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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media marketing dan 

electronic word of mouth (E-WOM) terhadap keputusan pembelian produk fashion di 

TikTok Shop dengan trust dan brand image sebagai variabel mediasi. Penelitian 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan populasi mahasiswa di Indonesia yang 

pernah berbelanja fashion melalui TikTok Shop. Pengambilan sampel dilakukan 

dengan teknik non probability sampling melalui convenience sampling dengan jumlah 

responden sebanyak 280 orang. Data dikumpulkan melalui kuesioner online 

menggunakan Google Form dengan skala Likert lima poin, kemudian dianalisis 

menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan software 

SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing dan E-WOM 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust, brand image, serta keputusan 

pembelian. Selain itu, trust dan brand image juga terbukti berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. Pengujian mediasi menunjukkan bahwa trust mampu memediasi 

pengaruh social media marketing terhadap keputusan pembelian, sedangkan brand 

image memediasi pengaruh E-WOM terhadap keputusan pembelian. Temuan ini 

menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran melalui media sosial secara online berperan 

penting dalam membangun kepercayaan dan citra merek yang mendorong keputusan 

pembelian di TikTok Shop. 

Kata kunci: sosial media marketing, electronic word of mouth, trust, brand image, 

purchasing decision. 
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ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of social media marketing and electronic word 

of mouth (E-WOM) on purchasing decisions for fashion products on TikTok Shop, with 

trust and brand image acting as mediating variables. The research applies a 

quantitative approach with the population consisting of Indonesian university students 

who have purchased fashion products through TikTok Shop. The sampling technique 

used is non-probability sampling with a convenience sampling method, resulting in a 

total of 280 respondents. Data were collected through an online questionnaire 

distributed via Google Forms using a five-point Likert scale, and were subsequently 

analyzed using the Structural Equation Modeling (SEM) method with the assistance of 

SmartPLS software. The findings indicate that social media marketing and E-WOM 

have a positive and significant effect on trust, brand image, and purchasing decisions. 

In addition, both trust and brand image also show a positive and significant influence 

on purchasing decisions. The mediation analysis further reveals that trust mediates the 

relationship between social media marketing and purchasing decisions, while brand 

image mediates the relationship between E-WOM and purchasing decisions. These 

results suggest that social media marketing activities and online consumer reviews play 

an important role in building trust and strengthening brand image, which ultimately 

encourages purchasing decisions on TikTok Shop. 

Keywords: social media marketing, electronic word of mouth, trust, brand image, 

purchasing decision. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi digital, khususnya media sosial, telah membawa 

perubahan besar dalam perilaku konsumen saat ini. Salah satu platfrom yang sedang 

trend atau naik daun dan banyak diminati, dimanfaatkan oleh perilaku bisnis adalah 

TikTok. Platfrom ini tidak hanya digunakan untuk hiburan, tatapi juga telah menjadi 

sarana promosi yang cukup efektif, terutama di industri fashion yang sangat dinamis 

dan cepat berubah (Sheak & Abdulrazak, 2023). 

TikTok yang diluncurkan secara global pada tahun 2017, adalah aplikasi 

berbagi video yang memungkinkan penggunanya untuk membuat, membagikan, atau 

sekedar menonton konten video pendek dengan durasi maksimal 60 detik. Selain itu, 

pengguna TikTok juga dapat mengunggah dan membagikan video yang dihasilkan dan 

dibagikan di TikTok berkaitan dengan tren atau meme yang sedang viral, serta 

dilengkapi dengan musik atau melodi yang populer. Dari segi jenis konten, video – 

video ini mencakup tutorial, testimoni, sketsa komedi, atau bahkan siaran langsung. 

Video tersebut ditampilkan dalam umpan yang terus menerus di halaman aplikasi, 

disesuaikan dengan minat dan riwayat tontonan masing-masing pengguna atau 

algoritma. Meskipun relatif baru jika dibandingan dengan platfrom media sosial 

lainnya yang sudah lebih lama, TikTok telah mengalami pertumbuhan yang luar biasa. 
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Saat ini, dengan lebih dari 1 miliar pengguna aktif bulanan di suluruh dunia, TikTok 

tetap menjadi salah satu aplikasi dengan pertumbuhan tercepat di dunia (Sheak & 

Abdulrazak, 2023) 

 

Gambar 1: 10 Negara Pengguna TikTok Terbanyak di Dunia 

 Berdasarkan data pada gambar di atas, terlihat bahwa Indonesia menjadi negara 

dengan jumlah pengguna TikTok terbanyak di dunia pada Juli 2025, yaitu mencapai 

sekitar 194,37 juta orang (Nouvan, 2025). Fakta ini menunjukkan bahwa TikTok telah 

berkembang pesat di Indonesia dan kini bukan hanya digunakan untuk hiburan, tetapi 

juga dimanfaatkan secara luas sebagai media promosi dan tempat berbelanja secara 

daring, terutama di sektor fashion. Tren belanja online melalui TikTok Shop semakin 

meningkat karena pengguna merasa lebih mudah mendapatkan informasi produk dari 
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konten video, rekomendasi pengguna lain, serta ulasan yang beredar di platform 

tersebut. Kondisi ini menjadikan pemasaran melalui media sosial (social media 

marketing) dan komunikasi dari mulut ke mulut secara digital (e-WOM) memiliki 

peran besar dalam mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap sebuah merek. 

Kepercayaan inilah yang kemudian mendorong konsumen untuk memutuskan membeli 

suatu produk. 

Beberapa tahun belakangan, TikTok semakin banyak dimanfaatkan sebagai alat 

promosi, terutama oleh generasi muda. Perkembangan ini mendorong perubahan dalam 

strategi pemasaran yang sebelumnya mengandalkan media tradisional, kini beralih ke 

pltfrom digital yang lebih interaktif dan menonjolkan kekuatan visual. Di antara 

berbagai industri, fashion menjadi salah satu yang paling responsif terhadap perubahan 

ini karena sifatnya yang sangat visual dan mengikuti tren yang cepat berganti. 

Sementara itu, menjadi pasar yang menjanjikan bagi fashion yang menggunakan 

TikTok sebagai media promosi mereka (Roni Herison et al., 2022). 

Di zaman globalisasi seperti sekarang, fashion salah satu bidang yang 

mengalami perubahan besar. Gaya dan tren dalam fashion terus berganti, dari satu ke 

model yang lainnya. Perubahan ini terjadi begitu cepat dan dinamis, mengikuti 

perkembangan zaman. Fashion bukan hanya sekedar soal penampilan tapi sudah 

menjadi industri yang punya peran penting dalam mendorong pertumbuhan ekonomi 

di Indonesia. Usaha kecil berperan sebagai fondasi perekonomian nasional yang 

memerlukan adopsi dan penerapan teknologi dalam sektor perdangan dan bisnis. 
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Peningkatan kinerja usaha kecil dan menengah sangat dipengaruhi oleh dukungan 

lingkungan keluarga serta pemanfaatan pemasaran melalui media sosial. Dalam situasi 

ini, perusahaan perlu memahami kualitas yang dicari konsumen ketika memilih sebuah 

merek. Salah satu atribut yang kini menjadi krusial dalam tren mode adalah fashion 

seperti baju, sepatu, dan lain sebagainya. Fashion tidak hanya berfungsi sebgai pakaian 

biasa tetapi juga merupakan salah satu faktor terpenting dalam penampilan seseorang. 

Banyak individu yang memanfaatkan fashion sebagai sarana untuk mengekspresikan 

diri mereka (Roni Herison et al., 2022). 

Pemasaran media sosial dapat dipahami sebagai suatu bidang yang relatif baru 

serta praktik bisnis yang berfokus pada promosi produk, layanan, informasi, dan ide 

melalui platfrom media sosial daring. Namun, sering kali terjadi kebingungan antara 

istilah pemasaran sosial dan pemasaran media sosial. Banyak sumber di internet yang 

keliru dalam mendefinisikan pemasaran media sosial sebagai pemasaran sosial. Di 

masa mendatang, potensi pemanfataan pemasaran media sosial diperkirakan akan 

semakin meningkat, terutama dengan tren belanja online yang terus berkembang dan 

dapat diakses dari berbagai lokasi. Bagi usaha kecil dan menengah, pemasaran media 

sosial sanagat bermanfaat dalam meningkatkan kinerja bisnis mereka. Sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh (Roni Herison et al., (2022) mengungkapkan tanggapan 

responden mengenai pemanfaatan pemasaran melalui media sosial untuk kinerja bisnis, 

yang menunjukkan bahwa rata-rata respon yang diberikan adalah positif. Meskipun 

demikian, terdapat beberapa respon yang masih menunjukkan keraguan dan ketidak 
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setujuan terhadap pengaruh pemasaran media sosial yang dirasakan saat ini terhadap 

kinerja bisnis. Geofakta Razali et al., (2023) mengatakan pemasaran media sosial 

memiliki dampak positif terhadap keputusan pembelian konsumen karena 

memudahkan konsumen untuk mencari informasi terkait produk. Hal ini pada 

gilirannya dapat mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. Hasil analisis yang 

dilakukan oleh Sadom et al., (2023)  menunjukkan bahwa variabel pemasaran melalui 

media sosial memiliki dampak yang positif dan signifikan terhadap niat membeli 

produk. 

Dalam beberapa tahun terakhir, media sosial telah menjadi bagian penting 

dalam strategi bisnis komunikasi pemasaran berbagai organisasi. platfrom ini 

membuka peluang untuk menjalin hubungan yang lebih dekat dengan konsumen 

melalui interaksi dua arah. Media sosial juga memungkinkan orang untuk saling 

berbagi pendapat dan pengalaman mereka tentang produk atau layanan, sekaligus 

membangum rasa kebersamaan dalam komunikasi digital (Tuan et al., 2024). 

e-WOM merupakan platfrom pemasaran yang sangat efisien dan interaktif. Ini 

adalah perkembangan dari metode pemasaran dari mulut ke mulut yang tradisional, 

yang sebelumnya dilakukan secara offline, dan kini beralih ke media online berkat 

kemajuan dalam teknologi komunikasi dan internet. Malalui platfrom TikTok  ini, 

konsumen dapat dengan mudah membagikan komentar positif mengenai pengalaman 

mereka saat membeli produk atau layanan. Namun, perusahaan perlu terus menjaga 

kualitas produk yang mereka tawarkan. Dengan demikian, ulasan dan komentar dari 



6 
 

konsumen yang telah menggunakan produk atau layanan tersebut secara tidak langsung 

menceritakan pengalaman positif mereka di media sosial, yang dapat memberiksan 

pengaruh positif bagi konsumen untuk mempertimbangkan pembelian. Hal ini sejalan 

dengan konsep komunikasi elektronik dari mulut ke mulut, yang mencakup komunikasi 

positif atau negatif antara calon pelanggan saat ini, atau mantan pelanggan mengenai 

suatu produk atau perusahaan kepada publik di internet (Itasari et al., 2025) 

Hasil penelitian Khofifi et al., (2023) ini menunjukkan bahwa variabel e-WOM 

memiliki dampak yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

mengindikasikan bahwa hipotesis mengenai e-WOM berkontribusi secara positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian, yang berarti e-WOM memberikan pengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian produk, 

Menurut Sadom et al., (2023) kepercayaan (trust) mencerminkan 

kecenderungan individu untuk berpartisipasi dalam interaksi sosial yang melibatkan 

risiko dan ketidakpastian, namun juga dapat memberikan manfaat. kepercayaan 

memiliki peran krusial terutama dalam lingkungan daring, di mana konsumen tidak 

dapat mengawasi atau mengontrol langsung tindakan penyedia jasa. Ketidakpercayaan 

terhadap bisnis online sering kali menjadi penyebab utama rendahnya keterlibatan 

konsumen dalam transaksi digital. Oleh karena itu, karena pemasaran melalui media 

sosial juga beroperasi secara daring, kepercayaan menjadi komponen yang sangat 

penting dalam memengaruhi keputusan pembelian. Dalam penelitian ini, kepercayaan 
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dipahami sebagai konstruk satu dimensi yang secara khusus berkaitan dengan perilaku 

pengguna media sosial dalam konteks pemasaran digital. 

Citra merek (brand image) dapat dipahami sebagai kesan menyeluruh yang 

terbentuk dalam benak konsumen terhadap suatu merek melalui proses penilaian dan 

pemaknaan atas berbagai informasi yang diterima, baik yang berasal dari pengalaman 

pribadi maupun dari komunikasi tidak langsung di ranah digital, terutama melalui 

electronic word of mouth (e-WOM). Mishra, (2023) mengemukakan bahwa citra 

merek berkembang seiring dengan paparan ulasan, komentar, dan rekomendasi 

konsumen lain di media online yang berfungsi membantu calon pembeli membangun 

ekspektasi, mengurangi ketidakpastian, serta memperkuat keyakinan sebelum 

mengambil keputusan pembelian. Pandangan tersebut diperkuat oleh Nguyen et al., 

(2025) yang menyatakan bahwa brand image merupakan gambaran mental yang 

tersimpan dalam ingatan konsumen mengenai reputasi, tingkat kepercayaan, dan 

pengenalan suatu merek, yang terbentuk melalui kualitas, jumlah, serta kredibilitas 

informasi e-WOM yang diterima. Apabila informasi yang beredar dinilai jujur dan 

dapat dipercaya, maka persepsi konsumen terhadap merek cenderung menjadi lebih 

positif, sehingga merek dipandang memiliki nilai lebih dan lebih layak dipilih 

dibandingkan merek lain. 

e-WOM terbukti memiliki pengaruh positif terhadap brand image, di mana 

ulasan dan rekomendasi konsumen yang disampaikan secara online membantu 

membentuk persepsi konsumen mengenai reputasi dan keandalan suatu merek, 
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sehingga citra merek menjadi lebih kuat dan positif (Mishra, 2023). Selain itu, e-WOM 

yang dinilai kredibel dan relevan secara signifikan meningkatkan brand image karena 

konsumen cenderung mempercayai pengalaman pengguna lain sebagai dasar utama 

dalam menilai kualitas dan nilai suatu merek sebelum melakukan pembelian (Nguyen 

et al., 2025). 

Niat untuk melakukan pembelian merupakan suatu proses di mana konsumen 

mengevaluasi pengetahuan mereka mengenai suatu produk, membandingkannya 

dengan produk sejenis lainnya, dan akhirnya mengambil keputusan mengenai produk 

yang akan dibeli. Keputusan individu untuk membeli suatu produk dipengaruhi oleh 

konsep diri yang merupakan bagian dari faktor pribadi. Mode dapat membentuk konsep 

diri yang berkaitan dengan cara pandang seseorang terhadap dirinya sendiri (Tsabitah 

& Anggraeni, 2021). 

Keputusan pembelian adalah pilihan seseorang untuk membeli suatu produk 

sering kali dipengaruhi oleh promosi atau iklan yang menarik perhatian mereka. Ketika 

seseorang medapatkan cukup informasi yang relevan dan mudah dipahami, minat 

terhadap produk tersebut pun bisa tumbuh. Keputusan pembelian ini biasanya 

dipengaruhi oleh berbagai hal, seperti kualitas produk, teknologi yang digunakan, 

media yang mereka akses, serta cara promosi yang dilakukan.karena pengaruh tersebut, 

perilaku calon pembeli bisa ditebak. Banyak dari mereka memutuskan membeli setelah 

melihat konten yang informatif atau menarik baik itu berupa cerita, ulasan, video, atau 
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bahkan iklan kreatif yang membuat mereka yakin bahwa produk tersebut layak untuk 

dibeli (Geofakta Razali et al., 2023). 

Kebaruan dalam penelitian ini tidak semata-mata terfokus pada pengujian 

keterkaitan antara social media marketing dan e-WOM terhadap keputusan pembelian 

melalui peran trust dan brand image sebagai variabel mediasi, tetapi juga diarahkan 

pada pemahaman yang lebih mendalam mengenai bagaimana hubungan tersebut 

bekerja dalam lingkungan TikTok yang memiliki karakteristik khas dibandingkan 

platform digital lainnya, terutama dari sisi sistem algoritma, kecepatan penyebaran 

informasi, serta dominasi konten berbasis visual yang mampu membentuk persepsi 

konsumen secara lebih instan dan emosional. Di samping itu, penelitian ini juga 

menghadirkan sudut pandang yang lebih komprehensif dengan tidak hanya 

menempatkan trust dan brand image sebagai perantara dalam hubungan sebab-akibat, 

tetapi sebagai bagian dari proses psikologis konsumen yang berfungsi untuk 

menyaring, mengevaluasi, dan menginterpretasikan berbagai informasi digital yang 

mereka terima di tengah tingginya arus konten yang terus muncul, sehingga pada 

akhirnya mampu memberikan penjelasan yang lebih kontekstual dan dinamis mengenai 

bagaimana keputusan pembelian terbentuk dalam ekosistem social commerce yang 

berkembang saat ini. 

