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ABSTRAK 

 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh social media marketing dan 

electronic word of mouth terhadap minat beli kuliner melalui kepercayaan konsumen 

pada akun instagram @carubanmangan. Metode yang digunakan adalah kuantitatif 

pendekatan deskriptif. Sebanyak 100 responden diambil sebagai sampel 

menggunakan teknik non probability sampling dengan metode purposive sampling 

dari populasi seluruh pengikut akun instagram @carubanmangan. Pengolahan data 

dilakukan dengan teknik analisis PLS (Partial Least Square). Hasil penelitian 

menunjukkan social media marketing berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan,  

electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan, social 

media marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli,  electronic word 

of mouth berpengaruh signifikan terhadap minat beli, social media marketing 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli melalui kepercayaan, dan electronic 

word of mouth berpengaruh signifikan terhadap minat beli melalui kepercayaan. 

  Kata Kunci: SocialmMedia Marketing; Electronic Worddof Mouth;  

Kepercayaan; MinatbBeli 
 

ABSTRACT 

  This study aims to determine the effect of social media marketing and electronic 

word of mouth on culinary buying interest through consumer trust in the 

@carubanmangan Instagram account. The method used is a quantitative descriptive 

approach. A total of 100 respondents were taken as a sample using a non-probability 

sampling technique with a purposive sampling method from the entire population of 

followers of the @carubanmangan Instagram account. Data processing is done by 

using PLS (Partial Least Square) analysis technique. The results show that social 

media marketing has a significant effect on trust, electronic word of mouth has a 

significant effect on trust, social media marketing has no significant effect on buying 

interest, electronic word of mouth has a significant effect on buying interest, social 

media marketing has a significant effect on buying interest through trust. , and 

electronic word of mouth has a significant effect on buying interest through trust. 
  Keywords: Social MediaaMarketing; ElectroniccWord of Mouth;  Trust; 

BuyinggInterest 
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1. PENDAHULUAN 

Masyarakat Indonesia sangat menggemari makanan kuliner, karena keanekaragaman 

makanan dan kecocokan gaya hidup kekinian yang lebih menyukai camilan daripada makanan 

berat. Berdasarkan survei bertajuk The State of Snaking yang dilakukan oleh Mondelez 

Intenasional  tahun 2019, membuktikan bahwa sebanyak 77 persen masyarakat Indonesia lebih 

memilih mengkonsumsi makanan ringan daripada makanan berat. Konsumen dalam mencari 

kuliner biasanya akan mengeksplorasi melalui media sosial. Menurut hasil survei Tirto.id  

mengenai gambaran perilaku konsumsi makanan oleh masyarakat Indonesia setelah adanya 

media sosial, diperoleh 87,02 persen masyarakattmempergunakan media sosial untuk mencari 

informasi makanan. Adapun media sosial yang dieksplorasi antara lain: Youtube, WhatsApp, 

Instagram, Facebook, Twitter, Line, Tiktok dan sejenisnya.  

Berdasarkan survei dari Hootsuite We Are Social, ditahun 2022 platforms Instagram 

banyak dipakai di Indonesia menduduki urutan kedua (84,8%) setelah WhatsApp (88,7%). 

Seiring perkembangan teknologi, telah banyak masyarakat Indonesia khususnya masyarakat 

Kota Caruban Kabupaten Madiun yang aktif mengakses instagram. Jumlah pedagang dan lapak 

yang berada di Kota Caruban juga kian bertambah bersamaan dengan adanya gebrakan baru 

yaitu Program Lapak UMKM Madiun. Disamping itu, muncul akun pecinta kuliner di instagram 

bernama @carubanmangan yang berarti makanan Caruban. Akun Caruban Mangan terhitung 

diakhir bulan Maret 2022 telah mencapai 20,1 ribu followers, 586 following, dan 918 postingan 

unik yang memberikan kemudahan calon konsumen dalam memilih kuliner.  

Kebiasaan konsumen dalam mengecek media sosial khususnya Instagram, merupakan 

peluang penting dalam pemanfaatan @carubanmangan dalam penerapan strategi socialmmedia 

marketing. Strategi ini dapattmempengaruhi minatbbeli kuliner karenaamampummenimbulkan 

kesadaran, pengakuan, ingatan, atau bahkan tindakan terhadap produk secara individu 

maupunnkelompok, baik langsung atau tidak langsung (Arif, 2021). Sebagai makhluk sosial, 

masyarakat menggunakan Instagram untuk memperluas pengetahuan dan pergaulan antar 

pengguna. Jadi, minat beli konsumen juga bisa dipengaruhi oleh  e-WOM atau electronic word 

of mouth, karena dalam sharing review platform terdapat opini dan saran dari konsumen lain 

yang akan mempengaruhi minat beli (Lestari & Gunawan, 2021). Dilihat dari aktivitas akun 

instagram @carubanmangan, followers biasanya merekomendasikan kepada sesama pengguna 

instagram dengan cara mention di salah satu postingan @carubanmangan, ada juga followers 

yang percaya dan ingin mencoba kuliner karena foto atau video makanan yang menggiurkan dan 

dilakukan dengan cara yang sama yaitu mention teman sesama pengguna instagram. 

Kepercayaan  konsumen sangat berperan penting untuk memediasi minat beli karena jika 

konsumen sudah percaya pada suatu produk di media sosial, maka  minat beli konsumen juga 

akan semakin tinggi. Inspirasi kepercayaan konsumen tergantung seberapa banyak informasi 

yang didapatkan terkait suatu produk. Kepercayaan konsumen dapat diartikan sebagai 

pengetahuan konsumen terhadap objek, produk dan kepentingannya. Jadi, harapan, minat beli 

dan rasa percaya yang tinggi oleh calon konsumen timbul dari kualitas review seseorang pada 

media sosial (Sari & Azizah, 2021). 

Berdasarkan fenomena yang ada, dapat dirumuskan research gap dari penelitian 

Laksamana (2018), dinyatakan social media marketing berpengaruhhpositif dannsignifikan 
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terhadapmminat belikkonsumen. Sedangkan penelitian lain oleh Satriyo, dkk. (2021), 

dinyatakan socialmmedia marketing berpengaruhnnegatif dan tidak signifikannterhadap minat 

beliikonsumen. Selain itu berdasarkanipenelitian Mughoffar, et al. (2019), menyatakannbahwa 

e-WOM berpengaruhhpositif dan signifikan terhadap minatmbeli, namun menurut Elpansyah, 

dkk. (2019) dan Kala & Chaubey (2018), dinyatakannbahwa e-WOM berhubungan negatifddan 

tidak signifikannterhadap minatmbeli konsumen. Sehingga berdasarkan gap teori berupa 

kesenjangan hasil penelitian, membuat penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan 

tujuan mengetahui pengaruh social media marketing dan Electronic Word of Mouth terhadap 

minat beli kuliner melalui kepercayaan pada akun Instagram @carubanmangan. 

