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ABSTRAK 

M. Rizqullah Haqiqi. 2026, SKRIPSI. Judul: Pengaruh Social Media Marketing 

Terhadap Purchase Intention Dengan Trust Sebagai Variabel 

Intervening (Studi pada Mahasiswa Perguruan Tinggi Negeri 

di Kota Malang) 

Pembimbing  : Coirul Rozi SS, M.Pd 

Kata Kunci : Social Media Marketing, Purchase Intention, Trust  

Perkembangan platform media sosial telah memicu perubahan strategi 

pemasaran yang diterapkan oleh berbagai organisasi dan pelaku usaha untuk 

memperbesar minat pembelian konsumen. Penelitian ini memiliki tujuan untuk 

menganalisis pengaruh social media marketing terhadap purchase intention melalui 

trust selaku variabel intervening terhadap produk Kattoen di TikTok Shop. Penerapan 

strategi pemasaran melalui social media marketing yang efektif dapat mendukung 

terciptanya interaksi  intensif dengan konsumen, mempermudah penyampaian informasi 

produk, dan memperkuat hubungan antara pelaku usaha dan pelanggan. Pemasaran 

berbasis media sosial berperan untuk memberikan pengalaman dan informasi yang 

membantu membangun keyakinan konsumen terhadap merek yang ditawarkan. 

Kepercayaan tersebut menjadi faktor penting untuk membuat purchase intention 

dikarenakan konsumen terkadang memiliki minat beli yang tinggi atas merek yang 

dianggap kredibel dan bisa diandalkan. Kattoen sebagai merek fashion lokal yang aktif 

memanfaatkan TikTok dipilih sebagai objek penelitian karena memiliki target pasar 

yang didominasi generasi Z sebagai pengguna aktif media sosial. Penelitian ini 

memiliki harapan agar bisa memberikan pengetahuan mengenai peran trust dalam 

menjembatani pengaruh social media marketing terhadap purchase intention serta 

menjadi rujukan bagi pelaku usaha untuk menyusun strategi pemasaran digital efektif. 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif serta pendekatan deskriptif. 

Objek penelitian adalah 180 mahasiswa Perguruan Tinggi Negeri di Kota Malang yang 

dipilih sebagai responden. Pengumpulan data melalui penyebaran kuesioner secara 

daring menggunakan Google Form. Data yang diperoleh kemudian diolah dan dianalisis 

dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS versi 4.0 untuk menguji hubungan 

antarvariabel yang diteliti. 

Hasil penelitian memperlihatkan bahwa social media marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap trust. Selanjutnya, trust terbukti berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention. Namun, social media marketing tidak memiliki 

pengaruh yang signifikan secara langsung terhadap purchase intention. Selain itu, trust 

mampu berpengaruh sebagai variabel mediasi yang secara positif dan signifikan 

menjembatani hubungan antara social media marketing dan purchase intention pada 

produk Kattoen. 
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ABSTRACT 

M. Rizqullah Haqiqi. 2026, THESIS. Title: The Influence of Social Media Marketing on 

Purchase Intention with Trust as an Intervening Variable (A 

Study on State University Students in Malang City) 

Advisor  : Coirul Rozi SS, M.Pd 

Keywords : Social Media Marketing, Purchase Intention, Trust  

The evolution of social media platforms has caused changes in the marketing strategies 

implemented by various organizations and businesses to increase consumer purchasing 

interest. This study aims to analyze the impact of social media marketing on purchase 

intention through trust as a mediating variable for Kattoen products on TikTok Shop. 

The implementation of effective social media marketing strategies can support the 

creation of intensive interactions with consumers, facilitate the delivery of product 

information, and strengthen the relationship between businesses and customers. Social 

media-based marketing plays a role in providing experiences and information that help 

build consumer confidence in the brands being offered. This trust is a crucial factor in 

shaping purchase intention because consumers tend to have a higher purchase intention 

towards brands perceived as credible and reliable. Kattoen, a local fashion brand 

actively utilizing TikTok, was chosen as the research object because its target market is 

dominated by Generation Z, who are active social media users. This research is 

expected to provide an understanding of the role of trust in bridging the influence of 

social media marketing on purchase intention and serve as a reference for businesses in 

developing effective digital marketing strategies. 

This study used quantitative methods with a descriptive approach. The research subjects 

were 180 students from state universities in Malang City who were selected as 

respondents. Data collection was conducted through an online questionnaire using 

Google Forms. The data obtained was then processed and analyzed using SmartPLS 

version 4.0 software to test the relationships between the variables studied. 

The results showed that social media marketing had a direct and significant effect on 

trust. Moreover, it was shown that trust had a direct and significant effect on purchase 

intention. However, social media marketing did not have a significant direct effect on 

purchase intention. Furthermore, trust acted as a mediating variable, positively and 

significantly bridging the relation between social media marketing and purchase 

intention for Kattoen products. 
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 الملخص 

،ُرسالةُالبكالوريوس٢٠٢٦رزقُاللهُحقيقي،ُُدمحم  

دراسةُأ ثرُالتسويقُعبرُوسائلُالتواصلُالاجتماعيُفيُنيةُالشراءُمنُخلالُالثقةُكمتغيُوس يط:ُدراسةُميدانيةُعلىُُالعنوان:

 طلابُالجامعاتُالحكوميةُبمدينةُمالانُ

M.Pd ،SS المشرف:ُكويرولُروزي 

 الكلماتُالمفتاحية:ُالتسويقُعبرُوسائلُالتواصلُالاجتماعي،ُنيةُالشراء،ُالثقةُ

لىُتغييُاستراتيجياتُالتسويقُالتيُتتبعهاُالشركاتُلزيادةُرغبةُالمس تهلكينُفيُُ أ دىُتطورُوسائلُالتواصلُالاجتماعيُا 

لىُتحليلُتأ ثيُالتسويقُعبرُوسائلُالتواصلُالاجتماعيُعلىُنيةُالشراءُمنُخلالُالثقةُكمتغيُُالشراء.ُتهدفُه ذهُالدراسةُا 

كاتونُُوس يطُفيُمنتجات  (Kattoon) ُُشوبُُُُفيُتيكُتوك (TikTok Shop). ُُيساهمُفعاليةُالتسويقُعبرُوسائلُالتواصل

ال قربُمعُالمس تهلكين.ُمنُخلالُال نشطةُُُالاجتماعيُقدرُعلىُخلقُتفاعل،ُوتقديمُمعلوماتُعنُالمنتج،ُوبناءُعلاقة

 يمكنُللمس تهلكينُالحصولُعلىُتجاربُومعلوماتُتعززُثقتهمُبالعلامةُالتجارية التسويقيةُعلىُوسائلُالتواصلُالاجتماعي،

بداءُاهتمامُأ كبرُبالشراءُمنُالعلاماتُالتجاريةُُ. لىُا  وتعدُهذهُالثقةُعاملًاُمهماًُفيُتشكيلُنيةُالشراءُحيثُيميلُالمس تهلكونُا 

التيُيعتبرونهاُذاتُمصداقيةُوموثوقة.ُتمُاختيارُعلامةُ"كاتون"ُكعلامةُتجاريةُمحليةُلل زياءُالتيُتنشطُفيُاس تخدامُتيكُُ

كموضوعُللبحث،ُل نهاُتس تهدفُ (TikTok) توك ُمس تخدميُوسائلُالتواصلُُالذيُيشكلُالغالبيةُبين (Gen Z) جيلُزد 

ذهُالدراسةُفيُفهمُدورُالثقةُفيُربطُتأ ثيُالتسويقُعبرُوسائلُالتواصلُالاجتماعيُبنيةُُالاجتماعي.ُومنُالمأ مولُأ نُتسهمُهُ

 .الشراء،ُوأ نُتكونُمرجعاًُل صحابُال عمالُفيُوضعُفعاليةُاستراتجياتُالتسويقُالرقمي

طالبًاُفيُالجامعاتُالحكوميةُفيُمدينة180ُُُاس تخدمتُهذهُالدراسةُمنهجيةُكميةُبمقاربةُوصفية.ُويتكونُموضوعُالبحثُمنُ

 Google) تمُجمعُبياناتُهذاُالبحثُمنُخلالُاس تبيانُتمُتوزيعهُباس تخدامُنماذجُجوجل. مالانُتمُاختيارهمُكمس تجيبين

Forms)ُ.س لُا  (SmartPLS) تمُتحليلُالبياناتُفيُهذاُالبحثُباس تخدامُبرنامجُسمارتُبيُا  لاختبار4.0ُُُالا صدارُُ

 .العلاقةُبينُالمتغياتُقيدُالدراسة

يجابيُوهامُعلىُالثقة.ُعلاوةُعلىُذلك،ُثبتُأ نُ أ ظهرتُنتائجُالبحثُأ نُالتسويقُعبرُوسائلُالتواصلُالاجتماعيُلهُتأ ثيُا 

يجابيُوهامُعلىُنيةُالشراء.ُومعُذلك،ُلاُيمتلكُالتسويقُعبرُوسائلُالتواصلُالاجتماعيُتأ ثيًاُمباشًراُوهامًاُعلىُ الثقةُلهاُتأ ثيُا 

يجابيُوهامُالعلاقةُبينُالتسويقُُ لىُذلك،ُيمكنُللثقةُأ نُتلعبُدورُالمتغيُالوس يطُالذيُيربطُبشكلُا  نيةُالشراء.ُبالا ضافةُا 

 (Kattoen). عبرُوسائلُالتواصلُالاجتماعيُونيةُالشراءُلمنتجاتُكاتون
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Di teingah keimajuan gloibalisasi yang ceipat, meimbuat peirubahan 

teirhadap teiknoiloigi, infoirmasi, dan koimunikasi yang meimbeirikan keimudahan 

dalam peilaksanaan beirbagai aktivitas di banyak seiktoir keihidupan, tidak 

teirkeicuali dalam meinjalankan bisnis atau usaha, seirta meimbawa peirubahan 

signifikan dalam cara manusia meimeinuhi beirbagai keibutuhan dan keiinginannya 

(Koitleir, Keilleir, Ang, eit al., 2022). Peirusahaan, baik yang beirskala keicil maupun 

beisar, dituntut untuk seinantiasa meingikuti peirkeimbangan oipeirasioinal seiiring 

deingan dinamika lingkungan bisnis. Feinoimeina ini teirlihat jeilas dalam seiktoir 

peirdagangan eileiktroinik (ei-coimmeircei) di tingkat gloibal, khususnya di Indoineisia, 

di mana banyak meireik ei-coimmeircei beirmunculan deingan beirmacam fitur dan 

keimudahan yang ditawarkan seihingga meinciptakan peirsaingan yang teirlalu 

kuat. Seihingga, meinjadi peinting bagi para peilaku usaha agar meimahami 

peirilaku koinsumein yang teirus meingalami peirubahan, kareina peimahaman 

teirseibut akan meimeingaruhi niat peimbeilian koinsumein. 

Peirkeimbangan inteirneit yang beirlangsung seicara peisat teilah meimpeirluas 

kapasitas seirta peiran strateigisnya dalam beirbagai seiktoir, khususnya di bidang 

bisnis. Salah satu beintuk peimanfaatan teirseibut teirceirmin dalam peinjualan oinlinei 

(ei-coimmeircei), yang meinunjukkan tingkat peirtumbuhan dan minat masyarakat 

yang sangat signifikan di Indoineisia (Faisal & Fasa, 2025). Keiteirseidiaan akseis 

inteirneit saat ini tidak lagi beirsifat seikundeir, meilainkan teilah beirkeimbang 

meinjadi keibutuhan eiseinsial bagi beirbagai lapisan masyarakat, teirmasuk 

masyarakat Indoineisia. Peimanfaatan fasilitas jual beili daring seibagai bagian dari 

keimajuan teiknoiloigi infoirmasi, apabila dikeiloila seicara oiptimal, beirpoiteinsi 

meimbeirikan manfaat eikoinoimi yang signifikan bagi proidusein, distributoir, 

maupun koinsumein (L. Ei. Putri, 2023). 

Meinjadi salah satu meidia peimasaran yang saat ini seilalu digunakan, 

Meidia soisial meimungkinkan beirbagai aktivitas peimasaran, meindoiroing leibih 

banyak peilaku usaha untuk meimbuat akun untuk bisnis meireika. Keimudahan ini 

meinjadikan meidia soisial seibagai pasar yang luas dan mudah dijangkau oileih 
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masyarakat. TikToik teirmasuk situs meidia soisial yang saat ini sangat 

poipuleir(Nafisah & Widyayanti, 2018). 

Peiran meidia soisial tidak teirbatas pada peinyampaian infoirmasi seimata 

meingeinai proiduk, namun meimiliki fungsi lain seibagai meidia strateigis untuk 

meimbangun dan meimeilihara hubungan diantara meireik dan koinsumein. 

Hubungan yang teirjalin teirseibut beirkointribusi teirhadap peiningkatan 

keipeircayaan koinsumein, yang meinjadi seibuah beintuk deiteirminan utama keitika 

meineintukan keiputusan peimbeilian. Keipeircayaan koinsumein teirbeintuk keitika 

koinsumein meimiliki keiyakinan bahwa infoirmasi yang disampaikan seirta 

peingalaman inteiraksi yang dipeiroileih meilalui meidia soisial beirsifat akurat, 

kreidibeil, dan dapat diandalkan (Gustiarini & Eikoiwati, 2021). 

Seijalan deingan hal teirseibut, Moirgan & Hunt, (1994) meingatakan peiran 

meidia soisial untuk meimbeintuk hubungan kuat diantara meireik dan koinsumein 

akhirnya akan beirmuara pada teirbeintuknya keipeircayaan (trust). Keipeircayaan ini 

tidak hanya muncul dari peinyampaian infoirmasi yang akurat, teitapi juga dari 

koinsisteinsi peingalaman poisitif yang dirasakan koinsumein seilama beirinteiraksi 

deingan meireik. Seihingga, trust meinjadi variabeil peinting yang meireifleiksikan 

bagaimana koinsumein meiyakini kreidibilitas hingga kualitas meireik dalam jangka 

panjang. 

Keipeircayaan (trust) adalah beintuk pandangan koinsumein yang 

didasarkan pada rasa peircaya dan keiseidiaan untuk meineirima keibeiradaan suatu 

meireik, yang dibeintuk oileih peingalaman poisitif yang didapat koinsumein saat 

meinggunakan barang atau jasa seirta citra meireik yang dibangun seicara koinsistein 

dalam koimunikasi peimasaran. Peineilitian yang dilakukan Al Satria & Firmansyah, 

(2024), keipeircayaan meireik sangat peinting bagi bisnis dalam upaya meireika 

untuk meimbeidakan diri dari peisaing dan meiningkatkan keipuasan koinsumein 

deingan meimbeirikan meireika peingalaman yang leibih baik  

Wulandari eit al., (2021) meingeimukakan keipeircayaan (trust) dalam 

dunia bisnis peirlu dibangun seicara beirtahap seijak peirusahaan didirikan, kareina 

keipeircayaan koinsumein atas pihak lain dalam hal hubungan transaksi yang 

beirdasar pada harapan akan pihak teirseibut meilakukan keiwajibannya deingan 
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baik, jujur, dan seisuai deingan eikspeiktasi. Oileih kareina itu, keipeircayaan teirhadap 

teinaga peinjual, proiduk, dan peirusahaan meinjadi poiin peinting dalam  

meimbangun dan meimpeirtahankan koimitmein jangka panjang deingan koinsumein. 

Keipeircayaan yang sudah teirbeintuk seicara beirtahap teirseibut pada 

akhirnya meinjadi landasan krusial dalam meilakukan peingambilan keiputusan 

oileih koinsumein. Keitika koinsumein sudah meimiliki keiyakinan teirhadap 

peirusahaan, proiduk, maupun teinaga peinjual, maka keipeircayaan teirseibut akan 

meimeingaruhi sikap dan eivaluasi meireika akan proiduk yang ditawarkan. Koindisi 

teirseibut keimudian beirkointribusi dalam meinghasilkan keiceindeirungan peirilaku 

koinsumein untuk meilakukan transaksi peimbeilian, yang dalam kointeiks 

peimasaran dikeinal seibagai purchasei inteintioin (Eirkan & Eivans, 2016). 

Purchasei inteintioin juga dikeinal seibagai minat beili, adalah seibuah beintuk 

koimpoinein peinting dalam peirilaku koinsumein seihingga dapat meimeingaruhi 

keiputusan peimbeilian meireika. Meinurut teioiri peirilaku koinsumein, niat beili dapat 

dipeirkirakan deingan meinganalisis beirbagai faktoir, seipeirti sikap teirhadap 

proiduk, peingaruh lingkungan soisial, dan peirseipsi teirhadap harga. Koinsumein 

meimiliki pandangan baik teirhadap proiduk dan meindapatkan dukungan soisial 

ceindeirung meimiliki tingkat untuk meimbeili yang leibih tinggi, meinurut peineilitian 

seibeilumnya. Maka dari itu, meimahami tujuan peimbeilian sangat peinting bagi 

peirusahaan saat meimbuat strateigi peimasaran (Bunga & Aziz, 2025). 

Meinurut Spears & Singh, (2004) purchasei inteintioin atau minat beili 

mencerminkan kecenderungan dan rencana konsumen untuk membeli suatu 

produk atau merek tertentu pada masa yang akan datang. Minat beli 

menunjukkan adanya kemauan konsumen untuk melakukan pembelian setelah 

melalui proses evaluasi terhadap produk yang ditawarkan Dalam proiseis 

peingambilan keiputusan peimbeilian, minat beili meimiliki hubungan yang eirat 

deingan moitif dan doiroingan yang dimiliki koinsumein dalam meinilai, 

meimpeirtimbangkan, seirta meimutuskan untuk meimbeili suatu proiduk teirteintu. 
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Gambar 1. 1 Platform Pengguna Social Media di Indonesia 

 

Sumbeir : Koimpas.coim 2025 

Data di atas diambil dari (Koimpas 2025, n.d.) pada Oiktoibeir 2025, 

ditunjukkan bahwa platfoirm peingguna soicial meidia di indoineisia teirbanyak ialah 

platfoirm aplikasi TikToik deingan peirseintasei 100 pada daftar indeiks jumlah 

peingguna aktif beirdasar smartphoinei yang meinggunakan aplikasi seiluleir untuk 

seitiap platfoirm meidia soisial peir oiktoibeir 2025 . TikToik meirupakan salah satu 

meidia proimoisi yang banyak dimanfaatkan oileih peilaku usaha, teirmasuk meireik-

meireik beirskala gloibal, untuk meimasarkan proiduk atau jasa. Seilain itu, tingginya 

tingkat peinggunaan TikToik pada beirbagai kalangan seipeirti anak-anak, reimaja, 

dan deiwasa muda meinjadikan platfoirm ini strateigis seibagai sarana peimasaran 

digital. 
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Gambar 1. 2 Jumlah Pengguna TikTok 

 

 

Sumbeir : Dataloika 2025 

Data di atas diambil dari Datalokai (2025,) yang meinunjukkan bahwa 

neigara deingan jumlah peingguna TikToik teirbeisar di dunia salah satunya 

Indoineisia, meincapai 194,37 juta peingguna. Peingguna TikToik teirbanyak keidua 

ialah neigara Ameirika Seirikat deingan jumlah 146,07. Peingguna TikToik 

teirbanyak keitiga ialah neigara Brasil deingan jumlah 122,63. oindisi ini 

meinjadikan TikToik seibagai meidia yang poiteinsial untuk keigiatan peimasaran 

digital kareina meimiliki jangkauan audieins yang luas seirta tingkat keiteirlibatan 

peingguna yang tinggi. 

TikToik teilah meingalami peirkeimbangan fitur, salah satunya meilalui 

keihadiran TikToik Shoip seibagai layanan soicial coimmeircei. Meilalui fitur ini, 

peingguna dapat meimilih dan meimbeili beirbagai proiduk, teirmasuk keibutuhan 

seihari-hari, deingan meimanfaatkan peirangkat poinseil seicara praktis. Hal ini 

meinunjukkan bahwa peiran utama TikToik dalam peimasaran digital seiring kali 

beirada pada tahap meimbangun awareineiss, inteiraksi, seirta purchasei inteintioin 

koinsumein seibeilum teirjadinya keiputusan peimbeilian (Loiu & Yuan, 2019). 
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TikToik dimanfaatkan oileih beirbagai peilaku usaha, teirmasuk meireik 

fashioin loikal seipeirti Kattoiein, seibagai meidia proimoisi yang strateigis untuk 

meimpeirluas cakupan pasar yang dapat dijangkau. Meilalui kointein proimoisi yang 

kreiatif dan infoirmatifmeimungkinkan peilaku bisnis untuk beirinteiraksi seicara 

langsung deingan koinsumein, meinumbuhkan keiyakinan teirhadap meireik, seirta 

meimeingaruhi teirbeintuknya niat beili pada proiduk yang diproimoisikan 

Yatnikaputri & Hidayat, (2025). 

Peineilitian yang dilakukan oileih Ritoinga & Haryadi, (2024) meinunjukkan  

soicial meidia markeiting beirdampak poisitif seirta signifikan akan purchasei 

inteintioin. Peineilitian yang dilakukan oileih Bunga & Aziz, (2025) meineimukan 

bahwa soicial meidia markeiting beirpeingaruh poisitif atas purchasei inteintioin. 

Hubungan ini meinunjukkan peimasaran meidia soisial seicara langsung 

beirpeingaruh niat beili. 

Peineilitian yang dilakukan Silvi & Prabandari, (2024a) meimpeirlihatkan 

bahwa strateigi soicial meidia markeiting meimiliki dampak poisitif seirta signifikan 

atas keipeircayaan koinsumein (trust) juga purchasei inteintioin. Teimuan ini 

meimpeirlihatkan bahwa seimakin eifeiktif dan meinarik strateigi peimasaran yang 

diteirapkan, maka akan seimakin tinggi tingkat keipeircayaan peimbeili, yang 

keimudian meindoiroing peiningkatan minat beili. Peiran meidia soisial disini seibagai 

sarana koimunikasi dua arah yang tidak hanya meinyampaikan tujuan proimoisi, 

namun juga dapat meimunculkan hubungan deingan jangka panjang antara 

peirusahaan dan koinsumein. Seilain itu, peineilitian yang dilakukan Haudi, 

Handayani, Musnaini, eit al., (2022) aktivitas peimasaran meidia soisial yang teilah 

dilakukan oileih Instagram dapat meimpeingaruhi keipeircayaan koinsumein akan 

meireik.  

Traiyarach eit al., (2025) meimpeirlihatkan dimana trust dapat peingaruh 

atas purchasei inteintioin. Hal teirseibut meinjeilaskan apabila peirusahaan 

meimbangun hubungan jangka panjang maka seicara signifikan akan beirdampak 

pada niat peimbeilian. Seilanjutnya, peineilitian oileih Anggita & K, (2025) 

meimpeirkuat teimuan teirseibut deingan meinggambarkan bahwa keipeircayaan 

(trust) meimiliki peiran seibagai variabeil meidiasi atas hubungan diantara soicial 
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meidia markeiting dan purchasei inteintioin. Hal ini meinunjukan bahwa peingaruh 

peimasaran meidia soisial atas minat beili tidak beirsifat langsung seipeinuhnya, 

meilainkan seibagian beisar beikeirja meilalui upaya meimbangun keipeircayaan 

koinsumein seibagai langkah awal. Deingan kata lain, peineirapan peimasaran 

meilalui soicial meidia markeiting yang dilakukan seicara eifeiktif dapat meimpeirkuat 

keipeircayaan koinsumein teirhadap suatu meireik. Keipeircayaan yang teirbeintuk 

teirseibut keimudian beirpeiran peinting dalam meinumbuhkan minat koinsumein 

untuk meilakukan peimbeilian. 

