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Abstract: This study examines the effect of social media and electronic word of mouth on purchasing
decisions through trust among students in Surakarta. The problem in this study is how social media
and e-WOM directly and indirectly influence purchasing decisions, with trust as a mediating variable.
The objectives of this study include the direct influence of social media and e-WOM on purchasing
decisions and trust, as well as the influence of trust on purchasing decisions, including the mediating
role of trust in the relationship between social media and e-WOM and purchasing decisions. The re-
search method used is descriptive quantitative with primary data collection through closed question-
naire. The sample consisted of 388 students selected using purposive sampling. Data analysis was per-
formed using Structural Equation Modeling (SEM) with SmartPLS software. The results showed that
the use of social media and e-WOM had a positive and significant effect on purchasing decisions and
trust. In addition, trust was found to have a positive and significant effect on purchasing decisions.
The findings also indicate that trust mediates the relationship between social media and e-WOM usage
and purchasing decisions in a significant and positive manner. Thus, this study concludes that both
social media and e-WOM can directly and through trust encourage purchasing decisions among stu-
dents. The implications of these findings are relevant for digital marketing strategies that utilize social

media and e-WOM to increase consumer loyalty and purchasing decisions.
Keywords: Social media usage; electronic word of mouth; trust; purchasing decisions.

Abstrak: Penelitian ini mengkaji pengaruh penggunaan media sosial dan electronic word of mouth
terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan di kalangan mahasiswa Kota Surakarta. Permasa-
lahan dalam penelitian ini adalah bagaimana pengaruh langsung dan tidak langsung penggunaan media
sosial dan e-WOM terhadap keputusan pembelian, dengan kepercayaan sebagai variabel mediasi.
Tujuan penelitian ini mencakup aspek yaitu pengaruh langsung media sosial dan e-WOM terhadap
keputusan pembelian dan kepercayaan, serta pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian,
termasuk peran mediasi kepercayaan dalam hubungan antara media sosial dan e-WOM dengan kepu-
tusan pembelian. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif deskriptif dengan pengumpulan
data primer melalui angket tertutup. Sampel terdiri atas 388 mahasiswa yang diambil menggunakan
teknik purposive sampling. Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling (SEM)
dengan perangkat lunak SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa penggunaan media sosial dan
e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dan kepercayaan. Selain itu,
kepercayaan terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan
juga mengindikasikan bahwa kepercayaan memediasi hubungan antara penggunaan media sosial dan e-
WOM terhadap keputusan pembelian secara signifikan dan positif. Dengan demikian, penelitian ini

menyimpulkan bahwa baik media sosial maupun e-WOM secara langsung dan melalui kepercayaan
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dapat mendorong keputusan pembelian di kalangan mahasiswa. Implikasi hasil penelitian ini relevan
untuk strategi pemasaran digital yang memanfaatkan media sosial dan e-WOM dalam meningkatkan

loyalitas dan keputusan pembelian konsumen.
Kata kunci: Penggunaan media sosial; electronic word of mouth; kepercayaan; keputusan pembelian.

1. Pendahuluan

Akitivas jual beli dijalankan untuk memenuhi berbagai kebutuhan masyarakat merupakan
bagian penting dari kehidupan bermasyarakat. Dalam proses jual beli, seseorang umumnya
melalui serangkaian proses pertimbangan sebelum akhirnya memutuskan untuk membeli
produk atau layanan tertentu. Keputusan pembelian tersebut sepenuhnya menjadi hak kon-
sumen sebelum menentukan untuk membeli produk yang ditawarkan oleh penjual. Menurut
[35], tahapan penentuan pilihan oleh konsumen sebelum memanfaatkan sebuah produk atau
layanan diawali dengan tahapan pengenalan masalah atau kebutuhan, akibat adanya kesenjan-
gan perbedaan dengan kondisi yang diharapkan. Selanjutnya, individu akan belajar melalui
pengalaman sebelumnya untuk merespos dorongan yang muncul dan cenderung mengarah
kepada pilihan objek tertentu yang diyakini mampu memenuhi kebutuhan masyarakat.

Proses pengambilan keputusan konsumen dalam melakukan pembelian berlangsung
sejumlah tahap, yang dimulai dari munculnya niat untuk membeli hingga mencapai keputusan
akhir dalam memiliki produk atau jasa tertentu akibatnya konsumen menemukan berbagai
pertimbangan. Selama proses tersebut, konsumen mempertimbangkan berbagai faktor, salah
satu sarana yang dimanfaatkan dalam mencari refrensi yaitu media sosial. [34] menyebutkan
bahwa media sosial merupakan platform daring yang digunakan individu guna memenuhi
kebutuhannya. Penggunaan media sosial turut membentuk perilaku konsumen, khususnya da-
lam proses mencari informasi produk hingga melakukan keputusan pembelian [33]. Media
sosial menjadi sarana yang digunakan dalam menjangkau audiens dengan lebih luas serta
memperkuat interaksi lebih dekat dengan konsumen. Saat ini, media sosial menjadi elemen
yang tidak dapat dipisahkan pleh masyarakat dalam kehidupan sehari-hari [32]. Kozinets da-
lam [33] ditegaskan bahwa media sosial kini bertransformasi menjadi kanal informasi yang
dianggap kredibel oleh konsumen.

