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PENGARUH PEMASARAN MEDIA SOSIAL MELALUI INSTAGRAM 

TERHADAP NIAT BELI KONSUMEN SECARA DARING YANG DIMEDIASI 

OLEH KEPERCAYAAN KONSUMEN PADA PRODUK UNIQLO  

 

Abstrak  

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh pemasaran media sosial melalui 

instagram terhadap niat beli konsumen secara daring yang dimediasi oleh kepercayaan 

kosumen pada produk uniqlo. Pada penelitian ini menggunakan 190 responden. Jenis data 

yang digunakan yaitu data primer. Metode pengumpulan data yang digunakan yaitu 

kuesioner dan diolah menggunakan alat analisis Partial Least Square (PLS) dengan 

software SmartPLS 3.0. Penelitian ini menyimpulkan bahwa : Pemasaran Media Sosial 

Melalui Instagram berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan Konsumen 

pada Produk Uniqlo. Kepercayaan Konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Niat Beli Konsumen Secara Daring pada Produk Uniqlo. Pemasaran Media Sosial Melalui 

Instagram berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli Konsumen Secara Daring 

pada Produk Uniqlo. Kepercayaan Konsumen memediasi pengaruh Pemasaran Media 

Sosial Melalui Instagram terhadap Niat Beli Konsumen Secara Daring pada Produk 

Uniqlo. 

 

Kata Kunci : Pemasaran Media Sosial, Kepercayaan Konsumen, Niat Beli Konsumen 

Secara Daring, Produk Uniqlo 

 

Abstract 

 

This study aims to analyze the impact of social media marketing through instagram on 

online consumer’s purchase intentions mediated by consumer trust in Uniqlo products. In 

this study using 190 respondents. The type of data used is primary data. The data collection 

method used is a questionnaire and processed using Partial Least Square (PLS) analysis 

tool with SmartPLS 3.0 software. This study concludes that: Social Media Marketing 

through Instagram has a positive and significant effect on Consumer Confidence in Uniqlo 

Products. Consumer Confidence has a positive and significant effect on Consumer 

Purchase Intentions Online on Uniqlo Products. Social Media Marketing Through 

Instagram has a positive and significant effect on Consumer Purchase Intentions Online on 

Uniqlo Products. Consumer Trust mediates the effect of Social Media Marketing Through 

Instagram on Consumer Purchase Intentions Online on Uniqlo Products. 

 

Keyword : Social Media Marketing, Consumer Trust, Online Consumer’s Purchase 

Intention, Uniqlo Products  

 

1. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi yang terjadi saat ini mengalami kemajuan yang sangat pesat, hal ini dapat 

dilihat dari terjadinya perubahan pada berbagai aspek seperti aspek sosial, industri dan gaya hidup 

dimana aspek-aspek tersebut membawa pengaruh terhadap strategi pemasaran yang dilakukan 

(Sami & Irfan, 2018). Perkembangan teknologi yang ada menjadikan masyarakat lebih mudah 

dalam mengakses suatu informasi dan menjadikan masyarakat lebih cerdas serta selektif dalam 

menentukan pilihan terhadap suatu jasa atau produk yang akan dikonsumsi. Di era modern ini, 

teknologi mempunyai peran yang besar dalam kehidupan kita dan internet menjadi salah satu 
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bagian penting dari teknologi (De Mooij, 2019). Internet mempunyai peran sebagai penyedia tempat 

antara perusahaan dan individu dapat berkomunikasi serta perusahaan dapat mempromosikan 

produk atau jasa yang mereka punya dalam meningkatkan pangsa pasar perusahaan tersebut 

(Chaffey & Ellish-Chadwick, 2019). Internet juga memberikan berbagai fasilitas seperti fitur-fitur 

yang dapat membantu perusahaan dalam mengumpulkan pelanggan yang tergolong setia dan 

memiliki potensi besar dalam pembelian suatu produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan. 

Bagi konsumen, internet digunakan sebagai sarana untuk mendapatkan suatu informasi tentang 

pembelian produk  atau jasa yang diinginkan. Informasi yang dibutuhkan oleh konsumen akan lebih 

mudah dan cepat untuk diakses dengan adanya perkembangan internet seperti media sosial. 

