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ABSTRACT

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh pemasaran media sosial dan citra merek
terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan merek pada pengguna pasar bukalapak. Jenis
penelitian yang digunakan adalah penelitian deskriptif. Populasi penelitian ini terdiri dari seluruh
pengguna pasar bukalapak. Sampel penelitian ini berjumlah 150 partisipan yang berbelanja di
bukalapak. Teknik pengambilan sampel secara acak menggunakan metode non-probability
sampling.kuesioner digunakan untuk mengumpulkan data. Skala masalah yang digunakan antara 1
sampai 7. Analisis data menggunakan analisis regresi berganda dan analisis jalur yang didukung
software SPSS 25. Hasil penelitian menunjukkan bahwa: (1) Pemasaran media sosial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepercayaan. (2) Citra merek berpengaruh positif dan kuat terhadap
kepercayaan. (3) Pemasaran media sosial tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. (4) Citra tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. (5)
Kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. (6)
Kepercayaan merek dapat mempengaruhi dampak pemasaran media sosial terhadap keputusan
pembelian. (7) Kepercayaan merek dapat memediasi pengaruh citra merek terhadap keputusan
pembelian.

Kata kunci: Sosial Media Mraketing, Brand image, Brand Trust, Purchasing Decisions

ABSTRACT

The purpose of this research is to determine the influence of Sosial Media Marketing and Brand image
on Purchasing Decisions through Brand Trust among Bukalapak Marketplace Users. The type of
research used descriptive quantitative research. The population in this research is all Bukalapak
marketplace consumers. The sample in this study was 150 respondents who had shopped at the
Bukalapak marketplace. The sample technique used a non-probability sampling method. The data
collection technique used a questionnaire technique. The questionnaire scale used is an interval scale
of 1-7. Data analysis uses multiple linear regression analysis and path analysis assisted by the SPSS
25 application. The results of this research showed that: (1) Sosial Media Marketing has a positive
and significant influence on Brand Trust. (2) Brand image has a positive and significant effect on
Brand Trust. (3) Sosial Media Marketing has no significant effect on Purchasing Decisions. (4) Brand
image has no significant effect on Purchasing Decisions. (5) Brand Trust has a positive and
significant effect on Purchasing Decisions. (6) Brand Trust can mediate the influence of Sosial Media
Marketings on Purchasing Decisions. (7) Brand Trust can mediate the influence of Brand image on
Purchasing Decisions.
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PENDAHULUAN

Kecanggihan teknologi yang berkembang dengan begitu pesat telah banyak menyumbang
dampak terhadap masyarakat dalam berbagai aspek kehidupan. Perubahan gaya hidup masyarakat
merupakan salah satu dampak positif yang disebabkan dari canggihnya teknologi saat ini. Gaya hidup
masyarakat sekarang ini sangat bergantung pada internet. Meningkatnya ketersediaan dan kecepatan
internet dapat memudahkan segala macam bentuk aktivitas masyarakat termasuk dalam hal berbelanja.
Tren yang terjadi saat ini adalah masyarakat gemar untuk berbelanja secara online melalui berbagai
aplikasi belanja online. Berbelanja secara online atau online shopping merupakan suatu proses
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konsumen dalam memperoleh barang, jasa dan hal lainnya dengan tidak mengharuskan tatap muka
dengan penjual secara real time dan interaktif.

Frekuensi belanja online masyarakat Indonesia yang semakin tinggi dapat berpengaruh pada
meluasnya peluang bagi para perusahaan untuk menerapkan berbagai inovasi terbaru. Banyak
perusahaan melakukan inovasi dengan menciptakan aplikasi belanja online. Bukalapak adalah salah
satu marketplace alternatif bagi masyarakat yang hobi berbelanja kebutuhan secara online.

Achmad Zaky, Nugroho Herucahyono, dan Muhamad Fajrin Rasyid mendirikan lokapasar
tahun 2010 dengan misi untuk menjadikan tempat bagi pelaku UMKM di Indonesia mengemabngkan
pasarnya. Sebagai perusahaan yang menjadi platform perantara antara penjual dan pembeli secara
omline agar memproses transaksi produk, tentunya Bukalapak memiliki banyak pesaing. Di Indonesia
terdapat berbagai macam marketplace sejenis seperti Shopee, Tokopedia, Lazada, Blibli, Zalora, dan
lain-lain. Persaingan tersebut tentu menjadi suatu tantangan yang berat bagi Bukalapak untuk tetap
mempertahankan dan memenangkan pasar. Namun, berdasarkan fenomena yang terjadi posisi
Bukalapak di pasar cenderung tidak stabil terus mengalami penurunan yang cukup fluktuatif selama

periode tahun 2018- 2022.
Subkategori: SITUS JUAL BELI ONLINE
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Gambar 1 Top Brand Index Subkategori: Situs Jual Beli Online

