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ABSTRAK

M. Rizqullah Hagqiqi. 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 #rust. 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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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Di tengah kemajuan globalisasi yang cepat, membuat perubahan
terhadap teknologi, informasi, dan komunikasi yang memberikan kemudahan
dalam pelaksanaan berbagai aktivitas di banyak sektor kehidupan, tidak
terkecuali dalam menjalankan bisnis atau usaha, serta membawa perubahan
signifikan dalam cara manusia memenuhi berbagai kebutuhan dan keinginannya
(Kotler, Keller, Ang, et al., 2022). Perusahaan, baik yang berskala kecil maupun
besar, dituntut untuk senantiasa mengikuti perkembangan operasional seiring
dengan dinamika lingkungan bisnis. Fenomena ini terlihat jelas dalam sektor
perdagangan elektronik (e-commerce) di tingkat global, khususnya di Indonesia,
di mana banyak merek e-commerce bermunculan dengan bermacam fitur dan
kemudahan yang ditawarkan sehingga menciptakan persaingan yang terlalu
kuat. Sehingga, menjadi penting bagi para pelaku usaha agar memahami
perilaku konsumen yang terus mengalami perubahan, karena pemahaman

tersebut akan memengaruhi niat pembelian konsumen.

Perkembangan internet yang berlangsung secara pesat telah memperluas
kapasitas serta peran strategisnya dalam berbagai sektor, khususnya di bidang
bisnis. Salah satu bentuk pemanfaatan tersebut tercermin dalam penjualan online
(e-commerce), yang menunjukkan tingkat pertumbuhan dan minat masyarakat
yang sangat signifikan di Indonesia (Faisal & Fasa, 2025). Ketersediaan akses
internet saat ini tidak lagi bersifat sekunder, melainkan telah berkembang
menjadi kebutuhan esensial bagi berbagai lapisan masyarakat, termasuk
masyarakat Indonesia. Pemanfaatan fasilitas jual beli daring sebagai bagian dari
kemajuan teknologi informasi, apabila dikelola secara optimal, berpotensi
memberikan manfaat ekonomi yang signifikan bagi produsen, distributor,

maupun konsumen (L. E . Putri, 2023).

Menjadi salah satu media pemasaran yang saat ini selalu digunakan,
Media sosial memungkinkan berbagai aktivitas pemasaran, mendorong lebih
banyak pelaku usaha untuk membuat akun untuk bisnis mereka. Kemudahan ini

menjadikan media sosial sebagai pasar yang luas dan mudah dijangkau oleh
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masyarakat. TikTok termasuk situs media sosial yang saat ini sangat

populer(Nafisah & Widyayanti, 2018).

Peran media sosial tidak terbatas pada penyampaian informasi semata
mengenai produk, namun memiliki fungsi lain sebagai media strategis untuk
membangun dan memelihara hubungan diantara merek dan konsumen.
Hubungan yang terjalin tersebut berkontribusi terhadap peningkatan
kepercayaan konsumen, yang menjadi sebuah bentuk determinan utama ketika
menentukan keputusan pembelian. Kepercayaan konsumen terbentuk ketika
konsumen memiliki keyakinan bahwa informasi yang disampaikan serta
pengalaman interaksi yang diperoleh melalui media sosial bersifat akurat,

kredibel, dan dapat diandalkan (Gustiarini & Ekowati, 2021).

Sejalan dengan hal tersebut, Morgan & Hunt, (1994) mengatakan peran
media sosial untuk membentuk hubungan kuat diantara merek dan konsumen
akhirnya akan bermuara pada terbentuknya kepercayaan (trust). Kepercayaan ini
tidak hanya muncul dari penyampaian informasi yang akurat, tetapi juga dari
konsistensi pengalaman positif yang dirasakan konsumen selama berinteraksi
dengan merek. Sehingga, trust menjadi variabel penting yang merefleksikan
bagaimana konsumen meyakini kredibilitas hingga kualitas merek dalam jangka

panjang.

Kepercayaan (trust) adalah bentuk pandangan konsumen yang
didasarkan pada rasa percaya dan kesediaan untuk menerima keberadaan suatu
merek, yang dibentuk oleh pengalaman positif yang didapat konsumen saat
menggunakan barang atau jasa serta citra merek yang dibangun secara konsisten
dalam komunikasi pemasaran. Penelitian yang dilakukan Al Satria & Firmansyabh,
(2024), kepercayaan merek sangat penting bagi bisnis dalam upaya mereka
untuk membedakan diri dari pesaing dan meningkatkan kepuasan konsumen

dengan memberikan mereka pengalaman yang lebih baik

Wulandari et al., (2021) mengemukakan kepercayaan (zrust) dalam
dunia bisnis perlu dibangun secara bertahap sejak perusahaan didirikan, karena
kepercayaan konsumen atas pihak lain dalam hal hubungan transaksi yang

berdasar pada harapan akan pihak tersebut melakukan kewajibannya dengan
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baik, jujur, dan sesuai dengan ekspektasi. Oleh karena itu, kepercayaan terhadap
tenaga penjual, produk, dan perusahaan menjadi poin penting dalam

membangun dan mempertahankan komitmen jangka panjang dengan konsumen.

Kepercayaan yang sudah terbentuk secara bertahap tersebut pada
akhirnya menjadi landasan krusial dalam melakukan pengambilan keputusan
oleh konsumen. Ketika konsumen sudah memiliki keyakinan terhadap
perusahaan, produk, maupun tenaga penjual, maka kepercayaan tersebut akan
memengaruhi sikap dan evaluasi mereka akan produk yang ditawarkan. Kondisi
tersebut kemudian berkontribusi dalam menghasilkan kecenderungan perilaku
konsumen untuk melakukan transaksi pembelian, yang dalam konteks

pemasaran dikenal sebagai purchase intention (Erkan & Evans, 2016).

Purchase intention juga dikenal sebagai minat beli, adalah sebuah bentuk
komponen penting dalam perilaku konsumen sehingga dapat memengaruhi
keputusan pembelian mereka. Menurut teori perilaku konsumen, niat beli dapat
diperkirakan dengan menganalisis berbagai faktor, seperti sikap terhadap
produk, pengaruh lingkungan sosial, dan persepsi terhadap harga. Konsumen
memiliki pandangan baik terhadap produk dan mendapatkan dukungan sosial
cenderung memiliki tingkat untuk membeli yang lebih tinggi, menurut penelitian
sebelumnya. Maka dari itu, memahami tujuan pembelian sangat penting bagi

perusahaan saat membuat strategi pemasaran (Bunga & Aziz, 2025).

Menurut Spears & Singh, (2004) purchase intention atau minat beli
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 proses
pengambilan keputusan pembelian, minat beli memiliki hubungan yang erat
dengan motif dan dorongan yang dimiliki konsumen dalam menilai,

mempertimbangkan, serta memutuskan untuk membeli suatu produk tertentu.



Gambar 1. 1 Platform Pengguna Social Media di Indonesia
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Sumber : Kompas.com 2025

Data di atas diambil dari (Kompas 2025, n.d.) pada Oktober 2025,
ditunjukkan bahwa platform pengguna social media di indonesia terbanyak ialah
platform aplikasi TikTok dengan persentase 100 pada daftar indeks jumlah
pengguna aktif berdasar smartphone yang menggunakan aplikasi seluler untuk
setiap platform media sosial per oktober 2025 . TikTok merupakan salah satu
media promosi yang banyak dimanfaatkan oleh pelaku usaha, termasuk merek-
merek berskala global, untuk memasarkan produk atau jasa. Selain itu, tingginya
tingkat penggunaan TikTok pada berbagai kalangan seperti anak-anak, remaja,
dan dewasa muda menjadikan platform ini strategis sebagai sarana pemasaran

digital.



Gambar 1. 2 Jumlah Pengguna TikTok
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Sumber : Dataloka 2025
Data di atas diambil dari Datalokai (2025,) yang menunjukkan bahwa
negara dengan jumlah pengguna TikTok terbesar di dunia salah satunya
Indonesia, mencapai 194,37 juta pengguna. Pengguna TikTok terbanyak kedua
ialah negara Amerika Serikat dengan jumlah 146,07. Pengguna TikTok
terbanyak ketiga ialah negara Brasil dengan jumlah 122,63. ondisi ini
menjadikan TikTok sebagai media yang potensial untuk kegiatan pemasaran

digital karena memiliki jangkauan audiens yang luas serta tingkat keterlibatan
pengguna yang tinggi.

TikTok telah mengalami perkembangan fitur, salah satunya melalui
kehadiran TikTok Shop sebagai layanan social commerce. Melalui fitur ini,
pengguna dapat memilih dan membeli berbagai produk, termasuk kebutuhan
sehari-hari, dengan memanfaatkan perangkat ponsel secara praktis. Hal ini
menunjukkan bahwa peran utama TikTok dalam pemasaran digital sering kali
berada pada tahap membangun awareness, interaksi, serta purchase intention

konsumen sebelum terjadinya keputusan pembelian (Lou & Yuan, 2019).
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TikTok dimanfaatkan oleh berbagai pelaku usaha, termasuk merek
fashion lokal seperti Kattoen, sebagai media promosi yang strategis untuk
memperluas cakupan pasar yang dapat dijangkau. Melalui konten promosi yang
kreatif dan informatifmemungkinkan pelaku bisnis untuk berinteraksi secara
langsung dengan konsumen, menumbuhkan keyakinan terhadap merek, serta
memengaruhi terbentuknya niat beli pada produk yang dipromosikan

Yatnikaputri & Hidayat, (2025).

Penelitian yang dilakukan oleh Rito nga & Haryadi, (2024) menunjukkan
social media marketing berdampak positif serta signifikan akan purchase
intention. Penelitian yang dilakukan oleh Bunga & Aziz, (2025) menemukan
bahwa social media marketing berpengaruh positif atas purchase intention.
Hubungan ini menunjukkan pemasaran media sosial secara langsung

berpengaruh niat beli.

Penelitian yang dilakukan Silvi & Prabandari, (2024a) memperlihatkan
bahwa strategi social media marketing memiliki dampak positif serta signifikan
atas kepercayaan konsumen (frust) juga purchase intention. Temuan ini
memperlihatkan bahwa semakin efektif dan menarik strategi pemasaran yang
diterapkan, maka akan semakin tinggi tingkat kepercayaan pembeli, yang
kemudian mendorong peningkatan minat beli. Peran media sosial disini sebagai
sarana komunikasi dua arah yang tidak hanya menyampaikan tujuan promosi,
namun juga dapat memunculkan hubungan dengan jangka panjang antara
perusahaan dan konsumen. Selain itu, penelitian yang dilakukan Haudi,
Handayani, Musnaini, ef al., (2022) aktivitas pemasaran media sosial yang telah
dilakukan oleh Instagram dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen akan

merek.

Traiyarach et al., (2025) memperlihatkan dimana trust dapat pengaruh
atas purchase intention. Hal tersebut menjelaskan apabila perusahaan
membangun hubungan jangka panjang maka secara signifikan akan berdampak
pada niat pembelian. Selanjutnya, penelitian oleh Anggita & K, (2025)
memperkuat temuan tersebut dengan menggambarkan bahwa kepercayaan

(trust) memiliki peran sebagai variabel mediasi atas hubungan diantara social
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media marketing dan purchase intention. Hal ini menunjukan bahwa pengaruh
pemasaran media sosial atas minat beli tidak bersifat langsung sepenuhnya,
melainkan sebagian besar bekerja melalui upaya membangun kepercayaan
konsumen sebagai langkah awal. Dengan kata lain, penerapan pemasaran
melalui social media marketing yang dilakukan secara efektif dapat memperkuat
kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. Kepercayaan yang terbentuk
tersebut kemudian berperan penting dalam menumbuhkan minat konsumen

untuk melakukan pembelian.

Gambar 1. 3 Fitur TikTok Shop
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Produk Kattoen sebagai objek penelitian dipilih tidak hanya karena
merupakan merek lokal, tetapi juga karena relevansinya dengan variabel
penelitian yang dikaji. Kattoen merupakan merek pakaian polos premium asal
Kota Malang yang merepresentasikan fenomena usaha mikro, kecil, dan
menengah (UMKM) di lingkup fashion yang mengandalkan strategi pemasaran
melalui digital untuk bersaing dengan merek nasional. Kattoen secara aktif
memanfaatkan platform TikTok sebagai media promosi serta TikTok Shop
sebagai saluran distribusi penjualan, sehingga hal ini sesuai akan lingkip
penelitian mengenai pengaruh social media marketing terhadap trust dan

purchase intention (Zhang et al., 2016).



Gambar 1. 4 Social Media TikTok Kattoen
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Kattoen memiliki segmentasi pasar yang jelas, yaitu generasi Z dan
mahasiswa yang merupakan pengguna aktif media sosial. Hal ini diperkuat oleh
Lubis, (2025) mengenai segmentasi pasar fashion lokal menunjukkan bahwa
mayoritas konsumen fashion lokal berasal dari kelompok usia 18-30 tahun,
terutama mahasiswa yang mempertimbangkan tren fashion, harga, dan kualitas

produk dalam keputusan pembelian.

