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Abstrak

Purpose:

Strategi pemasaran dan promosi yang sukses mencapai pengembangan pelanggan,
profitabilitas, dan kesuksesan perusahaan jangka panjang. Pasar saat ini menjadi lebih
kompetitif melalui perubahan pasar, globalisasi, dan teknologi inovatif, yang dengan
cepat mengubah dunia bisnis. Platform seperti Facebook, Twitter, dan YouTube
mendorong perusahaan pemasaran ke arah baru menggunakan pemasaran media sosial.
Media sosial telah menembus begitu dalam ke dalam kehidupan jutaan orang di seluruh
dunia sehingga menarik perhatian pemasar. Penelitian ini bertujuan untuk membantu
menentukan bagaimana pengaruh media sosial terhadap niat beli konsumen Indonesia.
Design/methodology/approach:

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif berdasarkan data primer. Data
dikumpulkan dari Jabodetabek, yang merupakan kota terbesar di Indonesia. Ukuran
sampel yang digunakan sebanyak 415 membership yang tergabung dalam jaringan
Linkedin Jabodetabek yang menggunakan media sosial. Dari 415 sample, hanya 358 yang
memberikan respon, sehingga responden pada penelitian sebesar 86.3%. Instrumen
penelitian ini menggunakan skala Likert 5-Point, mulai dari 1 = sangat tidak setuju hingga
5 = sangat setuju, kemudian dianalisis menggunakan perangkat lunak SEM Amos untuk
permasalahan berdasarkan pengembangan hipotesis.

Findings:

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan dan media sosial berpengaruh
signifikan terhadap niat beli konsumen. Analisis data mengungkapkan bahwa pemasaran

media sosial memiliki pengaruh yang lebih besar terhadap niat pembelian melalui situs
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jejaring sosial bilamana dimediasi kepercayaan. Oleh karena itu, kepercayaan pelanggan
memainkan peran penting dalam e-commerce untuk memengaruhi niat beli pelanggan.
Research limitations/implications:

Untuk memperoleh hasil yang lebih komprehensif dan dapat digeneralisasi, maka
disarankan bagi peneliti selanjutnya untuk menganalisis permasalahan yang sama pada
perdagangan e-commerce yang lebih luas secara global ataupun membandingkannya
antara beberapa negara.

Originality Value:

Penelitian ini menemukan acuan pengembangan strategi pemasaran media sosial yang
dalam meningkatkan consumer purchase intention, yaitu mengembangkan media sosial
yang selalu memberikan informasi terbaru tentang produk baru dan layanan serta
meningkatkan pengelolaan kepuasan pelayanan yang tersedia di platform internet agar
tidak menjadi kendala bagi pelanggan.

Kata kunci: Social Media Marketing, Niat Beli, Kepercayaan Pelanggan, Iklan Online

INTRODUCTION

Di era modern ini, teknologi berperan besar dalam kehidupan kita sehari-hari.
Teknologi telah membawa perubahan yang signifikan dan telah mempengaruhi setiap
aspek kehidupan individu (Hutajulu et al., 2021). Internet adalah salah satu bagian penting
dari teknologi yang memberikan tempat di mana orang, perusahaan, dan individu lain
dapat berkomunikasi, dan berbagai perusahaan dapat mengiklankan produk atau layanan
mereka untuk meningkatkan pangsa pasar mereka (Murray et al., 2023). Internet
memberikan berbagai fitur yang dapat membantu untuk mengumpulkan pelanggan setia
dan potensial dalam jumlah besar. Konsumen menggunakannya untuk berbagai alasan,
seperti mengumpulkan informasi terkait pembelian online. Pembelian melalui internet
dikatakan lebih aman dan cepat. Orang-orang menghabiskan waktu singkat untuk
membeli barang di internet. Namun, para analis memperkirakan bahwa hal itu akan
meningkat pesat, karena orang sekarang merasa aman dan nyaman membeli secara online,
dan mereka juga berpikir bahwa penghematan waktu mereka juga akan mengubah cara
orang berkomunikasi (Zheng et al., 2022).

Perkembangan media sosial memberikan peluang bagi perusahaan sebagai alat

pemasaran yang mengesankan. Pemasaran media sosial didefinisikan sebagai pemasaran
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yang menggunakan situs web jejaring sosial sebagai saluran pemasaran (Leung et al.,
2022). Media sosial adalah alat penting untuk pertumbuhan ekonomi karena alatnya
meliputi komunikasi dua arah dan pemasaran berbiaya rendah untuk mendapatkan
informasi, terhubung, dan menjalin hubungan dengan kliennya (Ibrahim, 2022).
Pemasaran media sosial bertujuan untuk membantu perusahaan meningkatkan pangsa
pasar dan niat membeli pelanggan mereka. Dalam 40 tahun terakhir, kita telah melihat
bahwa cara orang berinteraksi telah berubah. Kemunculan jejaring media sosial
memberikan dampak yang luar biasa terhadap strategi bisnis dan membawa perubahan
strategi pemasaran yang drastis (Sedalo et al., 2022). Penggunaan teknologi media sosial
sedang berkembang, dan, di masa depan, kita harus mengharapkannya memiliki efek
yang sama pada bisnis.