Tabel 1. Jumlah Kunjungan Marketplace Bukalapak Periode 2020 — 2023
Jumlah Kunjungan Bukalapak Tahun 2020 — 2023

2020 38,58 juta kunjungan
2021 28,58 juta kunjungan
2022 20,3 juta kunjungan
2023 (September) 11,2 juta kunjungan

Sumber: Kadata

Tabel 1 di atas mendeskripsikan bahwa di tahun 2020 jumlah kunjungan rata- rata bulanan
Bukalapak mencapai angka 38,58 juta kunjungan. Di tahun 2021 jumlah pengunjung Bukalapak kian
menurun dan hanya berada di angka 28,58 juta kunjungan saja. Dengan hal ini dapat dikatakan bahwa
dalam tenggat waktu satu tahun Bukalapak telah kehilangan 10 juta kunjungan. Di tahun 2022,
kunjungan ke situs Bukalapak kembali mengalami penurunan menjadi 20,3 juta kunjungan. Dalam data
terbaru di bulan September 2023 ini, situs marketplace Bukalapak semakin merosot, tercatat hanya 11,2
juta kunjungan saja. Apabila kunjungan situs sebuah marketplace rendah, maka hal ini berdampak pula
pada rendahnya angka pembelian produk. Begitu juga sebaliknya, apabila jumlah kunjungan
marketplace tinggi, maka semakin tinggi juga angka pembelian produk.

Untuk dapat mempertahankan posisi atau meningkatkan presentase pengguna layanan
marketplace Bukalapak, sehingga perusahaan perlu merancang strategi efektif untuk bisa berhasil
memikat lebih banyak pembeli yang pada akhirnya dapat mengarah pada keputusan untuk membeli
barang atau jasa yang ditawarkan. Mangkunegara (2019:43) mengartikan keputusan pembelian sebagai
kerangka kinerja atau representasi dari apa yang diyakini konsumen ketika melakukan pilihan untuk
membeli. Sedangkan berdasarkan Tjiptono (2020: 22) keputusan pembelian adalah elemen dari perilaku
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konsumen yang ditunjukkan melalui serangkaian tindakan yang secara langsungberpartisipasi dalam
proses mendapatkan produk atau layanan, dan serangkaian tindakan tersebut juga mencakup proses
pengambilan keputusan yang terjadi sebelum dan sesudahnya.

Terdapat banyak peran yang dapat mengintervensi keputusan pembelian salah satunya adalah
Sosial Media Marketing. Sosial media merupakan taktik pemasaran dengan asumsi diterapkan untuk
membangun jaringan konsumen (ElAydi, 2018). Media sosial adalah instrument promosi bisnis yang
lebih efisien dibandingkan dengan media konvesional, karena dapat diakses oleh semua orang dan
memiliki jangkauan pasar yang lebih besar (Kartajaya, Kotler, & Setiawan, 2016). Menggunakan social
media marketing diharapkan pasar dapat diidentifikasikan secara lebih ekstensif oleh pelanggan yang
berdomisili jauh dari pusat korporasi (Kotler, Philip, 2018). Media sosial marketing membantu
perusahaan menciptakan nilai, meningkatkan kesadaran merek, dan membangun hubungan pelanggan.
Ini termasuk aspek-aspek seperti hiburan, interaksi, tren, personalisasi, dan word-of-mouth (WOM)
yang semuanya berkontribusi pada pengalaman dan keputusan pembelian konsumen (Li, Larimo, &
Leonidou, 2021; Yang, Hayat, Mamun, Makhbul, & Zainol, 2022; Youngtae & Andrew, 2016).

Terdapat banyak penelitian mengenai pemasaran media sosial, seperti Salhab, Al-Amarneh,
Aljabaly, Al Zoubi, & Othman (2023) dan Hanaysha (2022) penelitian bahwa pemasaran media sosial
mempengaruhi keputusan pembelian. Sedangkan Edy & Brotojoyo (2018) dan Rakhmawati (2023)
temuan penelitian menyatakan bahwa pemasaran media sosial tidak berdampak terhadap keputusan
pembelian.

Selain itu, saat konsumen mengambil keputusan pembelian biasanya konsumen cenderung
mengaitkan perasaan atau rasa emosional pada merek produk yang menurutnya sesuai. Dalam hal ini
brand image /citra merek memiliki peran yang sangat krusial dalam menimbulkan sikap menyenangkan
terhadap merek. Keller & Swaminathan mendefinisikan brand image sebagai tindakan konsumen yang
muncul terhadap sebuah brand yang bersendikan pada kualitas baik atau buruk hal yang
dipertimbangkan orang mengenai merek tersebut (De Silva & Hettiarachchi, 2023; Kotler, Philip,
2018). Menurut Kotler, brand image merupakan agregasi dari konviksi, konsep, dan persepsi yang
dipegang individu terhadap suatu label (Frenredy & Dharmawan, 2020). Brand image adalah cerminan
dari asosiasi-asosiasi yang ada dalam benak konsumen terkait dengan merek tersebut.

