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ABSTRACT

In analyzing the factors of consumer purchasing decisions through social media
marketing, companies need to pay attention to the features that exist in social media
marketing that influence consumer purchasing decisions. This study aims to analyze the
influence of features of interactivity, entertainment, perceived relevance, informativeness,
and habit in social media marketing on consumer purchasing decisions in the fast food
industry through brand trust as an intervening variable.

The required data was collected from visitors to fast food brands McDonalds, KFC
and Burger King in Indonesia through a quantitative questionnaire. After getting the
desired number of respondents, the data obtained was analyzed with SPSS software.

The results show that the features of interactivity, perceived relevance,
informativeness, and habits in social media marketing have a direct effect on purchasing
decisions, while entertainment features do not have a direct effect on purchasing decisions.
The results also show that brand trust is only able to mediate the relationship between
informative features and purchase decisions. Theoretically, this paper advances the
current literature by exploring the mediating effects of brand trust among the five features
of social media marketing and purchasing decisions with new empirical insights from
Indonesia, taking into account that previous research like this in the Indonesian region is
scarce.
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PENDAHULUAN

Tujuan dari kegiatan pemasaran yaitu memberikan pengaruh kepada konsumen
agar membeli barang dan jasa dari perusahaan ketika konsumen memerlukannya. Untuk
menentukan strategi pemasaran yang tepat, salah satu hal yang bisa dilakukan oleh
produsen adalah mengenali apa saja faktor yang memberikan pengaruh kepada konsumen
mereka dalam melakukan keputusan pembelian produk mereka. Di era sekarang ini,
perkembangan teknologi semakin canggih sehingga mendorong terciptanya era digital dan
beberapa situs media sosial muncul yang mendorong praktisi pemasaran untuk
memanfaatkannya guna berinteraksi, berkomunikasi, dan berkolaborasi dengan pelanggan
mereka. Pemasaran melalui media sosial disebut juga social media marketing.

Pemasar melihat peluang melalui digital marketing merupakan salah satu alat yang
dapat digunakan dalam menjangkau konsumen. Melalui media sosial sebagai alat yang
efektif dalam menjangkau konsumen. Merek dapat terhubung dengan konsumen dan
menjangkau konsumen dengan mudah menggunakan jaringan media sosial yang berbeda
untuk mempromosikan penawaran merek dan mengembangkan kepercayaan pada merek
untuk merek itu sendiri di benak konsumen. Penelitian ini menekankan pada lima fitur
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berbeda dari pemasaran media sosial untuk menentukan efek langsung atau tidak
langsungnya kepada keputusan pembelian. Fitur atau unsur tersebut meliputi relevansi
yang dirasakan (perceived relevance), interaktivitas (interactivity), hiburan
(entertainment), keinformatifan (informativeness), dan kebiasaan (habits).

Industri fast food adalah salah satu sektor industri makanan dan minuman di
Indonesia dengan kinerja pertumbuhan per kuartal yang positif setiap tahunnya. Sejumlah
penelitian sebelumnya mengenai pengaruh fitur pemasaran media sosial terhadap
keputusan pembelian pada produk fast food menunjukkan ketidakselarasan dengan
menunjukkan bahwa merek yang paling tidak aktif pada media sosial memiliki skor indeks
merek yang paling tinggi.

Sebagian besar studi sebelumnya tentang aktivitas pemasaran media sosial
mengeksplorasi efek langsungnya pada perilaku konsumen, tetapi studi yang
mengeksplorasi mekanisme di mana fitur pemasaran media sosial dapat memengaruhi
keputusan pembelian masih langka. Studi tertentu menggunakan brand trust sebagai
mediator antara aktivitas pemasaran media sosial (Ebrahim, 2020). Studi sebelumnya
tentang pemasaran media sosial dan keputusan pembelian pada industri makanan cepat saji
mendapat perhatian yang sangat terbatas. Oleh karena itu, makalah ini cenderung
berkontribusi pada teori dan literatur pemasaran media sosial, brand trust, dan keputusan
pembelian dengan membawa wawasan baru.