Dengan tersedianya teknologi baru, perusahaan yang belajar menggunakannya
memperoleh banyak keuntungan. Di antara contoh teratas adalah teknologi seperti
Microsoft, eBay, Amazon dan Google. Media sosial dengan cepat menjadi salah satu
outlet remaja paling populer saat ini. Tren pemasaran terbaru adalah pemasaran media
sosial, dan pemilik bisnis ingin mempelajari bagaimana hal itu dapat menciptakan minat
pada bisnis mereka. Dalam siklus pengambilan keputusan konsumen, media sosial
memainkan peran yang sangat penting. Platform seperti Facebook, LinkedIn, Hi5,
YouTube, dan Twitter memudahkan konsumen untuk memposting ulasan produk dan

menjangkau orang-orang yang berpikiran sama di komunitas mereka.

Sebelum orang melakukan pembelian saat ini, mereka semakin menjangkau
komunitas media sosial mereka terlebih dahulu untuk mendapatkan opini . Konsumen
mengakses grup online melalui media sosial untuk memahami pandangan mereka dan
memahami produk atau layanan dengan lebih baik (Messaoudi et al., 2022). Di bidang
pemasaran, periklanan, dan komunikasi, media sosial jauh lebih relevan, dengan jumlah
pengguna yang meningkat drastis setiap tahun (Xu et al., 2022). Pelanggan yang memiliki
hubungan dekat dengan perusahaan berbagi interaksi mereka di media sosial dengan
orang lain dan menyarankan barang atau jasa perusahaan kepada teman mereka melalui
kata positif dari mulut ke mulut. Niat beli konsumen selalu menjadi topik pemasaran
penting yang dipelajari, diperdebatkan, dan didiskusikan secara ekstensif dalam buku teks

kontemporer.
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Teknologi media sosial telah menciptakan cara baru yang radikal untuk
menghubungkan pengecer dan konsumen (Owusu Yeboah et al., 2023). Media sosial
memiliki berbagai saluran, seperti email, internet, dan pemasaran seluler. Menurut
Subriadi & Baturohmah, (2022) bahwa ribuan situs jejaring sosial (yaitu, obrolan, blog,
wiki, podcast, dan video) tidak diragukan lagi dapat diakses secara online. Farzin et al.,
(2022) menambahkan bahwa pemasaran media sosial menyediakan koneksi antara merek
dan konsumen sambil menawarkan saluran pribadi dan mata uang untuk jaringan yang
berpusat pada pengguna dan interaksi sosial. Demikian dengan Huang et al., (2022) yang
berpendapat bahwa konsumen sudah menuntut akses 24 jam ke informasi melalui aplikasi
web dan beberapa cara otomatis lainnya; mereka sekarang meminta dukungan pelanggan
24 jam dan layanan swadaya dari outlet online.

Berdasarkan pendapat para ahli pada studi sebelumnya telah memeriksa dampak
pemasaran media sosial terhadap niat beli konsumen. Beberapa ahli telah membahas
tentang efek pemasaran media sosial terhadap perilaku dan persepsi konsumen, namun
tidak ada cukup ulasan yang memberikan informasi kepada pemasar tentang bagaimana
pemasaran media sosial memengaruhi niat beli konsumen khususnya di Indonesia.
Penelitian ini akan membahas kesenjangan dalam bagaimana pemasaran media sosial
memengaruhi niat beli konsumen di Indonesia. Kesenjangan yang harus diidentifikasi
adalah peran mediasi kepercayaan antara pemasaran media sosial dan niat beli konsumen
serta efek langsung pemasaran media sosial terhadap niat beli konsumen, dimana
konsumen sekarang ingin meninggalkan sistem informasi konvensional dan
menggunakan teknologi baru, dengan outlet pasar utama yang dominan untuk pemasaran
barang sekarang adalah media sosial.

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis hubungan antara pemasaran
media sosial dan kepercayaan pelanggan, menganalisis hubungan antara kepercayaan dan
niat beli konsumen, menganalisis peran mediasi kepercayaan antara pemasaran media
sosial dan niat beli konsumen, dan menganalisis dampak keseluruhan dari pemasaran

media sosial pada niat beli konsumen.

