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Abstract: Technological developments in the past five years have been very fast and
dynamic. This also has an effect on the use of technology that is used by humans to
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and its location in Jakarta. The collected data was analyzed using SPSS and Structural
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi terkini yang canggih telah
membawa revolusi dalam sarana berkomunikasi
di media sosial. Hal ini telah menggantikan media
komunikasi tradisional di perusahaan yang bergerak
di bidang komunikasi (Khadim et al 2018). Kini
berbagai platfrom media social tersedia dengan
berbagai kelebihan dan kekurangan yang dimilikinya.
Banyaknya pilihan platfrom media social untuk
digunakan memudahkan pengguna untuk memilih

sesuai dengan apa yang dibutuhkannya.

Sebagian besar orang menggunakan media sosial untuk
tetap berhubungan dengan teman, mencari hiburan, dan
belajar tentang berita dan peristiwa terkini (Han, 2018).
Popularitas spiral media sosial telah menarik minat para
peneliti untuk menyelidiki apa yang membuat orang
menggunakan media sosial. Dari perspektif penggunaan
dan gratifikasi, kepuasan utama pengguna media
sosial ketika menggunakan media sosial diidentifikasi
sebagai mencari hiburan, informasi, interaksi sosial,
dan ekspresi diri (Han, 2018).

Kemunculan teknologi baru ternyata tidak hanya
memudahkan dalam melakukan komunikasi tetapi juga
memudahkan proses jual beli. Kini hampir sebagian
besar produk bisa ditemukan di berbagai platfrom
termasuk platfrom sosial media. Proses jual beli sebagian
besar sudah beralih yang sudah terintegrasi dengan
internet atau yang disebut juga dengan e-commerce.
Di Indonesia jumlah e-commerce berkembang pesat,
bahkan dalam kurun waktu 10 tahun terakhir jumlah
e-commerce meningkat 17% dan jumlahnya mencapai
26,2 juta (Pramudita dan Sitinjak, 2021).

Kemunculan media sosial sangat berpengaruh terhadap
minat beli konsumen, meskipun konsumen tersebut
membeli produk di e-commerce tertentu mereka
biasanya mencari tahu produk tersebut terlebih dahulu
melalui media sosial. Selain mencari detail informasi
produk yang ditawarkan oleh produsen calon konsumen
juga mencari testimoni atau ulasan dari para pembeli
sebelumnya terkait produk yang akan mereka beli.
Testimoni atau ulasan para pembeli sebelumnya yang
ditemukan calon konsumen di media sosial juga akan
mempengaruhi keputusan mereka untuk membeli suatu
produk. Electronic word of moth dianggap berpengaruh
kuat dan kredibel terhadap keputusan konsumen dalam
membeli suatu produk (Prastyo et al. 2018). Pada
penelitian yang dilakukan oleh (Rachbini et al. 2019)
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menunjukkan bahwa kepercayaan dan krediabilitas
berperan penting dalam transaksi jual beli online.

