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ABSTRAK

Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui pengaruh E-WOM, brand image, dan brand trust terhadap purchase
intention produk Facetology pada Gen Z di TikTok. Sampel dalam penelitian ini sebanyak 245 Gen Z pengguna Tiktok
yang mengetahui produk Facetology di Jakarta. Pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan teknik
purposive sampling. Data pada penelitian ini diperoleh dari kuesioner yang disebarkan secara online dengan
menggunakan google-form kemudian dianalisis dengan SmartPLS. Hasil penelitian ini adalah E-WOM memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap purchase intention, brand image memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap purchase intention dan brand trust memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
purchase intention.

Kata Kunci: electronic word of mouth, brand image, TikTok, purchase intention

ABSTRACT

This research aims to determine the influence of E-WOM, brand image, and brand trust on the purchase intention of
Facetology products among Gen Z on TikTok. The sample in this study consists of 245 Gen Z TikTok users who are
familiar with Facetology products in Jakarta. The sampling in this study used purposive sampling technique. The data
in this study were obtained from questionnaires distributed online using Google Forms and then analyzed with
SmartPLS. The results of this study indicate that E-WOM has a positive and significant effect on purchase intention,
brand image has a positive and significant effect on purchase intention, and brand trust has a positive and significant
effect on purchase intention.

Keywords: electronic word of mouth, brand image, TikTok, purchase intention

1. PENDAHULUAN

Latar belakang

Berdasarkan We Are Social dan Meltwater, Indonesia menempati peringkat pertama pada bulan
Maret — Mei 2024 dalam hal durasi penggunaan aplikasi TikTok di antara pengguna ponsel
Android. Rata-rata, pengguna Indonesia menghabiskan waktu hingga 2.495 menit per bulan untuk
mengakses platform ini.

Data tersebut menunjukkan bahwa TikTok telah terintegrasi secara mendalam dalam kehidupan
digital masyarakat Indonesia, terutama di kalangan generasi muda. Platform tersebut berhasil
memikat banyak pengguna karena menawarkan berbagai fitur menarik. Salah satu fitur
unggulannya adalah kemampuan untuk berbagi foto dan video secara langsung kepada calon
konsumen (Kasnowo et al., 2022). TikTok telah berkembang pesat dari sekadar platform hiburan
menjadi salah satu kekuatan besar dalam membentuk perilaku konsumen, terutama di kalangan
Gen Z. Mayoritas pengguna TikTok adalah Gen Z. Menurut Forbes, lebih dari 60% pengguna
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TikTok berasal dari Generasi Z (Anggraini et al., 2022). Selain itu, Gen Z memiliki preferensi
yang berbeda dari generasi sebelumnya terkait pengalaman berbelanja (Haryati, 2022).

Pada platform TikTok, banyak konten kecantikan yang menarik perhatian konsumen dengan tips
perawatan kulit, ulasan produk, hingga tutorial makeup, yang semakin memengaruhi minat
konsumen. Industri kecantikan di Indonesia mengalami pertumbuhan seiring dengan
meningkatnya minat konsumen terhadap produk skincare dan makeup. Berdasarkan laporan dari
CNBC Indonesia (2024) penjualan produk kecantikan naik sebanyak 25 hingga menembus Rp
2,04 triliun. Angka ini mencerminkan meningkatnya kesadaran akan pentingnya perawatan diri
dan penampilan yang didorong oleh tren di media sosial dan gaya hidup. Meningkatnya minat beli
konsumen membuat persaingan antara brand lokal semakin tinggi dan ketat.

Facetology adalah brand skincare lokal yang didirikan pada tahun 2022. Menurut Compas Market
Insight pada Q1 (2024), produk sunscreen Facetology menempati posisi kedua dalam penjualan
sunscreen terlaris yaitu meraih sebesar Rp 50 miliar. Produk Facetology yang terlaris yaitu
Facetology Triple Care Sunscreen ukuran 40 ml.