Media sosial memberikan peluang untuk perusahaan dalam melakukan kegiatan pemasaran 

yang menarik. Pemasaran media sosial dapat diartikan sebagai sarana pemasaran yang 

menggunakan situs jejaring sosial dalam saluran pemasaran (Kujur & Singh, 2017). Saat ini, media 

sosial menjadi alat penting dalam pertumbuhan ekonomi karena dapat mencakup komunikasi secara 

dua arah,  dapat melakukan kegiatan pemasaran dengan biaya yang relatif rendah dan menjadi 

sarana penghubung dalam membangun hubungan antara perusahaan dengan para kliennya (Irfan et 

al., 2019). Pemasaran media sosial dilakukan atas adanya tujuan untuk membantu suatu perusahaan 

dalam meningkatkan pangsa pasar dan niat beli dari konsumen perusahaan tersebut. Teknologi dari 

media sosial telah berhasil menciptakan cara terbaru yang efektif untuk menghubungkan antara 

perusahaan dengan konsumen (Lacobucci & Hoeffler, 2016).  

Saat ini, hampir seluruh perusahaan melakukan kegiatan pemasaran melalui media sosial 

karena biaya yang dikeluarkan juga relatif rendah, banyak masyarakat yang menggunakan media 

sosial sehingga dapat dijangkau oleh semua orang, serta kegiatan promosi yang dilakukan dengan 

konten-konten yang menarik dan kejelasan informasi yang diberikan akan dapat menumbuhkan niat 

beli konsumen secara daring. Perusahaan melakukan pemasaran melalui media sosial juga 

dikarenakan generasi muda saat ini lebih tertarik dengan suatu hal yang bersifat praktis dan mudah 

sehingga dalam melakukan pembelian suatu produk atau jasa dapat dilakukan kapan saja dan 

dimana saja. 

Sebelum melakukan suatu pembelian, masyarakat akan mencari informasi melalui 

komunitas yang ada di media sosial terlebih dahulu untuk mendapatkan opini-opini dari orang lain 

(Hajli, 2015). Konsumen akan mengakses komunitas secara daring dengan media sosial untuk 

mendapatkan pemahaman yang lebih baik dan lebih banyak tentang produk atau jasa yang mereka 

inginkan serta memahami berbagai opini yang disampaikan oleh konsumen lain sehingga dapat 

lebih yakin terhadap keputusannya sebelum melakukan pembelian (Dedeoglu et al., 2020). 

Kepercayaan dari konsumen menjadi faktor penentu sebelum melakukan suatu pembelian secara 

daring. Kepercayaan konsumen dapat mempengaruhi niat beli konsumen secara daring karena 
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informasi yang didapatkan hanya melalui media sosial dan mempunyai kemungkinan bahwa produk 

yang didapatkan tidak sesuai dengan harapan mereka (Anwar & Afifah, 2018). Niat beli konsumen 

secara daring akan muncul jika mereka mempunyai rasa percaya yang tinggi terhadap pemasaran 

melalui media social yang dilakukan oleh perusahaan. Tanpa adanya rasa percaya tersebut maka 

konsumen akan ragu dan merasa takut dalam melakukan suatu pembelian secara daring. 

 

2. METODE 

Penelitian ini merupakan penelitian survei dengan menggunakan metode kuantitatif dan alat 

pengumpulan data berupa kuesioner yang disebarkan kepada respoden melalui google form. Teknik 

sampling yang digunakan pada penelitian ini adalah non probability sampling dengan metode 

pengambilan sampel yang dipilih yaitu purposive sampling. Kuesioner disebarkan kepada 

mahasiswa yang berada di kota Surakarta, Yogyakarta, dan Semarang sesuai dengan kriteria yang 

dibutuhkan dan data yang diolah sejumlah 190 responden. 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Data responden digunakan untuk mengidentifikasi karakteristik-karakteristik responden yang 

meliputi jenis kelamin, umur, pendapatan, dan universitas. Berdasarkan hasil jawaban dari 

responden atas kuesioner yang telah disebarkan mendapatkan data 190 responden yang dapat diolah 

dan sesuai kriteria yang dibutuhkan.  

Hasil temuan ini menunjukkan bahwa 53,68% responden berjenis kelamin perempuan dan 

46,32% responden berjenis kelamin laki-laki. Ini menunjukkan bahwa responden berjenis kelamin 

perempuan lebih banyak daripada berjenis kelamin laki-laki seperti terlihat pada tabel 1 di bawah 

ini. 

