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Abstract

Indonesian Internet Service Providers Association (APJII), explains that internet users in Indonesia have reached
221,563,479 million users compared to the previous period there was an increase of 1.4% in 2023 the number of
internet users was 221 million users.

This rapid technological development certainly has an impact, one of which is that more and more social media
platforms besides being used for entertainment can also be used for business purposes, one of which is as a marketing
activity carried out by business actors with the existence of social media, it can create one of the new marketing
strategies to achieve a company's goals.

This study has a basic objective to determine the effect of social media marketing on McDonald's product purchasing
interest through consumer trust. This study uses a quantitative method with a causal research type using SEM-PLS
using SMART-PLS. The sample of this study was 450 respondents with a tool for the questionnaire using Google
Form.

This study has a basic objective to determine the effect of social media marketing on McDonald's product purchasing
interest through consumer trust. This study uses a quantitative method with a causal research type using regression
with mediation variables Baron & Kenny using SPSS 3.0. The sample of this study was 450 respondents with a tool
for the questionnaire using Google Form.

The results of this study indicate that social media marketing has a significant effect on purchase interest, then social
media marketing has a significant effect on consumer trust, then consumer trust has a significant effect on purchase
interest, and social media marketing has a significant effect on purchase interest mediated by consumer trust.

The conclusion of this study is that social media marketing has an effect on purchase interest mediated by consumer
trust. The role of consumer trust in this study successfully mediates or has a mediation effect, it can be said that
consumer trust helps the influence of social media marketing on purchase interest in McDonald's Indonesia products.
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Abstrak

Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), menjabarkan bahwa pengguna internet di Indonesia telah
berada pada 221.563.479 juta pengguna dibandingkan dengan periode sebelumnya ditemukan penignkatan sebesar
1,4% pada tahun 2023 pengguna internet sebanyak 221 juta pengguna.

Perkembangan teknologi begitu pesat tentunya memiliki yaitu semakin banyak platform media sosial selain untuk
hiburan dapat digunakan juga untuk kepentingan usaha, salah satunya kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh pelaku
bisnis.

Penelitian ini dilaksanakan dengan tujuan memperoleh pengetahuan tentang pengaruh pemasaran media sosial
terhadap minat beli produk McDonald;s melalui kepercayaan konsumen. Metode kuantitatif dengan jenis penelitian
kausal dengan menggunakan SEM-PLS dengan SMART-PLS diterapkan dalam penelitian ini. Sampel penelitian ini
sebanyak 400 responden dengan alat untuk kuisionernya menggunakan google form.



Hasil penelitiain ini menemukan bahwa pemasaran media sosial berpengaruh signfiikan terhadap minat beli, lalu
pemasaran media sosial berpengaruh signfikan terhadap kepercayaan konsumen, lalu kepercayaan konsumen
berpengaruh signifikan terhadap minat beli, dan pemasaran media sosial berpengaruh signifikan terhadap minat beli
yang dimediasi oleh kepercayaan konsumen.

Kesimpulan pada penelitian ini yaitu pemasaran media sosial berpengaruh terhadap minat beli yang dimediasi oleh
kepercayaan konsumen. Peran dari kepercayaan konsumen pada penelitian ini berhasil memediasi atau memiliki efek
mediasi, dapat dikatakan bahwa kepercayaan konsumen membantu pengaruh pemasaran media sosial terhadap minat
beli pada produk McDonald’s Indonesia.

Kata Kunci-pemasran, media sosial, keputusan pembelian, kesadaran merek

I. PENDAHULUAN

Pertumbuhan teknologi saat ini sangat pesat sehingga salah satu yang paling diperlukan ialah internet, Asosiasi
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII 2023), memberikan suatu penjelasan terkait fenomena di Indonesia,
dimana pengguna internet telah berada pada angka 221.563.479 juta pengguna dibandingkan dengan periode
sebelumnya ada penignkatan sebesar 1,4% pada tahun 2023 jumlah pengguna internet sebanyak 221 juta pengguna.
Perkembangan teknologi yang begitu pesat ini tentunya memiliki dampak salah satunya yaitu semakin banyak
platform media sosial selain untuk hiburan dapat digunakan juga untuk kepentingan usaha, salah satunya sebagai
kegiatan pemasaran. Pemasaran produk dan layanan dapat menjadi sangat efisien dan menghemat waktu jika
perusahaan memanfaatkan internet sebagai media dalam memasarkan produknya (Prasetio & Purnamawati, 2022).