 

2. KAJIAN PUSTAKA 

2.1. Social Media Marketing 

Social Media Marketing menurut Evans (2010), merupakan pendahulu dari bisnis melalui 

media sosial yang efektif dan mampu menghasilkan pengalaman pengiriman informasi produk 

yang konsisten dan ditingkatkan dari waktu ke waktu. Sedangkan menurut Tuten dalam Mileva 

& Dh (2018), sociallmediaamarketing adalah bentuk promosissecara daring melalui komunitas 

sosial agar tujuan komunikasi terpenuhi. Social media marketing ialah interaksi melalui dunia 

maya dengan melibatkan konsumen dan bertukar value pada pihak konsumen maupun produsen 

(Takdir, dkk. 2022). Jadi pada intinya social media marketing adalah suatu bentuk promosi 

online dengan memanfaatkan latar belakang budaya komunitas sosial pada jejaring sosial untuk 

menginformasikan dan menjalin hubungan baik dengan calon konsumen agar mencapai tujuan. 

Menurut Abbu-Rumman dan Alhadid dalam Bawono & Subagio (2020), menyatakan ada 5 

(lima) pengukuran  indikator socialmmediammarketing, yaitu: 

a. OnlineeCommunities 

b. Interactionn 

c. Sharinggof Contentt 

d. Accessibilitys 

e. Credibilitys 

2.2. ElectroniccWord Of Mouthh(e-WOM) 

Electroniccword of mouthmmenurut Bambauer-Sachseedkk. dalam Alfian & Utami 

(2019), adalah opini yang disampaikan oleh konsumen mengenai suatu objek sebagai tempat 

informasi yang digunakan individu atau institusi melalui internet. Pendapat tersebut diperkuat 

oleh Thurau dkk. dalam Lestari & Gunawan (2021), bahwa electronicmword of mouthhadalah 

pernyataannpositif dan negatifyyang dikemukakan olehkkonsumen lama kepadaakhalayak 

umum tentang suatupproduk melalui jaringan internet. Electronic Word Of Mouth (e-WOM) 

juga berarti sebagai bentuk komunikasi terbuka yang dari konsumen melalui teknologi berbasis 

internet dimana konsumen dapat memberi dan menerima informasi mengenai karakteristik atau 

terkait dengan penjual barang atau jasa tertentu (Arif, 2021). Dari definisi tersebut dapat 

ditarikkkesimpulan bahwa ElectronicvWord ofmMouth h(e-WOM) merupakannpengalaman 

berbelanjaayang dikomunikasikan konsumen yang berisi pernyataan positif ataupunnnegatif 

yang dilakukan konsumenppotensial, konsumennmaupun mantannkonsumen tentangssuatu 

produkkmelalui mediaainternet. Menurut Goyette dkk. dalam Lestari & Gunawan (2021), 

menyatakan ada 3 (tiga) pengukuran indikator electroniccword of mouth,yyaitu: 
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a. Intensitas (Intensity) 

b. Valensi Pendapat (ValenceeoffOpinion) 

c. Konten (Content) 

2.3. Kepercayaan Konsumen 

Kepercayaan menurut Peter & Olson (2013:136)  adalah proses terbentuknya jaringan 

asosiatif yang saling terhubung dan tersimpan dalam ingatan konsumen. Jaringan asosiatif yang 

dimaksud mencakup taktil (sentuhan atau rabaan), penciuman konsumen, imajinasi visual, dan 

representasi kognitif emosi dan suasana hati terkait dengan penggunaan produk. Menurut 

Sunarto dalam (Rosdiana et al., 2019) kepercayaan adalah semua informasi yang digerakkan 

oleh pembeli dan tujuan yang dibuat pelanggan tentang objek, atribut (karakteristik atau fitur), 

dan manfaat (benefits) yang didapatkan sehingga seseorang memiliki rasa percaya. Kepercayaan 

adalah kondisi ketika konsumen memiliki ekspektasi positif pada suatu objek karena pengaruh 

pihak lain dalam situasi yang tidak pasti (Alfian & Utami, 2019). Maka dapat ditarik kesimpulan 

bahwa kepercayaan adalah sebuah keyakinan konsumen bahwa pernyataan seseorang dapat 

dipercaya sehingga mampu memenuhi ekspektasi positif dan kewajiban setelah terjadi proses 

transaksi. Menurut Robbins & Judge dalam (Hidayah, 2020) menyatakan ada 5 (lima) 

pengukuran indikator kepercayaan, yaitu: 

a. Integritass(integrity) 

b. Kompetensii(competence) 

c. Konsistensii(consistency) 

d. Kesetiaann(loyalty) 

e. Keterbukaana(openness) 

2.4. Minat Beli 

Menurut Kotler & Keller dalam Virenabia & Oktafani (2019), minat beli ialah perilaku 

konsumen yang nampak sebagai bentuk responnya pada suatu objek dengan memperlihatkan 

keinginannya untuk membeli. Menurut Anoraga dalam Takdir, dkk. (2022), minat beli berarti  

proses penentuan keputusannkonsumen sebelum melakukan pembelian produk yang telah 

dipromosikan sehingga konsumen merasa perlu dan ingin produk. Minat beli juga diartikan 

sebagaipperilakuukonsumennterhadap produk yanggterdiri dari dua tahap, yaitu kepercayaan 

terhadap produk dan evaluasi produk, sehingga muncul ketertarikan konsumen untuk membeli 

(Lestari & Gunawan, 2021). Disimpulkan bahwaaminat belinmerupakan kecenderungan dalam 

mengambil keputusan pembeliannprodukkatau jasa yanggdiukur melalui tingkattkemungkinan 

konsumennmelakukan pembeliannproduk. Menurut  Ferdinand dalam Ardhiansyah & Marlena 

(2021), menyatakan ada 4 (empat) pengukuran indikator minat beli, yaitu: 

a. Minatttransaksional 

b. Minattreferensial 

c. Minattpreferensial 

d. Minatteksploratif 

2.5. Hubungan Social Media Marketing Terhadap Kepercayaan 

Pengoperasian media sosial dinilai dapat memudahkan pengguna dalam mencari informasi 

yang lebih up to date. Kemudahan ini membuat pelaku usaha gencar menjalankan kegiatan 

promosi melalui jejaring sosial untuk mencapai tujuan komunikasi dan menjalin hubungan baik 

konsumen. Indikator interaction dsocial media marketing mempengaruhi kepercayaan dari 
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berbalas komentar, direct message, dan broadcasting (Anggraeni dkk., 2019). Social media 

marketing menawarkannpeluang bisnis, yaitu membangun kepercayaan. Hal ini dibuktikan 

berdasarkan penelitian Rachmadhaniyati & Sanaji (2021), terbukti terdapat pengaruh positif dan 

signifikan antara social media marketing terhadap kepercayaan. Dari uraian tersebut, 

makaadapat dirumuskannhipotesis penelitian sebagai berikut: 

