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INFO ARTIKEL Abstract 

 This study aims to determine Trust mediation in influencing 
Social Media Marketing on consumer purchase intentions (study 
on Muna Beauty Store consumers). The method used in this 
research is purposive sampling, namely the technique of 
determining the sample by considering certain criteria with a total 
sample of 96 respondents. With multiple linear regression and 
analysis method. The results of this study indicate that 1) Social 
Media Marketing has a positive and significant direct effect on 
Trust at Muna Beauty Store. 2) Social Media Marketing has a 
direct significant positive effect on Consumer Purchase 
Intentions at Muna Beauty Store. 3) Trust has a significant 
positive direct effect on the Purchase Intention of Muna Beauty 
Store Consumers. 4) Social Media Marketing indirectly has a 
positive and significant effect on Consumer Purchase Intentions 
through Trust. 
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PENDAHULUAN 

Fashion di Indonesia kini semakin berkembang, perkembangan ini menjadikan 
masyarakat sebagai masyarakat yang selektif di dalam menentukan gaya hidupnya. 
Gaya hidup sangat erat hubungannya dengan fashion, karena adanya fashion akan 
menunjang penampilan seseorang agar lebih menarik dan menjadi trend center di 
masyarakat. Tren fashion yang terus berubah dengan cepat membuat masyarakat 
tidak ingin ketinggalan. Pertumbuhan industri fashion
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dalam beberapa tahun terakhir dapat berkontribusi pada perubahan kebiasaan 
konsumen terhadap fashion. Konsumen menjadi lebih sadar mode dan menyesuaikan 
diri dengan tren mode terbaru, masyarakat berlomba dalam mengikuti tren yang ada. 
Selain fashion perkembangan bisnis skincare di Indonesia saat ini juga berkembang 
sangat pesat. Indonesia dianggap bakal menjadi penyumbang terbesar kedua untuk 
pertumbuhan perawatan kulit di dunia. 

Pengguna internet menggunakan internet untuk berkomunikasi dan melakukan 
transaksi, menjual barang, berbisnis, dan bekerja (Andriani, et al,. 2022). Digitalisasi 
membuat pebisnis berpikir tentang cara memenangkan pasar (Jannah, 2021). 
.Pengguna internet di Indonesia terus bertumbuh dari tahun ke tahun. Hal tersebut 
diungkap oleh Ketua Umum Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) 
Muhammad Arif, saat Indonesia Digital Outlook 2022, di The Westin, Jakarta. 
Pertumbuhan ini sangat fantastis, sebelum pandemi angkanya hanya 175 juta. 
Sedangkan data terbaru APJII, tahun 2022 pengguna internet di Indonesia mencapai 
sekitar 210 juta. Artinya ada penambahan sekitar 35 juta pengguna internet di 
Indonesia. Dari angka tersebut, 95 persennya menggunakan internet untuk 
mengakses Media sosial sekarang menjadi bagian yang tak dapat dipisahkan pada 
kehidupan sehari-hari, media sosial seperti Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, 
WhatsApp, Instagram, TikTok dan Google sangat mempermudah pengguna untuk 
berkomunikasi, berinteraksi, mencari informasi ataupun membagikan informasi. 
Selanjutnya, Jannah et al. (2019) menyatakan e-commerce bisa memperluas 
penjualan 

Muna Beauty Store adalah salah satu brand fashion lokal yang berkembang di 
daerah Telang, Kamal Madura. Muna beauty store memulai bisnisnya sebagai reseller 
produk fashion dan kecantikan yang dimulai tahun 2018 hingga sekarang memiliki 
store yang berada di Jl. Raya Telang, Kecamatan Kamal, Kabupaten Bangkalan. 
Sebagai store fashion yang mulai berkembang, persaingan menjadi salah satu 
permasalahan yang dihadapi oleh Manajemen. Hal ini dapat terlihat dari jumlah 
penjualan yang mengalami fluktuasi setiap tahunnya. Kegagalan perusahaan dalam 
menjalankan bisnis disebabkan oleh kurangnya pemahaman manajer terhadap tujuan 
bisnisnya sehingga berimplikasi pada menurunnya kinerja perusahaan (Marjan, et al., 
2022). Berikut Tabel 1 yang menjelaskan data penjualan Muna Beauty Store dari 
tahun 2018 sampai 2021. Hal tersebut terlihat dari laporan penjualan toko roti 
Ganezza Bakery pada tahun 2022: 