TINJAUAN LITERATUR
Situs jejaring sosial atau layanan jejaring sosial memungkinkan orang membuat

halaman web pribadi dan terhubung dengan teman untuk berbagi informasi dan
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berkomunikasi (Gupta et al., 2022). Tautan yang dibangun di situs jejaring sosial, seperti
kebanyakan situs web media sosial, difokuskan terutama pada kehidupan nyata jejaring
sosial. Pengguna diizinkan untuk memberikan data pribadi nyata karena pangsa pasar
bisnis dan produk dipengaruhi, sebagian besar, oleh data dan informasi yang dihasilkan
pengguna di Internet (Laor, 2022). Analitik media sosial menawarkan keunggulan
kompetitif bisnis dengan memberikan informasi tentang strategi pesaing mereka, kinerja
pemasok, kepercayaan konsumen, dan niat beli konsumen (Zarei et al., 2022). Media
sosial adalah instrumen yang digunakan untuk meningkatkan kesadaran tentang barang
dan jasa melalui organisasi, besar atau kecil, komersial dan nirlaba. E-commerce telah
menjadi lebih digerakkan oleh pelanggan oleh media sosial (Ebrahimi et al., 2022).
Proliferasi media sosial telah menyebabkan perubahan dramatis dalam interaksi.
Dalam strategi pemasaran terpadu mereka, perusahaan Smart menerapkan platform media
sosial untuk memperluas basis klien mereka saat ini dan menarik pelanggan baru untuk

mempercepat pertumbuhan dan meningkatkan pangsa pasar (Ahearne et al., 2022).

Niat Beli Konsumen

Menurut Khan et al., (2022) niat membeli adalah keputusan untuk membeli
produk atau layanan tertentu. Oleh Yuan et al., (2022) didefinisikan sebagai kombinasi
minat mereka dan kemungkinan membeli suatu produk. Berdasarkan pendapat tersebut
dapat disintesiskan bahwa niat beli konsumen adalah variabel sikap untuk mengukur

kontribusi masa depan mereka untuk membeli produk.

Meramalkan perilaku masa depan konsumen merupakan masalah kritis bagi organisasi,
oleh karena itu harus diperkirakan lebih jelas (Shukla et al., 2022). Ditambahkan oleh
Zhang et al., (2022) bahwa pembentukan niat beli konsumen bergantung pada sikap
umum mereka terhadap produk tertentu. Sehingga semakin baik sikap ini, semakin baik
niat pembelian (Qalati et al., 2021). Definisi serupa juga dikemukakan (Ventre & Kolbe,
2020; Vuong & Khanh Giao, 2020; Yu & Lee, 2019) yang semuanya berfokus pada
keinginan konsumen untuk membeli produk tertentu. Alih-alih menyarankan risiko tinggi
untuk benar-benar melakukan pembelian, niat beli yang positif seringkali mencerminkan

keterlibatan atau loyalitas positif pelanggan terhadap produk (McClure & Seock, 2020).
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Menurut Bhattacharya et al., (2023) niat menunjukkan kemungkinan subjektif
bahwa tindakan tertentu akan dilakukan. Gagasan tersebut telah diperluas ke niat
pembelian konsumen, yang menggambarkan kemungkinan konsumen akan melakukan
tindakan pembelian (Wijekoon & Sabri, 2021). Ditambahkan oleh Rausch & Kopplin,
(2021) bahwa niat beli konsumen menunjukkan perilaku yang dapat diprediksi, yang
berarti niat beli dapat digunakan untuk meramalkan barang apa yang harus dibeli

pelanggan ketika mereka pergi berbelanja di waktu berikutnya.

Media sosial

Untuk menyukseskan pemasaran online, situs jejaring sosial memainkan peran
penting (Hossain et al., 2023). Media sosial menawarkan nilai yang berbeda bagi
organisasi dengan meningkatkan popularitas merek (Infante & Mardikaningsih, 2022),
memfasilitasi komunikasi dari mulut ke mulut (Jasin, 2022), meningkatkan penjualan
(Kumar & Sharma, 2022), berbagi data di terkait perusahaan (Obermayer et al., 2022),
dan membangun dukungan sosial pelanggan (Appel et al., 2020).