H1 : Social Media Marketing berpengaruhhpositif dannsignifikan terhadap Kepercayaan 

2.6. HubungannElectronic WorddOf Mouth (e-WOM) TerhadappKepercayaan 

Electroniccword of mouth berisi pernyataannpositif maupun negatiffyang dikemukakan 

olehhkonsumen lama kepada konsumennbaru mengenainproduk melalui internet (Lestari & 

Gunawan, 2021). Komentarrpositif yang dinyatakan konsumen mengenai produk melalui 

mediaasosial dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen. Jadi apabila informasi yang didapat 

konsumennmelalui mediaasosial baik, maka akannmeningkatkan kepercayaanndan 

mengurangippersepsi risikooketika konsumennbelum pernah berbelanja secaraalangsung. Hal 

ini dibuktikan berdasarkan penelitian Harjadi et al. (2019), bahwaaterdapat pengaruhhpositif 

dannsignifikan antara Electronic Word Of Mouth terhadap kepercayaan. Dari uraian tersebut, 

makaadapat dirumuskannhipotesis penelitian sebagaibberikut: 

H2 : ElectroniccWord OffMouth berpengaruhhpositif dannsignifikan terhadap Kepercayaan 

2.7. Hubungan Social Media Marketing Terhadap Minat Beli 

Pemasarannmelalui mediaasosial dilakukan agar konsumen memahami produkkyang 

ditawarkan karena mencermati, memahami,ddan meresponnpromosi, sehingga minat beli tidak 

dapat dihindari lagi (Nasution, 2020). Minat belikkonsumen timbulddari hasilppenilaian 

konsumen yanggmelibatkan emosiaatau perasaanntertentu terhadapppromosi yanggditawarkan. 

Hal ini dibuktikan berdasarkan penelitian Priatni dkk. (2020), bahwaaterdapat pengaruhhpositif 

dannsignifikan antara social media marketing terhadap minat beli. Dari uraian tersebut, 

makaadapat dirumuskannhipotesis penelitian sebagaibberikut: 

H3 : Social Media Marketing berpengaruhhpositif dannsignifikan terhadap MinatiBeli 

2.8. Hubungan ElectroniccWord Of Mouthh(e-WOM) Terhadap MinatmBeli 

Sebelum melakukan pembelian, konsumen saat ini menjadi lebihhselektif dalam memilih 

produk. Karena proses seleksi saat ini dipermudah dengan adanya mediaasosial yang membuat 

pelangganimampu membandingkan daniberkomunikasi duaiarah yangiefektif (Hidayatullah & 

Dirgantara, 2018). Electronic WordoOf Mouth (e-WOM) berupa review online darikkonsumen 

lain di mediaasosial dan media chatting dapat mendorong minat untuk mencoba dan membeli 

produk. Hal ini dibuktikan berdasarkan penelitian Mughoffar et al. (2019) bahwaaterdapat 

pengaruhhpositif dannsignifikan antara Electronic Word OffMouth (e-WOM) terhadap minat 

beli. Dari uraian tersebut, makaadapat dirumuskannhipotesis penelitian sebagaibberikut: 

H4 : Electronic Word Of Mouthhberpengaruhhpositif dannsignifikan terhadap MinatiBeli 

2.9. HubungannKepercayaan Terhadap MinatiBeli 

Faktor utama timbulnya minat belikkonsumen pada suatuuproduk melalui review media 

sosial dipengaruhi oleh faktor kepercayaannkonsumen. Perilakuukonsumen terhadappproduk 

yanggterdiri darikkepercayaan konsumennterhadap produkkdan evaluasipproduk, dimanaadari 

dua tahapptersebut munculmminat untukkmembeli (Anggraeni dkk., 2019). Jadi tingginya 

kepercayaan konsumen pada produk, akan menimbulkan minat beli. Hal ini dibuktikan 

berdasarkan penelitian Rosdiana dkk. (2019), bahwaaterdapat pengaruhhpositif dannsignifikan 
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antara kepercayaan  terhadap minat beli. Dari uraian tersebut, makaadapat dirumuskan hipotesis 

penelitian sebagaibberikut: 

H5 : Kepercayaan berpengaruhhpositif dannsignifikan terhadap Minat Beli 

2.10 HubungannSocial MediamMarketing Terhadap MinatmBeli MelaluikKepercayaan 

Sebagai Variabel Intervening 

Pemanfaatan media sosial sebagai media pemasaran dapat berpengaruh positiffbagi 

sebuahhproduk akannmempengaruhi persepsik minat beli konsumen.  Persepsi konsumen yang 

dimaksud adalah kepercayaan yang dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor salah satunya adalah 

konten menarik atau ulasannpositif darippelaku bisnis melalui mediaasosial. Semakin menarik 

review seseorang atau konten yang menarik pada media sosial akan menimbulkan harapan dan 

minat beli yang tinggi didukung dengan rasa percaya calon konsumen (Sari & Azizah, 2021). 

Hal ini dibuktikan berdasarkan penelitian Putri & Nirawati (2021), bahwaaterdapat 

pengaruhhpositif dannsignifikan antara social media marketinggterhadap minat beli melalui 

kepercayaan. Dari uraian tersebut, maka dapattdirumuskannhipotesis penelitian sebagaibberikut: 

H6 : SociallMedia Marketinggberpengaruhhpositif dannsignifikan terhadap MinatiBeli melalui 

Kepercayaann 

2.11. Hubungan Electronic WorddOf Mouth (e-WOM) TerhadappMinat BelimMelalui 

KepercayaannSebagai VariabelnIntervening 

Kualitas ElectroniccWord OffMouth (e-WOM) harus bersifatrrelevan, akurat, detail dan 

berguna agar kepercayaan konsumen semakin meningkat melalui perbandingan informasi yang 

diperoleh dari media sosial. Selain faktor kualitas, fitur keamanan yang memadai juga dapat  

meningkatkan kepercayaan konsumen (Hidayah, 2020). Kepercayaan terhadap produk akan 

membuat orang sadar akan suatu produk dan mencari informasi dan pada akhirnya minat untuk 

membeli produk. Hal ini dibuktikan berdasarkan penelitian Elpansyah dkk. (2019), 

bahwaaterdapat pengaruhhpositif dannsignifikan antara ElectroniccWord OffMouth (e-WOM) 

terhadap minatmbeli melaluikkepercayaan. Dari uraian tersebut, makaadapat dirumuskan 

hipotesisspenelitian sebagaibberikut: 

H7 : Electronic Word Of Mouth berpengaruhhpositif dannsignifikan terhadap MinatmBeli 

melaluikKepercayaan 

2.12. Kerangka Konseptual 

Alur pemikiran hubungan antar variabel kedalam kerangka konseptual yang ditunjukkan 

pada Gambar 1. 