 Penelitian ini fokus pada bagaimana perilaku konsumen fashion yang aktif 

menggunakan TikTok di pengaruhi oleh beberapa aspek utama yaitu pemasaran media 
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sosial, dan e-WOM. Faktor ini dianalisis baik dalam pengaruh langsung terhadap 

keputusan pembelian, maupun melalui peran kepercayaan dan citra merek. 

Diharapkan, hasil dari penelitian ini dapat memberikan pemahaman yang lebih luas 

mengenai mekanisme pemasaran digital dalam membentuk keputusan konsumen, serta 

menjadi masukan yang berguna bagi pelaku bisnis fashion dalam menyusun strategi 

promosi yang lebih efektf dan sesuai dengan target pasar mereka. 

1.2  Rumusan Masalah 

1. Apakah sosial media marketing berpengaruh terhadap trust konsumen? 

2. Apakah sosial media marketing berpengaruh terhadap brand image? 

3. Apakah e-WOM berpengaruh terhadap trust konsumen? 

4. Apakah e-WOM berpengaruh terhadap brand image? 

5. Apakah trust berpengaruh terhadap keputusan pembelian? 

6. Apakah brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian? 

7. Apakah sosial media marketing berpengaruh langsung terhadap keputusan 

pembelian? 

8. Apakah e-WOM berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian? 

9. Apakah trust memediasi pengaruh sosial media marketing terhadap keputusan 

pembelian? 

10. Apakah brand image memediasi pengaruh e-WOM terhadap keputusan 

pembelian? 
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1.3 Tujuan Penelitian  

Adapaun tujuan penelitian ini untuk: 

1. Menganalisis pengaruh sosial media marketing terhadap trust konsumen. 

2. Menganalisis pengaruh sosial media marketing terhadap brand image. 

3. Menganalisis pengaruh e-WOM terhadap trust konsumen. 

4. Menganalisis pengaruh e-WOM terhadap brand image. 

5. Menganalisis pengaruh trust terhadap keputusan pembelian. 

6. Menganalisis pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian. 

7. Menganalisis pengaruh langsung sosial media marketing terhadap keputusan 

pembelian. 

8. Menganalisis pengaruh langsung e-WOM terhadap keputusan pembelian. 

9. Menganalisis peran trust dalam memediasi pengaruh sosial media marketing 

terhadap keputusan pembelian. 

10. Menganalisis peran brand image dalam memediasi pengaruh e-WOM terhadap 

keputusan pembelian. 

1.4 Manfaat Penelitian 

a. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dalam bidang pemasaran 

digital dengan memberikan pemahaman yang lebih jelas mengenai bagaimana 

social media marketing dan e-WOM memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen, khususnya pada produk fashion di TikTok Shop, serta menjelaskan 
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peran kepercayaan sebagai faktor perantara yang memperkuat pengaruh 

tersebut. Hasil penelitian ini dapat menjadi referensi akademik bagi penelitian 

selanjutnya yang membahas perilaku konsumen di platform social commerce 

dan pengembangan teori pemasaran berbasis kepercayaan. 

b. Manfaat Praktis 

Penelitian ini dapat memberikan manfaat bagi pelaku usaha fashion di TikTok 

Shop sebagai pedoman dalam menyusun strategi pemasaran yang lebih tepat 

dengan memanfaatkan konten media sosial dan ulasan konsumen secara 

optimal untuk membangun kepercayaan. Temuan penelitian ini juga diharapkan 

membantu penjual memahami bahwa kepercayaan konsumen memiliki peran 

penting dalam mendorong keputusan pembelian, sehingga strategi pemasaran 

tidak hanya fokus pada promosi, tetapi juga pada kualitas interaksi dan 

kredibilitas merek. 
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BAB II  

KAJIAN TEORI 

2.1 Kajian Pustaka 

2.1.1 Teori Stimulus Organism Response (SOR) 

Sejak diperkenalkannya teori S-O R oleh Mehrabian dan Russell (1974), 

penelitian tentang perilaku konsumen di lingkungan ritel telah berkembang secara 

signifikan. Ini adalah teori pertama yang digunakan dalam psikologi lingkungan untuk 

menjelaskan bagaimana keadaan internal individu (organism) dapat dipengaruhi oleh 

rangsangan eksternal (stimulus), yang pada akhirnya menghasilkan suatu respons. 

Teori ini digunakan dalam pemasaran ritel untuk memahami hubungan antara perilaku 

konsumen dan atmosfer toko. Komponen organisme menunjukkan proses internal 

konsumen, seperti persepsi, emosi, dan keterlibatan kognitif. Elemen lingkungan, 

seperti pencahayaan, aroma, musik latar, penataan produk, dan warna di dalamnya, 

adalah komponen stimulus. Namun, respons terdiri dari perilaku yang ditunjukkan oleh 

konsumen, seperti melihat-lihat barang, menyentuhnya, membeli, atau menyarankan 

toko tersebut (Ramadhanua et al., 2025). 

a) Stimulus 

Stimulus mencakup berbagai elemen yang dapat merangsang pancaindra 

konsumen, seperti pencahayaan yang terang, pemilihan warna interior yang 
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menarik, aroma khas yang menenangkan, musik latar yang sesuai dengan 

suasana toko, suhu ruangan yang nyaman, serta tataletak produk yang 

terorganisir dengan baik. Elemen-elemen ini bekerja secara bersamaan untuk 

membentuk atmosfer toko yang menyenangkan. Misalnya, musik dengan 

tempo lambat dapat membuat konsumen lebih rileks dan cenderung 

menghabiskan waktu lebih lama di toko, sedangkan visual promosi yang 

ditempatkan secara strategis dapat menarik perhatian dan meningkatkan niat 

beli. Dengan demikian, stimulus memainkan peran penting dalam 

menciptakan pengalaman berbelanja yang menyenangkan dan dapat 

mengarahkan konsumen untuk mengeksplorasi lebih banyak produk atau 

bahkan melakukan pembelian secara impulsif. 

b) Organism 

Dalam kerangka teori Stimulus–Organism–Response (S-O-R), organisme 

merujuk pada kondisi internal konsumen yang mencakup aspek psikologis 

dan emosional yang timbul sebagai reaksi atas rangsangan yang diterima dari 

lingkungan eksternal, seperti tampilan visual, suasana, atau desain dalam 

konteks ritel maupun digital. Sebagai contoh, ketika konsumen merasakan 

bahwa sebuah situs web memiliki desain yang menarik dan terorganisasi 

dengan baik, hal tersebut dapat menimbulkan rasa nyaman secara emosional 

dan meningkatkan kecenderungan untuk melakukan pembelian. Dengan kata 

lain, organisme merupakan hasil pemrosesan subjektif konsumen terhadap 

stimulus, yang mencakup persepsi, penilaian kognitif, serta reaksi afektif 
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seperti antusiasme, ketertarikan, kenyamanan, atau bahkan tekanan 

emosional. Reaksi internal ini memainkan peran penting sebagai mediator 

antara rangsangan eksternal (stimulus) dan keputusan atau perilaku yang 

diambil oleh konsumen (response) (Ramadhanua et al., 2025). 

c) Response  

Response merupakan bentuk kepercayaan terhadap merek yang terbentuk 

melalui media sosial dapat secara signifikan memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Oleh karena itu, response dapat berupa keputusan 

untuk membeli produk, mencoba layanan, memberikan rekomendasi kepada 

orang lain, atau membangun niat untuk berkunjung kembali. Response ini 

adalah tahap akhir dari model S-O-R, yang menunjukkan konversi dari 

pengalaman emosional dan kognitif menjadi tindakan konkret yang dapat 

diamati oleh pemasar atau pelaku usaha. 

2.1.2 Penerapan Teori S-O-R  

Pertama, pada tahap stimulus (S), yang dimaksud adalah berbagai bentuk 

rangsangan yang berasal dari luar diri konsumen ketika mereka menggunakan platform 

TikTok, khususnya yang berkaitan dengan aktivitas promosi serta penyampaian 

informasi mengenai produk. Dalam konteks penelitian ini, stimulus diwujudkan 

melalui social media marketing dan electronic word of mouth (e-WOM), karena kedua 

elemen tersebut menjadi sumber utama yang menyediakan informasi bagi konsumen. 

Informasi tersebut hadir dalam berbagai bentuk, seperti tampilan visual yang menarik, 
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konten video kreatif, promosi yang persuasif, hingga ulasan dan komentar dari 

pengguna lain. Ketika konten yang ditampilkan mampu memberikan kesan menarik, 

mudah dipahami, serta mudah diakses, maka hal tersebut akan menjadi pemicu awal 

yang mampu menarik perhatian sekaligus membangkitkan minat konsumen terhadap 

produk fashion yang ditawarkan. 

Kedua, pada tahap organism (O), menggambarkan kondisi internal yang 

muncul dalam diri konsumen setelah mereka menerima berbagai rangsangan tersebut. 

Pada tahap ini, konsumen tidak serta-merta mengambil keputusan, melainkan terlebih 

dahulu melakukan proses pengolahan informasi yang melibatkan aspek kognitif 

maupun emosional. Dalam penelitian ini, proses internal tersebut tercermin melalui 

terbentuknya trust (kepercayaan) dan brand image (citra merek). Ketika konsumen 

terpapar pada konten promosi yang menarik serta ulasan positif dari pengguna lain, 

mereka mulai membangun persepsi, mengevaluasi tingkat kredibilitas informasi, serta 

menumbuhkan keyakinan terhadap produk maupun merek yang ditawarkan. Tahapan 

ini menunjukkan bagaimana rangsangan eksternal diolah menjadi respon psikologis 

dalam diri konsumen. 

Ketiga, pada tahap response (R), merupakan hasil akhir dari keseluruhan proses 

yang telah dilalui, yaitu berupa tindakan nyata yang dilakukan oleh konsumen. Dalam 

penelitian ini, bentuk respons tersebut diwujudkan dalam keputusan pembelian 

(purchasing decision). Hal ini berarti bahwa ketika konsumen telah memiliki tingkat 

kepercayaan yang tinggi serta memandang merek secara positif, maka kecenderungan 
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untuk melakukan pembelian akan semakin kuat. Dengan demikian, dapat dipahami 

bahwa keputusan pembelian tidak muncul secara langsung akibat adanya stimulus, 

melainkan melalui proses perantara terlebih dahulu, yaitu melalui terbentuknya trust 

dan brand image sebagai bagian dari proses internal konsumen. 

2.1.3 Sosial Media Marketing 

Pemasaran media sosial dapat didefinisikan sebagai suatu proses yang 

memungkinkan individu untuk mempromosikan produk atau layanan mereka melalui 

platfrom media sosial online, serta menjangkau audiens yang lebih luas. Penggunaan 

pemasaran media sosial tidak hanya terbatas pada individu, tetapi juga berdampak pada 

industri secara keseluruhan (Mutiara Dini & Abdurrahman, 2023). Pemasaran Media 

Sosial secara umum merujuk pada pemanfaatan platform online untuk meningkatkan 

interaksi penjualan. Layanan media sosial secara kreatif memanfaatkan teknologi 

digital untuk mencapai tujuan komunikasi dan pemasaran yang sudah dikenal dalam 

format penjualan ini. Implementasi Pemasaran Media Sosial memberikan berbagai 

keuntungan. Salah satu keuntungan yang paling signifikan adalah bahwa dengan 

Pemasaran Media Sosial, perusahaan tidak perlu lagi mengeluarkan biaya untuk 

sebagian besar layanan media sosial (Trianasari et al., 2023). Sosial media marketing 

Mengacu pada kegiatan pemasaran produk atau layanan melalui platform media sosial 

dengan tujuan menarik minat konsumen dan meningkatkan kesadaran terhadap produk 

tertentu (Ali & Naushad, 2023). 
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Berbagai penelitian telah menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran melalui 

media sosial memiliki pengaruh yang kuat terhadap tingkat kepercayaan konsumen. 

Dalam lingkungan digital, konsumen semakin mengandalkan informasi yang diperoleh 

melalui platform seperti Instagram, TikTok, dan YouTube untuk menilai kredibilitas 

sebuah merek. Karena itu, kualitas strategi social media marketing menjadi faktor 

utama dalam pembentukan trust. Pandey dan Yadav (2023) juga menegaskan bahwa 

konten pemasaran yang menarik dan informatif, seperti ulasan produk, video 

demonstrasi, maupun penyampaian pengalaman pelanggan, memiliki kemampuan 

membangun rasa percaya yang lebih kuat. Konsumen cenderung mempercayai merek 

yang terbuka dengan informasi, menampilkan bukti nyata penggunaan produk, serta 

menampilkan interaksi positif dari pengguna lain. Elemen-elemen tersebut membantu 

mengurangi ketidakpastian dan meningkatkan persepsi bahwa produk yang ditawarkan 

dapat memenuhi ekspektasi.  

Penelitian Herold dan Prokop (2023) memberi pendapat lain dengan 

menunjukkan bahwa interaksi yang bersifat dua arah antara produk dan konsumen 

memperkuat hubungan yang dibangun secara digital. Respons cepat terhadap 

pertanyaan, komunikasi yang ramah, dan transparansi saat menghadapi keluhan 

mampu menumbuhkan rasa percaya yang sifatnya relasional. Ketika konsumen merasa 

diperlakukan secara adil dan dihargai oleh merek, mereka akan memiliki keyakinan 

lebih besar terhadap integritas dan tanggung jawab perusahaan. Dalam penelitian 

Cunha Campos Dieguez et al. (2024), kepercayaan juga dipahami sebagai hasil dari 
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kredibilitas sumber informasi yang disajikan di media sosial. Konsumen lebih 

mempercayai konten yang dianggap autentik, tidak berlebihan, dan berdasarkan 

pengalaman nyata. Sebaliknya, konten yang terlalu promosi atau tidak transparan dapat 

menurunkan tingkat kepercayaan. Penelitian ini menunjukkan bahwa karakteristik 

pesan di media sosial sangat menentukan sejauh mana konsumen membangun persepsi 

mengenai ketulusan dan reliabilitas merek. 

2.1.3.1 Dimensi Social Media Marketing 

 Tejakumara, (2022) Pemasaran media sosial memiliki beberapa dimensi 

sebagai berikut: 

a) Komunitas Daring   

Komunitas daring diartikan sebagai kelompok yang terbentuk di sekitar minat 

terhadap produk atau bisnis yang sama, yang dibangun melalui penggunaan 

media sosial. Media sosial mampu menghubungkan pengguna yang memiliki 

minat dan ketertarikan serupa dengan membentuk komunitas online atau 

mengikuti halaman penggemar yang sama. Dengan demikian, para pengguna 

dapat saling bertukar informasi, berkomunikasi, berdiskusi, atau sekadar 

membahas minat yang sama. 

b) Interaksi 

Dimensi interaksi merujuk pada proses komunikasi yang berlangsung secara 

timbal balik, di mana terjadi pertukaran pesan antara pengguna. 

c) Berbagi Konten   
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Dimensi berbagi konten menunjukkan bahwa media sosial berfungsi sebagai 

platform untuk pertukaran informasi, distribusi, dan pengambilan konten. 

Konten yang dapat dibagikan dan diakses oleh pengguna media sosial umumnya 

berupa teks, gambar, atau video. Namun, dengan kemajuan teknologi saat ini, 

pengguna media sosial dapat mengakses dan membagikan konten dalam 

berbagai format sesuai dengan kebutuhan dan keinginan mereka. 

d) Aksesibilitas   

Dimensi aksesibilitas menunjukkan bahwa penggunaan media sosial dapat 

dilakukan dengan mudah, karena tidak memerlukan keterampilan khusus untuk 

mengaksesnya. Saat ini, dengan jaringan internet yang luas, akses dapat 

dilakukan di mana saja, memberikan kemudahan bagi penggunanya. Oleh 

karena itu, pengguna media sosial dapat mengakses informasi dari berbagai 

lokasi dengan biaya yang terjangkau. Internet bersifat real-time dan dapat 

diakses kapan saja, sehingga media sosial dapat digunakan di mana saja dan 

kapan saja. 

e) Kredibilitas   

Dimensi kredibilitas dalam pemasaran memiliki peranan yang sangat penting. 

Penerima pesan akan memperoleh kepercayaan dari sumber yang dianggap 

kredibel. Kredibilitas sangat terkait dengan citra perusahaan dan cara perusahaan 

menyampaikan pesan dengan jelas kepada konsumen. Selain itu, kredibilitas 

perusahaan juga merupakan salah satu strategi untuk membangun loyalitas calon 

konsumen. 
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2.1.4 Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

Electronic Word of Mouth (e-WOM) adalah bentuk komunikasi yang muncul 

dari pendapat konsumen, baik yang masih menggunakan, calon pembeli, maupun 

mantan pelanggan yang mengenai suatu produk atau perusahaan. Pendapat ini 

disampaikan secara online dan bisa diakses oleh individu atau kelompok lainnya. 