Media sosial menjadi wadah interaksi dua arah, saling bertukar pendapat secara daring,
yang dikenal sebagai electronic word of mouth atau e-WOM. [31] menyebutkan jika e-WOM
mempermudah konsumen dalam memverifikasi kebenaran serta keaslian terhadap suatu ba-
rang atau jasa, salah satunya dapat diketahui dengan membaca komentar atau ulasan dari kon-
sumen sebelumnya. Dibandingkan dengan bentuk komunikasi tradisional dari mulut ke
mulut, e-WOM dinilai lebih unggul karena dapat diakses kapan saja dan menjangkau audiens
yang lebih luas [30]. Adanya e-WOM membantu konsumen terhindar dari kesulitan dalam
mencari informasi mengenai suatu produk [29]. Oleh karena itu, e-WOM berperan sebagai
sumber informasi yang informatif serta relevan bagi konsumen lainnya untuk mendapatkan
berbagai informasi terthadap barang atau jasa [28]. [27] hasil temuan menunjukkan bahwa e-
WOM memiliki kontribusi besar dalam menanamkan rasa percaya serta membentuk cara pan-
dang konsumen terhadap sebuah produk.

Rasa percaya menjadi fondasi utama yang membentuk respons konsumen dan turut
menentukan sejauh mana mereka terdorong untuk melakukan pembelian [25]. Apabila kon-
sumen merasa sangat percaya terhadap suatu produk atau merek tertentu, keraguan dalam
proses pembelian cenderung berkurang, sehingga mendorong konsumen untuk mengambil
tindakan [24]. Membangun hubungan dengan konsumen merupakan lamgkah penting dalm
menciptakan dan memperkuat kepercayaan antara konsumen dan perusahaan [23]. Ke-
percayaan yang baik dapat dibentuk melalui keputusan oleh konsumen dalam melakukan
pembelian. Produk yang diulas secara menyeluruh memiliki kecendrungan untuk memberikan
dampak positif pada produk dan meningkatkan kepercayaan konsumen.

Mahasiswa sebagai subjek penelitian didasarkan pada data Asosiasi Penyelenggara Jasa
Internet Indonesia (APJII) pada tahun 2022, penggunaan media sosial di kalangan mahasiswa
mencapal sekitar 98,19%, menunjukkan kenaikan sebesar 3,55% dibandingkan hasil survei
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tahun 2020 yang mencatat angka 94,64%. Fakta ini mencerminkan penggunaan media sosial
semakin meningkat di kalangan mahasiswa setiap tahunnya. Sebagai generasi yang tumbuh di
era digital, mahasiswa secara alami memanfaatkan media sosial sebagai referensi utama, ter-
masuk saat mereka mempertimbangkan dan menentukan keputusan pembelian. Mening-
katnya pemanfaatan media sosial sebagai medium komunikasi, menjadikan pemahaman
mengenai peran media sosial dan e-WOM dalam memengaruhi kepercayaan konsumen dalam
pengambilan keputusan pembelian semakin penting.

Berdasarkan uraian diatas, ditemukan bahwa penggunaan media sosial dan e-WOM me-
mengaruhi ketetlibatan dalam pengambilan keputusan pembelian, baik secara langsung mau-
pun melalui kepercayaan konsumen. Untuk mengeksplorasi hal ini dan mengusulkan teori
yang relevan, setelah tinjauan literatur, hipotesis dan model konseptual dirumuskan dan diuji
dengan penerapan pemodelan persamaan struktural (SEM). Metodologi penelitian dan hasil
statistik dibahas. Terakhir, hasil penelitian dirangkum melalui diskusi dan implikasinya bagi
penelitian dan praktik.

2. Kajian Pustaka
2.1. Keputusan Pembelian

Tindakan konsumen dalam menentukan produk atau layanan yang akan dibeli melibatkan
berbagai pertimbangan demi mencapai kepuasan atas kebutuhan dan keinginan pribadi
merupakan keputusan pembelian. [22] menyatakan bahwa Keputusan pembelian merupakan
rangkaian proses kognitif yang dilakukan konsumen dalam memilih satu alternatif terbaik dari
berbagai opsi yang ada, dimulai dari pengenalan kebutuhan, pengumpulan informasi, hingga
analisis dan penilaian terhadap pilihan sebelum membuat keputusan akhir. [21] menyatakan
bahwa konsumen tidak menggunakan proses evaluasi yang sederhana dan tunggal dalam
semua situasi pembelian. Sebaliknya, terdapat beberapa proses evaluasi yang sedang berjalan.
Swastha dalam [20] menyatakan bahwa dalam keputusan membeli suatu produk terdapat
tujuh komponen utama yang membentuk struktur keputusan tersebut, yaitu penentuan terkait
tipe barang, desain produk, pilihan merek, pihak penjual, kuantitas yang dibeli, waktu transaksi
serta metode pembayaran.