Demikian dengan jejaring media sosial menunjukkan nilai-nilai yang berdampak
positif pada kepercayaan konsumen (Iankova et al., 2019). Dengan memperluas media
sosial dan layanan jejaring, mempelajari kepercayaan konsumen dan niat membeli pada
platform ini merupakan agenda penelitian (F. Li et al., 2021). Ditambahkan oleh Di
Domenico et al., (2021) bahwa media sosial dapat menciptakan strategi pemasaran di
perusahaan melalui mekanisme membangun kepercayaan, yang memengaruhi niat
konsumen untuk membeli produk secara online. Oleh karena itu bidang baru pembuatan
konten telah berkembang dengan pertumbuhan jejaring sosial, di mana setiap orang dapat
dengan cepat bertukar pengetahuan dan pengalaman dengan orang lain (Dwivedi et al.,
2021).

Komunitas online memberikan insentif dan forum untuk kerangka manajemen
layanan pelanggan yang lebih kuat baik untuk bisnis maupun organisasi yang membawa
era baru dimana bisnis dapat meningkatkan efisiensi (Hudders et al., 2021). Selain itu,
anggota dapat terhubung di situs yang menyediakan kemungkinan sumber kepercayaan
dan pengalaman sosial (Li et al., 2020). Media sosial menawarkan bisnis cara baru untuk
menjadi lebih menarik secara universal (de Oliveira et al., 2020). Hal ini secara signifikan

dapat mempengaruhi niat beli konsumen (Al-Sous et al., 2023). Ditambahkan oleh Al-
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Sous et al., (2023) bahwa jejaring sosial, seperti forum online, grup, peringkat, umpan
balik, dan rekomendasi, yang menciptakan dukungan sosial online, memungkinkan
interaksi sosial semacam itu. Hal ini dapat meningkatkan kepercayaan distributor dan
pembeli e-commerce. Selain itu, studi tentang media sosial memungkinkan kita untuk
melihat bagaimana orang membentuk interaksi sosial online mereka (McClure & Seock,

2020).

Kepercayaan Pelanggan

Kepercayaan pada penjual elektronik penting dalam kemitraan bisnis dengan
konsumen saat mengevaluasi risiko dalam semua transaksi (Alimamy & Gnoth, 2022).
Dalam e- commerce, kepercayaan adalah hal yang penting (B. Wang et al., 2022).
Kepercayaan direpresentasikan secara berbeda, tetapi semuanya didasarkan pada dimensi
kejujuran, kapasitas, kompetensi, dan pengakuan yang berbeda (Pervez et al., 2022).
Meski begitu, risiko dan ambiguitas di dunia online merupakan sebuah konsep dan
dimensi, dimana dimensi utama kepercayaan menjadi dasar sebuah integritas (Bozic &
Kuppelwieser, 2019). Kepercayaan berdasarkan kredibilitas mengandalkan reputasi dan
mengacu pada asumsi bahwa pihak lain dalam suatu transaksi dapat dipercaya, sedangkan
kebajikan berkaitan dengan hubungan yang konsisten antara penjual dan pembeli (Bedué
& Fritzsche, 2022). Dalam studi ini, kepercayaan dirasakan di seluruh komunitas online
dalam arti transaksi melalui internet.

Kepercayaan pada rekan-rekan di layanan jejaring sosial juga akan
dipertimbangkan. Ketika masuk ke dalam komunitas online, kepercayaan dapat
membantu dalam interaksi individu dan mendorong mereka untuk menghubungkan orang
lain ke jaringan mereka saat ini. Selain itu, kepercayaan memainkan peran penting dalam
menentukan niat beli konsumen dan perilaku aktual (Chen et al., 2021; Isaeva et al., 2020;

Ozdemir & Sonmezay, 2020).

MODEL DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS
Pengaruh Social Media Marketing

Bisnis yang pertama kali menggunakan media sosial sebagai platform promosi
adalah perusahaan hiburan. Social Media Marketing merupakan suatu teknik pemasaran

modern yang dilakukan oleh hampir setiap perusahaan dalam jaringan virtual untuk
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menjangkau pelanggan. Saat bisnis hiburan ingin menjangkau jutaan individu dengan
cepat serta biaya minimal, maka pilihan terbaik adalah media sosial. Dolega et al., (2021)
mendefinisikan pemasaran media sosial sebagai mekanisme yang memungkinkan siapa
saja untuk mengiklankan blog, barang, atau layanan mereka secara online untuk
menjangkau khalayak yang lebih luas yang tidak dapat diakses melalui saluran
tradisional. Oleh karena itu, jika kita perjelas, pemasaran media sosial adalah mekanisme
dimana bisnis menggunakan platform media sosial untuk berkonsentrasi pada situs web
resmi mereka. Itu tidak berakhir di sana, karena mungkin bagi organisasi, dengan
menggunakan media sosial, untuk mengingatkan klien potensial tentang aktivitas di
perusahaan, memperkenalkan konsep atau produk baru, dan menyampaikan berita
tentang perusahaan. Ebrahim, (2020) telah mengaitkan pemasaran media sosial dengan
hubungan pemasaran, menunjukkan bahwa perusahaan akan beralih dari model 'mencari
untuk menjual' ke model 'membuat hubungan' dengan pelanggan. Teori pemasaran media
sosial membawa kita ke sisi lain bidang pemasaran, di mana membangun hubungan
dengan pelanggan potensial adalah rahasia untuk transaksi berulang dan loyalitas merek
meningkat. Jejaring sosial adalah metode baru yang digunakan perusahaan untuk
menciptakan hubungan masyarakat yang baik dengan konsumen di server nirkabel
(Grewal et al., 2020).