Dampak dari pesatnya teknologi sekarang mampu memudahkan dan mampu memperbesar jangkauan pemasaran
yang ingin diraih oleh suatu perusahaan atau pelaku bisnis, banyak nya platform tentu dapat memudahkan kegiatan
pemasaran yang ingin dilakukan. Terdapat berbagai macam platform social media yang dapat perusahaan gunakan
sebagai alat untuk kegiatan pemasarannya. Media Sosial ini memiliki arti suatu aplikasi berbasis internet dengan
menggunakan teknologi 2.0 (Prasetio et al., 2022). Pemasaran media sosial memiliki arti bahwa ini ialah strategi dalam
memasarkan produk secara digital yang memanfaatkan platform media sosial untuk mendapatkan atensi, ketertarikan,
dan interaksi dengan konsumen atau calon konsumen (Vidyanata, 2022). Data di seluruh dunia menunjukkan bahwa
pelanggan lebih sering membeli barang secara online, sebagian besar karena pengaruh media sosial. (Indrawati et al.,
2023). Pengaruh sosial dari teman, keluarga, dan iklan secara signifikan memengaruhi mereka untuk berbelanja online
(Alfanur & Kadono, 2019)

Pentingnya penggunaan sosial media selain untuk hiburan dapat juga dimanfaatkan sebagai strategi
pemasaran yang baru bagi perusahaan atau pelaku bisnis (Ardiansyah & Sarwoko, 2020). Telah banyak platform media
sosial yang dimanfaatkan McDonald's, seperti Twitter, Instagram, maupun Facebook, guna berinteraksi dengan
pelanggan, melakukan promosi produk, dan meningkatkan kesadaran merek. Perusahaan ini juga menyediakan
aplikasi seluler resmi yang dirancang untuk mempermudah pelanggan dalam melakukan pemesanan, pembayaran,
serta mengakses promosi eksklusif. Strategi pemasaran McDonald’s diperkuat dengan penggunaan email marketing
yang dipersonalisasi dan efektif, serta analisis data digital yang komprehensif guna memahami perilaku konsumen.
Selain itu, dengan membuka saluran e-commerce dan mengutamakan keamanan data pelanggan, McDonald’s terus
meningkatkan kemudahan dan kenyamanan dalam proses pembelian produknya.

Pada penghujung 2023, di Indonesia maupun seluruh dunia terjadi fenomena seruan aksi untuk memboikot
produk yang terafiliasi dengan Israel yang dikarenakan adanya penyerangan Israel terhadap Palestina. Sehingga hal
tersebut mempengaruhi terhadap kepercayaan konsumen terhadap McDonald’s, khususnya di Indonesia yang dimana
penduduknya mayoritas beragama muslim. Kepercayaan juga dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti kompetensi
dan reputasi toko online serta kapasitas dalam memenuhi kebutuhan konsumen (Kencana & Prasetio, 2019).



Merek-merek besar salah satunya McDonald’s terkena boikot di Indonesia dikarenakakan adanya dampak
Palestine dan Israel, hal ini mengakibatkan keraguan pada konsumen terhadap McDonald’s. Menurut laporan dari Al
Jazeera, analisis FactSet menunjukkan bahwa penjualan global McDonald’s hanya meningkat sebesar 3,4% pada
kuartal 1V 2023 (Oktober-Desember), lebih rendah dari perkiraan Wall Street yang memproyeksikan kenaikan sebesar
4,7%. CEO McDonald’s, Chris Kemczinski, mengungkapkan bahwa penurunan kinerja tersebut sebagian disebabkan
oleh melemahnya penjualan di beberapa pasar internasional di luar Timur Tengah, termasuk Indonesia dan Malaysia.
Kedua negara ini memiliki populasi mayoritas Muslim, yang dianggap memengaruhi dinamika konsumsi di wilayah
tersebut. Mcdonald’s mengalami penurunan penjualan hingga 70%. dampak akibat boikot tersebut sudah dirasakan
McDonald's yang membuatnya harus menerima pahit seperti penurunan pendapatan hingga harga saham yang terus
merosot. Mcdonald’s Indonesia memberikan pernyataan dalam artian membela diri dari seruan aksi boikot produk
israel salah satunya adalah Mc’Donald’s. Namun usaha tersebut tidak memberikan dampak perubahan bagi konsumen
yang berada di Indonesia. Pihak McDonald’s memposting pernyataan tersebut pada 23 Oktober 2023. Dalam
postingan tersebut banyak komentar negatif pada kolom komentar yang tertuju kepada McDonald’s