Electronic word of mouth (eWOM) adalah sebuah
pernyataan atau komentar baik positifatau negative yang
dibuat oleh konsumen mengenai suatu produk melalui
internet (Hennig-Thurau et al. 2004). Perkembangan
teknologi mempermudah konsumen untuk mengakses
berbagai ewom yang disediakan oleh berbagai orang
(Choi et al. 2017). Komunikasi dari mulut ke mulut
(WOM) umumnya diakui untuk memainkan peran yang
cukup besar dalam mempengaruhi dan membentuk
sikap konsumen dan niat perilaku (Chatterjee, 2001;
Chevalier dan Mayzlin, 2006; Herr et al. 1991; Kiecker
dan Cowles, 2001; Sen dan Lerman, 2007; Smith dan
Vogt, 1995; Weinberger dan Dillon, 1980; Xia dan
Bechwati, 2008 dikutip dalam Jalilvand dan Samiei,
2012). Penelitian telah menunjukkan bahwa komunikasi
WOM lebih berpengaruh daripada komunikasi melalui
sumber-sumber lain seperti rekomendasi editorial
(Bickart dan Schindler, 2001; Smith et al. 2005; Trusov
et al. 2009 dikutip dalam Jalilvand dan Samiei, 2012)
karena dipersepsikan untuk memberikan keandalan
informasi yang relatif dapat diandalkan. Komunikasi
WOM awalnya mengacu pada ide percakapan orang-ke-
orang antara konsumen tentang suatu produk (Jalilvand
dan Samiei, 2012), penyebaran internet di seluruh dunia
memunculkan bentuk komunikasi WOM yang kurang
personal tetapi lebih di tersebar di media online yang
disebut komunikasi e WOM (mis. Brown et al. 2007;
Chatterjee, 2001; Davis dan Khazanchi, 2008; Godes
dan Mayzlin, 2004; Kiecker dan Cowles, 2001; Xia dan
Bechwati, 2008 dikutip dalam Jalilvand dan Samiei,
2012). Jenis baru komunikasi WOM ini telah menjadi
tempat penting bagi pendapat konsumen (Bickart dan
Schindler, 2001; Godes and Mayzlin, 2004; Hennig-
Thurau et al. 2004; Mayzlin, 2006 dikutip dalam
Jalilvand dan Samiei, 2012) dan dianggap lebih efektif
daripada Komunikasi WOM di dunia offline karena
aksesibilitasnya yang lebih besar dan jangkauan yang
tinggi (Chatterjee, 2001 dikutip dalam Jalilvand dan
Samiei, 2012). Ulasan produk yang diposkan konsumen
di internet merupakan salah satu bentuk terpenting dari
komunikasi e WOM (Schindler dan Bickart, 2005; Sen
dan Lerman, 2007 dikutip dalam Jalilvand dan Samiei,
2012), dan bagi konsumen, semakin umum untuk
mencari ulasan produk online ketika mengumpulkan
membeli informasi produk (Adjei ef al. 2009; Zhu dan
Zhang, 2010) dan membentuk niat beli (Zhang dan
Tran, 2009 dikutip dalam Jalilvand dan Samiei, 2012).
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Dengan ewom calon konsumen dapat menerima
informasi yang berhubungan dengan produk yang
akan mereka beli dari berbagai masyarakat baik
yang dikenal maupun tidak dikenalinya. Sebelum
memutuskan membeli produk konsumen cenderung
akan mempertimbangkan pengalaman orang lain yang
pernah menggunakan produk tersebut. Dari ulasan-
ulasan konsumen di media sosial mengenai suatu
produk akan membangun kepercayaan para konsumen
terhadap produk tertentu.

Membangun kepercayaan pelanggan sangat penting
karena dari kepercayaan tersebut untuk
membeli produk akan terbangun. Pengecer online

minat

melakukan kegiatan penjualan dengan pelanggan
secara elektronik. Tidak adanya interaksi fisik antara
pembeli dan penjual, kurangnya kehadiran fisik produk,
dan tidak adanya suasana toko seperti musik, dan
pencahayaan membuat lingkungan on/ine ritel menjadi
unik di mana kepercayaan sangat penting (Koksal dan
Penez, 2015 dikutip dalam Das, 2016). Kepercayaan
pelanggan menjadi prioritas karena pembeli semakin
mengandalkan internet untuk mendapatkan informasi
tentang pembelian secara online. Ketakutan akan
penipuan online hanyalah salah satu faktor yang
membuat banyak pembeli tetap mempertimbangkan
transaksi digital (Hoffman et al. 1999 dikutip dalam
Das, 2016). Oleh karena itu, memahami bagaimana
pembeli mengevaluasi kepercayaan situs web
merupakan faktor penting bagi pengecer online
(Roghanizad dan Neufeld, 2015 dikutip dalam Das,
2016). Hasil penelitian (Dewi, 2020) menyimpulkan
bahwa komunikasi ewom berpengaruh positif terhadap
terhadap kepercayaan konsumen untuk membeli suatu
produk. Penelitian lainnya mengenai pengaruh ewom
terhadap kepercayaan konsumen dilakukan oleh (Z et
al. 2016), hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa
komunikasi ewom yang terjadi antara konsumen dengan
konsumen berpengaruh signifikan dan positif terhadap
kepercayaan konsumen pada suatu produk. Informasi
yang disampaikan oleh konsumen tentang suatu produk
berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen.