Hubungan masyarakat melalui media sosial menjadi lebih mudah dikelola karena
sejumlah besar pelanggan potensial ada di jaringan virtual, dan jejaring sosial hanya
berjarak beberapa langkah. Pelanggan saat ini lebih kuat dari sebelumnya, karena
pelanggan dinobatkan sebagai raja; bisnis harus tersedia dan terbuka di setiap platform
media sosial, termasuk Facebook, Twitter, blog, dan forum internet (I. Khan, 2022).
Saluran komunikasi media sosial memberikan peluang penting bagi setiap organisasi,
dimana dukungan sosial berkembang melalui interaksi media sosial yang dapat
mempengaruhi kepercayaan (Pop et al., 2022). Ulasan, umpan balik, dan peringkat yang
lebih positif juga berkontribusi pada kepercayaan yang lebih besar (Upadhyay et al.,
2022). Hubungan sosial konsumen yang dikembangkan melalui media sosial secara
signifikan mempengaruhi kepercayaan konsumen (Alzaidi & Agag, 2022). Studi
sebelumnya menemukan bahwa konsistensi ulasan pelanggan dan kuantitas informasi
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dengan meningkatkan kepercayaan

konsumen (Kitsios et al., 2022).



Journal of Social Science Management
Vol. 01 - No.01/2024

Berdasarkan uraian pendapat para ahli di atas, dapat diduga bahwa Social Media
Marketing secara positif mempengaruhi niat beli konsumen (Hipotesis 1) dan Social

Media Marketing berpengaruh positif terhadap kepercayaan pelanggan (Hipotesis 2)

Pengaruh Customer Trust

Salah satu persyaratan utama untuk niat beli pelanggan yang kuat di lingkungan
online dan media sosial adalah kepercayaan pelanggan (Li & Tsai, 2022). Dalam
pemasaran, kepercayaan pelanggan secara umum didefinisikan sebagai kesediaan
pelanggan untuk mengunjungi kembali suatu merek (Bu et al., 2022). Kepercayaan adalah
dua arah; satu arah adalah keyakinan, dan yang lainnya adalah niat (Manzoor et al., 2020).
Kepercayaan pelanggan adalah harapan positif dan kemauan untuk membeli (Wang et al.,
2019). Konsumen menganggap media sosial lebih dapat dipercaya daripada elemen
tradisional dari bauran promosi (Adeola et al., 2020). Ini mungkin karena media sosial
menyediakan jaringan langsung, umpan balik instan, dan konten yang lebih nyata yang
dibuat oleh pelanggan. Kepercayaan konsumen dalam transaksi dan jaringan
memengaruhi pembeli online (Campbell & Farrell, 2020) dan meningkatkan niat beli
(Chung & Kim, 2020). Oleh karena itu, kepercayaan pelanggan memainkan peran penting
dan signifikan dalam model penelitian yang diusulkan. Kepercayaan adalah penentu
penting ketika mempertimbangkan niat beli konsumen (Santo & Marques, 2021). Lebih
banyak kepercayaan oleh konsumen berkorelasi dengan peningkatan niat untuk membeli
(Lazaroiu et al.,, 2020). Oleh karena itu, kepercayaan pelanggan cenderung
mempengaruhi niat untuk bertransaksi (Hidayat et al., 2021).

Berdasarkan uraian pendapat para ahli di atas, maka penelitian ini menduga bahwa
kepercayaan pelanggan berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen (Hipotesis 3)
dan kepercayaan Pelanggan memediasi hubungan antara pemasaran media sosial dan niat
beli konsumen (Hipotesis 4)

Mengacu pada pendapat para ahli yang telah diuraikan di atas, maka penelitian ini
mengusulkan model penelitian yang menguji hubungan antara konstruksi media sosial,
kepercayaan pelanggan, dan niat beli konsumen, seperti terlihat pada gambar 1 di bawah

ini.