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS

Teori Perilaku Konsumen

Konsumen memiliki kebutuhan dan keinginan yang beragam dan dinamis seuai
dengan perkembangan zaman dan dipengaruhi oleh berbagai faktor. Perilaku konsumen
adalah studi proses yang terlibat ketika individu atau kelompok memilih, membeli,
menggunakan atau mengatur produk, jasa, ide, atau pengalaman untuk memuaskan
kebutuhan dan keinginan konsumen. Studi mengenai perilaku konsumen merupakan akar
utama dalam bidang ekonomi terlebih lagi dalam bidang pemasaran, dengan memahami
tentang studi perilaku konsumen maka perusahaan mampu memberikan kepuasan yang
lebih kepada konsumennya.

Teori Konsumsi

Konsumsi adalah suatu kegiatan yang bertujuan mengurangi atau menghabiskan
daya guna suatu benda baik berupa barang maupun jasa untuk memenuhi kebutuhan dan
kepuasan secara langsung. Sedangkan orang, badan usaha, atau organisasi yang melakukan
kegiatan konsumsi disebut konsumen. Pengeluaran konsumsi terdiri dari konsumsi
pemerintah  (government consumption) dan konsumsi rumah tangga (household
consumption/private consumption). Besarnya pengeluaran konsumsi rumah tangga
dipengaruhi oleh faktor ekonomi, faktor demografis, dan faktor non-ekonomi.

Pengaruh Interaktivitas (Interactivity) terhadap Kepercayaan pada Merek

Aktivitas social media marketing mengacu pada interaksi antara sebuah merek
dengan konsumen. Beberapa penelitian yang terkait menunjukkan bahwa interaktivitas
memiliki pengaruh terhadap kepercayaan pada merek. Ibrahim dkk. (2021) mengemukakan
bahwa social media marketing activities berpengaruh secara signifikan terhadap
kepercayaan pada merek. Tatar dan Erdogmus (2016) juga menyatakan bahwa
interaktivitas online memberikan efek positif terhadap kepercayaan merek.

H1 : Interaktivitas pada pemasaran media sosial berpengaruh positif signifikan
terhadap kepercayaan pada merek.
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Pengaruh Hiburan (Entertainment) terhadap Kepercayaan pada Merek

Entertainment dalam pemasaran media sosial mengarah pada daya tarik konten
dalam bentuk gambar, video dan taks yang menghibur audiens dan dapat mendekatkan
hubungan antara perusahaan dengan konsumen mereka di media sosial. Mehedi dan Sohail
(2020) menemukan bahwa entertainment memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan
pada merek. Wotrich dkk. (2017) menyebutkan bahwa kepercayan dan pilihan merek
cenderung dipupuk di kalangan konsumen dengan merancang dan berbagi iklan dan konten
media sosial yang menghibur untuk memuaskan kebutuhan mereka akan kesenangan.

H2 : Hiburan pada pemasaran media sosial berpengaruh positif signifikan terhadap
kepercayaan pada merek.

Pengaruh Relevansi yang Dirasakan (Perceived Relevance) terhadap Kepercayaan
pada Merek

Dalam sisi virtual, relevansi yang dirasakan oleh konsumen hadir melalui
perancangan pesan khusus untuk kelompok pelanggan yang ditargetkan. Kim dan Ko
(2012) mengemukakan bahwa konten pemasaran khusus yang dianggap relevan bagi
konsumen dan sesuai dengan kebutuhan atau minat spesifik mereka memengaruhi
kepercayaan pada merek secara positif.

H3 : Relevansi yang dirasakan pada pemasaran media sosial berpengaruh positif
signifikan terhadap kepercayaan pada merek.

Pengaruh Keinformatifan (Informativeness) terhadap Kepercayaan pada Merek

Keinformatifan mengacu pada kemampuan iklan untuk menyampaikan informasi
dan pesan penting kepada konsumen untuk meningkatkan sikap merek mereka. Bilgin dan
Kethuda (2022) menemukan bahwa keinformatifan memiliki dampak positif pada
kepercayaan pada merek. Devereux dkk. (2020) menyatakan bahwa dengan
mengembangkan dan mengkomunikasikan pesan merek melalui media sosial, kepercayaan
pada merek dan perilaku pembelian kemungkinan akan ditingkatkan.