 
Tabel 1 Data Penjualan Muna Beauty Store 

 
NO Tahun Jumlah Konsumen 

1 2018 1700 
2 2019 1867 
3 2020 1902 
4 2021 1819 
Sumber: Muna Beauty Store 

 
Tabel tersebut mewakili data penjualan di Muna Beauty Store Telang, Kamal, 

Bangkalan. Berdasarkan tabel di atas, bahwa data penjualan dari tahun 2018 sampai 
dengan 2021 di Muna Beauty Store mengalami fluktuasi. Angka penjualan tertinggi 
selama 2 tahun terakhir pada Tahun 2020 yakni 1902 produk yang terjual, dan jumlah 
penjualan yang terendah di tahun 2018 yakni 1700 produk yang terjual. Fluktuasi ini 
tentunya dipengaruhi oleh beberapa faktor, diantaranya adalah pemasaran jejaring 
media sosial dan Trust atau kepercayaan. Muna Beauty Store menjadi salah satu toko 
fashion yang memanfaatkan media sosial sebagai sarana promosi penjualannya 
dengan memanfaatkan WhatsApp, Tiktok, dan Instagram. Berdasarkan akun tiktok 
Muna Beauty Store dengan akun dengan nama @munyun dengan jumlah pengikut 
32.6 k followers. Hal ini menunjukkan bahwa media sosial yang digunakan sebagai 
media promosi dalam upaya meningkatkan penjualan. Selain itu rasa kepercayaan 
yang terus dijaga oleh Muna Beauty Store menjadi salah satu hal pendukung bagi 
tingkat penjualan di store tersebut. 
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Suatu penjualan sangat berhubungan dengan keuntungan yang akan didapatkan 

suatu perusahaan. Memperoleh keuntungan merupakan tujuan utama berdirinya suatu 
badan usaha, baik badan usaha yang berbentuk Perseroan Terbatas (PT), yayasan 
maupun bentuk badan usaha lainnya. Yang lebih penting apabila suatu badan usaha 
memperoleh keuntungan, ini berarti kelangsungan hidup badan usaha tersebut akan 
terjamin. Dalam hal ini tentunya pemilik Muna Beauty Store berharap jika penjualannya 
terus meningkat, karena apabila terjadi fluktuasi secara terus menerus, kemungkinan 
besar bisnis tersebut akan mengalami kerugian. 

Seiring dengan persaingan yang semakin tajam karena perubahan teknologi yang 
cepat dan lingkungan yang begitu drastis pada setiap aspek kehidupan manusia maka 
setiap organisasi membutuhkan sumberdaya manusia yang mempunyai kompentensi 
agar dapat memberikan pelayanan yang prima dan bernilai (Faidal, et al,. 2018). 
Seorang pemasar harus menanggapi pentingnya peningkatan penggunaan media 
sosial karena memiliki pengaruh yang kuat terhadap niat beli konsumen. Hubungan 
social media marketing terhadap repurchase intention secara langsung diperoleh angka 
yang sudah cukup besar, namun hubungan secara langsung ini lebih besar 
menggunakan brand Trust sebagai variabel intervening. Hal ini menunjukkan bahwa 
hubungan antara social media marketing terhadap repurchase intention lebih kuat 
dengan menggunakan dukungan brand Trust. Trust  atau kepercayaan adalah dasar dari 
sebuah bisnis, di mana sebuah transaksi bisnis akan terjadi apabila terdapat 
kepercayaan di antara masing-masing pihak. Kepercayaan tersebut tidak muncul 
secara tiba-tiba, tetapi harus dibangun sejak awal. Tumbuhnya niat beli tentunya diawali 
oleh kepercayaan terhadap produk tersebut. 