H4

Consumer
Purchase
Intention

Social
Media
Marketing
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Gambar 1. Model Penelitian

METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif yang didasarkan pada data primer
untuk menganalisis perilaku konsumen Indonesia. Oleh karena itu penelitian ini
melakukan survei terhadap sebagaian konsumen di Indonesia melalui kuesioner online
yang berfokus pada pengguna situs media sosial yang memiliki beberapa informasi
tentang pemasaran media sosial di situs web. Data dikumpulkan dari konsumen
Jabodetabek, dimana konsumen Jabodetabek adalah populasi perkotaan sangat
mengetahui situs media sosial, dan relevan dengan penelitian ini. Kuesioner
didistribusikan di Jabodetabek, Indonesia. Individu target adalah anggota situs jejaring
sosial yang tergabung pada platform LinkedIn.

Berdasarkan populasi yang tergabung dalam jaringan Linkedin Jabodetabek yang
dimiliki peneliti sebanyak 415 membership, maka sampling frame penelitian ini sebanyak
415 orang. Sebanyak 358 kuesioner yang memberikan respon, sehingga sampel pada
penelitian ini sebanyak 86.3% dari target. Instrumen penelitian ini menggunakan skala
Likert 5-Point, mulai dari 1 = sangat tidak setuju hingga 5 = sangat setuju. Kemudian data
yang diterima, dianalisis menggunakan perangkat lunak SEM Amos untuk menjawab
hipotesis penelitian. Instrumen penelitian ini dikembangkan ke dalam kuesioner
menggunakan google form yang mencakup lima item social media marketing, lima item
customer trust, dan tujuh item consumer purchase intention, yang diadopsi dari penelitian
terdahulu.

Penelitian ini mengadopsi pendapat Khan & Jan, (2019) untuk mengukur social
media marketing, yaitu: Social media marketing membuat hidup saya lebih mudah
(SMM1); Saya sangat antusias untuk menemukan deskripsi produk di platform elektronik
seperti internet, email, atau web (SMM2); Social media marketing memberikan informasi

yang akurat tentang produk dan layanan (SMM3); Social media marketing menginspirasi



Journal of Social Science Management
Vol. 01 - No.01/2024
saya untuk membuat keputusan pembelian (SMM4); Saya suka menghabiskan lebih
banyak waktu di media sosial karena saya suka melihat produk atau jasa terbaru (SMM5).
Penelitian ini mengadopsi lima butir pernyataan yang dikemukakan Chi et al.,
(2021) untuk mengukur customer trust, yaitu: Saya akan membeli produk di internet
(CT1); Saya merasa mampu menemukan kebenaran dan informasi belanja di situs web
media sosial (CT2); Pemasaran media sosial membuat saya mengetahui informasi terbaru
tentang produk baru dan layanan (CT3); Saya puas dengan layanan yang disediakan oleh
internet (CT4); Saya puas dengan layanan media sosial tentang pemasaran (CTY5).
Penelitian ini mengadopsi lima butir pernyataan yang dikemukakan Prasad et al.,
(2019) untuk mengukur consumer purchase intention, yaitu: Saya pikir berbelanja di
internet menghemat waktu saya (CPI1); Merupakan keuntungan besar bagi saya untuk
membeli produk kapan saja sepanjang hari di internet (CPI12); Saya memilih belanja
online karena harga online lebih rendah dari harga toko (CPI3); Waktu singkat diperlukan
untuk pengiriman produk dan layanan di internet (CPI4); Informasi yang diberikan
tentang produk dan layanan di internet sudah cukup (CPI5); Saya senang mencari produk
di internet, karena selalu belanja melalui online (CPI6); Belanja online seaman belanja

tradisional (CP17).

RESULT

Untuk mencapai model fit, yaitu P>0.05 sesuai dengan pendapat Hutajulu et al.,
(2021), maka dilakukan proses modification indices dengan melakukan eleminasi
indikator yang memiliki error paling tinggi secara bertahap sampai mencapai nilai
P>0.05. Proses modification indices pada penelitian ini, mengeleminasi 4 indikator, yaitu
SMMI1, CPI4, CPI5 dan CPI 6, sehingga mencapai nilai P = 0.064 >0.05. Oleh karena itu

model penelitian ini telah dinyatakan fit, yang terlihat pada gambar 2 di bawah ini.
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Gambar 2. Full Model Fit (Unstandardized Estimates Type)

Setelah model dinyatakan fit, maka dapat dilakukan analisis hipotesis berdasarkan
nilai CR yang terlihat pada regression weights, terletak pada kolom estimates output (Hair
Jr & Sarstedt, 2019). Menurutnya bahwa nilai CR >1.96 dinyatakan hipotesis diterima,
dan sebaliknya bila kurang dari 1.96 hipotesis ditolak. Sementara itu hasil analisis

hipotesis pada penelitian ini terlihat pada tabel 1 di bawah ini.