Penelitian terdahulu memiliki kesamaan hasil dengan penelitian ini dimana membahas terkait pengaruh
positif dari pemasaran media sosial yang terbukti signifikansinya terhadap minat beli (Aji et al. 2020) dan (Lita, 2023).
Berdasarkan bukti dalam studi (Umair Manzoor et al., 2020) terlihat adanya kesamaan hasil dengan studi terdahulu
yang mana ditemukan pengaruh positif dari pemasaran media sosial dan terbukti signifikansinya ternadap kepercayaan
konsumen. Menurut (Raditya et al., 2024) ditemukan pengaruh positif dari kepercayaan konsumen berpengaruh dan
terbukti signifikansinya terhadap minat beli. Pada studi oleh (Sari & Widodo, 2022) menyajikan bukti terkait
kepercayaan konsumen yang dapat menjadi mediator atas pemasaran media sosial terhadap minat beli. Temuan ini
menjadi bukti bahwa kepercayaan konsumen memiliki efek mediasi yang kuat, memperkuat pengaruh pemasaran
media sosial terhadap minat beli konsumen.

Il. TINJAUAN LITERATUR

Menurut (Aji et al., 2020) makna dari suatu pemasaran media sosial ialah upaya dalam beriklan melalui
jejaring sosial yang dapat berinteraksi langsung dengan konsumen, dengan berisikan penyampaian sesuatu yang
bernilai. Sedangkan menurut (Vidyanata, 2022) mendefinisikan pemasaran media sosial merupakan sarana bagi
perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai yang dimiliki melalui media sosial. Menurut (Khoa & Huynh, 2023)
mengdefinisikan aktivitas penggunaan jejaring media sosial dalam melakukan promosi barang atau layanan.
Pemasaran media sosial memiliki acuan terhadap konten yang akan dibuat, tujuan lain pemasaran media sosial adalah
berguna dalam mempertahankan hubungan yang saling menguntungkan dengan pelanggan menggunakan jejaring
media sosial.

Menurut (Kotler et al., 2021) mendefinisikan kepercayaan konsumen adalah kesediaan suatu perusahaan
agar dapat mengendalikan kepercayaan yang diberikan oleh konsumen kepada perusahaan atau sebaliknya.
Kepercayaan konsumen merupakan salah satu kunci penting bagi perusahaan, kepercayaan konsumen merupakan
suatu timbal balik dari konsumen atas apa yang didapatkannya dari perusahaan. Kepercayaan terhadap konsumen
sangat penting dalam menjalani bisnis kepada konsumen terutama ketika mengevaluasi resiko dalam semua transaksi.
Kepercayaan berasal dari suatu kredibilitas pada reputasi yang memiliki acuan terhadap asumsi kepada pihak lain
yang dapat dipercaya (Umair Manzoor et al., 2020).

Menurut (Raditya et al., 2024) minat beli didefinisikan sebagai suatu keputusan yang dibuat oleh pelanggan,
keputusan tersebut dibuat setelah melalui tahap analisis alasan mengapa harus membeli produk atau jasa tersebut.
Sedangkan menurut (Nuseir, 2019) mendefinisikan minat beli yaitu proses yang mencerminkan keputusan yang
diambil oleh konsumen ketika melaksanakan pembelian suatu produk atau jasa, di mana berbagai faktor dan
pertimbangan menjadi dasar keputusan tersebut. Minat beli juga erat kaitannya dengan persepsi dan sikap konsumen
terhadap layanan, produk, ataupun penjualnya, sehingga menjadi indikator penting dalam memahami perilaku
konsumen.



Kerangka pemikiran dalam (Hardani et al., 2020) mendefinisikan bahwa suatu model yang memiliki konsep dan
dapat menjelaskan tentang hubungan-hubungan antara variabelnya. Sedangkan menurut (Sugiyono, 2022)
mendefinisikan bahwa kerangka pemikiran adalah konsep yang menjelaskan suatu teori yang memiliki hubungan satu
sama lain dengan berbagai elemen yang menunjukan masalah penting.

Kepercayaan
Konsumen

Pemasaran Media
Sosial

Minat Beli

H1

Gambar 1 Kerangka Pemikiran
Sumber: : (Umair Manzoor et al., 2020)
(Sugiyono, 2022) mengatakan bahwa hipotesis adalah jawaban sementara untuk masalah penelitian yang
dirumuskan dan didasarkan pada data yang dikumpulkan. Berikut ini merupakan hipotesis dalam studi ini:
H1: Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif terhadap Minat Beli.