Penelitian yang dilakukan oleh Primolassa & Soebiantoro (2022), Zulkarnain (2021), Mahiri
(2020), Jahidah, Mahsyar, & Wachjuni (2023) mendukung bahwa berlaku kolerasi yang positif dan
signifikan dari brand image terhadap keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen. Hasil
penelitian yang dilakukan oleh Saputro & Setyaningrum (2023) dan Kawilarang, Tumbuan, &
Loindong (2022) menunjukkan bahwa brand image berpengaruh neagatif terhadap keputusan
pembelian.

Sosial media marketing dan brand image, keputusan pembelian konsumen pun bisa dimediasi
oleh pengaruh dari brand trust. Dorongan seorang konsumen untuk membeli atau mengggunakan
produk dapat terbangun atas hadirnya kepercayaan konsumen terhadap suatu merek dari produk atau
jasa yang disebut dengan istilah Brand Trust. Kotler, Lau dan Lee berkata Brand trust adalah konsumen
memberikan kepercayaan mereka suatu produk dengan risiko yang ada karena harapan yang besar
terhadap merek tersebut (Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018) (Lau & Lee, 1999), (Abarna,
Vijayalakshmi, & Andal, 2023), (Tzeng & Shiu, 2020). Sedangkan menurut Wahyuni (2019) Brand
Trust adalah pandangan konsumen terhadap kehandalan sebuah perusahaan berdasarkan pengalaman
yang diperolehnya pada tercapainya ekspektasi, kepuasan dan kinerja produk.

Ini diperkuat oleh berbagai studi yang telah dilakukan oleh Nureza & Ramadhan (2023) dan
Putri & Harti (2022) yang menyatakan bahwa Brand Trust mempunyai dampak terhadap determinasi
akuisisi konsumen (Ocal, 2021) (Zboja & Voorhees, 2006) (Arachchi, 2022). Sedang penelitian yang
dilakukan oleh (Rachmad, Meliantari, Akbar, Rijal, & Aulia, 2023) bahwa Brand Trust tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Peran Brand Trust sebagian mediasi variabel Sosial media
marketing memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian (Karunasingha & Abeysekera, 2022).
Begitu juga peran Brand Trust sebagai variabel mediasi dari Brand image berpengaruh terhadap
keputusan pembelian berdasarkan hasil penelitian (Rachmad et al., 2023).

Berdasarkan fenomena diatas dan pertimbangan keterbatasan waktu, biaya, serta tenaga maka
peneliti memutuskan fokus kepada Sosial Media Marketing, Brand image, Brand Trust dan Keputusan
Pembelian. Adapun tujuan penelitiannya adalah untuk mengetahui pengaruh sosial media marketing
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dan brand image terhadap keputusan pembelian melalui brand trust pada pengguna marketplace
bukalapak.

METODE PENELITIAN

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan metode penelitian
survey dengan pendekatan kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen marketplace
Bukalapak yang berada di Indonesia yang jumlahnya tidak dapat ditentukan dengan tepat, oleh karena
itu teknik non probability sampling digunakan untuk pengambilan sampel dan lebih spesifiknya adalah
metode purposive sampling menurut sugiyono 2019 dalam (Ani, Lumanauw, & Tampenawas, 2021) .
Serta menggunakan rumus (Hair, Risher, Sarstedt, & Ringle, 2019) sehingga diperoleh jumlah sampel
sebanyak 150 responden. Teknik pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini yaitu dengan
cara menyebar kuesioner dan skala pengukuran yang digunakan yaitu skala interval 1-7.

Pengembangan Hipotesis
Sosial Media Marketing

Menurut (Gunelius, 2011) Pemasaran melalui media sosial merupakan metode yang melibatkan
strategi pemasaran langsung dan tidak langsung untuk membangun kesadaran tentang produk merek
tertentu dengan memanfaatkan platform media sosial. Adapun indikator yang digunakan untuk
mengukur media sosial marketing dalam penelitian ini Menurut (Gunelius, 2011), (Dhingra, 2023),
(Chivandi, Olorunjuwon Samuel, & Muchie, 2020) yaitu: Berbagi konten (content sharing),
menciptakan konten (Content Creation), menjalin hubungan (Connecting) dan membentuk komunitas
(Community Building).
H1: Sosial Media Marketing berpengaruh terhadap Brand Trust
H3: Sosial Media Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

Brand image

Mengikuti kata (Machmud, Wijaya, & Rahmanto, 2023) brand image menjadi pertimbangan
bagi konsumen untuk memutuskan membeli suatu produk. Menurut (Aaker, 1991), (Paetz, 2021), dan
(Rehman & Al-Ghazali, 2022) brand image memiliki indikator-indikator yang dapat mencirikannya,
antara lain: (Corporate Image), (Product Image), dan (User Image)
H2: Brand image berpengaruh terhadap Brand Trust
H4: Brand image berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