Kepercayaan konsumen kepada suatu produk tertentu
tentu akan mempengaruhi keputusan dalam membeli
suatu produk. Sikap kepercayaan akan berpengaruh
terhadap niat konsumen untuk membeli produk
khususnya di toko online. Kepercayaan yang dibangun
melalui komunikasi ewom terhadap produk di toko
online akan berpengaruh terhadap minat membeli.
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Penelitian (Z et al. 2016) berkesimpulan bahwa
komunikasi ewom berpengaruh signifikan dan positif
terhadap minat membeli produk di toko online.

Di era perkembangan teknologi yang semakin canggih
seperti saat ini dan akan terus mengalami perkembangan
di masa yang akan datang, untuk itu para pelaku usaha
perlu untuk memahami penggunaan media sosial dan
ewom agar dapat meningkatkan kepercayaan konsumen
dan menarik minat beli konsumen. Penelitian ini penting
dilakukan untuk menggambarkan pengaruh penggunaan
media sosial dan ewom terhadap kepercayaan dan minat
belanja online, sehingga para pelaku usaha terutama
yang menggunakan media online bisa menyusun
strategi untuk meningkatkan kepercayaan dan minat
belanja melalui penggunaan media sosial dan ewom.

Berdasarkan penelitian-penelitian sebelumnya, minat
beli dapat dipengaruhi oleh tingkat kepercayaan yang
dibangun dari komentar-komentar pada diskusi produk
di toko online (ewom) dan penggunaan media sosial.
Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk menggambarkan
pengaruh penggunaan media sosial dan ewom terhadap
kepercayaan dan minat belanja onl/ine.

METODE PENELITIAN

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian
ini yaitu kuantitatif deskriptif. Metode penelitian
kuantitatif menurut Arikunto (2002) adalah metode
untuk mengkaji teori tertentu dengan meneliti hubungan
antar variable. Sumber data yang digunakan dalam
penelitian ini yaitu sumber data primer yang diperoleh
langsung dari penyebaran kuesioner kepada responden
yang sesuai dengan kriteria yang telah ditetapkan oleh
peneliti. Teknik pengumpulan data digunakan dengan
cara penyebaran kuesioner kepada responden terpilih.
Penelitian ini dilakukan pada bulan Desember tahun
2019 di Jakarta sebagai lokasi penelitian.

Metode pengumpulan data dilakukan dengan cara
menyebarkan kuesioner kepada responden yang sesuai
dengan kriteria yang telah ditentukan oleh peneliti.
Instrument penelitian dibuat dengan mengacu pada
(Rapp et al. 2013) untuk mengukur penggunaan media
social,untukmengukurewommengacupada(Bambauer-
Sachse dan Mangold, 2011), untuk mengukur tingkat
kepercayaan mengacu pada (Connolly dan Bannister,
2007), dan untuk mengukur tingkat beli mengacu pada
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(Salisbury et al. 2001). Instrument ini menggunakan
skala likert dengan nilai rentang antara satu hingga
lima. Adapun instrument yang digunakan di Tabel 1.

Uji validitas dilakukan dengan Confirmatory Factor
Analysis, dengan melihat nilai Kaiser-Meyer-Olkin
Measure of Sampling (KMO) dan Measures of Sampling
Adequacy (MSA). Dalam tes ini nilai yang diperoleh
harus lebih besar dari 0,500 yang berarti bahwa analisis
faktor sesuai untuk digunakan, dan dapat diproses lebih
lanjut (Doll et al. 1994). Adapun hasil validitas dan
realibilitas instrument adalah sebagai berikut: Aspek
penggunaan media sosial terdiri dari 10 pernyataan dan
semuanya valid, skala ewom terdiri dari 9 pertanyaan,
3 pertanyaan tidak valid dan 6 pertanyaan valid, skala
tingkat kepercayaan dari 10 pernyataan ada 6 pernyataan
tidak valid dan 4 pernyataan valid. Sedangkan skala
Minat beli terdiri dari 3 pernyataan dan semua valid.