H2: Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif terhadap Kepercayaan Konusmen.

H3: Kepercayaan Konsumen berpengaruh positif terhadap Minat Beli.

H4: Kepercayaan Konsumen memediasi hubungan antara Pemasaran Media Sosial dan Minat Bel
I11. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian kuantitatif merupakan jenis penelitian ini. Menurut (Hardani et al., 2020) mendefinisikan
penelitian kuantitatif ialah studi ilmiah yang sistematis tentang komponen, fenomena, serta hubungan setiap variabel.
Metode ini disebut juga metode tradisional dikarenakan metode yang cukup lama dan sering digunakan untuk metode
penelitian. Tujuan dari penelitian ini dengan menggunakan analisis kausal. Menurut (Wijayanti et al., 2021)
mendefinisikan kausal yaitu adanya hubungan antara variabel independen (mempengaruhi) dengan variabel dependen
(dipengaruhi). Sedangkan menurut (Hardani et al., 2020) mendefinisikan kausal adalah prinsip dari akibat karena
pengetahuannya sendiri bias secara otomatis tanpa membutuhkan bantuan dari pengetahuan lain. Pendekatan teori
pada penelitian ini menggunakan pendekatan induktif, menurut (Hardani et al., 2020) mendefinisikan bahwa induktif
adalah suatu pendekatan yang berawal dari fakta/data yang menuju tingkat abstraksi yang lebih tinggi yang
didalamnya dapat melakukan sintesis dan pengembangan teori bila memang diperlukan dan datanya menumjang.
Strategi penelitian ini mengguankan strategi survei, pembuatan survei menggunakan aplikasi google form. Survei
menurut (Yusuf, 2017) mendifinisikan bahwa Survei adalah metode untuk mengumpulkan data dari banyak orang
dengan menggunakan cara kuisioner, wawancara langsung atau tidak langsung. Survei memiliki tujuan untuk dapat
menggambarkan karateristik dan populasi. Berdasarkan keterlibatan peneliti dan latar peniliti adalah tidak
mengintervensi data dan latar penelitian ini adalah non contrived setting menurut (Sekaran & Bougie, 2016)
mendifinisikan bahwa non contrived setting adalah penelitian yang dilakukan tanpa adanya keterlibatan peneliti dalam
aktivitas alamiah subjek penelitian. Berdasarkan waktu penelitian menggunakan metode cross sectional, (Sekaran &
Bougie, 2016) mengungkapkan cross sectional pelaksanaan pengumpulan data dengan waktu yang singkat bisa
beberapa hari, minggu atau bulan agar pertanyaan penelitian dapat terjawab.

Non-probability sampling menjadi teknik yang dipilih untuk penelitian ini dimana ini memanfaatkan metode
purposive sampling.Nnon-probability sampling berdasarkan pengertian oleh (Sugiyono, 2022) ialah teknik
pengambilan sampel dimana peluang dan kesempatan tidak diberikan secara merata atau sama bagi setiap anggota



populasi supaya dapat dipilih dan berpartisipasi sebagai sampel. Disamping itu, purposive sampling merupakan
metode untuk menentukan sampel berdasarkan pertimbangan tertentu yang juga disesuaikan dengan maksud
penelitian yang dilaksanakan. Dalam penelitian ini, populasi terdiri dari 2.000.000 individu, dengan sejumlah 400
responden berpartisipasi sebagai sampel. Analisis data menggunakan perangkat lunak SMART PLS dengan model
Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS).

IV.HASIL DAN PEMBAHASAN
a. Analisis Deskriptif

Dengan nilai persentase, variabel pemasaran sosial media termasuk presentase antara 68%-84%
dimana hal tersebut dapat dikatakan baik karena memiliki hasil presentase sebesar 74% dengan kategori
baik atau tinggi. Variabel minat beli secara keseluruhan berada pada presentase antara 68%-84%
Dimana hal tersebut dapat dikatakan baik karena memiliki hasil presentase sebesar 75% yang
dikategorikan baik atau tinggi. Variabel kepercayaan konsumen secara keseluruhan berada pada
presentase antara 52%-68% dimana hal tersebut dapat dikatakan sedang karena memiliki hasil
presentase sebesar 58% yang dikategorikan sedang. Uji Asumsi Klasik

b.  Hasil Uji Model Pengukuran (Outer Model)