Umumnya, e-WOM disampaikan melalui platform media sosial dan dapat berbentuk 

tanggapan yang bersifat positif maupun negatif (Mapalus et al., 2024). E-WOM yaitu 

komunikasi informal di antara konsumen yang dilakukan secara digital, seperti ulasan, 

testimoni, dan komentar di platform media sosial, dikenal sebagai E-WOM. E-WOM 

dianggap sangat dapat dipercaya karena berasal dari pengguna yang memiliki 

pengalaman langsung dengan suatu produk Bararah et al., (2024). E-WOM juga 

merupakan strategi dalam menciptakan, mendistribusikan, dan mengelola konten di 

media sosial guna meningkatkan keterlibatan dan kepercayaan dari konsumen (Hasan, 

2023).  

Electronic Word of Mouth adalah istilah yang digunakan untuk menggambarkan 

komunikasi antara pelanggan yang dilakukan secara online melalui media sosial seperti 

TikTok dengan memberikan ulasan, komentar, testimoni, dan pengalaman pribadi. 

Dalam situasi ini, e-WOM digunakan untuk meningkatkan kesadaran merek dan 

mendorong audiens untuk belajar lebih banyak tentang merek (Kadarusman & Putri, 

2024). Pengaruh dari opini dan ulasan pengguna media sosial terhadap persepsi 

kualitas merek serta niat untuk membeli produk.(Putra, 2023). 
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Salah satu bentuk penyebaran informasi ini adalah ulasan daring, yang merupakan 

pendapat yang ditulis oleh konsumen di platform online berdasarkan pengalaman 

mereka dengan produk. Ulasan yang ditulis oleh pelanggan yang telah menggunakan 

produk atau layanan memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian 

konsumen. E-WOM yang positif dapat memberikan dampak yang menguntungkan 

bagi bisnis, termasuk peningkatan penjualan melalui rekomendasi dari mulut ke mulut 

di saluran digital. Sebaliknya, e-WOM yang negatif dapat menyebar dengan cepat dan 

memiliki dampak yang signifikan, yang dapat menyebabkan penurunan drastis dalam 

penjualan dan kerugian finansial bagi perusahaan (Lorenzo et al., 2023). 

Berbagai temuan penelitian menunjukkan bahwa E-WOM berperan penting dalam 

membangun kepercayaan konsumen terhadap merek maupun platform digital, karena 

ulasan dan rekomendasi dari pengguna lain dipersepsikan lebih jujur, objektif, dan 

dapat dipercaya dibandingkan informasi promosi langsung dari perusahaan, sehingga 

mampu meningkatkan rasa aman dan keyakinan konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian. Studi Tuan et al., (2024)  menegaskan bahwa kualitas serta 

kredibilitas informasi dalam E-WOM menjadi dasar utama terbentuknya kepercayaan, 

sementara Sudaryanto et al., (2025)  memperkuat temuan tersebut dengan 

menunjukkan bahwa informasi yang konsisten, detail, dan mudah diverifikasi mampu 

mendorong trust yang pada akhirnya memediasi keputusan pembelian. Secara 

keseluruhan, bukti sosial yang kuat melalui E-WOM menjadikan konsumen lebih yakin 
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terhadap kualitas produk dan kredibilitas penjual, sehingga meningkatkan 

kemungkinan terjadinya pembelian di lingkungan digital. 

2.1.5 Trust (kepercayaan) 

Menurut Sadom et al., (2023) kepercayaan mencerminkan kecenderungan 

individu untuk berpartisipasi dalam interaksi sosial yang melibatkan risiko dan 

ketidakpastian, namun juga dapat memberikan manfaat. kepercayaan memiliki peran 

krusial terutama dalam lingkungan daring, di mana konsumen tidak dapat mengawasi 

atau mengontrol langsung tindakan penyedia jasa. Ketidakpercayaan terhadap bisnis 

online sering kali menjadi penyebab utama rendahnya keterlibatan konsumen dalam 

transaksi digital. Oleh karena itu, karena pemasaran melalui media sosial juga 

beroperasi secara daring, kepercayaan menjadi komponen yang sangat penting dalam 

memengaruhi keputusan pembelian. Dalam penelitian ini, kepercayaan dipahami 

sebagai konstruk satu dimensi yang secara khusus berkaitan dengan perilaku pengguna 

media sosial dalam konteks pemasaran digital. 

Kepercayaan menjadi faktor penting yang memengaruhi keputusan pembelian 

karena mampu mengurangi rasa takut dan ketidakpastian dalam bertransaksi. Dalam 

konteks digital, kepercayaan muncul ketika konsumen yakin dana yang dibayarkan 

aman dan produk yang diterima sesuai dengan yang dijanjikan. Kepercayaan tidak 

terbentuk secara instan, tetapi melalui proses yang konsisten dan pengalaman positif 

antara konsumen dan penjual. Kurangnya kepercayaan sering membuat konsumen 

ragu, bahkan membatalkan transaksi karena khawatir terhadap penipuan atau masalah 
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sistem. Oleh karena itu, kepercayaan menjadi dasar utama keberhasilan transaksi 

daring dan kunci dalam membangun hubungan jangka panjang antara konsumen dan 

penyedia layanan (Hidayat et al., 2021). 

Berbagai penelitian menyatakan bahwa kepercayaan (trust) merupakan faktor 

kunci dalam proses pengambilan keputusan pembelian, terutama dalam transaksi 

berbasis digital yang sarat ketidakpastian. Hidayat et al., (2021) menegaskan bahwa 

kepercayaan konsumen terbentuk dari persepsi keamanan, keakuratan informasi, dan 

pengalaman positif sebelumnya. Ketika konsumen merasa yakin bahwa penjual atau 

platform dapat memenuhi harapan mereka, keraguan menurun dan keputusan 

pembelian cenderung meningkat. Temuan ini menunjukkan bahwa trust bukan hanya 

variabel tambahan, tetapi fondasi penting yang mempengaruhi kesiapan konsumen 

dalam bertransaksi secara online. 

Penelitian Itasari et al., (2025) pada pengguna TikTok Shop juga menegaskan 

peran penting trust. Mereka menemukan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap sebuah produk, semakin besar kemungkinan konsumen tersebut 

memutuskan untuk membeli. Trust membantu konsumen menilai kualitas, keamanan 

transaksi, dan keandalan penjual, sehingga proses pengambilan keputusan menjadi 

lebih sederhana. Dengan kata lain, trust bertindak sebagai mekanisme psikologis yang 

mengurangi ketidakpastian dan meningkatkan keyakinan bahwa pilihan yang mereka 

ambil adalah tepat. 
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Secara keseluruhan, penelitian-penelitian tersebut memperlihatkan pola yang 

konsisten bahwa trust memiliki pengaruh langsung dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Kepercayaan mampu mengurangi risiko, meningkatkan keyakinan, serta 

menciptakan rasa aman, yang semuanya berkontribusi terhadap terbentuknya 

keputusan pembelian, terutama pada lingkungan digital yang dinamis dan kompetitif. 

Hasil penelitian Toji et al., (2024) menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Skintific di 

TikTok Shop. Artinya, semakin tinggi rasa percaya konsumen terhadap penjual, 

semakin besar kecenderungan mereka untuk membeli. Kepercayaan ini muncul karena 

konsumen merasa yakin produk yang ditawarkan sesuai harapan serta aman dalam 

proses transaksi. Temuan ini menegaskan bahwa kepercayaan menjadi faktor penting 

yang mendorong keputusan pembelian dan sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya 

yang menunjukkan adanya pengaruh positif antara kepercayaan konsumen dan 

keputusan pembelian. Berdasarkan hasil penelitian tersebut, maka didapat hipotesis 

sebagai berikut: 

2.1.6 Brand Image (Citra Merek) 

Brand image merupakan gambaran perseptual yang terbentuk dalam benak 

konsumen mengenai suatu merek sebagai hasil dari akumulasi pengalaman, informasi, 

dan asosiasi yang tersimpan dalam ingatan, sehingga citra merek berfungsi sebagai 

dasar bagi konsumen dalam menilai kualitas, reputasi, dan keandalan suatu merek. 

Dalam literatur pemasaran, brand image dipahami sebagai cara konsumen 
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memersepsikan dan mengingat sebuah merek yang kemudian memengaruhi sikap serta 

kecenderungan perilaku mereka terhadap merek tersebut (Mishra, 2023). Pandangan 

serupa juga menegaskan bahwa brand image memiliki peran strategis karena citra 

merek yang positif dapat memperkuat kepercayaan konsumen dan mendorong niat 

pembelian, terutama ketika konsumen banyak terpapar informasi dan ulasan melalui 

media digital dan e-WOM (Nguyen et al., 2025). 

Citra merek merujuk pada pandangan keseluruhan konsumen terhadap suatu 

perusahaan atau produk, yang dibentuk oleh pengalaman mereka. Produk yang 

berkualitas, harga yang kompetitif, dan layanan yang terpercaya merupakan fondasi 

dari setiap merek yang berhasil. Mengingat bahwa kesan pertama pelanggan terhadap 

merek sering kali bertahan lama, perusahaan menyadari betapa pentingnya 

membangun citra positif sebagai bagian dari strategi persaingan (Lorenzo et al., 2023). 

Kesan visual, emosi, dan ikatan pelanggan dengan merek, yang diperkuat oleh e-WOM 

dan viral marketing, membentuk citra merek (Manek et al., 2024). Dalam penelitian 

Tejakumara, (2022) untuk memperoleh informasi ini, terdapat dua pendekatan yang 

dapat digunakan, yaitu: 

1) Melalui pengalaman langsung calon konsumen, yang mencakup kepuasan 

fungsional dan emosional. Merek perlu memahami kebutuhan konsumen dan 

mengusung nilai-nilai yang relevan. Selain itu, merek dituntut untuk beroperasi 

secara optimal dan memberikan kinerja yang dijanjikan guna memenuhi harapan 

konsumen yang akan menggunakan produk tersebut. 
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2) Pandangan yang dibangun oleh perusahaan melalui merek dilakukan melalui 

berbagai bentuk komunikasi, seperti sikap karyawan, iklan, promosi, desain logo 

yang menarik, interaksi dengan masyarakat, fasilitas ritel, dan kualitas 

pelayanan. Umumnya, terdapat merek, media, dan lingkungan yang 

menyampaikan atribut-atribut berbeda saat produk dijual. Dengan demikian, alat 

pencitraan berfungsi untuk membangun hubungan dengan konsumen. Jika 

semua elemen ini dapat berfungsi secara optimal, maka akan tercipta gambaran 

menyeluruh mengenai merek tersebut. 

2.1.6.1 faktor-faktor Brand Image 

 pada penelitian Tejakumara, (2022) terdapat tujuh elemen yang membentuk 

citra merek, yaitu: 

a) Kualitas, yang berhubungan dengan produk yang ditawarkan oleh produsen 

dengan merek tertentu. 

b) Kepercayaan, yang berkaitan dengan persepsi dan kesepakatan yang terbentuk 

di masyarakat mengenai produk yang akan dikonsumsi. 

c) Kegunaan, yang merujuk pada fungsi dari produk yang dapat dimanfaatkan 

oleh konsumen. 

d) Pelayanan, yang terkait dengan tanggung jawab produsen dalam memberikan 

layanan kepada konsumennya. 

e) Risiko, yang berhubungan dengan potensi keuntungan atau kerugian yang 

dialami oleh konsumen. 
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f) Harga, yang berkaitan dengan besaran uang yang dikeluarkan oleh konsumen 

untuk mempengaruhi keputusan terhadap suatu produk. 

Citra, yang berhubungan dengan merek itu sendiri, serta interaksi dengan 

pelanggan, peluang, dan informasi terkait merek dari produk tertentu. 

Penelitian yang dilakukan oleh Budiyono & Sulistyo, (2022) menjukkaan 

bahwa brand image (citra merek) berperan penting dalam mendorong konsumen untuk 

membeli produk maka hasilnya berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Penemuan serupa juga ditemukan oleh Khofifi et al., (2023), di mana brand 

image (citra merek) berkontribusi secara signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Hasil penelitian dari Purwanto, (2025)  menjelaskan bahwa brand image memiliki 

peran sebagai perantara yang penting antara positive e-WOM dan keputusan 

pembelian, di mana berbagai ulasan serta rekomendasi positif yang muncul di media 

sosial terlebih dahulu membentuk penilaian dan kesan konsumen terhadap suatu merek, 

lalu ketika citra merek tersebut sudah dianggap baik, meyakinkan, dan dapat dipercaya, 

kondisi inilah yang mendorong konsumen untuk akhirnya mengambil keputusan 

membeli produk yang ditawarkan. 

2.1.7 Purchasing Decision 

Keputusan pembelian suatu produk atau layanan merupakan hasil dari proses 

individu dalam menentukan pilihan atas apa yang ditawarkan oleh sebuah perusahaan. 

Proses ini dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik dari dalam diri konsumen maupun 

dari lingkungan luar. Faktor-faktor internal mencakup kepercayaan, sikap, wawasan, 
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karakter pribadi, presepsi, gaya hidup, serta peran dan status sosial. Sementara itu, 

faktor eksternal juga memiliki peran, seperti pengaruh sosial, budaya, ekonomi, dan 

lingkkungan sekitar yang membentuk cara pandang serta preferensi konsumen. Ketika 

kesadaran konsumen terhadap suatu merek dan penawarannya meningkat, mereka 

cenderung mencari informasi lebih lanjut secara daring dan kemudian mengevaluasi 

keuntungan memilih merek tersebut dibandingkan dengan pesaing sebelum mengambil 

keputusan pembelian. Media sosial baru-baru ini telah muncul sebagai alat yang efektif 

untuk berkomunikasi dan berinteraksi dengan pelanggan secara virtual dengan biaya 

yang lebih rendah. Dengan memanfaatkan jaringan media sosial, perusahaan dapat 

meningkatkan keterlibatan konsumen, dengan mudah menyebarkan pesan pemasaran 

yang penting, dan dengan cepat menjangkau pasar yang ditargetkan. Melalui 

pengalaman mereka, pelanggan juga memiliki kesempatan untuk mempengaruhi orang 

lain dan berbagi pendapat melalui ulasan online, komentar, dan penyebaran informasi 

dari mulut ke mulut (Hanaysha, 2022). 

Keputusan pembelian adalah proses pemikiran konsumen dalam menentukan 

keputusan pembelian produk dipengaruhi oleh persepsi terhadap merek, serta tingkat 

kepercayaan dan keakraban mereka dengan brand tersebut (Ghadani et al., 2022). 

Keputusan Pembelian tahapan pengambilan keputusan yang dilakukan oleh konsumen 

setelah menilai citra toko, ulasan dari konsumen lain, serta persepsi terhadap harga 

(Sumarto, 2023). 
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2.2  Pengembangan Hipotesis 

1. Pengaruh Social Media terhadap Trust 

Perkembangan media sosial mendorong pelaku bisnis untuk menjadi 

lebih komunikatif dan inovatif dalam memanfaatkannya sebagai sarana 

berinteraksi dengan berbagai pihak. Hal ini sejalan dengan pandangan bahwa 

social media marketing merupakan bentuk pemasaran, baik secara langsung 

maupun tidak langsung, yang digunakan untuk membangun kesadaran, 

pengenalan, ingatan, serta sikap positif terhadap suatu merek, individu, atau 

entitas tertentu melalui platform jejaring sosial. Dengan kata lain, pemasaran 

media sosial adalah proses pemasaran yang dilakukan melalui pemanfaatan 

berbagai fitur dan jaringan di media sosial. Selain itu, social media marketing 

juga dapat dipahami sebagai model pemasaran berbasis internet yang bertujuan 

untuk mencapai hasil pemasaran melalui partisipasi aktif dalam berbagai jenis 

platform media sosial (Iqbal et al., 2025). 

Hasil penelitian Iqbal et al., (2025) menunjukkan bahwa terdapat 

pengaruh positif dan signifikan antara variabel Social Media Marketing terhadap 

variabel trust. Artinya, peningkatan aktivitas dan kualitas pemasaran melalui 

media sosial akan diikuti dengan meningkatnya tingkat kepercayaan konsumen. 

Informasi yang disampaikan melalui media sosial dengan kualitas yang baik 

mampu meningkatkan penilaian positif serta memperkuat rasa percaya konsumen 

terhadap suatu merek. Dengan demikian, hasil penelitian ini menegaskan bahwa 
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Social Media Marketing memiliki pengaruh yang nyata dalam meningkatkan 

kepercayaan konsumen. 

H1: Sosial Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust 

konsumen pada produk fashion di TikTok. 

2. Pengaruh Social Media Marketing terhadap Brand Image 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran di media 

sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand image, karena 

konten yang konsisten dan relevan mampu meningkatkan persepsi kualitas serta 

keunikan merek . Selain itu, strategi komunikasi yang dilakukan melalui platform 

digital juga membantu memperkuat asosiasi merek di benak konsumen (M 

Samsul Hidayat, Rayhan Abi Ramadhan, 2025). 

H2: Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 

Image. 

3. Pengaruh Sosial Media Marketing Terhadap Purchasing Decisions 

Pemasaran melalui media sosial menjadi strategi yang banyak 

digunakan oleh pelaku bisnis karena sifatnya yang interaktif dan menjangkau 

luas. Ketika konten yang disampaikan menarik dan sesuai dengan kebutuhan 

konsumen, maka besar kemungkinan konsumen akan melakukan pembelian. 

