to 17 years old. The results of the study show that brand awareness has a positive and 

significant effect on brand image, brand awareness has a positive and significant effect on e-WOM, brand 

awareness has a positive and significant effect on brand trust, brand image has a positive and significant effect 

on purchase intention, e-WOM has no effect on purchase intention, and brand trust has a positive and significant 

effect on purchase intention. 
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari brand awareness, brand image, electronic 

word of mouth (e-WOM), dan brand trust terhadap purchase intention pada bodycare halal di social commerce 

TikTok. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif melalui kuesioner dengan skala likert 

enam poin. Penelitian ini menggunakan SEM (Structural Equation Model) AMOS dan SPSS dalam mengolah 

data dengan 252 sampel responden. Karakteristik sampel untuk penelitian ini adalah masyarakat yang berdomisili 

di wilayah Jakarta, memiliki minat beli pada produk bodycare halal dan berusia diatas atau sama dengan 17 tahun. 

Hasil penelitian menunjukan bahwa brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image, 

brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-WOM, brand awareness berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand trust, brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention, e-

WOM tidak memiliki pengaruh terhadap purchase intention, dan brand trust berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention.  

 

Kata Kunci: e-WOM, Kesadaran Merek, Minat Beli. 

 

 

1. LATAR BELAKANG 

Pasar produk kosmetik halal menunjukkan pertumbuhan yang signifikan dalam 

beberapa tahun terakhir, seperti yang terdapat dalam artikel yang ditulis oleh Naomi Adisty 

(2022), data pertumbuhan sektor kecantikan atau kosmetik menuntut adanya pertumbuhan 

sebesar 10% dan kepopuleran yang meningkat karena pola hidup sehat di Masyarakat. 

Berdasarkan website resmi dari LPPOM MUI (Majelis Ulama Indonesia), (2024) bahan-bahan 

yang digunakan dalam produk kosmetik halal tidak boleh mengandung unsur haram, seperti 

alcohol, daging babi dan bahan kimia berbahaya. Menurut artikel dari Putri (2022), terdapat 

tiga jenis kosmetik yang umumnya digunakan oleh masyarakat Indonesia, yaitu bodycare, 
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makeup dan skincare. Dalam pertumbuhan pasar, bodycare halal menunjukkan pertumbuhan 

yang paling signifikan di Indonesia menurut Annisa Muti (2023), dengan pertumbuhan 

pendapatan paling tinggi diantara produk perawatan tubuh lainnya seperti skincare atau 

makeup. Data tersebut memperlihatkan bahwa segmen pasar bodycare di Indonesia menduduki 

peringkat pertama dengan volume pasar sebesar 3,18 miliar, kemudian skincare menduduki 

peringkat kedua dengan 2,05 miliar, dan terakhir makeup sebesar 1,61 miliar.    

Strategi pemasaran yang digunakan oleh setiap perusahaan tentunya berhubungan 

dengan platform apa yang digunakan untuk memasarkan produk.  Platform social  commerce, 

seperti TikTok dan Instagram, menjadi saluran efektif untuk mempromosikan produk bodycare 

halal ini, hal tersebut karena konsumen dapat melihat ulasan pengguna lain dan dapat 

berinteraksi langsung dengan brand. Berdasarkan artikel dari Vengesayi (2024), social 

commerce yang paling sering digunakan di Indonesia yaitu TikTok, Instagram, dan Facebook. 

Indonesia termasuk negara pengguna TikTok terbesar di dunia dengan jumlah hampir 

mencapai 160 juta pengguna, data tersebut terdapat dalam website GoodStats yang ditulis oleh 

Raisya Aliya Fatika (2024). Munculnya fenomena meningkatnya pasar bodycare halal 

menjadikan berbagai perusahaan harus menghadapi tantangan baru yaitu persaingan yang 

semakin ketat, maka setiap perusahaan harus mempunyai strategi pemasaran efektif untuk 

meningkatkan minat beli konsumen, karena berdasarkan jurnal yang ditulis oleh Rohma 

Kusuma (2024), perkembangan perusahaan bergantung pada pemahamannya terhadap tren 

pasar.   