1)

Outer model merupakan pengambaran hubungan kontruks dan indikator - indikator pengukurnya
berlandaskan teori pengukuran (Sholihin & Ratmono, 2020)Dalam pengujian validitas laten atau
konstruk mengikuti parameter skor penelitian berdasarkan rule of thumb (aturan praktis) yaitu, faktor
loading (0,7), communality (>0,5), AVE (>0,5) (Sholihin & Ratmono, 2020). Kemudian dalam uji
reliabiitas pada metode SEM-PLS, menggunakan pendekatan Cronbach’s Alpha yang merupakan
estimasi pada interkorelasi indikator variabel laten. Terdapatnya keterbatasan Cronbach’s Alpha maka
analisis reliabilitas dilengkapi menggunakan composite reliability (Sholihin & Ratmono, 2020). Maka
dari itu, pada uji model pengukuran (outer model) memiliki tiga hasil uji yaitu uji validitas konvergen,
hasil uji validitas diskriminan dan hasil uji reliabilitas.
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Gambar 1. Hasil Uji Model Pengkuran (Outer Model)
Sumber: Hasil SMART-PLS (2024)

Validitas Konvergen
Terdapat dua pilihan ukuran pada validitas konvergen yakni nilai outer loading dan nilai AVE,
Makna dari AVE merupakan seberapa besar outer loading yang dikuadratkan lalu dibagi dengan
jumlah indikator. Ketentuan pada nilai outer loading dikatakan valid apabila perolehan nilai berada di



antara 0,5 hingga 0,7 dan nilai AVE memiliki hasil lebih dari 0,5 maka, suatu variabel akan valid
apabila terdapat 50% atau lebih (Sholihin & Ratmono, 2020). Hal tersebut dapat ditunjukkan sebagai

berikut:
Tabel 1 Hasil Uji Validitas Konvergen
Variabel Outer Loadings AVE Keterangan
KK1 0.873 Valid
KK2 0.869 0.800 valid
KK 0.582 Valid
KiK4 0.914 Valid
KKS 0.934 Valid
MEB1 0.544 Valid
ME2 0.785 Valid
MEB3 0.503 Valid
ME4 0.501 0.657 Valid
MBS 0.308 Valid
MEB 0.817 Valid
MB7 0.514 Valid
PMM1 0.755 Valid
PMM2 0.816 0.613 valid
PMM3 0.537 Valid
PN 0.790 Valid
PMMS 0.798 Valid
PMIMB 0.760 Valid
PMMT 0.744 Valid

Sumber: Diolah Peneliti (2024)

Beradasarkan output pada tabel diatas, menunjukan hasil bahwa indikaot penelitian tidak memiliki masalah.
Dalam variabel kepercayaan konsumen dengan indikator (KK1-KK5) memperoleh nilai outer loading (>0,7), dengan
begitu dapat menandakan jika setiap indikator pada variabel kepercayaan konsumen valid. Variabel minat beli dengan
indikator (MB1-MB7) memperoleh nilai outer loading (>0,7), ini dapat menandakan bahwa masing-masing indikator
dalam variabel minat beli valid. Variabel pemasaran media sosial dengan indikator (PMM1-PMM7) memperoleh
nilai outer loading (>0,7), dengan begitu dapat menandakan bahwa setiap indikator pada variabel pemasaran media
sosial valid. Hasil pengujian average variance distracted (AVE) yang dilakukan memperlihatkan jika semua variabel
memperoleh nilai AVE (>0,5). Dengan kata lain, dapat dijelaskan jika semua variabel laten memiliki nilai validitas

yang tinggi.

2) Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan dilakukan dengan maksud mengukur sejauh mana suatu variabel laten dapat
dibedakan dari variabel laten lainnya (Sholihin & Ratmono, 2020). Pendekatan ini melibatkan
pelaksanaan dua metode utama, yaitu cross-loading dan Fornell-Larcker criterion. Cross-loading
berfungsi sebagai metode awal untuk mengevaluasi validitas diskriminan melalui indikator-indikator
yang ada, dengan memastikan bahwa nilai loading pada variabel laten tertentu lebih tinggi daripada
nilai loading pada variabel laten lain. Sementara itu, Fornell-Larcker criterion digunakan untuk
melakukan perbandingan akar dari average variance extracted (AVE) dengan nilai korelasi antar



variabel, di mana akar AVE setiap variabel diharapkan akan lebih besar dibandingkan nilai

korelasinya dengan variabel lain (Sholihin & Ratmono, 2020).