Bagi perusahaan, memahami perilaku konsumen sangat penting karena dapat menjadi indikator
untuk mengidentifikasi kebutuhan mereka (Siswanty & Prihatini, 2020). Strategi pemasaran
seperti komunikasi memiliki esensi yang sangat besar dalam industri kecantikan. Sebelum
melakukan pembelian skincare, konsumen cenderung mencari informasi terlebih dahulu.
Konsumen biasanya melihat perbandingan harga, membaca ulasan, dan mencari rekomendasi dari
pengguna lain untuk mendapatkan gambaran yang lebih jelas mengenai produk yang akan dibeli.

Ulasan positif dapat meningkatkan kepercayaan dan keyakinan terhadap produk, sementara ulasan
negatif dapat mengurangi minat beli terhadap produk tersebut. Terdapat video salah satu beauty
influencer yang menggunakan dan mengulas produk Facetology. Video tersebut diunggah oleh
Tasya Farasya yang memiliki fol/lowers sebanyak 3,9 juta. Ulasan dari influencer yang memiliki
jumlah pengikut besar memberikan dampak terhadap produk Facetology di kalangan pengguna
TikTok.

Ketika produk berhasil menarik perhatian konsumen dan mendapatkan banyak ulasan positif,
brand image akan menjadi semakin kuat dan dapat menciptakan kepercayaan di kalangan
konsumen. Sebaliknya, jika sebuah produk menerima ulasan negatif atau kontroversi, hal ini dapat
merusak persepsi konsumen terhadap brand tersebut.

Selain itu, terdapat salah satu dokter dari halodoc bernama dr. Karlina Novianti Kasim Sp.D.V.E.
yang memberikan pengaruh terhadap popularitas produk ini di kalangan pengguna TikTok yang
merekomendasikan produk Facetology. Hal tersebut dapat menciptakan brand trust pada
Facetology sehingga menciptakan minat beli.

Gabungan e-WOM, brand image, dan brand trust yang tinggi dapat memengaruhi purchase
intention. Dalam hal ini menggambarkan bahwa konsumen lebih cenderung percaya dan tertarik
membeli produk dari merek yang dikenal baik dan memiliki reputasi positif, apalagi jika didukung
ulasan positif yang tersebar online yang berkembang di platform TikTok. E-WOM kini memegang
peran dalam membentuk pandangan konsumen terhadap merek. Kemudian, brand image yang
kuat menciptakan identitas yang jelas, membuat konsumen merasa lebih nyaman saat memutuskan
untuk membeli. Brand trust yang tinggi pada merek juga memberikan rasa aman sehingga
konsumen memiliki niat untuk membeli.
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Kajian teori

Electronic word of mouth

Menurut Ismagilova et al., (2017) e-WOM dapat didefinisikan tindakan bertukaran informasi yang
berlangsung secara dinamis dan terus-menerus tentang sebuah merek, barang, atau jasa yang
dilakukan oleh konsumen dan calon konsumen melalui internet, yang dapat dijangkau oleh publik
secara luas.

Brand image

Menurut Jaya et al., (2020) brand image adalah pandangan yang terbentuk dalam pikiran
konsumen mengenai sebuah merek. Pandangan ini dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti
informasi yang didapatkan dan pengalaman pribadi saat menggunakan produk tersebut. Brand
image ini cenderung sulit diubah dan bertahan lama pada benak konsumen.

Brand trust

Menurut Kotler dan Keller (Bernarto et al., 2020), brand trust merupakan keyakinan konsumen
terhadap suatu merek yang muncul berdasarkan pengalaman dan ingatan mereka tentang merek
tersebut.

Purchase intention

Menurut Kotler dan Keller (Lazuardi & Kaihatu, 2021) bahwa purchase intention adalah rasa
keinginan seseorang untuk membeli atau memiliki produk berdasarkan penilaian mereka terhadap
manfaat, fungsi, dan konsumsi dari produk tersebut.

Rumusan masalah

Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah:

a. Apakah electronic word of mouth memiliki pengaruh terhadap purchase intention?
b. Apakah brand image memiliki pengaruh terhadap purchase intention?

c. Apakah brand trust memiliki pengaruh terhadap purchase intention?