2.2 Media Sosial

Media sosial merupakan layanan menggunakan platform digital yang memberi
kemudahan bagi pengguna untuk menciptakan, memodifikasi, dan merancang konten secara
daring, mempublikasikan, serta membagikan berbagai jenis konten secara interaktif [19].
Menurut Jashari dalam [33] mengungkapkan bahwa media sosial merujuk pada tindakan,
kebiasaan, dan pola interaksi para pengguna yang tergabung dalam komunitas daring, di mana
mereka saling bertukar informasi, wawasan, dan pandangan melalui platform percakapan
berbasis web. Krishnamurthy dan Dou dalam [19] mengatakan media sosial mencakup
berbagai platform seperti jejaring sosial, forum komunitas, blog, situs berbagi video, laman
ulasan dan rating, serta lingkungan permainan virtual. [18] mengungkapkan jika media sosial
adalah sarana yang memfasilitasi interaksi dua arah antara pengguna.

[16] (2013) mengembangkan indikator penggunaan media sosial sebagai berikut:
1) Supplier relationship
2) Customor relationship

2.3 Electronic Word of Mouth

E- WOM merujuk pada penyampaian informasi yang disebarkan melalui internet dan
ditujukkan pada konsumen, yang berkaitan dengan pengalaman, karakteristik, atau penilaian
terhadap suatu produk layanan maupun penjualan [15]. Menurut Sualang e-WOM merupakan
bentuk penyampaian yang dapat bersifat positif atau negatif yang dikemukakan oleh
konsumen baik potensial, yang sedang menggunakan, maupun yang sudah pernah
menggunakan produk atau jasa melalui media internet. Pada era digital, e-WOM telah menjadi
elemen penting dalam dari strategi pemasaran, khususnya seiring dengan peningkatan
penggunaan media sosial. [14] menyatakan bahwa fenomena telah melibatkan berbagai pihak
yang memberikan ulasan atau pendapat terhadap suatu produk atau perusahaan, yang
berpotensi memengaruhi persepsi serta keputusan pembelian.
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[13] mengembangkan indikator e-WOM sebagai berikut:

1) Positive valance WOM
2)  Susceptibility to online product reviews

2.4 Kepercayaan

Kepercayaan (#7us{) merupakan elemen krusial dalam membangun hubungan antara
pembeli, penjual, serta menjadi determinan penting dalam membentuk minat konsumen
dalam melakukan pembelian secara online [11]. Menurut Gefen dalam [19] kepercayaan
mencerminkan keyakinan konsumen untuk tetap melanjutkan aktivitas belanja meskipun
terdapat potensi risiko selama proses tersebut. [7] kepercayaan didefinisikan sebagai keyakinan
konsumen bahwa pedagang dan jangkar bermaksud baik dan jujur. Menurut [9] kepercayaan
konsumen adalah faktor penting karena transaksi jual beli melibatkan ketidakpastian dan
resiko, serta kepercayaan konsumen adalah saran yang paling efektif dalam menurunkan
ketidakpastian dan resiko tersebut. Kepercayaan atau #ust merupakan landasan utama dalam
membentuk suatu hubungan antar individu atau pihak.

[8] mengembangkan indikator kepercayaan sebagai berikut:
1)  Experience
2)  Personality

2.5 Hubungan Antar Konsep

Penelitian ini menggambarkan keterkaitan antara penggunaan media sosial, electronic
word of mouth (E-WOM), kepercayaan, serta keterlibatan dalam keputusan pembelian.
Penggunaan media sosial memiliki peran penting sebagai sarana konsumen memperoleh in-
formasi, membangun interaksi, dan meningkatkan pengetahuan mengenai suatu produk. Se-
makin intensif penggunaan media sosial, semakin besar pula peluang konsumen untuk terlibat
dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Hal ini karena media sosial mampu menye-
diakan berbagai informasi yang relevan, menarik, serta mendukung konsumen dalam menilai
suatu produk secara lebih komprehensif.

Selain itu, electronic word of mouth (E-WOM) menjadi faktor yang penting dalam me-
mengaruhi keputusan pembelian. E-WOM yang berupa ulasan, komentar, maupun rekomen-
dasi konsumen lain berperan sebagai sumber informasi yang lebih kredibel dibanding iklan
dari produsen. Ketika konsumen menerima E-WOM positif, mereka cenderung merasa lebih
yakin terhadap kualitas produk sehingga mendorong keterlibatan dalam keputusan pembelian.
Sebaliknya, E-WOM negatif dapat menurunkan minat pembelian karena menimbulkan kera-
guan dan ketidakpercayaan terhadap produk atau merek.

Baik penggunaan media sosial maupun E-WOM juga berhubungan erat dengan tingkat
kepercayaan konsumen. Interaksi yang transparan, komunikasi yang konsisten, dan ulasan
yang jujur mampu memperkuat kepercayaan terhadap merek maupun penjual. Kepercayaan
inilah yang kemudian berfungsi sebagai faktor mediasi, yaitu menjembatani pengaruh
penggunaan media sosial dan E-WOM terhadap keterlibatan dalam keputusan pembelian.
Dengan kata lain, meskipun media sosial dan E-WOM dapat berpengaruh langsung terhadap
keputusan pembelian, efeknya akan lebih kuat apabila konsumen memiliki tingkat ke-
percayaan yang tinggi.