Tabel 2 Hasil Cross Loadings

Variabel KK MBE PMM Keterangan
KK1 0.873 0.498 0.43% Valid
KK2 0.869 0.466 0.425 Valid
KK3 0.882 0.551 0.506 Valid
KK4 0.914 0.504 0.446 Valid
KKS 0.934 0.515 0.47% Valid
ME1 0.512 0.844 0.529 Valid
MEB2 0.452 0.785 0.441 Valid
ME3 0.481 0.2803 0.480 Valid
ME4 0.440 0.801 0.438 Valid
MBS 0.452 0.208 0.525 Valid
MEB& 0.413 0.817 0.538 Valid
MET7 0.429 0.214 0.524 Valid

PMML 0.426 0.514 0.759 Valid
PMM2 0.445 0.44% 0.216 Valid
PMM2 0.476 0.528 0.837 Valid
PMIMA 0.386 0.522 0.790 Valid
PMMS 0.357 0.498 0.798 Valid
PMMEBE 0.250 0.465 0.760 Valid
PMIMT 0.382 0.454 0.744 Valid

Sumber: Diolah Peneliti (2024)

Berdasarkan tabel 2 mengenai hasil cross loadings diatas, memperlihatkan jika tiap indikator yang
terdapat di tiap variabel dengan nilai yang melebihi nilai loadings pada variabel lainnuya, maka hasil
dari uji validitas diskriminan dinyatakan valid karena setiap hasil dari masing-masing variabel >0,7.

Tabel 3 Hasil Uji Nilai Fornell-Larcker

Variabel KK MB PMM
KK 0.895

MB 0.568 0.810

PMM 0.515 0.624 0.787

Berdasarkan tabel 3 yaitu uji Fornell-Larcker memperlihatkan bahwa akar AVE pada setiap variabel
yaitu KK, MB, dan PMM dapat dikatakan valid dikarenakan setiap konstruk pada elemen diagonal
lebih tinggi jika dibandingkan korelasi antar konstruk pada elemen nondiagonal

Tabel 4. Hasil Uji HTMT

Variabel

KK

MB

PMM

KK




MB

0.612

PMM

0.557 0.687

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan heterotrait monotrait ratio karena lebih unggul dalam
mendeteksi validitas dibandingkan cross loading dan fornell-lacker (Sholihin & Ratmono, 2020).
Disatu sisi, menurut (Joseph et al., 2021) mengatakan bahwa HTMT bisa dijadikan sebagai tolak ukur
pada validitas yang lebih kredibel di PLS. dapat dilihat hasil uji analisis HTMT, didapatkan bahwa
nilai kurang dari rule of thumb 0.85 sehingga hasil uji validitas diskriminan dapat diterima berdasarkan
uji HTMT.

Reliabilitas

Dalam hasil uji reliabilitas dibuktikan dari dua standar yaitu pada nilai reliabilitas composite
reliability dan cronbach’s alpha ((Sholihin & Ratmono, 2020). Berdasarkan dua standar yang
disebutkan mempunyai ketentuan dimana harus mempunyai nilai lebih dari 0,70 maka hal tersebut
menjadi syarat reliabilitas (Sholihin & Ratmono, 2020). Berdasarkan penjelasan tersebut maka berikut
adalah hasil uji nilai Reabilitas.

Tabel 5 Hsil Uji Nilai Reliabilitas

. Cronbach’s Alph G ite Reliabili
Variabel nhach's Aipha omposite Reliability Keterangan
KK 0.537 0.952 Realibel
mMB 0.913 0.9321 Realibel
PMM 0.8597 0.919 Realibel

Dapat dibuktikan bahwa nilai dari cronbach’s alpha yang berada pada setiap variabel laten
memiliki nilai sebesar (>0,7) dengan nilai composite reliability pada tiap variabel laten
memiliki nilai sebesar (>0,7) maka dari itu, hal tersebut dapat disimpukan bahwa semua
variabel dapat dikatakan realibel