Kaitan antara E-WOM dan purchase intention

Menurut Tanjung dan Keni (2023), mengatakan bahwa sebelum melakukan pembelian, konsumen
sering kali mencari informasi mengenai produk dari ulasan atau komentar konsumen lainnya.
Penelitian yang dilakukan oleh Hidayah et al., (2024), menunjukkan bahwa e-WOM memberikan
pengaruh secara signifikan terhadap purchase intention. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Adisty et al., (2023) dan Boateng (2021) mendapatkan hasil bahwa e-WOM berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intention. Dengan adanya e-WOM, konsumen dapat
dengan mudah mencari informasi atau pengalaman dari pengguna lain mengenai produk yang akan
dibeli. Biasanya, keputusan pembelian terjadi ketika konsumen mulai mencari informasi tentang
produk tertentu yang akan dibeli.

Hi: Electronic word of mouth berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap purchase
intention.

Kaitan antara brand image dan purchase intention

Penelitian Then & Johan (2021) mengemukakan bahwa brand image memiliki pengaruh
signifikan terhadap purchase intention. Serupa dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Putri & Hidayah (2023) dan Yuszana & Tunjungsari (2024), menunjukkan bahwa brand image
memiliki pengaruh secara positif dan signifikan terhadap purchase intention. Brand image yang
baik memiliki pengaruh terhadap kepercayaan konsumen terhadap suatu produk dan pada akhirnya
akan menimbulkan purchase intention. Karena konsumen cenderung memperhatikan brand image
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suatu produk sebelum mengambil keputusan pembelian, hal ini mengindikasikan bahwa semakin
positif brand image sebuah produk, semakin besar niat konsumen untuk membelinya (Solihin,
2022).

Ha: Brand image berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap purchase intention.

Kaitan antara brand trust dan purchase intention

Penelitian sebelumnya oleh Dam (2020) menunjukkan bahwa brand trust mempunyai pengaruh
secara positif terhadap purchase intention. Beberapa penelitian yang dilakukan oleh Sa’adah &
Mardhotillah (2023); Then & Johan (2021); Sanny et al., (2020) mengemukakan bahwa brand
trust memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap purchase intention. Jika konsumen
mempercayai merek produk, konsumen mempunyai kecenderungan positif terhadap niat membeli.
Minat untuk membeli akan bertambah ketika konsumen merasa bahwa merek tersebut dapat
dipercaya. Hal ini didasarkan pada keyakinan konsumen bahwa merek mampu menepati nilai yang
ditawarkan dan memprioritaskan kepuasan konsumen (Then & Johan, 2021).

Hs: Brand trust berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap purchase intention.

Berdasarkan penjelasan di atas, dapat diketahui model penelitian dalam penelitian ini ditunjukkan
pada Gambar 1.

Electronic Word of
Mouth Hl

H2
H3

Gambar 1. Model penelitian

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan desain penelitian kausal, yang bertujuan untuk mengidentifikasi
hubungan sebab-akibat antara variabel independen dan variabel dependen (Malhotra, 2010).
Pendekatan yang digunakan adalah kuantitatif, dengan data berupa angka-angka konkret yang
dianalisis menggunakan alat statistik untuk menguji hipotesis (Sugiyono, 2013). Data
dikumpulkan melalui kuesioner menggunakan Google Forms.

Selanjutnya, populasi dalam penelitian ini adalah Gen Z di Jakarta. Pada penelitian ini
menggunakan metode non-probability sampling dengan teknik purposive sampling. Kriteria
responden mencakup Gen Z berusia minimal 17 tahun, pengguna TikTok yang mengetahui produk
Facetology, dan berdomisili di Jakarta. Sementara itu, jumlah sampel yang digunakan adalah 245
responden.

Indikator-indikator dari variabel penelitian ini diadaptasi dari berbagai sumber yang relevan, yaitu
electronic word of mouth (e-WOM) diadaptasi dari penelitian Boateng (2021); Ho et al., (2021)
dengan 7 pernyataan, brand image dari Boateng (2021); Ansary & Nik (2018); Villalan et al.,
(2024); Khoirunnisa & Albari (2023) dengan 7 pernyataan, brand trust dari Dam (2020); Kazmi
& Khalique (2019) dengan 5 pernyataan, dan purchase intention dari Hien et al., (2020); Yones &
Muthaiyah (2023); Salhab et al., (2023) dengan 5 pernyataan.
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Tabel 1. Operasionalisasi variabel
Variabel  Kode Indikator
EWMI Ulasan tentang produk Facetology di Tiktok memengaruhi saya dalam memilih skincare
ini.
Electroni EWM2 Komentar dan ulasan produk Facetology di Tiktok dapat menjadi referensi informasi.
ectronic “pwm3 Saya membaca review orang lain di Tiktok sebelum membeli produk Facetology.