Penggunaan
Sosial Media H3
My, H5 keputusan
Kepercayaan }«ccveeeceeveeeees pembelian

“"H4

Electronic Word H7

Of Mouth

Gambar 1. Kerangka penelitian
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Sedangkan hipotesis yang diajukan adalah:

H1 :Penggunaan media sosial berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan
pembelian.

H2 : E-WOM berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian

H3 : Penggunaan media sosial berpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan

H4 : E-WOM berpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan

H5 : Kepercayaan berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian

H6  : Kepercayaan memediasi pengaruh penggunaan media sosial terhadap ketetlibatan
keputusan pembelian.

H7 :Kepercayaan memediasi pengaruh e-WOM terhadap keterlibatan keputusan pembelian.

3. Metode yang Diusulkan
3.1. Jenis Penelitian

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif dengan jenis
penelitian deskriptif. Desain penelitiannya adalah dengan data primer yang berasal dari angket
tertutup. Metode pengumpulan data angket adalah dengan teknik purposive sampling.

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian
3.2.1 Populasi

Populasi mencakup seluruh subjek atau objek yang memiliki karakteristik tertentu dan
menjadi fokus pengumpulan data dalam suatu penelitian [36]. Populasi penelitian ini adalah
seluruh mahasiswa aktif diploma dan sarjana yang tersebar di Universitas Negeri dan Univer-
sitas Swasta yang berada di Surakarta.

3.2.2 Sampel

Menurut [36] sampel merupakan representasi sebagian kecil dari populasi yang memiliki
ciri-ciri serupa. Dalam penelitian ini, sebanyak 388 mahasiswa dipilih sebagai responden ber-
dasarkan kriteria khusus. Jumlah tersebut diperoleh melalui perhitungan menggunakan rumus
Slovin untuk memastikan akurasi dan efisiensi dalam pengambilan data, yaitu:

N
" 1+ Ne?
~ 99.787
" =1799.787 x 0.0025

99.787
1+ 249,4675

99.787
250,4675

n

= 388

3.3 Metode dan Sumber Pengumpulan Data

Pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan angket. Penelitian ini
menggunakan angket yaitu penggunaan media sosial dan e-WOM terhadap ketetlibatan
keputusan pembelian melalui kepercayaan sebagai variabel mediasi pada mahasiswa di Kota
Surakarta. Skala pengukuran dalam penelitian menggunakan skala likert yang berhubungan
penilaian responden. Skala likert merupakan alat ukur interval dengan lima tingkatan dalam
penilaian skor dati angka 1-5. Data primer yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah
hasil dari pengisian kuesioner oleh mahasiswa di Kota Surakarta.

3.4 Teknik Analisis Data

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan: analisis Partial I east Square (PLS)
adalah salah satu metode statistika SEM berbasis varian yang didesain untuk menyelesaikan
permasalahan spesifik pada data. Structural Equation Modelling atau SEM melalui software
SmartPLS merupakan metode analisis data multivariat yang dapat menganalisis hubungan
antar variabel yang diukur dengan satu atau lebih indikator dari variabel [20].
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4. Hasil dan Pembahasan
4.1. Analisis Outer Model
4.1.1 Convergent Validity

Validitas konvergen adalah jenis validitas yang fokus pada seberapa kuat hubungan an-
tara indikator reflektif dengan variabel laten yang diwakilinya. Penilaian ini dilakukan dengan
mengukur nilai Average 1 ariance Extracted (AVE) dan corss loading dari seluruh indikator yang
terkait dalam setiap konstruk [26].AVE merupakan nilai rata-rata keseluruhan dari kuadrat
indikator pembebanan yang berhubungan dengan konstruk dengan nilai = 0,5 atau dengan
persamaan jumlah kuadrat indikator pembebanan dibagi jumlah indicator [26]. Loading factor
merupakan seberapa besar korelasi antara item konstruk dengan konstruk latennya dengan
nilai [26].

Hasil analisis uji validitas convergent pada tabel 1 menunjukkan nilai validitas konvergen
yaitu loading factor setiap item adalah = 0,70 dan nilai AVE = 0,5. Nilai setiap item pada
masing-masing variabel sudah dinyatakan valid karena memiliki nilai loading factor = 0,70
dan nilai AVE = 0,5. Hal ini menunjukan bahwa seeluruh item pertanyaan memenuhi syarat

pengukuran yang valid.
Tabel 1. Hasil uji validitas convergent
Variabel Loading Factor AVE
Penggunaan media sosial (X1) 0,663
PMS1 0,803
PMS2 0,774
PMS3 0,860
PMS4 0,760
PMS5 0,776
PMS6 0,891
PMS7 0,750
PMS8 0,887
Electronic Word of Mouth 0,681
(X2)
EWOM1 0,836
EWOM2 0,807
EWOM3 0,760
EWOM4 0,872
EWOM5 0,846
Kepercayaan (Z) 0,637
K1 0,850
K2 0,873
K3 0,770
K4 0,850
K5 0,752
Keputusan Pembelian (Y) 0,717
KP1 0,903
KP2 0,844
KP3 0,790

4.1.2 Discriminant Validity

Validitas diskriminan menekankan bahwa indikator dari konstruk yang berbeda
sebaiknya tidak menunjukkan korelasi yang kuat. Untuk mengevaluasi validitas diskriminan,
biasanya dilakukan analisis cross loading, yaitu melihat sejauh mana setiap indikator terkait
dengan konstruk laten yang dimaksud dibandingkan dengan konstruk laten lainnya. Apabila
korelasi antara indikator dengan konstruk laten sendiri lebih besar daripada korelasinya
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dengan konstruk lain, maka indikator tersebut dianggap memiliki kemampuan prediktif yang
baik terhadap konstruk yang diukur.