Table 1. Instrument penelitian
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Uji reliabilitas nilai Alpha Cronbach lebih besar dari
> 0,5 yang berarti reliabel (Sugiyono, 2012) sehingga
dapat dikatakan bahwa indikator semua variabel dapat
dikatakan dipercaya sebagai alat pengumpulan data
dalam penelitian ini.

Sesuai dengan alat analisis yang kami gunakan
yaitu Structural Equation Model (SEM) lisrel maka
penentuan jumlah sampel minimum yang representatif
menurut Hair et al. (2014) adalah jumlah sampel harus
memiliki lima kali jumlah pertanyaan yang dianalisis.
Kuesioner penelitian ini terdapat 23 pernyataan,
sehingga jumlah minimum sampel yang dibutuhkan
adalah 115 responden. Adapun jumlah responden
dalam penelitian ini sebanyak 180 responden dengan
kriteria pengguna media sosial dan pernah membeli
produk secara online.

kami

Fase berikutnya, mengelola data dengan

Aspek Pernyataan

Penggunaan
media sosial

Nike

Hubungan saya dengan merk sepatu Nike ditingkatkan oleh media sosial

Saya menggunakan media sosial untuk memantau apakah orang lain menggunakan sepatu merk selain

Saya menggunakan media sosial untuk mengikuti penjualan dan promosi sepatu Nike

Orang menggunakan media sosial untuk menghubungi saya

Saya menggunakan media sosial untuk meningkatkan hubungan saya dengan berbagai merek sepatu

Saya menggunakan media sosial untuk update pada peristiwa dan tren dalam olahraga

Saya menggunakan media sosial untuk berkomunikasi dengan penjual sepatu Nike

Saya menggunakan media sosial untuk meningkatkan hubungan saya dengan penjual sepatu Nike

Hubungan saya dengan toko penjual sepatu Nike ditingkatkan oleh media sosial

EWOM

Saya berpendapat bahwa ulasan produk online itu kredibel

Saya percaya dengan ulasan produk yang diberikan oleh konsumen lain

Saya sering membaca komentar produk online untuk mengetahui produk atau merek yang memberikan

kesan baik

Saya sering berkonsultasi dengan konsumen online lainnya pada ulasan produk untuk membantu memilih

produk / merek yang benar

Saya sering mengumpulkan informasi dari komentar-komentar konsumen pada ulasan produk online

Tingkat
kepercayaan  dll)

Saya merasa aman tentang pengawasan privasi dari penyedia layanan internet (Telkomsel, XL, Indosat,

Undang-Undang tentang Perlindungan Konsumen yang sudah ada, cukup untuk melindungi minat

pembeli online

Belanja online memiliki risiko

Saya merasa berbahaya untuk berbelanja secara online

Minat beli

Untuk membeli suatu produk, saya akan membelinya secara online

Membeli produk secara online adalah sesuatu yang akan saya lakukan

Saya meyakinkan diri untuk membeli sebuah produk secara online
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menggunakan metode analisis SEM (Structural
Equation Modeling) lisrel. SEM mampu menjelaskan
hubungan variabel secara kompleks serta efeknya
langsung atau tidak langsung dari satu atau beberapa
variabel terhadap variabel lain (Hair et al. 2014). Model
penelitian pada Gambar 1.

Hipotesis Penelitian

Komunikasi melalui media sosial, merupakan bentuk
baru sosialisasi konsumen yang memiliki dampak
mendalam pada peningkatan minat beli (Li ef al. 2016).
Penelitian yang dilakukan oleh (Putri, 2016) mengenai
pengaruh media sosial terhadap minat beli konsumen
menunjukan pengaruh yang signifikan terhadap minat
beli konsumen dan berpengaruh terhadap keputusan
konsumen untuk membeli suatu produk. Penelitian
yang dilakukan oleh (Indika dan Jovita, 2017) terkait
pengaruh media sosial Instagram terhadap minat beli
konsumen, hasil penelitian tersebut menunjukkan
bahwa berpengaruh positif, semakin efektif penggunaan
media sosial maka minat beli konsumen akan semakin
tinggi. Berdasarkan hasil kajian empiris tersebut penulis
mengajukan hipotesis:

HI1: Penggunaan media sosial dapat meningkatkan
minat beli

Menurut survei dari e-Marketer di tahun 2014, 77%
pembeli mengatakan bahwa mereka lebih mungkin
untuk membeli dari suatu merek jika perusahaan
menggunakan media sosial (Khadim et al. 2018).
Berdasarkan hasil laporan sebuah penelitian di Kota
Surabaya mengenai tingkat kepercayaan konsumen
remaja generasi Z terhadap brand marketplace Lazada,
hasilnya menunjukkan bahwa informasi-informasi
yang di dapatkannya dari sosial media mengenai
Lazada meningkatkan kepercayaan konsumen remaja
generasi Z terhadap Lazada. Mereka tidak lagi meminta
informasi langsung melainkan lebih mempercayai
informasi mengenai Lazada dari sosial media (N. H.
Putri, 2019). Berdasar hal tersebut penulis mengajukan
hipotesis:

H2: Penggunaan media sosial dapat menumbuhkan
tingkat kepercayaan

Hasil penelitian Jeong and Koo (2015 dikutip dalam
Ardyan et al. 2018) membuktikan bahwa ulasan positif
komunitas yang subjektif atau objektif, akan memberi
dampak pada kepercayaan terhadap produk dan
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kemauan untuk menemukan produk yang ditawarkan
di masyarakat. Penelitian yang dilakukan oleh
(Dewi, 2020) menunjukkan bahwa komunikasi ewom
berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen
untuk membeli suatu produk terutama yang dijual
secara online. Berdasar hasil penelitian tersebut penulis
mengajukan hipotesis:

H3 : e-wom dapat menumbuhkan tingkat kepercayaan

Konsumen mencari informasi produk dan ulasan dari
vendor dan pengguna lain untuk dapat mempengaruhi
minatbeli (Hall, 2015 dikutip dalam Strubel ez al. 2018).
Penelitian (Laksmi dan Oktafani, 2019) menunjukkan
bahwa ewom berpengaruh positif terhadap minat
beli konsumen warunk upnormal. Komunikasi antar
konsumen di media sosial memiliki pengaruh yang
besar dalam meningkatkan minat beli. Berdasarkan
pernyataan tersebut penulis mengajukan hipotesis:

H4: e-wom dapat meningkatkan minat beli

Jarvenpaa menyatakan bahwa kepercayaan yang
dirasakan mempengaruhi kesediaan individu untuk
membeli secara online (Connolly dan Bannister, 2007).
Berdasar pernyataan tersebut penulis mengajukan
hipotesis:

H5: Tingkat Kepercayaan dapat meningkatkan minat
beli

\.

PURCHASE
INTENTION

Keterangan;

SMU: Social Media Usage, Penggunaan media social
EWOM: Electronic Word Of Mouth, Pernyataan pelanggan
TRUST: Kepercayaan

PURCHASE INTENTION: Minat beli

Gambar 1. Kerangka pemikiran penelitian
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HASIL

Fokus penelitian ini terdapat pada pengaruh penggunaan
media sosial dan e-wom terhadap tingkat kepercayaan
dan minat beli. Adapun hasilnya menunjukkan bahwa
dari lima hipotesis yang diajukan, hasil data seluruhnya
adalah mendukung hipotesis. Hasil pengujian SEM
yang telah di lakukan, dapat dilihat pada Gambar 2.

Hasil pengujian hipotesis (Tabel 2) pertama (HI1)
ditemukan bahwa data mendukung hipotesis dengan
nilai t-value 2,66 yaitu penggunaan media sosial dapat
meningkatkan minat beli. Penggunaan media sosial
berupa promosi yang dilakukan oleh toko-toko online,

.40 e ELIS
B.74 oz
g.64 M=l auma
B.67 L]
9717 3eTUs
B.82 ELul
9.20 - w7
£.32 W= ]
B.48 U
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B.84 e ERCME

Jurnal Aplikasi Bisnis dan Manajemen (JABM),
Vol. 8 No. 2, Mei 2022

ulasan produk yang diberikan yang dapat diakses
dengan mudah oleh konsumen dapat meningkatkan
minat beli konsumen, karena konsumen dapat dengan
mudah menemukan informasi mengenai suatu produk
yang akan dibeli. Hasil penelitian (Putri, 2016)
mendukung hasil penelitian ini, menunjukan pengaruh
yang signifikan terhadap minat beli konsumen dan
berpengaruh terhadap keputusan konsumen untuk
membeli suatu produk. Hasil penelitian ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh (Li et al. 2016)
yang menyatakan bahwa penggunaan media sosial
memiliki dampak mendalam pada peningkatan minat
beli.