Penelitian yang dilakukan oleh Geofakta Razali et al., (2023) memperkuat 

pandangan ini, dimana aktivitas social media marketing berpengaruh secara 

langsung terhadap pengambilan keputusan pembelian. Hal ini juga diperkuat 

oleh penelitian dari Mutiara Dini & Abdurrahman, (2023) yang menekankan 
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bahwa media sosial efektif dalam mendorong konsumen untuk membeli 

produk. 

H3: Sosial Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan secara 

langsung terhadap purchasing decisions konsumen. 

4. Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) Terhadap Trust 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) merupakan bentuk komunikasi 

digital berupa ulasan atau pendapat konsumen terhadap suatu produk atau 

layanan yang disebarkan melalui media online. Melalui E-WOM, konsumen 

dapat saling berbagi pengalaman, baik positif maupun negatif, meskipun tidak 

saling mengenal. Informasi yang tersebar ini berpengaruh besar terhadap persepsi 

dan kepercayaan calon pembeli terhadap merek. Karena sifatnya yang cepat dan 

menjangkau luas, E-WOM kini menjadi strategi penting bagi perusahaan dalam 

membangun reputasi, meningkatkan kesadaran merek, serta memperkuat 

loyalitas konsumen di era pemasaran digital (Samosir et al., 2023). 

Hasil penelitian Sudaryanto et al., (2025) menunjukkan bahwa Electronic 

Word of Mouth (E-WOM) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan konsumen. Komunikasi yang terjadi antar pengguna melalui media 

digital seperti media sosial, blog, dan platform daring lainnya membantu 

membangun keyakinan terhadap suatu produk. Kepercayaan tersebut terbentuk 

karena konsumen menilai informasi atau ulasan yang diterima sebagai kredibel 

dan bermanfaat. Semakin tinggi tingkat kepercayaan terhadap sumber informasi, 
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semakin besar pula pengaruh E-WOM dalam meningkatkan rasa percaya 

konsumen terhadap produk atau layanan yang direkomendasikan. 

H4: Electronic Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap trust konsumen pada produk fashion di TikTok. 

5. Pengaruh E-WOM terhadap Brand Image 

Hasil penelitian terkini menunjukkan bahwa E-WOM memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand image, karena informasi yang disebarkan 

antar konsumen mampu membentuk persepsi kolektif terhadap suatu merek . 

Semakin positif E-WOM yang beredar, maka semakin kuat pula citra merek yang 

terbentuk (Prahasti et al., 2023). 

H5: E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image. 

6. Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) Terhadap Purchasing Decision 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) merupakan bentuk komunikasi 

digital berupa komentar atau ulasan dari konsumen yang pernah, sedang, atau 

berpotensi menggunakan suatu produk atau layanan, kemudian membagikan 

pengalamannya melalui media online. Komunikasi ini memungkinkan konsumen 

yang tidak saling mengenal untuk bertukar informasi mengenai kualitas dan 

pengalaman penggunaan produk secara bebas tanpa batasan waktu dan tempat. 

E-WOM dapat berbentuk opini positif maupun negatif dan berperan penting 

dalam membentuk persepsi publik terhadap suatu merek. Dalam praktiknya, E-

WOM menjadi sarana efektif untuk meningkatkan loyalitas pelanggan, 

memperluas kesadaran merek, serta membangun reputasi perusahaan di pasar 
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digital. Saat ini, konsumen cenderung mempercayai citra merek yang diperkuat 

oleh ulasan atau rekomendasi dari pengguna lain, sehingga pemanfaatan E-WOM 

menjadi strategi penting bagi pelaku bisnis dalam memengaruhi keputusan 

pembelian di era online (Samosir et al., 2023). 

Hasil penelitian Sudaryanto et al., (2025) menunjukkan bahwa Electronic 

Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini berarti semakin tinggi tingkat kepercayaan dan kredibilitas 

informasi yang disebarkan melalui ulasan atau rekomendasi online, semakin 

besar pula pengaruhnya terhadap keputusan konsumen untuk membeli produk. 

E-WOM terbukti mampu memengaruhi persepsi, preferensi, dan keyakinan 

konsumen terhadap suatu merek, sehingga berdampak langsung pada perilaku 

pembelian. Informasi yang dianggap jujur dan relevan mendorong konsumen 

untuk lebih yakin dalam memilih produk, menjadikan E-WOM sebagai salah satu 

faktor penting dalam proses pengambilan keputusan di era digital. 

Ulasan konsumen yang disampaikan secara digital atau dikenal sebagai 

electronic word of mouth (e-WOM), menjadi salah satu faktor penting yang 

memengaruhi keputusan konsumen. Konsumen cenderung memperhatikan 

rekomendasi dan pengalaman pengguna lain sebelum melakukan pembelian. 

Hasel penelitian Khofifi et al., (2023) membuktikan bahwa e-WOM memberikan 

pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, penelitian oleh 

Tuan et al., (2024) juga menunjukkan bahwa e-WOM dapat meningkatkan intensi 

pembelian konsumen. 
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H6: Electronic Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh positif dan signifikan 

secara langsung terhadap purchasing decisions konsumen. 

7. Pengaruh Trust terhadap Purchasing Decision 

Menurut Sadom et al., (2023) kepercayaan mencerminkan kecenderungan 

individu untuk berpartisipasi dalam interaksi sosial yang melibatkan risiko dan 

ketidakpastian, namun juga dapat memberikan manfaat. kepercayaan memiliki 

peran krusial terutama dalam lingkungan daring, di mana konsumen tidak dapat 

mengawasi atau mengontrol langsung tindakan penyedia jasa. Ketidakpercayaan 

terhadap bisnis online sering kali menjadi penyebab utama rendahnya 

keterlibatan konsumen dalam transaksi digital. 

Hasil penelitian Toji et al., (2024) menunjukkan bahwa kepercayaan 

konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk Skintific di TikTok Shop. Artinya, semakin tinggi rasa percaya konsumen 

terhadap penjual, semakin besar kecenderungan mereka untuk membeli. 

Kepercayaan ini muncul karena konsumen merasa yakin produk yang ditawarkan 

sesuai harapan serta aman dalam proses transaksi. Temuan ini menegaskan 

bahwa kepercayaan menjadi faktor penting yang mendorong keputusan 

pembelian dan sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya yang menunjukkan 

adanya pengaruh positif antara kepercayaan konsumen dan keputusan pembelian. 

H7: Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchasing decision 

konsumen. 

8. Pengaruh Brand Image terhadap Purchasing Decision 
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Penelitian ini membuktikan bahwa brand image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian, di mana konsumen lebih cenderung 

membeli produk dari merek yang sudah memiliki reputasi baik . Hal ini 

menunjukkan bahwa citra merek berperan sebagai faktor psikologis yang 

mempengaruhi preferensi konsumen (M Samsul Hidayat, Rayhan Abi 

Ramadhan, 2025). 

H8: Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchasing 

Decision. 

9. Pengaruh Trust dalam memediasi Sosial Media Marketing terhadap purchasing 

decision konsumen 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Trianasari et al., (2023), 

ditemukan bahwa meskipun pemasaran media sosial memengaruhi 

kepercayaan, dampak langsungnya terhadap keputusan pembelian tidak 

menunjukkan signifikansi yang kuat. Sebaliknya, Hanaysha, (2022) 

mengungkapkan bahwa SMM, terutama dalam hal interaktivitas, nilai hiburan, 

relevansi, dan informasi, dapat secara signifikan membangun kepercayaan 

merek. Kepercayaan ini kemudian menjadi faktor kunci yang mendorong 

keputusan pembelian konsumen. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

kepercayaan berfungsi sebagai variabel mediasi yang penting dalam 

menghubungkan pengaruh pemasaran media sosial terhadap keputusan 

pembelian konsumen. 
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H9: Trust memediasi secara signifikan pengaruh Sosial Media Marketing 

terhadap purchasing decisions konsumen. 

10. Pengaruh Brand Image dalam memediasi E-WOM terhadap purchasing decision 

Pengaruh E- terlebih dahulu, di mana citra merek menjadi penghubung 

yang memperkuat pengaruh tersebut hingga akhirnya mendorong keputusan 

pembelian. Penelitian WOM terhadap keputusan pembelian tidak selalu 

langsung, melainkan melalui pembentukan persepsi ini menunjukkan bahwa 

brand image mampu memediasi secara signifikan hubungan antara E-WOM 

dan keputusan pembelian, sehingga E-WOM yang positif akan meningkatkan 

brand image dan pada akhirnya mendorong keputusan pembelian (M Samsul 

Hidayat, Rayhan Abi Ramadhan, 2025). 

H10: Brand Image memediasi secara positif dan signifikan pengaruh E-WOM 

terhadap Purchasing Decision. 

2.3 Kerangka Konsep Penelitian 

Kerangka konseptual penelitian ini menggambarkan hubungan antara social 

media marketing dan electronic word of mouth (e-WOM) terhadap keputusan 

pembelian dengan trust dan brand image sebagai variabel mediasi. Model ini 

menunjukkan bahwa strategi pemasaran di media sosial dan rekomendasi pengguna 

secara elektronik berperan penting dalam membangun kepercayaan konsumen 

terhadap merek. Kepercayaan tersebut kemudian menjadi faktor kunci yang 

mendorong munculnya keputusan pembelian. Dengan bantuan simbol dan panah yang 
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menggambarkan arah hubungan antarvariabel, kerangka ini memberikan panduan yang 

jelas tentang alur pengaruh dari kegiatan promosi digital hingga terbentuknya 

keputusan akhir konsumen. 

 

 

 

Gambar 2.1, Data diolah Peneliti (2025) 

Sumber: Sudaryanto et al., (2025), Nguyen et al., (2025) 
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

3.1 Pendekatan Penelitian 

 Startegi penelitian ini dilaksanakan dengan menerapkan pendekatan kuantitatif, 

yang bertujuan untuk mengumpulkan dan menganalisis data numerik secara sistematis. 

Pendekatan kuantitatif dalam penelitian ini berfokus pada proses pengumpulan data, 

anallisis data, interpretasi hasil, serta penulis laporan hasil penelitian (Darmawan et al., 

2024). pendekatan ini memfasilitasi peneliti dalam mengukur varibel-variabel yang 

relevan, mengidentifikasi pola signifikan, serta menentukan korelasi antara variabel-

variabel melalui pengguna data primer. 

 Menurut Sekaran, U., & Bougie, (2016) Kuesioner merupakan alat yang 

digunakan untuk mengumpulkan data primer dari responden melalui serangkaian 

pertanyaan yang disusun dengan sistematis. Dalam penelitian ini, data primer diperoleh 

melalui kuesioner yang didistribusikan melalui media sosial, termasuk WhatsApp, 

Instagram, Twitter, dan Telegram. Responden dalam penelitian ini adalah pelanggan 

yang telah melakukan pembelian di platform TikTok. 
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3.2 Populasi dan Sampel 

3.2.1 Populasi  

Populasi adalah keseluruhan kelompok orang, peristiwa, atau objek 

yang menjadi fokus penelitian (Sekaran, U., & Bougie, 2016). Dalam 

penelitian ini, populasi yang akan ditentukan mencakup semua individu yang 

melakukan pembelian melalui Platform TikTok shop. 

3.2.2 Sampel 

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan metode 

non-probability sampling, karena peneliti tidak memiliki informasi yang 

lengkap mengenai identitas maupun jumlah anggota populasi yang diteliti. 

Kondisi tersebut membuat metode ini dipilih karena dinilai lebih praktis dan 

efisien untuk memperoleh data yang dibutuhkan. Adapun teknik sampel yang 

digunakan adalah convenience sampling, yaitu pemilihan responden 

berdasarkan kesediaan dan kemudahan akses bagi peneliti (Sekaran, U., & 

Bougie, 2016). Teknik ini sering digunakan ketika penelitian menghadapi 

keterbatasan waktu, biaya, dan sumber daya, sehingga responden yang 

bersedia mengisi kuesioner menjadi sasaran utama.  

Oleh karena itu, terdapat beberapa syarat agar data yang diperoleh 

akurat dan sesuai dengan fenomena yang diteliti. Responden dalam penelitian 

ini harus memenuhi beberapa kriteria, yaitu: 
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a. Aktif menggunakan aplikasi TikTok shop, 

b. Pernah melihat konten yang berkaitan dengan fashion di TikTok. 

c. Mahasiswa yang telah melakukan pembelian produk fashion setelah 

melihat konten tersebut. 

Kriteria tersebut dirancang untuk memastikan bahwa partisipan benar-

benar memiliki pengalaman langsung dengan konten fashion di TikTok dan 

keputusan pembelian yang dipengaruhi oleh media sosial, sehingga relevan 

dengan variabel-variabel yang akan dianalisis, yaitu pemasaran melalui media 

sosial, e-WOM, kepercayaan, dan keputusan pembelian. 

Jumlah responden yang direncanakan dalam penelitian ini adalah 

sebanyak 280 orang. Penentuan angka ini mengacu pada pedoman dari (Hair 

et al., 2021), yang menyarankan bahwa untuk analisis menggunakan 

pendekatan Partial Least Squares (PLS), jumlah sampel yang ideal adalah 5 – 

10 kali lipat dari jumlah indikator dalam model penelitian. Dalam penelitian 

ini, total indikator yang digunakan sebanyak 28 indikator, sehingga jumlah 

minimal sampel yang disarankan adalah 5 × 28 = 140 responden dan maksimal 

10 x 28 = 280 responden. Dengan jumlah tersebut, analisis data yang dilakukan 

melalui PLS dapat menghasilkan estimasi parameter yang stabil, valid, dan 

dapat dipercaya. 

Selain itu, pemilihan jumlah tersebut juga mempertimbangkan efisiensi 

dalam proses pengumpulan data serta aksesibilitas responden melalui media 

daring. Mengingat bahwa target responden merupakan pengguna aktif TikTok, 
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maka penyebaran kuesioner dilakukan secara online agar lebih mudah 

menjangkau responden yang sesuai dengan kriteria penelitian. 

3.3 Definisi Operasional Variabel Penelitian 

3.3.1 Sosial Media Marketing 

Social media marketing dalam penelitian ini diartikan sebagai seluruh aktivitas 

pemasaran yang dilakukan melalui platform TikTok Shop yang bertujuan untuk 

menarik perhatian, meningkatkan interaksi, serta memengaruhi persepsi konsumen 

terhadap produk fashion. Aktivitas ini mencakup penyajian konten visual, promosi 

produk, interaksi dengan pengguna, serta penyampaian informasi yang dapat 

memengaruhi minat dan keputusan pembelian konsumen. Definisi ini mengacu pada 

(Trianasari et al., 2023). Bedasarakan definisi tersebut bahawa variabel sosial media 

marketing menurut (Jumiatul Mulya, 2024) Dapat diukur dengan indikator sebagai 

berikut: 

1. Saya menikmati pengalaman berinteraksi dan berbelanja produk fashion 

melalui TikTok Shop. 

2. Konten video dan ulasan fashion di TikTok Shop sangat menarik dan membuat 

saya ingin terus menonton. 

3. TikTok Shop membantu saya mengikuti tren fashion terbaru dengan cara yang 

menyenangkan. 

4. Rekomendasi produk fashion dari kreator atau penjual di TikTok Shop sangat 
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menarik dan bermanfaat. 

5. Iklan serta promosi produk fashion di TikTok Shop menarik perhatian dan 

membuat saya tertarik untuk membeli. 

6. Informasi mengenai produk fashion di TikTok Shop sangat mudah diakses dan 

dipahami. 

7. TikTok Shop selalu menyajikan informasi produk fashion yang akurat dan 

terkini. 

8. Komentar dan ulasan pengguna lain di TikTok Shop membantu saya dalam 

mempertimbangkan pembelian fashion. 

9. Saya merasa semakin tertarik untuk mencoba produk fashion baru setelah 

melihat konten di TikTok Shop. 

10. Promosi dan konten fashion di TikTok Shop secara positif memengaruhi 

keputusan saya untuk membeli. 

 

3.3.2 E-wom  

Electronic word of mouth (e-WOM) diartikan sebagai bentuk komunikasi yang 

terjadi antar konsumen melalui platform digital, khususnya TikTok Shop, yang berisi 

pendapat, pengalaman, serta penilaian terhadap produk fashion yang ditawarkan. 

Informasi tersebut dapat berasal dari pengguna yang telah membeli, calon konsumen, 

maupun mantan pelanggan, dan disampaikan dalam bentuk ulasan, komentar, maupun 

rekomendasi yang dapat diakses oleh pengguna lain. Aktivitas e-WOM ini berperan 
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dalam memberikan gambaran mengenai kualitas produk serta kredibilitas penjual, 

sehingga dapat memengaruhi persepsi, minat, hingga keputusan pembelian konsumen 

(Mapalus et al., 2024). Berdasarkan definisi tersebut bahwa variabel e-wom menurut 

(Sudaryanto et al., 2025) dapat diukur dengan indikator sebagai berikut: 

1. Saya sering membaca ulasan positif dari pengguna lain tentang produk fashion 

di TikTok Shop, yang membuat saya tertarik untuk membeli. 

