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Abstract

This study analyzes the effect of social media communication efficacy on purchase intention
through consumer attitude and brand trust. This study used a quantitative approach, collecting
data through questionnaires distributed to 144 respondents selected through purposive
sampling. The data were analyzed using PLS-SEM in SmartPLS. The results indicate that
social media communication efficacy positively affects purchase intention through the
mediating roles of consumer attitude and brand trust. However, the direct effect of social media
communication efficacy on purchase intention is not statistically significant. The findings
confirm that consumer attitude and brand trust mediate the relationship between social media
communication efficacy and purchase intention. Theoretically, these findings strengthen the
understanding that effective social media communication can enhance purchase intention
when it contributes to favorable consumer attitudes and stronger brand trust. Practically,
companies should develop engaging, credible, and consumer-relevant social media content
and conduct periodic surveys to understand consumer expectations regarding smartphones
better.

Keywords: Social Media, Communication Efficacy, Consumer Attitude, Brand Trust, Purchase
Intention.

Abstrak

Penelitian ini menganalisis pengaruh social media communication efficacy terhadap purchase
intention melalui consumer attitude dan brand trust. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan pengumpulan data melalui kuesioner yang disebarkan kepada 144
responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Data dianalisis
menggunakan PLS-SEM dengan bantuan SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
social media communication efficacy berpengaruh positif terhadap purchase intention melalui
peran mediasi consumer attitude dan brand tfrust. Namun, pengaruh langsung social media
communication efficacy terhadap purchase intention tidak signifikan secara statistik. Temuan
penelitian mengonfirmasi bahwa consumer attitude dan brand trust memediasi hubungan
antara social media communication efficacy dan purchase intention. Secara teoretis, temuan
ini memperkuat pemahaman bahwa komunikasi media sosial yang efektif dapat meningkatkan
purchase intention ketika mampu membentuk consumer attitude yang positif dan memperkuat
brand trust. Secara praktis, perusahaan perlu mengembangkan konten media sosial yang
menarik, kredibel, dan relevan dengan konsumen serta melakukan survei secara berkala
untuk memahami ekspektasi konsumen terhadap smartphone dengan lebih baik.
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1. Pendahuluan

Era digital mengubah cara Perusahaan melakukan pemasaran, dimana social media
merupakan sarana komunikasi yang sering digunakan Perusahaan untuk
berkomunikasi dengan konsumennya. Berbagai industri menjaga komunikasi
pelanggan mereka dengan memanfaatkan platform social media untuk tujuan
pemasaran dan promosi (Althuwaini, 2022). Social media communication
menggunakan konten yang sangat baik di profil social media untuk melibatkan
pengikut. Demikian pula social media communication menggunakan konten yang tidak
mengganggu yang menarik bagi target audiens dan memberikan nilai tambah untuk
meningkatkan interaksi dengan brand (Bu et al., 2021). Penggunaan social media
membentuk ikatan yang kuat dengan tokoh-tokoh berpengaruh karena interaksi
mereka yang sering dan paparan terhadap konten yang dibuat pengguna. Tokoh
daring dapat memengaruhi keputusan pengguna social media untuk membeli barang
dari lifestyle brand (Cano et al., 2023).

Smartphone merupakan lifestyle product yang digunakan untuk mengakses internet.
GFK Indonesia merilis laporan POS Retail Audit mengenai data penjualan ritel
smartphone di indonesia. Pasar smartphone di indonesia tumbuh 3,8 persen pada
paruh pertama 2024 adapun total nilai penjualannya sebesar Rp. 48,9 triliun (Wardani,
2024). Banyaknya brand smartphone di indonesia membuat konsumen lebih selektif
dan cerdas dalam mencari informasi serta ulasan produk di social media untuk
memastikan pilihan yang tepat. Individu yang menggunakan internet di indonesia
sendiri mencapai 212 juta dan ldentitas pengguna social media memiliki 143 juta orang
pada Februari 2025 (wearesocial, 2025). Hal ini dapat menjadi peluang dan tantangan
bagi brand smartphone untuk memengaruhi perilaku konsumen melalui strategi
komunikasi social media yang efektif.