Tabel 2 menunjukkan nilai cross loading untuk setiap variabel memiliki nilai yang lebih
besar dibandingkan dengan nilai cross loading variabel lainnya. Apabila korelasi antara varia-
bel laten dengan setiap indikatornya lebih besar daripada korelasi dengan variabel laten
lainnya, maka variabel itu tersebut dapat dikatakan memprediksi indikatornya lebih baik da-
ripada Variabel laten lainnya.

Tabel 2 Hasil uji validitas dikriminan

Indikator PMS EWOM K KP
PMS1 0,803 0,572 0,322 0,400
PMS2 0,774 0,348 0,390 0,342
PMS3 0,860 0,403 0,567 0,529
PMS4 0,760 0,409 0,296 0,244
PMS5 0,776 0,276 0,236 0,333
PMS6 0,891 0,560 0,553 0,580
PMS7 0,750 0,368 0,207 0,240
PMS$ 0,887 0,415 0,442 0,468
EWOMI1 0,493 0,836 0,133 0,461
EWOM2 0,264 0,807 0,118 0,362
EWOM3 0,233 0,760 0,216 0,108
EWOM4 0,388 0,872 0,062 0,422
EWOMS5 0,636 0,846 0,327 0,376
K1 0,485 0,490 0,332 0,903
K2 0,433 0,418 0,158 0,844
K3 0,381 0,174 0,124 0,790
K4 0,375 0,051 0,850 0,169
K5 0,540 0,371 0,873 0,308
KP1 0,301 0,071 0,770 0,114
KP2 0,449 0,104 0,850 0,249
KP3 0,309 0,161 0,752 0,145
4.1.3 Uji Reabilitas

Reliabilitas merupakan kemampuan untuk mengukur instrument yang digunakan untuk
memberikan hasil yang sama saat diterapkan pada waktu yang berbeda [6]. Berdasarkan [26]
jika nilai Cronbach's Alpha bernilai antara 0,60 - 0,70 maka dianggap dapat diterima, nilai
antara 0,70 - 0,90 dapat dikatakan memuaskan hingga baik, nilai di atas 0,90 dianggap tidak
baik dan mubazir karena mengurangi validitas konstruk.

Berdasarkan tabel 3 dapat diketahui bahwa seluruh variabel memiliki nilai Cronbach's
Alpha dan Composite Reability (rho_c) lebih besar dari 0,7. Oleh karena itu dapat disimpul-
kan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini reliabel dan memiliki konsistensi internal yang
baik pada setiap variabel.

Tabel 3 Hasil uji reabilitas

Variabel Cronbach’s alpha Composite Composite reliability
Reliability (rho_a) (tho_c)

Penggunaan Media 0,930 0,964 0,940

Sosial

Electronic word of 0,885 0,907 0,914

month
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Kepercayaan 0,881 0,917 0,911
Keputusan 0,806 0,846 0,884
pembelian

4.2. Analisis Model Struktural (Inner Model)
4.2.1 Coefficient of Determination (R2)

Koefisien determinasi merupakan gabungan pengaruh variabel laten eksogen terhadap
variabel laten endogen, menunjukkan seberapa besar pengaruh antara variabel dan model.
Apabila R2 bernilai 0,25 atau di bawah 0,25 (R2 <0,25) menunjukkan hubungan lemah; nilai
R2 antara 0,26 dan 0,74 (0,26 < R2>0,75) menunjukkan hubungan sedang; dan nilai R2 0,75
atau di atas 0,75 (R2 > 75) menunjukkan hubungan kuat.

Tabel 4 Nilai R-Square

Variabel R-Square Adjusted R-Square
Keputusan pembelian 0,302 0,297
Kepercayaan 0,214 0,210

Berdasarkan tabel 4 diketahui bahwa variabel Kepercayaan (K) memiliki nilai R Square
sejumlah 0,214, sehingga dapat dijelaskan bahwa variabel penggunaan media sosial dan e-
WOM dapat menjelaskan 21,4% variabel kepercayaan. Variabel ini memiliki nilai kekuatan
model lemah. Selanjutnya, variabel keputusan pembelian memiliki nilai R Square sejumlah
0,302, sehingga dapat dijelaskan bahwa variabel penggunaan media sosial dan e-WOM dapat
menjelaskan 30,2% variabel keputusan pembelian. Variabel ini memiliki nilai kekuatan model
sedang.