Selain itu, Kota Malang adalah salah satu kota pendidikan di Indonesia
dengan jumlah perguruan tinggi serta mahasiswa yang besar. Pemerintah Kota
Malang bahkan menetapkan identitas “Kota Pendidikan” dalam konsep 7ri Bina
Cita sejak tahun 1962 (Malangkota.Go .1d,2023, n.d.). Badan Pusat Statistik
mencatat bahwa Kota Malang memiliki puluhan perguruan tinggi yang tersebar
di berbagai wilayah kota sehingga menjadikan Malang sebagai pusat aktivitas

mahasiswa dan perkembangan budaya konsumsi digital (7IME S Indonesia,
n.d.).

Say et al., (2023) Mengatakan bahwa melalui konten visual yang
menonjolkan variasi warna serta desain sederhana namun khas, Kattoen mampu
menarik perhatian konsumen dan memperoleh ulasan positif terkait kualitas
bahan dan harga yang relatif terjangkau yang bisa dilihat dari followers akun

Kattoen (Kattoen - @kattoen TikTok Videos Statistics and Profile Analytics |



TikBuddy, n.d.). Kondisi ini menjadikan Kattoen sebagai objek penelitian yang
relevan untuk mengkaji bagaimana strategi social media marketing dapat
membangun kepercayaan (¢rust) konsumen dan memperbesar purchase intention

akan produk fashion lokal.

Social media marketing berkembang menjadi sarana krusial untuk
memasarkan serta memperkenalkan produk juga layanan pada masa digital saat
ini (Harisandi & Purwanto, 2023). Oleh karena itu, Kattoen dinilai layak
dijadikan objek penelitian karena mampu merepresentasikan implementasi
strategi pemasaran digital pada UMKM fashion yang berkembang melalui media

sosial.

Secara keseluruhan, temuan-temuan tersebut menegaskan bahwa
keberhasilan social media marketing tidak terbatas pada faktor intensitas
promosi, namun, oleh kemampuannya untuk dapat membangun kepercayaan
pembeli. Kepercayaan ini menjadi fondasi krusial terhadap proses pengambilan
keputusan pembelian, terutama terhadap konteks transaksi digital, dimana
pembeli tidak dapat secara langsung mengevaluasi produk sebelum menjalankan
transaksi. Sehinga, peneliti ingin meneliti kembali terkait social media
marketing, trust dan purchase intention. Penulis memilih Brand Kattoen menjadi
objek penelitian dikarenakan tingkat popularitas tinggi serta mendapatkan
perhatian yang besar dari generasi Z. Pertimbangan tersebut juga menjadi dasar
dalam penentuan lokasi penelitian. di Kota Malang karena populasi generasi Z

dan tingkat daya beli yang relatif tinggi.

Melihat fenomena dan kesenjangan penelitian terhadulu telah dibahas,
peneliti akan melakukan penelitian Social Media Marketing terhadap Purchase
Intention melalui variabel intervening Trust pada produk Kattoen (Studi pada

pengguna aplikasi TikTok Shop Perguruan Tinggi Negeri Kota Malang).



1.2 Rumusan Masalah

Berdasar atas latar belakang penelitian yang diuraikan, rumusan masalah yang

dikaji dalam penelitian ini sebagai berikut:

1. Apakah terdapat pengaruh social media marketing terhadap trust pada produk
Kattoen pada mahasiswa pengguna TikTok Shop Perguruan Tinggi Negeri di
Kota Malang?

2. Apakah terdapat pengaruh trust terhadap purchase intention pada produk
Kattoen pada mahasiswa pengguna TikTok Shop Perguruan Tinggi Negeri di
Kota Malang?

3. Apakah terdapat pengaruh social media marketing terhadap purchase intention
pada produk Kattoen pada mahasiswa pengguna TikTok Shop Perguruan Tinggi
Negeri di Kota Malang?

4. Apakah terdapat pengaruh social media marketing terhadap purchase intention
melalui mediasi #7ust pada produk Kattoen pada mahasiswa pengguna TikTok

Shop Perguruan Tinggi Negeri di Kota Malang?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasar pada rumusan masalah yang telah disusun, penelitian ini bertujuan

untuk menguji serta menganalisis hal-hal sebagai berikut:

1. Untuk menganalisa pengaruh social media marketing terhadap trust produk
Kattoen pada mahasiswa pengguna TikTok Shop Perguruan Tinggi Negeri di
Kota Malang.

2. Untuk menganalisa pengaruh frust terhadap purchase intention produk Kattoen
pada mahasiswa pengguna TikTok Shop Perguruan Tinggi Negeri di Kota
Malang.

3.Untuk menganalisa pengaruh social media marketing terhadap purchase
intention produk Kattoen pada mahasiswa pengguna TikTok Shop Perguruan

Tinggi Negeri di Kota Malang.

4.Untuk menganalisa pengaruh social media marketing terhadap purchase
intention melalui mediasi #rust pada produk Kattoen pada mahasiswa pengguna
TikTok Shop Perguruan Tinggi Negeri di Kota Malang.
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1.4 Manfaat Penelitian

Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis dengan memperkuat model
pemasaran digital yang menempatkan #rust menjadi variabel intervening terhadap
hubungan antara social media marketing serta purchase intention. Secara empiris,
penelitian ini mengisi kesenjangan penelitian dengan mengkaji produk Kattoen
sebagai representasi UMKM fashion lokal, yang masih terbatas dalam kajian
pemasaran berbasis media sosial. Dari sisi praktis, penelitian ini diharapkan dapat
menjadi bahan rujukan untuk Kattoen serta pelaku UMKM sejenis dalam
merancang strategi social media marketing yang berorientasi pada pembangunan

kepercayaan konsumen guna meningkatkan minat beli.
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2.1 Penelitian Terdahulu

BABII
TINJAUAN PUSTAKA

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu

No Judul, Nama Variabel Metode Hasil
Peneliti, Tahun Penelitian Penelitian Penelitian

1 | Haudi, Handayani, Variabel o Kuantitatif. Kegiatan
Suyoto, et al., (2022) | Independen: e Pengambilan | pemasaran
The effect of social X1: Social sampel dilakukan
media marketing on Media menggunakan melalui media
brand trust, brand Marketing random sosial
equity and brand sampling. Instagram
loyalty Variabel e Menggunakan | berpotensi

Dependen: metode memengaruhi

Y1: Brand analisis SEM- | Tingkat

Trust SPSS percaya

Y2: Brand e Jumlah konsumen atas

Equity sampel merek serta

sebanyak 450 | PCSEpSl

Variabel orang. mereka

mediasi: mengenai nilai

Z: Brand ekuitas merek

Loyalty dan
mempengaruhi
loyalitas
konsumen
terhadap
merek.

2. | (Silvi & Prabandari, Variabel e Kuantitatif Social media
2024b) Pengaruh Independen: e Jumlah marketing
Social Media X1: social sampel berpengaruh
Marketing Terhadap media sebanyak 55 positif atas
Kepercayaan marketing orang. kepercayaan &
Konsumen Dan Minat e Pengambilan | minat beli
Beli Dependen: sampel konsumen.

Yl= menggunakan | Kepercayaan
Kepercayaan purposive konsumen
Konsumen sampling berdampak
Y2: Minat Beli | positif
signifikan atas
minat beli

3. | Fajariah, (2025) Variabel e Kuantitatif Efektivitas
Pengaruh Efektivitas | Independen: X= |e¢ Kuantitatif konten
Konten Pemasaran Di | Efektivitas e Pengambilan | pemasaran di
Media Sosial Konten sampel media sosial
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No Judul, Nama Variabel Metode Hasil
Peneliti, Tahun Penelitian Penelitian Penelitian
Terhadap Brand Pemasaran Di menggunaka | yang meliputi
Trust: Studi Pada Media Sosi n teknik kualitas
Generasi Z purposive informasi,
Variabel sampling. daya tarik
Dependen: Menggunaka | emosional,
Y= Brand Trust n IBM SPSS | keaslian
Statistics konten,
versi 26 konsistensi
Jumlah merek, dan
sampel relevansi
sebanyak audiens
120-200 terbukti secara
orang. simultan
berpengaruh
signifikan
terhadap brand
trust Generasi
Z di Kota
Mataram

4 | Traiyarach et al., Variabel Kuantitatif advanced
(2025) Trust as a key | Independen: medical,
driver of purchase X1: trust Menggunaka | ;o nnological
intentions in beauty n str uf:tur al innovations,
services Dependen: equation dan service

Y: purchase Modeling quality

intentions (SEM) was | perdampak
employed | positif dan
using aMOs | gionifikan atas
22 purchase
Jumlah intention serta
sampel trust
sebanyak 500 | Pelanggan
orang.

5 A. A. Putri & Isa, Variabel Kuantitatif Social media
(2024) Pengaruh Independen: marketing juga
Social Media X: Social Menggunaka | ;76 co-
Marketing Terhadap | Media n me?tf)de creation
Purchase Intention Marketing analisis berdampak
Dengan Value Co- SEM-PLS positif serta
Creation Sebagai Variabel Jumlah signifikan atas
Variabel Mediasi Dependen: sampel purchase

Y: Puiichase sebanyak 227 intention pada
Intention orang. Instagram
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No Judul, Nama Variabel Metode Hasil
Peneliti, Tahun Penelitian Penelitian Penelitian
Varibel Batik Arkanza.
Mediasi: Selain
Z: Value Co- itu,social
Creation media
marketing
berdampak
positif serta
signifikan
akan value co-
creation dan
purchase
intention
dimediasi oleh
value co-
creation pada
Instagram
Batik Arkanza.

6. | Ritonga & Haryadi, Variabel e Kuantitatif UGC MSGlow
(2024) Pengaruh Independen: e Pengambilan | Beauty di
Social Media X: Social sampel media sosial
Marketing Media menggunaka Instagram dan
Communication Marketing n purposive tiktok
Terhadap Purchase Communication sampling. berpengaruh
Intention Brand e Menggunaka | positif serta
Msglow Beauty di Variabel n metode signifikan
Kalangan Mahasiswa | Dependen: analisis terhadap
Bisnis Digital Y: Purchase software purchase
UNIMED Intention SPSS versi intention.

25

e Jumlah
sampel
sebanyak 46
orang.

7. | Bunga & Aziz, (2025) | Variabel e Kuantitatif Kegiatan
Pengaruh Social Independen: e Menggunaka | pemasaran
Media Marketing n metode media sosial
Activities, Brand X1: Sosial analisis SPSS | berdampak
Equity, Brand Ewom | Media dan sangat
Terhadap Purchase Marketing SmartPLS signifikan
Intention Pada Produk | Activities e Jumlah terhadap
Scarlett Whitening di | X2: Brand sampel ekuitas merek
Tiktok Equity sebanyak 385 | produk

X3: Brand orang. Scarlett
Ewom Whitening,
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No

Judul, Nama
Peneliti, Tahun

Variabel
Penelitian

Metode
Penelitian

Hasil
Penelitian

Variabel
Dependen:
Y: Purchase
Intention

brand equity
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap brand
e-wom produk
Scarlett
Whitening,
brand e-wom
berdampak
positif dan
signifikan
terhadap
purchase
intention pada
produk
Scarlett
Whitening,
kegiatan
pemasaran
media sosial
(Social Media
Marketing
Activities)
memiliki
pengaruh
sangat
signifikan
terhadap niat
beli (Purchase
Intention)
produk
Scarlett
Whitening

Sriastini ef al., (2025)
Analisis Social Media
Marketing Activities
dalam Meningkatkan
Niat Pembelian
dengan Peran Mediasi
Brand Image dan
Brand Trust (NJS
Projects)

Variabel
Independen:
X: Social
Media
Marketing
Activities

Variabel
Dependen:
Y: Niat
Pembelian

Kuantitatif
Pengambilan
sampel
menggunaka
purposive
sampling.
Menggunaka
n metode
analisis PLS-
SEM

Jumlah

SMMA
berdampak
positif serta
signifikan
terhadap
purchase
intention,
SMMA
berdampak
positif serta
signifikan
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No Judul, Nama Variabel Metode Hasil
Peneliti, Tahun Penelitian Penelitian Penelitian
sampel terhadap brand
Variabel sebanyak 110 | image, SMMA
Mediasi orang. juga terbukti
Z1: Brand berdampak
Image secara positif
Z2:. Brand dan signifikan
Trust terhadap brand
trust, brand
image maupun
brand trust
memiliki
pengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
purchase
intention,
brand image
dan brand
trust terbukti
memiliki peran
yang
memediasi
secara parsial
antara SMMA
dan Niat
Pembelian,
Carissa, (2025) Variabel e Kuantitatif. Social media
Pengamh Social Independen: ° Menggunaka marketing
Media Marketing Dan | X1: Social n metode menunjukkan
Influencer Credibility | Media SEM-PLS adanya
Terhadap Purchase Marketing e Jumlah hubungan
Intention Melalui X2: Influencer sampel signifikan
Brand Trust Credibility sebanyak 204 | dengan brand
orang. trust pada
Variabel produk
Independen: skincare B
Y: Purchase Social media
Intention marketing
berdampak
Variabel signifikan atas
Mediasi: purchase
Z: Trust intention
terhadap
produk
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No

Judul, Nama
Peneliti, Tahun

Variabel
Penelitian

Metode
Penelitian

Hasil
Penelitian

skincare.
Brand trust
berdampak
signifikan atas
purchase
intention pada
produk
skincare.
Influencer
credibility
berdampak
signifikan
terhadap
purchase
intention pada
produk
skincare.
Brand trust
dapat
memediasi
social media
marketing
terhadap
purchase
intention
secara parsial
terhdap produk
skincare.