 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif menggunakan 
kuesioner dalam metode survei. Menurut Sugiyono (2017) metode penelitian kuantitatif 
dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positisme, 
digunakan untuk meneliti pada populasi atau sempel tertentu dengan teknik 
pengambilan sampel secara random, teknik pengumpulan data menggunakan 
instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau statistik dengan tujuan untuk 
menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Populasi dalam penelitian ini adalah followers 
Muna Beauty Store pengguna Media Sosial TikTok dikarenakan Muna Beauty Store 
memanfaatkan media sosial TikTok sebagai sarana promosi penjualannya. Sampel 
dalam penelitian ini adalah konsumen yang berusia 18 tahun keatas yang pernah 
melakukan pembelian di Muna Beauty Store. Oleh karena itu untuk mengetahui sampel 
menggunakan rumus menurut Nawawi dan diperoleh 96. 
HASIL 

Responden yang telah mengisi kuesioner tercatat sebanyak 96 responden. 
Karakteristik responden yang digunakan dalam penelitian ini meliputi jenis kelamin, 
pendidikan terakhir, pekerjaan, status, dan usia. Responden dalam penelitian ini 
merupakan konsumen yang berusia 18 tahun keatas yang pernah melakukan 
pembelian di Muna Beauty Store, Telang, Kamal, Bangkalan. Berikut uraian gambaran 
umum responden yang sudah tersusun: 
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Tabel 2. Karakteristik Responden 
  Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin  

 
Jenis Kelamin Frekuensi Presentase 

Laki-laki 27 28.13% 
Perempuan 69 71.88% 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
Pendidikan Terakhir Frekuensi Presentase 
SMP/MA 4 4.17% 
SMA/MA/SMK 58 60.42% 
Diploma III 3 3.13% 
Diploma IV/S1 30 31.25% 
Magister 1 1.04% 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan Frekuensi Presentase 
Pelajar/Mahasiswa 51 53.12% 
PNS/TNI/POLRI 6 6.25% 
Karyawan Swasta 25 26.04% 
Wirausaha 
Lain-lain 

8 
5 

8.33% 
5.21% 

Karakteristik Responden Berdasarkan Intensitas Berkunjung 
Status Frekuensi Presentase 
Baru 1 kali 49 51.04% 
Lebih dari 1 kali 47 48.96% 

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Usia Frekuensi Presentase 
18-20 Tahun 19 19.79% 
> 20 -30 Tahun 74 77.08% 
> 30-40 Tahun 1 1.04% 
> 40-50 Tahun 2 2.08% 

 
Berdasarkan Tabel diatas menunjukkan bahwa responden berjenis kelamin laki-

laki sebanyak 27 orang atau (28,13%), sedangkan responden yang berjenis kelamin 
perempuan sebanyak 69 orang atau (71,88%). Dari gambaran Tabel diatas dapat 
diindikasi bahwa responden berjenis kelamin perempuan lebih banyak melakukan 
pembelian di Muna Beauty Store Telang Bangkalan dibangdingkan responden yang 
berjenis kelamin laki-laki. Adapun karakteristik berdasarkan pendidikan terakhir dapat 
diindikasikan bahwa lebih banyak responden dengan pendidikan terakhir Diploma IV/S1 
sebanyak 30 orang atau (31.25%) dimana mereka yang menyukai dan melakukan 
pembelian pada Muna Beauty Store Telang Bangkalan 
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Tabel 3 Hasil Uji Reliabilitas 
 

Variabel Cronbac
h's Alpha 

Keterangan 

Pemasaran Media 
Sosial 

0,874 Reliabel 

Trust 0,851 Reliabel 

Niat Beli Konsumen 0,882 Reliabel 

Dari Tabel 7 menunjukkan nilai cronbach alpha variabel Pemasaran Media Sosial 
0,874, variabel Trust 0,851, dan variabel Niat Beli Konsumen0,882. Nilai cronbach 
alpha semua variabel lebih besar dari 0,60, sehingga dapat dikatakan bahwa semua 
variabel dalam penelitian ini reliabel. 

 
Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

 
Dalam penelitian ini teknik analisis data menggunakan regresi linear 

berganda yaitu alat statistik yang digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel 
bebas dan variabel terikat. 