Social media juga memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention (Olsen
et al., 2021). Menurut Kar & Kushwaha (2023) ketika konsumen tertarik untuk
mendapatkan informasi penting tentang suatu merek, cenderung mencari informasi
tersebut melalui social media. Sebagai hasil pertumbuhan smartphone, situs social
media diterima sebagai pilihan paling efektif untuk mencari informasi tentang suatu
merek. Pemasar juga dapat mengandalkannya untuk mendapatkan wawasan yang
lebih luas tentang konsumen guna membuat keputusan pemasaran. Manfaat tersebut
telah mendorong perusahaan untuk memanfaatkan sumber daya keuangan,
mendedikasikan waktu dan menggunakan keterampilan pemasaran untuk
mengkomunikasikan penawaran secara daring dalam upaya untuk membangkitkan
keputusan pembelian konsumen.

SMCE merupakan bagian penting yang menggambarkan kecakapan dan efektivitas
merek dalam mengkomunikasikan pesan dan pemasaran melalui social media
platform (Cano et al., 2023). Penggunaan social media untuk mengkomunikasikan dan
mempromosikan produk atau layanan telah mengalami pertumbuhan dalam beberapa
tahun terakhir karena signifikansinya dalam memengaruhi perilaku pembelian
konsumen (Park et al., 2021). Mengamati peran berbagai content sharing, user
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generated content, influencer endorsements dan iklan dalam memengaruhi persepsi
konsumen terhadap produk dan merek (Murphy et al., 2022). Content sharing di social
media memiliki pengaruh positif terhadap pembentukan consumer attitude (Yuceer et
al., 2024). Social media juga meningkatkan brand trust melalui konten interaktif,
informatif dan kredibel (Prasetyo et al., 2025). Aktivitas pemasaran social media dapat
memicu minat beli konsumen (Aji et al., 2020).

Purchase intention merupakan keinginan atau motivasi seseorang untuk
mempertimbangkan suatu produk dengan kesadaran dan harapan yang mengarah
pada pembelian (Komalasari et al., 2021). Consumer attitude merupakan kunci penting
untuk memahami minat beli konsumen. Sikap mencerminkan kecenderungan
konsumen untuk berperilaku dengan cara tertentu terhadap suatu produk atau layanan
(Omar et al., 2023). Attitude dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti
pengalaman pribadi, informasi dari orang lain dan upaya pemasaran (Harun et al.,
2020). Brand trust juga merupakan faktor krusial yang memengaruhi purchase
intention. Brand trust mengacu pada tingkat kepercayaan pelanggan terhadap suatu
merek. Pelanggan yang mempercayai suatu merek cenderung akan membeli
produknya. Social media dapat membantu pelanggan menemukan informasi tentang
suatu merek dengan menggunakan tagar dan berinteraksi dengan kontennya (Sarin &
Sharma, 2023).

Terdapat kebaruan pada penelitian ini. Penelitian sebelumnya Singh et al. (2024)
mengeksplorasi komunikasi social media communication, consumer attitude dan
purchase intention dalam konteks lifestyle category products. Penelitian saat ini
menambahkan variable brand trust karena ditemukan bahwa brand frust merupakan
prediktor dan mediator yang signifikan terhadap purchase intention (Sukma et al., 2024)
Sehingga penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh social media
communication terhadap purchase intention melalui brand trust pada konsumen
smartphone. The social identity theory mengungkapkan bahwa orang — orang yang
menjadi bagian dari suatu komunitas dan memiliki pengetahuan kolektif yang berbeda.
Ada ikatan emosional atau moral yang jelas antara kelompok dan individu dan
kelompok tersebut memiliki dampak besar pada orang tersebut (Tajfel, 1979). The
social identity dapat merangsang perilaku berbagai users purchase intention terutama
jika menyangkut social media marketing (Moslehpour et al., 2021). Untuk mencapai
tujuan tersebut maka rumusan masalah yang diajukan, yaitu bagaimana pengaruh
positif social media communication efficacy terhadap purchase intention dimediasi
consumer attitude dan brand trust?