Tabel 1. Hasil Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 

Perempuan 102 53,68% 

Laki-laki 88 46,32% 

Jumlah 190 100% 

Hasil temuan ini menunjukkan bahwa 18,95% responden berumur < 18 tahun, 67,37% 

responden berumur 18-20 tahun dan 13,68% responden berumur lebih dari 20 tahun. Ini 

menunjukkan bahwa responden berumur 18-20 tahun lebih banyak daripada berumur kurang dari 18 

tahun dan lebih dari 20 tahun seperti terlihat pada tabel 2 di bawah ini. 

Tabel 2. Hasil Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 

Umur Frekuensi Persentase 

< 18 tahun 

18-20 tahun 

36 

128 

18,95% 

67,37% 

> 20 tahun 26 13,68% 

Jumlah 190 100% 
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Hasil temuan ini menunjukkan bahwa 24,21% responden memiliki pendapatan kurang dari 

1.000.000, 27,37% responden memiliki pendapatan 1.000.000-1.500.000, dan 48,42% responden 

memiliki pendapatan lebih dari 1.500.000. Ini menunjukkan bahwa responden yang memiliki 

pendapatan lebih dari 1.500.000 lebih banyak daripada pendapatan kurang dari 1.000.000 dan 

1.000.000-1.500.000 seperti terlihat pada tabel 3 di bawah ini. 

Tabel 3. Hasil Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan 

Pendapatan Frekuensi Persentase 

< 1.000.000 

1.000.000 – 1.500.000 

46 

52 

24,21% 

27,37% 

> 1.500.000 92 48,42% 

Jumlah 190 100% 

Hasil temuan ini menunjukkan bahwa 26,31% responden berasal dari  Universitas 

Muhammadiyah Surakarta, 24,21% berasal dari Universitas Sebelas Maret, 12,63% berasal dari 

Universitas Gadjah Mada, 12,63% berasal dari Universitas Diponegoro dan dari universitas lainnya 

sebesar 24,21%. Ini menunjukkan bahwa responden berasal dari beberapa universitas seperti terlihat 

pada tabel 4 di bawah ini. 

Tabel 4. Hasil Karakteristik Responden Berdasarkan Universitas 

Universitas Frekuensi Persentase 

UMS 

UNS 

50 

46 

26,31% 

24,21% 

UGM 24 12,63% 

UNDIP 24 12,63% 

Lain-lain 46 24,21% 

Jumlah 190 100% 

Hasil analisis Partial Least Square (PLS) terdiri dari model pengukuran (outer model) dan 

model structural (inner model) sebagai berikut :  

Outer model menggunakan beberapa pengujian yaitu Convergent Validity, Cronbach’s 

Alpha, Composite Reliability, Average Variance Extracted (AVE) dan uji multikolinearitas pada 

masing-masing variabel.  

Tabel 5 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

 Variabel Indikator 
Outer 

Loading 

Cronbach’s 

Alpha 

AVE CR 

Social Media 

Marketing 
SM1 0.846 0,960 

0,714 0,965 

 
SM2 0.853 

 
  

 
SM3 0.884 

 
  

 
SM4 0.880 

 
  

 
SM5 0.856 

 
  

 
SM6 0.724 
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SM7 0.886 

 
  

 
SM8 0.844 

 
  

 
SM9 0.786 

 
  

 
SM10 0.877 

 
  

 SM11 0.847 
 

  

Niat Beli NB1 0.803 0,923 0,723 0,940 

 
NB2 0.855     

 
NB3 0.802     

 
NB4 0.882     

 
NB5 0.888     

 
NB6 0.866     

Kepercayaan 

Konsumen 
KP1 0.829 0,870 

0,658 0,906 

 
KP2 0.867 

 
  

 
KP3 0.798 

 
  

 
KP4 0.806 

 
  

 
KP5 0.752 

 
  

Nilai Convergent Validity adalah nilai loading factor pada variabel laten dengan indikator-

indikatornya. Digunakan untuk menguji validitas tiap indikator di suatu variabel, Ukuran refleksif 

individual dikatakan tinggi jika berkorelasi > 0,7 dengan konstruk yang ingin diukur, artinya 

indikator tersebut valid mengukur konstruk yang dibuat. Namun demikian untuk tahap 

pengembangan skala pengukuran nilai loading factor > 0,5 dianggap cukup yang artinya memenuhi 

syarat. 