2. Saya percaya bahwa ulasan dan rekomendasi yang dibagikan pengguna TikTok 

berasal dari pengalaman mereka yang nyata, bukan iklan semata. 

3. Informasi atau review produk fashion di TikTok Shop sangat mudah ditemukan 

dan banyak dibicarakan oleh pengguna lain. 

4. Saya sering melihat pengguna TikTok berdiskusi, memberikan komentar, atau 

menanggapi pengalaman orang lain terkait produk fashion yang mereka beli. 

3.3.3 Trust 

Kepercayaan dapat diartikan sebagai kesiapan konsumen untuk  mengandalkan 

produk dalam memenuhi layanan yang dijanjikan atau harapan yang tidak terucapkan. 

Kepercayaan ini terbangun ketika konsumen merasa yakin akan keandalan dan 

integritas dari penyedia layanan. Di era digital, reaksi konsumen  terhadap berbagai 

interaksi dengan produk sangat dipengaruhi oleh tingkat kepercayaan dan pemahaman 

mereka terhadap produk tersebut (Hanaysha, 2022). berdasarkan definisi tersebut 
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bahwa variabel trust menurut (Sudaryanto et al., 2025) dapat diukur dengan indikator 

sebagai berikut: 

1. Saya percaya bahwa produk fashion yang dijual di TikTok Shop sesuai dengan 

deskripsi yang ditampilkan oleh penjual. 

2. Saya yakin penjual di TikTok Shop memiliki kemampuan dan profesionalitas 

dalam melayani pembeli.  

3. Saya menilai penjual di TikTok Shop jujur dan dapat dipercaya dalam setiap 

transaksi yang dilakukan. 

4. Saya merasa pihak TikTok Shop peduli terhadap keamanan dan kepuasan 

pembeli, terutama dalam menangani keluhan. 

3.3.4 Brand Image (citra merek) 

Brand image dalam penelitian Nguyen et al., (2025) didefinisikan sebagai 

gambaran dan penilaian konsumen terhadap merek produk fashion di TikTok Shop 

yang terbentuk dari informasi, pengalaman, serta ulasan konsumen lain melalui 

pemasaran media sosial dan e-WOM. Brand image mencerminkan tingkat pengenalan 

merek, reputasi, keunggulan, dan konsistensi kualitas produk, yang berperan dalam 

membangun kepercayaan konsumen serta memediasi pengaruh social media 

marketing dan e-WOM terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan konsep 

pengukuran brand image, variabel ini diukur melalui persepsi konsumen terhadap 

produk fashion di TikTok Shop dengan indikator-indikator sebagai berikut: 
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1. Produk fashion yang sering dibicarakan di TikTok Shop memberikan kesan 

yang baik bagi konsumen. 

2. Produk fashion yang banyak mendapatkan ulasan di TikTok Shop mudah 

dikenali dan diingat oleh konsumen. 

3. Produk fashion yang sering muncul dalam konten dan komentar TikTok Shop 

terlihat lebih unggul dibandingkan produk sejenis lainnya. 

4. Konsumen lebih tertarik dan cenderung memilih produk fashion yang memiliki 

banyak ulasan positif di TikTok Shop. 

5. Produk fashion yang sering direview di TikTok Shop dinilai memiliki kualitas 

yang tetap dan tidak berubah-ubah. 

3.3.5 Purchasing Decision 

Dalam penelitian ini, keputusan pembelian dipahami sebagai hasil akhir dari 

proses pertimbangan konsumen dalam memilih produk fashion di TikTok Shop 

setelah menilai berbagai informasi yang diperoleh. Proses tersebut dipengaruhi oleh 

faktor internal seperti kepercayaan dan persepsi, serta faktor eksternal seperti ulasan 

pengguna dan informasi di media sosial (Hanaysha, 2022). Berdasarkan definisi 

tersebut bahwa variabel keputusan pembelian menurut (Sudaryanto et al., 2025) dapat 

diukur dengan indikator sebgai berikut: 

1. Saya membeli produk fashion di TikTok Shop karena memang sesuai dengan 

kebutuhan saya saat ini. 

2. Sebelum membeli, saya mencari ulasan dan informasi dari pengguna TikTok 
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lain agar lebih yakin terhadap produk fashion yang akan saya beli. 

3. Saya membandingkan beberapa merek atau toko fashion di TikTok Shop 

sebelum menentukan pilihan. 

4. Saya memutuskan untuk membeli produk fashion di TikTok Shop setelah 

melihat ulasan dan promosi yang meyakinkan. 

5. Saya merasa puas dengan produk yang saya beli di TikTok Shop dan bersedia 

membeli kembali di toko yang sama di masa mendatang. 

3.4 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data 

3.4.1 Jenis Data 

  Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer yang 

diperoleh secara langsung dari responden melalui distribusi kuesioner secara daring. 

Kuesioner tersebut disebarkan menggunakan Google Form dan di sebarluaskan melalui 

media sosial seperti wa, Instagram, Telegram, dengan rentang waktu kurang lebih satu 

bulan (14 Januari – 18 February 2026), khususnya di kalangan komunitas pengguna 

TikTok shop. sedangkan untuk data sekunder menggunakan data informasi dari 

penelitian terdahulu dan beberapa referensi yang terkait dengan penelitian. 

3.4.2 Teknik Pengumpulan Data 

Penelitian ini memanfaatkan data primer yang diperoleh melalui penyebaran 

kuesioner (Sekaran, U., & Bougie, 2016),  penggunaan kuesioner dianggap sebagai 

metode yang tepat untuk mengumpulkan data sesuai dengan desain penelitian 
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dikarenakan kuesioner sering digunakan dalam penelitian kuantitatif untuk dapat 

mengumpulkan data yang besar. Metode tersebut memungkinkan peneliti untuk 

memperoleh data kuantitatif yang dapat dianalisis secara statistik. Dalam penelitian 

ini, kuesioner akan terbagi menjadi beberapa bagian yang disesuaikan dengan variabel 

penelitian. 

Tabel 3.1 Isi Kuesioner Penelitian 

Bagian Keterangan 

1 Perkenalan dan penjelasan tentang penelitian yang dilakukan dan 

pertanyaan tentang identitas serta demografi responden. 

2 Pertanyaan terkait sosial media merketing 

3 Pertanyaan terkait E-WOM 

4 Pertanyaan terkait trust 

5 Pertanyaan terkait purchasing decision 

 

Tahap selanjutnya, penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai metode 

pengumpulan data, di mana setiap pernyataan diukur dengan skala Likert 1 - 5. Skala 

ini digunakan untuk mengetahui tingkat persetujuan atau ketidaksetujuan responden 

terhadap pernyataan yang diberikan oleh peneliti (Sekaran, U., & Bougie, 2016). 

Responden diminta memilih salah satu dari lima pilihan jawaban yang tersedia dengan 

memberikan tanda centang (√) sesuai dengan pendapat mereka. 

Tabel 3.2 Skala Likert 
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Skor Model Respon 

1 Sangat Tidak Setuju 

2 Tidak Setuju 

3 Netral 

4 Setuju 

5 Sangat Setuju 

 

3.5 Uji Instrumen Validitas dan Reliabilitas 

3.5.1 Uji Valliditas  

Ulji validitas melngulkulr valid ataul tidaknya sulatul pelnellitian. Sulatul kulelsionelr 

dikatakan valid apabila pelrtanyaan-pelrtanyaan dalam kulelsionelr dapat melngulngkapkan 

selsulatul yang diulkulr olelh kulelsionelr telrselbult. Dalam pelnellitian ini pelnguljian 

signifikansi dapat dilakulkan delngan melmbandingkan r hitulng delngan tabell r ulntulk 

delgrelel of freleldom (df) = n – 2, delngan alpha = 5% ataul 0,05, dimana (n) adalah julmlah 

sampell. Ulji ini dapat dikatakan valid ataul tidak jika r tabell < r hitulng dan nilai r hitulng 

belrnilai positif selhingga dapat dikatakan indikator telrselbult valid (Ghozali, 2018). 

Dalam pelnellitian ini, Pelarson Correllation digulnakan ulntulk melnulnjulkkan validitas, 

yaitul ulntulk melnghitulng korellasi antara nilai-nilai yang dipelrolelh dari pelrtanyaan. Jika 

nilai Pelarson Correllation yang dipelrolelh kulrang dari 0,05 belrarti data yang dipelrolelh 

valid. Dan uji coba ini menggunakan sampel sebanyak 50 responden, sehingga delgrelel 
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of freleldom (df) = 50-2 dengan distribusi signifikan 5% adalah 0,278, alat uji validiatas 

menggunakan SPSS 22, hasil uji validitas sebagai berikut: 

Tabel 3.3 Uji Validitas 

variabel indikator Rhitung Rtabel Hasil 

Sosial Media 

Marketing 

SMM1 

SMM2 

SMM3 

SMM4 

SMM5 

SMM6 

SMM7 

SMM8 

SMM9 

SMM10 

0,847 

0,866 

0,880 

0,795 

0,871 

0,812 

0,809 

0,860 

0,786 

0,821 

0,278 

0,278 

0,278 

0,278 

0,278 

0,278 

0,278 

0,278 

0,278 

0,278 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

E-WOM E1 

E2 

E3 

E4 

0,886 

0,837 

0,787 

0,747 

0,278 

0,278 

0,278 

0,278 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Trust TS1 

TS2 

TS3 

0,911 

0,869 

0,906 

0,278 

0,278 

0,278 

Valid 

Valid 

Valid 
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TS4 0,858 0,278 Valid 

Brand Image BI1 

BI2 

BI3 

BI4 

BI5 

0,816 

0,824 

0,810 

0,777 

0,789 

0,278 

0,278 

0,278 

0,278 

0,278 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Purchasing 

Decision 

PD1 

PD2 

PD3 

PD4 

PD5 

0,889 

0,868 

0,859 

0,937 

0,843 

0,278 

0,278 

0,278 

0,278 

0,278 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Sumber: olah data, 2026 

3.5.2 Reliabilitas 

Ulji relliabilitas belrtuljulan ulntulk pelnguljian hasil selbulah pelngulkulran yang 

melngulkulr selbelrapa jaulh pelngulkulran yang dilakulkan teltap konsisteln. Kulelsionelr akan 

melmpulnyai hasil yang relliabell ataul handal, apabila hasil yang dibelrikan olelh selselorang 

di dalam kulelsionelr teltap konsisteln. Ulji relliabilitas dapat melnggulnakan bantulan dari 

program dari SPSS. Ulji statistik dapat digulnakan dalam pelnguljian relliabilitas adalah 

ulji statistik Cronbach Alpha jika nilai yang dapat ditampilkan melnulnjulkan Cronbach 

Alpha diatas 0,7 maka sulatul variabell dapat dinyatakan relliabell (Ghozali, 2018). Hasil 

uji reliabeliti adalah sebagai berikut: 
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Tabel 3.4 Uji Reliabel 

 

No 

Variabel Jumlah 

Item 

Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

1 Sosial Media Marketing 10 0,951 Reliabel 

2 E –WOM 4 0,831 Reliabel 

3 Trust 4 0,908 Reliabel 

4 Brand Image 5 0,861 Reliabel 

5  Purchasing Decision 5 0,926 Reliabel 

Sumber: olah data, 2026 

3.6 Teknik Analisis Data 

3.6.1 Analisi Deskriptif 

Analisis deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran umum mengenai 

karakteristik responden dan data penelitian yang diperoleh. Dalam penelitian ini, 

analisis deskriptif diterapkan untuk menjelaskan profil responden serta tanggapan 

mereka terhadap variabel yang diteliti berdasarkan hasil kuesioner. Karakteristik 

responden yang dianalisis meliputi jenis kelamin, usia, asal daerah, pekerjaan, dan 

tingkat pendapatan per bulan atau uang saku dari orang tua. Sementara itu, variabel 

penelitian yaitu social media marketing, electronic word of mouth, trust, dan 

keputusan pembelian pada konsumen fashion di TikTok Shop. 

3.6.2 Analisis Statistik  
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Analisis statistik dilakukan setelah seluruh data kuesioner berhasil 

dikumpulkan. Tahap ini bertujuan untuk menguji kebenaran hipotesis yang telah 

dirumuskan dengan menggunakan teknik statistik yang sesuai. Mengingat model 

penelitian ini melibatkan dua variabel independen, satu variabel mediasi, dan satu 

variabel dependen, maka teknik analisis yang digunakan adalah Structural Equation 

Model (SEM). SEM merupakan metode analisis yang memungkinkan peneliti untuk 

menguji dan menganalisis hubungan antarvariabel yang saling berkaitan secara 

simultan dan kompleks, baik antara variabel bebas, variabel mediasi, maupun variabel 

terikat (Hair et al., 2021). 

1. Uji Model Pengukuran (Outer Model) 

Pada tahap awal analisis SEM-PLS yaitu pengujian outer model yang 

digunakan sebagai penilaian kualitas pengukuran (Hair et al., 2021). dilakukan 

pengujian outer model atau model pengukuran yang bertujuan untuk menilai 

tingkat validitas dan reliabilitas dari setiap indikator penelitian. Model pengukuran 

ini digunakan untuk melihat sejauh mana indikator mampu merepresentasikan 

variabel laten yang diukur melalui hubungan atau korelasinya.  Adapun pengujian 

outer model mencakup uji validitas konvergen, validitas diskriminan, serta uji 

reliabilitas. 

a. Uji Validitas Konvergen 

Uji validitas konvergen dilakukan dengan melihat nilai outer loading 

atau loading factor pada setiap indikator. Semakin tinggi nilai outer loading, 
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maka semakin kuat indikator tersebut dalam merepresentasikan variabel yang 

diukur. Pengujian ini bertujuan untuk menilai hubungan antara indikator dan 

konstruknya, di mana suatu indikator dinyatakan valid apabila memiliki nilai 

outer loading di atas 0,7. Namun demikian, menurut (Hair et al., 2017), 

indikator dengan nilai outer loading lebih dari 0,50 masih dapat diterima 

apabila secara keseluruhan mampu menjelaskan lebih dari 50 persen variasi 

konstruk yang diukur.  

b. Uji Validitas Diskriminan 

Validitas diskriminan dilakukan dengan membandingkan nilai akar 

kuadrat Average Variance Extracted (AVE) dari setiap konstruk dengan nilai 

hubungan antar konstruk lainnya. Suatu konstruk dikatakan memiliki validitas 

diskriminan yang baik apabila nilai akar kuadrat AVE lebih tinggi 

dibandingkan korelasi dengan konstruk lain. Nilai AVE yang disarankan untuk 

memenuhi kriteria ini adalah lebih dari 0,5, karena menunjukkan bahwa 

konstruk mampu menjelaskan varians indikatornya dengan baik (Hair et al., 

2017). 

c. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk memastikan bahwa alat ukur yang 

digunakan mampu menghasilkan data yang konsisten dan dapat dipercaya 

(Sekaran, U., & Bougie, 2016). Dalam pengujian ini, tingkat reliabilitas data 

dinilai berdasarkan nilai Cronbach’s alpha dan composite reliability, di mana 

masing-masing nilai diharapkan berada di atas 0,7 (Hair et al., 2021). Semakin 
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tinggi nilai kedua indikator tersebut, maka semakin baik tingkat keandalan 

data yang dihasilkan dari pengukuran yang dilakukan. 

2. Uji Model Struktural (Inner Model) 

Model struktural digunakan untuk menjelaskan arah dan kekuatan hubungan 

antarvariabel yang dirumuskan dalam hipotesis penelitian melalui nilai koefisien 

jalur (Hair et al., 2021). Pada tahap ini dilakukan pengujian hipotesis untuk 

mengetahui apakah hubungan antarvariabel dalam model dapat dibuktikan secara 

empiris. Pengujian model struktural meliputi analisis nilai koefisien determinasi, 

tingkat relevansi prediktif, serta koefisien jalur yang menunjukkan besarnya 

pengaruh masing-masing variabel dalam penelitian. 

a. Uji Koefisien Determinasi 

Uji koefisien determinasi dilakukan untuk melihat sejauh mana variabel 

independen secara bersama-sama mampu menjelaskan variasi pada variabel 

dependen (Hair et al., 2021). Pengujian ini didasarkan pada nilai R-square 

yang menunjukkan tingkat kemampuan model dalam menjelaskan variabel 

terikat. Menurut Chin (1998), nilai R-square dapat diklasifikasikan ke dalam 

tiga kategori, yaitu lemah jika berada pada rentang 0,19 hingga 0,33, moderat 

apabila berada antara 0,33 hingga 0,67, dan kuat jika nilainya lebih besar dari 

0,67. 

b. Uji Relevansi Prediktif  

Uji relevansi prediktif dilakukan untuk menilai kemampuan model 

penelitian dalam memprediksi variabel yang dianalisis. Pengujian ini 
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menggunakan nilai Q² ya ng diperoleh melalui fitur PLSPredict pada aplikasi 

SmartPLS. Suatu konstruk dikatakan memiliki kemampuan prediksi yang baik 

apabila nilai Q² menunjukkan angka sama dengan atau lebih besar dari nol, 

karena hal tersebut menandakan bahwa model mampu memprediksi data 

dengan baik (Ghozali & Latan, 2015; Hair et al., 2021).  

c. Uji Koefisien Jalur & Uji Hipotesis  

Uji koefisien jalur digunakan untuk mengetahui arah dan kekuatan 

hubungan antarvariabel dalam model penelitian sekaligus sebagai dasar 

pengujian hipotesis. Arah hubungan antarvariabel ditunjukkan oleh nilai 

koefisien β yang terdapat pada kolom original sample, dengan rentang nilai 

antara -1 hingga +1 sesuai arah hipotesis yang diajukan (Hair et al., 2021). 