H4 : Keinformatifan pada pemasaran media sosial berpengaruh positif signifikan
terhadap kepercayaan pada merek.

Pengaruh Kebiasaan (Habits) terhadap Kepercayaan pada Merek

Kebiasaan dapat diartikulasikan sebagai sejauh mana individu bersedia untuk
bertindak secara otomatis karena belajar. Alalwan (2018) menyebutkan bahwa pelanggan
yang terbiasa melihat iklan di media sosial lebih mungkin terpengaruh oleh iklan tersebut
dan memiliki reaksi positif terhadap iklan tersebut. Reaksi yang positif tersebut memiliki
pengaruh terhadap kepercayaan pada merek.

H5 : Kebiasaan menggunakan pemasaran media sosial berpengaruh positif signifikan
terhadap kepercayaan pada merek.

Pengaruh Kepercayaan pada Merek terhadap Keputusan Pembelian

Kepercayaan pada merek terdiri dari keyakinan kognitif serta persepsi afektif
tentang merek. Kepercayaan merek diciptakan dan dikembangkan oleh pengalaman
langsung konsumen melalui merek. Jadil dkk. (2022) menyebutkan bahwa kepercayaan
online memainkan peran kunci dalam mempengaruhi konsumen. Popo dkk. (2022) juga
menegaskan bahwa kepercayaan pada merek secara positif memengaruhi keputusan
pembelian.

H6 : Kepercayaan pada merek berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Pengaruh Interaktivitas (Interactivity) terhadap Keputusan Pembelian
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Interaktivitas dikonseptualisasikan sebagai kemampuan perusahaan untuk
memungkinkan pemangku kepentingannya berbagi dan bertukar kumpulan informasi
dengan orang lain secara virtual. Fang (2012) menyebutkan Seller’s Online Interactivity
Strategies (SOIS) memberikan pengaruh kepada konsumen dalam proses pengambilan
keputusan pembelian secara online. De Vries dkk. (2012) juga menyebutkan interaktivitas
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

H7 : Interaktivitas dalam pemasaran media sosial berpengaruh positif signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Hiburan (Entertainment) terhadap Keputusan Pembelian

Entertainment merupakan fitur penting yang mempengaruhi sikap konsumen
terhadap situs media sosial. Ameen dan Hosain (2020) menemukan bahwa entertainment
memainkan peran penting dalam membentuk sikap konsumen dan mempengaruhi niat
pembelian konsumen. Noort dan Rejmersdal (2019) juga menunjukkan bahwa aktivitas
pemasaran yang dianggap menarik dan menghibur oleh konsumen cenderung mendorong
mereka untuk mengerahkan upaya yang lebih tinggi untuk mendapatkan leih banyak
informasi tentang merek untuk membuat keputusan pembelian.

H8 : Hiburan dalam pemasaran media sosial berpengaruh positif signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Pengaruh Relevansi yang Dirasakan (Perceived Relevance) terhadap Keputusan
Pembelian

Ketikan konsumen merasa bahwa iklan yang dipasang lebih terkait dan relevan
dengan kebutuhan, minat, dan preferensi mereka, konsumen akan menilai iklan tersebut
secara positif dan menganggapnya lebih bermanfaat. Zhu dan Chang (2016) menemukan
bahwa relevansi yang dirasakan konsumen mempengaruhi niat beli konsumen melalui
kesadaran diri. Thaker dkk. (2020) menunjukkan bahwa konten pemasaran khusus yang
dianggap relevan bagi konsumen dan sesuai dengan kebutuhan atau minat spesifik mereka
mempengaruhi perilaku pembelian secara positif.