 
Tabel 4. Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda Model 1 

 
 
 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardize d 
Coefficients 

 
 
 
 
 

t 

 
 
 
 
 

Sig. Model  B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.998 1.059  1.887 .062 

PEMASARAN 
SOSIAL 
MEDIA 

.710 .050 .828 14.300 .000 

a. Dependent Variable: Trust (Z) 
 

Sumber: Data diolah 2022 
 

Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda Tabel 11 dapat 
diperoleh persamaan regresi: 
Z = a + b1 x1 + e     (1) 
Z = 1998 + 0,710 X1+ 1,059    (2) 

 
Dari persamaan model regresi linier berganda tersebut dapat diartikan 

bahwa koefisien X1 sebesar 0,710 yang berarti apabila variabel Pemasaran Media 
Sosial (X1) naik satu satuan maka kepuasan akan meningkat atau berpengaruh 
positif sebesar 0,710 dengan asumsi Variabel lain konstan. Konstanta sebesar 
1,998, menunjukkan adanya kepercayaan sebesar 1,998 apabila dari kedua 
Variabel bebas bernilai 0 atau tidak ada. 
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Tabel 5 Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda Model 2 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

 
 
 
 

t 

 
 
 
 

Sig. Model B Std. Error Beta 

1 (Constant) .676 1.338  .505 .615 

PEMASARAN 
SOSIAL 
MEDIA 

.552 .110 .496 5.027 .000 

TRUST .502 .128 .387 3.925 .000 

a. Dependen Variabel : Niat Beli Konsumen (Y) 
Sumber :Data Primer diolah program SPSS 2620 
Z = a + b1 x1 + e     (3) 
Z = 1998 + 0,710 X1+ 1,059    (4) 

 
Dari persamaan model regresi linier berganda tersebut dapat diartikan 

sebagai berikut. 
Koefisien X1 sebesar 0,710 yang berarti apabila Variabel Pemasaran 

Media Sosial (X1) naik satu satuan maka kepuasan akan meningkat atau 
berpengaruh positif sebesar 0,710 dengan asumsi Variabel lain konstan. 
Konstanta sebesar 1,998, menunjukkan adanya kepercayaan sebesar 1,998 apabila 
dari kedua Variabel bebas bernilai 0 atau tidak ada. 

Pengujian pengaruh masing-masing variabel bebas yang terdapat pada 
model yang terbentuk untuk mengetahui apakah semua variabel bebas yang ada 
pada model secara individual mempunyai pengaruh yang signifikan pada model 
secara individual. Jika hasil perhitungan menunjukkan bahwa nilai probabilitas (P 
value) < alpha 0,05, maka Ho ditolak dan H1 diterima. Dengan demikian variabel 
bebas dapat menerangkan variabel terikatnya secara parsial. 

 
 

Tabel 6. Hasil Uji T Model 1 
 

 
 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
 
 
 

t 

 
 
 
 

Sig. Model B Std. Error Beta 

(Constant) 1.998 1.059  1.887 .062 

PEMASAR
AN SOSIAL 
MEDIA 

.710 .050 .828 14.300 .000 

a. Dependent Variable: Trust (Z) 
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Pemasaran Media Sosial sebesar 0,000 <0,05 dan t hitung pada Tabel hasil uji T 
coefficients sebesar 14.300>1,661. Sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa H1 
diterima dan H0 ditolak, yang berarti bahwa Pemasaran Media Sosial berpengaruh 
terhadap Trust. 

 
Tabel 7. Hasil Uji T Model 2 

 
Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
 

t 

 
 

Sig. Model B Std. 
Error 

Beta 

(Constant) .676 1.338  .505 .615 

Pemasaran 
Sosial Media 

.552 .110 .496 5.027 .000 

Trust .502 .128 .387 3.925 .000 

a. Dependent Variable: Niat Beli Konsumen(Y)  
 
Berdasarkan Tabel 7 dapat diketahui bahwa nilai signifikansi Variabel Pemasaran 
Media Sosial sebesar 0,000 > 0,05 dan t hitung pada Tabel hasil uji T coefficients 
sebesar 5.027<1,661. Sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa H0 dan H1 
diterima, yang berarti bahwa Pemasaran Media Sosial berpengaruh terhadap Niat 
Beli Konsumen Muna Beauty Store.  