Beberapa hal perlu dipertimbangkan agar konsumen tetap memiliki purchase intention 

terhadap produk atau jasa yang diberikan perusahaan ditengah bangkitnya pesaing. Untuk 

meningkatkan purchase intention, seperti dalam artikel yang ditulis oleh Michael Podolsky 

(2023) sebuah merek atau perusahaan yang memiliki kesadaran merek yang besar akan lebih 

mudah diingat dan dikenali oleh konsumen. Menurut Hadi dan Keni (2022) brand awareness 

yang tinggi berkontribusi langsung pada pembentukan brand image yang positif, hal tersebut 

dapat menjadi salah satu perhatian dari konsumen sehingga lebih cenderung mengingat dan 

melihat hal positif dari citra merek yang ditunjukan.  Terdapat faktor penentu minat beli 

konsumen menurut jurnal dari Apriastuti et al. (2023), yaitu informasi yang ada di media online 

atau electronic word of mouth dan brand trust dapat mendorong adanya purchase intention dari 

konsumen, karena saat konsumen sudah memiliki keyakinan yang tibmul pada suatu produk 

cenderung akan meningkatkan purchase intention. 

Beberapa penelitian sebelumnya yang membahas beberapa variabel yang digunakan 

pada penelitian ini, yaitu Lutfy Setia (2023), yang menemukan hasil penelitian bahwa brand 
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awareness dan brand image berpengaruh tidak signifikan terhadap purchase intention. Hal 

tersebut berbeda dengan hasil penelitian dari Chen (2024) yang menunjukkan bahwa brand 

awareness, brand image, dan brand trust berpengaruh signifikan dan saling terkait terhadap 

purchase intention. Sesuai dengan saran dari beberapa penelitian sebelumnya, penelitian ini 

berguna untuk menilai keefektivitasan dari pengaruh brand awareness dalam mempertahankan 

purchase intention dengan menganalisisis daya tahan dan keberlanjutan kesadaran merek. 

Dalam penelitian ini, pendekatan yang digunakan adalah pendekatan kerangka berpikir 

untuk mengidentifikasi dan menganalisisis variabel-variabel yang berpengaruh terhadap minat 

beli bodycare halal di social commerce TikTok. Dengan demikian, penelitian ini memberikan 

wawasan yang lebih jelas tentang dinamika pasar yang membentuk minat beli konsumen, 

terkhusus pada produk bodycare halal di social commerce TikTok. Berdasarkan beberapa hal 

tersebut dan berbekal dari penelitian sebelumnya, penulis tertarik untuk melakukan penelitian 

mengenai pengaruh kesadaran merek terhadap minat beli pada bodycare halal di social 

commerce tiktok, dan diharapkan hasil penelitian ini dapat memberikan wawasan yang berguna 

bagi para pengusaha, pemasar  dan berbagai brand kosmetik dalam mengembangkan produk 

bodycare halal, serta merancang strategi pemasaran yang lebih efektif. 

 

2. KAJIAN TEORITIS 

Brand Awareness  

 Brand awareness adalah kemampuan konsumen untuk mengenali dan 

merepresentasikan suatu merek dalam benak konsumen (Aprilia Benhardy et al., 2020). 

Menurut Keller dan Swaminathan (2023), brand awareness merupakan kekuatan pemahaman 

konsumen terhadap merek di benak konsumen yang bisa dijadikan sebagai kemampuan 

konsumen mengenali merek pada kondisi yang berbeda. Beberapa penelitian sebelumnya 

menunjukan bahwa brand awareness berpengaruh positif terhadap e-WOM (Hassanudin et al., 

2024; Nathalia Audrey & Indriyanti, 2022; Umah et al., 2024). Selanjutnya, beberapa 

penelitian juga mengungkapkan terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara brand 

awareness terhadap brand image (Heskiano et al., 2020; Lutfy Setia Wahyudi Haqiqi Ali & 

Cuandra, 2023; Shafiq, 2023). Terdapat juga beberapa penelitian yang menunjukan bahwa 

brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust (Bernarto et al., 2020; 

Ellitan, 2022; Nyoman et al., 2022). 
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Brand Image 