H9 : Relevansi yang dirasakan konsumen dalam pemasaran media sosial
berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Keinformatidan (Informativeness) terhadap Keputusan Pembelian

Keinformatifan didefinisikan sebagai kemampuan sebuah iklan untuk memberikan
informasi mengenai sebuah produk serta alternatifnya sehingga dapat memberikan
kepuasan kepada konsumen saat membeli produk atau suatu layanan. Blanco dkk. (2016)
menemukan bahwa keinformatifan media sosial berhubungan positif dengan perilaku
pembelian konsumen. Chen dan Lin (2019) menyebutkan sumber informasi yang dicari
konsumen sebelum melakukan keputusan pembelian telah berubah dari media tradisional
ke platform media sosial.

H10 : Keinformatifan pemasaran media sosial berpengaruh positif signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Kebiasaan (Habits) terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan interaksi sehari-hari konsumen dengan platform media sosial,
konsumen cenderung memiliki perilaku kebiasaan terhadap platform tersebut serta
sebagian besar aktivitas pemasaran yang diposting di platform tersebut. Powers dkk.
(2012) menyebutkan kebiasaan konsumen dalam menggunakan media sosial untuk
membantu mereka memutuskan apa yang akan dibeli atau untuk mengetahui lebih banuak
tentang produk atau merek, ketika dan dimana mereka inginkan.
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H11l : Kebiasaan menggunakan pemasaran media sosial berpengaruh positif
signifikan terhadap keputusan pembelian.
Gambar 1
Kerangkan Pemikiran Teoritis

Fitur Pemasaran Kepercayaan pada
Media Sosial Merek
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Sumber : Hanaysha J.R. (2022) & Alalwan, A.A. (2018).
METODE PENELITIAN
Variabel Penelitian

Variabel dependen pada penelitian ini adalah keputusan pembelian (purcahse
decision). Variabel independen pada penelitian ini adalah fitur pemasaran media sosial
yang terdiri dari fitur interaktivitas (interactivity), hiburan (entertainment), relevansi yang
dirasakan (perceived relevance), keinformatifan (informativeness), dan kebiasaan (habits).
Penelitian menggunakan variabel mediasi berupa kepercayaan pada merek (brand trust).

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen industri cepat saji di Indonesia.
Sampel penelitian ini diambil dengan metode purposive sampling dimana merupakan
metode pengambilan sampel terbatas sesuai dengan kriteria yang telah ditetapkan oleh
peneliti. Sampel penelitian ini yaitu 155 responden yang telah berhasil dikumpulkan oleh
peneliti dalam kurun waktu yang telah ditentukan.

Jenis dan Sumber Data

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan data kuantitatif.
Sumber data dalam penelitian ini menggunakan data primer dan data sekunder. Dalam
penelitian ini data primer dikumpulkan oleh peneliti langsung dari objek penelitian berupa
hasil kuesioner yang disebarkan kepada para responden. Sedangkan data sekunder
merupakan sumber data yang tidak langsung memberikan data kepada pengumpul data
yang diperoleh melalui jurnal, buku, dan artikel yang terkait dengan topik penelitian.

Metode Analisis
Metode analisis data yang diagunakan adalah analisis data kuantitatif dengan

metode analisis regresi linear berganda dimana data angka dianalisis menggunakan
program software SPSS (Statistical Package for Social Science).
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Deskripsi Objek Penelitian
Gambaran Umum Responden

Berdasarkan hasil kuesioner yang telah disusun, dapat diperoleh data yang
memberikan gambaran umum responden penelitian sebagai berikut:

Tabel 1
Deskripsi Responden Berdasarkan Usia

Usia Responden
18 tahun — 25 tahun 152
26 tahun — 33 tahun 3
Total 155
Sumber : Data primer yang diolah, 2022
Tabel 2
Deskripsi Responden Berdasarkan Akun Media Sosial yang Dimiliki
Akun Media Sosial Jumlah Responden
Instagram 155
Youtube 94
Facebook 68
Sumber : Data primer yang diolah, 2022
Tabel 3
Deskripsi Respoden Berdasarkan Merek Cepat Saji yang Pernah Dikunjungi
Merek Cepat Saji Jumlah Responden
McDonalds 151
KFC 142
Burger King 125

Sumber : Data primer yang diolah, 2022

Berdasarkan deskripsi dari tabel-tabel diatas, dapat dilihat bahwa semua responden
dalam penelitian ini memenuhi kriteria yang telah ditetapkan sebelumnya.