10.

(Lakshmita &
Dirgiatmo, n.d.) The
Impact of ePWOM
and Social Media
Marketing on
Purchase Intention:
the Mediating Role of
Product Trust

Variabel
Independen
X1: Impact of
ePWOM

X2: Social
Media
Marketing

Variabel
Dependen:

Y: Purchase
Intention

Variabel
Mediasi:
Z: Trust in

Kuantitatif.
Pengambilan
sampel
menggunaka
n purposive
sampling.
Menggunaka
n metode
analisis
SmartPLS 3
Jumlah
sampel
sebanyak 250
orang.

ulasan
pelanggan
online, ulasan
influencer, dan
pemasaran
media sosial
berdampak
positif
terhadap niat
pembelian,
dengan
kepercayaan
pada produk
bertindak
sebagai
mediator.

17




No Judul, Nama Variabel Metode Hasil
Peneliti, Tahun Penelitian Penelitian Penelitian
Product

Sumber : Data diolah (2026)

Terdapat beberapa persamaan dan perbedaan antara penelitian ini dengan
penelitian-penelitian terdahulu yang telah dilakukan. Uraian mengenai persamaan dan

perbedaan tersebut disajikan pada Tabel 2.2 berikut:

Tabel 2. 2 Persamaan dan Perbedaan dengan Penelitian Terdahulu

No. Peneliti, Tahun, Judul Persamaan Perbedaan
Penelitian

1. | Haudi, Handayani, Suyoto, et ¢ Terdapat 2 variabel |® Responden atas

al., (2022) The effect of yang sama yaitu penelitian
social media marketing on social media sebelumnya
brand trust, brand equity and marketing dan trust berjumlah 450 dan
brand loyalty e Menggunakan responden peneliti
pendekatan 180
kuantitatif e Menggunakan

metode analisis SEM-
SPSS sedangkan
peneliti menggunakan
SEM-PLS.

2. | Silvi & Prabandari, (2024b) |e Terdapat 2 variabel |¢ Responden penelitian

Pengaruh Social Media yang sama yaitu terdahulu 120 dan
Marketing Terhadap social media responden peneliti
Kepercayaan Konsumen Dan marketing dan trust 180
Minat Beli e Menggunakan

pendekatan

kuantitatif

3. | Fajariah, (2025) Pengaruh e Terdapat 2 variabel (e Penelitian sebelumnya

Efektivitas Konten yang sama yaitu menggunakan metode
Pemasaran Di Media Sosial social media analisis IBM SPSS
Terhadap Brand Trust: Studi marketing dan trust sedangkan peneliti
Pada Generasi Z e Menggunakan SEM-PLS
pendekatan e Responden penelitian
kuantitatif sebelumnya 120-200

dan responden
peneliti 180
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No. Peneliti, Tahun, Judul Persamaan Perbedaan
Penelitian
4. | Traiyarach et al., (2025) Terdapat 2 variabel Penelitian terdahulu
Trust as a key driver of yang sama yaitu digunakan metode
purchase intentions in beauty trust dan purchase analisis (SEM) was
services intention employed using aMOs
Menggunakan 22 sedangkan peneliti
pendekatan SEM-PLS
kuantitatif Responden penelitian
sebelumnya 500 dan
responden peneliti
180
5. | AL A. Putri &sa, (2024) Terdapat 2 variabel Responden penelitian
Pengaruh Social Media yang sama yaitu sebelumnya 227 dan
Marketing Terhadap social media responden peneliti
Purchase Intention Dengan marketing dan 180
Value Co-Creation Sebagai purchase intention
Variabel Mediasi Menggunakan
metode analisis
SEM-PLS
Menggunakan
pendekatan
kuantitatif
6. | Ritonga & Haryadi, (2024) Terdapat 2 variabel Menggunakan metode
Pengaruh Social Media yang sama yaitu analisis SPSS
Marketing Communication social media sedangkan peneliti
Terhadap Purchase Intention marketing dan SEM-PLS
Brand Msglow Beauty di purchase intention Responden penelitian
Kalangan Mahasiswa Bisnis Menggunakan sebelumnya 46 dan
Digital UNIMED pendekatan responden peneliti
kuantitatif 180
7. | Bunga & Aziz, (2025) Terdapat 2 variabel Menggunakan metode
Pengaruh Sosial Media yang sama yaitu analisis SPSS dan
Marketing Activities, Brand sosial media PLS sedangkan
Equity, Brand Ewom marketing dan peneliti menggunakan
Terhadap Purchase Intention purchase intention SEM-PLS
Pada Produk Scarlett Menggunakan Responden penelitian
Whitening di Tiktok pendekatan terdahulu 385 dan
kuantitatif responden sekarang
180
8. | Sriastini et al., (2025) Terdapat 3 variabel Responden penelitian
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No. Peneliti, Tahun, Judul Persamaan Perbedaan
Penelitian
Analisis Social Media yang sama yaitu sebelumnya 110 dan
Marketing Activities dalam social media responden peneliti
Meningkatkan Niat marketing, minat 180
Pembelian dengan Peran beli dan trust
Mediasi Brand Image dan Menggunakan
Brand Trust (NJS Projects) pendekatan
kuantitatif
Menggunakan
metode analisis
menggunakan
SEM-PLS
9. | Carissa, (2025) Pengaruh Terdapat 3 variabel Menggunakan metode
Social Media Marketing Dan yang sama yaitu analisis SPSS
Influencer Credibility social media sedangkan peneliti
Terhadap Purchase Intention marketing, SEM-PLS
Melalui Brand Trust purchase intention Responden penelitian
dan trust sebelumnya 90 dan
Menggunakan responden peneliti
pendekatan 180
kuantitatif
10. | (Lakshmita & Dirgiatmo, Terdapat 3 variabel Menggunakan metode
n.d.) The Impact of ePWOM yang sama yaitu analisis SEM-PLS 3
and Social Media Marketing social media sedangkan peneliti
on Purchase Intention: the marketing, SEM PLS 4
Mediating Role of Product purchase intention Responden penelitian
Trust dan trust sebelumnya 250 dan
Menggunakan responden peneliti
pendekatan 180
kuantitatif
11. | (Ritonga & Haryadi, 2024) Terdapat 2 variabel Menggunakan metode

Pengaruh  Social  Media
Marketing  Communication
Terhadap Purchase Intention
Brand Msglow Beauty di
Kalangan Mahasiswa Bisnis
Digital UNIMED

yang sama yaitu
social media
marketing dan
purchase intention
Menggunakan
pendekatan
kuantitatif

Hasil penelitian
social media
marketing terhadap
purchase intention
posituf

analisis SPSS
sedangkan peneliti
SEM-PLS
Responden penelitian
sebelumnya 46 dan
responden peneliti
180

Hasil penelitian social
media marketing
terhadap purchase
intention negatif
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No. Peneliti, Tahun, Judul Persamaan Perbedaan
Penelitian

Sumber : Data diolah (2026)

Berdasarkan penelitian terdahulu, sebagian besar studi masih melakukan uji atas
hubungan social media marketing serta trust atau purchase intention secara terpisah.
Penelitian yang dilakukan Haudi, Handayani, Suyoto, et al., (2022) memperlihatkan
social media marketing berdampak terhadap brand trust, namun tidak menguji purchase
intention secara langsung. Penelitian oleh Silvi & Prabandari, (2024b) menguji social
media marketing melalui kepercayaan konsumen juga minat beli, namun tidak
menggunakan variabel frust sebagai mediasi. Lalu, Fajariah, (2025) memiliki fokus
akan pengaruh efektivitas konten media sosial terhadap brand trust tanpa menguji

purchase intention.

Penelitian lain juga menunjukkan penggunaan variabel tambahan yang berbeda,
seperti penelitian oleh A. A. Putri & Isa, (2024) yang menggunakan value co-creation
sebagai variabel mediasi, serta penelitian Bunga & Aziz, (2025)yang menambahkan

brand equity dan e-WOM. Lebih lanjut, penelitian Sriastini e al., (2025) menggunakan
brand image serta brand trust menjadi variabel mediasi. Hal tersebut memperlihatkan
bahwa penelitian terdahulu lebih banyak mengembangkan variabel tambahan lain
dibandingkan menguji frust menjadi variabel mediasi utama diantara social media

marketing serta purchase intention.

Selain itu, sebagian besar penelitian terdahulu menggunakan objek penelitian
pada brand besar atau produk kecantikan, seperti penelitian Rito nga & Haryadi, (2024)
pada produk MS Glow dan penelitian Bunga & Aziz, (2025) pada produk Scarlett
Whitening. Hasil penelitian pada penelitian ini terdapat pengaruh social media
marketing terhadap purchase intention tidak signifikan. Oleh karena itu, penelitian ini
memiliki kebaruan dengan mengintegrasikan variabel Social Media Marketing, Trust,
serta Purchase Intention dalam satu model penelitian yang lebih komprehensif serta
menggunakan objek UMKM fashion lokal, sehingga diharapkan mampu memberikan
sumbangan pemikiran yang baru bagi perkembangan kajian di bidang pemasaran

digital.
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2.2 Kajian Teori
2.2.1 Social Media Marketing
2.2.1.1 Definisi Social Media Marketing
Media sosial adalah cara yang bagus untuk berhubungan dan memahami
keinginan pelanggan. Pelanggan dapat menunjukkan apresiasi mereka terhadap
barang atau konten melalui komentar di media sosial. Untuk terhubung dengan

komunitas konsumen online, perusahaan berhasil menggunakan pemasaran

media sosial (Fauzy & Ahmadi, 2024).

Media sosial memiliki definisi sebagai seperangkat aplikasi berbasis
internet dikembangkan berdasarkan tiang ideologis juga arsitektur teknologi
Web 2.0, sehingga memungkinkan terjadinya partisipasi aktif pengguna dalam
proses produksi, pertukaran, dan diseminasi konten dihasilkan oleh pengguna
(user-generated content)(Kaplan & Haenle in, 2010). Media sosial merupakan
platform digital yang memuat berbagai informasi yang dihasilkan oleh pengguna
melalui teknologi publikasi yang mudah digunakan. Platform ini dirancang
untuk mendukung komunikasi, pertukaran pengaruh, serta interaksi

antarindividu maupun dengan masyarakat secara luas (Bernardo et al., 2020).

Social media marketing menjadi praktik marketing yang menggunakan
saluran distribusi digital agar mencapai konsumen melalui cara yang umum,
pribadi, maupun hemat biaya (Ang & Andreani, 2022). Pemasaran media sosial
merupakan aktivitas komunikasi pemasaran dengan memanfaatkan media
elektronik untuk menarik perhatian konsumen melalui bermacam strategi, dengan
tujuan membangun kesadaran atas merek, membentuk citra perusahaan, dan

meningkatkan penjualan produk maupun layanan (Kotler, 2016).

Stephen, (2016) mengemukakan dalam konsep social media marketing,
keakuratan dan kebenaran informasi yang disampaikan kepada konsumen
merupakan prinsip fundamental dalam membangun komunikasi pemasaran yang
etis dan bertanggung jawab. Media sosial memungkinkan penyebaran informasi
secara cepat dan luas, sehingga setiap konten promosi yang dipublikasikan
memiliki potensi besar untuk memengaruhi persepsi, sikap, dan keputusan

konsumen. Oleh karena itu, diperlukan sikap kehati-hatian dan verifikasi
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informasi agar pesan pemasaran yang disampaikan tidak bersifat manipulatif atau

menyesatkan.

Prinsip kehati-hatian tersebut sejalan dengan ajaran Islam yang
menekankan pentingnya tabayyun sebagaimana tercantum dalam Q.S. Al-Hujurat
ayat 6, yang memerintahkan umat beriman untuk meneliti kebenaran suatu
informasi sebelum mempercayai dan menyebarkannya. Ayat ini menegaskan
larangan penyebaran informasi palsu atau tidak akurat yang dapat menimbulkan
kerugian dan penyesalan di kemudian hari. Dalam konteks social media
marketing, nilai tabayyun mengisyaratkan bahwa pelaku usaha wajib
menyampaikan informasi produk secara jujur, akurat, dan sesuai dengan kualitas
barang yang ditawarkan, sehingga tidak menyesatkan konsumen dan tetap

menjaga kepercayaan publik (Fauzia, 2018).
D G A b e 15025 d6r "1 i 5 I8 Wy S8 53l 515 2l (T

Wabhai orang-orang yang beriman, jika seorang fasik datang kepadamu membawa berita
penting, maka telitilah kebenarannya agar kamu tidak mencelakakan suatu kaum karena
ketidaktahuan(-mu) yang berakibat kamu menyesali perbuatanmu itu (Q.S. Al-Hujurat :6).