4.2.2 Predictive Relevance (Q2)

Predictive relevance merupakan metode yang dapat digunakan untuk mengukur validitas
konvergen yang mengacu pada seberapa akurat instrumen dapat memprediksi hasil dengan
mengukur elemen relevan dan berkualitas (Hair Jr et al., 2021). Metode PLS Predict digunakan
untuk mendapatkan nilai Q2 yang mana jika nilai Q2 yang diterima adalah > 0, maka menun-
jukkan bahwa model memiliki predictive relevance.

Tabel 5 Nilai Q-Square

Variabel Q-Square
Keputusan pembelian 0,218
Kepercayaan 0,180

Berdasarkan tabel 5 dapat diketahui bahwa pada variabel Kepercayaan (K) memiliki nilai
Q Square sebesar 0,180 > 0, sehingga menunjukkan bahwa model memiliki predictive rele-
vance. Selanjutnya, variabel keputusan pembelian (KP) memiliki nilai Q Square sebesar 0,218
> 0, sehingga menunjukkan bahwa model memiliki predictive relevance.

4.2.3 Eftect Size (F2)

Effect size (f2) berguna untuk mengevaluasi relevan tidaknya konstruk untuk menjelas-
kan konstruk endogen. Nilai f2 harus kurang dari 0,02 yang berarti kecil; 0,15 yang berarti
sedang; dan 0,35 yang berarti besar. Jika nilai f2 lebih dari 0,02, pengaruh variabel eksogen
sangat lemah secara praktis, meskipun signifikan pada nilai p (Hair Jr et al., 2021).

Tabel 6 Nilai F-Square

Variabel Q-Square
PMS 2 K 0,093
PMS - KP 0,015
EWOM - K 0,052

EWOM - KP 0,108
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K-> KP 0,070

Berdasarkan tabel 6 dapat dijelaskan bahwa hubungan antara variabel penggunaan media
sosial (PMS) terhadap variabel Kepercayaan (K) yaitu 0,093 schingga dapat dijelaskan bahwa
memiliki efek yang rendah. Selanjutnya, hubungan antara variabel penggunaan media sosial
(PMS) terhadap variabel Keputusan pembelian (KP) yaitu 0,015 sehingga dapat dijelaskan
bahwa memiliki efek yang rendah tidak signifikan. Selanjutnya, hubungan antara variabel elec-
tronic word of mouth (EWOM) terhadap variabel Kepercayaan (K) yaitu 0,052 sehingga
dapat dijelaskan bahwa memiliki efek yang rendah. Selanjutnya, hubungan antara variabel
electronic word of mouth (e-WOM) terhadap variabel keputusan pembelian (KP) yaitu 0,108
schingga dapat dijelaskan bahwa memiliki efek yang rendah mendekati sedang. Terakhir, un-
tuk hubungan antara vatiabel kepercayaan (K) terhadap variabel keputusan pembelian (KP)
yaitu 0.070 sehingga dapat dijelaskan bahwa memiliki efek yang rendah.

4.3. Uji Hipotesis

Hubungan antar variabel laten dalam model struktural dikenal sebagai koefisien jalur atau
path coefficient. Koefisien jalur positif menunjukkan hubungan positif antara struktur
cksogen dan endogen; sebaliknya, koefisien jalur negatif menunjukkan hubungan negatif an-
tara struktur eksogen dan endogen. Untuk menguji hipotesis, menggunakan nilai statistik,
maka untuk alpha 5%, nilai t-statistik yang digunakan adalah 1,96. Dengan demikian, hipotesis
akan diterima atau ditolak sesuai dengan nilai t-statistik > 1,96. Sebaliknya, jika nilai p-value
< 0,05, kriteria penerimaan/penolakan hipotesis adalah diterima (Hair Jr et al, 2021).

Tabel 7 Hasil uji validitas dikriminan

Variabel Original Sample Sample  Std Deviation T Statistik P Values
Mean
PMS - KP 0.121 0.135 0.062 1.969 0.049
PMS 2 K 0.307 0.323 0.065 4.736 0.000
EWOM - KP 0.320 0.315 0.073 4.403 0.000
EWOM - K 0.230 0.227 0.069 3.348 0.001
K-> KP 0.250 0.238 0.086 2.908 0.004
PMS = K > KP 0.077 0.075 0.029 2.634 0.008
EWOM - K - KP 0.057 0.056 0.026 2.182 0.029

Berdasarkan hasil yang tertera pada tabel 7 dapat dijelaskan hasil pengujian sebagai
berikut:

1) Hubungan variabel penggunaan media sosial terhadap keputusan pembelian memiliki
pengaruh positif dan signifikan dengan nilai T Statistik sebesar 1.969 dan nilai P Values
sebesar 0,049. Hal in memenubhi syarat signifikansi yaitu nilai T Statistik >1,96 dinya-
takan serta nilai P-Value <0,05, sehingga hipotesis pertama yang menyatakan bahwa
terdapat pengaruh positif dan signifikan antara penggunaan media sosial terhadap kepu-
tusan pembelian diterima.

2) Hubungan variabel electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian memiliki
pengaruh positif dan signifikan dengan nilai T Statistik sebesar 4,736 dan nilai P Values
sebesar 0,000. Hal in memenubhi syarat signifikansi yaitu nilai T Statistik >1,96 dinya-
takan serta nilai P Values <0,05, sehingga hipotesis kedua yang menyatakan bahwa ter-
dapat pengaruh positif dan signifikan antara electronic word of mouth terhadap kepu-
tusan pembelian diterima.