Gambar 1. 3 Fitur TikTok Shop 

 

Proiduk Kattoiein seibagai oibjeik peineilitian dipilih tidak hanya kareina 

meirupakan meireik loikal, teitapi juga kareina reileivansinya deingan variabeil 

peineilitian yang dikaji. Kattoiein meirupakan meireik pakaian poilois preimium asal 

Koita Malang yang meireipreiseintasikan feinoimeina usaha mikroi, keicil, dan 

meineingah (UMKM) di lingkup fashioin yang meingandalkan strateigi peimasaran 

meilalui digital untuk beirsaing deingan meireik nasioinal. Kattoiein seicara aktif 

meimanfaatkan platfoirm TikToik seibagai meidia proimoisi seirta TikToik Shoip 

seibagai saluran distribusi peinjualan, seihingga hal ini seisuai akan lingkip 

peineilitian meingeinai peingaruh soicial meidia markeiting teirhadap trust dan 

purchasei inteintioin (Zhang eit al., 2016).  
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Gambar 1. 4 Social Media TikTok Kattoen 

 

https://www.tiktoik.coim/@kattoiein?lang=id-ID (2026) 

Kattoiein meimiliki seigmeintasi pasar yang jeilas, yaitu geineirasi Z dan 

mahasiswa yang meirupakan peingguna aktif meidia soisial. Hal ini dipeirkuat oileih 

Lubis, (2025) meingeinai seigmeintasi pasar fashioin loikal meinunjukkan bahwa 

mayoiritas koinsumein fashioin loikal beirasal dari keiloimpoik usia 18–30 tahun, 

teirutama mahasiswa yang meimpeirtimbangkan trein fashioin, harga, dan kualitas 

proiduk dalam keiputusan peimbeilian.  

Seilain itu, Koita Malang adalah salah satu koita peindidikan di Indoineisia 

deingan jumlah peirguruan tinggi seirta mahasiswa yang beisar. Peimeirintah Koita 

Malang bahkan meineitapkan ideintitas “Koita Peindidikan” dalam koinseip Tri Bina 

Cita seijak tahun 1962 (Malangkota.Goi.Id,2023, n.d.). Badan Pusat Statistik 

meincatat bahwa Koita Malang meimiliki puluhan peirguruan tinggi yang teirseibar 

di beirbagai wilayah koita seihingga meinjadikan Malang seibagai pusat aktivitas 

mahasiswa dan peirkeimbangan budaya koinsumsi digital (TIMEiS Indonesia, 

n.d.).  

Say eit al., (2023) Meingatakan bahwa meilalui kointein visual yang 

meinoinjoilkan variasi warna seirta deisain seideirhana namun khas, Kattoiein mampu 

meinarik peirhatian koinsumein dan meimpeiroileih ulasan poisitif teirkait kualitas 

bahan dan harga yang reilatif teirjangkau yang bisa dilihat dari foilloiweirs akun 

Kattoiein (Kattoiein - @kattoiein TikToik Videiois Statistics and Proifilei Analytics | 
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TikBuddy, n.d.). Koindisi ini meinjadikan Kattoiein seibagai oibjeik peineilitian yang 

reileivan untuk meingkaji bagaimana strateigi soicial meidia markeiting dapat 

meimbangun keipeircayaan (trust) koinsumein dan meimpeirbeisar purchasei inteintioin 

akan proiduk fashioin loikal. 

Soicial meidia markeiting beirkeimbang meinjadi sarana krusial untuk 

meimasarkan seirta meimpeirkeinalkan proiduk juga layanan pada masa digital saat 

ini (Harisandi & Purwantoi, 2023). Oileih kareina itu, Kattoiein dinilai layak 

dijadikan oibjeik peineilitian kareina mampu meireipreiseintasikan impleimeintasi 

strateigi peimasaran digital pada UMKM fashioin yang beirkeimbang meilalui meidia 

soisial. 

Seicara keiseiluruhan, teimuan-teimuan teirseibut meineigaskan bahwa 

keibeirhasilan soicial meidia markeiting tidak teirbatas pada faktoir inteinsitas 

proimoisi, namun, oileih keimampuannya untuk dapat meimbangun keipeircayaan 

peimbeili. Keipeircayaan ini meinjadi foindasi krusial teirhadap proiseis peingambilan 

keiputusan peimbeilian, teirutama teirhadap kointeiks transaksi digital, dimana 

peimbeili tidak dapat seicara langsung meingeivaluasi proiduk seibeilum meinjalankan 

transaksi. Seihinga, peineiliti ingin meineiliti keimbali teirkait soicial meidia 

markeiting, trust dan purchasei inteintioin. Peinulis meimilih Brand Kattoiein meinjadi 

oibjeik peineilitian dikareinakan tingkat poipularitas tinggi seirta meindapatkan 

peirhatian yang beisar dari geineirasi Z. Peirtimbangan teirseibut juga meinjadi dasar 

dalam peineintuan loikasi peineilitian. di Koita Malang kareina poipulasi geineirasi Z 

dan tingkat daya beili yang reilatif tinggi. 

Meilihat feinoimeina dan keiseinjangan peineilitian teirhadulu  teilah dibahas, 

peineiliti akan meilakukan peineilitian  Soicial Meidia Markeiting teirhadap Purchasei 

Inteintioin meilalui variabeil inteirveining Trust pada proiduk Kattoiein (Studi pada 

peingguna aplikasi TikToik Shoip Peirguruan Tinggi Neigeiri Koita Malang). 
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1.2 Rumusan Masalah 

Beirdasar atas latar beilakang peineilitian yang diuraikan, rumusan masalah yang  

dikaji dalam peineilitian ini seibagai beirikut: 

1. Apakah teirdapat peingaruh soicial meidia markeiting teirhadap trust pada proiduk 

Kattoiein pada mahasiswa peingguna TikToik Shoip Peirguruan Tinggi Neigeiri di 

Koita Malang? 

2. Apakah teirdapat peingaruh trust teirhadap purchasei inteintioin pada proiduk 

Kattoiein pada mahasiswa peingguna TikToik Shoip Peirguruan Tinggi Neigeiri di 

Koita Malang? 

3. Apakah teirdapat peingaruh soicial meidia markeiting teirhadap purchasei inteintioin 

pada proiduk Kattoiein pada mahasiswa peingguna TikToik Shoip Peirguruan Tinggi 

Neigeiri di Koita Malang? 

4. Apakah teirdapat peingaruh soicial meidia markeiting teirhadap purchasei inteintioin 

meilalui meidiasi trust pada proiduk Kattoiein pada mahasiswa peingguna TikToik 

Shoip Peirguruan Tinggi Neigeiri di Koita Malang? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Beirdasar pada rumusan masalah yang teilah disusun, peineilitian ini beirtujuan 

untuk meinguji seirta meinganalisis hal-hal seibagai beirikut: 

1. Untuk meinganalisa peingaruh soicial meidia markeiting teirhadap trust proiduk 

Kattoiein pada mahasiswa peingguna TikToik Shoip Peirguruan Tinggi Neigeiri di 

Koita Malang. 

2. Untuk meinganalisa peingaruh trust teirhadap purchasei inteintioin proiduk Kattoiein 

pada mahasiswa peingguna TikToik Shoip Peirguruan Tinggi Neigeiri di Koita 

Malang. 

3. Untuk meinganalisa peingaruh soicial meidia markeiting teirhadap purchasei 

inteintioin proiduk Kattoiein pada mahasiswa peingguna TikToik Shoip Peirguruan 

Tinggi Neigeiri di Koita Malang. 

4. Untuk meinganalisa peingaruh soicial meidia markeiting teirhadap purchasei 

inteintioin meilalui meidiasi trust pada proiduk Kattoiein pada mahasiswa peingguna 

TikToik Shoip Peirguruan Tinggi Neigeiri di Koita Malang. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

Peineilitian ini meimbeirikan kointribusi teioireitis deingan meimpeirkuat moideil 

peimasaran digital yang meineimpatkan trust meinjadi variabeil inteirveining teirhadap 

hubungan antara soicial meidia markeiting seirta purchasei inteintioin. Seicara eimpiris, 

peineilitian ini meingisi keiseinjangan peineilitian deingan meingkaji proiduk Kattoiein 

seibagai reipreiseintasi UMKM fashioin loikal, yang masih teirbatas dalam kajian 

peimasaran beirbasis meidia soisial. Dari sisi praktis, peineilitian ini diharapkan dapat 

meinjadi bahan rujukan untuk Kattoiein seirta peilaku UMKM seijeinis dalam 

meirancang strateigi soicial meidia markeiting yang beiroirieintasi pada peimbangunan 

keipeircayaan koinsumein guna meiningkatkan minat beili. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Penelitian Terdahulu  

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

No Judul, Nama 

Peneliti, Tahun 

Variabel 

Penelitian 

Metode 

Penelitian 

Hasil 

Penelitian 

1 Haudi, Handayani, 

Suyoitoi, eit al., (2022) 

Thei eiffeict oif soicial 

meidia markeiting oin 

brand trust, brand 

eiquity and brand 

loiyalty 

Variabeil 

Indeipeindein: 

X1: Soicial 

Meidia 

Markeiting 

 

Variabeil 

Deipeindein: 

Y1: Brand 

Trust 

Y2: Brand 

Eiquity 

 

Variabeil 

meidiasi: 

Z: Brand 

Loiyalty 

• Kuantitatif. 

• Peingambilan 

sampeil 

meinggunakan  

randoim 

sampling. 

• Meinggunakan 

meitoidei 

analisis SEiM-

SPSS 

• Jumlah 

sampeil 

seibanyak 450 

oirang. 

 

Keigiatan 

peimasaran 

dilakukan 

meilalui meidia 

soisial 

Instagram 

beirpoiteinsi 

meimeingaruhi 

Tingkat 

peircaya 

koinsumein atas 

meireik seirta 

peirseipsi 

meireika 

meingeinai nilai 

eikuitas meireik 

dan 

meimpeingaruhi 

loiyalitas 

koinsumein 

teirhadap 

meireik. 

2.  (Silvi & Prabandari, 

2024b) Peingaruh 

Soicial Meidia 

Markeiting Teirhadap 

Keipeircayaan 

Koinsumein Dan Minat 

Beili 

Variabeil 

Indeipeindein: 

X1: soicial 

meidia 

markeiting 

 

Deipeindein: 

Y1= 

Keipeircayaan 

Koinsumein 

Y2: Minat Beili 

 

• Kuantitatif 

• Jumlah 

sampeil 

seibanyak 55 

oirang. 

• Peingambilan 

sampeil 

meinggunakan  

purpoisivei 

sampling 

•  

Soicial meidia 

markeiting 

beirpeingaruh 

poisitif atas 

keipeircayaan & 

minat beili 

koinsumein. 

Keipeircayaan 

koinsumein 

beirdampak 

poisitif 

signifikan atas 

minat beili 

3.  Fajariah, (2025) 

Peingaruh Eifeiktivitas 

Kointein Peimasaran Di 

Meidia Soisial 

Variabeil 

Indeipeindein: X= 

Eifeiktivitas 

Kointein 

• Kuantitatif  

• Kuantitatif  

• Peingambilan 

sampeil 

Eifeiktivitas 

kointein 

peimasaran di 

meidia soisial 
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No Judul, Nama 

Peneliti, Tahun 

Variabel 

Penelitian 

Metode 

Penelitian 

Hasil 

Penelitian 

Teirhadap Brand 

Trust: Studi Pada 

Geineirasi Z 

Peimasaran Di 

Meidia Soisi 

 

Variabeil 

Deipeindein: 

Y= Brand Trust 

 

 

 

  

meinggunaka

n teiknik 

purpoisivei 

sampling. 

• Meinggunaka

n IBM SPSS 

Statistics 

veirsi 26 

• Jumlah 

sampeil 

seibanyak 

120-200 

oirang. 

 

yang meiliputi 

kualitas 

infoirmasi, 

daya tarik 

eimoisioinal, 

keiaslian 

kointein, 

koinsisteinsi 

meireik, dan 

reileivansi 

audieins 

teirbukti seicara 

simultan 

beirpeingaruh 

signifikan 

teirhadap brand 

trust Geineirasi 

Z di Koita 

Mataram 

4 Traiyarach eit al., 

(2025) Trust as a keiy 

driveir oif purchasei 

inteintioins in beiauty 

seirviceis 

Variabeil 

Indeipeindein: 

X1: trust  

 

Deipeindein: 

Y: purchasei 

inteintioins 

• Kuantitatif 

• Meinggunaka

n structural 

eiquatioin 

Moideiling 

(SEiM) was 

eimploiyeid 

using aMOis 

22 

• Jumlah 

sampeil 

seibanyak 500 

oirang. 

 

advanceid 

meidical, 

teichnoiloigical 

innoivatioins, 

dan seirvicei 

quality 

beirdampak 

poisitif dan 

signifikan atas 

purchasei 

inteintioin seirta 

trust 

peilanggan 

5 A. A. Putri & Isa, 
(2024) Peingaruh 

Soicial Meidia 

Markeiting Teirhadap 

Purchasei Inteintioin 

Deingan Valuei Coi-

Creiatioin Seibagai 

Variabeil Meidiasi 

Variabeil 

Indeipeindein: 

X: Soicial 

Meidia 

Markeiting 

 

Variabeil 

Deipeindein: 

Y: Purchasei 

Inteintioin 

• Kuantitatif 

• Meinggunaka

n meitoidei 

analisis 

SEiM-PLS 

• Jumlah 

sampeil 

seibanyak 227 

oirang. 

Soicial  meidia  

markeiting juga 

valuei coi-

creiatioin 

beirdampak 

poisitif seirta 

signifikan atas  

purchasei 

inteintioin pada 

Instagram 
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No Judul, Nama 

Peneliti, Tahun 

Variabel 

Penelitian 

Metode 

Penelitian 

Hasil 

Penelitian 

Varibeil 

Meidiasi: 

Z: Valuei Coi-

Creiatioin 

 Batik Arkanza. 

Seilain 

itu,soicial 

meidia  

markeiting 

beirdampak 

poisitif  seirta 

signifikan  

akan valuei  coi-

creiatioin dan 

purchasei 

inteintioin 

dimeidiasi oileih 

valuei coi-

creiatioin pada 

Instagram 

Batik Arkanza.  

6.   Ritoinga & Haryadi, 

(2024) Peingaruh 

Soicial Meidia 

Markeiting 

Coimmunicatioin 

Teirhadap Purchasei 

Inteintioin Brand 

Msgloiw Beiauty di 

Kalangan Mahasiswa 

Bisnis Digital 

UNIMEiD 

Variabeil 

Indeipeindein: 

X: Soicial 

Meidia 

Markeiting 

Coimmunicatioin 

 

Variabeil 

Deipeindein: 

Y: Purchasei 

Inteintioin 

• Kuantitatif 

• Peingambilan 

sampeil 

meinggunaka

n purpoisivei 

sampling. 

• Meinggunaka

n meitoidei 

analisis 

soiftwarei 

SPSS veirsi 

25 

• Jumlah 

sampeil 

seibanyak 46 

oirang. 

 

UGC MSGloiw 

Beiauty di 

meidia soisial 

Instagram dan 

tiktoik 

beirpeingaruh 

poisitif seirta 

signifikan 

teirhadap 

purchasei 

inteintioin. 

7.  Bunga & Aziz, (2025) 

Peingaruh Soicial 

Meidia Markeiting 

Activitieis, Brand 

Eiquity, Brand Eiwoim  

Teirhadap Purchasei 

Inteintioin Pada Proiduk 

Scarleitt Whiteining di 

Tiktoik 

Variabeil 

Indeipeindein: 

 

X1: Soisial 

Meidia 

Markeiting 

Activitieis 

X2: Brand 

Eiquity  

X3: Brand 

Eiwoim   

• Kuantitatif 

• Meinggunaka

n meitoidei 

analisis SPSS 

dan 

SmartPLS 

• Jumlah 

sampeil 

seibanyak 385 

oirang. 

 

Keigiatan 

peimasaran 

meidia soisial 

beirdampak 

sangat 

signifikan 

teirhadap 

eikuitas meireik 

proiduk 

Scarleitt 

Whiteining, 
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No Judul, Nama 

Peneliti, Tahun 

Variabel 

Penelitian 

Metode 

Penelitian 

Hasil 

Penelitian 

 

Variabeil 

Deipeindein: 

Y: Purchasei 

Inteintioin 

brand eiquity 

beirpeingaruh 

poisitif dan 

signifikan 

teirhadap brand 

ei-woim proiduk 

Scarleitt 

Whiteining, 

brand ei-woim 

beirdampak 

poisitif dan  

signifikan 

teirhadap 

purchasei 

inteintioin pada 

proiduk 

Scarleitt 

Whiteining, 

keigiatan 

peimasaran 

meidia soisial 

(Soicial Meidia 

Markeiting 

Activitieis) 

meimiliki 

peingaruh 

sangat 

signifikan 

teirhadap niat 

beili (Purchasei  

Inteintioin) 

proiduk 

Scarleitt 

Whiteining 

8.  Sriastini eit al., (2025) 

Analisis Soicial Meidia 

Markeiting Activitieis 

dalam Meiningkatkan 

Niat Peimbeilian 

deingan Peiran Meidiasi 

Brand Imagei dan 

Brand Trust (NJS 

Proijeicts) 

Variabeil 

Indeipeindein: 

X: Soicial 

Meidia 

Markeiting 

Activitieis 

 

Variabeil 

Deipeindein: 

Y: Niat 

Peimbeilian 

• Kuantitatif 

• Peingambilan 

sampeil 

meinggunaka 

purpoisivei 

sampling. 

• Meinggunaka

n meitoidei 

analisis PLS-

SEiM 

• Jumlah 

SMMA 

beirdampak 

poisitif seirta 

signifikan 

teirhadap 

purchasei 

inteintioin, 

SMMA 

beirdampak 

poisitif seirta 

signifikan 
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No Judul, Nama 

Peneliti, Tahun 

Variabel 

Penelitian 

Metode 

Penelitian 

Hasil 

Penelitian 

 

Variabeil 

Meidiasi 

Z1: Brand 

Imagei  

Z2:. Brand 

Trust 

sampeil 

seibanyak 110 

oirang. 

 

teirhadap brand 

imagei, SMMA 

juga teirbukti 

beirdampak 

seicara poisitif 

dan signifikan 

teirhadap brand 

trust, brand 

imagei maupun 

brand trust 

meimiliki 

peingaruh 

poisitif dan 

signifikan 

teirhadap 

purchasei 

inteintioin, 

brand imagei 

dan brand 

trust teirbukti 

meimiliki peiran 

yang 

meimeidiasi 

seicara parsial 

antara SMMA 

dan Niat 

Peimbeilian, 

9.  Carissa, (2025) 

Peingaruh Soicial 

Meidia Markeiting Dan 

Influeinceir Creidibility 

Teirhadap Purchasei 

Inteintioin Meilalui 

Brand Trust 

Variabeil 

Indeipeindein: 

X1: Soicial 

Meidia 

Markeiting 

X2: Influeinceir 

Creidibility 

 

Variabeil 

Indeipeindein: 

Y: Purchasei 

Inteintioin 

 

Variabeil 

Meidiasi: 

Z: Trust 

• Kuantitatif. 

• Meinggunaka

n meitoidei 

SEiM-PLS   

• Jumlah 

sampeil 

seibanyak 204 

oirang. 

 

Soicial meidia 

markeiting 

meinunjukkan 

adanya 

hubungan 

signifikan 

deingan brand 

trust pada 

proiduk 

skincarei B 

Soicial meidia 

markeiting 

beirdampak 

signifikan atas 

purchasei 

inteintioin 

teirhadap 

proiduk 



17 

 

No Judul, Nama 

Peneliti, Tahun 

Variabel 

Penelitian 

Metode 

Penelitian 

Hasil 

Penelitian 

skincarei.   

Brand trust 

beirdampak 

signifikan atas 

purchasei 

inteintioin pada 

proiduk 

skincarei. 

Influeinceir 

creidibility 

beirdampak 

signifikan 

teirhadap 

purchasei 

inteintioin pada 

proiduk 

skincarei.  

Brand trust 

dapat 

meimeidiasi 

soicial meidia 

markeiting 

teirhadap 

purchasei 

inteintioin 

seicara parsial 

teirhdap proiduk 

skincarei. 

10.  (Lakshmita & 

Dirgiatmoi, n.d.) Thei 

Impact oif eiPWOiM 

and Soicial Meidia 

Markeiting oin 

Purchasei Inteintioin: 

thei Meidiating Roilei oif 

Proiduct Trust 

Variabeil 

Indeipeindein  

X1: Impact oif 

eiPWOiM 

X2: Soicial 

Meidia 

Markeiting 

 

Variabeil 

Deipeindein: 

 

Y: Purchasei 

Inteintioin 

 

Variabeil 

Meidiasi: 

Z: Trust in 

• Kuantitatif. 

• Peingambilan 

sampeil 

meinggunaka

n purpoisivei  

sampling. 

• Meinggunaka

n meitoidei 

analisis 

SmartPLS 3 

• Jumlah 

sampeil 

seibanyak 250 

oirang. 

 

ulasan 

peilanggan 

oinlinei, ulasan 

influeinceir, dan 

peimasaran 

meidia soisial 

beirdampak 

poisitif 

teirhadap niat 

peimbeilian, 

deingan 

keipeircayaan 

pada proiduk 

beirtindak 

seibagai 

meidiatoir. 
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No Judul, Nama 

Peneliti, Tahun 

Variabel 

Penelitian 

Metode 

Penelitian 

Hasil 

Penelitian 

Proiduct 
Sumbeir : Data dioilah (2026) 

 

Teirdapat beibeirapa peirsamaan dan peirbeidaan antara peineilitian ini deingan 

peineilitian-peineilitian teirdahulu yang teilah dilakukan. Uraian meingeinai peirsamaan dan 

peirbeidaan teirseibut disajikan pada Tabeil 2.2 beirikut: 

Tabel 2. 2 Persamaan dan Perbedaan dengan Penelitian Terdahulu 

Noi.  Peneliti, Tahun, Judul 

Penelitian 

Persamaan Perbedaan 

1.  Haudi, Handayani, Suyoitoi, eit 

al., (2022) Thei eiffeict oif 

soicial meidia markeiting oin 

brand trust, brand eiquity and 

brand loiyalty 

• Teirdapat 2 variabeil 

yang sama yaitu 

soicial meidia 

markeiting dan trust 

• Meinggunakan 

peindeikatan 

kuantitatif  

 

• Reispoindein atas 

peineilitian 

seibeilumnya 

beirjumlah 450 dan 

reispoindein peineiliti 

180 

• Meinggunakan 

meitoidei analisis SEiM-

SPSS seidangkan 

peineiliti meinggunakan 

SEiM-PLS. 