Selain itu, hasil koefisien jalur juga digunakan untuk menentukan 

diterima atau ditolaknya hipotesis penelitian. Penentuan tersebut didasarkan 

pada nilai P value dan T statistic. Hipotesis dinyatakan signifikan apabila nilai 

P value berada di bawah 0,05 dan nilai T statistic lebih besar dari nilai T tabel. 

Dalam penelitian ini, nilai T tabel yang digunakan untuk pengujian dua arah 

adalah sebesar 1,96 (Hair et al., 2021). Dengan demikian, hipotesis dapat 

diterima apabila nilai T statistic lebih dari 1,96 yang menunjukkan adanya 

pengaruh antarvariabel, sedangkan hipotesis ditolak apabila nilai T statistic 

kurang dari 1,96 karena tidak menunjukkan adanya hubungan yang signifikan. 
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BAB IV  

ANALISIS DATA & PEMBAHASAN 

4.1 Analisis Deskriptif Profil Responden  

Responden dalam penelitian ini memiliki karakteristik yang beragam dan dilihat 

dari beberapa aspek penting, yaitu usia, jenis kelamin, tingkat pendapatan, domisili, 

dan pekerjaan. Sebagian besar responden berada pada rentang usia produktif, sehingga 

dapat dikatakan berada pada fase aktif dalam menjalani aktivitas pendidikan maupun 

sosial. Dari sisi jenis kelamin, responden terdiri dari laki-laki dan perempuan dengan 

komposisi yang menyesuaikan hasil pengumpulan data. Jika ditinjau dari pendapatan, 

latar belakang ekonomi responden cukup bervariasi, yang mencerminkan perbedaan 

kemampuan finansial masing-masing individu. Selain itu, responden berasal dari 

berbagai daerah atau domisili yang berbeda, sehingga memberikan gambaran yang 

lebih luas terhadap kondisi populasi yang diteliti. Seluruh responden dalam penelitian 

ini berstatus sebagai mahasiswa, sehingga karakteristik yang ditampilkan 

merepresentasikan pandangan dan perilaku kelompok akademik. 

Tabel 4.1 Karakteristik Responden 

Kategori Frekuensi Presentase 

Jenis Kelamin 

Laki - laki 45 15,85% 

Perempuan 239 84,15% 

Usia 17 tahun 18 6,3% 
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18 - 25 tahun 250 87,8% 

26 - 35 tahun 16 5,6% 

Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 284 100% 

Domisili 

NTB 128 45,07% 

Bali 1 0,35% 

Malang 26 9,15% 

Yogyakarta 125 44,01% 

Jakarta 4 1,41% 

Pendapatan 

Rp 500.000 - Rp 1.000.000 74 26% 

Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 76 26,7% 

Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000 95 33,3% 

Rp 3.000.001 - Rp 4.000.000 34 11,9% 

> Rp 5.000.000 5 1,8% 

Sumber: Data Primer diolah (2026) 

Berdasarkan data yang disajikan, responden dalam penelitian ini didominasi oleh 

perempuan, yaitu sebanyak 239 orang atau 84,15%, sedangkan laki-laki berjumlah 45 

orang atau 15,85%. Jika ditinjau dari usia, sebagian besar responden berada pada 

rentang 18–25 tahun dengan jumlah 250 orang (87,8%), yang menunjukkan bahwa 

mayoritas partisipan berada pada fase usia dewasa awal. Sementara itu, responden 

berusia 17 tahun sebanyak 18 orang (6,3%) dan usia 26–35 tahun sebanyak 16 orang 

(5,6%). Seluruh partisipan dalam penelitian ini berstatus sebagai pelajar atau 



59 
 

mahasiswa dengan total 284 orang (100%), sehingga karakteristik responden 

sepenuhnya merepresentasikan kelompok akademik. 

Dilihat dari domisili, responden paling banyak berasal dari NTB sebanyak 128 

orang (45,07%) dan Yogyakarta sebanyak 125 orang (44,01%), yang menunjukkan 

konsentrasi terbesar berada di dua wilayah tersebut. Selebihnya, responden tersebar di 

Malang sebanyak 26 orang (9,15%), Jakarta 4 orang (1,41%), dan Bali 1 orang 

(0,35%). Dari sisi pendapatan, kelompok terbesar berada pada kisaran Rp2.000.000–

Rp3.000.000 dengan 95 orang (33,3%), disusul Rp1.000.001–Rp2.000.000 sebanyak 

76 orang (26,7%) dan Rp500.000–Rp1.000.000 sebanyak 74 orang (26%). Adapun 

responden dengan pendapatan Rp3.000.001–Rp4.000.000 berjumlah 34 orang 

(11,9%), dan yang berpenghasilan di atas Rp5.000.000 sebanyak 5 orang (1,8%). 

Secara umum, data ini menggambarkan bahwa responden didominasi mahasiswa 

perempuan usia 18–25 tahun dengan latar belakang ekonomi menengah dan sebagian 

besar berdomisili di NTB serta Yogyakarta. 

4.2 Analisis PLS-SEM: Model Pengukuran (outer model) 

4.2.1 Hasil Uji Validitas 

a) Hasil Uji Validitas Konvergen 

Menurut Hair et al, (2017) uji validitas konvergen dilakukan dengan 

melihat nilai faktor loading dan nilai kuadrat dari faktor loading, yaitu average 

variance extracted (AVE). Dalam hal ini, nilai faktor loading harus lebih dari 

atau sama dengan 0,7 (Hair et al., 2021). Sementara itu, nilai AVE harus lebih 
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dari atau sama dengan 0,50 (Hair et al., 2021). Berikut adalah gambar jalur hasil 

estimasi PLS-Algorithm. 

Tabel 4.2 Hasil Pengujian Loading Factor 

Kode Item Pertanyaan 

Outer 

Loadings 

Social Media Marketing    

SMM1 

Saya menikmati pengalaman berinteraksi dan berbelanja 

produk fashion melalui TikTok Shop. 

0.866 

SMM2 

Konten video dan ulasan fashion di TikTok Shop sangat 

menarik dan membuat saya ingin terus menonton. 

0.829 

SMM3 

TikTok Shop membantu saya mengikuti tren fashion terbaru 

dengan cara yang menyenangkan. 

0.833 

SMM4 

Rekomendasi produk fashion dari kreator atau penjual di 

TikTok Shop sangat menarik dan bermanfaat. 

0.846 

SMM5 

Iklan serta promosi produk fashion di TikTok Shop menarik 

perhatian dan membuat saya tertarik untuk membeli. 

0.844 

SMM6 

Informasi mengenai produk fashion di TikTok Shop sangat 

mudah diakses dan dipahami. 

0.872 

SMM7 

TikTok Shop selalu menyajikan informasi produk fashion 

yang akurat dan terkini. 

0.826 
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SMM8 

Komentar dan ulasan pengguna lain di TikTok Shop 

membantu saya dalam mempertimbangkan pembelian 

fashion. 

0.826 

SMM9 

Saya merasa semakin tertarik untuk mencoba produk fashion 

baru setelah melihat konten di TikTok Shop. 

0.827 

SMM10 

 Promosi dan konten fashion di TikTok Shop secara positif 

memengaruhi keputusan saya untuk membeli. 

0.829 

Electronic word of mouth   

EWOM1 

Saya sering membaca ulasan positif dari pengguna lain 

tentang produk fashion di TikTok Shop, yang membuat saya 

tertarik untuk membeli. 

0.843 

EWOM2 

Saya percaya bahwa ulasan dan rekomendasi yang dibagikan 

pengguna TikTok berasal dari pengalaman mereka yang 

nyata, bukan iklan semata. 

0.853 

EWOM3 

Informasi atau review produk fashion di TikTok Shop sangat 

mudah ditemukan dan banyak dibicarakan oleh pengguna 

lain. 

0.825 

EWOM4 

Saya sering melihat pengguna TikTok berdiskusi, 

memberikan komentar, atau menanggapi pengalaman orang 

lain terkait produk fashion yang mereka beli. 

0.835 

Trust   
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Trust1 

Saya percaya bahwa produk fashion yang dijual di TikTok 

Shop sesuai dengan deskripsi yang ditampilkan oleh penjual. 

0.853 

Trust2 

Saya yakin penjual di TikTok Shop memiliki kemampuan 

dan profesionalitas dalam melayani pembeli.  

0.878 

Trust3 

Saya menilai penjual di TikTok Shop jujur dan dapat 

dipercaya dalam setiap transaksi yang dilakukan. 

0.863 

Trust 4 

Saya merasa pihak TikTok Shop peduli terhadap keamanan 

dan kepuasan pembeli, terutama dalam menangani keluhan. 

0.864 

Brand Image   

BI1 

Produk fashion yang sering dibicarakan di TikTok Shop 

memberikan kesan yang baik bagi konsumen. 

0.818 

BI2 

Produk fashion yang banyak mendapatkan ulasan di TikTok 

Shop mudah dikenali dan diingat oleh konsumen. 

0.852 

BI3 

Produk fashion yang sering muncul dalam konten dan 

komentar TikTok Shop terlihat lebih unggul dibandingkan 

produk sejenis lainnya. 

0.806 

BI4 

Konsumen lebih tertarik dan cenderung memilih produk 

fashion yang memiliki banyak ulasan positif di TikTok Shop. 

0.818 

BI5 

 Produk fashion yang sering direview di TikTok Shop dinilai 

memiliki kualitas yang tetap dan tidak berubah-ubah. 

0.823 

Purchase Decision   
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KP1 

Saya membeli produk fashion di TikTok Shop karena 

memang sesuai dengan kebutuhan saya saat ini. 

0.884 

KP2 

Sebelum membeli, saya mencari ulasan dan informasi dari 

pengguna TikTok lain agar lebih yakin terhadap produk 

fashion yang akan saya beli. 

0.894 

KP3 

Saya membandingkan beberapa merek atau toko fashion di 

TikTok Shop sebelum menentukan pilihan. 

0.864 

KP4 

Saya memutuskan untuk membeli produk fashion di TikTok 

Shop setelah melihat ulasan dan promosi yang meyakinkan. 

0.884 

KP5 

Saya merasa puas dengan produk yang saya beli di TikTok 

Shop dan bersedia membeli kembali di toko yang sama di 

masa mendatang. 

0.855 

Sumber: Hasil Ouput SmarPLS versi 4.1.1.4 (2026) 

Berdasarkan Tabel 4.2 dapat diketahui bahwa hasil Outer Loading sesuai 

dengan indikator menunjukkan valid, hal ini terlihat dari nilai setiap variabel 

yang digunakan mempunyai nilai diatas 0,7. Sehingga sudah sesuai dengan 

indikator yang menunjukkan valid atau tidaknya pengujian Outer Loading ketika 

variabel yang diuji memiliki nilai minimal 0,6 (Hair et al., 2021). Nilai outer 

loading pada indikator social media marketing “Informasi mengenai produk 

fashion di TikTok Shop sangat mudah diakses dan dipahami” menunjukan hasil 

pengukuran sebesar 0,872 sebagai nilai indikator tertinggi dibandingkan dengan 
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indikator lain, hal ini menunjukkan indikator tersebut menjadi indikator 

dominan sebagai pengukur variabel social media marketing terkuat. Nilai outer 

loading pada indikator electronic word of mouth (E-WOM) “Saya percaya 

bahwa ulasan dan rekomendasi yang dibagikan pengguna TikTok berasal dari 

pengalaman mereka yang nyata, bukan iklan semata” menunjukkan hasil 0,853 

sebagai nilai indikator tertinggi dibandingkan dengan idikator lain, hal ini 

menunjukkan indikator tersebut menjadi indikator dominan sebagai pengukur 

variabel E-WOM terkuat. 

 Nilai outer loading pada indikator trust “Saya yakin penjual di TikTok 

Shop memiliki kemampuan dan profesionalitas dalam melayani pembeli” 

menunjukan hasil 0,878 sebgai nilai indikator tertinggi dibandingkan dengan 

indikator lain, hal ini menunjukkan indikator tersebut menjadi indikator 

dominan sebagai pengukur variabel trust terkuat. Dan nilai outer loading pada 

indikator brand image “Produk fashion yang banyak mendapatkan ulasan di 

TikTok Shop mudah dikenali dan diingat oleh konsumen” menunjukan hasil 

pengukuran sebesar 0,852 sebagai indikator tertinggi di bandingkan dengan 

indikator lain, hal ini menunjukkan indikator tersebut menjadi indikator 

dominan sebagai pengukur variabel brand image terkuat. Sedangkan nilai outer 

loading pada indikator purchase decision “Sebelum membeli, saya mencari 

ulasan dan informasi dari pengguna TikTok lain agar lebih yakin terhadap 

produk fashion yang akan saya beli” menunjukkan hasil pengukuran sebesar 

0.894 sebagai indikator tertinggi di bandingkan dengan indikator lain, hal ini 
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menunjukkan indikator tersebut menjadi indikator dominan sebagai pengukur 

variabel purchase decision terkuat.  

Selanjutnya, uji validitas konvergen mempertimbangkan nilai Average 

Variance Extracted (AVE) sebagaimana Tabel 4.4 berikut. 

Tabel 4.3 Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

  

Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability 

(rho_a) 

Composite 

reliability 

(rho_c) 

Average 

variance 

extracted 

(AVE) 

Brand 

Image 

0.881 0.882 0.913 0.678 

E-WOM 0.860 0.862 0.905 0.704 

Purchase 

Decision 

0.924 0.925 0.943 0.768 

Social 

Media 

Marketing 

0.954 0.954 0.960 0.705 

Trust 0.887 0.888 0.922 0.748 

   Sumber: Data Primer diolah (2026) 

Berdasarkan pada tabel 4.3 dapat dilihat bahwa semua konstruk memiliki 

nilai Average Variance Extracted (AVE) diatas 0.50, menandakan kualitas 
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validitas konvergen yang kuat. berdasarkan hasil pengukuran nilai Outer 

Loading maupun Average Variance Extracted (AVE) menunjukan bahwa setiap 

item valid dalam mempresentasikan konstruknya, dan setiap konstruk mampu 

menjelaskan varian dari item-item terkait secara memadai. Dengan demikian, 

model pengukuran memenuhi syarat validitas konvergen, sehingga indikator 

pengukuran dapat digunakan untuk analisis selanjutnya.   

b) Hasil Uji Validity Diskriminan 

Pengujian validitas diskriminan dalam penelitian ini menggunakan dua 

parameter utama, yaitu nilai Fornell-Larcker Criterion dan nilai HTMT. Kedua 

nilai ini menjadi dasar dalam menentukan sejauh mana konstruk yang diukur 

berbeda satu sama lain. Hasil pengukuran nilai Fornell-Larcker Criterion untuk 

uji validitas diskriminan disajikan secara rinci pada Tabel 4.4 berikut. 

Tabel 4.4 Nilai Fornell Lacker 

  

Brand 

Image 

E-

WOM 

Purchas

e 

Decision 

Social 

Media 

Marketing 

Trust 

Brand 

Image 

0.824         

E-WOM 0.548 0.839       

Purchase 

Decision 

0.558 0.510 0.876     
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Social 

Media 

Marketing 

0.569 0.575 0.518 0.840   

Trust 0.449 0.598 0.610 0.629 0.865 

   Sumber: Data primer diolah (2026) 

Berdasarkan tabel 4.4 nilai Fornell-Larcker setiap konstruk dalam model 

ini memenuhi kriteria validitas diskriminan. Nilai akar kuadrat AVE untuk 

masing-masing konstruk (BI: 0.824, EWOM: 0.839, PD: 0.876, SMM: 0.840, 

TRUST: 0.865) lebih besar daripada korelasinya dengan konstruk lain, yang 

menunjukkan bahwa setiap konstruk memiliki validitas diskriminan yang baik.  