Brand Trust

Brand Trust adalah cerminan semua dimensi penawaran produk yang menghasilkan manfaat
bagi pelanggan (Tjiptono, F., & Chandra, 2016). Menurut (Lau & Lee, 1999) , (Gecti & Zengin, 2013),
(Permatasari & Dwita, 2020), (Poernomo, 2020) indikator Brand Trust adalah sebagai berikut : Trust
This Brand, This Brand Is Safe, Dan This Is An Honest Brand.
H5: Brand Trust berpengaruh terhadap keputusan pembelian

Keputusan Pembelian

Kata Kotler dan Amstrong, definisi dari keputusan pembelian sebagai fase tahapan dalam
proses pengambilan keputusan membeli dengan mencari informasi mengenai produk atau merek
tertentu (Hanaysha, 2022), (Yoesoep, 2022). Pendapat Kotler & Keller (2016) ada empat ciri penting
keputusan membeli barang, antara lain: keyakinan membeli setelah mengetahui informasi produk;
Memutuskan membeli karena merek yang paling disukai; Membeli karena sesuai dengan keinginan dan
kebutuhan: Membeli karena mendapat rekomendasi dari orang lain (Fadillah, Salsabila, & Daryanto,
2019).

Brand Trust memediasi Sosial Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Pemasaran melalui media sosial menjadi salah satu strategi perusahaan dalam membangun dan
mempertahankan kepercayaan merek sehingga melahirkan keputusan pembelian bagi konsumen
(Hanaysha, 2022). Media sosial yang interaktif, aman, dan selalu membuat konten terkini dan trendy
dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap brand trust suatu produk. Media sosial marketing
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yang positif akan menciptakan Brand Trust dari pikiran konsumen bahwa merek dapat memperkuat
tindakan pembelian (Amin, Asnawi, & Huwae, 2024), (Munuera-AIemaAn, 2001).

H4: Sosial Media Marketing mempengaruhi Brand Trust

H5: Brand Trust memediasi Sosial Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Brand Trust memediasi Brand image terhadap Keputusan Media
Brand Trust dapat terbentuk dari persepsi terkait Brand image yang dihasilkan dari asumsi

konsumen terhadap merek tersebut ketika membeli dan menggunakannya. Menurut (Kevin Lane Keller,

2020), ekspektasi konsumen terhadap suatu merek yang mempunyai citra baik dan positif akan

mempengaruhi kepercayaan pada merek tersebut, kemudian berpengaruh pada keputusan untuk

membeli (Amin et al., 2024)

H6: Brand image berpengaruh terhadap Brand Trust

H7: Brand Trust memediasi Brand image terhadap keputusan pembelian

Sosial
Media
Marketing

. Purchase
ya Decisions

Image /(

Gambar 2
Kerangka berpikir yang dikembangkan

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Uji Normalitas
Tabel 2. Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized

Residual
N 150
Normal Parametersa,b Mean .0000000
Std. Deviation 4.36990478
Most Extreme Differences  Absolute .051
Positive .036
Negative -.051
Test Statistic .051
Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d

Sumber: Output SPSS 25 (2024)

Dari hasil perhitungan data pada tabel 2 dapat diketahui bahwa seluruh tingkat signifikansi pada
variabel-variabel dalam penelitian memusat secara normal. Hal ini didukung dengan nilai Asymp. Sig

(2-tailed) yang didapat adalah 0,200 > 0,005, maka menunjukkan bahwa sampel penelitian memiliki
distribusi normal.

Uji Multikolinieritas
Tabel 3. Hasil Pengujian Multikolinearitas

. - Standardized Collinearity
Unstandardized Coefficients Coefficients ¢ sig Statistics
Model B Std. Beta Tolerance VIF
Error
1 (Constant) 1.3101.324 .989 .324
Sosial Media.063 .087 .042 724 .470.303 3.298

Marketing
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. - Standardized Collinearity
Unstandardized Coefficients Coefficients ¢ sig Statistics
Model B Std. Beta Tolerance VIF
Error
Brand image 172 .090 .165 1.903.059.138 7.272
Brand Trust .751 .089 732 8.473.000.138 7.238

a. Dependent Variable: Purchase Decisions
Sumber: Output SPSS 25 (2024)

Perhitungan hasil tabel 3 menunjukkan bahwa nilai tolerance masing — masing variabel
independen dalam penelitian ini > 0,1 dan nilai VIF < 10, artinya tidak ada gejala multikolinearitas.

Analisis Regresi Linear Berganda
Tabel 4. Coefficients?
Standardized

Unstandardized Coefficients

Coefficients t Sig.
Model B Std. Error Beta
1 (Constant) 2.462 1.214 2.027 044
Sosial Media Marketing .279 .078 191 3.582 .000
Brand image 77 .054 765 14.334 .000

a. Dependent Variable: Brand Trust
Sumber: Output SPSS 25 (2024)

Bentuk umum persamaan regresi dapat disusun ke dalam penjelasan berikut ini:

Brand Trust (Z) = 2,462 + 0,279 X1 + 0,777 X (1)

1. o = Konstanta positif bernilai 2,462 mengartikan jika sosial media marketing dan brand image
bernilai 0, maka nilai brand trust sebesar 2,462 satuan.