Uji Instrumen Data

Tabel 4
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
Variabel Indikator r-hitung Cronbach’s Alpha

Interaktivitas INT 1 0,453
INT 2 0,586

INT 3 0,645 0,780
INT 4 0,502
INT 5 0,670
Entertainment ENT 1 0,435
ENT 2 0,569

ENT3 0,629 0,709
ENT 4 0,576
Perceived Relevance PR1 0,693
PR 2 0,566

PR 3 0,604 0,904
PR 4 0,788
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PR5 0,777
PR 6 0,775
Keinformatifan INF 1 0,636
INF 2 0,653
INF 3 0,657 0,792
INF 4 0,724
INF 5 0,595
Kebiasaan HB 1 0,527
HB 2 0,591
HB 3 0,637 0.735
HB 4 0,596
Kepercayaan Merek BT1 0,612
BT 2 0,644
BT 3 0,688 0,888
BT 4 0,714
Keputusan Pembelian PD1 0,809
PD 2 0,628
PD 3 0,648 0,847
PD 4 0,725
PD5 0,654

Sumber : Data primer yang diolah, 2022

Tabel 4 menunjukkan bahwa semua indikator lolos pada uji validitas dengan nilai r-
hitung > nilai r-tabel (0,361) dan semua variabel lolos pada uji reliabilitas dengan nilai
Cronbach’s Alpha > 0,70 (Ghozali, 2011).

Uji Asumsi Klasik

Tabel 5
Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas Uji Multikolinearitas Uji Heteroskedastisitas
Lolos Lolos Lolos

Sumber : Data primer yang diolah, 2022

Berikut merupakan hasil dari uji asumsi klasik pada penelitian ini:

1. Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov
Hasil uji normalitas menunjukkan bahwa regresi nilai residual dari varibel
mempunyai hasil yang signifikan ditunjukkan dengan angka signifikansi Asymp
Sig (2-tailed) yang lebih besar dari 0,05 pada kedua jenis uji. Maka, dapat
disimpulkan bahwa keseluruhan variabel memiliki data yang terdistribusi normal.

2. Uji Multikoliniearitas
Hasil uji multikoliniearitas keseluruhan variabel indenpenden dan mediasi memiliki
nilai tolerance yang lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF yang lebih kecil dari 10.
Maka dapat disimpulkan bahwa sampel data tidak mengalami gejala
multikolinearitas.

3. Uji Heteroskedastisitas
Hasil uji glejser pada model regresi memiliki hasil nilai probabilitas (Sig) dari
absolute residual lebih dari 0,05 untuk setiap variabelnya. Hasil uji glejser
memberikan kesimpulan bahwa tidak terjadi gejala heteroskedastisitas pada model
regresi.
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Pembahasan Hasil Penelitian
Uji Statistik F (Uji Simultan)

Tabel 6
Hasil Uji F Fitur Pemasaran Media Sosial terhadap Kepercayaan pada Merek
ANOVA
Model Sum of Squares | df Mean Square F Sig.
1 | Regression 293.276 5 58.655 | 19.099 .000"
Residual 457.601 | 149 3.071
Total 750.877 | 154
a. Dependent Variable :Brand Trust
b. Predictors : (Constant), Habits, Interactivity, Informativeness, Enterteianmnet,
Perceived Relevance

Sumber : Data primer yang diolah, 2022
Tabel 7
Hasil Uji F Fitur Pemasaran Media Sosial dan Kepercayaan pada Merek terhadap
Keputusan Pembelian

ANOVA
Model Sum of Squares | df Mean Square F Sig.
1 | Regression 492.321 6 82.053 | 22.629 .000°"
Residual 536.647 | 148 3.626
Total 1028.968 | 154

a. Dependent Variable :Keputusan Pembelian
b. Predictors : (Constant), Brand Trust, Habits, Interactivity, Perceived Relevance,
Entertainment, Informativeness
Sumber : Data primer yang diolah, 2022

Berdasarkan tabel 6 dan 7 menunjukkan diperoleh nilai F-hitung yang lebih besar
dari F-tabel. Nilai F-tabel pada uji ini sebesar 3,90 dengan nilai signifikansi pada masing-
masing uji sebesar 0,000 dimana nilai tersebut lebih kecil dari 0,05. Maka, dapat
disimpulkan bahwa persamaan model regresi layak untuk digunakan dalam penelitian
karena variabel independen memiliki pengaruh simultan terhadap variabel dependen.