Selanjutnya, pengujian validitas diskriminan didasarkan pada rasio 

Heterotrait-Monotrait (HTMT) sebagai salah satu indikator penting dalam 

mengevaluasi hubungan antara konstruk yang berbeda. Hasil dari uji validitas 

ini dapat dilihat secara lebih rinci pada tabel 4.6 Berikut 

Tabel 4.5 Hasil Uji Heterotrait-Monotrait (HTMT) 

  

Brand 

Image 

E-WOM 

Purchase 

Decision 

Social 

Media 

Marketing 

Trust 

Brand Image           

E-WOM 0.629         
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Purchase 

Decision 

0.618 0.569       

Social Media 

Marketing 

0.619 0.632 0.550     

Trust 0.507 0.682 0.672 0.682   

     Sumber: Data primer diolah (2026) 

Berdasarkan tabel 4.5, menunjukan hasil uji HTMT bahwa semua 

pasangan konstruk memiliki nilai dibawah 0.85, menandakan bahwa validitas 

diskriminan telah terpenuhi. Nilai HTMT antara variabel berada dalam rentang 

0.507 hingga 0.682, yang membuktikan bahwa setiap konstruk dalam model ini 

berbeda satu sama lain dan tidak terjadi masalah validitas diskriminan. 

4.2.2 Hasil Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan dengan mempertimbangkan nilai Cronbach’s 

alpha (𝛼) dan Composite reliability (CR). Dalam konteks penelitian ini, model 

pengukuran dikatakan reliabel ketika nilai cronbach’s alpha ≥ 0,7 dan nilai 

composite reliability harus ≥ 0,7 (Hair et al., 2021). Hasil uji reliabilitas model 

pengukuran penelitian ini ditunjukkan pada Tabel 4.6 berikut. 

Tabel 4.6 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 

Cronbach’s 

Alpha 

Composite 

Reliability 
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Brand Image 0.881 0.913 

E-WOM 0.860 0.905 

Purchase Decision 0.924 0.943 

Social media Marketing 0.954 0.960 

Truts 0.887 0.922 

   Sumber: Data primer diolah (2026) 

Berdasarkan hasil pada Tabel 4.6, seluruh variabel penelitian 

menunjukkan nilai composite reliability di atas 0,7 serta nilai Cronbach’s Alpha 

melebihi 0,6. Capaian tersebut menandakan bahwa setiap konstruk yang 

digunakan dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria reliabilitas yang 

dipersyaratkan. Dengan kata lain, instrumen yang digunakan mampu 

memberikan hasil pengukuran yang konsisten dan dapat dipercaya. 

Karena seluruh variabel telah terbukti reliabel, maka analisis dapat 

dilanjutkan ke tahap berikutnya, yaitu pengujian goodness of fit model melalui 

evaluasi inner model. Hal ini berarti indikator-indikator yang digunakan sudah 

layak dan dapat dipertahankan untuk menganalisis hubungan antarvariabel pada 

model struktural. 

4.3 Analisis Statistik PLS-SEM : Model Struktural (Inner Model) 

Selanjutnya adalah pengujian model struktural. Uji model structural (inner 

model) dilakukan untuk mengetahui hubungan antar variabel. Pengujian model 

structural ini dianalisis melalui nilai dari R-square (R2 ) untuk variabel dependen. 
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Untuk variabel independen dilakukan dengan menguji dari koefisien jalur (path 

coefficient). 

 

Gambar 4.1 Model Struktural 

Sumber: Hasil Ouput SmartPLS 4.1.1.4 (2026) 

Pada tahap ini, analisis dilakukan untuk melihat apakah terdapat hubungan 

antarvariabel sesuai dengan model penelitian yang telah dibuat. Untuk mengetahui 

ada atau tidaknya pengaruh suatu variabel, peneliti melihat nilai p-value dan t-

statistic. Dalam penelitian ini, keputusan diambil berdasarkan nilai p-value. Jika 

nilai p-value lebih kecil dari 0,05, maka variabel tersebut dianggap memiliki 

pengaruh yang signifikan. Sementara itu, arah hubungan apakah positif atau negatif 

dapat dilihat dari nilai original sample yang dihasilkan dari pengolahan data. 
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Uji hipotesis dilakukan untuk menjelaskan hubungan antarvariabel yang 

diteliti. Proses pengujiannya menggunakan bantuan software PLS (Partial Least 

Squares). Apabila hasil analisis menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan 

sesuai dengan batas yang telah ditentukan, maka hipotesis dapat diterima. Namun, 

jika hasilnya tidak memenuhi kriteria signifikansi, maka hipotesis tersebut tidak 

dapat diterima. Dengan demikian, hasil pengujian ini menjadi dasar dalam 

menentukan apakah data penelitian mendukung atau tidak hipotesis yang telah 

diajukan. Penjelasan lebih rinci mengenai hasil uji hipotesis dapat dilihat pada 

Tabel 4.7 di bawah ini. 

Tabel 4.7 Pengujian Hipotesis Pengaruh Langsung 

Variabel 

Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean (M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

Brand Image -> Purchase 

Decision 

0.312 0.314 0.051 6.163 0.000 

E-WOM -> Brand Image 0.330 0.331 0.050 6.547 0.000 

E-WOM -> Purchase Decision 0.318 0.318 0.061 5.213 0.000 

E-WOM -> Trust 0.354 0.352 0.054 6.538 0.000 

Social Media Marketing -> 

Brand Image 

0.379 0.378 0.054 6.964 0.000 
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Social Media Marketing -> 

Purchase Decision 

0.335 0.335 0.059 5.632 0.000 

Social Media Marketing -> 

Trust 

0.426 0.427 0.051 8.380 0.000 

Trust -> Purchase Decision 0.394 0.391 0.058 6.801 0.000 

 Sumber: Hasil Ouput SmartPLS 4.1.1.4 (2026) 

 Pengujian pada tabel 4.7 Menunjukkan bahwa seluruh hubungan antara 

hipotesis menunjukkan hasil yang signifikan. Dimana hipotesis yang menjelaskan 

tentang variabel brand image terhadap purchase decision menunjukkan nilai T-statistik 

6.163 dan p-values 0.000, lalu hipotesis yang membahas tentang variabel E-WOM 

terhadap brand image memiliki nilai T-Statistik 6.547 dan P-Values sebesar 0.000. 

selanjutnya hipotesis yang mengungkapkan variabel E-WOM terhadap purchase 

decision menunjukkan nilai T-Statistik 5.213 dan P-Values sebesar 0.000. kemudian 

hipotesis tentang E-WOM terhadap trust menujukkan nilai T-Statistik 6.538 dan P-

Values sebesar 0.000. pada hipotesis yang menghubungkan variabel social media 

marketing terhadap brand image menghasilkan nilai T-Statistik 6.964 dan nilai P-

Values sebesar 0.000. hipotesis social media marketing terhadap purchase decision 

menghasilkan nilai T-Statistik sebesar 5.632 dan nilai P-Values sebesar 0.000. 

hipotesis yang menghubungkan variabel social media marketing terhadap trust 

menghasilkan nilai T-Statistik sebesar 8.380 dan nilai P-Values sebesar 0.000. 
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sedangkan hipotesis yang menghubungkan truts terhada purchase decision  

menghasilkan nilai T-Statistik 6.801 dan nilai P-Values sebesar 0.000.  

 

Tabel 4.8 Hasil Pengujian Mediasi 

 Variabel 

Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

Social Media Marketing -

> Trust -> Purchase 

Decision 

0.168 0.167 0.031 5.397 0.000 

E-WOM -> Brand Image -

> Purchase Decision 

0.103 0.104 0.023 4.550 0.000 

  Sumber: Hasil Ouput SmartPLS 4.1.1.4 (2026) 

 Signifikan pengaruh mediasi dilihat dari nilai t-statistic dan p-value. pengaruh 

mediasi signifikan jika nilai t-statictic >1.96 dan p-value < 0,05. Hasil analisis 

menunjukkan bahwa pengaruh mediasi social media marketing terhadap pengaruh trust 

ke purchase decision terbukti memediasi signifikan dengan nilai p-value < 0.05 dengan 

nilai 0.000. Selanjutnya pengaruh mediasi E-WOM terhadap brand image ke purchase 

decision  terbukti memediasi signifikan dengan nilai p-value < 0.05 yaitu 0.000. 
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 Setelah semua hipotesis terbukti signifikan, tahap berikutnya adalah 

menghitung nilai R-square dan F-square. R-square digunakan untuk melihat seberapa 

besar variabel independen mampu menjelaskan variasi pada variabel dependen dalam 

model, sedangkan F-square menunjukkan besarnya kontribusi masing-masing variabel 

independen terhadap nilai R-square secara keseluruhan. 

4.3.1 Hasil Uji Koefisien Determinasi (𝐑𝟐) 

Uji koefisien determinasi menggunakan R-square untuk mengetahui 

seberapa besar variabel independen mampu menjelaskan variabel dependen. 

Hasil uji koefisien determinasi dapat dilihat pada tabel 4.9 berikut: 

Tabel 4.9 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R-square) 

  R-square R-square adjusted 

Brand Image 0.397 0.393 

Purchase Decision 0.478 0.471 

Trust 0.479 0.475 

      Sumber: Data primer diolah (2026) 

 Berdasarkan tabel di atas, diketahui bahwa nilai R-square untuk variabel 

brand image sebesar 0,397. Hal ini menunjukan bahwa variabel brand image 

mampu di jelasekan oleh variable independen (social media marketing, E-

WOM) sebesar 39,7%, sedangkan sisanya sebesar 60,3% dipengaruhi oleh 

vaktor lain di luar model penelitian ini. Nilai R-square adjusted sebesar 0,393 
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mengindikasikan bahwa setelah dilakukan penyesuaian, kontribusi variabel 

bebas terhadap brand image adalah sebesar 39,3%. 

 Selanjutnya, nilai R-square untuk variabel purhase decision sebesar 

0,478. Artinya, sebesar 47,8% variasi purchase decision dapat dijelaskan oleh 

variabel independen (social media marketing, E-WOM) dalam penelitian ini, 

sementara 52,2% lainnya dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti. 

Adapun nilai R-square adjusted sebesar 0,471 menunjukan kontribusi yang telah 

disesuaikan sebesar 47,1%. 

 Sementara itu, variabel trust memilliki nilai R-square sebesar 0,479. Ini 

berarti bahwa 47,9% variasi trust dapat diterangkan oleh variabel bebas (social 

media marketing, E-WOM) yang digunakan dalam penelitian, dan sisanya 

sebesar 52,1% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. Niali R-square 

adjusted sebesar 0,475 menunjukkan bahwa setelah penyesuaian, kemampuan 

penjelasan model terhadap trust adalah sebesar 47,5%. 

4.3.2 Effect size  (𝐅𝟐) 

Sebagaimana yang dijelasakan pada bab sebelumnya bahwa effect size  

merupakan kontribusi dari masing-masing variabel eksogen terhadap total R2 

menurut Hair et al. (2017), pedoman untuk menilai 𝑓2 adalah sebagai berikut 

nilai 0,02 sebagai rendah, 0,15 sebagai moderat, dan nilai 0,35 sebagai tinggi. 

Berikut Tabel hasil perhitungan nilai F 2 ditunjukkan pada Tabel 4.10 dibawah 

ini: 
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Tabel 4.10 Effect size  (𝐅𝟐) 

  

Brand 

Image 

E-

WOM 

Purchase 

Decision 

Social Media 

Marketing 

 

Trust 

Brand 

Image 

    0.113   

 

  

E-WOM 0.121   0.136    0.161 

Purchase 

Decision 

        

 

  

Social 

Media 

Marketing 

0.160   0.122   

 

0.233 

Trust     0.155      

           Sumber: Data primer diolah (2026) 

Berdasarkan tabel 4.10 di atas, dapat kita lihat bahwa nilai effect size 

dari variabel brand image terhadap variabel purchase decision adalah sebesar 

0.113 atau masuk kategori rendah, effect size variabel E-WOM terhadap 

variabel brand image sebesar 0.121 masuk dalam kategori rendah. Sedangkan 

variabel E-WOM terhadap purchase decision adalah sebesar 0.136 atau masuk 

kategori rendah. Sementara nilai E-WOM terhadap variabel trust sebesar 0.161 
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masuk dalam kategori rendah, variabel sosial media marketing terhadap brand 

image adalah sebesar 0.160 masuk dalam kategori rendah, variabel sosial media 

marketing terhadap variabel purchase decision adalah sebesar 0.122 masuk 

dalam kategori rendah., dan variabel sosial media marketing terhadap variabel 

trust adalah sebesar 0.233 masuk dalam kategori rendah. Selanjutnya nilai effect 

size dari variabel trust terhadap purchase decision adalah sebesar 0.155 atau 

kategori rendah. 

4.4 Pembahasan dan Impikasi 

4.4.1 Pengaruh Social Media Marketing terhadap trust 

Berdasarkan hasil pengujian, hipotesis pertama menunjukkan bahwa Social 

Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust dengan nilai 

signifikansi 0.000 dan t-statistic sebesar 8.380. Artinya, semakin baik penerapan 

media sosial pemasaran yang dilakukan melalui TikTok Shop, maka semakin tinggi 

pula tingkat kepercayaan konsumen terhadap penjual produk fashion. Konten yang 

menarik, informasi produk yang jelas, penggunaan fitur live streaming, serta interaksi 

aktif dengan calon pembeli mampu mengurangi rasa ragu konsumen saat berbelanja 

secara online. Dalam pembelian fashion, konsumen tidak dapat melihat atau mencoba 

produk secara langsung, sehingga mereka sangat bergantung pada tampilan visual, 

penjelasan detail, dan respons penjual. Ketika komunikasi yang dibangun terasa jujur, 

konsisten, dan profesional, konsumen akan merasa lebih aman dan yakin untuk 

melakukan transaksi. Dengan demikian, Social Media Marketing menjadi faktor 
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penting dalam membangun kepercayaan yang nantinya mendorong keputusan 

pembelian di TikTok Shop.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Hanaysha, 

(2022) menunjukkan bahwa pemasaran melalui media sosial dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen, terutama ketika informasi yang diberikan jelas, lengkap, dan 

mudah dipahami, serta adanya interaksi aktif antara brand dan konsumen. Konten 

yang informatif dan komunikatif membuat konsumen merasa lebih yakin terhadap 

merek. Sementara itu, unsur hiburan saja tidak cukup kuat untuk membangun 

kepercayaan. Jadi, kepercayaan lebih banyak terbentuk dari kualitas informasi dan 

hubungan yang terjalin di media sosial. Hal ini sejalan dengan penelitian Sadom et al., 

(2023) yang membuktikan bahwa pemasaran media sosial dapat meningkatkan 

kepercayaan dan reputasi merek. Semakin baik konten dan interaksi yang diberikan, 

semakin tinggi pula kepercayaan konsumen, yang pada akhirnya mendorong niat 

untuk membeli produk. 

4.4.2 Pengaruh Scial media marketing terhadap brand image  

Hasil pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa social media marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image, dengan nilai signifikansi 

0.000 dan t-statistic 6.964. Hal ini berarti semakin baik aktivitas pemasaran yang 

dilakukan melalui media sosial, maka semakin kuat pula citra merek yang terbentuk 

di benak konsumen. Dalam pembelian fashion di TikTok Shop, konten yang menarik, 

visual yang konsisten, penggunaan influencer, serta interaksi yang aktif mampu 
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menciptakan kesan merek yang modern, terpercaya, dan mengikuti tren. Karena 

produk fashion sangat bergantung pada tampilan dan persepsi gaya, strategi 

pemasaran yang kreatif dan terarah di media sosial menjadi faktor penting dalam 

membangun gambaran positif tentang merek di mata konsumen. 

Hasil penelitian Yakla et al., (2024) menunjukkan bahwa pemasaran melalui 

media sosial berpengaruh positif terhadap pembentukan brand image. Semakin aktif 

dan terarah strategi yang dilakukan, seperti menyajikan konten yang informatif, 

menarik, dan mudah dipahami, maka semakin baik pula citra merek di mata 

konsumen. Informasi yang dianggap jelas dan terpercaya membuat konsumen 

memiliki persepsi yang lebih positif terhadap merek. Dengan demikian, media sosial 

tidak hanya berfungsi sebagai sarana promosi, tetapi juga berperan penting dalam 

membangun dan memperkuat citra merek di benak konsumen.  

4.4.3 Pengaruh Scial media marketing terhadap Purchase Decision  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan nilai signifikansi 0.000 

dan t-statistic 5.632. Artinya, semakin baik promosi dan komunikasi yang dilakukan 

melalui media sosial, semakin besar kemungkinan konsumen memutuskan untuk 

membeli produk. Pada pembelian fashion di TikTok Shop, konten yang menarik, 

informasi yang jelas, serta promosi yang kreatif mampu mendorong konsumen dari 

sekadar melihat produk hingga akhirnya melakukan transaksi. Hal ini menegaskan 
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bahwa pemasaran di media sosial memiliki peran penting dalam memengaruhi 

keputusan pembelian secara langsung. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Geofakta Razali et al.,( 2023) yang 

menjelaskan bahwa aktivitas pemasaran melalui media sosial dapat secara langsung 

memengaruhi keputusan konsumen dalam membeli produk. Selain itu, penelitian 

Mutiara Dini & Abdurrahman, (2023) juga menunjukkan bahwa media sosial 

memiliki peran yang efektif dalam mendorong konsumen hingga akhirnya 

memutuskan untuk melakukan pembelian. 