Ayat di atas menjelaskan tentang larangan menyebarkan informasi palsu
(manipulatif konten). Hal ini berhubungan dengan variabel social media
marketing dimana seseorang harus melakukan penjualan online yang sesuai

dengan kualitas barang yang dijual

2.2.1.2 Indikator Social Media Marketing
Menurut Sutrisno & Mayangsari, (2021) indikator untuk mengukur

social media marketing adalah

1. Context:

(Evans, 2012) mengemukakan dalam perspektif komunikasi pemasaran
digital, konteks berfungsi sebagai elemen framing yang menentukan bagaimana
audiens menafsirkan pesan. Konten yang memiliki konteks tinggi cenderung
lebih mudah menarik perhatian, meningkatkan engagement, serta memperkuat
persepsi positif terhadap brand. Hal ini sejalan dengan teori content relevance, di
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mana relevansi informasi menjadi faktor utama dalam memengaruhi sikap dan

perilaku konsumen.

Selain itu, konteks juga berkaitan dengan konsep personalization dan
targeting, di mana pesan disesuaikan dengan preferensi dan kebutuhan spesifik
audiens. Dalam lingkungan media sosial seperti TikTok Shop, konteks sering
diwujudkan melalui tren, storytelling, dan penggunaan format konten yang

sedang populer.

Communication:

Kerpen, (2011) Communication dalam media sosial adalah proses
pertukaran informasi antara brand dan audiens yang berlangsung secara dua arah
(interactive communication), mencakup penyampaian pesan, penerimaan umpan
balik, serta respons yang diberikan secara berkelanjutan. Berbeda dengan
komunikasi pemasaran tradisional yang bersifat satu arah, media sosial
memungkinkan terjadinya dialog interaktif (two-way communication). Hal ini
memperkuat teori engagement, di mana keterlibatan aktif audiens menjadi

indikator keberhasilan komunikasi.

Komunikasi efektif tidak selalu menekankan terhadap penyampaian
pesan, namun terhadap kemampuan brand dalam: mendengarkan audiens (social
listening), merespons secara cepat dan relevan, membangun hubungan
emosional. Dalam konteks ini, komunikasi berkontribusi besar terhadap
pembentukan trust, karena transparansi dan responsivitas brand meningkatkan

persepsi keandalan dan kredibilitas.
Collaboration:

Collaboration adalah proses keterlibatan aktif antara brand dan
konsumen (atau antar konsumen) dalam menciptakan nilai bersama (co-creation
of value) melalui partisipasi dalam produksi maupun distribusi konten. Konsep
ini berakar pada teori co-creation yang dikemukakan oleh (Prahalad &
Ramaswamy, 2004), yang menyatakan bahwa konsumen tidak lagi berperan

pasif, melainkan sebagai mitra aktif dalam proses penciptaan nilai.
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Dalam media sosial, kolaborasi dapat diwujudkan melalui konten yang
dihasilkan pengguna (user-generated content), kampanye berbasis partisipasi
seperti challenge dan penggunaan hashtag, serta kerja sama dengan influencer
atau komunitas. Kolaborasi tersebut mampu meningkatkan rasa kepemilikan
(sense of belonging) serta ikatan emosional atas merek, yang kemudian
memperkuat kepercayaan (frust) serta mendorong minat beli (purchase

intention).
4. Connection:

Connection merujuk pada hubungan jangka panjang yang terjalin antara
brand dan audiens, yang ditandai dengan adanya loyalitas, keterlibatan
berkelanjutan, serta interaksi yang konsisten. Connection merupakan hasil dari
akumulasi interaksi yang terjadi melalui context, communication, dan
collaboration. Dalam perspektif relationship marketing, hubungan yang kuat

dengan konsumen menjadi kunci dalam menciptakan nilai jangka panjang.

Menurut Gronroos, (1994) teori relationship marketing, keberhasilan
pemasaran tidak hanya diukur dari transaksi, tetapi juga dari kualitas hubungan
yang dibangun. Connection yang kuat akan menghasilkan loyalitas pelanggan,
word-of-mouth positif, peningkatan kepercayaan (frust). Dalam media sosial,
connection diwujudkan melalui komunitas online, interaksi rutin, serta

konsistensi brand dalam berkomunikasi dengan audiens.

2.2.2 Trust
2.2.2.1 Definisi Trust
Kepercayaan (trust) adalah keyakinan dimiliki oleh seseorang atasniat
dan perilaku orang lainnya. Dalam situasi konsumen, kepercayaan diartikan
sebagai harapan bahwa penyedia jasa dapat diandalkan serta mampu memenuhi
janji yang telah diberikan Siagian & Cahyono, (2014). Menurut Kumala et al.,
(2020) kepercayaan tidak muncul secara instan dari pengguna atau pihak lain,
seperti mitra bisnis. Sebaliknya, kepercayaan terbentuk melalui pengembangan
sistem teknologi yang mampu menunjukkan tingkat keandalan dan kinerjanya.
Kepercayaan konsumen (#rust) dipandang sebagai faktor yang sangat
krusial dalam pelaksanaan transaksi secara daring karena memiliki peran untuk
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meminimalisir ketidakpastian serta persepsi risiko yang dirasa oleh konsumen.
(Ponarwan & Tjokrosaputro, 2020). Mayer e al., (1995) mengusulkan tipologi
yang lazim mengenai kepercayaan yang dibangun berdasarkan teori-teori
dari psikologi sosial dan tinjauan ekstensif dari literatur kepercayaan.

Trust adalah dasar hubungan antara perusahaan dan pelanggan, makin
tinggi tingkat kepercayaan pelanggan, maka akan bertambah besar kemungkinan
mereka perilaku pembelian. Hal ini sangat penting untuk memengaruhi niat
mereka untuk menggunakan produk. Konsumen yang percaya bahwa suatu
produk dapat memenuhi kebutuhan mereka atau menyelesaikan masalah mereka
cenderung lebih ingin menggunakan produk tersebut. Kepercayaan ini dapat
berasal dari reputasi merek, pengalaman sebelumnya, ulasan pelanggan, atau
kredibilitas merek itu sendiri. Salah satu bagian penting dari strategi pemasaran
produk adalah mempertahankan kepercayaan konsumen (Maulana, 2025).

Keller, (1993) mengatakan bahwa kepercayaan merek adalah perasaan
aman dan nyaman yang dimiliki pelanggan terhadap merek karena kepercayaan
akan merek tersebut mampu memenuhi kebutuhan serta kenyamanan pelanggan.
Sementara itu, Lau & Lee, (1999) mengatakan bahwa kepercayaan merek adalah
kesediaan pelanggan untuk menggantungkan harapan mereka pada suatu merek
setelah mempertimbangkan berbagai akibat negatif dari merek tersebut.

Dalam perspektif Islam, kepercayaan (frusf) merupakan nilai
fundamental yang dibangun melalui kejujuran dan kebenaran dalam
berkomunikasi. Prinsip ini secara tegas ditegaskan dalam Al-Qur’an Surah Al-
Ahzab pada ayat 70, memerintahkan setiap individu yang memiliki iman untuk
senantiasa bertakwa kepada Allah SWT dan menyampaikan ucapan yang benar
(qaulan sadidan). Perintah tersebut menunjukkan bahwa kejujuran dalam
komunikasi bukan hanya bernilai etis dan spiritual, tetapi juga memiliki
implikasi sosial yang luas, termasuk dalam membangun hubungan yang

dilandasi rasa aman, keyakinan, dan kepercayaan (Thwanudin et al., 2020).

@ VBas Y5 13k A8l 5l T

Wahai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada Allah dan ucapkanlah
perkataan yang benar.
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Ayat diatas menjelaskan bahwa Allah memerinthakan kepada seluruh
hambanya yang beriman untuk berkata benar. Dalam hal ini kaitannya dengan
variabel #rust ialah ayat ini menegaskan bahwa kepercayaan terbentuk dari
komunikasi yang jujur dan konsisten. Penyampaian informasi yang benar akan
menciptakan rasa aman dan keyakinan pihak lain terhadap integritas

komunikator.

2.2.2.2 Indikator Trust

Santoso et al., (2020) Tipologi ini menunjukkan bahwa persepsi
kepercayaan transaksi online didasarkan pada tiga komponen, yaitu
a) kemampuan (ability),

Mayer et al., (1995b) Kemampuan (ability) didefinisikan sebagai
seperangkat kompetensi yang mencakup pengetahuan, keterampilan, dan
keahlian yang dimiliki oleh individu atau organisasi dalam melaksanakan tugas
secara efektif dan efisien sesuai dengan bidangnya. Dalam konteks
kepercayaan, kemampuan menjadi faktor penting karena menunjukkan tingkat
kapabilitas suatu pihak dalam memenuhi harapan dan menghasilkan kinerja
yang dapat diandalkan
b) integritas (integrity),

Colquitt et al., (2007) Integritas (integrity) merujuk pada konsistensi antara
prinsip, nilai, juga tindakan ditunjukkan individu ataupun organisasi,
tercermin melalui kejujuran, keterbukaan, serta kepatuhan terhadap norma
etika yang berlaku. Integritas berperan signifikan dalam membangun
kepercayaan karena mencerminkan komitmen untuk bertindak secara etis dan
dapat dipertanggungjawabkan
¢) kebaikan hati (benevolence)

Kebaikan hati (benevolence) merupakan niat tulus individu atau
organisasi untuk memberikan manfaat kepada pihak lain, yang diwujudkan
melalui sikap peduli, empati, dan perhatian terhadap kesejahteraan orang lain
tanpa didorong oleh kepentingan pribadi semata. Benevolence menjadi

komponen penting dalam hubungan berbasis kepercayaan karena
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menunjukkan adanya kepedulian yang melampaui kepentingan instrumental

(Mayer et al., 1995a)

2.2.3 Purchase Intention
Menurut Kotler et al., (2016) Purchase intention adalah suatu kondisi

psikologis yang menggambarkan kecenderungan atau rencana konsumen melakukan
transaksi akan barang atau layanan, yang terbentuk konsumen melakukan evaluasi
dan pertimbangan secara rasional. Dalam tahapan niat beli, konsumen tidak serta-
merta melakukan transaksi, melainkan terlebih dahulu melakukan penilaian terhadap
berbagai alternatif yang tersedia. Proses evaluasi tersebut mencakup pertimbangan
mengenai pilihan produk, tempat pembelian, waktu pembelian, serta faktor-faktor
lain yang dianggap relevan, sehingga pada akhirnya mendorong munculnya

ketertarikan individu untuk merealisasikan keputusan pembelian.

Menurut Al-Hanaan et al., (2023), niat beli adalah kecenderungan konsumen
yang memperlihatkan minat mereka akan suatu produk dan mendorong mereka
untuk mengambil keputusan terkait proses pembelian. Niat ini tercermin melalui
beberapa tahapan hingga kemampuan dan kapasitas konsumen untuk membeli
produk yang diinginkan muncul. Dengan demikian, niat beli dapat didefinisikan
menjadi keinginan atau hasrat konsumen agar membeli suatu produk atau layanan di

masa mendatang.

Menurut Fernos, (2023) purchase intention merupakan keinginan atau niat
yang hadir dalam diri pembeli atas suatu produk untuk mendorong ketertarikan

melakukan pembelian.

Berdasar definisi, disimpulkan purchase intention merupakan kecenderungan
perilaku konsumen yang ditandai dengan munculnya minat dan keinginan agar
membeli produk atau merek setelah melakukan evaluasi serta mempertimbangkan
bermacam informasi yang diperoleh. Niat beli ini memperlihatkan kemungkinan
konsumen agar melakukan pembelian atas hasil dari proses penilaian terhadap

produk yang ditawarkan.

Konsumsi merupakan elemen esensial dalam keimanan Islam. Iman

membentuk pandangan dunia yang dapat mempengaruhi kepribadian seseorang,
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sehingga menjadi indikator krusial. Keyakinan individu turut menentukan kuantitas
serta kualitas makanan yang dikonsumsi, baik dari sisi kepuasan material maupun
spiritual (Cahyono, 2019). Hal ini berkaitan dengan Q.S An-Nisa : 29 sebagai
berikut:

55 55 K 15 o 512 o5 31T i K K0t 586 9 5 1 08
o K, 830 ) Kl

Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kamu memakan harta sesamamu dengan
cara yang batil (tidak benar), kecuali berupa perniagaan atas dasar suka sama suka di antara
kamu. Janganlah kamu membunuh dirimu. Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang
kepadamu. (Q.S An — Nisa :29)

Menjelaskan dalam islam langkah untuk melakukan transaksi didasarkan
atas suka sama suka. Dalam hal ini, pembeli akan melakukan pembelian atas
kehendak dirinya tanpa unsur paksaan di dalamnya. Oleh karena itu ayat ini

menegaskan tentang niat beli muncul dengan suka rela tanpa ada unsur paksaan

2.2.3.1 Indikator Purchase Intention
Osiyo (2018), menjelaskan bahwa ada berbagai indikator yang digunakan untuk

mengukur purchase intention atau niat beli konsumen, yaitu sebagai berikut:
1. Transactional Interest

Kotler, Keller, & Chernev, (2022) Transactional interest adalah
kecenderungan konsumen agar melakukan pembelian atas produk maupun
layanan. Dimensi ini menggambarkan adanya dorongan atau niat yang nyata dari
konsumen agar membeli produk setelah mereka mempuyai informasi,
pengetahuan, ataupun pengalaman terkait produk tersebut.