 
Tabel 8 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) Model 1 

 
Model Summaryb 

 
 
Model 

 
R 

 
R Square 

Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 .828a .685 .682 1.54113 

a. Predictors: (Constant), PEMASARAN SOSIAL MEDIA 
 

b. Dependent Variable: TRUST 
 
 
PEMBAHASAN 

Pada sub bab ini akan dijelaskan mengenai pembahasan dari hasil analisis 
yang telah dilakukan yang bertujuan untuk mengetahui Mediasi Trust dalam 
mempengaruhi Pemasaran Media Sosial dan Niat Beli Konsumen. Adapun hasil dari 
penelitian tersebut sebagai berikut : 
 
Pemasaran Media Sosial (X) berpengaruh signifikan secara langsung 
terhadap Trust (Z) 

Pemasaran Media Sosial juga merupakan faktor penting yang harus 
diusahakan oleh perusahaan agar produk yang dihasilkan mampu bersaing dan 
dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen di pasaran. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa Pemasaran Media Sosial memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap Trust pada Muna Beauty Store. Hasil penelitian ini, dijelaskan 
bahwa nilai signifikansi Variabel Pemasaran Media Sosial sebesar 0,000 <0,05 dan 
t hitung pada Tabel hasil uji T coefficients sebesar 14.300>1,661, hal ini 
menunjukkan bahwa semakin tinggi Pemasaran Media Sosial maka semakin tinggi 
pula Trust pada Muna beauty store Telang, Kamal, Bangkalan . Yang berarti bahwa 
Pemasaran Media Sosial berpengaruh terhadap Trust Muna Beauty Store. 
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Pemasaran Media Sosial (Z) berpengaruh signifikan secara langsung 
terhadap Niat Beli Konsumen (Y). 
 Niat beli konsumen juga merupakan faktor penting yang akan 
mempengaruhi jumlah pembelian pada Muna beauty store, karena jika 
terdapat niat beli pada diri konsumen maka kemungkinan besar akan terjadi 
pembelian, hal tersebut juga akan mempengaruhi perusahaan. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa Pemasaran Media Sosial berpengaruh 
secara signifikan terhadap Niat Beli Konsumen pada Muna Beauty Store. 
Dalam penelitian ini, nilai signifikansi Pemasaran Media Sosial sebesar 
0,000 > 0,05 dan t hitung pada Tabel hasil uji T coefficients sebesar 
5.027<1,661. Sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa H0 dan H1 diterima, 
yang berarti bahwa Pemasaran Media Sosial berpengaruh terhadap Niat 
Beli Konsumen Muna Beauty Store. 
Trust (Z) berpengaruh signifikan secara langsung terhadap Niat Beli 
konsumen (Y). 
Trust merupakan salah satu faktor penting yang akan mempengaruhi jumlah 
pembelian pada Muna beauty store, karena jika terdapat kepercayaan yang 
tinggi terhadap perusahaan maka akan timbul niat beli konsumen, dan 
kemungkinan besar akan terjadi pembelian. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa Trust berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli konsumen Muna 
Beauty Store. Dalam penelitian ini nilai signifikansi Trust sebesar 0,000 < 
0,05 dan thitung pada Tabel hasil uji T coefficients sebesar 3.925> 1,661yang 
berarti bahwa Trust berpengaruh terhadap Niat Beli Konsumen Muna 
Beauty Store. 
Pemasaran Media Sosial (X) secara tidak langsung berpengaruh terhadap Niat 
Beli Konsumen (Y) melalui Trust (Z). 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Pemasaran Media Sosial berpengaruh 
secara tidak langsung terhadap Niat Beli Konsumen melalui Trust sebesar 
0,710 x 0,502) = 0,356 . maka dapat disimpulkan bahwa Pemasaran Media 
Sosial berpengaruh terhadap Niat Beli Konsumen melalui Trust. 

 
SIMPULAN 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dan pembahasan yang telah 
dilakukan maka diambil kesimpulan sebagai berikut: Pemasaran Media Sosial 
berpengaruh positif dan signifikan secara langsung terhadap Trust pada Muna 
Beauty Store sebesar 0,710; Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif 
signifikan secara langsung terhadap Niat Beli Konsumen pada Muna Beauty Store 
sebesar 0,552.  Sementara itu, Trust berpengaruh positif signifikan secara langsung 
terhadap Niat Beli konsumen Muna Beauty Store sebesar 0,502. Lebih lanjut, 
Pemasaran Media Sosial secara tidak langsung berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Niat Beli Konsumen melalui Trust sebesar 0,356. 
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