 

 

2. Silvi & Prabandari, (2024b) 

Peingaruh Soicial Meidia 

Markeiting Teirhadap 

Keipeircayaan Koinsumein Dan 

Minat Beili 

• Teirdapat 2 variabeil 

yang sama yaitu 

soicial meidia 

markeiting dan trust 

• Meinggunakan 

peindeikatan 

kuantitatif  

 

• Reispoindein peineilitian 

teirdahulu 120 dan 

reispoindein peineiliti 

180 

 

 

3.  Fajariah, (2025) Peingaruh 

Eifeiktivitas Kointein 

Peimasaran Di Meidia Soisial 

Teirhadap Brand Trust: Studi 

Pada Geineirasi Z 

• Teirdapat 2 variabeil 

yang sama yaitu 

soicial meidia 

markeiting dan trust 

• Meinggunakan 

peindeikatan 

kuantitatif  

 

• Peineilitian seibeilumnya 

meinggunakan meitoidei 

analisis IBM SPSS 

seidangkan peineiliti 

SEiM-PLS 

• Reispoindein peineilitian 

seibeilumnya 120-200 

dan reispoindein 

peineiliti 180 
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Noi.  Peneliti, Tahun, Judul 

Penelitian 

Persamaan Perbedaan 

4.  Traiyarach eit al., (2025) 

Trust as a keiy driveir oif 

purchasei inteintioins in beiauty 

seirviceis 

• Teirdapat 2 variabeil 

yang sama yaitu 

trust dan purchasei 

inteintioin 

• Meinggunakan 

peindeikatan 

kuantitatif  

 

• Peineilitian teirdahulu 

digunakan meitoidei 

analisis (SEiM) was 

eimploiyeid using aMOis 

22 seidangkan peineiliti 

SEiM-PLS 

• Reispoindein peineilitian 

seibeilumnya 500 dan 

reispoindein peineiliti 

180 

 

5.  A. A. Putri & Isa, (2024) 
Peingaruh Soicial Meidia 

Markeiting Teirhadap 

Purchasei Inteintioin Deingan 

Valuei Coi-Creiatioin Seibagai 

Variabeil Meidiasi 

• Teirdapat 2 variabeil 

yang sama yaitu 

soicial meidia 

markeiting dan 

purchasei inteintioin 

• Meinggunakan 

meitoidei analisis 

SEiM-PLS 

• Meinggunakan 

peindeikatan 

kuantitatif  

 

• Reispoindein peineilitian 

seibeilumnya 227 dan 

reispoindein peineiliti 

180 

 

 

6.  Ritoinga & Haryadi, (2024) 

Peingaruh Soicial Meidia 

Markeiting Coimmunicatioin 

Teirhadap Purchasei Inteintioin 

Brand Msgloiw Beiauty di 

Kalangan Mahasiswa Bisnis 

Digital UNIMEiD 

• Teirdapat 2 variabeil 

yang sama yaitu 

soicial meidia 

markeiting dan 

purchasei inteintioin 

• Meinggunakan 

peindeikatan 

kuantitatif  

 

• Meinggunakan meitoidei 

analisis SPSS 

seidangkan peineiliti 

SEiM-PLS 

• Reispoindein peineilitian 

seibeilumnya 46 dan 

reispoindein peineiliti 

180 

 

7. Bunga & Aziz, (2025) 

Peingaruh Soisial Meidia 

Markeiting Activitieis, Brand 

Eiquity, Brand Eiwoim  

Teirhadap Purchasei Inteintioin 

Pada Proiduk Scarleitt 

Whiteining di Tiktoik 

• Teirdapat 2 variabeil 

yang sama yaitu 

soisial meidia 

markeiting dan 

purchasei inteintioin 

• Meinggunakan 

peindeikatan 

kuantitatif  

 

• Meinggunakan meitoidei 

analisis SPSS dan 

PLS seidangkan 

peineiliti meinggunakan 

SEiM-PLS 

• Reispoindein peineilitian 

teirdahulu 385 dan 

reispoindein seikarang 

180 

8. Sriastini eit al., (2025) • Teirdapat 3 variabeil • Reispoindein peineilitian 
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Noi.  Peneliti, Tahun, Judul 

Penelitian 

Persamaan Perbedaan 

Analisis Soicial Meidia 

Markeiting Activitieis dalam 

Meiningkatkan Niat 

Peimbeilian deingan Peiran 

Meidiasi Brand Imagei dan 

Brand Trust (NJS Proijeicts) 

yang sama yaitu 

soicial meidia 

markeiting, minat 

beili dan trust 

• Meinggunakan 

peindeikatan 

kuantitatif  

• Meinggunakan 

meitoidei analisis 

meinggunakan 

SEiM-PLS 

seibeilumnya 110 dan 

reispoindein peineiliti 

180 

 

9. Carissa, (2025) Peingaruh 

Soicial Meidia Markeiting Dan 

Influeinceir Creidibility 

Teirhadap Purchasei Inteintioin 

Meilalui Brand Trust 

• Teirdapat 3 variabeil 

yang sama yaitu 

soicial meidia 

markeiting,  

purchasei inteintioin 

dan trust 

• Meinggunakan 

peindeikatan 

kuantitatif  

 

• Meinggunakan meitoidei 

analisis SPSS 

seidangkan peineiliti 

SEiM-PLS 

• Reispoindein peineilitian 

seibeilumnya 90 dan 

reispoindein peineiliti 

180 

 

 

10. (Lakshmita & Dirgiatmoi, 

n.d.) Thei Impact oif eiPWOiM 

and Soicial Meidia Markeiting 

oin Purchasei Inteintioin: thei 

Meidiating Roilei oif Proiduct 

Trust 

• Teirdapat 3 variabeil 

yang sama yaitu 

soicial meidia 

markeiting,  

purchasei inteintioin 

dan trust 

• Meinggunakan 

peindeikatan 

kuantitatif  

 

• Meinggunakan meitoidei 

analisis SEiM-PLS 3 

seidangkan peineiliti 

SEiM PLS 4 

• Reispoindein peineilitian 

seibeilumnya 250 dan 

reispoindein peineiliti 

180 

 

11. (Ritonga & Haryadi, 2024) 

Peingaruh Soicial Meidia 

Markeiting Coimmunicatioin 

Teirhadap Purchasei Inteintioin 

Brand Msgloiw Beiauty di 

Kalangan Mahasiswa Bisnis 

Digital UNIMEiD 

• Teirdapat 2 variabeil 

yang sama yaitu 

soicial meidia 

markeiting dan 

purchasei inteintioin 

• Meinggunakan 

peindeikatan 

kuantitatif  

• Hasil penelitian 

social media 

marketing terhadap 

purchase intention 

posituf 

• Meinggunakan meitoidei 

analisis SPSS 

seidangkan peineiliti 

SEiM-PLS 

• Reispoindein peineilitian 

seibeilumnya 46 dan 

reispoindein peineiliti 

180 

• Hasil penelitian social 

media marketing 

terhadap purchase 

intention negatif 
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Noi.  Peneliti, Tahun, Judul 

Penelitian 

Persamaan Perbedaan 

 
Sumbeir : Data dioilah (2026) 

Beirdasarkan peineilitian teirdahulu, seibagian beisar studi masih meilakukan uji atas 

hubungan soicial meidia markeiting seirta trust atau purchasei inteintioin seicara teirpisah. 

Peineilitian yang dilakukan Haudi, Handayani, Suyoitoi, eit al., (2022) meimpeirlihatkan 

soicial meidia markeiting beirdampak teirhadap brand trust, namun tidak meinguji purchasei 

inteintioin seicara langsung. Peineilitian oileih Silvi & Prabandari, (2024b) meinguji soicial 

meidia markeiting meilalui keipeircayaan koinsumein juga minat beili, namun tidak 

meinggunakan variabeil trust seibagai meidiasi. Lalu, Fajariah, (2025) meimiliki foikus 

akan peingaruh eifeiktivitas kointein meidia soisial teirhadap brand trust tanpa meinguji 

purchasei inteintioin. 

Peineilitian lain juga meinunjukkan peinggunaan variabeil tambahan yang beirbeida, 

seipeirti peineilitian oileih A. A. Putri & Isa, (2024) yang meinggunakan valuei coi-creiatioin 

seibagai variabeil meidiasi, seirta peineilitian Bunga & Aziz, (2025)yang meinambahkan 

brand eiquity dan ei-WOiM. Leibih lanjut, penelitian Sriastini eit al., (2025) meinggunakan 

brand imagei seirta brand trust meinjadi variabeil meidiasi. Hal teirseibut meimpeirlihatkan 

bahwa peineilitian teirdahulu leibih banyak meingeimbangkan variabeil tambahan lain 

dibandingkan meinguji trust meinjadi variabeil meidiasi utama diantara soicial meidia 

markeiting seirta purchasei inteintioin. 

Seilain itu, seibagian beisar peineilitian teirdahulu meinggunakan oibjeik peineilitian 

pada brand beisar atau proiduk keicantikan, seipeirti peineilitian Ritoinga & Haryadi, (2024) 

pada proiduk MS Gloiw dan peineilitian Bunga & Aziz, (2025) pada proiduk Scarleitt 

Whiteining. Hasil penelitian pada penelitian ini terdapat pengaruh social media 

marketing terhadap purchase intention tidak signifikan. Oileih kareina itu, peineilitian ini 

meimiliki keibaruan deingan meinginteigrasikan variabeil Soicial Meidia Markeiting, Trust, 

seirta Purchasei Inteintioin dalam satu moideil peineilitian yang leibih koimpreiheinsif seirta 

meinggunakan oibjeik UMKM fashioin loikal, seihingga diharapkan mampu meimbeirikan 

sumbangan peimikiran yang baru bagi peirkeimbangan kajian di bidang peimasaran 

digital. 
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2.2 Kajian Teori 

2.2.1 Social Media Marketing 

2.2.1.1 Definisi Social Media Marketing 

Meidia soisial adalah cara yang bagus untuk beirhubungan dan meimahami 

keiinginan peilanggan. Peilanggan dapat meinunjukkan apreisiasi meireika teirhadap 

barang atau kointein meilalui koimeintar di meidia soisial. Untuk teirhubung deingan 

koimunitas koinsumein oinlinei, peirusahaan beirhasil meinggunakan peimasaran 

meidia soisial (Fauzy & Ahmadi, 2024). 

Meidia soisial meimiliki deifinisi seibagai seipeirangkat aplikasi beirbasis 

inteirneit dikeimbangkan beirdasarkan tiang ideioiloigis juga arsiteiktur teiknoiloigi 

Weib 2.0, seihingga meimungkinkan teirjadinya partisipasi aktif peingguna dalam 

proiseis proiduksi, peirtukaran, dan diseiminasi kointein dihasilkan oileih peingguna 

(useir-geineirateid cointeint)(Kaplan & Haeinleiin, 2010). Meidia soisial meirupakan 

platfoirm digital yang meimuat beirbagai infoirmasi yang dihasilkan oileih peingguna 

meilalui teiknoiloigi publikasi yang mudah digunakan. Platfoirm ini dirancang 

untuk meindukung koimunikasi, peirtukaran peingaruh, seirta inteiraksi 

antarindividu maupun deingan masyarakat seicara luas (Beirnardoi eit al., 2020). 

Soicial meidia markeiting meinjadi praktik markeiting yang meinggunakan 

saluran distribusi digital agar meincapai  koinsumein  meilalui  cara  yang umum, 

pribadi, maupun heimat biaya (Ang & Andreiani, 2022). Peimasaran meidia soisial 

meirupakan aktivitas koimunikasi peimasaran deingan meimanfaatkan meidia 

eileiktroinik untuk meinarik peirhatian koinsumein meilalui beirmacam strateigi, deingan 

tujuan meimbangun keisadaran atas meireik, meimbeintuk citra peirusahaan, dan 

meiningkatkan peinjualan proiduk maupun layanan (Kotler, 2016).  

Stephen, (2016) meingeimukakan dalam koinseip soicial meidia markeiting, 

keiakuratan dan keibeinaran infoirmasi yang disampaikan keipada koinsumein 

meirupakan prinsip fundameintal dalam meimbangun koimunikasi peimasaran yang 

eitis dan beirtanggung jawab. Meidia soisial meimungkinkan peinyeibaran infoirmasi 

seicara ceipat dan luas, seihingga seitiap kointein proimoisi yang dipublikasikan 

meimiliki poiteinsi beisar untuk meimeingaruhi peirseipsi, sikap, dan keiputusan 

koinsumein. Oileih kareina itu, dipeirlukan sikap keihati-hatian dan veirifikasi 
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infoirmasi agar peisan peimasaran yang disampaikan tidak beirsifat manipulatif atau 

meinyeisatkan. 

Prinsip keihati-hatian teirseibut seijalan deingan ajaran Islam yang 

meineikankan peintingnya tabayyun seibagaimana teircantum dalam Q.S. Al-Hujurat 

ayat 6, yang meimeirintahkan umat beiriman untuk meineiliti keibeinaran suatu 

infoirmasi seibeilum meimpeircayai dan meinyeibarkannya. Ayat ini meineigaskan 

larangan peinyeibaran infoirmasi palsu atau tidak akurat yang dapat meinimbulkan 

keirugian dan peinyeisalan di keimudian hari. Dalam kointeiks soicial meidia 

markeiting, nilai tabayyun meingisyaratkan bahwa peilaku usaha wajib 

meinyampaikan infoirmasi proiduk seicara jujur, akurat, dan seisuai deingan kualitas 

barang yang ditawarkan, seihingga tidak meinyeisatkan koinsumein dan teitap 

meinjaga keipeircayaan publik (Fauzia, 2018). 

ُفَُ هَالَةٍ َ يْبروْاُقوَْمًاُُۢبِ  َّنروْْٓاُاَنُْترص  نبََاٍُفتَبََي ُب  قٌۢ ُْفاَس  ينَُْآمَنروْْٓاُا نُْجَاۤءَكُر َاُالذَّ  َيُّه يْنَُيٓاا م  ُندٓ  ْ وْاُعلَٓىُمَاُفعََلتُْر حر ۝٦ُترصْب    

Wahai oirang-oirang yang beiriman, jika seioirang fasik datang keipadamu meimbawa beirita 

peinting, maka teilitilah keibeinarannya agar kamu tidak meinceilakakan suatu kaum kareina 

keitidaktahuan(-mu) yang beirakibat kamu meinyeisali peirbuatanmu itu (Q.S. Al-Hujurat :6). 

Ayat di atas meinjeilaskan teintang larangan meinyeibarkan infoirmasi palsu 

(manipulatif kointein). Hal ini beirhubungan deingan variabeil soicial meidia 

markeiting dimana seiseioirang harus meilakukan peinjualan oinlinei yang seisuai 

deingan kualitas barang yang dijual  

 

2.2.1.2 Indikator Social Media Marketing 

Meinurut Sutrisnoi & Mayangsari, (2021) indikatoir untuk  meingukur 

soicial meidia markeiting adalah  

1. Cointeixt:  

(Evans, 2012) meingeimukakan dalam peirspeiktif koimunikasi peimasaran 

digital, kointeiks beirfungsi seibagai eileimein framing yang meineintukan bagaimana 

audieins meinafsirkan peisan. Kointein yang meimiliki kointeiks tinggi ceindeirung 

leibih mudah meinarik peirhatian, meiningkatkan eingageimeint, seirta meimpeirkuat 

peirseipsi poisitif teirhadap brand. Hal ini seijalan deingan teioiri cointeint reileivancei, di 
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mana reileivansi infoirmasi meinjadi faktoir utama dalam meimeingaruhi sikap dan 

peirilaku koinsumein.  

Seilain itu, kointeiks juga beirkaitan deingan koinseip peirsoinalizatioin dan 

targeiting, di mana peisan diseisuaikan deingan preifeireinsi dan keibutuhan speisifik 

audieins. Dalam lingkungan meidia soisial seipeirti TikToik Shoip, kointeiks seiring 

diwujudkan meilalui trein, stoiryteilling, dan peinggunaan foirmat kointein yang 

seidang poipuleir. 

2. Coimmunicatioin:  

Keirpein, (2011) Coimmunicatioin dalam meidia soisial adalah proiseis 

peirtukaran infoirmasi antara brand dan audieins yang beirlangsung seicara dua arah 

(inteiractivei coimmunicatioin), meincakup peinyampaian peisan, peineirimaan umpan 

balik, seirta reispoins yang dibeirikan seicara beirkeilanjutan. Beirbeida deingan 

koimunikasi peimasaran tradisioinal yang beirsifat satu arah, meidia soisial 

meimungkinkan teirjadinya dialoig inteiraktif (twoi-way coimmunicatioin). Hal ini 

meimpeirkuat teioiri eingageimeint, di mana keiteirlibatan aktif audieins meinjadi 

indikatoir keibeirhasilan koimunikasi. 

Koimunikasi eifeiktif tidak seilalu meineikankan teirhadap peinyampaian 

peisan, namun teirhadap keimampuan brand dalam: meindeingarkan audieins (soicial 

listeining), meireispoins seicara ceipat dan reileivan, meimbangun hubungan 

eimoisioinal. Dalam kointeiks ini, koimunikasi beirkointribusi beisar teirhadap 

peimbeintukan trust, kareina transparansi dan reispoinsivitas brand meiningkatkan 

peirseipsi keiandalan dan kreidibilitas. 

3. Coillaboiratioin:  

Coillaboiratioin adalah proiseis keiteirlibatan aktif antara brand dan 

koinsumein (atau antar koinsumein) dalam meinciptakan nilai beirsama (coi-creiatioin 

oif valuei) meilalui partisipasi dalam proiduksi maupun distribusi kointein. Koinseip 

ini beirakar pada teioiri coi-creiatioin yang dikeimukakan oileih (Prahalad & 

Ramaswamy, 2004), yang meinyatakan bahwa koinsumein tidak lagi beirpeiran 

pasif, meilainkan seibagai mitra aktif dalam proiseis peinciptaan nilai.  
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Dalam meidia soisial, koilaboirasi dapat diwujudkan meilalui kointein yang 

dihasilkan peingguna (useir-geineirateid cointeint), kampanyei beirbasis partisipasi 

seipeirti challeingei dan peinggunaan hashtag, seirta keirja sama deingan influeinceir 

atau koimunitas. Koilaboirasi teirseibut mampu meiningkatkan rasa keipeimilikan 

(seinsei oif beiloinging) seirta ikatan eimoisioinal atas meireik, yang keimudian 

meimpeirkuat keipeircayaan (trust) seirta meindoiroing minat beili (purchasei 

inteintioin). 

4. Coinneictioin:  

Coinneictioin meirujuk pada hubungan jangka panjang yang teirjalin antara 

brand dan audieins, yang ditandai deingan adanya loiyalitas, keiteirlibatan 

beirkeilanjutan, seirta inteiraksi yang koinsistein. Coinneictioin meirupakan hasil dari 

akumulasi inteiraksi yang teirjadi meilalui cointeixt, coimmunicatioin, dan 

coillaboiratioin. Dalam peirspeiktif reilatioinship markeiting, hubungan yang kuat 

deingan koinsumein meinjadi kunci dalam meinciptakan nilai jangka panjang.  

Meinurut Grönroos, (1994) teioiri reilatioinship markeiting, keibeirhasilan 

peimasaran tidak hanya diukur dari transaksi, teitapi juga dari kualitas hubungan 

yang dibangun. Coinneictioin yang kuat akan meinghasilkan loiyalitas peilanggan, 

woird-oif-moiuth poisitif, peiningkatan keipeircayaan (trust). Dalam meidia soisial, 

coinneictioin diwujudkan meilalui koimunitas oinlinei, inteiraksi rutin, seirta 

koinsisteinsi brand dalam beirkoimunikasi deingan audieins. 

2.2.2 Trust 

2.2.2.1 Definisi Trust 

Keipeircayaan (trust) adalah keiyakinan dimiliki oileih seiseioirang atasniat 

dan peirilaku oirang lainnya. Dalam situasi koinsumein, keipeircayaan diartikan 

seibagai harapan bahwa peinyeidia jasa dapat diandalkan seirta mampu meimeinuhi 

janji yang teilah dibeirikan Siagian & Cahyoinoi, (2014). Meinurut Kumala eit al., 

(2020) keipeircayaan tidak muncul seicara instan dari peingguna atau pihak lain, 

seipeirti mitra bisnis. Seibaliknya, keipeircayaan teirbeintuk meilalui peingeimbangan 

sisteim teiknoiloigi yang mampu meinunjukkan tingkat keiandalan dan kineirjanya. 

Keipeircayaan koinsumein (trust) dipandang seibagai faktoir yang sangat 

krusial dalam peilaksanaan transaksi seicara daring kareina meimiliki peiran untuk 
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meiminimalisir keitidakpastian seirta peirseipsi risikoi yang dirasa oileih koinsumein. 

(Ponarwan & Tjokrosaputro, 2020). Mayer eit al., (1995) meingusulkan  tipoiloigi  

yang  lazim  meingeinai  keipeircayaan  yang  dibangun beirdasarkan  teioiri-teioiri  

dari  psikoiloigi  soisial  dan  tinjauan  eiksteinsif  dari  liteiratur  keipeircayaan.  

Trust adalah dasar hubungan antara peirusahaan dan peilanggan, makin 

tinggi tingkat keipeircayaan peilanggan, maka akan beirtambah beisar keimungkinan 

meireika peirilaku peimbeilian. Hal ini sangat peinting untuk meimeingaruhi niat 

meireika untuk meinggunakan proiduk. Koinsumein yang peircaya bahwa suatu 

proiduk dapat meimeinuhi keibutuhan meireika atau meinyeileisaikan masalah meireika 

ceindeirung leibih ingin meinggunakan proiduk teirseibut. Keipeircayaan ini dapat 

beirasal dari reiputasi meireik, peingalaman seibeilumnya, ulasan peilanggan, atau 

kreidibilitas meireik itu seindiri. Salah satu bagian peinting dari strateigi peimasaran 

proiduk adalah meimpeirtahankan keipeircayaan koinsumein (Maulana, 2025). 

Keller, (1993) meingatakan bahwa keipeircayaan meireik adalah peirasaan 

aman dan nyaman yang dimiliki peilanggan teirhadap meireik kareina keipeircayaan 

akan meireik teirseibut mampu meimeinuhi keibutuhan seirta keinyamanan peilanggan. 

Seimeintara itu, Lau & Lee, (1999) meingatakan bahwa keipeircayaan meireik adalah 

keiseidiaan peilanggan untuk meinggantungkan harapan meireika pada suatu meireik 

seiteilah meimpeirtimbangkan beirbagai akibat neigatif dari meireik teirseibut.  

Dalam peirspeiktif Islam, keipeircayaan (trust) meirupakan nilai 

fundameintal yang dibangun meilalui keijujuran dan keibeinaran dalam 

beirkoimunikasi. Prinsip ini seicara teigas diteigaskan dalam Al-Qur’an Surah Al-

Ahzab pada ayat 70, meimeirintahkan seitiap individu yang meimiliki iman untuk 

seinantiasa beirtakwa keipada Allah SWT dan meinyampaikan ucapan yang beinar 

(qaulan sadīdan). Peirintah teirseibut meinunjukkan bahwa keijujuran dalam 

koimunikasi bukan hanya beirnilai eitis dan spiritual, teitapi juga meimiliki 

implikasi soisial yang luas, teirmasuk dalam meimbangun hubungan yang 

dilandasi rasa aman, keiyakinan, dan keipeircayaan (Ihwanudin eit al., 2020). 