TRUST1 [+19.14

TRUSTZ [™&.86

TRUST3 [™5.01

TRUST4 [*&.09

PTI1 ~5.32

PIZ -4 44

PI3 ~*-8.45

Gambar 2. Path diagram T-value
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Tabel 2. Hubungan struktural hasil uji
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Hipotesis Pernyataan Hipotesis T-Value Deskripsi
HI Penggunaan Media Sosial dapat meningkatkan minat beli 2.66 Data mendukung hipotesis
H2 Penggunaan Media Sosial dapat menumbuhkan tingkat kepercayaan 3.77 Data mendukung hipotesis
H3 e-wom dapat menumbuhkan tingkat kepercayaan 2.66 Data mendukung hipotesis
H4 e-wom dapat meningkatkan minat beli -4.67  Data mendukung hipotesis
H5 Tingkat Kepercayaan dapat meningkatkan minat beli 7.10 Data mendukung hipotesis

Hasil pengujian hipotesis (Tabel 2) kedua (H2)
ditemukan bahwa data mendukung hipotesis dengan
nilai t-value 3,88 yaitu penggunaan media sosial dapat
meningkatkantingkatkepercayaan. Tingkatkepercayaan
konsumen terhadap suatu produk atau brand menjadi hal
yang sangat penting, penggunaan media sosial menjadi
salah satu strategi untuk meningkatkan kepercayaan
konsumen. Hasil pengujian hipotesis dalam penelitian
ini menunjukan penggunaan media sosial dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen. Hasil penilitian
ini sejalan dengan penelitian sebelumnya berupa survei
yang dilakukan oleh E Marketer ditahun 2014 yang
menyebutkan bahwa perusahaan yang menggunakan
media sosial dalam memasrkan merknya maka akan
meningkatkan minat beli konsumen. Hasil penelitian
(Putri, 2019) mendukung hasil penelitian ini bahwa
bahwa informasi-informasi yang di dapatkan oleh
konsumen dari sosial media mengenai marketplace
Lazada meningkatkan kepercayaan konsumen remaja
generasi Z terhadap marketplace Lazada.

Hasil pengujian hipotesis (Tabel 2) ketiga (H3)
ditemukan bahwa data mendukung hipotesis dengan
nilai t-value 2,66 yaitu ewom dapat meningkatkan
minat beli. Ulasan-ulasan yang diberikan oleh
konsumen di media sosial mengenai suatu produk
yang pernah dibelinya berdasarkan hasil penelitian
ini bermanfaat untuk konsumen-konsumen baru,
informasi atau ulasan yang diberikan oleh konsumen
sebelumnya dapat meningkatkan minat beli konsumen
karena kualitas produk tersebut dapat dilihat dari
ulasan konsumen sebelumnya. Hasil penelitian ini
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Jeong
dan Koo, 2015 dikutip dalam Ardyan et al. 2018) yang
membuktikan bahwa ulasan positif komunitas yang
subjektif atau objektif, akan memberi dampak pada
kepercayaan terhadap produk dan kemauan untuk
menemukan produk yang ditawarkan di masyarakat.
Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Dewi, 2020)
mendukung hasil penelitian ini, hasil penelitiannya
menunjukkan bahwa komunikasi ewom berpengaruh
positif terhadap kepercayaan konsumen untuk membeli
suatu produk terutama yang dijual secara online.