I;\V/(;gz th EWM4 Ulasan di Tiktok cukup membantu dalam menunjukkan keunggulan produk Facetology.
EWMS  Ulasan produk Facetology di Tiktok populer.
EWM6 Menurut saya, ulasan produk Facetology di Tiktok akurat.
EWM7 Menurut saya, ulasan produk Facetology di Tiktok dapat dipercaya.
BI1 Produk Facetology memiliki kualitas yang baik dibandingkan dengan brand lain.
BI2 Facetology memiliki reputasi yang bagus.
BI3 Produk Facetology memberikan manfaat yang sebanding dengan harga.
Brand Bl4 Prod}lk Facetology menawarkan formulasi yang lebih baik dibandingkan dengan
Image DESaIENya. - : :
BIS Produk Facetology memiliki ciri khas yang membedakan dari brand lain.
BI6 Ulasan online tentang produk Facetology di Tiktok menciptakan image yang positif dalam
benak konsumen.
BI7 Produk Facetology mudah diingat.
BTI Saya dapat mengandalkan produk Facetology.
BT2  Saya percaya produk facetology aman digunakan.
Brand ; - -
Trust BT3  Saya yakin produk Facetology sesuai dengan klaimnya.
BT4  Produk Facetology dapat memberikan kepuasan untuk konsumen.
BT5  Produk Facetology dapat memenuhi kebutuhan kulit saya.
PI1 Saya akan mencoba produk Facetology.
Purchase PI2 Sayg ingin memiliki produk Facetology.
Intention PI3 Ketika membutuhkan skincare, saya akan menggunakan produk Facetology.

P14 Di antara berbagai brand lain, saya lebih memilih membeli produk Facetology.
PI5 Saya berencana membeli produk Facetology di kemudian hari.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada pengujian outer model menggunakan analisis data validitas dan reliabilitas. Analisis data
validitas terdiri dari konvergen dan diskriminan. Analisis data konvergen diukur dengan nilai
loading factor dan nilai Average Variance Extraced (AVE). Sedangkan analisis data diskriminan
dengan nilai cross loading. Analisis reliabilitas dilihat dari nilai composite reliability dan
Cronbach’s alpha.

Tabel 2. Hasil analisis loading factor

E-WOM Brand Image Brand Trust Purchase Intention
EWMI 0,706 BIl1 0,804 BT1 0,823 PI1 0,804
EWM4 0,746 BI2 0,729 BT2 0,767 PI2 0,778
EWM6 0,730 BI4 0,753 BT3 0,802 PI4 0,769
EWM7 0,785 BI5 0,730 BTS5 0,810 PI5 0,767

Tabel 3. Hasil analisis AVE

Variabel Average Variance Extracted (AVE)
Brand Image 0,570
Brand Trust 0,641
E-WOM 0,551
Purchase Intention 0,608

Pada penelitian ini terdapat indikator yang dieliminasi karena tidak sesuai kriteria. Tabel 2
menunjukkan hasil nilai loading factor setelah perhitungan ulang memiliki nilai di atas 0,6 yang
berarti hasil uji validitas telah memenubhi kriteria dan valid. Sementara itu, berdasarkan Tabel 3,
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nilai AVE menunjukkan setiap variabel dalam penelitian ini memiliki nilai AVE yang lebih besar
dari 0,5 yang artinya variabel-variabel tersebut sudah dikatakan valid.

Berdasarkan hasil analisis cross loading yang dipaparkan pada Tabel 4, nilai cross loading dari
masing-masing indikator terhadap variabelnya sendiri mempunyai nilai yang lebih besar jika
dibandingkan terhadap variabel lain. Sehingga item-item pada indikator tersebut sudah memenuhi
syarat nilai cross loading.