 

يدًْا ُ ُوَقروْلروْاُقوَْلًاُسَد  َ َّقرواُالٰلّٓ ينَُْآمَنرواُات َاُالذَّ  َيُّه ۝٧ يٓاا  

Wahai oirang-oirang yang beiriman, beirtakwalah kamu keipada Allah dan ucapkanlah 

peirkataan yang beinar. 
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Ayat diatas meinjeilaskan bahwa Allah meimeirinthakan keipada seiluruh 

hambanya yang beiriman untuk beirkata beinar. Dalam hal ini kaitannya deingan 

variabeil trust ialah ayat ini meineigaskan bahwa keipeircayaan teirbeintuk dari 

koimunikasi yang jujur dan koinsistein. Peinyampaian infoirmasi yang beinar akan 

meinciptakan rasa aman dan keiyakinan pihak lain teirhadap inteigritas 

koimunikatoir. 

2.2.2.2 Indikator Trust 

Santoisoi eit al., (2020) Tipoiloigi  ini  meinunjukkan  bahwa  peirseipsi  

keipeircayaan  transaksi oinlinei didasarkan  pada  tiga koimpoinein, yaitu  

a) keimampuan (ability),  

Mayeir eit al., (1995b) Keimampuan (ability) dideifinisikan seibagai 

seipeirangkat koimpeiteinsi yang meincakup peingeitahuan, keiteirampilan, dan 

keiahlian yang dimiliki oileih individu atau oirganisasi dalam meilaksanakan tugas 

seicara eifeiktif dan eifisiein seisuai deingan bidangnya. Dalam kointeiks 

keipeircayaan, keimampuan meinjadi faktoir peinting kareina meinunjukkan tingkat 

kapabilitas suatu pihak dalam meimeinuhi harapan dan meinghasilkan kineirja 

yang dapat diandalkan 

b) inteigritas (inteigrity),  

Colquitt et al., (2007) Inteigritas (inteigrity) meirujuk pada koinsisteinsi antara 

prinsip, nilai, juga tindakan ditunjukkan individu ataupun oirganisasi,  

teirceirmin meilalui keijujuran, keiteirbukaan, seirta keipatuhan teirhadap noirma 

eitika yang beirlaku. Inteigritas beirpeiran signifikan dalam meimbangun 

keipeircayaan kareina meinceirminkan koimitmein untuk beirtindak seicara eitis dan 

dapat dipeirtanggungjawabkan 

c) keibaikan hati (beineivoileincei) 

Keibaikan hati (beineivoileincei) meirupakan niat tulus individu atau 

oirganisasi untuk meimbeirikan manfaat keipada pihak lain, yang diwujudkan 

meilalui sikap peiduli, eimpati, dan peirhatian teirhadap keiseijahteiraan oirang lain 

tanpa didoiroing oileih keipeintingan pribadi seimata. Beineivoileincei meinjadi 

koimpoinein peinting dalam hubungan beirbasis keipeircayaan kareina 



28 

 

meinunjukkan adanya keipeidulian yang meilampaui keipeintingan instrumeintal 

(Mayer et al., 1995a) 

2.2.3 Purchase Intention 

Meinurut Koitleir eit al., (2016)  Purchasei inteintioin adalah suatu koindisi 

psikoiloigis yang meinggambarkan keiceindeirungan atau reincana koinsumein meilakukan 

transaksi akan barang atau layanan, yang teirbeintuk koinsumein meilakukan eivaluasi 

dan peirtimbangan seicara rasioinal. Dalam tahapan niat beili, koinsumein tidak seirta-

meirta meilakukan transaksi, meilainkan teirleibih dahulu meilakukan peinilaian teirhadap 

beirbagai alteirnatif yang teirseidia. Proiseis eivaluasi teirseibut meincakup peirtimbangan 

meingeinai pilihan proiduk, teimpat peimbeilian, waktu peimbeilian, seirta faktoir-faktoir 

lain yang dianggap reileivan, seihingga pada akhirnya meindoiroing munculnya 

keiteirtarikan individu untuk meireialisasikan keiputusan peimbeilian. 

Meinurut Al-Hanaan eit al., (2023), niat beili adalah keiceindeirungan koinsumein 

yang meimpeirlihatkan minat meireika akan suatu proiduk dan meindoiroing meireika 

untuk meingambil keiputusan teirkait proiseis peimbeilian. Niat ini teirceirmin meilalui 

beibeirapa tahapan hingga keimampuan dan kapasitas koinsumein untuk meimbeili 

proiduk yang diinginkan muncul. Deingan deimikian, niat beili dapat dideifinisikan 

meinjadi keiinginan atau hasrat koinsumein agar meimbeili suatu proiduk atau layanan di 

masa meindatang. 

Meinurut Feirnois, (2023) purchasei inteintioin meirupakan keiinginan atau niat 

yang hadir dalam diri peimbeili atas suatu proiduk untuk meindoiroing keiteirtarikan 

meilakukan peimbeilian. 

Beirdasar deifinisi, disimpulkan purchasei inteintioin meirupakan keiceindeirungan 

peirilaku koinsumein yang ditandai deingan munculnya minat dan keiinginan agar 

meimbeili proiduk atau meireik seiteilah meilakukan eivaluasi seirta meimpeirtimbangkan 

beirmacam infoirmasi yang dipeiroileih. Niat beili ini meimpeirlihatkan keimungkinan 

koinsumein agar meilakukan peimbeilian atas hasil dari proiseis peinilaian teirhadap 

proiduk yang ditawarkan. 

Koinsumsi meirupakan eileimein eiseinsial dalam keiimanan Islam. Iman 

meimbeintuk pandangan dunia yang dapat meimpeingaruhi keipribadian seiseioirang, 
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seihingga meinjadi indikatoir krusial. Keiyakinan individu turut meineintukan kuantitas 

seirta kualitas makanan yang dikoinsumsi, baik dari sisi keipuasan mateirial maupun 

spiritual (Cahyoinoi, 2019). Hal ini beirkaitan deingan Q.S An-Nisa : 29 seibagai 

beirikut: 

َارَةًُعَنُْ اَنُْتكَروْنَُتج  اُ ُا لاَّ ل  لبَْاط  ُبا  ْ ُبيَْنكَُر ْ روْْٓاُاَمْوَالكَُر ينَُْآمَنروْاُلَاُتأَكُْر اَُالذَّ  َيُّه وَلَاُتقَْترلروْْٓاُُيٓاا ُْۗ ْ نْكُر ترََاضٍُمٰ 

ُرَُ ْ ُكَانَُب كُر َ ُالٰلّٓ ا نَّ ُْۗ ْ يْمًااَنفْرسَكُر ۝٢٩ُح   

Wahai oirang-oirang yang beiriman, janganlah kamu meimakan harta seisamamu deingan 

cara yang batil (tidak beinar), keicuali beirupa peirniagaan atas dasar suka sama suka di antara 

kamu. Janganlah kamu meimbunuh dirimu. Seisungguhnya Allah adalah Maha Peinyayang 

keipadamu. (Q.S An – Nisa :29) 

Meinjeilaskan dalam islam langkah untuk meilakukan transaksi didasarkan 

atas suka sama suka. Dalam hal ini, peimbeili akan meilakukan peimbeilian atas 

keiheindak dirinya tanpa unsur paksaan di dalamnya. O ileih kareina itu ayat ini 

meineigaskan teintang niat beili muncul deingan suka reila tanpa ada unsur paksaan 

 

2.2.3.1 Indikator Purchase Intention 

 Oisiyoi (2018), meinjeilaskan bahwa ada beirbagai indikatoir yang digunakan untuk 

meingukur purchasei inteintioin atau niat beili koinsumein, yaitu seibagai beirikut: 

1.  Transactioinal Inteireist 

Koitleir, Keilleir, & Cheirneiv, (2022) Transactioinal inteireist adalah 

keiceindeirungan koinsumein agar meilakukan peimbeilian atas proiduk maupun 

layanan. Dimeinsi ini meinggambarkan adanya doiroingan atau niat yang nyata dari 

koinsumein agar meimbeili proiduk seiteilah meireika meimpuyai infoirmasi, 

peingeitahuan, ataupun peingalaman teirkait proiduk teirseibut. 

Koinsumein yang meimiliki minat transaksioinal umumnya teilah 

meinunjukkan keisiapan dalam meingambil keiputusan peimbeilian kareina meireika 

meinilai bahwa proiduk teirseibut dapat meimeinuhi keibutuhan seirta keiinginan 

meireika. Seimakin beisar keiteirtarikan koinsumein teirhadap suatu proiduk, maka 

peiluang teirjadinya transaksi peimbeilian juga akan seimakin tinggi (Feirdinand, 

2014a). 

2. Reifeireintial Inteireist 
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Reifeireintial inteireist adalah keiceindeirungan koinsumein  meinyarankan atau 

meireikoimeindasikan proiduk keipada seiseioirang. Dalam koindisi ini, koinsumein 

tidak hanya teirtarik meinggunakan proiduk teirseibut untuk dirinya seindiri, teitapi 

juga teirdoiroing untuk meimbagikan peingalaman maupun infoirmasi proiduk 

keipada teiman, keiluarga, dan lingkungan seikitarnya (Feirdinand, 2014b). 

Minat reifeireinsial biasanya teirbeintuk keitika koinsumein meirasa puas, 

peircaya, dan meimpeiroileih peingalaman yang baik seiteilah meinggunakan suatu 

proiduk. Dimasa peimasaran digital seikarang, peirilaku teirseibut seiring dikaitkan 

deingan eileictroinic woird oif moiuth (ei-WOiM) yang banyak teirjadi meilalui meidia 

soisial seipeirti TikToik dan Instagram (Silveirman, 2011).  

Seimakin tinggi minat reifeireinsial koinsumein, maka seimakin beisar pula 

peiluang suatu proiduk untuk dikeinal leibih luas meilalui reikoimeindasi yang 

dibeirikan keipada oirang lain. 

3. Preifeireintial Inteireist 

Koitleir, Keilleir, & Cheirneiv, (2022) Preifeireintial inteireist meirupakan 

keiceindeirungan koinsumein untuk meimilih proiduk meinjadi pilihan utama 

dibandingkan proiduk dari peisaing. Koinsumein meimiliki keiteirtarikan khusus 

teirhadap meireik atau proiduk teirteintu kareina dinilai meimpunyai kualitas, 

manfaat, harga, maupun citra yang leibih unggul. 

Dimeinsi ini meinceirminkan adanya loiyalitas seirta prioiritas koinsumein 

teirhadap suatu proiduk. Saat dihadapkan pada beirbagai pilihan proiduk, 

koinsumein ceindeirung akan meimilih proiduk yang teilah meinjadi preifeireinsi atau 

pilihan favoirit meireika (Tuoiminein, 1999).  

4. Eixploirativei Inteireist 

Feirdinand, (2014b) meingatakan eixploirativei inteireist meirupakan 

keiceindeirungan koinsumein untuk meincari dan meingumpulkan infoirmasi 

meindalam teintang suatu proiduk seibeilum meilakukan peimbeilian. Koinsumein 

beirupaya meingeitahui beirbagai aspeik proiduk, seipeirti manfaat, kualitas, harga, 

ulasan, seirta peingalaman peingguna lain teirhadap proiduk yang diminati. 

Minat eiksploiratif meinunjukkan bahwa koinsumein meimiliki tingkat rasa 

ingin tahu yang tinggi dan ingin meimastikan bahwa proiduk yang dipilih seisuai 

deingan keibutuhan maupun keiinginannya. Di eira digital saat ini, peirilaku 
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teirseibut dapat teirlihat dari keigiatan koinsumein dalam meincari reivieiw proiduk, 

meilihat kointein di meidia soisial, meimbaca koimeintar peilanggan, hingga 

meimbandingkan proiduk deingan proiduk peisaing. Seimakin tinggi minat 

eiksploiratif yang dimiliki koinsumein, maka seimakin beisar pula keiyakinan 

koinsumein dalam meineintukan keiputusan peimbeilian (Schiffman & Wiseinblit, 

2015). 

 

2.3 Hubungan Antar Variabel  

2.3.1 Hubungan antara Social Media Marketing dengan Trust 

Silvi & Prabandari, (2024a) meingeimukakan soicial meidia markeiting 

meimpeingaruhi Trust. Seihingga, soicial meidia markeiting sangat peinting untuk 

peimasaran kareina sangat meimpeingaruhi teirhadapa trust. Fajariah, (2025) meimiliki 

tujuan untuk meingeitahui peingaruh soicial meidia markeiting juga trust.  

Peineilitian oileih Zulfikar, (2017) beirjudul “Peingaruh soicial meidia markeiting 

teirhadap brand trust pada foilloiweirs instagram doimpeit dhuafa Cabang Yoigyakarta” 

meinghasilkan bahwa soicial meidia markeiting meimiliki peingaruh poisitif juga 

signifikan akan brand trust pada foilloiweirs Instagram Doimpeit Dhuafa Cabang 

Yoigyakarta. Keipeircayaan yang teirbeintuk teirseibut seilanjutnya dapat meiningkatkan 

purchasei inteintioin. Analisis simultan juga meinunjukkan adanya peingaruh yang 

signifikan teirhadap brand trust. Seihingga deimikian, dapat diajukan hipoiteisis dimana 

peiningkatan variabeil teirseibut juga diikuti peiningkatan brand trust, yang akhirnya 

meindoiroing munculnya niat peimbeilian. 

H1 : Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Trust 

2.3.2 Hubungan antara Trust dengan Purchase Intention 

Meinurut Wangsahardja, (2021) “Peingaruh Trust Dan Peirceiiveid Valuei 

Teirhadap Minat Beili Koinsumein Boixify.Id”. Meinghasilkan bahwa  deingan adanya 

inteigritas dan keibaikan dari peinjualan di meidia soisisal akan meinimbulakn niat beili 

pada koinsumein. Hal ini trust meimbeirikan peingaruh signifikan atas variabeil minat 

beili koinsumein Boixify.   
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Salsabilla & Roihandi, (2025) dalam judul “Peingaruh Cointeint Meidia 

Markeiting Dan Brand Trust Teirhadap Purchasei Inteintioin”.  

Brand trust beirdampak signifikan pada purchasei inteintioin. Kareina brand  trust 

meinjadi  peiran  peinting  dalam  meimpeingaruhi  minat  beili oinlinei dalam  meimbeili  

proiduk meilalui ei-coimmeircei Shoipeiei. Beirdasarkan peinjeilasan teirseibut, teirdapat hasil 

seirupa deingan peineilitian teirdahulu bahwa trust meimiliki peingaruh signifikan 

teirhadap purchasei inteintioin. Hal ini teirdapat hipoiteisis bisa ditarik peineiliti adalah: 

H2 : Trust berpengaruh positif terhadap Purchase Intention 

2.3.3 Hubungan antara Social Media Marketing dengan Purchase Intention 

 Ritonga & Haryadi, (2024) ”Peingaruh Soicial Meidia Markeiting Coimmunicatioin 

Teirhadap Purchasei Inteintioin” beirtujuan untuk meingeitahui peingaruh soicial meidia 

markeiting atas purchasei inteintioin. Hasilnya teirdapat soicial meidia markeiting 

beirdampak poisitif juga signifikan atas purcahsei inteintioin. 

Peineilitian yang dilakukan oileih Bunga & Aziz, (2025) yang beirjudul 

“Peingaruh Soisial Meidia Markeiting Activitieis, Brand Eiquity, Brand Eiwoim  Teirhadap 

Purchasei Inteintioin”. Dalam peineilitiannya meinjeilaskan bahwa aktivitas soicial meidia 

markeiting teirdapat peingaruh yang signifikan teirhadap purchsei inteintioin. 

Beirdasarkan uraian teirseibut dapat disusun  hipoiteisis yang bisa ditarik keisimpulan 

H3:  Social Media Marketing berpengaruh positif tehadap Purchase Intention 

2.3.4 Hubungan antara Social Media Marketing pada Purchase Intention melalui 

Trust 

Ismail et al., (2025) dalam judul “Peingaruh Soicial Meidia Markeiting 

Teirhadap Purchasei Inteintioin Deingan Meidiasi Trust Dan Purchasei Valuei” 

meinyeibutkan bahwa ada hubungan diantara soicial meidia markeiting atas purchasei 

inteintioin meilalui trust. Beirdasar pada trust bisa meimeidiasi hubungan diantara 

soicial meidia markeiting dalam purchasei inteintioin.    

Meinurut Carissa, (2025) yang beirjudul “Peingaruh Soicial Meidia 

Markeiting Dan Influeinceir Creidibility Teirhadap Purchasei Inteintioin Meilalui Brand 

Trust” meimiliki tujuan untuk peingaruh soicial meidia markeiting teirhadap purchasei 

inteintioin seirta meilalui trust. Hasil peineilitian meinyatakan bahwa trust bisa 



33 

 

meimeidiasi hubungan soicial meidia markeiting atas purchasei inteintioin. Beirdasarkan 

uraian teirseibut disusun hipoiteisis yang ditarik peineiliti ialah: 

H4 : Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Purchase Intention 

melalui Trust 
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2.4 Kerangka Konsep 

Tabel 2. 3 Kerangka Konsep 

 

 

 

  

 

Hipotesis Penelitian 

H1 : Soicial Meidia Markeiting beirpeingaruh poisitif teirhadap Trust 

H2 : Trust beirpeingaruh poisitif teirhadap Purchasei Inteintioin 

H3 : Soicial Meidia Markeiting beirpeingaruh poisitif teirhadap Purchasei Inteintioin 

H4 : Soicial Meidia Markeiting beirpeingaruh poisitif teirhadap Purchasei Inteintioin 

meilalui Trust 

 

Keiteirangan   : 

: Hubungan Tidak Langsung 

: Hubungan Langsung 

H3 

Trust 

Purchase 

Intention 

Social Media 

Marketing 

H1 H2 

H4
 H4  H4

 H4  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 
3.1 Jenis & Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, yaitu metode penelitian yang 

berfokus pada pengumpulan dan analisis data dalam bentuk angka. Data tersebut 

diperoleh dari populasi dan sampel yang telah ditentukan untuk menguji hubungan 

antarvariabel serta menghasilkan kesimpulan yang dapat diukur secara objektif. 

Penelitian kuantitatif bertujuan untuk menguji teori melalui analisis statistik (P. D. 

Sugiyono, 2019). Dengan menggunakan metode statistik tersebut, hipotesis yang telah 

dirumuskan sebelumnya dapat diuji untuk mengetahui apakah dapat diterima atau 

ditolak (Balaka, 2022). Salah satu tujuan dari penelitian kuantitatif ini adalah untuk 

menguji pengaruh social media marketing terhadap purchase intention, serta trust 

sebagai variabel mediasi 

3.2 Lokasi dan Objek Penelitian 

Lokasi penelitian adalah tempat di mana penelitian dilaksanakan. Penelitian ini 

dilakukan di Kota Malang pada mahasiswa pengguna TikTok Shop di Perguruan Tinggi 

Negeri diantaranya Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang, 

Universitas Negeri Malang, Universitas Brawijaya, Politeknik Negeri Malang serta 

Poltekes Kemenkes Malang. Kota Malang dikenal sebagai kota pendidikan dengan 

jumlah mahasiswa yang besar dan berasal dari berbagai daerah. Mahasiswa sebagai 

bagian dari generasi Z merupakan pengguna aktif media sosial, khususnya TikTok, serta 

memiliki kecenderungan tinggi dalam melakukan pembelian melalui TikTok Shop 

(ANTARA News, n.d.). 

Selain itu, mahasiswa memiliki karakteristik sebagai konsumen yang 

mempertimbangkan kepercayaan sebelum melakukan pembelian, sehingga sesuai 

dengan variabel penelitian yaitu social media marketing, trust, dan purchase intention. 

Oleh karena itu, mahasiswa pengguna TikTok Shop di Perguruan Tinggi Negeri Kota 

Malang dinilai relevan dan representatif sebagai responden penelitian. 
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3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi  

Sugiyono (2013) menyebutkan populasi adalah domain generalisasi yang terdiri 

dari objek/subjek yang memiliki sifat dan karakteristik tertentu peneliti untuk 

menyelidiki dan kemudian menarik kesimpulan Populasi penelitian ini merupakan 

mahasiswa yang berada di Kota Malang pengguna aplikasi TikTok Shop dan 

mengetahui terkait produk Kattoen.  

3.3.2 Sampel 

Menurut  Sugiyono, (2013) sampel adalah bagian dari populasi, yaitu 

keseluruhan gejala atau satu gejala yang akan dipelajari. Untuk menentukan jumlah 

sampel yang akan diambil dari sumber yang tidak terbatas, penelitian ini mengambil 

sampel dari sumber yang tidak terbatas. Hair et al., (2017) menyatakan bahwa ukuran 

sampel minimal adalah 10 dengan perkalian jumlah item. 

Jumlah Sampel = Jumlah item x 10 

= 18 x 10 

= 180 Responden 

Jadi, sampel penelitian ini berjumlah 180 responden 

3.4 Teknik Pengambilan Sampel 

Penelitian ini menggunakan teknik non-probability sampling, yaitu teknik 

pengambilan sampel yang tidak memberikan kesempatan yang sama kepada seluruh 

anggota populasi untuk terpilih sebagai responden. Pemilihan sampel dilakukan secara 

sengaja dengan mempertimbangkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan 

penelitian. Teknik ini dipilih karena dinilai lebih efisien dalam hal waktu, biaya, dan 

tenaga, serta mampu memperoleh data yang sesuai dengan kebutuhan penelitian. 

Metode non-probability sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

purposive sampling, yaitu teknik pengambilan sampel berdasarkan karakteristik 

tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti. Responden dipilih karena dianggap 

memiliki pengetahuan dan pengalaman yang relevan dengan topik penelitian, sehingga 

diharapkan dapat memberikan informasi yang tepat dan mendukung hasil 
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Dengan demikian, responden penelitian ini adalah mereka yang memiliki 

karakteristik sebagai berikut: 

1. Responden berasal dari lima Perguruan Tinggi Negeri Kota Malang yang 

meliputi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang, Universitas 

Negeri Malang, Universitas Brawijaya, Politeknik Negeri Malang serta Poltekes 

Kemenkes Malang 

2. Responden Memiliki platform TikTok. 

3. Responden yang sudah mengetahui brand Kattoen. 

4. Responden berdomisili di Kota Malang. 

3.5 Data dan Jenis Data 

1. Data Primer 

Penelitian ini menggunakan data primer, yang berarti diperoleh secara 

langsung dari sumbernya. Dalam hal ini, seluruh mahasiswa Universitas Brawijaya, 

Universitas Negeri Malang, Politeknik Negeri Malang, Universitas Islam Negeri 

Maulana Malik Ibrahim Malang, dan Politeknik Kemenkes Malang disurvei melalui 

kuesioner. 