Konsumen yang memiliki minat transaksional umumnya telah
menunjukkan kesiapan dalam mengambil keputusan pembelian karena mereka
menilai bahwa produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan serta keinginan
mereka. Semakin besar ketertarikan konsumen terhadap suatu produk, maka
peluang terjadinya transaksi pembelian juga akan semakin tinggi (Ferdinand,
2014a).

2. Referential Interest
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Referential interest adalah kecenderungan konsumen menyarankan atau
merekomendasikan produk kepada seseorang. Dalam kondisi ini, konsumen
tidak hanya tertarik menggunakan produk tersebut untuk dirinya sendiri, tetapi
juga terdorong untuk membagikan pengalaman maupun informasi produk
kepada teman, keluarga, dan lingkungan sekitarnya (Ferdinand, 2014b).

Minat referensial biasanya terbentuk ketika konsumen merasa puas,
percaya, dan memperoleh pengalaman yang baik setelah menggunakan suatu
produk. Dimasa pemasaran digital sekarang, perilaku tersebut sering dikaitkan
dengan electronic word of mouth (e-WOM) yang banyak terjadi melalui media
sosial seperti TikTok dan Instagram (Silverman, 2011).

Semakin tinggi minat referensial konsumen, maka semakin besar pula
peluang suatu produk untuk dikenal lebih luas melalui rekomendasi yang
diberikan kepada orang lain.

3. Preferential Interest

Kotler, Keller, & Chernev, (2022) Preferential interest merupakan
kecenderungan konsumen untuk memilih produk menjadi pilihan utama
dibandingkan produk dari pesaing. Konsumen memiliki ketertarikan khusus
terhadap merek atau produk tertentu karena dinilai mempunyai kualitas,
manfaat, harga, maupun citra yang lebih unggul.

Dimensi ini mencerminkan adanya loyalitas serta prioritas konsumen
terhadap suatu produk. Saat dihadapkan pada berbagai pilihan produk,
konsumen cenderung akan memilih produk yang telah menjadi preferensi atau
pilihan favorit mereka (Tuominen, 1999).

4. Explorative Interest

Ferdinand, (2014b) mengatakan explorative interest merupakan
kecenderungan konsumen untuk mencari dan mengumpulkan informasi
mendalam tentang suatu produk sebelum melakukan pembelian. Konsumen
berupaya mengetahui berbagai aspek produk, seperti manfaat, kualitas, harga,
ulasan, serta pengalaman pengguna lain terhadap produk yang diminati.

Minat eksploratif menunjukkan bahwa konsumen memiliki tingkat rasa
ingin tahu yang tinggi dan ingin memastikan bahwa produk yang dipilih sesuai

dengan kebutuhan maupun keinginannya. Di era digital saat ini, perilaku
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tersebut dapat terlihat dari kegiatan konsumen dalam mencari review produk,
melihat konten di media sosial, membaca komentar pelanggan, hingga
membandingkan produk dengan produk pesaing. Semakin tinggi minat
eksploratif yang dimiliki konsumen, maka semakin besar pula keyakinan
konsumen dalam menentukan keputusan pembelian (Schiffman & Wisenblit,

2015).

2.3 Hubungan Antar Variabel
2.3.1 Hubungan antara Social Media Marketing dengan Trust
Silvi & Prabandari, (2024a) mengemukakan social media marketing
mempengaruhi Trust. Sehingga, social media marketing sangat penting untuk
pemasaran karena sangat mempengaruhi terhadapa frust. Fajariah, (2025) memiliki

tujuan untuk mengetahui pengaruh social media marketing juga trust.

Penelitian oleh Zulfikar, (2017) berjudul “Pengaruh social media marketing
terhadap brand trust pada followers instagram dompet dhuafa Cabang Yogyakarta”
menghasilkan bahwa social media marketing memiliki pengaruh positif juga
signifikan akan brand trust pada followers Instagram Dompet Dhuafa Cabang
Yogyakarta. Kepercayaan yang terbentuk tersebut selanjutnya dapat meningkatkan
purchase intention. Analisis simultan juga menunjukkan adanya pengaruh yang
signifikan terhadap brand trust. Sehingga demikian, dapat diajukan hipotesis dimana
peningkatan variabel tersebut juga diikuti peningkatan brand trust, yang akhirnya

mendorong munculnya niat pembelian.
H1 : Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Trust

2.3.2 Hubungan antara Trust dengan Purchase Intention

Menurut Wangsahardja, (2021) “Pengaruh 7rust Dan Perceived Value
Terhadap Minat Beli Konsumen Boxify.Id”. Menghasilkan bahwa dengan adanya
integritas dan kebaikan dari penjualan di media sosisal akan menimbulakn niat beli
pada konsumen. Hal ini #rust memberikan pengaruh signifikan atas variabel minat

beli konsumen Boxify.
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Salsabilla & Rohandi, (2025) dalam judul “Pengaruh Content Media
Marketing Dan Brand Trust Terhadap Purchase Intention”.
Brand trust berdampak signifikan pada purchase intention. Karena brand trust
menjadi peran penting dalam mempengaruhi minat beli online dalam membeli
produk melalui e-commerce Shopee. Berdasarkan penjelasan tersebut, terdapat hasil
serupa dengan penelitian terdahulu bahwa #rust memiliki pengaruh signifikan

terhadap purchase intention. Hal ini terdapat hipotesis bisa ditarik peneliti adalah:
H2 : Trust berpengaruh positif terhadap Purchase Intention

2.3.3 Hubungan antara Social Media Marketing dengan Purchase Intention

Ritonga & Haryadi, (2024) ”Pengaruh Social Media Marketing Communication
Terhadap Purchase Intention” bertujuan untuk mengetahui pengaruh social media
marketing atas purchase intention. Hasilnya terdapat social media marketing

berdampak positif juga signifikan atas purcahse intention.

Penelitian yang dilakukan oleh Bunga & Aziz, (2025) yang berjudul
“Pengaruh Sosial Media Marketing Activities, Brand Equity, Brand Ewom Terhadap
Purchase Intention”. Dalam penelitiannya menjelaskan bahwa aktivitas social media
marketing terdapat pengaruh yang signifikan terhadap purchse intention.

Berdasarkan uraian tersebut dapat disusun hipotesis yang bisa ditarik kesimpulan
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 “Pengaruh Social Media Marketing
Terhadap Purchase Intention Dengan Mediasi Trust Dan Purchase Value”
menyebutkan bahwa ada hubungan diantara social media marketing atas purchase
intention melalui trust. Berdasar pada trust bisa memediasi hubungan diantara

social media marketing dalam purchase intention.

Menurut Carissa, (2025) yang berjudul ‘“Pengaruh Social Media
Marketing Dan Influencer Credibility Terhadap Purchase Intention Melalui Brand
Trust” memiliki tujuan untuk pengaruh social media marketing terhadap purchase

intention serta melalui frust. Hasil penelitian menyatakan bahwa trust bisa
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memediasi hubungan social media marketing atas purchase intention. Berdasarkan
uraian tersebut disusun hipotesis yang ditarik peneliti ialah:
H4 : Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Purchase Intention

melalui 7Trust
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2.4 Kerangka Konsep
Tabel 2. 3 Kerangka Konsep

Trust

Social Media Purchase

Marketing Intention
H3

A 4

Hipotesis Penelitian

H1 : Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Trust
H2 : Trust berpengaruh positif terhadap Purchase Intention
H3 : Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Purchase Intention

H4 : Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Purchase Intention
melalui Trust

Keterangan
: Hubungan Tidak Langsung

: Hubungan Langsung
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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
=18x 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 5
Setuju 4
Netral 3
Tidak Setuju )
Sangat Tidak Setuju 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 er 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) Context X1.1 Akun media sosial
(Sutrisno & Mayangsari, 2021) 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

XI1.5 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),

Z1.1 Kattoen profesional dalam
mengelola penjualan melalui

TikTok Shop.

Z1.2 Kattoen memiliki
kemampuan yang baik sebagai

penjual online.

integritas (integrity),

Z1.3 Kattoen menyampaikan
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Variabel Penelitian

Indikator Penelitian

Item

informasi produk secara jujur

di media sosial.

Z1.4 Informasi yang diberikan
Kattoen sesuai dengan produk

yang saya terima.

Kebaikan hati (benevolence)

Z1.5 Kattoen memperhatikan

kepuasan konsumennya.

Z1.6 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 YIL.2 Saya akan
merekomendasikan produk
Kattoen pada teman atau orang
lain.

Preferential Interest YL.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 (/ndependent), 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 (R?*) 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 (R°)
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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 (R?) dapat
digunakan sebagai indikator untuk menilai apakah variabel laten eksogen memiliki

pengaruh yang substansial terhadap variabel laten endogen yang diteliti.
b. Predictive Relevance (Q°)

Nilai Q-Square (Q*) digunakan dalam penilaian model PLS untuk mengevaluasi
kemampuan prediksi model terhadap data observasi. Nilai Q? sebesar 0,02, 0,15, dan
0,35 masing-masing menunjukkan tingkat kemampuan prediksi yang lemah, sedang,
dan kuat. Apabila nilai Q? 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 #-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 #-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 (HO) 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 (HO) 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) mode! 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:

e SRMR merupakan indikator validitas model sebagai ukuran fit yang absolut

(absolut fit measure).

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

(basic goodness of fit).

o 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.

Partial mediation, yaitu kondisi ketika variabel independen dapat
mempengaruhi variabel dependen baik secara langsung maupun tidak langsung

melalui variabel mediasi.

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

Sumber : kattoen

Kattoen merupakan salah satu bisnis yang berkembang dibidang Fashion dan
menjual beberapa produk fashion seperti baju dan sweater. Kattoen sendiri sudah
memiliki 305,2 ribu pengikut dan 2,3 juta likes di akun TikTok-nya. Kattoen merupakan
brand fashion lokal yang berdiri pada tahun 2016, dua tahun berjalan Kattoen
menghadapi kesulitan penjualan lalu Kattoen mulai merambah ke bisnis online pada
tahun 2018, saat itu Kattoen hanya menggunakan website official sebagai platform

memasarkan dan menjual produknya.

Katoen mulai memperluas pemasarannya terutama melalui marketplace dan
media sosial, dan pada tahun 2019 Kattoen pun mampu untuk meningkatkan
penjualannya. Namun di tahun 2020, akibat merebaknya infeksi virus 589 Social
Science Academic Covid-19, Katoen kembali menghadapi masalah pada penjualannya,

untungnya Katoen mampu bertahan dengan mengandalkan usaha kaos polos-nya.

Pada awal 2022 Kattoen mulai menyadari betapa pentingnya platform TikTok

yang tengah booming pada beberapa waktu belakangan, Kattoen mulai terjun di
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platform TikTok dan mulai mengunggah konten-konten video hiburan dan promosi
mengenai produk-produknya di akun TikTok-nya. Bahkan ada beberapa konten video
yang berhasil fyp sehingga berdampak pada peningkatan insight akun Kattoen. Kattoen
berhasil memaksimalkan penjualannya berkat fitur-fitur yang tersedia di TikTok salah
satunya yaitu fitur TikTok shop dan Kattoen pun berhasil meningkatkan omset
penjualannya berkali-kali lipat hingga 50% di tahun pertamanya bergabung di TikTok.
TikTok shop memudahkan Kattoen yang menjual produk-produk fashion dalam

menginformasikan tentang detail produknya, seperti model, ukuran, dan lain sebgainya.

4.2 Karakteristik Responden

4.2.1 Jenis Kelamin Responden

Karakteristik responden pada penelitian ini diklasifikasikan berdasarkan jenis
kelamin yang terdiri atas dua kelompok, yaitu laki-laki dan perempuan.

Tabel 4. 1 Jenis Kelamin Responden

Jenis Kelamin | Jumlah | Presentase

Laki — laki 115 64%
Perempuan 65 36%
Total 180 100%

Sumber : Data diolah peneliti, (2026)

Berdasarkan tabel 4.1, diketahui bahwa jenis kelamin responden yang memiliki
minat untuk membeli produk kattoen, terdiri atas 115 laki — laki atau 64% dan
perempuan sebanyak 65 orang atau 36%. Berdasarkan data yang diperoleh, dapat
diketahui bahwa jumlah responden laki-laki dalam penelitian ini lebih besar
dibandingkan dengan jumlah responden perempuan. 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 karakteristik responden berdasarkan usia dapat disajikan pada tabel
berikut.:

Tabel 4. 2 Usia Responden

Usia | Jumlah | Presentase
17-25 176 98%
26 -30 4 2%
>30 0 0%
Total 180 100%

Sumber : Data diolah peneliti, (2026)
Tabel diatas menunjukkan bahwa mayoritas responden berusia 17 — 25 tahun

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

4.2.3 Status Pernikahan
Data karakteristik responden berdasarkan status pernikahan dapat dilihat pada
tabel berikut:

Tabel 4. 3 Status Pernikahan

Status Pernikahan | Jumlah | Presentase
Menikah 2 1%
Belum menilah 178 0004
Total 180 100%

Sumber : Data diolah peneliti, (2026)

Berdasarkan tabel di atas, mayoritas responden berstatus belum menikah, yaitu
sebanyak 178 orang (99%), sedangkan responden yang berstatus menikah hanya

berjumlah 2 orang (1%).