Brand image Pengertian citra merek atau brand image menurut Purwandari Suci (2022) 

adalah bentuk pemahaman yang di benak konsumen dan deskripsi asosiasi terhadap merek 

tertentu. Menurut, Ketut Ayu (2023) brand image merupakan suatu pemikiran yang tercipta 

setelah konsumen bertransaksi dengan suatu merek, dan brand image dapat mempengaruhi 

emosi positif konsumen sehingga menghasilkan kepuasan konsumen. Penelitian ini 

menggunakan dimensi pengukur brand image yaitu strength, favorability, dan uniqueness 

(Kim & Chao, 2019). Terdapat beberapa penelitian sebelumnya yang membuktikan bahwa 

brand image berpengaruh positif terhadap purchase intention (Febriyantoro, 2020; Jasin, 2022; 

Kusumawati et al., 2021). 

 

Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

Menurut Putri Vania (2022), electronic word of mouth (e-WOM) adalah bentuk 

perkembangan  komunikasi dari mulut ke mulut yang dipengaruhi dari adanya internet maupun 

sosial media. Electronic word of mouth merupakan teknik pemasaran yang menggunakan sosial 

media atau internet untuk menciptakan efek berita dari mulut ke mulut (Sylvia & Ramli, 2024). 

Berdasarkan teori dari Riswanti (2021) e-WOM dipengaruhi oleh tiga dimensi, yaitu intensity 

atau intensitas adalah besarnya frekuensi dari jumlah pendapat atau opini mengenai produk 

yang dikemukakan oleh konsumen di platform tertentu. Ditemukan beberapa penelitian yang 

menunjukan e-WOM berpengaruh positif terhadap purchase intention (Purwianti et al., 2022; 

Sylvia & Ramli, 2024; Wijaya & Yulita, 2022). 

 

Brand Trust 

Menurut Kustini (2021), brand  trust adalah rasa aman yang pelanggan dapatkan dari 

ikatan mereka  dengan  Perusahaan. Brand trust adalah rasa aman konsumen melalui 

interaksinya terhadap merek yang didasari oleh kepercayaan konsumen terhadap tanggung 

jawab dari suatu merek (Fattah Akhsan & Deliyana Firmialy, 2024). Beberapa dimensi yang 

mengukur brand trust menurut jurnal yang ditulis oleh Kim dan Kasman Pandiangan (2021) 

yang pertama yaitu dimensi viabilitas (dimension of viability), dan intensionalitas (dimension 

of intentionality). Terdapat beberapa penelitian yang mengemukakan bahwa brand trust 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention (Hadi & Keni, 2022; Husain et 

al., 2022; Tan et al., 2022). 
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Purchase Intention 

Menurut Arief Damar (2024), purchase Intention adalah keinginan konsumen untuk 

memiliki dan membeli suatu produk atau layanan dengan melakukan pertibmangan dari 

berbagai faktor yang telah ditentukan. Purchase intention didefinisikan oleh Abdurrahim dan 

Sangen (2019) sebagai perilaku konsumen yang memiliki minat  pada suatu produk atau 

kemauan untuk membeli atau memilih produk, maupun keinginan menggunakan produk 

tersebut. Menurut Pambudi (2022), terdapat empat dimensi yang mempengaruhi minat beli 

konsumen yaitu attention, interest, desire, dan conviction. 

 

3. METODE PENELITIAN 

Metode penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah metode penelitian 

kuantitatif, untuk mengetahui Terdapat beberapa variabel dalam penelitian ini dan terdiri dari 

variabel independen (brand awareness) dan variabel dependen (brand image, e-WOM, brand 

trust, purchase intention). Dalam menentukan jumlah  sampel, peneliti menggunakan rumus 

yang dikemukakan oleh Hair et al. (2022), yaitu indicator dikali 10. Dengan jumlah indikator 

sebanyak 25, maka jumlah sampel yang digunakan adalah 250 sampel. Populasi yang dipilih 

oleh peneliti dalam penelitian ini yaitu masyarakat yang berdomisili di Daerah Khusus Jakarta 

(DKJ) pengguna social commerce TikTok. Langkah pertama dalam penelitian ini adalah 

mengumpulkan data dari responden yang dipilih untuk diuji dengan IBM SPSS versi 30. Data 

yang dikumpulkan diperiksa dengan uji validitas dan reliabilitas. Setelah itu dilakukan uji 

kelayakan model dan uji hipotesis menggunakan IBM AMOS versi 26. Gambar 3.1 adalah 

kerangka penelitian yang digunakan pada penelitian ini. 