Hasil Uji Inner Model

Inner model atau model structural merupakan pengambaran dari suatu hubungan antar variabel
konstruk. Inner model diterapkan ketika ingin memperoleh informasi terkait pengaruh variabel
bebas terhadap variabel terkait (Sholihin & Ratmono, 2020). Agar mengetahui hasil dari inner model
dapat dilakukakan dengan tiga tahap (uji r-square, effect size dan g-square (Sholihin & Ratmono,
2020). Maka dari itu, hasil analisis inner model dari penelitian disajikan sebagai berikut.
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Sumber: Diolah Peneliti (2024)
Goodness of Fit
Tabel 6 Goodness of Fit

Saturated Model Estimated Model
SEMR 0.046 0.046
d _uLs 0.410 0.410
d G 0.170 0.170
Chi-Square 356.206 396.206
MFI 0.926 0.926

Uji R Square

(Joseph et al., 2021) memberikan penjelasan mengenai nikai R square 0,75 yang masuk dalam
kategori kuat, nilai R square 0,50 yang masuk dalam kategori moderat serta nilai R square 0,25
masuk ke dalam kategori lemah (Joseph et al., 2021). Berdasarkan penjelasan tersebut maka berikut
hasil uji R-Square:

Tabel 7 Hasil R Square

Variabel R-square Keterangan
PMM = -
KK 0.265 Lemah
MB 0.473 Moderat

Dapat diketahui bahwa hasil uji r-square variabel kepercayaan konsumen menghasilkan nilai sebesar
26.5% dimana variabel pemasaran media sosial mempengaruhi kepercayaan konsumen, sementara
sisanya yaitu 73.5% dikarenakan pengaruh dari variabel diluar penelitian. Sehingga nilai dari
variabel kepercayaan konsumen dikatakan lemah karena berada pada rentang nilai 1-0,50.
Kemudian nilai r-square variabel minat beli menghasilkan nilai 47.3% Dimana kepercayaan



konsumen mempengaruhi minat beli dan sebesar 53.7% dikarenakan pengaruh dari variabel lain di

luar penelitian.

3) Uji Effect Size (F?)

Tabel 8 Hasil (F?)

Variabel Nilai Effect Size Keterangan
PMM->MB 0.284 Menengah
PMM->KK 0.361 Besar

KK->MB 0.157 Menengah

Hasil uji F-Square dimana variabel pemasaran media sosial terhadap minat beli memperoleh nilai
effect size 0.284 yang dapat dikatakan menangah, sedangkan pemasaran media sosial terhadap
kepercayaan konsumen memiliki nilai effect size 0.361 yang dapat dikatakan besar, dan terakhir
kepercayaan konsumen terhadap minat beli memiliki nilai effect size 0.257 dimana nilai tersebut
dapat dikatakan menengah. Dapat disimpulkan bahwa masing masing tiap varibel memiliki fungsi
dan peranan yang penting pada varibel endogen.

4)  Uji Q-Squared (Q?)
Q-squared (Q2) dilaksanakan dengan maksud mengevaluasi validitas prediktif atau sejauh mana
kumpulan variabel laten prediktor memiliki suatu relevansi terhadap variabel kriterion. Meskipun
nilai Q-squared mungkin bersifat negatif, model yang memiliki validitas prediktif seharusnya
menunjukkan nilai Q2 lebih besar dari nol (Sholihin & Ratmono, 2020). Uji Q2 memperoleh hasil
yang disajikan sebagai berikut:

Tabel 9 Hasil Tes Determinasi (R2)

Variabel Q-Square (>0) Keterangan
MB 0.380 Baik
KK 0.259 Baik

Sumber:Diolah Peneliti (202)
Memperlihatkan hasil uji Q-Square yaitu sebesar 0.380 dan 0.259 yang dapat diartikan nilai tersebut
lebih dari 0. Pada penelitian ini bisa masuk dalam kategori baik karena hasil yang ditunjukkan telah

sesuai berdasarkan kriteria yang ditentukan.

5) Pengujian Hipotesis Secara Langsung

Tabel 10 Hasil Pengujian Hipotesis Secara Langsung

; effi T-Statistic

. . P-Value P-Coefficient

Hipotesis Keterangan
po <0.05 (B) &

Hi PMM-=IMB 0.000 0.451 7.055 H1 diterima

H2 PMM-=KIK 0.000 0.515 12.038 H2 diterima

H3 KK-=MB 0.000 0.336 0.913 H3 diterima




Sumber: Diolah Peneliti (2024)