Uji Statistik t (Uji Parsial)

Tabel 8
Hasil Uji t Fitur Pemasaran Media Sosial terhadap Kepercayaan pada Merek
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients
B Std.Error Beta t Sig.
(Constant) 5.135 1.108 4.635 .000
Interactivity -.011 .066 -015| -.168 .867
Entertainment 151 .091 156 | 1.658 .099
Perceived Relevance .003 .060 .004 | .043 .966
Informativeness 447 .076 551 | 5.843 .000
Habits -.034 .064 -047 | -527 599
a. Dependent Variable : Brand Trust

Sumber : Data primer yang diolah, 2022
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Tabel 9
Hasil Uji t Fitur Pemasaran Media Sosial dan Kepercayaan pada Merek terhadap
Keputusan Pembelian

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients
B Std.Error Beta t Sig.

(Constant) 5.249 1.288 4.077 .000
Interactivity .150 .072 168 | 2.093 .038
Entertainment -.099 .100 -088 | -.992 323
Perceived Relevance 129 .065 176 | 1.981 .049
Informativeness 218 .092 231 | 2.364 .019
Habits 179 .070 213 | 2.560 011
Brand Trust .186 .089 159 | 2.094 .038

a. Dependent Variable : Keputusan Pembelian

Sumber : Data primer yang diolah, 2022
Hasil Hipotesis Pertama

Berdasarkan nilai hasil uji signifikansi pada tabel 8 menunjukkan bahwa variabel
interaktivitas memiliki nilai koefisien yaitu -0,011 dengan nilai signifikansi yaitu 0,867
yang mana dapat dilihat nilai signifikansi tersebut lebih besar dari 0,05 sehingga
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh negatif yang tidak signifikan antara interaktivitas
terhadap kepercayaan pada merek. Maka, dalam penelitian ini dapat disimpulkan bahwa
H1 ditolak dan variabel kepercayaan pada merek tidak berfungsi sebagai mediasi.

Hasil Hipotesis Kedua

Berdasarkan nilai hasil uji signifikansi pada tabel 8 menunjukkan bahwa variabel
hiburan memiliki nilai koefisien yaitu 0,151 dengan nilai signifikansi 0,099 yang mana
nilai signifikansi tersebut lebih besar dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat
pengaruh positif namun tidak signifikan antara hiburan terhadap kepercayaan pada merek.
Maka, dalam penelitian ini dapat disimpulkan bahwa H2 ditolak dan variabel kepercayaan
pada merek tidak berfungsi sebagai mediasi.

Hasil Hipotesis Ketiga

Berdasarkan nilai hasil uji signifikansi pada tabel 8 menunjukkan bahwa variabel
relevansi yang dirasakan memiliki nilai koefisien yaitu 0,003 dengan nilai signifikansi
0,966 yang mana nilai signifikansi tersebut lebih besar dari 0,05 sehingga dapat
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif namun tidak signifikan antara relevansi yang
dirasakan konsumen terhadap kepercayaan pada merek. Maka, dalam penelitian ini dapat
disimpulkan bahwa H3 ditolak dan variabel kepercayaan pada merek tidak berfungsi
sebagai mediasi.

Hasil Hipotesis Keempat

Berdasarkan nilai hasil uji signifikansi pada tabel 8 menunjukkan bahwa variabel
keinformatifan memiliki nilai koefisien yaitu 0,447 dengan nilai signifikansi 0,000 yang
mana nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh positif signifikan antara keinformatifan dengan kepercayaan pada
merek. Maka, dalam penelitian ini dapat disimpulkan bahwa H4 diterima dan variabel
kepercayaan pada merek berfungsi sebagai mediasi.
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Hasil Hipotesis Kelima

Berdasarkan nilai hasil uji signifikansi pada tabel 8 menunjukkan bahwa variabel
kebiasaan memiliki nilai koefisien -0.034 dengan nilai signifikansi 0,599 yang mana nilai
signifikansi tersebut lebih besar dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat
pengaruh negatif namun tidak signifikan antara kebiasaan terhadap kepercayaan pada
merek. Maka, dalam penelitian ini dapat disimpulkan bahwa H5 ditolak dan variabel
kepercayaan pada merek tidak berfungsi sebagai mediasi.