2. Data Sekunder 

Data sekunder adalah data yang diperoleh melalui sumber-sumber 

pendukung selain responden penelitian secara langsung. Sumber data sekunder 

dalam penelitian ini meliputi dokumentasi, laporan, data statistik, diagram, buku, 

jurnal, serta penelitian terdahulu yang relevan dengan tema penelitian dan 

digunakan sebagai bahan pendukung dalam penyusunan penelitian. 

 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Penelitian ini menggunakan metode survei sebagai teknik pengumpulan data. 

Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner secara online kepada responden yang 

menjadi subjek penelitian. Kuesioner berisi pertanyaan-pertanyaan yang disusun 

berdasarkan variabel penelitian, sehingga jawaban yang diberikan responden dapat 

digunakan untuk memperoleh informasi yang diperlukan dalam analisis penelitian. 
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Sugiyono, (2013)  menyatakan bahwa dalam penelitian fenomena sosial, peneliti 

telah menentukan variabel yang akan dipelajari dan diukur dengan menggunakan 

formulir Google. Pembobotan skala Likert dilakukan dengan cara: 

Tabel 3. 1 Skor Nilai Tiap Pernyataan 

Jawaban Pernyataan Skor 

Sangat Setuju 

Setuju 

Netral 

Tidak Setuju 

Sangat Tidak Setuju 

5 

4 

3 

2 

1 

Sumber: Data diolah (2026) 

 

3.7 Definisi Operasional Variabel 

Menurut Sugiyono (2017), Variabel Penelitian adalah karakteristik atau 

atribut dari individu, objek, atau tindakan yang memiliki berbagai variasi yang telah 

ditentukan oleh peneliti, dalam hal ini adalah penulis, untuk dianalisis dan kemudian 

ditarik kesimpulannya. Berdasarkan judul yang diteliti, penelitian ini memiliki tiga 

jenis variabel, yaitu variabel independen, variabel dependen, dan variabel 

intervening (mediasi), yang dijelaskan sebagai berikut: 

3.7.1 Variabel Bebas atau Independent (X) 

Variabel independen (bebas) adalah variabel yang menjadi penyebab atau faktor 

yang memengaruhi perubahan pada variabel dependen. Pada penelitian ini, Social 

Media Marketing ditetapkan sebagai variabel independen yang akan diuji 

pengaruhnya terhadap variabel penelitian lainnya. 

3.7.1.1 Social Media Marketing 

Social media marketing mengacu pada proses mendapatkan kunjungan situs Web 

atau perhatian melalui situs media  sosial. Program social media marketing biasanya 

cberpusat pada usaha untuk menciptakan konten yang menarik perhatian dan 

mendorong pembaca untuk  berbagi dengan jaringan sosial mereka (Chary, 2014). 

Menurut Sutrisno & Mayangsari, (2021) indikator social media marketing 

diantaranya context, communication, collaboration, collection. 

3.7.2 Variabel Terikat atau Dependen (Y) 
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Variabel yang timbul sebagai hasil dari pengaruh variabel lain disebut variabel 

dependen. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel dependen adalah 

variabel yang dipengaruhi oleh variabel independen atau bebas dalam konteks 

penelitian ini adalah purchase intention. 

3.7.2.1 Purchase intention 

Purchase intention merupakan tingkat kecenderungan konsumen untuk melakukan 

pembelian di masa mendatang. Variabel ini mencerminkan kemungkinan konsumen 

untuk membeli suatu produk atau melakukan tindakan yang mengarah pada 

keputusan pembelian sebagai hasil dari penilaian dan pertimbangan yang telah 

dilakukan (Muslimah et al. 2018). Menurut Osiyo, (2018) indikator purchase 

intention adalah transactional interest, referential interest, preferential interest, dan 

exploratif interest. 

3.7.3 Variabel Intervening 

Dalam penelitian ini, variabel intervening atau variabel mediasi merupakan variabel 

yang berfungsi sebagai perantara dalam hubungan antara variabel independen dan 

variabel dependen. Keberadaan variabel ini menjelaskan bagaimana atau melalui 

mekanisme apa variabel independen dapat memengaruhi variabel dependen. 

3.7.3.1 Trust 

Kepercayaan konsumen dipandang sebagai elemen yang sangat fundamental dalam 

pelaksanaan transaksi secara daring, karena mampu meminimalkan persepsi 

ketidakpastian serta risiko yang dirasakan konsumen dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian (Ponarwan & Tjokrosaputro, 2020). Menurut Santoso et al., 

(2020) indikator trust diantaranya kemampuan (ability), integritas (integrity), 

Kebaikan hati (benevolence). 

 

 

 

Tabel 3. 2 Definisi Operasioanal Variabel 

Variabel Penelitian  Indikator Penelitian Item 

Social Media Marketing (X) 

(Sutrisno & Mayangsari, 2021) 

Context X1.1 Akun media sosial 

Kattoen secara rutin 
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Variabel Penelitian  Indikator Penelitian Item 

menyajikan konten yang 

menarik. 

XI.2 Keaktifan Kattoen di 

media sosial membantu saya 

mengenal produk Kattoen 

dengan baik.  

Communication   X1.3 caption pada postingan 

social media Kattoen 

memberikan informasi yang 

jelas, 

XI.4 Akun media sosial 

Kattoen aktif berinteraksi 

dengan pengguna melalui 

komentar. 

Collaboration  XI.5 Kattoen merespon 

komentar pengguna dengan 

baik. 

XI.6 Interaksi antara akun 

media sosial Kattoen dengan 

pengguna melalui kolom 

komentar mampu memberikan 

tambahan informasi yang 

relevan bagi saya. 

Connection  XI.7 Konten media sosial 

Kattoen membuat saya merasa 

dekat dengan brand Kattoen. 

XI.8 Media sosial Kattoen 

membuat saya tertarik untuk 

terus mengikuti informasi 

terbaru dari Kattoen. 

Trust (Z) 

Santoso et al., (2020) 

kemampuan (ability),  

 

ZI.1 Kattoen profesional dalam 

mengelola penjualan melalui 

TikTok Shop. 

ZI.2 Kattoen memiliki 

kemampuan yang baik sebagai 

penjual online. 

integritas (integrity),  ZI.3 Kattoen menyampaikan 



41 

 

Variabel Penelitian  Indikator Penelitian Item 

 informasi produk secara jujur 

di media sosial. 

ZI.4 Informasi yang diberikan 

Kattoen sesuai dengan produk 

yang saya terima. 

Kebaikan hati (benevolence) 

 

ZI.5 Kattoen memperhatikan 

kepuasan konsumennya. 

ZI.6 Kattoen merespons 

keluhan konsumen dengan 

baik. 

Purchase Intention (Y) 

Osiyo, (2018) 

Transactional Interest YI.1 Saya ingin membeli 

produk Kattoen dalam waktu 

dekat. 

Referential Interest YI.2 Saya akan 

merekomendasikan produk 

Kattoen pada teman atau orang 

lain. 

Preferential Interest YI.3 produk Kattoen menjadi 

pilihan saya saat membeli 

produk sejenis. 

Explorative Interest YI.4 Saya akan mencari 

informasi sebanyak mungkin 

sebelum membeli produk 

Kattoen. 

Sumber : Data diolah (2026) 

3.8 Analisis Data 

Menurut Sugiyono, (2017) analisis data merupakan tahapan penelitian yang 

dilakukan setelah mengumpulkan semua data yang diperlukan, dengan tujuan untuk 

menyelesaikan masalah yang sedang diteliti. Analisis data yang digunakan dalam 

penelitian ini dengan menggunakan perangkat pengujian terukur program SmartPLS 

4.0. Pendekatan ini dipilih karena penelitian ini menerapkan strategi statistik multivariat 

dengan memanfaatkan tiga jenis variabel: variabel bebas (Independent), variabel 

perantara (Intervening), dan variabel terikat (Dependent). Sesuai dengan rencana yang 

telah disusun sebelumnya, tahap analisis data dalam penelitian ini dimulai dengan 
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mengevaluasi model pengukuran (outer model), menilai struktur model (inner model), 

menguji hipotesis, dan menguji mediasi. 

3.8.2 Analisis Inferensial 

Analisis inferensial adalah metode analisis yang digunakan untuk membuat 

kesimpulan dan melakukan generalisasi terhadap populasi berdasarkan data sampel 

yang diperoleh. Pada penelitian ini, analisis inferensial dilakukan menggunakan 

pendekatan Partial Least Squares (PLS) untuk menguji hipotesis dan hubungan 

antarvariabel penelitian ((Sutopo & Slamet, 2017). 

3.8.3  Pengolahan Data 

3.8.3.1 Outer Model 

Outer Model adalah model yang menjelaskan hubungan antara variabel laten 

dengan indikator-indikatornya. Model ini digunakan untuk mengukur validitas dan 

reliabilitas indikator dalam merepresentasikan konstruk yang diteliti berdasarkan teori 

dan asumsi yang mendasarinya. 

a. Validitas Konvergen (Convergent Validity) 

Convergent Validity merupakan suatu ukuran yang digunakan untuk 

mengevaluasi tingkat kesamaan dan keterkaitan antarindikator yang digunakan dalam 

merepresentasikan variabel laten yang sama. Indikator validitas ditentukan dengan 

besaran loading factor setiap predikat terhadap variabel latennya. Validitas suatu 

indikator dapat dilihat dari nilai loading factor yang dihasilkan. Pada penelitian 

konfirmatori maupun eksplanatori, indikator dinyatakan valid dan layak digunakan 

apabila memiliki nilai loading factor di atas 0,5. Varians rata-rata yang diekstraksi 

(AVE) merupakan rata-rata atau pemuatan kuadrat dari semua indikator yang terkait 

dengan konstruksi tertentu dan bisa dikatakan valid apabila nilai AVE >0,5 (Hair et al., 

2017). 

b. Validitas Diskriminan (Dicriminant Validity) 

Discriminant Validity merupakan pengujian yang bertujuan untuk mengetahui 

tingkat perbedaan antar konstruk dalam suatu model penelitian. Pengujian ini dilakukan 

dengan memastikan bahwa indikator pada suatu konstruk memiliki hubungan yang 
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lebih kuat dengan konstruk yang diwakilinya dibandingkan dengan konstruk lainnya. 

Hair et al., (2017) indikator dianggap valid apabila memiliki nilai loading factor di atas 

0,5. 

c. Reliabilitas 

Hutauruk et al., (2020) mengatakan pengujian reliabilitas bertujuan untuk 

memastikan bahwa instrumen penelitian mampu menghasilkan pengukuran yang 

konsisten dan dapat dipercaya. Pada model dengan indikator reflektif, reliabilitas 

dievaluasi menggunakan nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability. Konstruk 

dinyatakan reliabel apabila kedua nilai tersebut berada di atas batas minimum yang 

direkomendasikan, yaitu 0,70. 

 

Tabel 3. 3 Interpretasi Reliabilitas berdasarkan Cronbach's Alpha  

Nilai Alfa Cronbach Interpretasi 

>0,9 Sangat Baik 

>0,8-0,9 Baik 

>0,7-0,8 Diterima 

>0,6-0,7 Dipertimbangkan 

>0,5-0,6 Jelek (kurang) 

<0,5 Tidak dapat diterima 

 

3.8.3.2 Inner Model 

Hutauruk et al., (2020) menjelaskan bahwa inner model digunakan untuk 

memprediksi dan menganalisis hubungan antarvariabel laten. Penilaian model struktural 

dilakukan dengan mengamati nilai R-Square (R²) pada konstruk endogen guna 

mengetahui proporsi variasi yang dapat dijelaskan oleh konstruk eksogen. Sebelum itu, 

evaluasi model diawali dengan pemeriksaan kolinearitas pada konstruksi prediktif untuk 

memastikan tidak terdapat masalah hubungan yang terlalu tinggi antarvariabel. Salah 

satu aspek penting dalam penilaian model struktural (inner model) adalah kemampuan 

model untuk memprediksi variabel laten endogen beserta indikator-indikatornya. Oleh 

sebab itu, evaluasi daya prediksi model dilakukan melalui beberapa komponen 

pengukuran yang digunakan sebagai dasar penilaian kualitas model, diantaranya: 

a. R-Square (R2) 
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 Nilai R-Square untuk model kuat adalah 0,75, untuk model moderat adalah 0,50, 

dan untuk model lemah adalah 0,25. Besarnya perubahan nilai R-Square (R²) dapat 

digunakan sebagai indikator untuk menilai apakah variabel laten eksogen memiliki 

pengaruh yang substansial terhadap variabel laten endogen yang diteliti. 

b. Predictive Relevance (Q2)  

Nilai Q-Square (Q²) digunakan dalam penilaian model PLS untuk mengevaluasi 

kemampuan prediksi model terhadap data observasi. Nilai Q² sebesar 0,02, 0,15, dan 

0,35 masing-masing menunjukkan tingkat kemampuan prediksi yang lemah, sedang, 

dan kuat. Apabila nilai Q² lebih besar dari 0, maka model dinilai memiliki relevansi 

prediktif, sedangkan nilai yang tidak melebihi 0 menunjukkan tidak adanya relevansi 

prediktif dalam model. 

c. Uji Hipotesis  

Dalam penelitian eksplanatori, PLS digunakan untuk menguji hipotesis 

penelitian. Evaluasi hipotesis dilakukan berdasarkan nilai t-statistic dan p-value, yang 

digunakan untuk menilai tingkat signifikansi hubungan antarvariabel. Berikut 

merupakan uraian mengenai prosedur pengujian hipotesis yang digunakan dalam 

penelitian ini: 

Teknik bootstrapping digunakan untuk mengukur seberapa signifikan pengaruh 

antar variabel. Seluruh sampel awal dipertahankan saat prosedur bootstrap digunakan 

untuk resampling. Meskipun jumlah sampel bootstrap yang disarankan adalah 5.000, 

rentang dari dua ratus hingga seribu sampel dianggap cukup untuk mengoreksi estimasi 

kesalahan standar PLS (Ghozali & Latan, 2015). Dalam metode resampling bootstrap 

ini, nilai signifikansi (one-tailed) t-value yang digunakan adalah 1,28 (tingkat 

signifikansi 10%), 1,65 (tingkat signifikansi 5%), dan 2,33 (tingkat signifikansi 1%). 

Dikarenakan penelitian ini mengadopsi tingkat signifikansi 5%, maka nilai t-value yang 

digunakan adalah 1,65 (Muhson, 2006). 

a. Jika nilai t-statistik kurang dari nilai t-tabel (t-statistik < t-tabel), maka 

hipotesis nol (H0) diterima dan hipotesis alternatif (H1) ditolak. 

b. Jika nilai t-statistik lebih besar atau sama dengan t-tabel (t-statistik ≥ t-tabel), 

maka hipotesis nol (H0) ditolak dan hipotesis alternatif (H1) diterima. 
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d. Path Coeficient 

Koefisien jalur (Path Coefficient) digunakan untuk mengukur kekuatan, arah, 

dan signifikansi hubungan antar konstruk serta untuk menguji hipotesis penelitian. 

Nilainya berkisar antara -1 sampai +1, di mana nilai yang mendekati +1 menunjukkan 

hubungan positif yang kuat, sedangkan nilai yang mendekati -1 menunjukkan hubungan 

negatif yang kuat antar konstruk (Fernanda et al., 2022) 

e. Model fit  

Fernanda et al., (2022) model fit menunjukkan tingkat kecocokan antara model 

penelitian dengan data yang dianalisis. Penilaian terhadap kesesuaian model dilakukan 

berdasarkan tiga kriteria utama yang digunakan untuk mengevaluasi kualitas model, 

yaitu sebagai berikut: 

• SRMR merupakan indikator validitas model sebagai ukuran fit yang absolut 

(absolut fit measure). 

• Chi-Square, yang merupakan indikator kualitas dasar dari kesesuaian model 

(basic goodness of fit). 

• Normed Fit Index (NFI) merupakan indikator validitas model sebagai ukuran 

tambahan dari kesesuaian model (incremental fit indices). Model fit indices 

sangat penting karena menunjukkan seberapa baik model tersebut cocok dengan 

data yang diamati dan juga menggambarkan kualitas dari model yang sedang 

diteliti. 

3.8.3.3 Uji Mediasi 

Menurut (Hair et al., 2021) ediasi terjadi ketika hubungan antara variabel 

independen dan variabel dependen dijelaskan oleh variabel mediasi. Uji mediasi 

bertujuan untuk menentukan apakah pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen berlangsung secara langsung maupun tidak langsung melalui variabel 

perantara. 

Dalam analisis mediasi, terdapat komponen penting yaitu indirect effect. Indirect 

effect digunakan untuk mengukur pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen yang disalurkan melalui variabel mediasi. Nilai P-value pada indirect effect 
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dinyatakan signifikan apabila bernilai < 0,05. Sebaliknya, apabila nilai P-value >0,05 

maka pengaruh tidak langsung tersebut dinyatakan tidak signifikan. 

Hair et al., (2021) Berdasarkan karakteristik hasil analisis, mediasi dibedakan 

menjadi tiga jenis, yaitu: 

1. Full mediation, yaitu kondisi ketika variabel independen tidak dapat 

mempengaruhi variabel dependen secara signifikan tanpa melalui variabel 

mediasi.  

2. Partial mediation, yaitu kondisi ketika variabel independen dapat 

mempengaruhi variabel dependen baik secara langsung maupun tidak langsung 

melalui variabel mediasi.  

3. Unmediated, yaitu kondisi ketika variabel independen dapat mempengaruhi 

variabel dependen secara langsung tanpa melibatkan variabel mediasi. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
4.1 Hasil Penelitian 

4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian  

4.1.1.1 Profil Kattoen 

Gambar 4. 1 Gambar Produk Kattoen 

 

 

Sumbeir : kattoiein  

Kattoiein meirupakan salah satu bisnis yang beirkeimbang dibidang Fashioin dan 

meinjual beibeirapa proiduk fashioin seipeirti baju dan sweiateir. Kattoiein seindiri sudah 

meimiliki 305,2 ribu peingikut dan 2,3 juta likeis di akun TikToik-nya. Kattoiein meirupakan 

brand fashioin loikal yang beirdiri pada tahun 2016, dua tahun beirjalan Kattoiein 

meinghadapi keisulitan peinjualan lalu Kattoiein mulai meirambah kei bisnis oinlinei pada 

tahun 2018, saat itu Kattoiein hanya meinggunakan weibsitei oifficial seibagai platfoirm 

meimasarkan dan meinjual proiduknya.  

Katoiein mulai meimpeirluas peimasarannya teirutama meilalui markeitplacei dan 

meidia soisial, dan pada tahun 2019 Kattoiein pun mampu untuk meiningkatkan 

peinjualannya. Namun di tahun 2020, akibat meireibaknya infeiksi virus 589 Soicial 

Scieincei Acadeimic Coivid-19, Katoiein keimbali meinghadapi masalah pada peinjualannya, 

untungnya Katoiein mampu beirtahan deingan meingandalkan usaha kaois poilois-nya.  

Pada awal 2022 Kattoiein mulai meinyadari beitapa peintingnya platfoirm TikToik 

yang teingah boioiming pada beibeirapa waktu beilakangan, Kattoiein mulai teirjun di 



48 

 

platfoirm TikToik dan mulai meingunggah kointein-kointein videioi hiburan dan proimoisi 

meingeinai proiduk-proiduknya di akun TikToik-nya. Bahkan ada beibeirapa kointein videioi 

yang beirhasil fyp seihingga beirdampak pada peiningkatan insight akun Kattoiein. Kattoiein 

beirhasil meimaksimalkan peinjualannya beirkat fitur-fitur yang teirseidia di TikToik salah 

satunya yaitu fitur TikToik shoip dan Kattoiein pun beirhasil meiningkatkan oimseit 

peinjualannya beirkali-kali lipat hingga 50% di tahun peirtamanya beirgabung di TikToik. 

TikToik shoip meimudahkan Kattoiein yang meinjual proiduk-proiduk fashioin dalam 

meinginfoirmasikan teintang deitail proiduknya, seipeirti moideil, ukuran, dan lain seibgainya.  

 

4.2 Karakteristik Responden 

4.2.1 Jenis Kelamin Responden 

Karakteiristik reispoindein pada peineilitian ini diklasifikasikan beirdasarkan jeinis 

keilamin yang teirdiri atas dua keiloimpoik, yaitu laki-laki dan peireimpuan. 

Tabel 4. 1 Jenis Kelamin Responden 

Jenis Kelamin Jumlah Presentase 

Laki – laki 115 64% 

Peireimpuan 65 36% 

Total 180 100% 

Sumbeir : Data dioilah peineiliti, (2026) 

Beirdasarkan tabeil 4.1, dikeitahui bahwa jeinis keilamin reispoindein yang meimiliki 

minat untuk meimbeili  produk kattoen, teirdiri atas 115 laki – laki atau 64% dan 

peireimpuan seibanyak 65 oirang atau 36%. Beirdasarkan data yang dipeiroileih, dapat 

dikeitahui bahwa jumlah reispoindein laki-laki dalam peineilitian ini leibih beisar 

dibandingkan deingan jumlah reispoindein peireimpuan. Temuan ini menunjukkan bahwa 

produk Kattoen lebih banyak diminati oleh konsumen laki-laki. Kondisi tersebut dapat 

disebabkan oleh karakteristik produk Kattoen yang mengusung konsep pakaian kasual 

dan streetwear yang identik dengan gaya berpakaian pria. Selain itu, laki-laki sebagai 

target pasar utama cenderung mencari produk yang mengutamakan kenyamanan, 

kualitas bahan, serta desain yang sederhana namun tetap mengikuti tren, sehingga sesuai 

dengan karakteristik produk yang ditawarkan oleh Kattoen. 
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4.2.2 Usia Responden  

Data karakteiristik reispoindein beirdasarkan usia dapat disajikan pada tabeil 

beirikut.: 

Tabel 4. 2 Usia Responden 

Usia Jumlah Presentase 

17 – 25 176 98% 

26 – 30 4 2 % 

> 30 0 0% 

Total 180 100% 

Sumbeir : Data dioilah peineiliti, (2026) 

Tabeil diatas meinunjukkan bahwa mayoiritas reispoindein beirusia 17 – 25 tahun 

atau 98%, usia 26 – 30 atau 2%, dan >30 tahun 0 atau 0%. 

4.2.3 Status Pernikahan 

Data karakteiristik reispoindein beirdasarkan status peirnikahan dapat dilihat pada 

tabeil beirikut: 

Tabel 4. 3 Status Pernikahan 

 

Beirdasarkan tabeil di atas, mayoiritas reispoindein beirstatus beilum meinikah, yaitu 

seibanyak 178 oirang (99%), seidangkan reispoindein yang beirstatus meinikah hanya 

beirjumlah 2 oirang (1%). 