 
Gambar 1. KerangkaaKonseptual 

3. METODE 
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3.1 JenissPenelitian 

Jenis penelitiannini yaitu menggunakannpenelitian kuantitatifddan pendekatanndeskriptif 

untuk mengetahuinmasing-masing variabel, baikksatu variabelaatau lebihhyang bersifat 

independenntanpa membuathhubungan maupunnperbandingan dengannvariabel lain (Sugiyono, 

2015). Penelitian deskriptif yang ada pada penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh 

social media marketing dan electroniccword of mouth terhadappminat beli melaluikkepercayaan 

pada akunninstagram @carubanmangan. 

3.2 Populasi dannSampel 

Populasi dari penelitiannini adalah seluruh pengikut aktif akun Instagram 

@carubanmangan yang mencapai 20.100 followers terhitung pada akhir bulan Maret 2022. 

Sampel diambil dengan menggunakan teknik nonnprobability samplinggdengan metode 

purposiveesampling. Penggunaannmetode tersebut karenaaada kriteria tertentuaagar secara logis 

dapat dianggap mewakili populasi, yaitu: 

a. Followers aktif akun  instagram @carubanmangan. 

b. Berusia 17ntahun keatas, dengannasumsi respondennsudah dewasaadan dapattmandiri 

dalam memberikannjawaban. 

Dalammpenentuan jumlahhsampel disini penelitimmenggunakan rumussslovin dengan 

perhitungan sebagaibberikut: 

Ne

N
n

2

1+
=           (1) 

( )%10201001

20100
2

+
=n  

202

20100
=n  

5,99=n   

Maka ukuran sampel penelitian ini adalah 99,5 dibulatkan menjadi 1000responden. 

3.3 DefinisioOperasional 

Definisiooperasional setiap variabel dalamppenelitian meliputi, sebagaibberikut:  

Tabel 1. DefinisioOperasional 

Variabel Definisi Indikator Skala 

Social Media 

Marketing 

(X1) 

Suatu bentuk promosi online dengan 

memanfaatkan latar belakang budaya 

komunitasssosial pada jejaringssosial untuk 

menginformasikan dan menjalin hubungan baik 

dengan calonnkonsumen agar mencapai tujuan. 

1. OnlineeCommunities 

2. Interactionn 

3. Sharinggof Contentt 

4. Accessibilitys 

5. Credibilitys 

Likert 

Electronic Word 

offMouth 

(X2) 

Pengalamannbelanja yangndisampaikan 

konsumen yang berisi pernyataan positif ataupunn 

negatif yang dilakukan konsumenppotensial, 

konsumennmaupun mantannkonsumen 

tentangssuatu produkkmelalui mediaainternet. 

1. Intensity 

2. Valenceeof Opinion 

3. Contentt 

Likert

t 

Kepercayaan 

(Z) 

Sebuah keyakinan konsumenn bahwa pernyataan 

seseorang dapat dipercaya sehingga mampu 

memenuhi ekspektasi positif dan kewajiban 

1. Integritass(integrity) 

2. Kompetensin(competence) Likert 
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setelah terjadi proses transaksi. 3. Konsistensin(consistency) 

4. Kesetiaann(loyalty) 

5. Keterbukaann(openness) 

Minat Beli 

(Y) 

Kecenderungannkonsumen dalam pengambilan 

keputusan pembeliannprodukkatau jasa 

yanggdiukur melalui tingkattkemungkinan 

konsumennmelakukan pembeliannproduk 

1. Minatttransaksional 

2. Minattreferensial 

3. Minattpreferensial 

4. Minatteksploratif 

Likert 

 

3.4 Jenis dannSumber Data 

Jenissdata penelitian merupakan dataaprimer yang diperolehhsecara langsunggdari 

sumberrdata berupaoopini, subyek,ddan hal mendukung lainnya dengan menyebar kuesioner 

online melalui google form kepada responden yaitu followers instagram @carubanmangan. 

Instrumennpenelitian yangidiajukan adalahipernyataan logisiyang berhubungan dengan 

masalahhpenelitian dannjawabannya memilikiimakna dalamihipotesis yangidiuji dengan skala 

likert. Instrumen penelitian diuji validitas dan uji reliabilitas dengan bantuan software IBM SPSS 

Statistics v.26. dan analisis data dan pengujian hipotesis  menggunakan teknikaanalisis 

dataaPartial LeasttSquare (PLS) berbantuan softwareesmartPLS 3.0. 

 

4. HASIL DANnPEMBAHASAN 

4.1 Uji Instrumen 

Dalam penelitian ini, terdapat 100isampel yangidinyataan layak dan memenuhi kriteria. 

Responden merupakan followers aktif @carubanmangan dan mayoritas berusia 21-25 tahun. 

Pada penelitian ini validitassdan reliabilitas instrumen diuji menggunakan bantuan IBM 

SPSSsStatistics v.26 sebanyak 30 responden. Hasil uji validitas menunjukkan semuaabutir 

pernyataannmemiliki r hitung > r tabel (0,3061) dannbernilai positif, yanggartinya semua 

pernyataan dinyatakannvalid. Hasil ujinreliabilitas menunjukkan semuaainstrumen penelitian 

reliabelnkarena pada semua variabel menghasilkannnilai Cronbach Alpha > 0,60. 

4.2 Evaluasi Model-Pengukuran (Outer Model) 

Evaluasioouter modelmmeliputi uji convergentmvalidity, discriminantmvalidity, dan 

compositemreliability. 

a. Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity) 

 Pengujian dari nilai loading-factor atau outer-loading. Suatuuindikator dinyatakan 

memiliki validitassyang baikkjika nilai-korelasi loading-factor >-0,70, namun untuk-

penelitian eksplanatori nilai outer loading > 0,5-0,6 tetap-diterima (Ghozali, 2014). Hasil 

pengujian outer-loading terdapat 15 indikator-yang tidakkvalid dan memiliki nilai 

loading-factor terendah sehingga harus dikeluarkan dari model diantaranya: X1.1, 

aX1.3,iX1.5,iX1.6,iX1.7,iX1.8,iX2.2,iX2.3,iX2.5,iX2.8, Z1, Z7, Z8, Y.9, dan Y.10. 