2. Tinjauan Pustaka

Social media communication efficacy dan Consumer Attitude

Consumer attitude merujuk pada penilaian atau evaluasi yang dilakukan oleh
konsumen terhadap suatu objek, seperti produk atau merek, yang bisa bersifat positif
maupun negatif dan cenderung relatif stabil seiring waktu. Attitude ini terbentuk melalui
gabungan tiga aspek: kognitif (pemahaman), afektif (emosi), dan konatif
(kecenderungan bertindak), yang secara bersama-sama memengaruhi keputusan
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konsumen dalam memilih merek tertentu (Mustaphi, 2024) . Definisi consumer attitude
terhadap suatu merek adalah mempelajari kecenderungan konsumen dalam menilai
suatu merek baik suka maupun tidak suka secara konsisten. Konsumen menilai suatu
merek tertentu dari yang terburuk hingga yang terbaik. Pembentukan sikap tersebut
dipengaruhi oleh pengalaman pribadi, pengaruh pemasaran digital, influencer
marketing dan media lainnya yang kini semakin berkembang (Photcharoen et al.,
2020). Iklan social media merupakan faktor penting dalam memprediksi perilaku
konsumen (Kothari et al., 2025). Social media menjadi ruang utama dalam membentuk
value, perception, dan consumer attitude (Ramandini et al., 2025). Penelitian Singh et
al. (2024) membuktikan SMCE memiliki pengaruh positif dalam membangun consumer
attitude. Berdasarkan hal tersebut hipotesis yang diajukan sebagai berikut:

H1: Terdapat pengaruh positif Social media communication efficacy terhadap
consumer attitude

Social media communication efficacy dan Purchase intention

Purchase intention diartikan sebagai kemungkinan dan keinginan konsumen untuk
membeli produk yang direkomendasikan setelah menggunakan social media
(Choedon & Lee, 2020). Social media marketing memiliki dampak positif terhadap
purchase intention melalui pemanfaatan layanan jejaring sosial yang dirancang
sebagai sarana komunikasi yang interaktif dan menarik dengan konsumen. Iklan,
influencer, dan membuat konten yang menarik dalam format video, stories dan live
streaming, brand dapat berhasil menarik dan memikat klien. Kreativitas dalam
postingan menarik emosi konsumen dan memengaruhi proses pengambilan
Keputusan mereka daripada hanya mendorong konsumen untuk membeli brand
tersebut (Moslehpour et al., 2021). Social media communication akan membentuk
asosiasi merek dan membentuk pelanggan membuat Keputusan pembelian
berdasarkan atribut dan manfaat (Shamsudin et al., 2020). Hasil Bilgin (2020)
menunjukkan social media communication memiliki pengaruh positif terhadap
purchase intention. Hipotesis yang diajukan sebagai berikut:

H2: Terdapat pengaruh positif Social media communication efficacy terhadap
purchase intention

Social media communication efficacy dan Brand trust

Chen & Cheng (2020) menyebutkan bahwa Social media communication
memungkinkan brand untuk menciptakan tema yang terinspirasi pengguna di mana
pengguna brand yang serupa berkumpul untuk berdiskusi dan berbagi pendapat
mereka. Afiliasi tersebut akan meningkatkan brand trust. Ketika sebuah brand
menggunakan banyak platform social media, konten informasi (pengetahuan produk,
ulasan pengguna, informasi perusahaan, informasi pasar) dapat disebarkan kepada
target pelanggan dengan cepat dan mudah dalam berbagai format (postingan, video,
cerita, audio dan siaran langsung). Pelanggan dapat berbagai pemikiran mereka
tentang produk dan merek dengan perusahaan dan pelanggan lain di banyak platform
social media. Komunikasi dua arah memungkinkan customer brand relationship
diinginkan. Social media communication dan brand trust berkorelasi positif (Dwivedi &
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McDonald, 2020). Informasi autentik terkait merek melalui saluran social media
membangun kepercayaan yang kuat di benak pelanggan (PUSPANINGRUM, 2020).
Penelitian sebelumnya menyebutkan bahwa interaksi dan komunikasi antara
pengguna dan merek dapat terjadi melalui platform social media merek tersebut.
Karena itu pemasaran social media memberi pengaruh secara signifikan terhadap
brand trust (Sanny et al., 2020). Penelitian Bilgin (2020) mengungkapkan social media
communication memiliki pengaruh positif terhadap brand trust. Berdasarkan hal
tersebut hipotesis yang diajukan sebagai berikut:

H3: Terdapat pengaruh positif Social media communication efficacy terhadap brand
trust