Hasil temuan pada Tabel 5 di atas menunjukkan bahwa 3 variabel yang digunakan dalam 

penelitian ini seperti pemasaran media sosial, kepercayaan konsumen dan niat beli konsumen secara 

daring dalam setiap pertanyaan yang mewakili masing-masing variabel memiliki nilai loading 

factor > 0,7 maka dapat dinyatakan valid dan pertanyaan-pertanyaan tersebut mewakili setiap 

variabel memenuhi syarat untuk diteliti. 

Setelah pengujian validitas, dilanjutkan dengan pengujian reliabilitas. Pengujian reliabilitas 

menunjukkan besar konsistensi jawaban responden dalam menjawab pertanyaan yang diajukan oleh 

penulis. Pengujian reliabilitas menggunakan composite reliability (CR). Composite reliability 

merupakan bagian yang digunakan untuk menguji nilai reliabilitas indikator variabel, suatu 

konstruk dikatakan reliabel jika nilai composite reliability > 0,7 mempunyai reliabilitas yang tinggi 

meskipun 0,6 masih dapat diterima.  Nilai composite reliability yang dihasilkan pada setiap variabel 

pemasaran media sosial, kepercayaan konsumen dan niat beli konsumen secara daring > 0,7 dimana 

nilai composite reliability dari variabel pemasaran media sosial > 0,7 yaitu sebesar 0,965, 

kepercayaan konsumen > 0,7 yaitu sebesar 0,906, niat beli konsumen secara daring > 0,7 yaitu 

sebesar 0,940. Dilihat dari nilai composite reliability pada masing-masing variabel yang besarnya > 

0,7 menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut reliabel. 
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Uji reliabilitas dengan composite reliability dapat diperkuat dengan menggunakan nilai 

cronbach’s alpha, kriteria penilaian variabel apabila  nilai croncbach’s alpha tiap variabel > 0,7 

maka dikatakan reliabel. Berdasarkan tabel di atas hasil dari Cronbach’s Alpha variabel pemasaran 

media sosial > 0,7 yaitu sebesar 0,960, kepercayaan konsumen > 0,7 yaitu sebesar 0,870, dan niat 

beli konsumen secara daring > 0,7 yaitu sebesar 0,923. Dengan demikian hasil ini dapat 

menunjukkan bahwa masing-masing variabel penelitian telah memenuhi persyaratan nilai 

Cronbach’s Alpha, sehingga dapat disimpulkan bahwa keseluruhan variabel memiliki tingkat 

reliabilitas yang tinggi. 

Tabel 6. Hasil Analisis Multikolinieritas (VIF) 

 

Kepercayaan 

Konsumen 

(Z) 

Niat Beli 

Secara 

Daring (Y) 

Pemasaran 

Media Sosial 

(X) 

Kepercayaan Konsumen (Z)   1.729   

Niat Beli Secara Daring (Y)   
 

  

Pemasaran Media Sosial (X) 1.000 1.729   

Setelah melakukan uji validitas dan reliabilitas, maka dilanjutkan dengan uji 

multikolinearitas. Pengujian ini untuk melihat apakah setiap variabel independen memiliki korelasi 

antar variabel independen atau tidak. Kriteria yang berlaku dalam uji multikolinearitas adalah 

apabila nilai VIF < 3,5-5. Hasil dari uji multikolinearitas disajikan pada tabel 6. Berdasarkan tabel 6 

diatas, hasil dari Collinierity Statistics (VIF) untuk melihat uji multicolinierity dengan hasil nilai 

inner dari variabel pemasaran media sosial terhadap niat beli konsumen secara daring sebesar 

1,729, pemasaran media sosial terhadap kepercayaan konsumen sebesar 1,000 dan kepercayaan 

konsumen terhadap niat beli konsumen secara daring sebesar 1,729. Dari masing-masing variabel 

VIF < 5 maka tidak melanggar uji asumsi multikolinearitas atau dalam smart PLS < 3,5 berwarna 

hijau maka dapat dikatakan sangat jelas tidak terjadi korelasi antar variabel. Dengan demikian dapat 

dinyatakan tidak terjadi multikolinieritas. 