Setelah eliminasi loading factor, maka nilai AVE adalah sebagai berikut: 

Tabel 2. Nilai-AVE 

No Variabell Nilai AVE 

1 Social Media Marketing (X1) 0,529 

2 ElectroniccWord of-Mouth (X2) 0,587 

3 Kepercayaan (Z) 0,580 

4 Minat-Beli (Y) 0,529 
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       Sumber : dataaprimer-diolah,22022 

Berdasarkan-hasil pengujian nilai loading factor setiap indikator dan nilaiiaverage 

varianceeextracted (AVE) >0,55maka indikatormdalam variabelppenelitian dapat 

dikatakan valid jadi validitas konvergen terpenuhi. 

b. Uji Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) 

Dalam pengujian-validitas diskriminan-yaitu menggunakannkriteria crosssloading 

dannsquare rootoof averagee(AVE). Uji-validitas diskriminannmenggunakan nilaiicross 

loading, dimanaajika nilaiicross loadingipada tiap indikatorilebih besaridibanding cross 

loadingddari variabel laten lainnya berarti dapatddikatakan memenuhiidiscriminant 

validity. Berikutnnilai cross-loading padaasetiap variabelppenelitian: 

Tabel 3. DiscriminanttValidity (CrosssLoading) 

Indikator- X1 X2 Y Z 

aX1.2a 0,642 0,536 0,524 0,626 

aX1.4a 0,719 0,609 0,465 0,540 

aX1.9a 0,683 0,533 0,541 0,654 

aX1.100 0,726 0,634 0,507 0,541 

aX1.110 0,677 0,514 0,334 0,439 

aX1.120 0,731 0,555 0,438 0,512 

aX1.130 0,793 0,613 0,428 0,515 

aX1.140 0,834 0,596 0,494 0,580 

aX1.150 0,753 0,503 0,366 0,509 

aX1.160 0,816 0,652 0,443 0,537 

aX1.170 0,700 0,552 0,431 0,527 

aX2.1a 0.649 0,685 0,512 0,548 

aX2.4a 0,671 0,798 0,688 0,744 

aX2.6a 0,614 0,742 0,546 0,557 

aX2.7a 0,501 0,720 0,528 0,492 

aX2.9a 0,585 0,832 0,649 0,676 

aX2.10a 0,564 0,812 0,642 0,662 

aX2.11a 0,705 0,765 0,501 0,586 

Y.10 0,559 0,709 0,802 0,747 

Y.20 0,483 0,638 0,761 0,681 

Y.30 0,433 0,574 0,740 0,615 

Y.40 0,501 0,600 0,752 0,647 

Y.50 0,526 0,580 0,828 0,736 

Y.60 0,529 0,583 0,763 0,665 

Y.70 0,371 0,420 0,702 0,540 

Y.80 0,513 0,477 0,714 0,686 

Y.11 0,541 0,600 0,756 0,741 

Z.2 0,608 0,500 0,610 0,728 

Z.3- 0,604 0,592 0,661 0,753 

Z.4- 0,584 0,616 0,730 0,739 

Z.5- 0,591 0,624 0,692 0,807 

Z.6 0,531 0,550 0,631 0,750 

Z.9 0,502 0,542 0,699 0,755 

Z.10 0,654 0,692 0,768 0,831 

Z.11 0,579 0,673 0,731 0,793 

Z.12 0,478 0,592 0,636 0,711 

Z.13 0,606 0,638 0,685 0,776 

Z.14 0,690 0,676 0,698 0,779 

Z.15 0,560 0,539 0,591 0,706 

  Sumber : data primer diolah 2022 
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Berdasarkanntabel-diatas, dijelaskan bahwaahasil nilaiccross loadingddari-variabel 

social-media-marketing, electornic-word of-mouth, minat-beli, dan kepercayaan yaitu 

lebih besar dari cross loading variabel-lainnya. Sehinggaainstrumen dapattdikatakan 

validddan lulussuji discriminant-validity dengan-nilai cross-loading.  

Selanjutnya adalah pengujian nilai-square rootoof averagee(AVE) > 0,50 yang 

dapat dilihat dari tabel Fornell-&-Larcker-Criterion. Berikut adalah nilaiaakar Average 

VarianceeExtracted (AVE) pada-masing-masing-variabel: 

Tabel 4. Discriminan Validity (Square Root Of AVE) 

Variabel √AVE Standar nKeterangan 

SociallMedia Marketingg(X1) 0,728 > 0,50 Valid 

Electronic Word of Mouth (X2) 0,766 > 0,50 Valid 

Kepercayaan (Z) 0,761 > 0,50 Valid 

MinatmBeli (Y) 0,758 > 0,50 Valid 

  Sumber : dataaprimer-diolah,22022 

Berdasarkanntabel-diatas, dijelaskan bahwaaseluruh variabelmmemiliki nilaiaakar 

Average VarianceeExtracted (AVE) >-0,50. Sehinggaaseluruh variabelppenelitian 

dapattdikatakan validddan lulus-uji nilai-akar Average-Variance-Extracted (AVE). 

c. Uji-Reliabilitas Komposit (Composit Reliability) 

Pengujian dilihat darinnilai CompositeeReliability dan Cronbach’shAlpha. Suatu 

konstruk dapat dikatakan reliabelmjika nilai CompositeeReliability > 0.6 dan nilai 

Cronbach'shAlpha > 0.7. Berikut adalahnnilai CompositeeReliability dan Cronbach's 

Alphaapada masing-masinggvariabel: 

Tabel 5. ComposittReliabilitysdan Cronbach'ssAlpha 
Variabel Composite Reliability Cronbach's Alpha 

Social Media Marketing (X1) 0,924 0,909 

Electronic-Word of-Mouth (X2) 0,908 0,882 

Kepercayaan (Z) 0,943 0,934 

MinatiBeli (Y) 0,924 0,907 

      Sumber : dataaprimerrdiolah,22022 

Berdasarkanntabel-diatas, menjelaskan bahwaanilai Composit Reliability dan 

Cronbach's Alpha > 0,6. Jadi seluruh variabel penelitian dapat dikatakan reliabel dan 

lulus uji nilai Composit Reliability dan Cronbach's Alpha. 

Gambar dibawah ini menjelaskan bahwa social media marketing berpengaruh positif 

terhadap kepercayaan konsumen dengan nilai 0,343 dan berpengaruh negatif terhadap minat beli 

dengan nilai -0,159. Electroniccword ofmmouth berpengaruhhpositif terhadappkepercayaan 

konsumenndengan nilai 0,531 dan berpengaruhhpositif aterhadap minattbeli dengannnilai 0,215 

serta kepercayaannkonsumen mempunyaippengaruh positiffterhadap minattbeli dengan 

nilaio0,842. 
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Gambar 2. Skema Outer-Model 

Gambar 2 diatas menjelaskan bahwa social media marketing berpengaruh positif terhadap 

kepercayaan konsumen dengan nilai 0,343 dan berpengaruh negatif terhadap minat beli dengan 

nilai -0,159. Electroniccword offmouth berpengaruhhpositif terhadappkepercayaan 

konsumenndengan nilai 0,531 dan berpengaruhhpositif jugaaterhadap minattbeli dengannnilai 

0,215 serta kepercayaannkonsumen mempunyaippengaruh positiffterhadap minattbeli dengan 

nilaio0,842. 