Consumer attitude dan Purchase intention

Consumer attitude merupakan perilaku yang ditunjukkan oleh konsumen dalam
mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi dan menghabiskan produk yang
diharapkan dapat memuaskan kebutuhannya. Dalam proses purchase intention, sikap
konsumen sangat penting karena melalui aftitude konsumen pada akhirnya akan
melakukan pembelian atau tidak (Erpurini & Janah, 2022). Studi mengklaim bahwa
attitude dicirikan sebagai perspektif positif atau negatif individu terhadap perilaku
tertentu. Akibatnya individu bertindak sebagai crucial lens untuk memahami interaksi
antara suasana hati, emosi, persepsi, brand awareness dan evolusi perilaku serta niat
selanjutnya (Fishman et al., 2021).

Pemahaman yang mendalam terhadap model penerimaan teknologi juga dapat
membantu meningkatkan kemampuan organisasi yang sudah ada untuk
meningkatkan purchase intention terhadap digital lifestyle products. Ketika Tingkat
penerimaan konsumen terhadap sistem inovatif meningkat, sikap positif konsumen
terhadap purchase intention juga meningkat. Sejalan dengan itu, tingkat dukungan
yang lebih tinggi terhadap adopsi iklan digital oleh Perusahaan akan memengaruhi
psikologis konsumen dalam bergeser secara positif menuju perilaku yang diinginkan,
terutama purchase intention yang lebih tinggi terhadap produk atau layanan yang
ditawarkan. Selain itu sikap pengguna terhadap suatu produk tertentu akan sangat
dipengaruhi oleh persepsi kemudahan penggunaan produk tersebut (Yousaf et al.,
2023) . Penelitian Pakpahan & Sembiring (2022) membuktikan consumer attitude
memiliki pengaruh terhadap purchase intention. Berdasarkan hal tersebut hipotesis
yang diajukan sebagai berikut:

H4: Terdapat pengaruh positif consumer attitude terhadap purchase intention

Brand trust dan Purchase intention

Brand trust merupakan landasan penting dalam membangun hubungan yang kuat
antara konsumen dan merek. Ketika konsumen memiliki kepercayaan yang kuat
terhadap suatu merek, mereka cenderung membentuk persepsi positif terhadap
produk atau layanan tersebut. Brand yang terpercaya dianggap sebagai pilihan yang
terpercaya, berkualitas, dan sesuai dengan kebutuhan atau keinginan konsumen
(Sukma et al., 2024). Pentingnya kepercayaan konsumen terhadap merek dalam
menciptakan purchase intention. Ketika konsumen mengalami ketidakpastian dalam
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memilih produk serupa dan merasakan resiko pembelian, kepercayaan terhadap
merek meningkatkan kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian (Sanny et al.,
2020). Ketika konsumen belum familiar dengan suatu merek, kepercayaan terhadap
merek menjadi hal penting yang dapat memengaruhi pilihan mereka (Sun et al., 2022).

Konsumen membangun kepercayaan terhadap suatu merek berdasarkan
pengalaman dan informasi yang mereka terima. Semakin tinggi kepercayaan terhadap
merek semakin besar pengaruhnya terhadap purchase intention (Ling et al., 2021).
Kepercayaan memiliki efek positif yang signifikan terhadap purchase intention
(Moslehpour et al., 2021). Penelitian B et al. (2025)menunjukkan hasil bahwa brand
trust secara positif dan signifikan memengaruhi purchase intention. Semakin tinggi
kepercayaan konsumen terhadap merek, semakin besar kemungkinan untuk
melakukan pembelian. Hasil penelitian Ramli et al. (2025) juga menunjukkan bahwa
brand trust berpengaruh positif terhadap purchase intention. sehingga hipotesis yang
diajukan sebagai berikut:

H5:  Terdapat pengaruh positif brand trust terhadap purchase intention

Peran Mediasi Consumer attitude dan Brand trust

Social media tidak hanya berperan sebagai wadah untuk interaksi dan hubungan
sosial, tetapi juga dapat menjadi sumber informasi yang relevan (Purwianti et al., 2024).
Bisnis perlu untuk mengelola upaya social media communication secara strategis,
dengan mengakui peran penting consumer attitude dalam mendorong keputusan
pembelian (Raj & Kumar, 2025). Consumer attitude memiliki peran mediasi dalam
memengaruhi purchase intention (Taufik & Asih, 2024). Purchase intention merupakan
attitude yang terbentuk melalui proses penilaian, di mana seseorang mengambil
sejumlah keputusan mengenai produk yang ingin dibeli berdasarkan keterkaitannya
dengan produk tersebut (Purwianti et al., 2024). Attitude merupakan faktor yang
penting dalam menjembatani pengaruh faktor pemasaran terhadap purchase intention,
karena semakin positif attitude individu terhadap suatu produk, maka semakin tinggi
kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian (Omar et al., 2023). Hasil Singh
et al. (2024) menunjukkan consumer attitude memediasi hubungan antara SMCE dan
purchase intention. Sehingga bunyi hipotesisnya adalah:

H6: Terdapat pengaruh positif Social media communication efficacy terhadap
purchase intention yang dimediasi consumer attitude

Social media tidak dapat dipisahkan dari brand trust dalam membentuk purchase
intention. Konsumen menggunakan social media sebagai sumber informasi tentang
merek dan produk. Kepercayaan konsumen akan memengaruhi cara mereka
menanggapi ulasan atau rekomendasi di social media. Ketika brand ftrust tinggi,
rekomendasi positif di social media cenderung memiliki dampak yang lebih besar pada
purchase intention (Sukma et al., 2024). Social media communication menyediakan
informasi yang kaya bagi pelanggan untuk mengevaluasi risiko produk sebelum
membeli. Ulasan pelanggan yang baik, jaminan produk dan kebijakan garansi serta
afiliasi produk akan mengurangi risiko terkait belanja online. Karena itu pelanggan
akan lebih sering membeli dari merek terpercaya yang aktivitas pembelian ulangnya
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akan menurunkan risiko (Atulkar, 2020). Penelitian sebelumnya mengungkapkan
bahwa social media secara signifikan membentuk consumer behavior (Zheng et al.,
2022), terutama terkait purchase intention dan brand trust (Hanaysha, 2022). Hipotesis
yang diajukan sebagai berikut:

H7: Terdapat pengaruh positif Social media communication efficacy terhadap

purchase intention yang dimediasi brand trust

3. Metode Penelitian

Rancangan penelitian yang digunakan adalah pengujian hipotesis untuk menguiji
pengaruh social media communication efficacy terhadap purchase intention serta
peran mediasi consumer attitude dan brand trust. Uji hipotesis menggunakan PLS-
SEM dengan aplikasi SmartPLS 4. Metode Pengambilan sampel yang dilakukan
penelitian ini ditentukan dengan cara jumlah indikator dikali 5 -10 (Hair, Black, et al.,
2019). Berdasarkan rumusan tersebut maka target sampel yang akan digunakan pada
penelitian ini adalah 144 yang didapatkan dari 16 pernyataan kuesioner dikali 9.
Penelitian ini menggunakan metode purposive sampling, unit analisis yang digunakan
dalam penelitian ini adalah individu pengguna social media yang melihat konten
smartphone di social media.

Tabel 1. Instrumen Penelitian

Variabel

Indikator

Sumber

Social media
communicati
on efficacy

SMCE1 Endorsements selebriti di social media

SMCE2 Rekomendasi influencer tentang smartphone
SMCE3 Ulasan dan Ratings pelanggan di social media
SMCE4 Halaman atau akun resmi merek di social media

(Singh et
al., 2024)

Consumer
Attitude

CA1 Saya tertarik untuk membeli produk smartphone

CA2 Saya senang untuk mengeksplor dan mempelajari
produk smartphone

CA3 Saya mempercayai informasi mengenai rekomendasi
dan review tentang produk smartphone oleh influencer
Social media

(Singh et
al., 2024)

Brand trust

BT1 Kualitas produk sesuai dengan harapan pelanggan

BT2 Kepedulian merek terhadap kepuasan pelanggan

BT3 Kejujuran merek dalam berkomunikasi dengan
pelanggan

BT4 Kemampuan merek dalam menyediakan produk yang
memenuhi standar kualitas

(Meliana,
2024)