3) Hubungan variabel penggunaan media sosial terhadap kepercayaan memiliki pengaruh
positif dan signifikan dengan nilai T Statistik sebesar 4,403 dan nilai P Values sebesar
0,000. Hal in memenubhi syarat signifikansi yaitu nilai T Statistik >1,96 dinyatakan serta
nilai P Values <0,05, sehingga hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa terdapat
pengaruh positif dan signifikan antara penggunaan media sosial terhadap kepercayaan
diterima.

4)  Hubungan variabel electronic word of mouth terhadap kepercayaan memiliki pengaruh
positif dan signifikan dengan nilai T Statistik sebesar 3,348 dan nilai P Values sebesar
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0,001. Hal in memenubhi syarat signifikansi yaitu nilai T Statistik >1,96 dinyatakan serta
nilai P Values <0,05, sehingga hipotesis keempat yang menyatakan bahwa terdapat
pengaruh positif dan signifikan antara electronic word of mouth terhadap kepercayaan
diterima.

5) Hubungan variabel kepercayaan terhadap keputusan pembelian memiliki pengaruh pos-
itif dan signifikan dengan nilai T Statistik sebesar 2,908 dan nilai P Values sebesar 0,004.
Hal in memenubhi syarat signifikansi yaitu nilai T Statistik >1,96 dinyatakan serta nilai P
Values <0,05, schingga hipotesis kelima yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh
positif dan signifikan antara kepercayaan terhadap keputusan pembelian diterima.

6) Hubungan penggunaan media sosial terhadap keputusan pembelian melalui ke-
percayaan memiliki nilai T' Statistik sebesar 2,634 dan nilai P Values sebesar 0,008. Hal
ini menunjukkan bahwa hubungan penggunaan media sosial terhadap keputusan pem-
belian melalui kepercayaan memiliki pengaruh yang signifikan karena telah memenuhi
syarat nilai T Statistik >1,96 dan P-Values >0,05, Sehingga hipotesis keenam yang
menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara penggunaan media
sosial terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan diterima.

7) Hubungan variabel electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian melalui
kepercayaan memiliki nilai T Statistik sebesar 2,182 dan nilai P Values sebesar 0,029.
Hal in menunjukkan bahwa hubungan E-WOM terhadap keputusan pembelian melalui
kepercayaan memiliki pengaruh yang signifikan karena telah memenuhi syarat nilai T
Statistik >1,96 dan P-Values >0,05, Sehingga hipotesis ketujuh yang menyatakan bahwa
terdapat pengaruh positif dan signifikan antara electronic word of mouth terhadap
keputusan pembelian melalui kepercayaan diterima.

4.4. Pembahasan
4.4.1 Pengaruh penggunaan media sosial terhadap keputusan pembelian

Hasil dari penelitian menunjukan bahwa pengaruh variabel penggunaan media sosial ter-
hadap variabel keputusan pembelian berpengaruh positif dan signifikan (t-statistik 1,969 >
1,96). Hasil penelitian ini sejalan dengan [5] yang menjelaskan bahwa penggunaan media sosial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Artinya, semakin tinggi
intensitas atau kualitas penggunaan media sosial oleh konsumen, maka semakin besar
kemungkinan konsumen tersebut untuk mengambil keputusan pembelian terhadap suatu
produk atau jasa. Konsumen tidak hanya menjadi penerima informasi, tetapi juga berperan
aktif dalam proses pencarian dan penyaringan informasi yang sesuai dengan kebutuhan
mereka. Hal ini secara langsung mendorong terciptanya keputusan pembelian yang lebih cepat
dan yakin.

4.4.2 Pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian

Hasil penelitian bahwa pengaruh variabel electronic word of mouth terhadap variabel
keputusan pembelian berpengaruh secara poistif dan signifikan (t-statistik 4,403 > 1,96). Hasil
penelitian ini sejalan dengan penelitian [12] dan [4] yang menunjukan bahwa electronic word
of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Electronic word
of mouth dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Electronic word of mouth
memungkinkan konsumen untuk saling berbagi pengalaman, memberikan rekomendasi, atau
menyampaikan keluhan terkait suatu produk atau layanan. Informasi yang disampaikan me-
lalui electronic word of mouth membantu calon pembeli dalam mengevaluasi produk, mem-
bandingkan alternatif, dan memperkuat keyakinan sebelum melakukan pembelian.