Inner model menunjukkan kekuatan estimasi antar variabel laten atau konstruk. Pada 

penelitian ini akan dijelaskan mengenai hasil uji path coefficient, uji goodness of fit dan uji 

hipotesis. Dalam menilai model struktural dengan SmartPLS dengan cara antara lain, Pengujian ini 

untuk menentukan model yang dibentuk layak untuk diteliti atau tidak dengan melihat hasil 

penelitian yang dilakukan adalah :  

Tabel 7. Hasil R Square 

Model R Square R Square Adjusted 

Kepercayaan Konsumen (Z) 0,422 0,418 

Niat Beli Secara Daring (Y) 0,401 0,395 
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Tabel R-Square diatas digunakan untuk melihat pengaruh variabel pemasaran media sosial 

terhadap kepercayaan konsumen dan besarnya pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat beli 

konsumen secara daring. Berdasarkan data pada tabel diatas, diketahui bahwa besar pengaruh 

variabel pemasaran media sosial terhadap kepercayaan konsumen sebesar 0,418 atau 41,8% dimana 

nilai tersebut termasuk nilai yang tergolong sedang dan besarnya pengaruh variabel pemasaran 

media sosial terhadap niat beli konsumen secara daring sebesar 0,395 atau 39,5% dimana nilai 

tersebut termasuk nilai yang tergolong sedang.  

Artinya dari hasil analisis ini menunjukkan bahwa nilai Q square sebesar 0,648 artinya 

tingkat keberagaman model yang ditunjukkan variabel indepeden dalam menjelaskan variabel 

dependennya sebesar 0,648 atau 64,8% dan sisanya 35,2% masih dipengaruhi oleh faktor-faktor 

lainnya. Dengan demikian, dari hasil tersebut maka model penelitian ini dapat dinyatakan telah 

memiliki goodness of fit yang baik. 

Kemudian untuk menilai besarnya pengaruh antar variabel menggunakan uji Effect Size 

dengan nilai f square sebesar 0.02 tergolong kecil, 0,15 tergolong sedang, dan nilai 0,35 tergolong 

besar. Berikut nilai effect size dari penelitian ini :  

Tabel 8. Hasil F Square 

Model 
Pemasaran 

Media Sosial (X) 

Kepercayaan 

Konsumen (Z) 

Niat Beli 

Daring (Y) 

Pemasaran Media 

Sosial (X)  
0,771 0,473 

Kepercayaan 

Konsumen (Z)   

0,542 

Berdasarkan tabel 8 diatas, nilai f square digunakan untuk melihat besarnya pengaruh antar 

variabel. Nilai pengaruh variabel pemasaran media sosial (X) terhadap variabel kepercayaan 

konsumen (Z) sebesar 0,771 dinyatakan mempunyai nilai yang besar, nilai pengaruh kepercayaan 

konsumen (Z) terhadap niat beli konsumen secara daring (Y) sebesar 0,542 dinyatakan mempunyai 

nilai yang besar dan nilai pengaruh variabel pemasaran media sosial (X) terhadap variabel niat beli 

konsumen secara daring (Y) sebesar 0,473 dinyatakan mempunyai nilai yang besar.  

Kemudian terdapat uji Normed Fit Model (NFI) dimana akan menghasilkan nilai antara 0 

dan 1. Jika nilai NFI > 0,1 atau lebih tinggi maka model akan didapati baik atau diterima. Berikut 

nilai NFI pada penelitian ini :  

Tabel 9. Hasil Analisis NFI 

 
Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0.073 0.073 

d_ULS 1.359 1.359 

d_G 3.893 3.893 

Chi-Square 2185.064 2185.064 

NFI 0.597 0.597 
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Berdasarkan hasil analisis diatas dalam indikator model fit menunjukkan bahwa nilai NFI > 

0,1 atau lebih tinggi, maka model ini dapat dikatakan sangat baik dan diterima.  