Purchase
intention

PI1 Saya percaya bahwa produk smartphone dapat

meningkatkan kesejahteraan saya secara keseluruhan

Pl2 Saya cenderung membeli produk smartphone
berdasarkan informasi yang saya lihat di social media

PI3 Informasi di social media telah memengaruhi keputusan
pembelian saya baru baru ini terkait produk smartphone

Pl4 Saya melakukan pembelian terkait produk smatrphone
dipengaruhi oleh social media dalam enam bulan terakhir

PI15 Saya berniat membeli produk smariphone setelah
melihat seseorang selebriti mempromosikannya di social
media

(Singh et
al., 2024)
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Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan teknik pengumpulan data
yang digunakan adalah kuesioner. Kuesioner digunakan untuk mengumpulkan
sejumlah besar data kuantitatif. Jenis metode yang digunakan pada penelitian ini
adalah kuesioner online dengan menggunakan gform. Penelitian ini menggunakan
bentuk kuesioner dengan pertanyaan tertutup dan terbuka. Penilaian dari responden
menggunakan skala likert hingga 5 yaitu 1 (sangat tidak setuju), 2 (tidak setuju), 3
(cukup setuju), 4 (setuju), 5 (sangat setuju). Analisis data menggunakan Adapun
operasional variabel dan kuesioner yang didistribusikan terlihat pada Tabel 1.

4. Hasil dan Pembahasan
4.1. Hasil penelitian

Karakteristik responden terdiri dari enam kategori meliputi jenis kelamin, usia, domisili,
pekerjaan, pendidikan, dan pendapatan. Dari data pada Tabel 2, dapat disimpulkan
bahwa dari 144 responden sebagian besar berjenis kelamin wanita (57.6%)
sedangkan pria adalah 42,4%. Pembagian umur terbagi menjadi empat kategori yang
didominasi pada kategori berusia 23 — 28 tahun (62.5%). Berdasarkan tempat tinggal
mayoritas di jakarta (36.1%). Responden terbanyak dari pelajar / mahasiswa (49.3%).
Dengan tingkat pendidikan S1 (55.6%), serta pendapatan sebesar diatas
Rp.5.000.000 (36.8%).

Tabel 2. Profil Responden

Karakteristik Kategori Jumlah Presentase
Jenis Kelamin Pria 61 42,4%
Wanita 83 57,6%
Usia 17 — 22 Tahun 46 31,9%
23 — 28 Tahun 90 62,5%
29 — 34 Tahun 3 2,1%
> 34 Tahun 5 3,5%
Domisili Jakarta 52 36,1%
Bogor 11 7,6%
Depok 9 6,3%
Tangerang 34 23,6%
Bekasi 14 9,7%
Lainnya 24 16,7%
Pekerjaan Pelajar / Mahasiswa 71 49,3%
PNS 2 1,4%
Karyawan Swasta 50 34,7%
Wirausaha 10 6,9%
Lainnya 11 7,6%
Pendidikan SMA / SMK 60 41,7%
Diploma 2 1,4%
S1 80 55,6%
S2 2 1,4%
Pendapatan < Rp.1.000.000 30 20,8%
Rp.1.000.000- Rp.3.000.000 36 25,0%
Rp.3.000.000- Rp.5.000.000 25 17,4%
>Rp.5.000.000 53 36,8%

Untuk menguji instrument setiap item dilakukan uji validitas dan uji reliabilitas. Alat
analisis yang digunakan dalam uji validitas dengan melihat outer loading dalam PLS
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SEM dengan software SmartPLS 4. Outer loading dikatakan valid apabila nilai diatas
0,708 (Hair et al., 2019). Pada gambar di atas menunjukkan item pernyataan pada
setiap variabel mempunyai outer loading lebih besar dari 0,708 yang artinya semua
item dinyatakan valid. Untuk dikatakan reliabel cronbach alpha dan composite
reliability diatas 0,70 (Hair et al., 2019).