Hasil Hipotesis Keenam

Berdasarkan nilai hasil uji signifikansi pada tabel 9 menunjukkan bahwa variabel
kepercayaan pada merek memiliki nilai koefisien 0,186 dengan nilai signifikansi 0,038
yang mana nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan
bahwa terdapat pengaruh positif signifikan antara kepercayaan pada merek terhadap
keputusan pembelian. Maka, dalam penelitian ini dapat disimpulkan bahwa H6 diterima.

Hasil Hipotesis Ketujuh

Berdasarkan nilai hasil uji signifikansi pada tabel 9 menunjukkan bahwa variabel
interaktivitas memiliki nilai koefisien 0,150 dengan nilai signifikansi 0,038 yang mana
nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat
pengaruh positif signifikan antara interaktivitas terhadap keputusan pembelian. Maka,
dalam penelitian ini dapat disimpulkan bahwa H7 diterima.

Hasil Hipotesis Kedelapan

Berdasarkan nilai hasil uji signifikansi pada tabel 9 menunjukkan bahwa variabel
hiburan memiliki nilai koefisien -0,099 dengan nilai signifikansi 0,323 yang mana nilai
signifikansi tersebut lebih besar dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat
pengaruh negatif namun tidak signifikan antara hiburan terhadap keputusan pembelian.
Maka, dalam penelitian ini dapat disimpulkan bahwa H8 ditolak.

Hasil Hipotesis Kesembilan

Berdasarkan nilai hasil uji signifikansi pada tabel 9 menunjukkan bahwa variabel
relevansi yang dirasakan memiliki nilai koefisien 0,129 dengan nilai signifikansi 0,049
yang mana nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan
bahwa terdapat pengaruh positif signifikan antara relevansi yang dirasakan terhadap
keputusan pembelian. Maka, dalam penelitian ini dapat disimpulkan bahwa H9 diterima.

Hasil Hipotesis Kesepuluh

Berdasarkan nilai hasil uji signifikansi pada tabel 9 menunjukkan bahwa variabel
keinformatifan memiliki nilai koefisien 0,218 dengan nilai signifikansi 0,019 yang mana
nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat
pengaruh positif signifikan antara keinformatifan terhadap keputusan pembelian. Maka,
dalam penelitian ini dapat disimpulkan bahwa H10 diterima.

Hasil Hipotesis Kesebelas

Berdasarkan nilai hasil uji signifikansi pada tabel 9 menunjukkan bahwa variabel
kebiasaan memiliki nilai koefisien 0,179 dengan nilai signifikansi 0,011 yang mana nilai
signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat
pengaruh positif signifikan antara kebiasaan terhadap keputusan pembelian. Maka, dalam
penelitian ini dapat disimpulkan bahwa H11 diterima.
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Uji Koefisien Determinasi (R?)

Tabel 10
Hasil Uji Koefisien Determinasi Fitur Pemasaran Media Sosial terhadap
Kepercayaan pada Merek

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .625% 391 370 1.75247

a. Predictors : (Constant), Habits, Interactivity, Informativeness, Entertainment,
Perceives Relevance

Sumber : Data primer yang diolah, 2022

Tabel 11
Hasil Uji Koefisien Determinasi Fitur Pemasaran Media Sosial dan Kepercayaan
pada Merek terhadap Keputusan Pembelian

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .692% AT78 457 1.90420

a. Predictors : (Constant), Brand Trust, Habits, Interactivity, Perceived Relevance,
Entertainment, Informativeness