Tabel 9. Hasil Pengujian Pengaruh Langsung (Path Coefficients) 

Model 

Original 

Sample 

(O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

T-tabel  Keterangan 

Pemasaran Media 

Sosial -> Kepercayaan 

Konsumen 

0.649 13.919 0.000     

 

 

  

 1,967 

 

  

 

Positif 

Signifikan 

 

 

 

Kepercayaan 

Konsumen -> Niat Beli 

Konsumen Secara 

Daring 

 

 

0.393 5.226 0.000 

 

 

1,967 

 

  

Positif 

Signifikan 

Pemasaran Media 

Sosial -> Niat Beli 

Konsumen Secara 

Daring 

0.303 3.878 0.000 

 

  1,967 
  

Positif 

Signifikan 

Dapat dijelaskan bahwa pengaruh terbesar ditunjukan pada pengaruh variabel pemasaran 

media sosial terhadap kepercayaan konsumen dengan nilai koefisien sebesar 0,649. Kemudian 

pengaruh terbesar kedua adalah pengaruh variabel kepercayaan konsumen terhadap niat beli 

konsumen secara daring dengan nilai koefisien sebesar 0,393. Pengaruh terkecil adalah pengaruh 

variabel pemasaran sosial media terhadap niat beli konsumen secara daring dengan nilai koefisien 

sebesar 0,303. Berdasarkan hasil dari uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa keseluruhan model 

dalam variabel ini memiliki nilai path coefficient yang positif. Hal itu dapat diketahui karena 

semakin besar nilai path coefficient, maka semakin kuat juga pengaruh atau hubungan variabel 

independen dan variabel dependen tersebut. 

Untuk menentukan signifikan atau tidaknya dapat dilihat pada tabel 9  dengan nilai t statistik 

dan P Value dimana hasil analisis yang diperoleh adalah : Nilai t tabel 1,96 (Ghozali, 2015). Model 

1 (Pengaruh variabel pemasaran media sosial terhadap kepercayaan konsumen dan niat beli 

konsumen secara daring). Secara parsial nilai yang dihasil pada variabel pemasaran media sosial 

terhadap niat beli konsumen secara daring dengan t statistik 3,878 dan p value  0,000 dapat 

dijelaskan bahwa nilai t statistik 3,878 > t tabel 1,96 atau p value 0,000 < 0,05 maka secara statistik 

H0 ditolak atau H1 diterima artinya variabel pemasaran media sosial berpengaruh signifikan 

terhadap niat beli konsumen secara daring. Nilai yang dihasilkan pada variabel pemasaran media 

sosial terhadap kepercayaan konsumen dengan t statistik 13,919 dan p value  0,000 dapat dijelaskan 

bahwa nilai t statistik 13,919 > t tabel 1,96 atau p value 0,000 < 0,05 maka secara statistik H0 
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ditolak atau H2 diterima artinya variabel pemasaran media sosial berpengaruh signifikan terhadap 

kepercayaan konsumen. Nilai yang dihasilkan pada variabel kepercayaan konsumen terhadap niat 

beli konsumen secara daring dengan t statistik 5,226 dan p value  0,000 dapat dijelaskan bahwa nilai 

t statistik 5,226 > t tabel 1,96 atau p value 0,000 < 0,05 maka secara statistik H0 ditolak atau H3 

diterima artinya variabel kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan terhadap niat beli 

konsumen secara daring. 

Tabel 10. Hasil Analisis Indirect Effect 

Variabel 

Original 

Sample 

(O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

T-tabel Keterangan 

Pemasaran Media Sosial  

Kepercayaan Konsumen 

Niat Beli Konsumen Secara 

Daring 

0,255 5,143 0,000 

 

 

1,967 

 

Positif 

Signifikan 

Hasil tabel 10 diatas menunjukkan bahwa nilai t statistik sebesar 5,143 dan p value 0,000 

dengan koefisiennya 0,255 pada pemasaran media sosial melalui instagram berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat beli konsumen secara daring yang dimediasi oleh kepercayaan konsumen 

dimana diperoleh nilai t stastistik 5,143 > t tabel 1,96 atau p value 0,000 < 0,05 serta koefisien 

menunjukkan arah positif  sebesar 0,255 artinya secara statistik H0 ditolak atau H4 diterima dimana 

pemasaran media sosial melalui instagram berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 

konsumen secara daring yang dimediasi oleh kepercayaan konsumen.  

Hasil yang mampu diungkapkan dalam penelitian ini adalah pemasaran media sosial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen secara daring. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Patria Laksamana (2018) dimana pemasaran media 

sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen. Pada penelitian lain dengan 

hasil yang sama dilakukan oleh (Kuspriyono & Nurelasari, 2018), (Santoso, 2020), (Priatni, 

Hutriana, & Hindarwati, 2019), (Mileva, 2019), dan (Ponarwan & Tjokrosaputro, 2020) 

menunjukkan hasil bahwa pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

beli konsumen.  