2. Xy = Variabel sosial media marketing (X1) bernilai positif 0,279 mengartikan jika variabel sosial
media marketing (X1) naik 1% maka brand trust meningkat sebesar 0,279 satuan, atau dikatakan
jika sosial media marketing (X1) meningkat, maka brand trust ikut meningkat.

3. Xz =Variabel brand image (Xz) bernilai positif 0,777 mengartikan jika variabel brand image (X2)
naik 1% maka brand trust meningkat sebesar 0,777 satuan, atau dikatakan jika brand image (X2)
meningkat, maka brand trust ikut meningkat.

Tabel 5. Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1  (Constant) 1.310 1.324 .989 324
Sosial Media Marketing .063 .087 .042 124 470
Brand image 72 .090 .165 1.903 .059
Brand Trust 751 .089 732 8.473 .000

a. Dependent Variable: Purchase Decisions
Sumber: Output SPSS 25 (2024)

Bentuk umum persamaan regresi dapat disusun ke dalam penjelasan berikut ini:

Keputusan Pembelian (Y) = 1,310 + 0,063 X1 + 0,172 X, + 0,751 Z 2

1. o= Konstanta positif bernilai 1,310 mengartikan jika Sosial Media Marketing, brand image, dan
Brand Trust bernilai 0, maka nilai keputusan pembelian sebesar 1,310 satuan.

2. X1 =Variabel Sosial Media Marketing (X1) bernilai positif 0,063 mengartikan jika variabel Sosial
Media Marketing (X1) naik 1% maka keputusan pembelian meningkat sebesar 0,063 satuan, atau
dikatakan jika Sosial Media Marketing (Xi) meningkat, maka keputusan pembelian ikut
meningkat.
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3. Xz = Variabel brand image (X;) bernilai positif 0,172 mengartikan jika variabel brand image (X>)
naik 1% maka keputusan pembelian naik sebesar 0,172 satuan, atau dikatakan jika brand image
(X2) meningkat, maka keputusan pembelian ikut meningkat.

4. Z=Variabel Brand Trust (Z) bernilai positif 0,751 mengartikan jika variabel Brand Trust (Z) naik
1% maka keputusan pembelian naik sebesar 0,751 satuan, atau dikatakan jika Brand Trust (Z)
meningkat, maka keputusan pembelian ikut meningkat.

Uji Koefisien Determinasi
Tabel 6. Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .928a .862 .860 4.10596
a.  Predictors: (Constant), Brand image, Sosial Media Marketing
Sumber: Output SPSS 25 (2024)

Mengacu pada tabel 6 di atas, diketahui bahwa nilai R Square sebesar 0,862. Simpulan yang
didapat bahwa besarnya kontribusi Sosial Media Marketing (X1) dan Brand image (X2) terhadap Brand
Trust (Z) sebesar 86,2%. Sementara sisanya 13,8% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diamati
dalam penelitian ini.

Tabel 7. Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .922a .849 .846 4.41457
a. Predictors: (Constant), Brand Trust, Sosial Media Marketing, Brand image
Sumber: Output SPSS 25 (2024)

Mengacu pada tabel 7 di atas, diketahui bahwa nilai Adjusted R Square sebesar 0,846. Simpulan
yang didapat bahwa besarnya kontribusi Sosial Media Marketing (X1), Brand image (X2) dan Brand
Trust (Z) terhadap Keputusan Pembelian sebesar 84,6%. Sementara sisanya 15,4% dijelaskan oleh
variabel lain yang tidak diamati dalam penelitian ini.

Uji Hipotesis
Hipotesis 1

Hasil pengujian hipotesis 1 dihasilkan thiung Sebesar 3,582 dan nilai signifikansi sebsar 0,000.
Nilai twane untuk sampel sebanyak 150 responden dengan rumus n — k = 150 — 3 = 147, yang mana nilai
tiabel SEDESAr 1,976. Nilai signifikansi 0,000 < 0,05 dan nilai thitung (3,582) > tianer (1,976). Maka Ho ditolak
dan H; diterima, artinya sekaligus menjawab hipotesis pertama yang menyatakan “Sosial Media
Marketing berpengaruh positif terhadap Brand Trust” dapat diterima secara statistik. Besarnya
pengaruh yang ditimbulkan ditunjukkan oleh nilai Beta yaitu sebesar 0,191 (0,191 x 0,191 x 100%)
atau 3,6%. (Hipotesis 1 Diterima).