CA1 CA2 CA3
0.805 0-?|35 0.813
PI1
SMCE1 0.472 CA 0.325
A 0.730 BI2
0.786 >
SMCE2 o 0.753
0.776—
m—r 0.050 —0.840»  PI3
smces 47~ 0775

0.760 -
SMCE 0.747
SMCE4 0.427 0.387

PI5

// BT \\
0773 pag pazg 0838
BT1 BT2 BT3 BT4

Gambar 1. Model SEM
Tabel 3. Hasil Uji Validitas, Reliabilitas dan Statistik Deskriptif

Variabel Validitas Reliabilitas Statistik Deskriptif
Factor Cronbach’s Composite AVE Mean Standard
Loading Alpha Reliability deviation
Social media communication Efficacy
SMCE1 0,786 0,780 0,781 0,602 3,826 0,892
SMCE2 0,776 3,944 0,934
SMCE3 0,781 4,278 0,853
SMCE4 0,760 4,215 0,826
Consumer Attitude
CA1 0,805 0,723 0,729 0,643 4,174 0,877
CA2 0,786 3,972 1,013
CA3 0,813 3,951 0,923
Brand trust
BT1 0,773 0,844 0,851 0,682 4,153 0,739
BT2 0,861 4,167 0,799
BT3 0,828 4,167 0,905
BT4 0,838 4,264 0,764
Purchase intention
PI1 0,730 3,757 1,036
PI2 0,753 3,819 0,991
PI3 0,840 3,986 0,950
Pl4 0,775 3,451 1,092

PIS 0,747 3,292 1,235
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Hasil pada Tabel 3 menunjukkan nilai cronbach alpha social media communication
efficacy adalah 0,780, consumer attitude adalah 0,723, brand trust adalah 0,844 dan
purchase internet adalah 0,829. Untuk composite reliability social media
communication efficacy sebesar 0,781, consumer attitude 0,729, brand trust 0,851 dan
purchase intention 0,839 hasil tersebut menunjukkan angka di atas 0,70 yang berarti
variabel penelitian adalah reliabel. Hasil reliabilitas konstruk berdasarkan validitas
konvergensi dapat dilakukan dengan melihat nilai AVE. Konvergen validity yang baik
nilai minimum untuk AVE adalah 0,50 (Hair et al.,, 2019). Pada Tabel 3 juga
menunjukkan setiap variabel nilai AVE nya di atas 0,50, dimana social media
communication efficacy 0,602, consumer attitude 0,643, brand trust 0,682, purchase
intention 0,593.

Hasil uji statistik deskriptif pada Tabel 3 juga menunjukkan untuk nilai mean untuk
semua indikator variabel social media communication efficacy menunjukkan persepsi
yang yang baik dimana SMCE3 memiliki nilai tertinggi sebesar 4,278 dan standar
deviasi berkisar 0,826 -0,934 yang menunjukkan bahwa responden menilai positif
social media communication efficacy. Consumer attitude terdapat nilai mean tertinggi
pada indikator CA1 sebesar 4,174 dengan standar deviasi 0,877. CA2 memiliki standar
deviasi yang lebih tinggi dibandingkan indikator lainnya yang mengindikasi adanya
keragaman dari consumer attitude. Berdasarkan analisis di atas keempat indikator
brand trust menunjukkan konsistensi yang sangat baik dengan rentang nilai mean
4,153 — 4,264. purchase intention memiliki nilai indikator terendah dengan mean 3,292
pada PI5 dan standar deviasinya adalah 1,235

Tabel 4. Fornell Larker Test

Brand Consumer Puchase Cf;%aé,g;;?;in
trust Attitude Intention .
Efficacy
Brand trust 0,826
Consumer Attitude 0,368 0,802
Purchase intention 0,486 0,444 0,770
Social media communication Efficacy 0,427 0,472 0,269 0,776

Uji fornell larker digunakan untuk menilai validitas diskriminan. Validitas diskriminan
yang baik apabila akar AVEnya lebih besar dari korelasi. Dari Tabel 3 dan 4 dapat
dilihat bahwa akar AVE lebih besar dari korelasi sehingga memiliki validitas
diskriminan yang baik.

Tabel 5. Hasil VIF

VIF
BT >PI 1,279
CA-> PI 1,345
SMCE > BT 1,000
SMCE > CA 1,000
SMCE > PI 1,422

Nilai inner VIF dibawah 5 menunjukkan tidak ada multikolinier antara variable (Hair
et al., 2021). Hasil estimasi menunjukkan nilai inner VIF < 5 maka Tingkat multikolinier
antara variable rendah.