 

Sumber : Data diolah oleh peneliti (2025) 

Gambar 1. Kerangka Penelitian 



 
 

Studi Tentang Brand Awareness pada Bodycare Halal di Social Commerce dan Dampaknya 
 terhadap Purchase Intention 

 
220  Riset Ilmu Manajemen Bisnis dan Akuntansi - Volume 3, Nomor 2, Mei 2025 
 
 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Karakteristik Responden 

Pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan melalui platform Google From, dan 

menggunakan metode sampel purposive sampling. Adapun total responden yang diterima 

adalah sebanyak 252 dengan kriteria berdomisili di wilayah Jakarta, berusia lebih atau sama 

dengan 17 tahun dan tertarik untuk melakukan transaksi pembelian bodycare halal pada social 

commerce TikTok. 

Tabel 1. Tabel Karakteristik Responden 

NO Klasifikasi Jumlah 

(N=252) 

Presentase 

1. Usia   

 17 – 27 tahun 117 46,1% 

 28 – 38 tahun 71 28,0% 

 28 – 38 tahun 71 28,0% 

 39 – 49 tahun 46 18,1% 

 > 50 tahun 20 7,9% 

2. Jenis Kelamin   

 Laki-Laki 110 43.9% 

 Perempuan 142 56.1% 

3. Domisili   

 Jakarta Utara 27 10,8% 

 Jakarta Timur 100 39,4% 

 Jakarta Selatan 38 15,0% 

 Jakarta Barat 37 14,8% 

 Jakarta Pusat 38 15,0% 

 Kepulauan Seribu 10 5,0% 

4. Pendidikan Terakhir   

 < SLTA 20 7,9% 

 SLTA 98 38,6% 

 Diploma 51 20,1% 

 Sarjana/Sarjana Terapan 69 27,2% 

 Pasca Sarjana 16 6,3% 

5.  Status Pekerjaan   

 Belum Bekerja 78 30,7% 

 Bekerja 114 44,9% 

 Memiliki Usaha Sendiri 62 24,4% 

6.  Status Pernikahan   

 Belum Menikah 139 54,7% 

 Menikah 82 32,2% 

 Berpisah/Bercerai 19 7,5% 

 Pasangan Meninggal 14 5,5% 

Sumber : Data diolah oleh peneliti (2025) 

 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Pada penelitian ini  uji validitas dilakukan menggunakan uji Exploratory Factor 

Analysis (EFA) menggunakan software IBM SPSS 30. Uji validitas diukur melalui batas dari 

nilai factor loading yang akan digunakan, nilai factor loading yang harus dipenuhi supaya 

dikatakan valid dan signifikan yaitu > 0,5 (Hair et al., 2019). Pengujian awal penelitian ini 
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menggunakan 50 sampel, sementara itu, penelitian ini menggunakan 250 sampel sebagai 

sampel akhir penelitian. Pada penelitian ini  uji reliabilitas dilakukan menggunakan IBM 

AMOS 26. Penelitian ini menggunakan teknik cronbach’s alpha yang dapat menyatakan 

sebuah kuesioner reliabel jika memiliki nilai alpha diatas 0,6 (Hair & Alamer, 2022). Berikut 

ini adalah hasil pengujian validitas dan reliabilitas. 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Indikator Factor 

Loading 

AVE Cronbach’s 

Alpha 

Brand Awareness  0,510 0.716 

BA1 Saya ingin mempelajari lebih lanjut tentang merek 

bodycare halal 

0.669   

BA2 Saya akan sangat memperhatikan merek bodycare 

halal   

0.704   

BA3 Saya tertarik dengan segala sesuatu yang 

berhubungan dengan brand bodycare halal yang 

akan saya gunakan. 

0.649   

BA4 Saya dapat dengan cepat mengingat merek 

bodycare halal 

0.681   

BA5 Saya dapat mengenali merek bodycare halal di 

antara merek pesaing lainnya 

0.728   

Brand Image  0,500 0.701 

BI1 Saya pikir merek pilihan saya adalah merek 

bodycare halal yang bagus  

0.698   

BI2 Saya pikir kualitas merek bodycare halal pilihan 

saya bagus . 