Penelitian ini juga sejalan dengan theory of planned behavior dari Ajzen dimana niat atau intensi 

dari seseorang dapat dipengaruhi oleh tiga faktor yaitu faktor personal, faktor sosial, dan faktor 

kendali.  

Hasil yang mampu diungkapkan dalam penelitian ini adalah pemasaran media sosial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Hasil penelitian ini sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Zulfikar (2017) dimana pemasaran media sosial berpengaruh 

positif terhadap kepercayaan konsumen. Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Xing (2013) juga 

mengungkapkan bahwa pemasaran melalui media online berpengaruh positif dan signifikan 
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terhadap kepercayaan konsumen. Hal itu dapat terjadi dikarenakan keadaan konsumen tidak dapat 

bertemu secara langsung dengan penjual sehingga kegiatan promosi yang dilakukan harus jelas dan 

meyakinkan.  

Namun, hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Sukran 

(2015) dimana pemasaran melalui media online tidak berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen.  

Hasil yang mampu diungkapkan dalam penelitian ini adalah kepercayaan konsumen 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen secara daring. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Rosdiana & Haris (2018) 

bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen. 

Pada penelitian lain dengan hasil yang sama dilakukan oleh (Rizkiawan, 2020), (Adinata & Yasa, 

2018), dan (Anwar & Afifah, 2018) menunjukkan hasil bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen secara daring.  

Hasil yang mampu diungkapkan dalam penelitian ini adalah kepercayaan konsumen 

memediasi secara parsial hubungan pemasaran media sosial terhadap niat beli konsumen secara 

daring. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Manzoor, Baig, Hashim, 

dan Sami (2020) dimana pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

beli konsumen secara daring yang dimediasi oleh kepercayaan konsumen. 

 

4. PENUTUP  

Berdasarkan hasil penelitian dari pengaruh pemasaran media sosial melalui instagram terhadap niat 

beli konsumen secara daring yang dimediasi oleh kepercayaan konsumen pada produk Uniqlo, 

maka dapat disimpulkan, Pemasaran media sosial melalui instagram berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat beli konsumen secara daring. Hal ini dibuktikan dengan nilai koefisien 

sebesar 0,303 menunjukkan arah positif, nilai t statistik sebesar 3,878 atau > t tabel 1,96 serta nilai p 

value sebesar 0,000 < 0,05 maka pengaruhnya signifikan. Pemasaran media sosial melalui 

instagram berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Hal ini dibuktikan 

dengan nilai koefisien sebesar 0,649 menunjukkan arah positif, nilai t statistik 13,919 atau > t tabel 

1,96 serta nilai p value 0,000 < 0,05 maka berpengaruh signifikan. Kepercayaan konsumen 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen secara daring. Hal ini dibuktikan 

dengan nilai koefisien sebesar 0,393 menunjukkan arah positif, nilai t statistik 5,226 atau > t tabel 

1,96 serta nilai p value sebesar 0,000 < 0,05 maka berpengaruh signifikan. Kepercayaan konsumen 

memediasi secara parsial hubungan pemasaran media sosial terhadap niat beli konsumen secara 

daring karena dari hasil pengujian pengaruh tidak langsung didapatkan nilai koefisien sebesar 0,255 

yang menunjukkan arah positif, nilai t statistik sebesar 5,143 atau > t tabel 1,96 serta nilai p value 

sebesar 0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa pemasaran media sosial berpengaruh positif 
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dan signifikan terhadap niat beli konsumen secara daring yang dimediasi oleh kepercayaan 

konsumen. 

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, dan kesimpulan yang diperoleh, maka saran yang 

dapat diberikan yaitu sebagai berikut, Diharapkan penelitian selanjutnya menggunakan skala 

responden yang lebih besar dalam memperoleh data penelitian sehingga data yang dikumpulkan 

dapat lebih akurat.  Pada penelitian ini hanya meneliti variabel pemasaran media sosial, 

kepercayaan konsumen, dan niat beli konsumen secara daring sehingga disarankan untuk 

melakukan penelitian menggunakan variabel lain. Hal tersebut berguna agar penelitian ini dapat 

menjadi dasar penelitian yang berguna untuk penelitian selanjutnya.  
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