4.3 Evaluasi ModelsStruktural (InnerrModel) 

Evaliasi modelsstruktural dilakukan melalui uji R-Square (R2), Q-Square (Q2), Goodness 

offFit Index (GoFoIndex), dan f Square (f2). 

a. Uji R Square (R2) 

Berikutmmerupakan hasillmodel pengukurannR-Square (R2) untukkmasing-masing 

variabeleendogen padaapersamaan strukturalddari programssmartPLS v.3: 

Tabel 6. Uji RrSquare (R2) 

Variabel (Konstruk) RrSquare (R2) Kriteria 

Kepercayaan 0,690 Moderat 

MinatbBeli 0,812 Kuat 

    Sumber : data-primer-diolah-2022 

Berdasarkanntabel-diatas, dapat dijelaskan bahwamnilai RrSquare kepercayaan 

adalah 0,690 atau 69 %, dapat diartikan bahwa kepercayaan dipengaruhiooleh variabel 

socialmmedia marketinggdan electroniccword offmouth sebesar 69%, sedangkan sisanya 

31% dipengaruhi variabel lain diluar model penelitian. Untukknilai R-Square minatbbeli 

adalah 0,812 atau 81,2%, berarti minatbbeli dipengaruhiooleh socialmmedia marketing 

dan electronic word of mouth melalui kepercayaan sebesarr81,2%, sedangkannsisanya 

https://www.researchgate.net/profile/Elsa-Kartika
https://scholar.google.co.id/citations?user=vLoKk8oAAAAJ&hl=en
https://jurnal.politeknik-kebumen.ac.id/index.php/E-Bis


©Lela Yunikartika1, Harti2 
 

 

Jurnal E-Bis (Ekonomi-Bisnis) 123 

 
 

18,8%ddipengaruhi variabel lain diluar penelitian. Berdasarkan kategori penilaian R-

Square, variabel kepercayaan memiliki pengaruh sedang (moderat) karena nilai berkisar 

antara 0,50-0,75 dan minat beli memiliki pengaruh yang kuat dalam memprediksi 

variabel independen karena bernilai >0,75 (Chin, 1998) 

b. Uji Q Square (Q2) 

Selain melihatnnilai R-Squaree(R²), bisaajuga dilihatddari nilaiqQ-Square (Q²) pada 

Blindfolding. JikaaQ-Square >-0 makaadapat diartikannprediktif relevansinya tinggi. 

Berikut hasil pengukuran nilai  Q-Square (Q²) dari program smartPLS v.3: 

Tabel 7. Uji QqSquare (Q2) 

Variabell(Konstruk) QqSquare (Q2) 

Kepercayaann 0,393 

MinatbBeli 0,445 

     Sumber : dataaprimer-diolah,22022 

Berdasarkanntabel-diatas, dapat dijelaskan bahwaanilai Q-Square kepercayaan 

sebesar 0,393 dan minat beli sebesar 0,445. Dari kedua variabel dependen tersebut 

berartiimemilikimpredictive-relevance yanggbaik, karena nilai Q-Squaree> 0. 

c. Goodnesssof FittIndex (GoFfIndex) 

Pengujian Goodnesssof FittIndex dapat diperoleh dengannmenghitung akarrkuadrat 

nilairrata-rata AVEedikalikan dengan nilai rata-rata R2 dengan rumus sebagai berikut: 

 
2RxAVEGoF =         (2) 

2:)812,0690,0(4:)580,0529,0587,0529,0( ++++= x
 

886,0556,0 x=  

492,0=  
701,0=  

Jadi ditemukan nilai GoF Index sebesar 0,701 yang berartiimemiliki kategorittinggi 

karenaaberada diaantara 0,38-1,00. Artinya model memiliki kecocokan yang sangat 

tinggi dan nilaiyyang diujikanndengannnilai-nilai yanggdiharapkan memiliki perbedaan 

(discrepancy) yang rendah. 

d. Uji f Square (f2) 

Berikut hasil analisis f Square (f2) dari program smartPLS v.3: 

Tabel 8. Uji f Square (f2) 

Hubungan Nilai f Square Kriteria 

X1→ Z 0,138 Lemah 

X2 → Z 0,331 Moderat 

X1→ Y 0,043 Lemah 

X2 → Y 0,067 Lemah 

Z → Y 1,169 Kuat 

 Sumber : data-primer-diolah-2022 

Berdasarkanntabel-diatas, diartikannbahwa hubungan yang memiliki kriteria kuat 

adalah pengaruh Z terhadap Y karena f Square bernilai 1,169 > 0,35. Hubungan yang 

memiliki kriteria sedang (moderat) adalah pengaruh X2 terhadap Z karena berada 

diantara 0,15-0,35. Hubungan X1 terdahap Z, X1 terdadap Y, dan X2 terhadap Y 

termasuk kategori lemah karena nilai f Square dalam rentang 0,02-0.15 (Chin, 1998). 
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4.4 HasiluUji Hipotesis 

Dalam penelitian ini mencakup 2 (dua) pengujiannhipotesis, yaituuuji hipotesissatas 

pengaruhhlangsung (directeeffect) dan ujihhipotesis atasppengaruhhtidak langsungg(indirect 

effect). 

 
Gambar 3. Hasil Output Boostraping 

 

Dasar pengujian yang digunakan adalahhberdasarkan Gambar 3 diatassyang diujiimelalui 

outputipath coefficientidan specificiindirect effect. Berdasarkan hasil uji analisis menggunakan 

aplikasi SmartPLS 3.0, dapat ditemukan  jawaban atas hipotesismyang diajukanndalam 

penelitian. Pengujiannini dilakukanndengan melihat nilai originalssample untukmmelihat 

hubungannpositif atauunegatif dari setiapphipotesis. Untuk mengetahui signifikansinya dilihat 

dari nilai T-Statistics dan nilai P-Values. Apabilaanilai T-Statisticss> nilaint-tabel, makaadapat 

dikatakannvariabel tersebuttmemiliki pengaruhhsignifikan atauuditerima. Sedangkanndari nilai 

P-Values, jikaanilai P-Valuee< 0.05 makaabisa dikatakannvariabel tersebuttmemiliki pengaruh 

signifikaniatau diterima. Padaapenelitian diperolehht-tabel sebesar 1,963 dari 100 responden 

dengan signifikansi 5 %. Berikutmmerupakan nilai-nilaiddari pathhcoefficient yanggakan 

menunjukkan nilai inner loading untuk mengetahui pengaruh langsung (direct effect): 

Tabel 9. Path Coefficient (Direct Effect) 

 Original Sampel T-Statistic P-Valuess Keterangann 

X1 → Z 0,343 4,041 0,000 Berpengaruh 

X2 → Z 0,531 5,468 0,000 Berpengaruh 

X1 → Y -0,159 1,749 0,081 Tidak berpengaruh 

X2 → Y 0,215 2,040 0,042 Berpengaruh 

Z → Y 0,842 9,434 0,000 Berpengaruh 

   Sumber : data-primer-diolah-2022 

Berdasarkanntabel-diatas, dapat diketahui hasilmpengujian path coefficient untuk 
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mengetahuibbesaran nilaihhubungan antarrvariabel secaraalangsung. Adapunnpenjelasan dari 

hasilaanalisis, sebagaibberikut: 

a. PengaruhhSocial Media MarketinggTerhadap Kepercayaan 

Hubungannantara social media marketingg(X1) terhadap kepercayaan (Z) jika 

dilihattdari nilaiooriginal sample memilikinnilai 0,343 makaaarah hubungannyaaadalah 

positif, tetapijjika dilihat darinnilai T-Statisticcyang memiliki nilaissebesar 4,041 dan 

nilaiiini lebihhbesar dariit-tabel 1,963 dan jikaadilihat daripP-Value sebesar 0,0000< 

0,055maka berpengaruhhsignifikan. Sehingga H1 yanggmenyatakan “variabelssocial 

mediaamarketing berpengaruhhterhadap variabel kepercayaan” adalahmditerima. 