0.655   

BI3 Saya sangat mirip dengan citra merek bodycare 

halal yang akan saya gunakan. 

0.624   

BI4 Saya merasa merek bodycare halal tersebut akan 

sesuai dengan yang diri saya butuhkan  

0.715   

BI5 Saya merasa merek bodycare halal akan memiliki 

pengaruh besar jika digunakan. 

0.684   

Electronic Word Of Mouth  0,504 0.671 

e-WOM1 Saya sering mengakses informasi mengenai 

produk bodycare halal pada social commerce  

0.717   

e-WOM2 Saya sering berdiskusi dengan konsumen lainnya 

mengenai produk bodycare halal pada social 

commerce TikTok 

0.711   

e-WOM3 Saya membaca ulasan produk dari konsumen 

lainnya tentang produk bodycare halal 

0.691   

e-WOM4 Saya pikir ulasan dari konsumen lainnya membuat 

saya percaya diri dan tertarik untuk melakukan 

pembelian pada produk bodycare halal 

0.772   

Brand Trust  0,502 0,750 

BT1 Saya mempercayai merek bodycare halal tertentu 0.721   

BT2 Saya tertarik untuk mengunggulkan merek 

bodycare halal pilihan saya 

0.657   

BT3 Saya merasa jika manfaat dari produk bodycare 

halal dapat memberikan kepuasan dan 

meningkatkan kepercayaan pada merek bodycare 

halal pilihan saya 

0.698   

BT4 Saya merasa keterikatan emosional terhadap 

merek bodycare halal tersebut menghasilkan 

kepercayaan merek  

0.708   
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BT5 Saya merasa kepercayaan pada merek bodycare 

halal pilihan saya memotivasi saya untuk 

melanjutkan pembelian  

0.757   

Purchase Intention  0,507 0,706 

PI1 Saya sangat tertarik untuk membeli produk 

bodycare halal di masa depan.  

0.626   

PI2 Saya bersedia membayar uang untuk membeli 

produk bodycare halal suatu hari nanti.  

0.713   

PI3 Saya merasa ada kemungkinan besar bahwa saya 

akan membeli produk bodycare halal.  

0.654   

PI4 Saya memiliki niat kuat untuk membeli bodycare 

halal.  

0.624   

PI5 Saya memiliki keinginan untuk membeli sejenis 

produk bodycare halal daripada yang lain. 

0.606   

PI6 Saya akan merekomendasikan bodycare halal 

kepada teman-teman saya jika saya membelinya 

0.600   

Sumber : Data diolah oleh peneliti (2025) 

Berdasarkan Tabel 4.2 dari hasil uji validitas dan reliabilitas diperoleh data yang 

menunjukan bahwa seluruh indikator dari masing-masing variabel dinyatakan valid dan 

reliabel, hal tersebut sehubungan dengan seluruh indikator memiliki nilai factor loading diatas 

0,5 cronbach’s alpha pada setiap variabel > 0,60, sehingga masuk dapat dikatakan reliabel.  

 

Uji Kelayakan Model 

Uji kelayakan model pada penelitian ini, menggunakan Confirmatory Factor Analysis 

(CFA) yang dilakukan dengan software AMOS 26. Model penelitian dapat dinyatakan fit jika 

nulai dari P atau probability lebih dari 0,05 (Waluyo dan Rachman, 2020). Beberapa indikator 

yang dimiliki setiap variabel dapat tereliminasi untuk membuat model fit yaitu hingga P > 0,05, 

hal tersebut dinamakan modifikasi model dalam model penelitian yang berbentuk diagram jalur 

(path diagram). 

 

Sumber : Data diolah oleh peneliti (2025) 

Gambar 1. Hasil Kelayakan Model 
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Gambar 1 menunjukan model penelitian yang sudah dimodifikasi, uji kelayakan model 

bisa dikatakan baik jika memenuhi kriteria nilai P (probability level) > 0,05. Pada uji kelayakan 

model di penelitian ini nilai P sebesar 0,82 > 0,05. Selanjutnya pada kriteria nilai Chi-Square 

sebesar 147,583 merupakan hasil yang kecil sehingga dapat dikatakan baik.  