4.2.4 Status Mahasiswa
Karakteristik responden berdasarkan status mahasiswa disajikan pada tabel
berikut:

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%

Sumber : Data diolah peneliti, (2026)
Tabel diatas menunjukkan responden berdasarkan status mahasiswa yaitu
sebanyak mahasiswa D-3 atau 1,7% sebanyak 3, mahasiswa D-4 atau 4,4% sebanyak 8,
mahasiswa S-1 sebanyak 164 atau 91,1%, sebanyak 3 mahasiswa S-2 atau 1,7%, dan
mahasiswa S-3 sebanyak 2 mahasiswa atau 1,1%.

4.2.5 Nama Instansi
Karakteristik responden berdasarkan nama instansi disajikan pada tabel berikut:

Tabel 4. 5 Nama Instansi

Nama Instansi Jumlah | Presentase
Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang 107 58,4%
Universitas Negeri Malang 28 15,6%
Universitas Brawijaya 27 15%
Politeknik Negeri Malang 9 5%
Poltekes Kemenkes Malang 9 5%
Total 180 100%

Sumber : Data diolah peneliti, (2026)
Tabel diatas menunjukkan responden berdasarkan nama instansi yaitu sebanyak
102 responden Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang atau 58,4%,
sebanyak 107 responden, Universitas Negeri Malang sebanyak 28 atau 15,6%,
Universitas Brawijaya sebanyak 27 atau 15%, Politeknik Negeri Malang sebanyak 9

atau 5% dan Poltekes Kemenkes Malang sebanyak 8 atau 5%.

4.2.6 Pencarian Produk Kattoen
Data karakteristik responden berdasarkan pencarian produk Kattoen dalam satu

bulan dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4. 6 Pencarian Produk Kattoen

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

3 —-5Kali 40 22,2%
>5 Kali 9 5%
Total 180 100%

Sumber : Data diolah peneliti, (2026)
Berdasarkan tabel di atas, mayoritas responden melakukan pencarian produk
Kattoen sebanyak 1-2 kali dalam sebulan, yaitu 131 responden (72,8%). Sementara itu,
40 responden (22,2%) melakukan pencarian 35 kali, dan 9 responden (5%) melakukan

pencarian lebih dari 5 kali.

4.3 Gambaran Distribusi Frekuensi

Menurut Engkos & Kuncoro, (2007) deskripsi distribusi variabel merupakan
salah satu bagian penting dalam analisis statistika deskriptif digunakan agar mengetahui
sebaran frekuensi jawaban responden atas kuesioner yang telah disebarkan, sekaligus
memunculkan pemahaman lebih rinci atas variabel yang diteliti. Interpretasi analisis
tersebut mengacu pada Tabel 4.8 guna melihat pola serta kecenderungan muncul dari

data penelitian.

Tabel 4. 7 Kriteria Skor

No | Nilai Rata Skor Skor
1 1,00 — 1,80 Sangat rendah/ sangat tidak setuju
2 1,81 —2,60 Rendaly/ tidak setuju
3 2,61 -3,40 Cukup tinggi/ netral
4 3,41-420 Tinggi/ setuju
5 4,21-5,00 Sangat tinggi/ sangat setuju

Sumber : Engkos & Kuncoro, (2007)
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4.3.1 Variabel Social Media Marketing

Deksripsi variabel social media marketing dari 180 responden Perguruan Tinggi

Negeri di Kota 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 31 L7% | 3 | 1,7% |45 | 25% | 80 | 44,4% | 49 | 27.2% 3.939
X2 3| L7% |5 | 2,8% |29 | 16,1% | 77 | 42,8% | 66 | 36,7% 4.100
X3 4 122% | 4 |22% |39 |21,7% | 73 | 40,6% | 60 | 33,3% 4.006
X4 21 1,1% | 11 | 6,1% | 52 | 28,9% | 70 | 38,9% | 45 | 25% 3.806
X5 2 1 L1% | 4 |22% |44 | 244% | 78 | 43,3% | 52 | 28,9% 3.967
X6 1,L1% | 4 | 2,2% |41 | 22,8% | 81 | 45% | 52| 28,9% 3.983
X7 2 1 L,1% | 3 |1,7% |52 289% | 71 | 39,4% | 52 | 28,9% 3.933
X8 3| L7% | 7 139% |33 18,3% | 73 | 40,6% | 64 | 35,6% 4.044

Variabel Social Media Mrketing 3.972

Sumber : Data diolah peneliti, (2026)

Berdasarkan Tabel 4.8, variabel social media marketing (X) memiliki nilai rata-

rata sebesar 3,97 yang berada pada kategori tinggi (3,41-4,20). Hal ini memperlihatkan

responden memberikan penilaian yang baik atas indikator-indikator variabel tersebut.

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 | 33% | 15 8,3% 62 | 344% | 65 | 36,1% | 32 | 17,8% | 3.567
Y2 4 | 22% | 6 33% | 49 | 272% | 68 | 37.8% | 53 | 29,4% | 3.889
Y3 51 28% | 7 3,9% 38 | 21,1% | 77 | 42,8% | 53 | 29,4% | 3.922
Y4 51 28% | 8 4,4% 28 | 15,6% | 66 | 36,7% | 73 | 40,6% | 4.078
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Variabel Purchase Intention 3.864

Sumber : Data diolah peneliti, (2026)

Berdasarkan Tabel 4.9, variabel purchase intention (Y) memiliki nilai rata-rata
sebesar 3,86 berada pada kategori tinggi (3,41-4,20). Hal ini memperlihatkan bahwa
responden memberikan penilaian yang baik atas indikator-indikator variabel purchase

intention.

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 28% | 37 | 20,6% | 85 | 472% | 51 | 283% | 3.989
Z2 30 1,7% | 2 1L1% | 25 | 139% | 91 | 50,6% | 59 | 32,8% | 4.117
Z3 21 1,1% | 4 2,2% 35 1 194% | 72 40% 67 | 372% | 4.100
Z4 2] 1,1% | 3 1,7% | 31 | 172% | 75 41,7 69 | 383% | 4.144
Z5 1] 06% | 4 2,2% 34 | 18,9% | 72 40% 69 | 383% | 4.133
Z6 1] 06% | 4 2,2% 38 | 21,1% | 78 | 43.4% | 59 | 32,8% | 4.056

Variabel Trust 4.089

Sumber : Data diolah peneliti, (2026)
Berdasarkan Tabel 4.10, variabel trust (Z) memiliki nilai rata-rata sebesar 4,08
yang berada pada kategori tinggi (3,41-4,20). Hal ini menunjukkan bahwa responden

memberikan penilaian yang baik terhadap indikator-indikator variabel trust.

4.4 Hasil Metode PLS
4.4.1 Analisis Outer Model

Penelitian ini menggunakan analisis Partial Least Squares (PLS) dengan
bantuan SmartPLS versi 4.0. Data responden disusun dalam bentuk tabel dan dianalisis
untuk diuji menggunakan model serta hubungan antarvariabel penelitian. Analisis ini
juga mencakup uji validitas dan reliabilitas untuk memastikan keandalan instrumen

penelitian.
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4.4.2 Uji Analisis Convergent Validity
Menurut Hair et al., (2017) dalam Analisis Convergent Validity, variabel dengan loading

factor kurang dari 0.5 harus dikeluarkan dari model. Jika loading factor lebih dari 0.5
tetapi masih dianggap tidak valid, variabel dikeluarkan secara bertahap hingga validitas
terpenuhi. Setelah itu, tahap terakhir adalah memastikan nilai Average Variance
Extracted (AVE) melebihi 0.5, yang menunjukkan tingkat konvergensi variabel sudah

memadai.

Gambar 4. 2 Model Struktural
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Sumber : Data diolah peneliti, (2026)

Setelah proses analisis outer model untuk menguji validitas konvergen,

hasilnya ditunjukkan dalam tabel berikut:

Tabel 4. 11 Nilai Outer Loading Convergent Validity

Variabel Indikator | Outer Loading | Standart | Keterangan

Social Media Marketing X1 0.867 >0.5 (Valid)
X) 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 Y1 0.733 >0.5 (Valid)
Y) Y2 0.873 >0.5 (Valid)

Y3 0.869 >0.5 (Valid)

Y4 0.823 >0.5 (Valid)

Trust Z1 0.834 >0.5 (Valid)

2) 72 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)

Sumber : Data diolah peneliti, (2026)

Tabel 4. 12 Nilai Average Variance Extraced (AVE)

Variabel Average Variance Keterangan
Extraced
SMM 0.635 Valid
PI 0.683 Valid
T 0.669 Valid

Sumber : Data diolah peneliti, (2026)

Nilai Average Variance Extracted (AVE) yang lebih besar dari 0,50
menunjukkan bahwa convergent validity telah terpenuhi sehingga konstruk dinyatakan
valid. Selanjutnya, analisis dapat dilanjutkan untuk menguji hubungan antarvariabel

dalam model penelitian.

4.4.3 Uji Validitas Diskriminan

Uji validitas diskriminan dianggap baik jika nilai akar kuadrat dari Average Variance

Extracted (AVE) lebih besar daripada nilai korelasi konstruk laten yang terkait.

Tabel 4. 13 Cross Loading Discriminant Validity

SMM PI T

X1 0.867 | 0.610 | 0.723

X2 1 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

Yl

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

74

0.608

0.622

0.828

Z5

0.565

0.601

0.799

Z6

0.653

0.602

0.814

Sumber : Data diolah peneliti, (2026)

Hasil uji validitas diskriminan memperlihatkan bahwa akar kuadrat Average
Variance Extracted (AVE )pada setiap konstruk lebih besar dibandingkan korelasi antar

konstruk lainnya. Disisi lain, nilai cross loading seluruh indikator telah melebihi 0,5,

sehingga validitas diskriminan dinyatakan terpenuhi.

4.4.4 Uji Reliabelitas
Tabel 4. 14 Nilai Composite dan Cronbach’s Alpha
Variabel Cronbach’s Composite Composite Keterangan
Alpha Reability (rho_a) | Reability (rho_c)
SMM 0.917 0.927 0.933 Realibel
PI 0.844 0.856 0.896 Realibel
T 0.901 0.901 0.924 realibel

Sumber : Data diolah peneliti, (2026)
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Hasil uji reliabilitas menunjukkan seluruh konstruk sudah memenuhi kriteria
reliabel karena nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability masing-masing lebih

besar dari 0,7, sehingga instrumen penelitian dinyatakan konsisten dan dapat dipercaya.

4.4.5 Uji Inner Model

4.4.5.1 Nilai R-Square
Tabel 4. 15 R-Square

R-Square | R-Square Adjusted Keterangan

PI 0.548 0.543 Hubungan Moderat

T 0.562 0.560 Hubungan Moderat

Sumber : Data diolah peneliti, (2026)

Hasil uji R-Square (R*) menunjukkan bahwa variabel independen mampu
menjelaskan 54,8% variasi pada purchase intention dan 56,2% pada trust, sedangkan

sisa dipengaruhi atas variabel lain di luar model penelitian,.

4.4.5.2 Predictive Relevance (Q?)
Tabel 4. 16 Pedivtive Relevence (Q?)

Variabel Q) Keterangan
Z 0.533 Baik
Y 0.313 Baik

Sumber : Data diolah peneliti, (2026)
Hasil uji Q> 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 Standart T-Statistic | P- Values | Keterangan
Sampel Mean (M) Devition
(0) (STDEYV)

SMM-> PI 0.076 0.093 0.090 0.840 0.401 Ditolak
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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

Sumber : Data diolah peneliti, (2026)

Duryadi (2021) menyebutkan bahwa koefisien dikatakan signifikan jika T
Statistik > T Tabel yakni 1,96. Sehingga, social media marketing (X) tidak berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intention (Y) karena nilai T Statistik 0.840 <T
Tabel. Social media marketing (X) berpengaruh positif dan signifikan pada trust (Z)
karena nilai T statistik 9.392 > T Tabel. Trust (Z) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention (Y) karena nilai T Statistik 7.778 > T Tabel.

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

Sumber : Data diolah peneliti, (2026)

Nilai NFI sebesar 0,867 menunjukkan model penelitian memiliki tingkat
penyesuaian baik, karena telah melebihi batas minimum 0,67. Hal ini mengindikasikan
bahwa model yang digunakan bisa dan mampu menjelaskan hubungan antarvariabel

dalam penelitian.

4.4.6 Hasil Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis bertujuan agar mengetahui hubungan antarvariabel
penelitian melalui uji-t, dengan membandingkan nilai #-statistic dan t-tabel. Variabel
dinyatakan berpengaruh signifikan jika nilai #-statistic lebih besar dari t-tabel dan p-
value kurang dari 0,05. Dengan demikian, pengujian ini menentukan signifikansi

hubungan antar variabel secara statistik.
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Gambar 4. 3 Hasil Output Boostraping
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Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Pengujian hipotesis dilakukan secara langsung dan tidak langsung berdasarkan
output path coefficient dan specific indirect effect. Signifikansi pengaruh variabel
ditentukan menggunakan hasil Bootstrapping, yang meliputi nilai koefisien jalur seperti

Mean, STDEV, T-Statistic, dan P-Values untuk memperoleh nilai inner loading.