Hipotesis 2

Hasil pengujian hipotesis 2 dihasilkan thiung Sebesar 14,334 dan nilai signifikansi sebsar 0,000.
Nilai ttabel untuk sampel sebanyak 150 responden dengan rumus n — k = 150 — 3 = 147, yang mana
nilai taner Sebesar 1,976. Nilai signifikansi 0,000 < 0,05 dan nilai thiwung (14,334) > tiapel (1,976). Maka Ho
ditolak dan H; diterima, artinya sekaligus menjawab hipotesis kedua yang menyatakan “Brand image
berpengaruh positif terhadap Brand Trust” dapat diterima secara statistik. Besarnya pengaruh yang
ditimbulkan ditunjukkan oleh nilai Beta yaitu sebesar 0,765 (0,765 x 0,765 x 100%) atau 58%.
(Hipotesis 2 Diterima).

Hipotesis 3

Hasil pengujian hipotesis 3 dihasilkan thiung Sebesar 0,724 dan nilai signifikansi sebsar 0,470.
Nilai twmner untuk sampel sebanyak 150 responden dengan rumus n — k = 150 — 3 = 147, yang mana nilai
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tiabel SEbesar 1,976. Nilai signifikansi 0,470 > 0,05 dan nilai thiung (0,724) < tiaver (1,976). Maka Ho terima
dan Ha ditolak, artinya sekaligus menjawab hipotesis ketiga yang menyatakan “Sosial Media Marketing
tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian” dapat diterima secara statistik. Besarnya pengaruh
yang ditimbulkan ditunjukkan oleh nilai Beta yaitu sebesar 0,042 (0,042 x 0,042 x 100%) atau 0,1%.
(Hipotesis 3 Ditolak).

Hipotesis 4

Hasil pengujian hipotesis 4 dihasilkan thiung Sebesar 1,903 dan nilai signifikansi sebsar 0,059.
Nilai tiber untuk sampel sebanyak 150 responden dengan rumus n — k = 150 — 3 = 147, yang mana nilai
traner SEDESAr 1,976. Nilai signifikansi 0,059 > 0,05 dan nilai thiwng (1,903) < tiabel (1,976). Maka Ho terima
dan Hs ditolak, artinya sekaligus menjawab hipotesis keempat yang menyatakan “Brand image tidak
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian” dapat diterima secara statistik. Besarnya pengaruh yang
ditimbulkan ditunjukkan oleh nilai Beta yaitu sebesar 0,165 (0,165 x 0,165 x 100%) atau 2,7%.
(Hipotesis 4 Ditolak).

Hipotesis 5

Hasil pengujian hipotesis 5 dihasilkan thiung Sebesar 8,473 dan nilai signifikansi sebsar 0,000.
Nilai twane untuk sampel sebanyak 150 responden dengan rumus n — k = 150 — 3 = 147, yang mana nilai
tianel SEbESAr 1,976. Nilai signifikansi 0,000 < 0,05 dan nilai thiwng (8,473) > taner (1,976). Maka Ho ditolak
dan Hs diterima, artinya sekaligus menjawab hipotesis kelima yang menyatakan “Brand Trust
berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian” dapat diterima secara statistik. Besarnya pengaruh
yang ditimbulkan ditunjukkan oleh nilai Beta yaitu sebesar 0,732 (0,732 x 0,732 x 100%) atau 53%.
(Hipotesis 5 Diterima).

Uji Sobel
Tabel 8. Hasil Uji Sobel Hipotesis 6
Variabel Unstandardized  Std. Error
Sosial Media Marketing 0,279 (a) 0,078 (sa)
terhadap Brand Trust
Brand Trust terhadap 0,943 (b) 0,033 (sb)
Keputusan Pembelian
Sumber: Output SPSS 25 (2024)

mediator
variable
A . ]
(SEN (SE,)
variable variable

B: (0943 |@

SEx: (0078  |@
SEg: (0033 |@

Sobel test statistic: 3.54922586
One-tailed probability: 0.00019318
Two-tailed probability: 0.00038637

Gambar 3. Hasil Uji Sobel Hipotesis 6

Tabel 9. Hasil uji Sobel Hipotesis 7
Variabel Unstandardized Std. Error
Brand image terhadap 0,777 (a) 0,054 (sa)
Brand Trust
Brand Trust terhadap 0,943 (b) 0,033 (sb)
Keputusan Pembelian
Sumber: Output SPSS 25 (2024)
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variable
A 8
- (B Sk,
variable variable

A 0777 @

B: (0943 |@©

SEx: [0.054 |@

sEg: (0033 |@

Sobel test statistic: 12.85159094
One-tailed probability: 0.0
Two-tailed probability: 0.0

Gambar 4. Hasil Uji Sobel Hipotesis 7

Menganut pada hasil pengetesan di atas, maka dapat diuraikan keterangan untuk menjawab
hipotesis 6 dan 7 sebagai berikut ini:

Hipotesis 6

Lihat gambar di atas nilai thiwng Sebesar 3,54, lebih besar dari twner Sebesar 1,96. Nilai thiung 3,54
> tanel 1,96 serta skor one-tailed probability sebesar 0,000 dan skor two-tailed probability sebesar 0,000
< 0,05 maka dapat disimpulkan ada pengaruh mediasi Sosial Media Marketing terhadap keputusan
pembelian dengan Brand Trust. Jadi dalam hal ini Ho ditolak dan He diterima yang artinya “Brand Trust
dapat memediasi pengaruh Sosial Media Marketing pada Keputusan Pembelian”. Pengaruh Sosial
Media Marketing terhadap keputusan pembelian sebelum dimediasi oleh Brand Trust memiliki hasil
yang tidak berpengaruh signifikan. Namun ketika Brand Trust ditambahkan menjadi variabel
intervening, Brand Trust dapat memediasi pengaruh Sosial Media Marketing terhadap keputusan
pembelian secara signifikan artinya dapat dikatakan terjadi mediasi secara total. (Hipotesis 6
Diterima).

Hipotesis 7

Hasil kalkulasi di atas, didapatkan nilai thiwng Sebesar 12,8, angka tersebut lebih besar daripada
nilai taper Sebesar 1,96. Nilai thiwng 12,8 > trver 1,96 serta nilai one-tailed probability sebesar 0,000 dan
nilai two-tailed probability sebesar 0,000 < 0,05 disimpulkan ada pengaruh mediasi dari variabel
brand image terhadap keputusan pembelian dengan Brand Trust. Dengan demikian Ho ditolak dan Hy
diterima yang artinya “Brand Trust dapat memediasi pengaruh Brand image terhadap Keputusan
Pembelian”. Pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian sebelum dimediasi oleh Brand Trust
memiliki hasil yang tidak berpengaruh signifikan. Namun ketika Brand Trust ditambahkan menjadi
varibel intervening, brand trust dapat memediasi pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian
secara signifikan artinya dapat dikatakan terjadi mediasi secara total (Hipotesis 7 diterima).

Pembahasan
Pengaruh Sosial Media Marketing terhadap Brand Trust

Hipotesis pertama menunjukkan Sosial Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Brand Trust pada pengguna marketplace Bukalapak. Sosial Media Marketing harus selalu
dapat menghubungkan dirinya dengan ruang publik serta bertindak sesuai dengan merek yang sedang
diwakilinya sebab Sosial Media Marketing merupakan tokoh atau identitas merek yang termasuk ke
dalam salah satu faktor dalam meningkatkan kepercayaan konsumen. Hasil penelitian ini mendukung
penelitian lain yang dilakukan (Hanaysha, 2022), ( Emeralda & Kurniawati, 2022), dan (Dewi &
Wardana, 2023) bahwa Sosial Media Marketing mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap
Brand Trust.

Pengaruh Brand image terhadap Brand Trust

Uji hipotesis dua diperoleh hasil brand image memiliki dampak positif dan signifikan terhadap
Brand Trust pada pengguna marketplace Bukalapak. Hal ini mengindikasikan bahwa peningkatan citra
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merek secara langsung maupun tidak langsung dapat meningkatkan kecenderungan konsumen untuk
mempercayai suatu produk atau perusahaan. Menurut (Atmaja & Menuh, 2019) marketplace yang dapat
mengimplikasikan citra yang baik atas mereknya akan dapat meningkatkan kepercayaan. Pengaruh
brand image terhadap Brand Trust juga didukung oleh peneliti sebelumnya seperti (Novirsari & Ponten
Pranata, 2021), (Irawan & Suprapti, 2020) menunjukkan bahwa brand image mempengaruhi Brand
Trust dan menciptakan hubungan yang kuat.

Pengaruh Sosial Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Pengujian hipotesis ketiga diperoleh hasil bahwa Sosial Media Marketing tidak berpengaruh
terhadap keputusan pembelian pengguna marketplace Bukalapak. Hal ini terjadi karena penggunaan
sosial media yang digunakan oleh Bukalapak kurang intensif dan kurang memiliki dampak pada strategi
marketingnya. Menurut (Richadinata & Wirajaya, 2022) dengan asumsi sosial media sangat efektif
didalamnya terdapat creating content, sharing material, establishing connections, dan fostering
community. yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Peneliti lain yang memiliki hasil
penelitian sama antara lain (Rakhmawati, 2023) dan (Hariyanto, Purwaamijaya, & Hermawan, 2024),
dimana sosial media marketing tidak mempengaruhi keputusan pembelian.

Pengaruh Brand image terhadap Keputusan Pembelian

Konklusi verifikasi postulat keempat manifestasinya brand image tidak mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap keputusan pembelian pengguna marketplace Bukalapak. Temuan ini sejalan
dengan temuan (Yunita & Indriyatni, 2022) dan (Nugroho & Sarah, 2021) dimana brand image tidak
memiliki pengaruh terhadap keputusan pembeli. Hal ini memperlihatkan dengan asumsi brand image
secara langsung tidak memberikan peran terhadap marketplace Bukalapak dalam mengambil keputusan
untuk berbelanja. Asumsi konsumen semua layanan yang diberikan Bukalapak pada dasarnya sama
baik dari segi fungsi, jenis produk yang ditawarkan, perbedaan harga produk, dan lain-lain.