Sumber : Data primer yang diolah, 2022

Berdasarkan tabel 10 dapat diketahui bahwa nilai Adjusted R Square pada
persamaan regresi yaitu 39,1% yang berarti 39,1% variasi kepercayaan pada merek dapat
dijelaskan oleh variasi dari kelima variabel independen yakni fitur pemasaran media sosial.
Untuk sisanya yaitu 60,9% disebabkan oleh faktor diluar model regresi. Sedangkan,
berdasarkan tabel 11 dapat diketahui bahwa nilai Adjusted R Square pada persamaan
regresi yaitu 47,8% yang berarti 47,8% variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh
variasi dari kelima fitur pemasaran media sosial dan kepercayaan pada merek. Untuk
sisanya yaitu 52,2% disebabkan oleh faktor diluar model regresi.

KESIMPULAN

Penelitian ini dilakukan untuk menguji pengaruh langsung dan tidak langsung
antara variabel independen dengan variabel dependen menggunakan variabel mediasi.
Variabel independen yang digunakan dalam penelitian ini yaitu fitur pemasaran media
sosial yang terdiri dari variabel interaktivitas, hiburan, relevansi yang dirasakan,
keinformatifan, dan kebiasaan. Sementara itu, variabel dependen yang digunakan adalah
keputusan pembelian dengan variabel mediasi yang digunakan adalah kepercayaan pada
merek. Data penelitian yang digunakan diperolen melalui hasil kuesioner yang disebar
kepada responden yang memenuhi Kriteria untuk penelitian ini. Pengambil sampel data
pada penelitian ini dilakukan dnegan teknik purposive sampling yang kemudian diolah
dengan SPSS. Berdasarkan uji hipotesis yang telah diajukan dalam penelitian ini, maka
kesimpulan yang didapat dalam penelitian ini antara lain yaitu :

1. Variabel interaktivitas pada fitur pemasaran media sosial terbukti berpengaruh
positif signifikan secara langsung terhadap variabel keputusan pembelian namun
tidak memiliki pengaruh tidak langsung melalui variabel kepercayaan pada merek.

2. Variabel hiburan pada fitur pemasaran media sosial tidak terbukti memiliki
pengaruh langsung terhadap keputusan pembelian maupun pengaruh tidak langsung
melalui kepercayaan pada merek.
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3. Variabel relevansi yang dirasakan konsumen pada fitur pemasaran media sosial
terbukti berpengaruh positif dan signifikan secara langsung terhadap variabel
keputusan pembelian namun tidak memiliki pengaruh tidak langsung melalui
kepercayaan pada merek.

4. Variabel keinformatifan pada fitur pemasaran media sosial terbukti berpengaruh
positif dan signifikan secara langsung terhadap keputusan pembelian dan memiliki
pengaruh tidak langsung melalui kepercayaan pada merek.

5. Variabel kebiasaan pada fitur pemasaran media sosial terbukti berpengaruh positif
dan signifikan secara langsung terhadap keputusan pembelian namun tidak
memiliki pengaruh tidak langsung melalui kepercayaan pada merek.

Keterbatasan Penelitian

Pada penelitian ini, persebaran usia responden masih terlalu luas pada salah satu
kelompok usia tertentu saja. Selain itu, pada penelitian ini, berdasarkan hasil Adjusted R
Square pada kedua uji mendapatkan hasil kurang dari 100% dimana masih terdapat
variabel lain dalam pemasaran media sosial yang mungkin dapat digunakan mempengaruhi
variabel keputusan pembelian.

Saran

Pada penelitian mendatang, diharapkan dapat memperluas wilayah responden dan
memperluas kelompok usia responden agar tidak terpusat pada satu wilayah atau satu
kelompok saja. Selain itu, dikarenakan nilai R Square kurang dari 100%, maka pada
penelitian mendatang diharapkan dapat menambah variabel lain yang belum terdapat
dalam penelitian ini. Dengan demikian, akan diperoleh berbagai hasil penelitian yang dapa
dijadikan sebagai bahan pertimbangan berbagai pihak yang membutuhkan. Pada penelitian
mendatang, disarankan untuk menggunakan objek penelitian yang berbeda dari penelitian
ini.
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