Tabel di atas tercantum bahwa seluruh Hipotesis Diterima Hasil pengujian pada hipotesis (H1)
varibel pemasaran media sosial terhadap minat beli mendapatkan hasil signifikan dengan t-statistic
(7.055>1.96) dan p-value (0.000 <0.05) juga pada path coefficient ditemukan suatu pengaruh positif
dengan nilai 0.451. Hasil pengujian pada hipotesis (H2) varibel pemasaran media sosial terhadap
kepercayaan konsumen dalam t-statistik diperoleh hasil signifikan (12.038>1.96) dan p-value
(0.000<0.05) juga pada path coefficient ditemukan suatu pengaruh positif dengan nilai 0.515. Hasil
pengujian pada hipotesis (H3) varibel kepercayaan konsumen terhadap minat beli mendapatkan hasil
signifikan dengan t-statistic (6.913>1.96) dan p-value (0.000<0.05) juga pada path coefficient
ditemukan suatu pengaruh positif dengan nilai 0.336.

6) Pengujian Hipotesis Secara Tidak Langsung
Tabel 11 Haasil Pengujian Hipotesis Secara Tidak Langsung

_— p-Coeff T-Statistic

. . -Value -Coefficient

Hipotesis <0.05 8) Keterangan
H4 PMM->KK->MB 0.000 0.173 6.153 H4 diterima

Sumber: Hasil Analisis Statistik IBM SPSS (2023)

Hipotesis dapat diterima setelah diperoleh nilai path coefficient serta p-value jika skor p-value <0.05
dan pada t-statistic >1.96. berdasarkan pengujian diatas dapat dijelaskan bahwa pada uji hipotesis
(H4) dikatakan berpengaruh dan signifikan Dimana nilai p-value 0.000>0.05 dan t-statistic
6.153<1.96 dengan p-coefficient 0.173. maka dari itu secara tidak langsung terdapat pengaruh dari
pemasaran media sosial yang juga terbukti signifikansinya terhadap minat beli melalui kepercayaan
konsumen.

d. Pembahasan

1. H1 mengungkapkan bahwa pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap minat beli produk
mcdonald’s. dari hasil pengujian maka didapatkan nilai p-value (0.000<0.05), path coefficient 0.451
dan t-statistic sebesar (7.055>1.96).

2. H2 mengungkapkan bahwa pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap kepercayaan
konsumen mecdonald’s. dari hasil pengujian maka didapatkan nilai p-value (0.000<0.05), path
coefficient 0.515 dan t-statistic sebesar (12.038>1.96)

3. H3 mengungkapkan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh positif terhadap minat beli
mcdonald’s. dari hasil pengujian maka didapatkan nilai p-value (0.000<0.05), path coefficient 0.336
dan t-statistic sebesar (6.913>1.96).

4. H4 mengungkapkan bahwa pemasaran media sosial terhadap minat beli dengan kepercayaan
konsumen sebagai mediasi berpengaruh positif dan signifikan. dari hasil pengujian maka didapatkan
nilai p-value (0.000<0.05), path coefficient 0.173 dan t-statistic sebesar (6.153>1.96).

V. KESIMPULAN
Berdasarkan temuan, pembahasan, dan tujuan penelitian, ditarik kesimpulan berikut ini:
1. Pemasaran Media Sosial menunjukkan pengaruh positif dan terbukti signifikansinya terhadap Minat
Beli dengan nilai t-statistic (7.055>1.96) dan p-value (0.000<0.05) juga pada path coefficient ditemukan
suatu pengaruh positif dengan nilai 0.451.
2. Pemasaran Media Sosial menunjukkan pengaruh positif dan terbukti signfikansinya terhadap Minat Beli
dengan nilai t-statistic (12.038>1.96) dan p-value (0.000<0.05) juga pada path coefficient ditemukan
suatu pengaruh positif dengan nilai 0.515.
3. Kepercayaan Konsumen menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli dengan nilai
kepercayaan konsumen terhadap minat beli mendapatkan hasil signifikan dengan t-statistic



(6.913>1.96) dan p-value (0.000<0.05) juga pada path coefficient ditemukan suatu pengaruh positif
dengan nilai 0.336.

4. Pemasaran Media Sosial menunjukkan pengaruh positif dan terbukti signifikansinya terhadap Minat
Beli yang dimediasi oleh Kepercayaan Konsumen. Dengan nilai p-value 0.000>0.05 dan t-statistic
6.153<1.96 dengan p-coefficient 0.173. Maka dari itu secara tidak langsung Pemasaran Media Sosial
menunjukkan pengaruhnya yang signifikan terhadap Minat Beli melalui Kepercayaan Konsumen
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