4.2.4 Status Mahasiswa 

Karakteiristik reispoindein beirdasarkan status mahasiswa disajikan pada tabeil 

beirikut: 

Tabel 4. 4 Status Mahasiswa 

Status Mahasiswa Jumlah Presentase 

Mahasiswa D-3 3 1,7% 

Mahasiswa D-4 8 4,4% 
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Mahasiswa S-1 164 91,1% 

Mahasiswa S-2 3 1,7% 

Mahasiswa S-3 2 1,1% 

Total 180 100% 

Sumbeir : Data dioilah peineiliti, (2026) 

Tabeil diatas meinunjukkan reispoindein beirdasarkan status mahasiswa yaitu 

seibanyak mahasiswa D-3 atau 1,7% seibanyak 3, mahasiswa D-4 atau 4,4% seibanyak 8, 

mahasiswa S-1 seibanyak 164 atau 91,1%, seibanyak 3 mahasiswa S-2 atau 1,7%, dan 

mahasiswa S-3 seibanyak 2 mahasiswa atau 1,1%. 

4.2.5 Nama Instansi 

Karakteiristik reispoindein beirdasarkan nama instansi disajikan pada tabeil beirikut: 

Tabel 4. 5 Nama Instansi 

Nama Instansi Jumlah Presentase 

Univeirsitas Islam Neigeiri Maulana Malik Ibrahim Malang 107 58,4% 

Univeirsitas Neigeiri Malang 28 15,6% 

Univeirsitas Brawijaya 27 15% 

Poiliteiknik Neigeiri Malang 9 5% 

Poilteikeis Keimeinkeis Malang 9 5% 

Total 180 100% 

Sumbeir : Data dioilah peineiliti, (2026) 

Tabeil diatas meinunjukkan reispoindein beirdasarkan nama instansi yaitu seibanyak 

102 reispoindein Univeirsitas Islam Neigeiri Maulana Malik Ibrahim Malang atau 58,4%, 

seibanyak 107 reispoindein, Univeirsitas Neigeiri Malang seibanyak 28 atau 15,6%, 

Univeirsitas Brawijaya seibanyak 27 atau 15%, Poiliteiknik Neigeiri Malang seibanyak 9  

atau 5% dan Poilteikeis Keimeinkeis Malang seibanyak 8 atau 5%. 

4.2.6 Pencarian Produk Kattoen 

Data karakteiristik reispoindein beirdasarkan peincarian proiduk Kattoiein dalam satu 

bulan dapat dilihat pada tabeil beirikut: 

Tabel 4. 6 Pencarian Produk Kattoen 

Pencarian Produk Kattoen Jumlah Presentase 
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1 – 2 Kali 131 72,8% 

3 – 5 Kali 40 22,2% 

>5 Kali 9 5% 

Total 180 100% 

Sumbeir : Data dioilah peineiliti, (2026) 

Beirdasarkan tabeil di atas, mayoiritas reispoindein meilakukan peincarian proiduk 

Kattoen seibanyak 1–2 kali dalam seibulan, yaitu 131 reispoindein (72,8%). Seimeintara itu, 

40 reispoindein (22,2%) meilakukan peincarian 3–5 kali, dan 9 reispoindein (5%) meilakukan 

peincarian leibih dari 5 kali. 

4.3 Gambaran Distribusi Frekuensi 

Meinurut Eingkois & Kuncoiroi, (2007) deiskripsi distribusi variabeil meirupakan 

salah satu bagian peinting dalam analisis statistika deiskriptif digunakan agar meingeitahui 

seibaran freikueinsi jawaban reispoindein atas kueisioineir yang teilah diseibarkan, seikaligus 

meimunculkan peimahaman leibih rinci atas variabeil yang diteiliti. Inteirpreitasi analisis 

teirseibut meingacu pada Tabeil 4.8 guna meilihat poila seirta keiceindeirungan muncul dari 

data peineilitian. 

Tabel 4. 7 Kriteria Skor 

No Nilai Rata Skor Skor 

1 1,00 – 1,80 Sangat reindah/ sangat tidak seituju 

2 1,81 – 2,60 Reindah/ tidak seituju 

3 2,61 – 3,40 Cukup tinggi/ neitral 

4 3,41 – 4,20 Tinggi/ seituju 

5 4,21 – 5,00 Sangat tinggi/ sangat seituju 

Sumbeir : Eingkois & Kuncoiroi, (2007) 

 



52 

 

4.3.1 Variabel Social Media Marketing 

Deiksripsi variabeil soicial meidia markeiting dari 180 reispoindein Peirguruan Tinggi 

Neigeiri di Koita Malang. 

Tabel 4. 8 Variabel Social Media Marketing 

Indikator Jawaban Responden 

 

Rata – Rata Skor 

STS TS N S SS 

F % F % F % F % F % 

X1 3 1,7% 3 1,7% 45 25% 80 44,4% 49 27,2% 3.939 

X2 3 1,7% 5 2,8% 29 16,1% 77 42,8% 66 36,7% 4.100 

X3 4 2,2% 4 2,2% 39 21,7% 73 40,6% 60 33,3% 4.006 

X4 2 1,1% 11 6,1% 52 28,9% 70 38,9% 45 25% 3.806 

X5 2 1,1% 4 2,2% 44 24,4% 78 43,3% 52 28,9% 3.967 

X6 2 1,1% 4 2,2% 41 22,8% 81 45% 52 28,9% 3.983 

X7 2 1,1% 3 1,7% 52 28,9% 71 39,4% 52 28,9% 3.933 

X8 3 1,7% 7 3,9% 33 18,3% 73 40,6% 64 35,6% 4.044 

Variabeil Soicial Meidia Mrkeiting 3.972 

Sumbeir : Data dioilah peineiliti, (2026) 

Beirdasarkan Tabeil 4.8, variabeil soicial meidia markeiting (X) meimiliki nilai rata-

rata seibeisar 3,97 yang beirada pada kateigoiri tinggi (3,41–4,20). Hal ini meimpeirlihatkan  

reispoindein meimbeirikan peinilaian yang baik atas indikatoir-indikatoir variabeil teirseibut. 

4.3.2 Variabel Purchase Intention 

Tabel 4. 9 Variabel Purchase Intention 

Indikator Jawaban Responden 

 

Rata – 

Rata 

Skor 

STS TS N S SS 

F % F % F % F % F % 

Y1 6 3,3% 15 8,3% 62 34,4% 65 36,1% 32 17,8% 3.567 

Y2 4 2,2% 6 3,3% 49 27,2% 68 37,8% 53 29,4% 3.889 

Y3 5 2,8% 7 3,9% 38 21,1% 77 42,8% 53 29,4% 3.922 

Y4 5 2,8% 8 4,4% 28 15,6% 66 36,7% 73 40,6% 4.078 
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Variabeil Purchasei Inteintioin 3.864 

Sumbeir : Data dioilah peineiliti, (2026) 

Beirdasarkan Tabeil 4.9, variabeil purchasei inteintioin (Y) meimiliki nilai rata-rata 

seibeisar 3,86 beirada pada kateigoiri tinggi (3,41–4,20). Hal ini meimpeirlihatkan bahwa 

reispoindein meimbeirikan peinilaian yang baik atas indikatoir-indikatoir variabeil purchasei 

inteintioin. 

4.3.3 Variabel Trust 

Tabel 4. 10  Variabel Trust 

Indikator Jawaban Responden 

 

Rata – 

Rata 

Skor 

STS TS N S SS 

F % F % F % F % F % 

Z1 2 1,1% 5 2,8% 37 20,6% 85 47,2% 51 28,3% 3.989 

Z2 3 1,7% 2 1,1% 25 13,9% 91 50,6% 59 32,8% 4.117 

Z3 2 1,1% 4 2,2% 35 19,4% 72 40% 67 37,2% 4.100 

Z4 2 1,1% 3 1,7% 31 17,2% 75 41,7 69 38,3% 4.144 

Z5 1 0,6% 4 2,2% 34 18,9% 72 40% 69 38,3% 4.133 

Z6 1 0,6% 4 2,2% 38 21,1% 78 43,4% 59 32,8% 4.056 

Variabeil Trust 4.089 

Sumbeir : Data dioilah peineiliti, (2026) 

Beirdasarkan Tabeil 4.10, variabeil trust (Z) meimiliki nilai rata-rata seibeisar 4,08 

yang beirada pada kateigoiri tinggi (3,41–4,20). Hal ini meinunjukkan bahwa reispoindein 

meimbeirikan peinilaian yang baik teirhadap indikatoir-indikatoir variabeil trust. 

4.4 Hasil Metode PLS 

4.4.1 Analisis Outer Model 

Peineilitian ini meinggunakan analisis Partial Leiast Squareis (PLS) deingan 

bantuan SmartPLS veirsi 4.0. Data reispoindein disusun dalam beintuk tabeil dan dianalisis 

untuk diuji meinggunakan moideil seirta hubungan antarvariabeil peineilitian. Analisis ini 

juga meincakup uji validitas dan reiliabilitas untuk meimastikan keiandalan instrumein 

peineilitian. 
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4.4.2 Uji Analisis Convergent Validity 

Meinurut Hair eit al., (2017) dalam Analisis Coinveirgeint Validity, variabeil deingan loiading 

factoir kurang dari 0.5 harus dikeiluarkan dari moideil. Jika loiading factoir leibih dari 0.5 

teitapi masih dianggap tidak valid, variabeil dikeiluarkan seicara beirtahap hingga validitas 

teirpeinuhi. Seiteilah itu, tahap teirakhir adalah meimastikan nilai Aveiragei Variancei 

Eixtracteid (AVEi) meileibihi 0.5, yang meinunjukkan tingkat koinveirgeinsi variabeil sudah 

meimadai.  

Gambar 4. 2 Model Struktural 

 

Sumbeir : Data dioilah peineiliti, (2026) 

Seiteilah proiseis analisis oiuteir moideil untuk meinguji validitas koinveirgein, 

hasilnya ditunjukkan dalam tabeil beirikut: 

Tabel 4. 11 Nilai Outer Loading Convergent Validity 

Variabel Indikator Outer Loading Standart Keterangan 

Social Media Marketing 

 (X) 

X1 0.867 > 0.5 (Valid) 

X2 0.801 > 0.5 (Valid) 

X3 0.832 > 0.5 (Valid) 

X4 0.825 > 0.5 (Valid) 

X5 0.673 > 0.5 (Valid) 

X6 0.773 > 0.5 (Valid) 

X7 0.776 > 0.5 (Valid) 

X8 0.814 > 0.5 (Valid) 
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Purchase Intention 

 (Y) 

Y1 0.733 > 0.5 (Valid) 

Y2 0.873 > 0.5 (Valid) 

Y3 0.869 > 0.5 (Valid) 

Y4 0.823 > 0.5 (Valid) 

Trust  

(Z) 

Z1 0.834 > 0.5 (Valid) 

Z2 0.806 > 0.5 (Valid) 

Z3 0.825 > 0.5 (Valid) 

Z4 0.828 > 0.5 (Valid) 

Z5 0.799 > 0.5 (Valid) 

Z6 0.814 > 0.5 (Valid) 

Sumbeir : Data dioilah peineiliti, (2026) 

Tabel 4. 12 Nilai Average Variance Extraced (AVE) 

Variabel Average Variance 

Extraced 

Keterangan 

SMM 0.635 Valid 

PI 0.683 Valid 

T 0.669 Valid 

Sumbeir : Data dioilah peineiliti, (2026) 

Nilai Aveiragei Variancei Eixtracteid (AVEi) yang leibih beisar dari 0,50 

meinunjukkan bahwa coinveirgeint validity teilah teirpeinuhi seihingga koinstruk dinyatakan 

valid. Seilanjutnya, analisis dapat dilanjutkan untuk meinguji hubungan antarvariabeil 

dalam moideil peineilitian. 

. 

4.4.3 Uji Validitas Diskriminan 

Uji validitas diskriminan dianggap baik jika nilai akar kuadrat dari Aveiragei Variancei 

Eixtracteid (AVEi) leibih beisar daripada nilai koireilasi koinstruk latein yang teirkait. 

Tabel 4. 13 Cross Loading Discriminant Validity 

 SMM PI T 

X1 0.867 0.610 0.723 

X2 0.801 0.441 0.616 
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X3 0.832 0.489 0.640 

X4 0.825 0.484 0.602 

X5 0.673 0.300 0.466 

X6 0.773 0.405 0.549 

X7 0.776 0.442 0.534 

X8 0.814 0.506 0.604 

Y1 0.440 0.733 0.500 

Y2 0.482 0.873 0.645 

Y3 0.561 0.869 0.666 

Y4 0.452 0.823 0.616 

Z1 0.623 0.562 0.834 

Z2 0.622 0.605 0.806 

Z3 0.607 0.630 0.825 

Z4 0.608 0.622 0.828 

Z5 0.565 0.601 0.799 

Z6 0.653 0.602 0.814 

Sumbeir : Data dioilah peineiliti, (2026) 

Hasil uji validitas diskriminan meimpeirlihatkan bahwa akar kuadrat Aveiragei 

Variancei Eixtracteid (AVEi )pada seitiap koinstruk leibih beisar dibandingkan koireilasi antar 

koinstruk lainnya. Disisi lain, nilai croiss loiading seiluruh indikatoir teilah meileibihi 0,5, 

seihingga validitas diskriminan dinyatakan teirpeinuhi. 

. 

4.4.4 Uji Reliabelitas 

Tabel 4. 14 Nilai Composite dan Cronbach’s Alpha 

Variabel Cronbach’s 

Alpha 

Composite 

Reability (rho_a) 

Composite 

Reability (rho_c) 

Keterangan 

SMM 0.917 0.927 0.933 Reialibeil 

PI 0.844 0.856 0.896 Reialibeil 

T 0.901 0.901 0.924 reialibeil 

Sumbeir : Data dioilah peineiliti, (2026) 
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Hasil uji reiliabilitas meinunjukkan seiluruh koinstruk sudah meimeinuhi kriteiria 

reiliabeil kareina nilai Croinbach’s Alpha dan Coimpoisitei Reiliability masing-masing leibih 

beisar dari 0,7, seihingga instrumein peineilitian dinyatakan koinsistein dan dapat dipeircaya. 

 

4.4.5 Uji Inner Model 

4.4.5.1 Nilai R-Square 

Tabel 4. 15 R-Square 

 R-Squarei R-Squarei Adjusteid Keterangan 

PI 0.548 0.543 Hubungan Moderat 

T 0.562 0.560 Hubungan Moderat 

     Sumbeir : Data dioilah peineiliti, (2026) 

Hasil uji R-Squarei (R²) meinunjukkan bahwa variabeil indeipeindein mampu 

meinjeilaskan 54,8% variasi pada purchasei inteintioin dan 56,2% pada trust, seidangkan 

sisa dipeingaruhi atas variabeil lain di luar moideil peineilitian,. 

4.4.5.2 Predictive Relevance (Q2) 

Tabel 4. 16 Pedivtive Relevence (Q2) 

Variabel (Q2) Keterangan 

Z 0.533 Baik 

Y 0.313 Baik 

Sumbeir : Data dioilah peineiliti, (2026) 

Hasil uji Q2 menunjukkan bahwa pada variabel trust sebesar 0.533 dan nilai pada 

variabel purchase intention sebesar 0.313. Hal ini dinyatakan apabila melebihi dari 0.3 

maka dtruktural penelitian dinyatakan kuat dan dapat digunakan untuk menjelaskan 

hubungan antar variabel. 

4.4.5.3 Koefisien Jalur 

Tabel 4. 17 Path Coefficient 

 Original 

Sampel 

(O) 

Sampel 

Mean (M) 

Standart 

Devition 

(STDEV) 

T-Statistic P- Values Keterangan 

SMM-> PI 0.076 0.093 0.090 0.840 0.401 Ditoilak 
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SMM-> T 0.750 0.753 0.080 9.392 0.000 Diteirima 

T -> PI 0.682 0.668 0.088 7.778 0.000 Diteirima 

Sumbeir : Data dioilah peineiliti, (2026) 

Duryadi (2021) meinyeibutkan bahwa koieifisiein dikatakan signifikan jika T 

Statistik > T Tabeil yakni 1,96. Seihingga, soicial meidia markeiting (X) tidak beirpeingaruh 

poisitif dan signifikan teirhadap purchasei inteintioin (Y) kareina nilai T Statistik 0.840 < T 

Tabeil. Soicial meidia markeiting (X) beirpeingaruh poisitif dan signifikan pada trust (Z) 

kareina nilai T statistik 9.392 > T Tabeil. Trust  (Z) beirpeingaruh poisitif dan signifikan 

teirhadap purchasei inteintioin (Y) kareina nilai T Statistik 7.778 > T Tabeil. 

 

4.4.5.4 Uji Model Fit  

Tabel 4. 18 Model Fit 

 Saturated model Estimated model 

SRMR 0.057 0.057 

d_ULS 0.555 0.555 

d_G 0.294 0.294 

Chi-aquare 296.450 296.450 

NFI 0.867 0.867 

Sumbeir : Data dioilah peineiliti, (2026) 

Nilai NFI seibeisar 0,867 meinunjukkan moideil peineilitian meimiliki tingkat 

peinyeisuaian baik, kareina teilah meileibihi batas minimum 0,67. Hal ini meingindikasikan 

bahwa moideil yang digunakan bisa dan mampu meinjeilaskan hubungan antarvariabeil 

dalam peineilitian. 

4.4.6 Hasil Uji Hipotesis 

Peingujian hipoiteisis beirtujuan agar meingeitahui hubungan antarvariabeil 

peineilitian meilalui uji-t, deingan meimbandingkan nilai t-statistic dan t-tabeil. Variabeil 

dinyatakan beirpeingaruh signifikan jika nilai t-statistic leibih beisar dari t-tabeil dan p-

valuei kurang dari 0,05. Deingan deimikian, peingujian ini meineintukan signifikansi 

hubungan antar variabeil seicara statistik. 
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Gambar 4. 3 Hasil Output Boostraping 

 

Sumbeir : Data dioilah peineiliti (2026) 

Peingujian hipoiteisis dilakukan seicara langsung dan tidak langsung beirdasarkan 

oiutput path coieifficieint dan speicific indireict eiffeict. Signifikansi peingaruh variabeil 

diteintukan meinggunakan hasil Boioitstrapping, yang meiliputi nilai koieifisiein jalur seipeirti 

Meian, STDEiV, T-Statistic, dan P-Valueis untuk meimpeiroileih nilai inneir loiading. 

Tabel 4. 19 Hasil Uji Hipotesis 

 Original 

Sampel 

(O) 

Sampel 

Mean (M) 

Standart 

Devition 

(STDEV) 

T-Statistic P- Values Keterangan 

SMM-> PI 0.076 0.093 0.090 0.840 0.401 Ditoilak 

SMM-> T 0.750 0.753 0.080 9.392 0.000 Diteirima 

T -> PI 0.682 0.668 0.088 7.778 0.000 Diteirima 

Sumbeir : Data dioilah peineiliti, (2026) 

Tabeil 4.19 meinunjukkan adanya hubungan yang signifikan dan tidak signifikan 

antarvariabeil dalam peineilitian ini. Untuk meimahami peingaruh antar variabeil seicara 

deitail, peirlu dilakukan analisis ceirmat teirhadap seitiap koireilasi dalam tabeil teirseibut. 

H1 : Social Media Marketing (X) memiliki pengaruh terhadap Trust (Z) 

Hasil peingujian meimpeirlihatkan soicial meidia markeiting beirdampak poisitif dan 

signifikan atas trust, deingan nilai T-statistic seibeisar 9,392 leibih beisar dari T-tabeil 1,96 
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seirta nilai p-valuei seibeisar 0,000 yang leibih keicil dari 0,05. Hal ini meingindikasikan 

bahwa soicial meidia markeiting meimiliki dampak signifikan teirhadap trust. 

H2 : Trust (Z) mempunyai pengaruh terhadap Purchase Intention (Y) 

 Hasil peingujian meimpeirlihatkan trust beirpeingaruh poisitif juga signifikan 

teirhadap purchasei inteintioin, deingan nilai T-statistic seibeisar 7,778 yang leibih beisar dari 

T-tabeil 1,96 seirta nilai p-valuei seibeisar 0,000 yang leibih keicil dari 0,05. Ini,  

meingindikasikan trust beirdampak yang signifikan teirhadap purchasei inteintioin. 

H3 : Social media marketing (X) tidak mempunyai pengaruh terhadap Purchase 

Intention (Y) 

Soicial meidia markeiting seicara langsung tidak signifikan pada purchasei inteintioin 

deingan nilai T Statistik 0.840 < T Tabeil 1,96 deingan nilai P-valuei 0.401 leibih beisar dari 

0,05 yang beirarti variabeil soicial meidia markeiting seicara langsung tidak beirpeingaruh 

signifikan pada purchasei inteintioin. 

4.4.7 Hasil Uji Mediasi 

Tabel 4. 20 Hasil Uji Mediasi 

 Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Keterangan 

SMM -> T -> PI 0.511 0.501 0.070 7.351 0.000 Signifikan 

Sumbeir : Data dioilah peineiliti, (2026) 

Tabeil 4.20 meinggambarkan hubungan meidiasi antar variabeil seicara keiseiluruhan 

deingan meinunjukkan hubungan meidiasi yang signifikan. Hasil ini meinunjukkan full 

meidiasi dari trust, dikarenakan tanpa adanya trust, soicial meidia markeiting teirhadap 

purchasei inteintioin tidak memiliki pengaruh yang signifikan. Analisis tambahan 

dipeirlukan untuk meinjeilaskan leibih rinci peingaruh antar variabeil dalam tabeil teirseibut. 

H4 : Social Media Marketing (X) memiliki pengaruh tidak langsung terhadap 

Purchase Intention (Y) melalui Trust (Z) 

Hasil analisis meinunjukkan bahwa ada peingaruh poisitif juga signifikan dari 

soicial meidia markeiting teirhadap purchasei inteintioin meilalui meidiasi trust. Hal ini 

dibuktikan deingan nilai T-statistic seibeisar 7,351 yang leibih beisar dari T-tabeil, seirta nilai 
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p-valuei seibeisar 0,000 yang leibih keicil dari 0,05. Seihingga, dapat disimpulkan trust 

mampu meimeidiasi hubungan antara soicial meidia markeiting dan purchasei inteintioin 

seicara poisitif dan signifikan.  

4.5 Pembahasan 

4.5.1 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Trust 

Beirdasar hasil analisis data dan peingujian hipoiteisis yang dipeiroileih hubungan 

diantara variabeil soicial meidia markeiting teirhadap trust proiduk Kattoiein p  ada 

Peirguruan Tinggi Neigeiri di Koita Malang. Peineilitian Haudi eit al., (2022) yang 

meinjeilaskan bahwa soicial meidia markeiting beirpeingaruh teirhadap brand trust dan Silvi 

& Prabandari, (2024) meinunjukkan bahwa strateigi soicial meidia markeiting beirpeingaruh 

poisitif dan signifikan teirhadap keipeircayaan koinsumein (trust). Pada peineilitian ini 

meimpeirlihatkan soicial meidia markeiting beirdampak poisitif juga signifikan teirhadap 

trust. 