4.4.4 Pengaruh E-WOM terhadap trust  

Hasil analisis menunjukkan bahwa E-WOM memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap trust, ditunjukkan oleh nilai signifikansi 0.000 dan t-statistic 

6.538. Artinya, semakin banyak ulasan dan pengalaman positif yang dibagikan 

konsumen secara online, semakin besar pula rasa percaya calon pembeli terhadap 

penjual maupun merek. Dalam pembelian fashion di TikTok Shop, konsumen 

biasanya melihat rating, membaca komentar, dan menonton review sebelum 

melakukan transaksi karena mereka tidak bisa mengecek produk secara langsung. 

Informasi dari pembeli lain menjadi bahan pertimbangan utama untuk mengurangi 

rasa ragu. Dengan demikian, rekomendasi dan testimoni yang beredar di platform 

berperan penting dalam membangun kepercayaan konsumen. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Sudaryanto et al., (2025) yang 

menegaskan bahwa e-WOM berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen. 
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Informasi, ulasan, dan rekomendasi yang beredar di media online dapat meningkatkan 

rasa percaya, terutama jika sumbernya dianggap jujur dan dapat diandalkan. Semakin 

kredibel pemberi informasi, semakin besar kemungkinan konsumen menerima dan 

meyakini pesan tersebut. Ketika e-WOM dipercaya, konsumen tidak hanya merasa 

lebih yakin terhadap produk, tetapi juga terdorong untuk merekomendasikannya 

kepada orang lain. Karena itu, menjaga kualitas dan kejujuran informasi di media 

digital menjadi hal penting dalam membangun kepercayaan pelanggan. 

4.4.5 Pengaruh E-WOM terhadap brand image 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand image, dengan nilai signifikansi 0.000 dan t-statistic 6.547. 

Ini berarti semakin banyak ulasan dan komentar positif yang dibagikan konsumen, 

semakin kuat pula citra merek yang terbentuk. Dalam pembelian fashion di TikTok 

Shop, calon pembeli biasanya membaca review dan melihat pengalaman orang lain 

sebelum menilai suatu merek. Penilaian yang baik mengenai kualitas produk, 

kesesuaian ukuran, maupun pelayanan akan membangun kesan bahwa merek tersebut 

dapat dipercaya dan memiliki reputasi yang baik. Dengan demikian, opini konsumen 

yang tersebar secara online berperan besar dalam membentuk dan memperkuat citra 

merek di mata pembeli. 

Temuan penelitian Purwanto, (2025) ini memperlihatkan bahwa E-WOM yang 

bersifat positif memiliki kontribusi nyata dalam meningkatkan citra merek. Ketika 

konsumen membagikan pengalaman baik melalui ulasan dan komentar, hal tersebut 
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membentuk pandangan yang lebih meyakinkan di mata calon pembeli. Semakin sering 

merek mendapatkan respons dan rekomendasi yang baik, semakin kuat pula kesan 

positif yang tertanam. Walaupun tingkat pengaruhnya tidak terlalu besar, dampaknya 

tetap signifikan dan berperan dalam membangun reputasi merek. Oleh karena itu, 

menciptakan pengalaman pelanggan yang memuaskan menjadi kunci agar opini 

positif terus berkembang dan citra merek semakin baik. 

4.4.6 Pengaruh E-WOM terhadap Purchase Decision 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-WOM memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian, yang terlihat dari nilai signifikansi 0.000 

dan t-statistic 5.213. Artinya, semakin banyak ulasan dan rekomendasi yang beredar 

secara online, semakin besar pula dorongan konsumen untuk melakukan pembelian. 

Dalam pembelian fashion di TikTok Shop, calon pembeli biasanya membaca 

komentar dan melihat pengalaman orang lain sebagai bahan pertimbangan sebelum 

bertransaksi. Ketika ulasan yang muncul didominasi oleh penilaian positif mengenai 

kualitas produk maupun pelayanan, rasa yakin konsumen akan meningkat dan 

keputusan membeli pun lebih mudah diambil. Hal ini menunjukkan bahwa pendapat 

konsumen lain menjadi salah satu faktor penting yang memengaruhi keputusan 

pembelian di platform digital. 

 hasil penelitian Khofifi et al., (2023) menunjukkan bahwa e-word of mouth 

memiliki peran penting dalam mendorong keputusan pembelian. Ketika konsumen 

mendapatkan banyak ulasan positif, rekomendasi, dan pengalaman baik dari pengguna 
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lain, rasa yakin untuk membeli produk akan semakin kuat. Informasi yang dibagikan 

secara online menjadi bahan pertimbangan utama sebelum konsumen mengambil 

keputusan. Semakin baik isi dan penyebaran ulasan tersebut, semakin besar pula 

pengaruhnya terhadap pilihan akhir konsumen. Hal ini menegaskan bahwa komunikasi 

dari konsumen ke konsumen melalui media digital mampu membentuk keyakinan dan 

mendorong terjadinya pembelian. 

4.4.7 Pengaruh Trust terhadap Purchase Decision  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian, yang terlihat dari nilai signifikansi 

0.000 dan t-statistic 6.801. Artinya, semakin besar rasa percaya konsumen terhadap 

penjual atau merek, semakin kuat pula dorongan mereka untuk membeli produk. 

Dalam pembelian fashion secara online, khususnya di TikTok Shop, konsumen sangat 

bergantung pada keyakinan bahwa produk yang diterima sesuai dengan deskripsi, 

kualitasnya terjamin, dan proses transaksinya aman. Ketika kepercayaan sudah 

terbentuk, keraguan akan berkurang dan konsumen lebih mantap dalam mengambil 

keputusan. Oleh karena itu, menjaga kepercayaan menjadi faktor penting dalam 

meningkatkan pembelian. 

Hasil penelitian Aurellia, (2023) memperlihatkan bahwa untuk membangun 

brand trust, perusahaan perlu memastikan kualitas produk dan layanan benar-benar 

dirasakan oleh konsumen. Ketika konsumen merasa puas dan yakin terhadap kualitas 

yang diberikan, kepercayaan terhadap merek akan tumbuh dengan sendirinya. 
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Kepercayaan inilah yang kemudian mendorong konsumen untuk tidak ragu dalam 

mengambil keputusan pembelian, bahkan berpotensi melakukan pembelian ulang. 

Dengan demikian, faktor-faktor yang membentuk brand trust terbukti berperan 

penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk. 

4.4.8 Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Decision  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian, terlihat dari nilai signifikansi 0.000 dan t-

statistic 6.163. Ini berarti semakin baik kesan yang dimiliki konsumen terhadap suatu 

merek, semakin besar pula kemungkinan mereka untuk membeli produknya. Dalam 

pembelian fashion di TikTok Shop, merek yang dipandang menarik, berkualitas, dan 

dapat dipercaya akan lebih mudah dipilih oleh konsumen. Ketika persepsi positif 

sudah terbentuk, konsumen tidak lagi banyak ragu sehingga keputusan pembelian 

dapat diambil dengan lebih yakin. Oleh karena itu, membangun citra merek yang baik 

menjadi langkah penting dalam mendorong peningkatan penjualan. 

Temuan Aurellia, (2023) menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan brand trust berperan sebagai 

perantara. Hal ini berarti ketika sebuah merek memiliki citra yang baik, hal tersebut 

akan meningkatkan kepercayaan konsumen, dan pada akhirnya mendorong mereka 

untuk membeli. Merek yang dikenal kuat, memiliki ciri khas, dan dipandang positif 

akan lebih mudah menarik perhatian serta menumbuhkan keyakinan konsumen. 

Kesan yang baik ini membuat konsumen merasa merek tersebut dapat diandalkan, 
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sehingga mereka lebih mantap dalam mengambil keputusan pembelian. Dengan 

demikian, citra merek yang positif dan kepercayaan konsumen saling mendukung 

dalam meningkatkan keputusan pembelian. Temuan Ghadani et al., (2022) 

menegaskan bahwa ketika citra merek semakin baik di mata konsumen, maka peluang 

terjadinya pembelian juga semakin tinggi. Merek yang memiliki kesan positif mampu 

menumbuhkan rasa percaya dan keyakinan terhadap kualitas produk, sehingga 

konsumen lebih mantap dalam menentukan pilihan. Dengan demikian, citra merek 

menjadi faktor penting yang mendorong konsumen untuk mengambil keputusan 

pembelian. 

4.4.9 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Decision yang 

dimediasi oleh variabel Trust 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media Marketing dapat 

meningkatkan keputusan pembelian melalui peran trust sebagai perantara, dengan 

nilai signifikansi 0.000 dan t-statistic 5.397. Artinya, strategi pemasaran di media 

sosial tidak langsung membuat konsumen membeli, tetapi lebih dulu menumbuhkan 

rasa percaya. Ketika konten yang disajikan jelas, menarik, dan komunikatif, konsumen 

merasa lebih yakin terhadap penjual maupun merek. Rasa percaya inilah yang 

kemudian mendorong mereka untuk mengambil keputusan membeli. Dengan 

demikian, keberhasilan pemasaran di media sosial dalam mendorong pembelian 

sangat bergantung pada kemampuannya membangun kepercayaan konsumen terlebih 

dahulu. 
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Hasil penelitian yang Salman & Prasetyo, (2025) relevan menunjukkan bahwa 

pemasaran melalui media sosial berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian ketika dimediasi oleh kepercayaan. Artinya, aktivitas promosi di media 

sosial tidak serta-merta membuat konsumen langsung membeli, tetapi terlebih dahulu 

membangun rasa percaya terhadap merek. Konten yang jelas, komunikasi yang aktif, 

serta penyampaian informasi yang konsisten mampu menumbuhkan keyakinan 

konsumen bahwa produk yang ditawarkan dapat diandalkan. Setelah kepercayaan 

tersebut terbentuk, konsumen menjadi lebih mantap dalam menentukan pilihan dan 

melakukan pembelian. Temuan ini menegaskan bahwa keberhasilan strategi 

pemasaran digital sangat bergantung pada kemampuannya menciptakan dan menjaga 

kepercayaan sebagai penghubung menuju keputusan pembelian. 

4.4.10 Pengaruh E-WOM terhadap Purchase Decision yang dipengaruhi oleh 

Brand Image 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian melalui brand image, dengan nilai signifikansi 0.000 dan t-

statistic 4.550. Artinya, ulasan dan rekomendasi yang dibagikan konsumen tidak 

langsung membuat orang membeli, tetapi terlebih dahulu membentuk citra merek di 

benak mereka. Ketika review yang beredar bersifat positif dan konsisten, merek akan 

dipandang lebih baik dan lebih meyakinkan. Citra yang kuat inilah yang kemudian 

mendorong konsumen untuk lebih yakin dalam mengambil keputusan pembelian, 

khususnya pada produk fashion di TikTok Shop. 
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Hasil penelitian Purwanto, (2025) menegaskan bahwa E-WOM positif 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui brand image. Hal ini 

terlihat dari nilai koefisien jalur dan tingkat signifikansi yang memenuhi kriteria, 

sehingga dapat dipastikan bahwa hipotesis diterima. Artinya, ketika konsumen 

memberikan ulasan dan rekomendasi yang baik, hal tersebut terlebih dahulu 

membentuk citra merek yang positif di benak calon pembeli. Citra yang semakin kuat 

kemudian mendorong konsumen untuk lebih yakin dan mantap dalam mengambil 

keputusan pembelian. Dengan demikian, hasil ini menunjukkan bahwa E-WOM 

positif memiliki peran penting dalam meningkatkan keputusan pembelian, terutama 

melalui kemampuannya memperkuat citra merek. 
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BAB V  

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data yang telah di lakukan, dapat ditarik kesimpulan 

sebagai berikut: 

1. penelitian menunjukkan bahwa social media marketing memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen, sehingga ketika konten 

Hasil yang disajikan di TikTok semakin menarik, informatif, dan meyakinkan, 

maka tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk fashion juga meningkat 

secara nyata.  

2. Social media marketing juga terbukti memberikan pengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand image, yang berarti semakin baik kualitas promosi dan 

komunikasi yang dibangun melalui media sosial, maka citra merek yang 

terbentuk di benak konsumen akan semakin kuat dan positif.  

3. E-WOM diketahui memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap trust, di 

mana ulasan serta pengalaman yang dibagikan oleh pengguna lain mampu 

meningkatkan keyakinan konsumen karena dianggap lebih jujur dan dapat 

dipercaya.  

4. Selain itu, E-WOM juga memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand image, sehingga semakin banyak ulasan positif yang beredar, maka 

semakin baik pula citra merek yang terbentuk di mata konsumen.  
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5. Trust terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian, yang menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan 

konsumen, maka semakin besar pula kecenderungan mereka untuk melakukan 

pembelian.  

6. Brand image juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian, yang berarti citra merek yang baik mampu mendorong konsumen 

untuk memilih dan membeli produk tersebut.  

7. Social media marketing terbukti memiliki pengaruh langsung yang positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga aktivitas promosi melalui 

TikTok dapat secara langsung memengaruhi keputusan konsumen dalam 

membeli produk.  

8. E-WOM juga menunjukkan pengaruh langsung yang positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian, di mana rekomendasi serta ulasan dari pengguna 

lain menjadi faktor penting dalam mendorong tindakan pembelian.  

9. Trust terbukti secara signifikan memediasi pengaruh social media marketing 

terhadap keputusan pembelian, yang berarti pengaruh pemasaran akan semakin 

kuat apabila terlebih dahulu mampu membangun kepercayaan konsumen.  

10. Brand image juga terbukti secara signifikan memediasi pengaruh E-WOM 

terhadap keputusan pembelian, sehingga ulasan yang beredar akan lebih efektif 

dalam mendorong pembelian apabila mampu membentuk citra merek yang 

positif. 
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5.2 Implikasi Manajerial 

Berdasarkan temuan penelitian, pelaku usaha fashion di TikTok perlu mengelola 

pemasaran media sosial dan E-WOM secara terpadu dan berkelanjutan agar mampu 

meningkatkan keputusan pembelian di kalangan mahasiswa. Strategi konten sebaiknya 

dikemas secara kreatif, sesuai tren, dan dekat dengan kehidupan mahasiswa sehingga 

dapat menumbuhkan rasa keterikatan sekaligus membentuk citra merek yang positif. 

Selain itu, kualitas pengalaman berbelanja harus diperhatikan, mulai dari kejelasan 

informasi produk, kesesuaian deskripsi dengan barang yang diterima, hingga pelayanan 

yang cepat dan responsif, karena hal-hal tersebut berperan penting dalam membangun 

kepercayaan. Testimoni dan ulasan pelanggan juga perlu dimanfaatkan secara optimal 

karena dapat memperkuat persepsi baik terhadap merek dan meyakinkan calon 

pembeli. Dengan pendekatan ini, perusahaan tidak hanya mengejar penjualan sesaat, 

tetapi juga berupaya membangun hubungan jangka panjang yang didasarkan pada 

kepercayaan dan citra merek yang kuat di kalangan mahasiswa sebagai segmen pasar 

yang potensial. 

5.3 Keterbatasan  

Penelitian ini masih memiliki beberapa keterbatasan yang perlu menjadi perhatian 

dalam menafsirkan hasilnya. Jumlah responden sebanyak 280 mahasiswa memang 

telah memenuhi kebutuhan analisis, namun belum sepenuhnya mencerminkan 

keberagaman karakter mahasiswa di seluruh Indonesia yang memiliki latar belakang 

sosial, budaya, dan tingkat ekonomi yang berbeda-beda. Selain itu, penelitian ini hanya 
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berfokus pada platform TikTok, sehingga belum dapat menggambarkan kemungkinan 

perbedaan perilaku pembelian fashion pada media sosial lain. Variabel yang diteliti 

juga terbatas pada social media marketing, E-WOM, trust, dan brand image, padahal 

keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh faktor lain seperti harga, kualitas produk, 

promosi, maupun pengaruh influencer. Di samping itu, penggunaan kuesioner sebagai 

instrumen penelitian membuat data yang diperoleh sangat bergantung pada persepsi 

dan kejujuran responden saat mengisi. 

5.4 Saran 

Perusahaan sebaiknya tidak hanya fokus membuat konten yang menarik, tetapi juga 

memastikan informasi yang disampaikan jujur dan sesuai dengan produk asli agar 

konsumen merasa yakin dan percaya. Selain itu, penting untuk mendorong pelanggan 

memberikan ulasan positif karena komentar dari pengguna lain sangat berpengaruh 

dalam meyakinkan calon pembeli. Perusahaan juga perlu menjaga kualitas produk dan 

pelayanan secara konsisten agar tidak menimbulkan kekecewaan yang bisa merusak 

kepercayaan. Di sisi lain, membangun citra merek yang kuat dan mudah diingat juga 

perlu dilakukan melalui tampilan dan komunikasi yang konsisten. Terakhir, perusahaan 

harus aktif berinteraksi dengan konsumen, seperti merespons komentar atau 

pertanyaan, agar tercipta hubungan yang lebih dekat dan meningkatkan kepercayaan 

serta keputusan pembelian. 
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