Tabel 1. Hasil Analisis Hipotesis

Hypothesis Estimate S.E. C.R. P Result

Consumer Social Media

H1 <ee- 303 .104 2.918 .004 Accept
Purchase Intention Marketing
Customer Social Media

H2 <ee- 285 .001 3.312 .021 Accept
Trust Marketing
Consumer Customer

H3 <ee- .099 .002 2.251 .024 Accept
Purchase Intention Trust

Hasil analisis hipotesis yang terlihat pada tabel 1 di atas diketahui bahwa HI
diterima, dengan nilai CR = 2.918 > 1.96; H2 diterima dengan nilai CR = 3.312 > 1.96;
dan H3 juga diterima dengan nilai CR = 2.251 > 1.96. Berdasarkan tabel 1 di atas
disimpulkan bahwa seluruh hipotesis yang memiliki hubungan pengaruh secara langsung
antara variabel diterima, dengan H2 merupakan hubungan pengaruh yang paling tinggi
dibandingkan H1 dan H3.

Sementara itu untuk mengetahui nilai CR pada pengaruh mediasi (H4), maka
digunakan sobel test dengan bantuan online calculator: sobel test for the significance of

mediation diperoleh dari https://www.danielsoper.com/statcalc/calculator.aspx?id=31.
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Hasil perhitungan sobel test pada hipotesis 4 menunjukkan nilai CR = 4.927 seperti
terlihat pada gambar 3 di bawah ini.

mediator
variable
Mo &
- (SE 1SE, )
independent .| dependent
variablo variable
A: 029
B: 0.10
SE4: 0.01
SEg: 0.02

Calculate!

Sobel test statistic: 4.92730058
One-tailed probability: 0.00000042
Two-tailed probability: 0.00000083

Gambar 3. Hasil Perhitungan Hipotesis 4 Menggunakan Sobel Test Calculator

Berdasarkan hasil analisis hipotesis H1, H2, H3 dan H4 diperoleh kesimpulan
bahwa keseluruhan hipotesis diterima, dengan nilai CR tertinggi terdapat pada hipotesis
4 sebesar 4.927; Hipotesis 2 sebesar 3.312, Hipotesis 1 sebesar 2.918; dan Hipotesis 3
sebesar 2.251.

Merujuk pendapat Nakagawa et al., (2017) perlu diketahui nilai R square untuk
setiap variabel yang diteliti, untuk mengetahui indikator mana yang harus diperbaiki dan
dipertahankan. Menurutnya bahwa pada setiap variabel, nilai R square terendah
merupakan indikator yang perlu ditingkatkan dan tertinggi merupakan indikator yang

harus dipertahankan.

Hasil analisis SEM Amos pada penelitian ini juga menghasilkan nilai R Square

seperti terlihat pada tabel 2 di bawah ini.

Tabel 2. R Square Keseluruhan Indikator

Variable Customer Trust Social Media Marketing Consumer Purchase Intention
Indicator | CT1 CT2 CT3 CT4 CT5 | SMM2 | SMM3 | SMM4 | SMMS5 | CPIl | CPI2 CPI3 CPI7
R Square | 0.163 | 0.012 | 0.516 0.011 | 0.401 | 0.151 0.333 0.206 0.266 | 0.056 | 0.180 | 0.011 0.270

Remarks Highest | Lowest Lowest | Highest Lowest

Highest
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Berdasarkan tabel 2 di atas diperoleh nilai R square indikator tertinggi pada
variabel customer trust adalah CT3, dan terendah pada indikator CT4. Nilai R square
indikator tertinggi pada variabel social media marketing adalah SMM3, dan terendah
pada indikator SMM2. Sementara itu nilai R square indikator tertinggi pada variabel

consumer purchase intention adalah CP17, dan terendah pada indikator CPI3.

DISCUSSION

Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan
social media marketing terhadap consumer purchase intention. Hal ini menunjukkan
bahwa minat masyarakat di Jabodetabek cukup tinggi dalam menggunakan media sosial
sebagai acuan untuk rencana pembelian. Hal ini selaras dengan pendapat Dolega et al.,
(2021) yang berpendapat bahwa iklan blog, barang, atau layanan secara online sangat
diminati masyarakat karena dapat menjangkau khalayak yang lebih luas yang tidak dapat
diakses melalui saluran tradisional. Dengan demikian hasil penelitian ini telah
membuktikan pendapat para ahli yang menyatakan bahwa semakin baik pengelolaan
pemasaran melalui social media, maka semakin tinggi tingkat keinginan pelanggan untuk
membeli barang atau jasa melalui media online (Ebrahim, 2020; Grewal et al., 2020; 1.
Khan, 2022).

Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan
social media marketing terhadap customer trust. Hal ini menunjukkan bahwa pemasaran
melalui media sosial membutuhkan dukungan interaksi sosial interaksi yang dapat
mempengaruhi kepercayaan (Pop et al., 2022), dimana ulasan, umpan balik, dan peringkat
yang lebih positif akan berkontribusi pada kepercayaan yang lebih besar (Upadhyay et
al., 2022). Oleh karena itu hasil penelitian ini mendukung pendapat para ahli terdahulu
yang menyatakan bahwa semakin baik pengelolaan interaksi marketing melalui sosial
media, maka akan dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan secara signifikan (Alzaidi
& Agag, 2022; Kitsios et al., 2022).

Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan
customer trust terhadap consumer purchase intention. Hal ini menunjukkan bahwa salah
satu persyaratan utama untuk niat beli pelanggan yang kuat di lingkungan online dan
media sosial adalah kepercayaan pelanggan (Li & Tsai, 2022). Hal tersebut selaras
dengan pendapat (Bu et al., 2022; M.-Y. Wang et al., 2019) bahwa kepercayaan
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pelanggan merupakan kesediaan pelanggan untuk mengunjungi kembali suatu merek.
Oleh karena itu hasil penelitian ini mendukung pendapat para ahli terdahulu yang
menyatakan bahwa semakin baik kepercayaan pelanggan, maka akan semakin baik
harapan kemauan untuk membeli (Adeola et al., 2020; Campbell & Farrell, 2020; Hidayat
et al., 2021; Lazaroiu et al., 2020; Santo & Marques, 2021).

Hasil penelitian ini membuktikan bahwa customer trust memiliki peran mediasi
yang sangat penting pada pengaruh social media marketing terhadap consumer purchase
intention. Kepercayaan dalam e- commerce merupakan hal yang penting (B. Wang et al.,
2022), dan menjadi dasar sebuah integritas (Bozic & Kuppelwieser, 2019). Kepercayaan
mengacu pada asumsi bahwa pihak lain dalam suatu transaksi dapat dipercaya (Bedué &
Fritzsche, 2022). Selaras dengan pendapat ahli terdahulu bahwa ketika seseorang masuk
ke dalam komunitas online, kepercayaan dapat membantu dalam interaksi individu dan
mendorong mereka untuk menghubungkan orang lain ke jaringan mereka saat ini,
sehingga kepercayaan memainkan peran penting sebagai mediasi pada interkasi sosial
media dalam menentukan niat beli konsumen (Chen et al., 2021; Isaeva et al., 2020;

Ozdemir & Sonmezay, 2020).

RECOMMENDATION

Dalam mengelola strategy social media marketing yang bertujuan untuk
meningkatkan consumer purchase intention, maka perlu sekali memperhatikan customer
trust. Hasil penelitian ini telah membuktikan bahwa peranan customer trust sangat
strategis memediasi pengaruh social media marketing terhadap consumer purchase
intention. Berdasarkan analisis hasil penelitian ini diperoleh kesimpulan bahwa faktor
utama yang perlu diperhatikan pada customer trust adalah pengelolaan pemasaran media
sosial yang selalu memberikan informasi terbaru tentang produk baru dan layanan sebagai
refleksi terbaik dari customer trust dan pengelolaan kepuasan pelayanan yang tersedia di
platform internet yang menjadi kendala bagi pelanggan.

Untuk meningkatkan consumer purchase intention, hasil penelitian ini
merekomendasikan bagi praktisi bisnis yang memasarkan produk dan layanan,
disarankan untuk memperhatikan kedua factor tersebut, yaitu mempertahankan strategi

pengelolaan pemasaran media sosial yang selalu memberikan informasi terbaru tentang
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produk baru dan layanan serta meningkatkan pengelolaan kepuasan pelayanan yang
tersedia di platform internet agar tidak menjadi kendala bagi pelanggan.

Hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai rujukan bagi peneliti selanjutnya,
dalam menganalisis secara kuantitatif terkait permasalahan yang sama di daerah lain
ataupun negara lain, dengan menggunakan indikator yang sudah valid berdasarkan hasil
penelitian ini, yaitu empat indikator social media marketing, lima indikator customer trust
dan empat indikator consumer purchase intention. Untuk memperoleh hasil yang lebih
komprehensif, disarankan bagi peneliti selanjutnya untuk menganalisis permasalahan
yang sama pada perdagangan e-commerce yang lebih luas secara global ataupun

membandingkannya antara beberapa negara.
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