Tabel 4. 19 Hasil Uji Hipotesis

Original Sampel Standart T-Statistic | P- Values | Keterangan
Sampel Mean (M) Devition

(0) (STDEV)
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

Sumber : Data diolah peneliti, (2026)

Tabel 4.19 menunjukkan adanya hubungan yang signifikan dan tidak signifikan
antarvariabel dalam penelitian ini. Untuk memahami pengaruh antar variabel secara

detail, perlu dilakukan analisis cermat terhadap setiap korelasi dalam tabel tersebut.
H1 : Social Media Marketing (X) memiliki pengaruh terhadap Trust (Z)

Hasil pengujian memperlihatkan social media marketing berdampak positif dan

signifikan atas trust, dengan nilai T-statistic sebesar 9,392 lebih besar dari T-tabel 1,96
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serta nilai p-value sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini mengindikasikan

bahwa social media marketing memiliki dampak signifikan terhadap trust.
H2 : Trust (Z) mempunyai pengaruh terhadap Purchase Intention (Y)

Hasil pengujian memperlihatkan trust berpengaruh positif juga signifikan
terhadap purchase intention, dengan nilai T-statistic sebesar 7,778 yang lebih besar dari
T-tabel 1,96 serta nilai p-value sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Ini,

mengindikasikan trust berdampak yang signifikan terhadap purchase intention.

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

Social media marketing secara langsung tidak signifikan pada purchase intention
dengan nilai T Statistik 0.840 <T Tabel 1,96 dengan nilai P-value 0.401 lebih besar dari
0,05 yang berarti variabel social media marketing secara langsung tidak berpengaruh

signifikan pada purchase intention.

4.4.7 Hasil Uji Mediasi
Tabel 4. 20 Hasil Uji Mediasi

Original | Sample | Standard | T Statistics P Keterangan
Sample | Mean | Deviation | (|O/STDEYV)) | Values
0) (M) | (STDEYV)

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

Sumber : Data diolah peneliti, (2026)

Tabel 4.20 menggambarkan hubungan mediasi antar variabel secara keseluruhan
dengan menunjukkan hubungan mediasi yang signifikan. Hasil ini menunjukkan full
mediasi dari frust, dikarenakan tanpa adanya trust, social media marketing terhadap
purchase intention tidak memiliki pengaruh yang signifikan. Analisis tambahan

diperlukan untuk menjelaskan lebih rinci pengaruh antar variabel dalam tabel tersebut.

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

Purchase Intention (Y) melalui Trust (7))

Hasil analisis menunjukkan bahwa ada pengaruh positif juga signifikan dari
social media marketing terhadap purchase intention melalui mediasi frust. Hal ini

dibuktikan dengan nilai 7-statistic sebesar 7,351 yang lebih besar dari T-tabel, serta nilai
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p-value sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Sehingga, dapat disimpulkan trust
mampu memediasi hubungan antara social media marketing dan purchase intention

secara positif dan signifikan.

4.5 Pembahasan
4.5.1 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Trust

Berdasar hasil analisis data dan pengujian hipotesis yang diperoleh hubungan
diantara variabel social media marketing terhadap trust produk Kattoen p ada
Perguruan Tinggi Negeri di Kota Malang. Penelitian Haudi et al., (2022) yang
menjelaskan bahwa social media marketing berpengaruh terhadap brand trust dan Silvi
& Prabandari, (2024) menunjukkan bahwa strategi social media marketing berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen (#rust). Pada penelitian ini
memperlihatkan social media marketing berdampak positif juga signifikan terhadap

trust.

Melalui variabel social media marketing item tinggi penilaiannya menyebutkan
“Keaktifan Kattoen di media sosial membantu saya mengenal produk Kattoen dengan
baik”. Hal ini dikarenakan produk kattoen selalu aktif di media sosial sehingga
konsumen cenderung mengetahui brand tersebut. Sedangkan item paling rendah
menyatakan bahwa “Akun media sosial Kattoen aktif berinteraksi dengan pengguna
melalui komentar”. Hal ini dikarenakan kurangnya interaksi melalui media komentar
sehingga mahasiswa menyatakan ketika berinteraksi di kolom komentar terdapat
beberapa kurang direspon. Pada variabel trust item tertinggi terdapat pada “Informasi
yang diberikan Kattoen sesuai dengan produk yang saya terima.” Sedangkan pada item
terendah menyatakan bahwa “Kattoen profesional dalam mengelola penjualan melalui

TikTok Shop.”

Menurut perspektif Islam, pemasaran harus didasarkan pada nilai kejujuran,
amanah, dan keadilan selain hanya untuk menarik pelanggan. Perusahaan harus
membangun kepercayaan konsumen melalui media sosial. Konsep tersebut sejalan
seperti firman Allah dalam surah An-Nisa ayat 58 yang mengatakan bahwa sangat

penting untuk tetap amanah saat berkomunikasi dan berinteraksi dengan orang lain.
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Artinya : Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan amanah kepada pemiliknya. Apabila kamu
menetapkan hukum di antara manusia, hendaklah kamu tetapkan secara adil. Sesungguhnya Allah
memberi pengajaran yang paling baik kepadamu. Sesungguhnya Allah Maha Mendengar lagi Maha

Melihat.

Dalam surah An-Nisa ayat 58 dijelaskan bahwa Allah memerintahkan manusia
untuk menjaga kesetiaan dan bertindak adil ketika mereka memberikan sesuatu kepada
orang lain. Amanah dalam marketing media sosial dapat didefinisikan sebagai kejujuran
perusahaan dalam memberikan informasi tentang produk, seperti kualitas, harga,
keuntungan, dan ulasan yang diposting di media sosial. Jika pemasaran produk
dilakukan dengan jujur, jujur, dan tidak melebih-lebihkan produk, konsumen akan
menumbuhkan kepercayaan terhadap merek atau perusahaan. Sebaliknya, jika informasi
yang diberikan tidak akurat, kepercayaan konsumen dapat menurun. Oleh karena itu,
ayat ini berkaitan dengan hubungan antara pemasaran media sosial dan kepercayaan,
karena strategi pemasaran media sosial yang lebih baik dan lebih akurat sebanding

dengan tingkat kepercayaan konsumen.

4.5.2 Pengaruh Trust terhadap Purchase Intention

Berlandaskan hasil serta pengujian hipotesis yang diperoleh bahwa hubungan
diantara variabel trust atas purchase intention berdampak positif juga signifikan pada
produk kattoen di Perguruan Tinggi Negeri Kota Malang. Hal ini memberikan dampak
bahwasanya trust memberikan hubungan yang baik melalui purchase intention produk

kattoen pada Perguruan Tinggi Negeri di Kota Malang.

Traiyarach et al., (2025), dalam judul “Trust as a key driver of purchase
intentions in beauty services”. Menghasilkan bahwa kepercayaan (frust) adalah kunci
untuk mendorong pelanggan yang setia dan kembali membeli produk. Perusahaan dapat
meningkatkan niat pembelian serta membangun hubungan jangka panjang bersama
pelanggan dengan komunikasi yang transparan, praktik etis, dan layanan berkualitas
tinggi. Sedangkan penelitian Hendro & Keni, (2020), dalam judul “eWOM dan Trust
sebagai Prediktor terhadap Purchase Intention: Brand Image sebagai Variabel Mediasi”
menyatakan bahwa di mana faktor kepercayaan yang dihadirkan oleh orang ketiga dan

budaya kepercayaan akan mempengaruhi niat pembelian. Perusahaan harus dapat
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meningkatkan kepercayaan kepada konsumen karena dapat menjadi faktor utama untuk

memutuskan niat pembelian konsumen terhadap merek.

Pada variabel frust item tertinggi terdapat pada item yang menyatakan bahwa
“Informasi yang diberikan Kattoen sesuai dengan produk yang saya terima”. Hal
tersebut menunjukkan konsumen menilai Kattoen mampu menyampaikan informasi
produk secara akurat dan sesuai dengan kondisi sebenarnya. Kesesuaian antara
informasi yang diberikan dan produk yang diterima dapat meningkatkan kepercayaan
konsumen karena mengurangi risiko ketidaksesuaian harapan, sehingga mendorong
kepuasan dan keyakinan untuk melakukan pembelian kembali. Sedangkan pada item
terendah menyatakan bahwa “Kattoen profesional dalam mengelola penjualan melalui
TikTok Shop.” Pada variabel purchase intention item paling tinggi menyatakan “Saya
akan mencari informasi sebanyak mungkin sebelum membeli produk Kattoen”.
Sehingga, menunjukkan konsumen cenderung bertindak pencarian dan evaluasi
informasi sebelum mengambil keputusan pembelian. Perilaku ini mencerminkan kehati-
hatian konsumen dalam memastikan kualitas, manfaat, serta kesesuaian produk dengan
kebutuhan mereka, sehingga dapat meminimkan risiko yang dirasakan serta
meningkatkan keyakinan untuk melakukan pembelian. sedangkan item terendah

menyatakan bahawa “Saya ingin membeli produk Kattoen dalam waktu dekat.”

Dalam perspektif Islam, kepercayaan (#rust) menjadi suatu faktor penting yang
berpengaruh pada keputusan seseorang untuk melakukan transaksi. Kepercayaan dapat
terbentuk ketika pelaku usaha menjalankan aktivitas bisnis secara jujur, adil, dan
transparan dalam memberikan informasi maupun menyerahkan produk kepada
konsumen. Nilai-nilai tersebut tercermin dalam firman Allah SWT pada Surah Al-
Qur'an, Asy-Syu'ara ayat 181-183 yang memerintahkan untuk menyempurnakan

takaran, berlaku adil dalam timbangan, serta tidak merugikan hak orang lain.
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Artinya : Sempurnakanlah takaran dan janganlah kalian termasuk orang-orang yang merugikan;
dan timbanglah dengan timbangan yang lurus. Dan janganlah kalian merugikan manusia pada hak-haknya
dan janganlah kalian merajalela di muka bumi dengan membuat kerusakan; dan bertakwalah kepada Allah

yang telah menciptakan kalian dan umat-umat yang dahulu.
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Surah Asy-Syu'ara ayat 181-183 menegaskan pentingnya kejujuran dan keadilan
dalam aktivitas perdagangan. Perintah untuk menyempurnakan takaran dan tidak
merugikan hak orang lain menunjukkan bahwa pelaku usaha harus menjaga amanah
serta transparansi dalam setiap transaksi. Penerapan nilai-nilai tersebut akan
menumbuhkan kepercayaan (frusf) konsumen terhadap perusahaan. Saat konsumen
percaya produk yang ditawarkan sesuai seperti informasi yang diberikan dan tidak
merugikan mereka, maka keyakinan untuk melakukan pembelian (purchase intention)
akan semakin meningkat. Dengan demikian, ayat ini mendukung hubungan positif
diantara trust dan purchase intention, di mana kepercayaan yang dibangun melalui

perilaku bisnis yang jujur dan adil dapat mendorong niat beli konsumen.

4.5.3 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention

Berdasar pada hasil analisis data dan pengujian hipotesis yang dilakukan,
ditemukan bahwa social media marketing tidak signifikan terhadap purchase intention
produk Kattoen di Kota Malang. Penelitian selaras dengan Bentley et al., (2025) yang
berjudul “Unfaithful Brands: How Brand Attachment Can to Negative Responses to
Influencer Marketing Campaigns”. Penelitian tersebut memiliki tujuan untuk
mengetahui hubungan antara variabel social media marketing terhadap purchase
intention. Hasil penelitian terdapat bahwa konsumen dengan keterikatan merek tinggi
menganggap pemasaran influencer sebagai pelanggaran norma, yang berpengaruh
negatif pada niat pembelian mereka. Maka dari itu, penelitian ini menjelaskatn bahwa

terdapa hubungan negatif anatara social media marketing terhadap purchase intention.

Penelitian Oscarius Yudhi Ari Wijaya et al., (2021) dalam judul “The role of
social media marketing, entertainment, customization, trendiness, interaction and word-
of-mouth on purchase intention: An empirical study from Indonesian smartphone
consumers” juga mengatakan dalam bahwa social media marketing tidak berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intention pada smartphone. Hal ini menujukkan
bahwa social media marketing tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap

purchase intention.

Pada variabel social media marketing item paling tinggi penilaiannya
menyatakan “Keaktifan Kattoen di media sosial membantu saya mengenal produk

Kattoen dengan baik”. Hal ini dikarenakan produk kattoen selalu aktif di media sosial
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sehingga konsumen cenderung mengetahui brand tersebut. Sedangkan item paling
rendah menyatakan bahwa “Akun media sosial Kattoen aktif berinteraksi dengan
pengguna melalui komentar”. Pada variabel purchase intention item paling tinggi “Saya
akan mencari informasi sebanyak mungkin sebelum membeli produk Kattoen”.
Menunjukkan konsumen cenderung melakukan pencarian dan evaluasi informasi
sebelum mengambil keputusan pembelian. Perilaku ini mencerminkan kehati-hatian
konsumen dalam memastikan kualitas, manfaat, serta kesesuaian produk dengan
kebutuhan mereka, sehingga dapat mengurangi risiko dan meningkatkan keyakinan
dalam melakukan pembelian. sedangkan item terendah menyatakan bahawa “Saya ingin

membeli produk Kattoen dalam waktu dekat.”