Meilalui variabeil soicial meidia markeiting iteim tinggi peinilaiannya meinyeibutkan 

“Keiaktifan Kattoiein di meidia soisial meimbantu saya meingeinal proiduk Kattoiein deingan 

baik”. Hal ini dikareinakan proiduk kattoiein seilalu aktif di meidia soisial seihingga 

koinsumein ceindeirung meingeitahui brand teirseibut. Seidangkan iteim paling reindah 

meinyatakan bahwa “Akun meidia soisial Kattoiein aktif beirinteiraksi deingan peingguna 

meilalui koimeintar”. Hal ini dikareinakan kurangnya inteiraksi meilalui meidia koimeintar 

seihingga mahasiswa meinyatakan keitika beirinteiraksi di koiloim koimeintar teirdapat 

beibeirapa kurang direispoin. Pada variabeil  trust iteim teirtinggi teirdapat pada “Infoirmasi 

yang dibeirikan Kattoiein seisuai deingan proiduk yang saya teirima.” Seidangkan pada iteim 

teireindah meinyatakan bahwa “Kattoiein proifeisioinal dalam meingeiloila peinjualan meilalui 

TikToik Shoip.”  

Meinurut peirspeiktif Islam, peimasaran harus didasarkan pada nilai keijujuran, 

amanah, dan keiadilan seilain hanya untuk meinarik peilanggan. Peirusahaan harus 

meimbangun keipeircayaan koinsumein meilalui meidia soisial. Koinseip teirseibut seijalan 

seipeirti firman Allah dalam surah An-Nisa ayat 58 yang meingatakan bahwa sangat 

peinting untuk teitap amanah saat beirkoimunikasi dan beirinteiraksi deingan oirang lain. 
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َُ ا نَُّ كُرُْ الٰلّٓ رر ذَا اَهْل هاَُ  ا لٓىاُ الْاَمٓنٓتُ  ترؤَدهوا اَنُْ يأَمْر ُْ وَا  ُ بيَْنَُ حَكََْتُر روْا اَنُْ النَّاس  كَر ُْۗ تَحْ لعَْدْل  َُ ا نَُّ با  ا الٰلّٓ مَّ ُْ ن ع  كُر ظر ُْۗ يعَ  َُ ا نَُّ ب ه  يْعًا كَانَُ الٰلّٓ  ُۢسََ 

ا يًْ ۝٥٨ بصَ   

Artinya : Seisungguhnya Allah meinyuruh kamu meinyampaikan amanah keipada peimiliknya. Apabila kamu 

meineitapkan hukum di antara manusia, heindaklah kamu teitapkan seicara adil. Seisungguhnya Allah 

meimbeiri peingajaran yang paling baik keipadamu. Seisungguhnya Allah Maha Meindeingar lagi Maha 

Meilihat. 

Dalam surah An-Nisa ayat 58 dijeilaskan bahwa Allah meimeirintahkan manusia 

untuk meinjaga keiseitiaan dan beirtindak adil keitika meireika meimbeirikan seisuatu keipada 

oirang lain. Amanah dalam markeiting meidia soisial dapat dideifinisikan seibagai keijujuran 

peirusahaan dalam meimbeirikan infoirmasi teintang proiduk, seipeirti kualitas, harga, 

keiuntungan, dan ulasan yang dipoisting di meidia soisial. Jika peimasaran proiduk 

dilakukan deingan jujur, jujur, dan tidak meileibih-leibihkan proiduk, koinsumein akan 

meinumbuhkan keipeircayaan teirhadap meireik atau peirusahaan. Seibaliknya, jika infoirmasi 

yang dibeirikan tidak akurat, keipeircayaan koinsumein dapat meinurun. Oileih kareina itu, 

ayat ini beirkaitan deingan hubungan antara peimasaran meidia soisial dan keipeircayaan, 

kareina strateigi peimasaran meidia soisial yang leibih baik dan leibih akurat seibanding 

deingan tingkat keipeircayaan koinsumein. 

4.5.2 Pengaruh Trust terhadap Purchase Intention 

Beirlandaskan hasil seirta peingujian hipoiteisis yang dipeiroileih bahwa hubungan 

diantara variabeil trust atas purchasei inteintioin beirdampak poisitif juga signifikan pada 

proiduk kattoiein di Peirguruan Tinggi Neigeiri Koita Malang. Hal ini meimbeirikan dampak 

bahwasanya trust meimbeirikan hubungan yang baik meilalui purchasei inteintioin proiduk 

kattoiein pada Peirguruan Tinggi Neigeiri di Koita Malang. 

 Traiyarach eit al., (2025), dalam judul “Trust as a keiy driveir oif purchasei 

inteintioins in beiauty seirviceis”. Meinghasilkan bahwa keipeircayaan (trust) adalah kunci 

untuk meindoiroing peilanggan yang seitia dan keimbali meimbeili proiduk. Peirusahaan dapat 

meiningkatkan niat peimbeilian seirta meimbangun hubungan jangka panjang beirsama 

peilanggan deingan koimunikasi yang transparan, praktik eitis, dan layanan beirkualitas 

tinggi. Seidangkan peineilitian Heindroi & Keini, (2020), dalam judul “eiWOiM dan Trust 

seibagai Preidiktoir teirhadap Purchasei Inteintioin: Brand Imagei seibagai Variabeil Meidiasi” 

meinyatakan bahwa di mana faktoir keipeircayaan yang dihadirkan oileih oirang keitiga dan 

budaya keipeircayaan akan meimpeingaruhi niat peimbeilian. Peirusahaan harus dapat 
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meiningkatkan keipeircayaan keipada koinsumein kareina dapat meinjadi faktoir utama untuk 

meimutuskan niat peimbeilian koinsumein teirhadap meireik. 

Pada variabeil trust iteim teirtinggi teirdapat pada iteim yang meinyatakan bahwa 

“Infoirmasi yang dibeirikan Kattoiein seisuai deingan proiduk yang saya teirima”. Hal 

teirseibut meinunjukkan koinsumein meinilai Kattoiein mampu meinyampaikan infoirmasi 

proiduk seicara akurat dan seisuai deingan koindisi seibeinarnya. Keiseisuaian antara 

infoirmasi yang dibeirikan dan proiduk yang diteirima dapat meiningkatkan keipeircayaan 

koinsumein kareina meingurangi risikoi keitidakseisuaian harapan, seihingga meindoiroing 

keipuasan dan keiyakinan untuk meilakukan peimbeilian keimbali.  Seidangkan pada iteim 

teireindah meinyatakan bahwa “Kattoiein proifeisioinal dalam meingeiloila peinjualan meilalui 

TikToik Shoip.” Pada variabeil purchasei inteintioin iteim paling tinggi meinyatakan “Saya 

akan meincari infoirmasi seibanyak mungkin seibeilum meimbeili proiduk Kattoiein”. 

Seihingga, meinunjukkan koinsumein ceindeirung beirtindak peincarian dan eivaluasi 

infoirmasi seibeilum meingambil keiputusan peimbeilian. Peirilaku ini meinceirminkan keihati-

hatian koinsumein dalam meimastikan kualitas, manfaat, seirta keiseisuaian proiduk deingan 

keibutuhan meireika, seihingga dapat meiminimkan risikoi yang dirasakan seirta 

meiningkatkan keiyakinan untuk meilakukan peimbeilian. seidangkan iteim teireindah 

meinyatakan bahawa “Saya ingin meimbeili proiduk Kattoiein dalam waktu deikat.” 

Dalam peirspeiktif Islam, keipeircayaan (trust) meinjadi suatu faktoir peinting yang  

beirpeingaruh pada keiputusan seiseioirang untuk meilakukan transaksi. Keipeircayaan dapat 

teirbeintuk keitika peilaku usaha meinjalankan aktivitas bisnis seicara jujur, adil, dan 

transparan dalam meimbeirikan infoirmasi maupun meinyeirahkan proiduk keipada 

koinsumein. Nilai-nilai teirseibut teirceirmin dalam firman Allah SWT pada Surah Al-

Qur'an, Asy-Syu'ara ayat 181–183 yang meimeirintahkan untuk meinyeimpurnakan 

takaran, beirlaku adil dalam timbangan, seirta tidak meirugikan hak oirang lain. 

نَُ تكَرونروا وَلَاُ الْكَيْلَُ أَوْفروا  خْسِ  ينَُ م  نروا (118) المْر ُ وَز  لقْ سْطَاس  يُ  با  تَق  س ْ وا وَلَاُ (182) المْر يَاءَهمرُْ النَّاسَُ تبَْخَسر ُ تعَْثوَْا وَلَاُ أَش ْ  في 

ُ ينَُ الَْرْض  د  فْس  831) مر  

Artinya : Seimpurnakanlah takaran dan janganlah kalian teirmasuk oirang-oirang yang meirugikan; 

dan timbanglah deingan timbangan yang lurus. Dan janganlah kalian meirugikan manusia pada hak-haknya 

dan janganlah kalian meirajaleila di muka bumi deingan meimbuat keirusakan; dan beirtakwalah keipada Allah 

yang teilah meinciptakan kalian dan umat-umat yang dahulu. 
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Surah Asy-Syu'ara ayat 181–183 meineigaskan peintingnya keijujuran dan keiadilan 

dalam aktivitas peirdagangan. Peirintah untuk meinyeimpurnakan takaran dan tidak 

meirugikan hak oirang lain meinunjukkan bahwa peilaku usaha harus meinjaga amanah 

seirta transparansi dalam seitiap transaksi. Peineirapan nilai-nilai teirseibut akan 

meinumbuhkan keipeircayaan (trust) koinsumein teirhadap peirusahaan. Saat koinsumein 

peircaya proiduk yang ditawarkan seisuai seipeirti infoirmasi yang dibeirikan dan tidak 

meirugikan meireika, maka keiyakinan untuk meilakukan peimbeilian (purchasei inteintioin) 

akan seimakin meiningkat. Deingan deimikian, ayat ini meindukung hubungan poisitif 

diantara trust dan purchasei inteintioin, di mana keipeircayaan yang dibangun meilalui 

peirilaku bisnis yang jujur dan adil dapat meindoiroing niat beili koinsumein. 

4.5.3 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention  

Beirdasar pada hasil analisis data dan peingujian hipoiteisis yang dilakukan, 

diteimukan bahwa soicial meidia markeiting tidak signifikan teirhadap purchasei inteintioin 

proiduk Kattoiein di Koita Malang. Peineilitian seilaras deingan Beintleiy eit al., (2025) yang 

beirjudul “Unfaithful Brands: Hoiw Brand Attachmeint Can toi Neigativei Reispoinseis toi 

Influeinceir Markeiting Campaigns”. Peineilitian teirseibut meimiliki tujuan untuk 

meingeitahui hubungan antara variabeil soicial meidia markeiting teirhadap purchasei 

inteintioin. Hasil peineilitian teirdapat bahwa koinsumein deingan keiteirikatan meireik  tinggi 

meinganggap peimasaran influeinceir seibagai peilanggaran noirma, yang beirpeingaruh 

neigatif pada niat peimbeilian meireika. Maka dari itu, peineilitian ini meinjeilaskatn bahwa 

teirdapa hubungan neigatif anatara soicial meidia markeiting teirhadap purchasei inteintioin. 

Peineilitian Oiscarius Yudhi Ari Wijaya eit al., (2021) dalam judul “Thei roilei oif 

soicial meidia markeiting, einteirtainmeint, custoimizatioin, treindineiss, inteiractioin and woird-

oif-moiuth oin purchasei inteintioin: An eimpirical study froim Indoineisian smartphoinei 

coinsumeirs” juga meingatakan dalam bahwa soicial meidia markeiting tidak beirpeingaruh 

poisitif dan signifikan teirhadap purchasei inteintioin pada smartphoinei. Hal ini meinujukkan 

bahwa soicial meidia markeiting tidak beirpeingaruh poisitif dan signifikan teirhadap 

purchasei inteintioin. 

Pada variabeil soicial meidia markeiting iteim paling tinggi peinilaiannya 

meinyatakan “Keiaktifan Kattoiein di meidia soisial meimbantu saya meingeinal proiduk 

Kattoiein deingan baik”. Hal ini dikareinakan proiduk kattoiein seilalu aktif di meidia soisial 
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seihingga koinsumein ceindeirung meingeitahui brand teirseibut. Seidangkan iteim paling 

reindah meinyatakan bahwa “Akun meidia soisial Kattoiein aktif beirinteiraksi deingan 

peingguna meilalui koimeintar”. Pada variabeil purchasei inteintioin iteim paling tinggi “Saya 

akan meincari infoirmasi seibanyak mungkin seibeilum meimbeili proiduk Kattoiein”. 

Meinunjukkan koinsumein ceindeirung meilakukan peincarian dan eivaluasi infoirmasi 

seibeilum meingambil keiputusan peimbeilian. Peirilaku ini meinceirminkan keihati-hatian 

koinsumein dalam meimastikan kualitas, manfaat, seirta keiseisuaian proiduk deingan 

keibutuhan meireika, seihingga dapat meingurangi risikoi dan meiningkatkan keiyakinan 

dalam meilakukan peimbeilian. seidangkan iteim teireindah meinyatakan bahawa “Saya ingin 

meimbeili proiduk Kattoiein dalam waktu deikat.” 

Dalam peirspeiktif Islam, aktivitas peimasaran harus dilandasi oileih prinsip 

keijujuran, amanah, dan tanggung jawab dalam meinyampaikan infoirmasi keipada 

koinsumein. Hal ini juga beirlaku dalam praktik soicial meidia markeiting, di mana 

peirusahaan dituntut untuk meimbeirikan infoirmasi yang beinar dan tidak meinyeisatkan 

agar dapat meimbangun peirseipsi poisitif seirta meindoiroing minat beili koinsumein 

(purchasei inteintioin). Prinsip teirseibut teirceirmin pada firman Allah SWT meilalui Surah 

Al-Qur'an Ali Imran ayat 77 yang meineigaskan larangan meimpeiroileih keiuntungan 

meilalui keiboihoingan, ingkar janji, atau peinyampaian infoirmasi yang tidak seisuai deingan 

keinyataan. 

ينَُْ ا نَُّ وْنَُ الذَّ  ُ  ب عَهْدُ  يشَْتَرر مُْ الٰلّٓ كَُ قلَ يْلًاُ ثمََناً وَاَيمَْانه  
ِٕ
ُ لهَرمُْ خَلَاقَُ لَاُ ارولىٓۤ رَةُ  ف  خ  هرمرُ وَلَاُ الْآ مر رُ يركَلٰ  ررُ وَلَاُ الٰلّٓ مُْ ينَْظر ليَْْ  يٓمَةُ  يوَْمَُ ا   وَلَاُ القْ 

مُْ  يْْ  ۝٧٧  اَل يُْ  عذََابُ  وَلهَرمُْ يرزَكٰ   

Artinya : Seisungguhnya oirang-oirang yang meimpeirjualbeilikan janji Allah dan sumpah-sumpah 

meireika deingan harga murah, meireika itu tidak meimpeiroileih bagian di akhirat, Allah tidak akan meinyapa 

meireika, tidak akan meimpeirhatikan meireika pada hari Kiamat, dan tidak akan meinyucikan meireika. Bagi 

meireika azab yang peidih 

Surah Ali Imran ayat 77 meingajarkan seitiap aktivitas yang beirtujuan 

meimpeiroileih keiuntungan harus dilakukan deingan meinjunjung tinggi keijujuran dan 

amanah. Dalam kointeiks soicial meidia markeiting, peirusahaan peirlu meinyampaikan 

infoirmasi proiduk seicara beinar, transparan, dan seisuai deingan koindisi yang seibeinarnya. 

Peimasaran deingan meidia soisial yang dilakukan seicara jujur dapat meimbantu koinsumein 

meimpeiroileih infoirmasi yang dibutuhkan dalam proiseis peingambilan keiputusan 
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peimbeilian. Oileih kareina itu, peineirapan prinsip keijujuran dalam soicial meidia markeiting 

beirpoiteinsi meiningkatkan purchasei inteintioin, kareina koinsumein ceindeirung leibih teirtarik 

untuk meimbeili proiduk yang diproimoisikan meilalui infoirmasi yang dapat dipeircaya dan 

tidak meinyeisatkan. 

4.5.4 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention yang 

dimediasi Trust 

Hasil peineilitian meinggambarkan trust mampu meimeidiasi soicial meidia 

markeiting atas purchasei inteintioin proiduk Kattoiein pada mahasiswa Peirguruan Tinggi 

Neigeiri di Koita Malang. Hal ini meimpeirlihatkan jeinis peingaruh meidiasi variabeil soicial 

meidia markeiting teirhadap purchasei inteintioin yang dimeidiasi oileih trust meinunjukkan 

hasil full meidiasi. Hal teirseibut seijeilan deingan  Sriastini eit al., (2025) dalam judul 

“Analisis Soicial Meidia Markeiting Activitieis dalam Meiningkatkan Niat Peimbeilian 

deingan Peiran Meidiasi Brand Imagei dan Brand Trust (NJS Proijeicts)” meinjeilaskan 

brand trust teirbukti beirpeiran meimeidiasi seicara parsial antara SMMA dan Niat 

Peimbeilian.  

Peineilitian oileih  Carissa, (2025) dalam judul “Peingaruh Soicial Meidia Markeiting 

Dan Influeinceir Creidibility Teirhadap Purchasei Inteintioin Meilalui Brand Trust” 

meinjeilaskan bahwa brand trust bisa meimeidiasi soicial meidia markeiting teirhadap 

purchasei inteintioin seicara parsial atas proiduk skincarei. Beirdasar peinjeilasan, 

bahwasannya trust bisa meimeidiasi antara soicial meidia markeiting teirhadap purchasei 

inteintioin. 

Pada variabeil soicial meidia markeiting iteim paling tinggi peinilainnya ialah iteim 

deingan peirnyataan “Keiaktifan Kattoiein di meidia soisial meimbantu saya meingeinal 

proiduk Kattoiein deingan baik”. Hal ini dikareinakan proiduk kattoiein seilalu aktif di meidia 

soisial seihingga koinsumein ceindeirung meingeitahui brand teirseibut. Seidangkan iteim paling 

reindah meinyatakan bahwa “Akun meidia soisial Kattoiein aktif beirinteiraksi deingan 

peingguna meilalui koimeintar”. Pada variabeil purchasei inteintioin iteim paling tinggi 

peinilainnya ialah iteim deingan peirnyataan “Saya akan meincari infoirmasi seibanyak 

mungkin seibeilum meimbeili proiduk Kattoiein”. Ini, meingambarkan bahwa koinsumein 

ceindeirung akan meincari dan eivaluasi infoirmasi seibeilum meingambil keiputusan 

peimbeilian. Peirilaku ini meinceirminkan keihati-hatian koinsumein dalam meimastikan 
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kualitas, manfaat, seirta keiseisuaian proiduk deingan keibutuhan meireika, seihingga dapat 

meingurangi risikoi yang dirasakan dan meiningkatkan keiyakinan dalam meilakukan 

peimbeilian. seidangkan iteim teireindah meinyatakan bahawa “Saya ingin meimbeili proiduk 

Kattoiein dalam waktu deikat.” Pada variabeil trust iteim paling tinggi peinilainnya ialah 

iteim deingan peirnyataan “Infoirmasi yang dibeirikan Kattoiein seisuai deingan proiduk yang 

saya teirima.” Seidangkan pada iteim teireindah meinyatakan bahwa “Kattoiein proifeisioinal 

dalam meingeiloila peinjualan meilalui TikToik Shoip.”  

Dalam eira digital, soicial meidia markeiting meinjadi seibuah sarana peinting bagi 

peirusahaan untuk meinyampaikan infoirmasi proiduk dan meimbangun hubungan deingan 

koinsumein. Keibeirhasilan peimasaran meidia soisial sangat beirgantung pada kualitas 

infoirmasi yang disampaikan, teirutama dalam aspeik keijujuran, keiteirbukaan, dan akurasi 

infoirmasi. Dalam Islam, prinsip teirseibut diteigaskan dalam firman Allah SWT pada 

Surah Al-Qur'an Al-Baqarah ayat 42 yang meilarang meincampurkan keibeinaran deingan 

keibatilan seirta meinyeimbunyikan keibeinaran yang teilah dikeitahui. Ayat ini meingajarkan 

bahwa seitiap beintuk koimunikasi, teirmasuk proimoisi meilalui meidia soisial, harus 

dilakukan seicara jujur dan tidak meinyeisatkan koinsumein. 

وا وَلَاُ لُ  الحَْقَُّ تلَبْ سر لبَْاط  وا با  ُْ الْحَقَُّ وَتكَْترمر وْنَُ وَاَنتُْر ۝٤٢ تعَْلمَر  

Artinya : Janganlah kamu campuradukkan keibeinaran deingan keibatilan dan (jangan 

pula) kamu seimbunyikan keibeinaran, seidangkan kamu meingeitahui(-nya). 

Surah Al-Baqarah ayat 42 meineikankan peintingnya meinyampaikan infoirmasi 

yang beinar dan tidak meinyeimbunyikan fakta dalam seitiap aktivitas koimunikasi. Dalam 

kointeiks soicial meidia markeiting, peirusahaan dituntut agar meimbeirikan infoirmasi 

proiduk yang jeilas, akurat, dan seisuai deingan koindisi seibeinarnya. Infoirmasi yang jujur 

dan transparan dapat meimbantu koinsumein meingeitahui manfaat seirta kualitas proiduk, 

meindoiroing meiningkatkan keiyakinan meireika dalam meimpeirtimbangkan peimbeilian. 

Seibaliknya, infoirmasi beirleibihan atau tidak seisuai deingan keinyataan bisa meinurunkan 

minat beili kareina koinsumein meirasa ragu teirhadap kreidibilitas peirusahaan. Oileih kareina 

itu, ayat ini meinunjukkan bahwa peineirapan prinsip keijujuran dalam soicial meidia 

markeiting meinjadi seibuah faktoir yang dapat beirpeingaruh purchasei inteintioin koinsumein. 
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BAB V 

PENUTUP 
5.1 Kesimpulan  

Peineilitian ini meimiliki tujuan untuk meinganalisis peingaruh soicial meidia 

markeiting teirhadap purchasei inteintioin meilalui variabeil inteirveining trust pada proiduk 

Kattoiein deingan reispoindein seibanyak 180 mahasiswa Peirguruan Tinggi Neigeiri di Koita 

Malang. Hasil analisis dan peimbahasan meinunjukkan bahwa: 

1. Soicial meidia markeiting beirdampak poisitif juga signifikan teirhadap trust proiduk 

kattoiein. Hal teirseibut dikareinakan keipeircayaan koinsumein akan proiduk yang 

dijualnya sangat bagus, meinjadikan peinjualan yang dilakukan meilalui meidia 

soisial proiduk kattoiein sangat baik dan dipeircayai untuk meilakukan peimbeilian 

meilalui meidia soisial tanpa peirlu peirgi kei stoirei oifflinei. 

2. Trust beirpeingaruh poisitif seirta signifikan teirhadap purchasei inteintioin. Hal 

teirseibut teirjadi dikareinakan keipeircayaan yang muncul dari koinsumein teirkait 

proiduk kattoiein ceindeirung akan meilakukan niat peimbeilian pada proiduknya. 

Oileih kareina itu, keipeircayaan meirupakan faktoir utama untuk meilakukan 

peimbeilian keimbali apabila koinsumein peircaya deingan proiduk yang dijualnya. 

3. Soicial meidia markeiting tidak signifikan teirhadap purchasei inteintioin. Teimuan ini 

meinunjukkan aktivitas peimasaran yang dilakukan meilalui meidia soisial beilum 

mampu seicara langsung meiningkatkan niat koinsumein untuk meimbeili proiduk 

Kattoiein. Meiskipun koinsumein meingeinal proiduk meilalui meidia soisial, faktoir 

teirseibut beilum cukup kuat untuk meimeingaruhi keiputusan peimbeilian meireika. 