Tabel 4. Hasil analisis cross loading

Variabel Brand Image Brand Trust E-WOM Purchase Intention
BIl 0,804 0,559 0,551 0,524
BI2 0,729 0,604 0,511 0,530
BI4 0,753 0,520 0,458 0,483
BI5 0,730 0,557 0,493 0,514
BT1 0,641 0,823 0,550 0,631
BT2 0,551 0,767 0,538 0,555
BT3 0,575 0,802 0,588 0,607
BTS 0,611 0,810 0,575 0,615

EWMI1 0,433 0,512 0,706 0,440
EWM4 0,481 0,547 0,746 0,522
EWM6 0,518 0,480 0,730 0,427
EWM7 0,553 0,542 0,785 0,466
PI1 0,546 0,591 0,523 0,804
PI2 0,445 0,557 0,472 0,778
PI4 0,588 0,607 0,520 0,769
PI5 0,533 0,590 0,440 0,767

Tabel 5 menyajikan nilai composite reliability dan cronbach's alpha dimana nilai pada masing-
masing variabel lebih dari 0,6 yang berarti memenuhi standar kriteria sehingga dapat dikatakan
reliabel.

Tabel 5. Hasil analisis reliabilitas

Variabel Composite Reliability Cronbach's Alpha
Brand Trust 0,877 0,814
Purchase Intention 0,861 0,785
Brand Image 0,841 0,747
E-WOM 0,830 0,728

Berdasarkan hasil pengujian outer model yang dilakukan, dapat disimpulkan bahwa semua
variabel yang digunakan dalam penelitian ini valid dan reliabel. Setalah hasil uji outer model sudah
memenuhi kriteria, dilakukan uji inner model. Pengujian inner model dalam penelitian ini terdiri
dari coefficient of determination, predictive relevance, effect size, path coefffcient, dan uji
signifikansi. Berdasarkan Tabel 6, hasil dari coefficient of determination (R?) termasuk sedang
karena variabel e-WOM, brand image dan brand trust berkontribusi sebesar 60,7% terhadap
purchase intention, sisanya 39,3% dari variabel yang tidak diteliti pada luar penelitian ini.
Sementara, hasil predictive relevance (Q?) dalam penelitian ini sebesar 0,593. Sehingga dapat
disimpulkan terdapat hubungan yang relevan untuk mengukur model penelitian sebelumnya
dikarena nilai Q? lebih besar dari 0. Pengujian effect size (f2) digunakan untuk mengetahui efek
yang terjadi dalam sebuah model penelitian, hasil uji effect size menyatakan brand trust memiliki
efek tergolong sedang terhadap purchase intention yang memiliki nilai 0,229, brand image dan e-
WOM memiliki efek kecil terhadap purchase intention dimana masing-masing variabel tersebut
bernilai 0,053 dan 0,020.
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Tabel 6. Hasil analisis 2, Q?, dan R?

Hipotesis f2 Q? R?
E-WOM — Purchase Intention 0,020
Brand Image — Purchase Intention 0,053 0,593 0,607
Brand Trust — Purchase Intention 0,229

Kemudian setelah hasil pengujian yang telah dijelaskan di atas, akan dibahas tentang hipotesis-
hipotesis dalam penelitian ini dengan metode bootstrapping.

Gambar 2. Hasil uji bootsrapping
Tabel 7. Hasil uji hipotesis
Hipotesis Original Sample t-statistics p-values
E-WOM — Purchase Intention 0,130 2,008 0,045
Brand Image — Purchase Intention 0,492 7,453 0,000
Brand Trust — Purchase Intention 0,228 3,494 0,000

Hi: Electronic word of mouth berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap purchase intention.