Hasil pengujian hipotesis (Tabel 2) keempat (H4)
ditemukan bahwa data mendukung hipotesis dengan
nilai t-value -4,67 yaitu ewom dapat meningkatkan
minatbeli. Hasil penilitian ini berbeda dengan penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh (Hall, 2015 dikutip
dalam Strubel et al. 2018) yang menyatakan bahwa
konsumen mencari informasi produk dan ulasan dari
vendor dan pengguna lain untuk dapat mempengaruhi
minat beli. Data tersebut di dukung oleh hasil penelitian
(Laksmi dan Oktafani, 2019) ewom berpengaruh positif
terhadap minat beli konsumen warunk upnormal.

Hasil pengujian hipotesis (Tabel 2) kelima (HS)
ditemukan bahwa data mendukung hipotesis dengan
nilai t-value 7,10 yaitu tingkat kepercayaan dapat
meningkatkan minat beli. Hasil penelitian ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh (Connolly dan
Bannister, 2007) yang menemukan bahwa kepercayaan
yang dirasakan mempengaruhi kesediaan individu
untuk membeli secara online. Penelitian (Rosdiana et al.
2019) juga mendukung daa penelitian ini, menunjukan
bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat membeli produk pakaian
secara online.

Implikasi Manajerial

Hasil penelitian ini juga memberika berimplikasi
pada dunia praktis atau memberikan implikasi
manajerial dalam dunia jual beli yang dilakukan secara
online atau ecommerce. Berdasarkan penelitian ini
menunjukkan bahwa penggunaan media sosial dan
ewom berpengaruh terhadap tingkat kepercayaan
dan minat beli masyarakat khususnya pada produk
yang dijual secara online. Pertama, pada para pelaku
usaha online khususnya pada tim marketing agar
lebih memperhatikan penggunaan media sosial dalam
memberikan informasi mendetail seputar produk dan
tokonya secara detail, agar konsumen lebih mudah
untuk mendapatkan informasi. Aspek tersebut sangat
berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen. Kedua,
pelayanan yang baik dan produk yang berkualitas
sesuai dengan yang diinformasikan di media sosial akan
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sangat mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen.
Konsumen akan memberikan ulasannya terkait produk
yang telah mereka beli di media sosial secara suka rela
baik itu yang bersifat negative atau positif. Ulasan yang
disampaikan konsumen di media sosial atau ewom akan
mempengaruhi kepercayaan dan minat beli konsumen
baik baru ataupun konsumen lama untuk membeli lagi.
Tingkat kepercayaan akan sangat mempengaruhi minat
beli, untuk itu pelayanan prima dan produk berkualitas
sangat perlu diperhatikan oleh penjual online.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Penggunaan media sosial dan electronic word of
mouth (eWOM) berpengaruh terhadap kepercayaan
dan minat beli konsumen khususnya di toko online.
Hasil penelitian tersebut ditunjukkan dengan pengujian
hipotesis yang mendukung hipotesis penelitian. Hasil
pengujian hipotesis menunjukkan penggunaan media
sosial secara positif mempengaruhi minat beli, yang
berarti penggunaan media sosial akan meningkatkan
minat beli; penggunaan media sosial berpengaruh
positif terhadap tingkat kepercayaan; e-wom secara
positif mempengaruhi tingkat kepercayaan; e-wom
secara berpengaruh positif mempengaruhi minat beli;
Tingkat kepercayaan secara signifikan mempengaruhi
minat beli, yang berarti tingkat kepercayaan akan
meningkatkan minat beli.

Saran

Penelitian selanjutnya disarankan dapat dilakukan
di beberapa daerah dan lebih fokus pada konsumen
yang sering berbelanja secara online agar diperoleh
hasil yang lebih objektif dan representatif dengan
cakupan yang lebih luas. Peneliti juga menyarankan
untuk pengembangan penelitian selanjutnya dengan
menambahkan variabel lain yang mempengaruhi
tingkat kepercayaan dan minat beli. Hal ini dikarenakan
banyak variabel lain, selain faktor penggunaan media
sosial dan e-wom yang dapat mengoptimalkan variabel-
variabel itu, agar hasil penelitian dapat lebih maksimal
dan sesuai dengan hipotesis yang dibangun sejak awal.
Selain itu, penelitian selanjutnya juga diharapkan
meneliti di berbagai daerah dan konsumen yang sering
berbelanja secara daring, agar hasil penelitian bisa lebih
maksimal dan objektif.
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