Tabel 3. Hasil Uji Kelayakan Model Setelah Modifikasi 

Goodness of Fit Indices Cut – Off Value Hitung Hasil 

Chi-Square  Diharapkan Kecil  147,583 Good Fit 

Probability  ≥ 0,05  0,082 Good Fit 

CMIN/DF  ≤ 2,00  1,181 Good Fit 

RMESA  ≤ 0,08  0,027 Good Fit 

AGFI  ≥ 0,90  0 ,921 Good Fit 

GFI  ≥ 0,90  0 ,942 Good Fit 

CFI  ≥ 0,95  0 ,965 Good Fit 

TLI  ≥ 0,95 0 ,958 Good Fit 

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) 

 

Pengujian kelayakan model untuk CMIN/DF = 1,181, RMESA + 0,027, AGFI = 0 ,942, 

GFI = 0 ,942, CFI = 0 ,965, ,TLI = 0,95. Semua nilai memenuhi persyaratan sehingga, 

modifikasi pada model Confirmatory Factor Analysis (CFA) dapat dikatakan berhasil 

mencapai tujuan yang meningkatkan penerapan model terhadap kriteria pengukuran. 

 

Uji Hipotesis 

Tahap akhir dalam pengujian untuk penelitian ini adalah uji hipotesis dengan Structural 

Equation Modelling (SEM). Jika p-value lebih kecil dari 0,05 maka hipotesis diterima, dan 

sebaliknya apabila p-value lebih besar dari 0,05 maka hipotesis ditolak (Hair J. Flury et al., 

2019). Berdasarkan Tabel terdapat 5 hipotesis yang diterima dan 1 hipotesis yang ditolak. 

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Variabel C.R P Hasil 

H1 Brand Awareness  Brand Image 2,528 0,011 Diterima 

H2 Brand Awareness  e-WOM 2,264 0,024 Diterima 

H3 Brand Awareness  Brand Trust 3,627 *** Diterima 

H4 Brand Image  Purchase Intention 2,439 0,015 Diterima 

H5 e-WOM  Purchase Intention 0,786 0,432 Ditolak 

H6 Brand Trust  Purchase Intention 2,742 0,006 Diterima 

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) 
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5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Penelitian ini mengkaji dan mendeskripsikan tentang kesadaran merek pada bodycare 

halal dan dampaknya pada niat beli di social commerce. Berdasarkan hasil penelitian dan 

pembahasan yang telah diuraikan sebelumnya, diperoleh beberapa kesimpulan, yang pertama 

dari hasil analisis data, terlihat bahwa brand awareness memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap brand image, brand awareness memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap e-WOM, brand awareness memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap brand trust, brand image memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

purchase intention, e-WOM tidak memiliki pengaruh terhadap purchase intention, dan brand 

trust memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa kesadaran merek memiliki dampak positif dan penting pada 

niat untuk membeli produk bodycare halal pada platform social commerce. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa strategi untuk meningkatkan kesadaran merek melalui pemasaran digital 

sangat penting untuk meningkatkan keputusan pembelian konsumen. 

Berdasarkan batasan yang ada, kami merekomendasikan agar pengujian lebih lanjut 

dilakukan dengan uji coba lebih lanjut harus memperhitungkan penambahan variabel -variabel 

lain yang relevan seperti loyalitas merek, kualitas produk, dan bahan periklanan sehingga 

model penelitian dapat menjadi lebih komprehensif dan menjelaskan faktor -faktor yang 

mempengaruhi niat mereka untuk membeli secara lebih luas. Penggunaan berbagai metode 

penelitian dengan menggunakan metode campuran kuantitatif dan kualitatif, objek penelitian 

yang berbeda, serta tempat penelitian yang lebih diperluas jangkauannya. Oleh karena itu, 

diharapkan bahwa penelitian selanjutnya akan memberikan pemahaman yang lebih dalam, 

lebih akurat dalam kaitannya dengan hubungan variabel dan bahwa hasil yang diperoleh dapat 

digunakan lebih umum dalam kaitannya dengan pemasaran dan manajemen merek. 
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