Penelitiannnini sejalan dengannnpenelitian terdahulu yangggdikemukakan oleh 

Rachmadhaniyati & Sanaji (2021), menghasilkan nilai T-Statistic sebesar 11,292 > 1,96 

dengan signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Pengelolaan socialmmedia marketing yang 

baik dapat membentuk kepercayaan dan keyakinan pelanggan melalui interaksi 

membalas komentar, direct message, dan broadcasting di sosial media karena 

kepercayaannmuncul dari keyakinan dan persepsi calon konsumen secara berulang dan 

adanyaapembelajaran serta pengalamannpositif. 

b. Pengaruh ElectroniccWord OffMouth (e-WOM) TerhadappKepercayaan 

Hubungan antara electroniccword offmouth (X2) terhadappkepercayaan (Z) jika 

dilihattdari nilaiooriginal sample memilikinnilai 0,531 makaaarah hubungannyaaadalah 

positif, tetapijjika dilihat darinnilai T-Statisticcyang memiliki nilaissebesar 5,468 dan 

nilaiiini lebihhbesar dariit-tabel 1,963 dan jikaadilihat daripP-Value sebesar 0,0000< 

0,055maka berpengaruh signifikan. Sehingga H2 yang menyatakan “variabel 

electroniccword offmouth (e-WOM) berpengaruhmterhadap variabelllkepercayaan” 

adalahiditerima. Penelitiannini sejalan dengannpenelitian terdahulu yanggdikemukakan 

oleh Harjadi et al. (2019), yang menunjukkan pengaruh langsung dan positif antara 

electroniccword offmouth terhadappkepercayaan, yaitu sebesar00,462. Rekomendasi 

dari pelanggan lain akan dianggapmlebih dapat dipercayamdaripada kegiatan promosi 

yang dilakukan oleh pemilik akun mediaisosial melaluiikonten yang disajikan. Artinya 

jika informasi berupa komentar atau pernyataan yang didapat konsumen melalui media 

sosial baik, maka kepercayaan akan meningkat dan persepsi risiko konsumen. 

c. Pengaruh Social Media Marketing Berpengaruh Terhadap Minat Beli 

Hubungannantara social mediammarketing (X1) terhadap minatmbeli (Y) jika 

dilihattdari nilaiioriginal sample memilikinnilai -0,159 makaaarah hubungannyaaadalah 

negatif, tetapijjika dilihat darinnilai T-Statisticcyang memiliki nilaissebesar 1,749 dan 

nilaiiini lebihhbesar dariit-tabel 1,963 dan jikaadilihat daripP-Value sebesar 0,0000< 

0,055maka tidak memiliki pengaruh yang signifikan. Sehingga H3 yang menyatakan 

“variabel socialmmedia marketinggberpengaruh terhadappvariabel minatmbeli” 

adalahiditolak. Penelitianiini sejalan dengannpenelitian terdahulu yanggdikemukakan 

oleh Satriyo dkk. (2021), yangmmenyatakan bahwaasocial media marketing 

berpengaruhhhtidak signifikan karena nilai sig. 0,867 > nilai alpha 0,05. Semakin kreatif 

konten yang dibuat akun instagram @carubanmangan, belum tentu akan meningkatkan 

minat beli. Hal ini dikarenakan konsumen cenderung lebih selektif memilih makakan, 

sehingga minat beli sangat sulit didapatkan jika hanya melihat konten media sosial saja. 
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Selain itu, tidak semua pembeli kuliner di Caruban adalah pengguna aktif  media sosial, 

melainkan mengandalkan rekomendasi dari orang terdekat yang pernah mencoba 

membeli kuliner yang direview oleh akun instagram @carubanmangan. 

d. PengaruhhElectronic Word OffMouth (e-WOM) TerhadappMinat Beli 

Hubungan antara electroniccword offmouth (X2) terhadap minatmbeli (Y) jika 

dilihattdari nilaiooriginal sample memilikinnilai 0,215 makaaarah hubungannyaaadalah 

positif, tetapijjika dilihat darinnilai T-Statisticcyang memiliki nilaissebesar 2,040 dan 

nilaiiini lebihhbesar dariit-tabel 1,963 dan jikaadilihat daripP-Value sebesar 0,0000< 

0,055maka berpengaruh signifikan. Sehingga H5 yang menyatakan “variabel 

electroniccword offfmouth (e-WOM) berpengaruh terhadappvariabel minatmbeli” 

adalahiditerima. Penelitianiini sejalan dengannpenelitian terdahulu yanggdikemukakan 

oleh Mughoffar et al. (2019), yang menunjukkannbahwa variabel e-WOM berpengaruh 

positif terhadap minat beli dengan nilai pengaruh sebesar 0,430. Konsumen akan 

mengekspresikannkepuasannya dengan menyebarkanminformasi positif tentang konten 

yang terkait dengannproduk yang telah dicoba. Jadi, semakin sering calon konsumen 

mengumpulkan informasi berupa rekomendasi dan review dengan kualitas informasi 

yang baik akan meningkatkan minat beli. 

e. PengaruhhKepercayaan TerhadappMinat Beli 

Hubungannantara kepercayaanm(Z) terhadap minat beli (Y) jika dilihattdari 

nilaiooriginal sample memilikinnilai 0,842 makaaarah hubungannyaaadalah positif, 

tetapijjika dilihat darinnilai T-Statisticcyang memiliki nilaissebesar 9,434 dan nilaiiini 

lebihhbesar dariit-tabel 1,963 dan jikaadilihat daripP-Value sebesar 0,0000< 0,055maka 

berpengaruh signifikan. Sehingga H5 yang menyatakan “variabelmkepercayaan 

berpengaruh terhadappvariabel minatmbeli” adalahiditerima. Penelitiannini sejalan 

dengannpenelitian terdahulu yanggdikemukakan oleh Rosdiana dkk. (2019), dengan 

koefisien positif sebesar 0,227 dan t hitung sebesar 2,983 dan signifikansi 0,004. 

Kepercayaan dianggap sebagai faktor penting dan merupakan salah satu faktor kritis 

munculnya keinginan bertransaksi atau mencoba sesuatu dari konten dimedia sosial. 

Artinya jika kepecayaan semakin tinggi, makamminat masyarakatuuntuk membeli 

kuliner yang telah direview akun instagram @carubanmangan akannmeningkatkan. 