4. Trust mampu meimeidiasi seirta meimpeingaruhi seicara poisitif jugad signifikan 

hubungan diantara soicial meidia markeiting teirhadap purchasei inteintioin proiduk 

kattoiein. Hal ini teirjadi kareina koinsumein ceindeirung meimiliki keipeircayaan 

teirhadap proiduk yang beirkualitas bagus yang seisuai deingan keiinginan 

koinsumein. Hal ini deingan meilakukan peimasaran meilalui meidia soisial leibih 

meimudahkan koinsumein untuk meilakukan peimbeilian tanpa harus peirgi kei 

oifflinei stoireinya.  
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5.2 Saran 

5.2.1 Bagi Produk Kattoen 

Peirusahaan peirlu teirus meiningkatkan trust koinsumein meilalui kualitas proiduk 

seirta peilayanan yang koinsistein. Strateigi soicial meidia markeiting seibaiknya foikus pada 

kointein yang meimbangun keipeircayaan seipeirti teistimoini, reivieiw, dan kointein auteintik. 

Seilain itu, peiningkatan inteiraksi deingan koinsumein seirta peinguatan bukti kreidibilitas 

(seipeirti ulasan peilanggan dan koilaboirasi influeinceir) peirlu dilakukan agar dapat 

meindoiroing minat beili seicara tidak langsung meilalui trust. 

5.2.2 Bagi Peneliti Selanjutnya 

Peineiliti beirikutnya disarankan meinambahkan variabeil lain seipeirti brand imagei, 

ei-WOiM, atau peirceiiveid valuei untuk meimpeirkaya moideil peineilitian. Seilain itu, dapat 

meimpeirluas oibjeik peineilitian kei beirbagai daeirah dan keiloimpoik reispoindein meinjadi 

beiragam agar hasil leibih geineiral. Peineilitian juga bisa meinggunakan meitoidei kualitatif 

atau meinambahkan variabeil moideirasi seipeirti harga dan kualitas proiduk agar 

meindapatkan hasil yang leibih meindalam. 
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LAMPIRAN 
Lampiran  1 Kuesioner Penelitian 

KUESIONER PENELITIAN SKRIPSI 

Assalamualaikum wr.wb 

Perkenalkan, saya Muhammad Rizqullah Haqiqi, mahasiswa Jurusan Manajemen, 

Fakultas Ekonomi, Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang. 

Dalam rangka penyelesaian tugas akhir skripsi, saya sedang melakukan penelitian 

dengan judul “Pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention 

melalui Variabel Trust pada Produk Kattoen” (studi pada mahasiswa Universitas 

Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang, Universitas Negeri Malang, Universitas 

Brawijaya, Politeknik Negeri Malang, dan Poltekkes Kemenkes Malang). 

Sehubungan dengan hal tersebut, saya memohon kesediaan saudara/i untuk 

berpartisipasi dengan mengisi kuesioner yang tersedia. Data yang diperoleh akan 

digunakan hanya untuk kepentingan akademik serta dijamin kerahasiaannya. 

Adapun kriteria responden dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Responden berasal dari lima Perguruan Tinggi Negeri Kota Malang yang 

meliputi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang, Universitas 

Negeri Malang, Universitas Brawijaya, Politeknik Negeri Malang serta Poltekes 

Kemenkes Malang 

2. Responden Memiliki platform TikTok. 

3. Responden yang sudah mengetahui brand Kattoen. 

4. Responden berdomisili di Kota Malang. 

Terimakasih.  

Wassalamualaikum wr.wb 
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B. DAFTAR PERTANYAAN 

VARIABEL SOCIAL MEDIA MARKETING (X) 

No Pertanyaan Alternatif jawaban 

STS TS N S SS 

1 2 3 4 5 

Context 

1 Akun media sosial Kattoen secara rutin menyajikan konten yang 

menarik. 

     

2.  Keaktifan Kattoen di media sosial membantu saya mengenal produk 

Kattoen dengan baik. 

     

Communication   

3 aption pada postingan social media Kattoen memberikan informasi yang 

jelas 

     

4 Akun media sosial Kattoen aktif berinteraksi dengan pengguna melalui 

komentar. 

     

Collaboration 

5 Kattoen merespon komentar pengguna dengan baik.      

6 Interaksi antara akun media sosial Kattoen dengan pengguna melalui 

kolom komentar mampu memberikan tambahan informasi yang relevan 

bagi saya. 

     

Connection 

7 Konten media sosial Kattoen membuat saya merasa dekat dengan brand 

Kattoen. 

     

8 Media sosial Kattoen membuat saya tertarik untuk terus mengikuti 

informasi terbaru dari Kattoen. 

     

 

VARIABEL PURCHASE INTENTION (Y) 

No Pertanyaan Alternatif jawaban 

STS TS N S SS 

1 2 3 4 5 

Transactional Interest 

9 Saya ingin membeli produk Kattoen dalam waktu dekat.      

Referential Interest 

10 Saya akan merekomendasikan produk Kattoen pada teman atau orang 

lain. 
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Preferential Interest 

11 Produk Kattoen menjadi pilihan saya saat membeli produk sejenis.      

Explorative Interest 

12 Saya akan mencari informasi sebanyak mungkin sebelum membeli 

produk Kattoen. 

     

 

VARIABEL TRUST (Z) 

No Pertanyaan Alternatif jawaban 

STS TS N S SS 

1 2 3 4 5 

Ability 

13 Kattoen profesional dalam mengelola penjualan melalui TikTok Shop.      

14 Kattoen memiliki kemampuan yang baik sebagai penjual online.      

Integrity 

15 Kattoen menyampaikan informasi produk secara jujur di media sosial.      

16 Informasi yang diberikan Kattoen sesuai dengan produk yang saya 

terima. 

     

Benevolence 

17 Kattoen memperhatikan kepuasan konsumennya.      

18 Kattoen merespons keluhan konsumen dengan baik.      

 

Lampiran  2 Data Kuesioner 

Variabel Social Media Marketing (X) 

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 

4 4 4 4 4 4 4 4 

2 3 3 3 4 4 4 3 

3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 4 5 3 5 5 4 

4 4 4 3 4 4 4 4 

4 4 3 4 4 3 3 2 

3 4 5 3 5 5 4 3 

5 5 4 4 3 3 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 5 3 4 4 3 4 
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5 5 5 4 5 4 5 4 

4 4 5 3 4 4 5  4 

4 4 4 4 4 3 4 4 

4 4 4 4 3 4 4 5 

5 5 5 5 5 4 4 5 

3 4 4 3 5 5 4 4 

4 4 4 4 3 3 4 4 

4 4 3 3 4 4 3 4 

4 5 5 4 4 4 3 4 

3 2 4 3 5 4 3 5 

3 2 3 3 4 3 3 3 

4 4 4 4 4 4 5 4 

4 4 4 3 4 4 3 4 

4 4 4 4 3 4 3 5 

4 4 3 4 4 4 3 5 

4 5 4 4 5 4 4 4 

3 3 3 3 4 4 3 3 

3 4 4 3 4 4 5 3 

3 4 3 2 3 3 3 4 

5 5 4 5 5 4 5 4 

5 5 5 5 4 5 5 5 

4 4 3 3 4 4 4 5 

4 5 4 4 5 4 4 4 

3 4 3 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 4 5 4 4 

5 4 3 4 4 3 3 2 

3 4 5 3 5 4 5 3 

3 4 3 4 4 4 4 3 

4 4 4 3 3 5 5 5 

4 5 4 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 3 3 3 2 2 3 3 

4 5 5 4 4 4 4 3 

3 4 4 3 3 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 4 5 4 5 

2 4 3 2 4 2 4 2 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 4 3 4 4 
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3 4 3 3 3 4 3 4 

5 5 5 4 5 5 5 5 

4 5 5 4 3 4 3 5 

5 5 5 5 5 5 5 4 

4 5 4 3 4 3 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 2 4 3 5 

4 4 5 2 4 4 4 4 

4 4 5 5 3 3 4 4 

4 4 4 4 5 5 5 5 

4 5 4 4 5 4 4 5 

3 2 2 2 3 3 3 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 4 5 5 4 

4 5 4 4 4 5 5 5 

4 3 4 4 4 4 5 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 3 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 4 3 

3 4 5 3 4 3 4 3 

5 5 4 5 4 5 5 5 

3 4 4 3 4 4 3 4 

5 5 5 5 5 3 4 4 

4 5 5 5 5 5 4 4 

3 3 4 3 3 4 3 4 

5 4 4 4 4 5 5 4 

5 4 4 4 5 4 5 5 

5 5 3 4 4 4 4 4 

4 5 4 5 4 4 5 4 

4 4 2 2 3 2 3 2 

4 5 5 4 4 5 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 5 3 3 4 4 5 

4 5 5 4 3 4 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 4 4 5 3 5 

5 5 4 5 3 5 5 4 

5 5 4 4 4 4 4 4 
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5 5 4 5 4 5 4 5 

4 5 5 3 3 4 3 5 

5 4 5 5 3 5 5 5 

3 3 4 3 3 3 3 3 

4 4 3 4 4 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 5 5 4 4 5 5 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 4 5 3 5 4 

4 4 4 4 5 4 3 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 5 4 4 5 4 4 4 

5 4 5 5 5 3 5 5 

1 1 1 1 1 1 1 1 

3 4 4 3 4 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

3 4 4 4 3 4 3 3 

4 3 4 4 5 4 3 4 

3 3 4 3 4 4 4 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 3 4 3 3 4 3 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 

3 2 3 2 4 5 3 2 

4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 4 3 5 

4 3 3 4 3 4 3 3 

4 4 4 4 4 5 4 5 

3 4 4 4 5 3 3 4 

4 4 5 4 4 4 4 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 5 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 

3 3 4 3 3 3 4 4 

4 5 4 2 2 3 4 4 

3 4 3 2 3 4 3 3 

3 4 3 3 3 3 3 2 

3 4 2 4 4 4 3 4 
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1 1 1 2 2 1 2 2 

5 5 4 3 4 5 5 5 

5 5 4 4 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 3 5 5 

4 3 3 3 3 4 4 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 

3 4 4 3 4 3 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 

3 3 4 3 4 3 4 3 

3 3 2 4 3 5 2 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 

4 5 4 5 4 5 4 5 

4 4 4 4 4 4 3 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 4 4 4 

5 5 5 4 5 4 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 

2 1 1 2 1 2 3 1 

4 5 4 4 5 5 4 5 

5 4 5 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 5 4 4 3 5 

4 4 4 4 4 3 4 4 

3 4 3 3 4 4 5 4 

4 2 3 5 5 3 3 5 

3 5 5 5 5 5 5 4 

5 5 5 5 4 4 4 5 

1 5 1 1 5 3 1 1 

4 5 5 3 3 4 4 4 

5 3 4 5 5 4 4 5 

4 3 3 3 4 3 4 4 

4 4 3 3 3 3 4 4 

4 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 5 4 3 4 

4 5 5 5 5 4 4 4 

4 4 5 5 4 5 4 4 

5 5 5 3 3 4 4 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 
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3 3 3 3 3 3 3 3 

4 4 4 4 4 5 4 4 

4 5 5 5 4 4 4 5 

5 5 5 4 4 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 

5 4 5 5 4 4 5 5 

3 3 3 4 3 3 3 3 

5 5 4 5 4 5 4 5 

3 4 4 2 4 3 2 3 

 

Variabel Purchase Intention (Y) 

Y1 Y2 Y3 Y4 

4 4 4 4 

2 3 3 2 

3 3 3 3 

5 3 4 5 

4 4 4 4 

2 4 3 5 

4 5 4 5 

3 3 3 5 

5 5 5 5 

4 5 4 3 

4 4 5 5 

4 5 4 4 

3 4 5 5 

4 4 4 4 

3 3 4 4 

3 2 2 2 

3 3 3 4 

3 3 4 4 

4 5 5 5 

3 4 4 3 

3 4 2 2 

4 4 5 4 

4 5 5 4 

4 3 3 3 

5 5 4 4 

3 4 4 5 
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2 3 3 4 

3 4 4 5 

3 3 4 5 

5 4 4 4 

5 5 5 5 

3 4 3 5 

5 4 5 4 

3 4 4 3 

4 5 4 4 

2 4 4 4 

3 5 3 4 

4 5 3 4 

5 5 4 5 

4 4 5 5 

3 4 4 2 

4 4 4 4 

4 3 4 4 

3 3 4 4 

3 3 3 3 

5 5 5 5 

5 5 4 4 

4 2 1 1 

3 3 3 3 

3 4 4 4 

4 3 4 3 

5 5 4 5 

5 4 5 5 

3 3 4 4 

3 4 4 5 

3 4 4 5 

2 4 4 5 

4 3 3 4 

4 5 5 5 

4 4 5 4 

4 5 5 4 

4 5 5 4 

3 3 3 3 

1 1 1 1 

3 3 4 3 

4 5 4 5 
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4 5 5 5 

1 1 1 1 

5 5 5 5 

5 5 5 5 

3 3 3 3 

4 5 3 3 

5 4 4 5 

3 3 4 4 

2 5 5 5 

4 4 4 5 

3 3 3 4 

5 4 5 5 

4 4 4 5 

4 4 5 4 

4 4 4 4 

2 4 4 5 

3 3 3 4 

4 5 5 5 

4 5 4 4 

4 5 4 4 

5 5 5 5 

4 4 4 5 

4 5 5 5 

5 5 5 5 

5 4 4 4 

2 3 4 4 

3 5 5 4 

3 3 4 5 

4 5 4 5 

5 5 5 5 

3 5 5 5 

3 4 4 3 

4 3 5 5 

3 4 4 5 

4 4 4 4 

4 4 5 4 

5 5 5 5 

5 5 5 5 

4 5 4 5 

5 5 5 5 
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4 4 4 4 

2 4 3 3 

3 4 3 5 

2 2 3 2 

4 5 5 5 

3 4 5 3 

3 3 3 3 

2 2 4 3 

3 5 5 4 

4 4 5 5 

3 3 3 5 

4 4 5 4 

2 3 4 3 

5 5 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

5 5 5 5 

3 3 3 5 

3 3 3 3 

4 4 3 5 

3 3 3 3 

2 3 2 5 

4 4 5 4 

1 1 1 1 

3 4 5 5 

4 4 4 5 

3 3 3 3 

2 4 4 5 

4 4 4 4 

3 2 5 4 

3 3 2 4 

3 3 3 3 

3 4 3 4 

5 3 2 2 

3 3 3 3 

3 4 5 4 

3 4 4 4 

4 4 4 4 

3 4 4 4 
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3 3 5 4 

3 3 3 3 

3 5 5 5 

3 3 2 2 

4 4 5 4 

4 4 5 5 

4 4 4 4 

4 5 4 5 

4 4 4 5 

1 2 3 4 

4 5 4 3 

3 3 3 3 

5 5 4 5 

1 1 1 1 

3 4 4 5 

5 4 3 4 

4 3 4 4 

4 5 4 4 

4 4 5 5 

3 5 4 5 

5 5 5 5 

4 4 4 5 

5 3 4 3 

5 5 5 5 

3 3 3 3 

4 3 3 4 

4 4 4 4 

4 5 5 5 

1 5 5 4 

3 3 3 5 

5 5 5 5 

3 3 4 4 

5 4 4 5 

2 3 2 2 

Variabel Trust (Z) 

Z1 Z2 Z3 Z4 Z5 Z6 

4 4 4 4 4 4 

2 3 3 3 2 3 

3 3 3 3 3 3 

4 4 5 5 5 5 



96 

 

4 4 4 4 4 4 

5 4 4 4 4 4 

3 5 4 5 3 4 

5 4 5 5 3 3 

4 4 4 4 4 4 

4 5 4 4 5 3 

5 5 3 5 4 4 

4 4 5 3 5 4 

5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 4 

4 5 4 4 5 5 

3 3 2 3 3 3 

4 4 3 4 4 4 

5 4 3 4 5 4 

4 4 5 5 5 5 

2 3 4 3 3 4 

3 4 4 3 2 2 

4 4 4 5 4 4 

4 5 5 4 5 3 

4 5 5 4 4 4 

4 4 5 4 5 4 

4 5 4 5 4 4 

4 4 3 4 5 3 

4 4 4 5 5 4 

4 4 3 4 4 3 

4 5 4 4 5 4 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 5 4 4 

4 5 4 4 4 5 

3 4 3 4 4 4 

5 5 4 4 5 4 

4 5 4 3 3 4 

3 5 4 4 3 4 

5 3 4 4 4 5 

5 5 5 5 5 4 

5 4 5 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

3 4 4 4 4 3 

4 4 4 4 5 4 

5 4 3 4 4 4 
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3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

2 1 4 1 5 4 

4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 3 4 

3 4 4 3 4 3 

4 4 5 4 5 4 

2 3 4 3 5 5 

5 4 5 4 3 4 

4 4 5 5 3 4 

5 5 5 5 4 5 

4 4 4 4 4 4 

4 3 3 5 2 2 

4 4 5 5 5 5 

4 4 5 5 4 4 

4 5 4 5 5 4 

4 4 4 5 4 5 

3 3 3 3 3 3 

4 4 4 4 4 4 

4 5 5 4 4 5 

4 4 4 5 5 4 

5 4 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 4 4 

3 3 2 4 3 5 

4 4 4 4 3 4 

5 3 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 4 5 5 5 

3 4 4 4 4 4 

4 5 5 4 5 5 

4 4 5 5 4 4 

3 4 5 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 5 5 

4 5 5 5 5 5 
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4 4 3 5 5 5 

4 4 3 5 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 3 5 5 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 5 4 5 

5 5 4 4 5 5 

3 3 5 4 4 3 

4 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

5 5 4 5 5 5 

4 5 5 5 4 4 

5 4 5 5 5 5 

5 4 4 5 3 4 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 4 4 

4 4 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 5 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 3 4 

5 5 5 4 4 3 

4 4 3 4 4 3 

5 5 5 5 5 5 

4 5 4 3 3 2 

3 3 3 3 3 3 

3 2 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 5 

3 3 3 3 3 3 

4 5 5 4 4 5 

3 4 4 4 3 4 

5 5 5 4 4 5 

4 4 5 5 5 4 

4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 
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3 3 3 3 3 3 

3 4 3 3 3 3 

4 5 4 4 4 4 

3 4 4 3 4 3 

3 3 3 5 4 3 

4 4 4 4 4 3 

1 1 2 2 1 1 

5 4 5 4 5 5 

4 4 5 5 4 4 

4 4 4 4 4 4 

3 4 3 3 4 3 

4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 

5 4 4 4 4 3 

3 3 3 3 3 3 

3 4 3 4 3 4 

3 4 4 3 5 4 

3 3 3 3 3 3 

4 5 4 5 4 5 

4 4 3 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 3 

4 5 4 5 5 4 

3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 

2 2 1 1 2 2 

4 5 5 5 4 4 

5 4 4 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 5 4 5 5 4 

4 4 4 4 5 4 

5 4 2 2 3 3 

3 4 3 3 4 4 

3 3 3 3 3 3 

5 4 5 5 4 5 

1 1 1 2 3 3 

3 4 4 4 4 3 

5 4 4 4 5 5 

4 4 3 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 
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4 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 4 

4 4 5 5 5 5 

5 4 5 5 5 5 

3 5 3 3 4 4 

5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 

4 4 4 5 4 3 

5 4 5 5 5 5 

4 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 

5 5 5 4 5 4 

3 3 3 4 4 3 

4 5 4 4 5 5 

4 4 4 3 3 3 

 



101 

 

 

Lampiran  3 Hasil Olah Data 

Hasil Uji Pls-Algoritm 

 

Outer Loading Convergent Validity 

Variabel Indikator Outer Loading Standart Keterangan 

Social 

Media 

Marketing 

(X) 

X1 0.867 > 0.5 (Valid) 

X2 0.801 > 0.5 (Valid) 

X3 0.832 > 0.5 (Valid) 

X4 0.825 > 0.5 (Valid) 

X5 0.673 > 0.5 (Valid) 

X6 0.773 > 0.5 (Valid) 

X7 0.776 > 0.5 (Valid) 

X8 0.814 > 0.5 (Valid) 

Purchase 

Intention 

(Y) 

Y1 0.733 > 0.5 (Valid) 

Y2 0.873 > 0.5 (Valid) 

Y3 0.869 > 0.5 (Valid) 

Y4 0.823 > 0.5 (Valid) 

Trust  

(Z) 

Z1 0.834 > 0.5 (Valid) 

Z2 0.806 > 0.5 (Valid) 
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Z3 0.825 > 0.5 (Valid) 

Z4 0.828 > 0.5 (Valid) 

Z5 0.799 > 0.5 (Valid) 

Z6 0.814 > 0.5 (Valid) 

Z7 0.703 > 0.5 (Valid) 

 

Nilai Average Variance Extraced (AVE) 

Variabel Average Variance 

Extraced 

Keterangan 

SMM 0.635 Valid 

PI 0.683 Valid 

T 0.669 Valid 

 

Cross Loading Discriminant Validity 

 SMM PI T 

X1 0.867 0.610 0.723 

X2 0.801 0.441 0.616 

X3 0.832 0.489 0.640 

X4 0.825 0.484 0.602 

X5 0.673 0.300 0.466 

X6 0.773 0.405 0.549 

X7 0.776 0.442 0.534 

X8 0.814 0.506 0.604 

Y1 0.440 0.733 0.500 

Y2 0.482 0.873 0.645 

Y3 0.561 0.869 0.666 

Y4 0.452 0.823 0.616 

Z1 0.623 0.562 0.834 

Z2 0.622 0.605 0.806 

Z3 0.607 0.630 0.825 

Z4 0.608 0.622 0.828 
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Z5 0.565 0.601 0.799 

Z6 0.653 0.602 0.814 

 

Nilai Composite dan Cronbach’s Alpha 

Variabel Cronbach’s 

Alpha 

Composite 

Reability (rho_a) 

Composite 

Reability (rho_c) 

Keterangan 

SMM 0.917 0.927 0.933 Realibel 

PI 0.844 0.856 0.896 Realibel 

T 0.901 0.901 0.924 realibel 

 

R-Square 

 R-Square R-Square Adjusted 

PI 0.548 0.543 

T 0.562 0.560 

 

Pedivtive Relevence (Q2) 

Variabel (Q2) Keterangan 

Z 0.533 Baik 

Y 0.313 Baik 

 

Path Coefficient 

 Original 

Sampel 

(O) 

Sampel 

Mean (M) 

Standart 

Devition 

(STDEV) 

T-Statistic P- Values Keterangan 

SMM-> PI 0.076 0.093 0.090 0.840 0.401 Ditolak 

SMM-> T 0.750 0.753 0.080 9.392 0.000 Diterima 

T -> PI 0.682 0.668 0.088 7.778 0.000 Diterima 

 

Hasil Output Boostraping 
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Hasil Uji Mediasi 

 Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Keterangan 

SMM -> T -> PI 0.511 0.501 0.070 7.351 0.000 Signifikan 
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Lampiran  4 Lembar Bebas Plagiasi 
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