Pengaruh Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian

Hasil pengujian hipotesis kelima menunjukkan dengan asumsi Brand Trust berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian pengguna marketplace Bukalapak. Menurut (Sitinjak,
Sitinjak, Rakhman, & Suryawan, 2023) mengatakan dengan asumsi brand trust kesediaan konsumen
untuk mepercayai suatu merek karena ada ekspektasi positif. Hal ini didukung oleh temuan (Hanaysha,
2022), (Munuera-AlemaAn, 2001) menunjukkan dengan asumsi Brand Trust memiliki dampak
signifikan terhadap keputusan untuk pembelian.

Pengaruh Sosial Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian yang Dimediasi oleh Brand
Trust

Hasil pengujian hipotesis keenam menunjukkan dengan asumsi Brand Trust dapat memediasi
pengaruh Sosial Media Marketing terhadap keputusan pembelian pada pengguna marketplace
Bukalapak. Investigasi ini mengindikasikan bahwa media sosial berpotensi memberikan dampak positif
yang membangun kepercayaan untuk berbelanja. Hal ini menunjukkan dengan asumsi Brand Trust
mediasi secara total setelah Brand Trust dimasukkan ke dalam persamaan regresi. Sosial Media
Marketing masih tetap berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Baron & Kenny, 1986) Konklusi
eksplorasi membuktikan dengan asumsi Sosial Media Marketing yang dibangun oleh bukalapak
berpengaruh terhadap terbentuknya kepercayaan di benak konsumen yang berujung pada pengambilan
keputusan pembelian (Karunasingha & Abeysekera, 2022)

Pengaruh Brand image terhadap Keputusan Pembelian yang Dimediasi oleh Brand Trust

Hasil pengujian hipotesis ketujuh menunjukkan bahwa Brand Trust dapat memediasi pengaruh
brand image terhadap pengambilan keputusan pembelian pada pengguna marketplace Bukalapak. Hal
ini menunjukkan bahwa Brand Trust memiliki pengaruh mediasi secara total karena setelah Brand Trust
dimasukkan ke dalam persamaan regresi, brand image masih tetap berpengaruh terhadap keputusan
pembelian (Guerra-Tamez, Kraul Flores, Serna-Mendiburu, Chavelas Robles, & Ibarra Cortés, 2024),
(Huang, 2017), (Baron & Kenny, 1986). Konklusi eksploarsi sejalan yang sudah ada oleh (Laroche,
Habibi, & Richard, 2013), (Fianto et al., 2014) bahwa Brand Trust dapat memediasi pengaruh brand
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image terhadap keputusan pembelian konsumen. Jika konsumen merasa merek tersebut bagus dan dapat
dipercaya serta mereka tidak akan ragu dalam mengambil keputusan pembelian.

KESIMPULAN

Studi ini mengeksplorasi dampak sosial media marketing dan brand image terhadap keputusan
pembelian melalui brand trust pada pengguna marketplace bukalapak. Temuan utamanya menunjukkan
bahwa sosial media marketing berkontribusi positif dan signifikan terhadap brand trust, demikian pula
dengan brand image yang juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust.
Meskipun, sosial media marketing tidak memiliki dampak signifikan pada keputusan pembelian,
demikian juga dengan brand image, yang artinya perubahan reputasi merek bukalapak di benak
konsumen tidak mempengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan transaksi di bukalapak. di sisi
lain, brand trust terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. selain
itu, brand trust dapat memediasi secara total pengaruh sosial media marketing terhadap keputusan
pembelian, serta memediasi secara total pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian pada
pengguna marketplace bukalapak.

Dalam penelitian ini terdapat berbagai keterbatasan seperti waktu, tenaga, dan juga biaya
membuat penelitian di masa yang akan datang memerlukan telaah yang lebih lanjut dan juga mendalam
mengenai Sosial Media Marketing, brand image, dan Brand Trust terhadap keputusan pembelian
dengan menyertakan variabel-variabel lain yang belum diteliti. Hasil penelitian mungkin tidak dapat
digeneralisasi ke platform e-commerce lain atau ke pengguna Bukalapak di masa depan karena
perubahan dinamis dalam teknologi dan perilaku konsume Beberapa variabel lain yang tidak diteliti
pada penelitian ini seperti harga, brand awareness, kualitas pelayanan, dan sebagainya yang dapat
dimasukkan ke dalam penelitian dan disesuaikan dengan kebutuhan penelitian selanjutnya agar
didapatkan manfaat yang lebih konferehensif dalam upaya peningkatan keputusan pembelian.
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