Berdasarkan Tabel 7, e-WOM berpengaruh positif secara signifikan pada purchase intention,
sehingga H; diterima. Hal ini dibuktikan dengan nilai ¢ statistics sebesar 2,008 dan p value sebesar
0,045 berarti memiliki pengaruh yang signifikan secara positif karena data pada variabel e-WOM
terhadap purchase intention sehingga memenuhi kriteria ¢ statistics > 1,96 dan p value < 0,05.
Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Putri & Hidayah (2022) dan Boateng (2021)
mengatakan bahwa e-WOM memiliki pengaruh secara positif dan signifikan terhadap purchase
intention. Penelitian sebelumnya dilakukan oleh Adisty ef al. (2023) menyatakan semakin tinggi
intensitas komunikasi e-WOM, akan meningkatkan rasa ingin tahu konsumen terhadap apa yang
dikomunikasikan sehingga akan menimbulkan niat beli. E-WOM yang positif akan berpengaruh
pada peningkatan penjualan karena konsumen secara tidak langsung ikut mempromosikan suatu
produk berdasarkan pengalaman yang telah diperolehnya dari konsumen lain.

Hz: Brand image berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap purchase intention.

Berdasarkan Tabel 7, brand image berpengaruh yang signifikan secara positif terhadap purchase
intention, sehingga dapat disimpulkan H» diterima. Hal ini dibuktikan dengan hasil uji signifikansi
yang memiliki nilai # statistics sebesar 3,494 dimana ¢ statistics > 1,96 dan p value memiliki nilai
0,000 yang berarti sudah memenuhi kriteria dibawah 0,05. Penelitian oleh Khoirunnisa & Albari
(2023) juga menemukan hasil yang sama yaitu brand image memiliki pengaruh yang positif dan
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signifikan terhadap purchase intention. Beberapa penelitian antara lain Mishra (2024); Faisal &
Ekawanto (2021); Markiones et al., (2023) juga mendukung hipotesis tersebut. Suatu produk akan
disukai banyak orang apabila merek tersebut dipercaya oleh banyak orang. Merek produk yang
baik akan meningkatkan keyakinan seseorang dalam membeli produk tersebut.

H3: Brand trust berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap purchase intention.
Berdasarkan Tabel 7, brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention,
sehingga Hs diterima. Hal ini dibuktikan dengan nilai ¢ statistics sebesar 7, 453 dimana ¢ statistics
> 1,96 dan p value memiliki nilai 0,000 yang berarti sudah memenuhi kriteria dibawah 0,05.
Penelitian ini sejalan dengan Kee et al, (2023), Mardhotillah (2023), dan Dam (2020) yang
menemukan bahwa brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.
Kepercayaan konsumen berperan dalam memengaruhi keputusan pembelian terhadap suatu
produk, karena konsumen cenderung lebih berhati-hati dan waspada terhadap merek atau produk
yang masih asing atau belum dikenal.

4. KESIMPULAN DAN SARAN

Dalam penelitian ini, e-WOM, brand image, dan brand trust berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention. Namun, penelitian ini hanya terbatas pada tiga variabel independen
tersebut untuk meneliti purchase intention produk Facetology di TikTok. Keterbatasan lain dalam
penelitian ini yaitu penelitian dilakukan pada Gen Z pengguna TikTok di Jakarta.

Bagi penelitian selanjutnya disarankan untuk menggunakan variabel yang lebih variatif seperti
product quality, brand credibility, dan brand loyalty untuk lebih mengembangkan penelitian dan
memberikan manfaat yang lebih. Indikator yang lebih banyak dalam kuesioner juga disarankan
agar penelitian dapat lebih dalam lagi menguji pengaruh variabel yang ada. Lalu, sampel penelitian
dapat diperluas untuk wilayah yang menjadi pilihan untuk penelitian di masa yang akan datang.

Disarankan agar Facetology terus memanfaatkan TikTok dengan mendorong pengguna untuk
memberikan ulasan yang jujur dan informatif. Facetology dapat bekerja sama dengan influencer
terpercaya untuk memastikan ulasan yang disampaikan tetap relevan dan akurat. Disarankan juga
Facetology terus menjaga konsistensi kualitas produk, layanan, dan memastikan klaim manfaat
produk sesuai dengan hasil yang dirasakan konsumen. Facetology juga dapat memperluas
kampanye pemasaran yang menonjolkan testimoni, penghargaan, sertifikasi, ulasan dari pakar/
ahli yang mendukung kredibilitas merek. Upaya ini dapat membuat konsumen percaya dan
memperkuat brand image sehingga menarik lebih banyak konsumen untuk membeli produk
Facetology.
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