Dalam perspektif Islam, aktivitas pemasaran harus dilandasi oleh prinsip
kejujuran, amanah, dan tanggung jawab dalam menyampaikan informasi kepada
konsumen. Hal ini juga berlaku dalam praktik social media marketing, di mana
perusahaan dituntut untuk memberikan informasi yang benar dan tidak menyesatkan
agar dapat membangun persepsi positif serta mendorong minat beli konsumen
(purchase intention). Prinsip tersebut tercermin pada firman Allah SWT melalui Surah
Al-Qur'an Ali Imran ayat 77 yang menegaskan larangan memperoleh keuntungan
melalui kebohongan, ingkar janji, atau penyampaian informasi yang tidak sesuai dengan
kenyataan.
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Artinya : Sesungguhnya orang-orang yang memperjualbelikan janji Allah dan sumpah-sumpah
mereka dengan harga murah, mereka itu tidak memperoleh bagian di akhirat, Allah tidak akan menyapa
mereka, tidak akan memperhatikan mereka pada hari Kiamat, dan tidak akan menyucikan mereka. Bagi

mereka azab yang pedih

Surah Ali Imran ayat 77 mengajarkan setiap aktivitas yang bertujuan
memperoleh keuntungan harus dilakukan dengan menjunjung tinggi kejujuran dan
amanah. Dalam konteks social media marketing, perusahaan perlu menyampaikan
informasi produk secara benar, transparan, dan sesuai dengan kondisi yang sebenarnya.
Pemasaran dengan media sosial yang dilakukan secara jujur dapat membantu konsumen

memperoleh informasi yang dibutuhkan dalam proses pengambilan keputusan
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pembelian. Oleh karena itu, penerapan prinsip kejujuran dalam social media marketing
berpotensi meningkatkan purchase intention, karena konsumen cenderung lebih tertarik
untuk membeli produk yang dipromosikan melalui informasi yang dapat dipercaya dan

tidak menyesatkan.

4.5.4 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention yang
dimediasi Trust

Hasil penelitian menggambarkan frust mampu memediasi social media
marketing atas purchase intention produk Kattoen pada mahasiswa Perguruan Tinggi
Negeri di Kota Malang. Hal ini memperlihatkan jenis pengaruh mediasi variabel social
media marketing terhadap purchase intention yang dimediasi oleh trust menunjukkan
hasil full mediasi. Hal tersebut sejelan dengan Sriastini et al., (2025) dalam judul
“Analisis Social Media Marketing Activities dalam Meningkatkan Niat Pembelian
dengan Peran Mediasi Brand Image dan Brand Trust (NJS Projects)” menjelaskan
brand trust terbukti berperan memediasi secara parsial antara SMMA dan Niat

Pembelian.

Penelitian oleh Carissa, (2025) dalam judul “Pengaruh Social Media Marketing
Dan Influencer Credibility Terhadap Purchase Intention Melalui Brand Trust”
menjelaskan bahwa brand trust bisa memediasi social media marketing terhadap
purchase intention secara parsial atas produk skincare. Berdasar penjelasan,
bahwasannya trust bisa memediasi antara social media marketing terhadap purchase

intention.

Pada variabel social media marketing item paling tinggi penilainnya ialah item
dengan pernyataan “Keaktifan Kattoen di media sosial membantu saya mengenal
produk Kattoen dengan baik”. Hal ini dikarenakan produk kattoen selalu aktif di media
sosial sehingga konsumen cenderung mengetahui brand tersebut. Sedangkan item paling
rendah menyatakan bahwa “Akun media sosial Kattoen aktif berinteraksi dengan
pengguna melalui komentar”. Pada variabel purchase intention item paling tinggi
penilainnya ialah item dengan pernyataan “Saya akan mencari informasi sebanyak
mungkin sebelum membeli produk Kattoen”. Ini, mengambarkan bahwa konsumen
cenderung akan mencari dan evaluasi informasi sebelum mengambil keputusan

pembelian. Perilaku ini mencerminkan kehati-hatian konsumen dalam memastikan
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kualitas, manfaat, serta kesesuaian produk dengan kebutuhan mereka, sehingga dapat
mengurangi risiko yang dirasakan dan meningkatkan keyakinan dalam melakukan
pembelian. sedangkan item terendah menyatakan bahawa “Saya ingin membeli produk
Kattoen dalam waktu dekat.” Pada variabel #rust item paling tinggi penilainnya ialah
item dengan pernyataan “Informasi yang diberikan Kattoen sesuai dengan produk yang
saya terima.” Sedangkan pada item terendah menyatakan bahwa “Kattoen profesional

dalam mengelola penjualan melalui TikTok Shop.”

Dalam era digital, social media marketing menjadi sebuah sarana penting bagi
perusahaan untuk menyampaikan informasi produk dan membangun hubungan dengan
konsumen. Keberhasilan pemasaran media sosial sangat bergantung pada kualitas
informasi yang disampaikan, terutama dalam aspek kejujuran, keterbukaan, dan akurasi
informasi. Dalam Islam, prinsip tersebut ditegaskan dalam firman Allah SWT pada
Surah Al-Qur'an Al-Bagarah ayat 42 yang melarang mencampurkan kebenaran dengan
kebatilan serta menyembunyikan kebenaran yang telah diketahui. Ayat ini mengajarkan
bahwa setiap bentuk komunikasi, termasuk promosi melalui media sosial, harus

dilakukan secara jujur dan tidak menyesatkan konsumen.
D o388 A1 531148565 Jbll G 2B Y

Artinya : Janganlah kamu campuradukkan kebenaran dengan kebatilan dan (jangan

pula) kamu sembunyikan kebenaran, sedangkan kamu mengetahui(-nya).

Surah Al-Baqarah ayat 42 menekankan pentingnya menyampaikan informasi
yang benar dan tidak menyembunyikan fakta dalam setiap aktivitas komunikasi. Dalam
konteks social media marketing, perusahaan dituntut agar memberikan informasi
produk yang jelas, akurat, dan sesuai dengan kondisi sebenarnya. Informasi yang jujur
dan transparan dapat membantu konsumen mengetahui manfaat serta kualitas produk,
mendorong meningkatkan keyakinan mereka dalam mempertimbangkan pembelian.
Sebaliknya, informasi berlebihan atau tidak sesuai dengan kenyataan bisa menurunkan
minat beli karena konsumen merasa ragu terhadap kredibilitas perusahaan. Oleh karena
itu, ayat ini menunjukkan bahwa penerapan prinsip kejujuran dalam social media

marketing menjadi sebuah faktor yang dapat berpengaruh purchase intention konsumen.
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BABYV
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini memiliki tujuan untuk menganalisis pengaruh social media

marketing terhadap purchase intention melalui variabel intervening trust pada produk

Kattoen dengan responden sebanyak 180 mahasiswa Perguruan Tinggi Negeri di Kota

Malang. Hasil analisis dan pembahasan menunjukkan bahwa:

1.

Social media marketing berdampak positif juga signifikan terhadap trust produk
kattoen. Hal tersebut dikarenakan kepercayaan konsumen akan produk yang
dijualnya sangat bagus, menjadikan penjualan yang dilakukan melalui media
sosial produk kattoen sangat baik dan dipercayai untuk melakukan pembelian

melalui media sosial tanpa perlu pergi ke store offline.

Trust berpengaruh positif serta signifikan terhadap purchase intention. Hal
tersebut terjadi dikarenakan kepercayaan yang muncul dari konsumen terkait
produk kattoen cenderung akan melakukan niat pembelian pada produknya.
Oleh karena itu, kepercayaan merupakan faktor utama untuk melakukan

pembelian kembali apabila konsumen percaya dengan produk yang dijualnya.

Social media marketing tidak signifikan terhadap purchase intention. Temuan ini
menunjukkan aktivitas pemasaran yang dilakukan melalui media sosial belum
mampu secara langsung meningkatkan niat konsumen untuk membeli produk
Kattoen. Meskipun konsumen mengenal produk melalui media sosial, faktor

tersebut belum cukup kuat untuk memengaruhi keputusan pembelian mereka.

Trust mampu memediasi serta mempengaruhi secara positif jugad signifikan
hubungan diantara social media marketing terhadap purchase intention produk
kattoen. Hal ini terjadi karena konsumen cenderung memiliki kepercayaan
terhadap produk yang berkualitas bagus yang sesuai dengan keinginan
konsumen. Hal ini dengan melakukan pemasaran melalui media sosial lebih
memudahkan konsumen untuk melakukan pembelian tanpa harus pergi ke

offline storenya.
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5.2 Saran
5.2.1 Bagi Produk Kattoen

Perusahaan perlu terus meningkatkan frust konsumen melalui kualitas produk
serta pelayanan yang konsisten. Strategi social media marketing sebaiknya fokus pada
konten yang membangun kepercayaan seperti testimoni, review, dan konten autentik.
Selain itu, peningkatan interaksi dengan konsumen serta penguatan bukti kredibilitas
(seperti ulasan pelanggan dan kolaborasi influencer) perlu dilakukan agar dapat

mendorong minat beli secara tidak langsung melalui frust.

5.2.2 Bagi Peneliti Selanjutnya

Peneliti berikutnya disarankan menambahkan variabel lain seperti brand image,
e-WOM, atau perceived value untuk memperkaya model penelitian. Selain itu, dapat
memperluas objek penelitian ke berbagai daerah dan kelompok responden menjadi
beragam agar hasil lebih general. Penelitian juga bisa menggunakan metode kualitatif
atau menambahkan variabel moderasi seperti harga dan kualitas produk agar

mendapatkan hasil yang lebih mendalam.
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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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A, IDENTITAS RESPONDEN

Silahkan 151 beberapa pertanyaan dengan data diri dan kondisi sebenar-benarnya

Nama Lengkap
Jenis Kelamin : o Lakn-Laka o Perempuan
Usia : o 17-25
o 26-30
o =30
Status Pernikahan : o Memkah o Belum Menikah
Status Mahasiswa : o Mahasiswa D-3 o Mahaziswa 5-2
o Mahasnizwa D4 o Mahasizwa 5-3
o Mahasiswa 5-1
Nama Instansi : o Universitas [slam Neger Maulana Malik: Tbrahim Malang

o Universitas Negen Malang
o Unrversitas Brawijayva

o Politelauk Negen Malanag
o Poltekes Kemenkes Malang

Sebherapa sering melakunkan o 1-2 Kali
pencarian produk Kattoen ,
dalam sebhulan? : o 3-5Kal

o =iKal
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B. DAFTAR PERTANYAAN

VARIABEL SOCIAL MEDIA MARKETING (X)

No Pertanyaan Alternatif jawaban
STS | TS | N | S | SS
1 2 (3|45
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 13|45
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|45
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]|xa]|x5]x6[x7]x8
4| 4| a| a| 4| 4| 4| 4
2| 3] 3| 3| 4| 4] 4l 3
3| 3| 3| 3] 3] 3| 3] 3
s| s| 4] s| 3] s| 5| 4
4| 4| a| 3| 4| 4] 4| 4
4 4| 3| af 4] 3] 3| 2
3| a4l s| 3] s| s| 4] 3
s| s| a4l 4| 3] 3| 4] s
s| sl s| s| s| s| 5| s
4 4| s| 3| 4] 4] 3| 4
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Variabel Purchase Intention (Y)

YI|Y2]Y3]Y4
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Variabel Trust (7))

2122172372425 76
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Lampiran 3 Hasil Olah Data

Hasil Uji Pls-Algoritm

Z1 2

g

Z3

\

A

f

Z5

e

0.834 0.806 0.825 0828 (799 0814

X1

®
e \6867
b 0.750 4 0.682
x3 080 A
Y0.832
¥4  40.825 0076
40673
X5 0773 X
K 0776
X6 0814
¥/
X7
¥
X8
Outer Loading Convergent Validity
Variabel | Indikator | Outer Loading | Standart | Keterangan
Social X1 0.867 >0.5 (Valid)
Media
Marketing X2 0.801 >0.5 (Valid)
X) X3 0.832 >0 (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 Yl 0.733 >0.5 (Valid)
Intention
Y) Y2 0.873 >0.5 (Valid)
Y3 0.869 >0.5 (Valid)
Y4 0.823 >0.5 (Valid)
Trust Z1 0.834 >0.5 (Valid)
Z) 72 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)
77 0.703 >0.5 (Valid)

Nilai Average Variance Extraced (AVE)

Variabel Average Variance Keterangan
Extraced
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

74

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 Composite Composite Keterangan
Alpha Reability (rho_a) | Reability (rho_c)
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 (Q?)
Variabel Q) Keterangan
Z 0.533 Baik
Y 0.313 Baik
Path Coefficient
Original Sampel Standart T-Statistic | P- Values | Keterangan
Sampel Mean (M) Devition
0) (STDEY)
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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Graphic
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Hasil Uji Mediasi
Original | Sample | Standard | T Statistics P Keterangan

Sample | Mean | Deviation | (|(O/STDEV)) | Values
(0) (M) | (STDEY)

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