4.4.3 Pengaruh penggunaan media sosial terhadap kepercayaan

Hasil penelitian bahwa pengaruh variabel penggunaan media sosial terhadap variabel ke-
percayaan berpengaruh secara positif dan signifikan (t-statistik 4,736 > 1,96). Hasil penelitian
ini sejalan dengan [14] bahwa penggunaan media sosial berpengaruh positif dan signifikan
terthadap kepercayaan konsumen. Semakin tinggi penggunaan media sosial dalam menjalin
komunikasi yang terbuka dan dua arah, maka semakin besar pula kepercayaan yang dibangun
di antara konsumen dan merek. Kepercayaan ini sangat penting karena dapat menjadi dasar
dari hubungan jangka panjang dan memengaruhi keputusan pembelian serta loyalitas kon-
sumen di masa depan.
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4.4.4 Pengaruh electronic word of mouth terhadap kepercayaan

Hasil penelitian bahwa pengaruh variabel electronic word of mouth terhadap variabel
kepercayaan berpengaruh secara positif dan signifikan (t-statistik 3,348 > 1,96). Hasil
penelitian ini sejalan dengan [1] bahwa penggunaan electronic word of mouth berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepercayaan. Sehingga dapat diartikan semakin banyak elec-
tronic word of mouth yang bersifat positif dan meyakinkan, maka semakin tinggi pula tingkat
kepercayaan konsumen terhadap merek atau produk tersebut. Ketika konsumen mendapat-
kan informasi yang akurat, transparan, dan positif dari pengalaman pengguna lain di platform
digital, hal ini meningkatkan tingkat kepercayaan mereka dalam melakukan pembelian, khu-
susnya di lingkungan e-comerce.

4.4.5 Pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian

Hasil penelitian bahwa pengaruh variabel kepercayaan terhadap variabel keputusan pem-
belian berpengaruh secara positif dan signifikan (t-statistik 2,908 > 1,96). Hasil penelitian ini
sejalan dengan [2] bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen secara signifikan
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Selain itu, semakin tinggi tingkat ke-
percayaan konsumen terhadap suatu merk atau layanan, semakin besar kemungkinan mereka
untuk melakukan pembelian. Oleh karena itu, membangun dan mempertahankan kepercayaan
konsumen adalah strategi kunci bagi bisnis online untuk meningkatkan penjualan dan loyalitas

pelanggan.

4.4.6 Pengaruh penggunaan media sosial terhadap keputusan pembelian dimediasi
kepercayaan

Hasil penelitian bahwa pengaruh variabel kepercayaan terhadap variabel keputusan pem-
belian berpengaruh secara tidak langsung positif dan signifikan (t-statistik 2,634 > 1,96). Hasil
penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu oleh [4] bahwa penggunaan media sosial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan.
Penggunaan media sosial memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian, dan efek ini
dapat diperkuat melalui mediasi kepercayaan. Dalam hal ini, penggunaan media sosial ber-
kontribusi terhadap pembentukan kepercayaan melalui transparansi informasi, kualitas in-
teraksi, serta kesan kredibilitas dari konten yang dikonsumsi. Setelah kepercayaan terbentuk,
barulah konsumen terdorong untuk membuat keputusan pembelian.

4.4.7 Pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian dimediasi
kepercayaan

Hasil penelitian bahwa pengaruh variabel kepercayaan terhadap variabel keputusan pem-
belian berpengaruh secara tidak langsung positif dan signifikan (t-statistik 2,182 > 1,96). Hasil
penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu oleh [4] bahwa electronic word of mouth
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan. Elec-
tronic word of mouth memberikan pengaruh pada proses pengambilan keputusan konsumen
dalam pembelian dan efek ini dapat diperkuat melalui mediasi kepercayaan. Artinya, informasi
yang diperoleh melalui electronic word of mouth akan membangun atau memperkuat ke-
percayaan konsumen terhadap suatu merek atau produk, dan kepercayaan tersebut selanjutnya
mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian.

5. Kesimpulan

Penelitian ini menunjukkan bahwa penggunaan media sosial dan electronic word of
mouth (e-WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di ka-
langan mahasiswa Kota Surakarta. Selain itu, penggunaan media sosial dan e-WOM juga ber-
pengaruh positif dan signifikan terhadap tingkat kepercayaan konsumen, yang pada gilirannya
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini mendukung
hipotesis bahwa kepercayaan berperan sebagai mediator yang memperkuat hubungan antara
penggunaan media sosial dan e-WOM dengan keputusan pembelian. Dengan demikian, ke-
percayaan konsumen menjadi variabel kunci dalam proses pengambilan keputusan pembelian
yang dipengaruhi oleh interaksi digital melalui media sosial dan e-WOM. Implikasi dari
penelitian ini sangat relevan untuk strategi pemasaran digital, terutama dalam memaksimalkan
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peran media sosial dan e-WOM sebagai sarana membangun kepercayaan dan meningkatkan
loyalitas pelanggan serta keputusan pembelian. Kontribusi penelitian ini terletak pada pen-
guatan pemahaman tentang dinamika digital marketing di kalangan generasi muda, khususnya
mahasiswa, yang semakin bergantung pada sumber informasi daring dalam proses pembelian.
Namun, penelitian ini memiliki keterbatasan yaitu sampel yang hanya berasal dari mahasiswa
di satu kota, sehingga hasilnya belum dapat digeneralisasi ke populasi yang lebih luas. Saran
untuk penelitian selanjutnya adalah memperluas cakupan sampel ke wilayah atau segmen pasar
berbeda serta mengkaji variabel lain yang berpotensi mempengaruhi keputusan pembelian
digital, seperti faktor budaya, motivasi konsumen, atau aspek psikologis lebih mendalam.
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