Selanjutnya merupakan nilai-nilai dari specific indirect effects yang akan menunjukkan 

nilai inner loading untuk mengetahui pengaruhhtidak langsung (indirect effect), sebagai berikut: 

Tabel 10. Specific Indirect Effects 

 Original Sampel T-Statisticc P-Value nKeterangann 

X1 → Z → Y 0,288 3,574 0,000 Berpengaruh 

X2 → Z → Y 0,447 5,201 0,000 Berpengaruh 

   Sumber : data-primer-diolah-2022 

Berdasarkanntabel diatas, dapat diketahui hasilppengujian specific indirect effects untuk 

mengetahuibbesaran nilai hubungannantar variabel secaraatidak langsung. Adapun penjelasan 

dari hasil analisis, sebagai berikut: 

a. PengaruhmSocial MediamMarketing Terhadap MinatmBeli Melalui  Kepercayaan 

SebagaivVariabel Intervening 

Hubungan antara  socialmmediammarketing (X1) terhadapmminatbbeli (Y) melalui 
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kepercayaan (Z) jika dilihattdari nilaiooriginal sample memilikinnilai 0,288 makaaarah 

hubungannyaaadalah positif, tetapijjika dilihat darinnilai T-Statisticcyang memiliki 

nilaissebesar 3,392 nilaiiini lebihhbesar dariit-tabel 1,963 dan jikaadilihat daripP-Value 

sebesar 0,0000< 0,055maka berpengaruh signifikan. Sehingga H6 yang menyatakan 

“variabelssocial mediammarketing berpengaruhhterhadap variabel minatmbeli melalui 

kepercayaannsebagai variabelmintervening” adalahmditerima. Penelitiannini sejalan 

dengannpenelitian terdahulu yanggdikemukakan oleh Putri & Nirawati (2021), dengan 

nilaissebesar 0,1688dengan P-values sebesar 0,001. Keberadaan variabel kepercayaan 

secara penuh memediasi socialmmedia marketinggterhadap minat beli. Review melalui 

konten pada mediaasosial instagram @carubanmangan akan didukung dengan rasa 

percaya yang tinggi oleh calon konsumen dan menimbulkan harapan dan minat beli yang 

tinggi pula. Selain dari konten yang dibuat, keterlibatanndan interaksi followers juga 

dapat meningkatkannkepercayaan dan minattbeli. 

b. Pengaruh ElectroniccWord OffMouth Terhadap MinatmBeli MelaluimKepercayaan 

Sebagai Variabel Intervening 

Hubungannantara electroniccword offmouth (X1) terhadap minatmbeli (Y) melalui 

kepercayaan (Z) apabila jika dilihattdari nilaiooriginal sample memilikinnilai 0,447 

makaaarah hubungannyaaadalah positif, tetapijjika dilihat darinnilai T-Statisticcyang 

memiliki nilaissebesar 5,262 nilaiiini lebihhbesar dariit-tabel 1,963 dan jikaadilihat 

daripP-Value sebesar 0,0000< 0,055maka berpengaruhhsignifikan. Sehingga H7 yang 

menyatakan “variabel electroniccword ofmmouth (e-WOM) berpengaruhmterhadap 

variabel minattbeli melalui kepercayaanisebagai variabeliintervening” adalahiditerima. 

Penelitiannini sejalan dengannpenelitian terdahulu yanggdikemukakan oleh Elpansyah 

dkk. (2019), yang memperoleh nilai original sample sebesar 0,664 dan berpengaruh 

secara signifikan dengannilai T hitung (11,045) > T tabel (1,960). Keberadaan variabel 

kepercayaan secara parsial memediasi Electronic Word Of Mouth (e-WOM) terhadap 

minat beli. Dalam kasus ini, kepercayaannkonsumen dapat dipengaruhiooleh beberapa 

faktor, salah satunya adalah komentar atau ulasannpositif dari konsumen melaluiimedia 

sosial. Maka kualitas e-WOMmyang bersifatrrelevan,aakurat,ddetail dan mampu 

meningkatkan kepercayaannkonsumen melalui perbandingan informasi yang diperoleh 

dari akun instagram @carubanmangan dan pada akhirnya minat untuk membeli produk. 

 

5. KESIMPULAN 

Social MediamMarketing berpengaruhhpositif dan signifikannterhadap kepercayaan 

konsumen pada akun instagram @carubanmangan, jadi hipotesis pertama (H1) diterima. 

ElectroniccWord OfmMouth (e-WOM) berpengaruhhpositif dan signifikannterhadap 

kepercayaannkonsumen pada akun instagram @carubanmangan, jadi hipotesis kedua (H2) 

diterima. Social MediamMarketing berpengaruh negatif danitidak signifikannterhadap 

minattbeli kuliner yang direview akun instagram @carubanmangan, jadi hipotesis ketiga (H3) 

ditolak. ElectroniccWord OfmMouth (e-WOM) berpengaruhhpositif dan signifikannterhadap 

minatmbeli kuliner yanggdireview akun instagram @carubanmangan, jadi hipotesis keempat 

(H4) diterima. Kepercayaannkonsumen berpengaruhhpositif dan signifikaniterhadap minatibeli 

kuliner yanggdireview akun instagram @carubanmangan, jadi hipotesis kelima (H5) diterima. 
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Social MediamMarketing berpengaruhhpositif danmsignifikan terhadap minat beli kuliner 

melalui kepercayaan konsumen pada akun instagram @carubanmangan, jadi hipotesis keenam 

(H6) diterima ElectroniccWord OffMouth (e-WOM) berpengaruhnpositif dan signifikan 

terhadap minatmbeli kulinermmelalui kepercayaannkonsumen pada akun instagram 

@carubanmangan, jadi hipotesis ketujuh (H7) diterima. 

Peneliti mengajukan saran untuk peneliti selanjutnya yang akan melakukan penelitian 

terkait dengan minat beli kuliner hendaknyaamenambah variabelllain yang mampu 

mempengaruhi minatbbeli selainnsocial mediaamarkeing, electroniccword offmouth, dan 

kepercayaan, agarrdapat memperluasspengetahuan tentanggapa saja yangmmempengaruhi 

minatmbeli kuliner. Selainmitu, disarankan agar penelitimselanjutnya memperbanyakmsampel 

dan lebih selektif dalam melakukan penjaringan, seperti mencantumkan pernyataan tentang 

intensitas interaksin atau aktivitas pada akun instagram agar data yang diperoleh benar-benar 

valid sesuai kriteria. Sedangkan saran bagi perusahaan (admin akun instagram 

@carubanmangan) diharapkan untuk meningkatkan strategi agar dapat menarik minat konsumen 

untuk membeli produk kuliner yang telah direview meskipunnhasilppenelitian 

menyatakannbahwa socialmmedia marketinggtidak berpengaruhhterhadap minatbbeli kuliner. 

Hal yang bisa dilakukan untuk meningkatkan strategi dapat dilakukan dengan menambah 

interaksi positif kepada semua pengikut dan membuat konten yang lebih menarik dan edukatif. 
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