Table 6. Hasil R-Square

R-square R-square adjusted
BT 0,182 0,177
CA 0,222 0,217
PI 0,319 0,305

Nilai R-square sebesar 0,75, 0,50, dan 0,25 masing-masing menunjukkan kategori
substansial, moderat dan lemah (Hair et al., 2019). Berdasarkan hasil analisis, nilai R-
square pada variable brand trust sebesar 0,182 dan consumer attitude sebesar 0,222
menunjukkan bahwa kedua variabel berada dalam kategori sangat lemah, sedangkan
nilai R-square pada purchase intention sebesar 0,319 berada dalam kategori lemah.
Hal ini mengindikasikan bahwa model penelitian memiliki kemampuan terbatas dalam
menjelaskan variansi variabel independen.

Adapun hasil pengujian hipotesis sebagaimana Tabel 7.
Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis

Original Sample Standard T P

Hipotesis e .y Conclusion
sample mean deviation statistics values
H1 SMCE->CA 0,472 0,477 0,104 4,514 0,000 Didukung
H2 SMCE-~>PI -0,050 -0,039 0,093 0,539 0,295 Tidak didukung
H3 SMCE->BT 0,427 0,433 0,110 3,896 0,000 Didukung
H4 CA->PI 0,325 0,328 0,092 3,526 0,000 Didukung
H5 BT->PI 0,387 0,382 0,094 4,131 0,000 Didukung

H6 SMCE->CA->PI 0,153 0,156 0,056 2,762 0,003 Didukung
H7 SMCE->BT->PI 0,165 0,165 0,059 2,801 0,003 Didukung

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa social media communication efficacy
berpengaruh positif dan signifikan terhadap consumer attitude dan brand trust, tetapi
tidak berpengaruh signifikan secara langsung terhadap purchase intention.
Selanjutnya, consumer attitude dan brand trust masing-masing berpengaruh positif
dan signifikan terhadap purchase intention. Hasil pengujian pengaruh tidak langsung
juga menunjukkan bahwa consumer attitude dan brand trust mampu memediasi
hubungan antara social media communication efficacy dan purchase intention.
Dengan demikian, H1, H3, H4, H5, H6, dan H7 didukung, sedangkan H2 tidak
didukung.

4.2. Pembahasan

Pengaruh Social Media Communication Efficacy terhadap Consumer Attitude
Hasil pengujian menunjukkan bahwa social media communication efficacy
berpengaruh positif dan signifikan terhadap consumer attitude. Hasil ini menunjukkan
semakin baik social media communication efficacy semakin tinggi pula consumer
attitude. Konten pada social media dapat memengaruhi kognisi konsumen (Shkeer et
al., 2024). Kombinasi elemen verbal dan visual untuk berkomunikasi dengan
konsumen menarik perhatian mereka (Liu et al., 2025). Visual storytelling memainkan
peran penting dalam attitude (Zhang et al., 2026). Penelitian ini sejalan dengan
penelitian Singh et al. (2024) yang menunjukkan social media communication efficacy
memiliki pengaruh positif dalam membangun consumer attitude.

Pengaruh Social Media Communication Efficacy terhadap Purchase Intention
Pengujian social media communication efficacy terhadap purchase intention
menunjukkan hasil nilai koefisien negatif dan tidak signifikan. Hasil penelitian ini tidak
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mendukung penelitian Bilgin (2020) yang menyatakan social media communication
memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention. Namun pada penelitian Sukma
et al. (2024) menunjukkan social media tidak berpengaruh signifikan terhadap
purchase intention. Penggunaan social media tidak selalu menghasilkan purchase
intention (Hu & Zhu, 2022). Bukti semakin menguat bahwa pengguna social media
tidak selalu memengaruhi orang lain untuk berbelanja daring, mengingat adanya
dampak negatif yang mungkin timbul seperti pelayanan pelanggan yang kurang
memadai dan kualitas situs web yang rendah (Gutama et al., 2021).

Pengaruh Social Media Communication Efficacy terhadap Brand Trust

Hasil pengujian menunjukkan bahwa social media communication efficacy
berpengaruh positif terhadap brand trust. Hasil ini sejalan dengan penelitian Bilgin
(2020) bahwa social media communication berpengaruh positif terhadap brand trust.
Penelitian terdahulu juga menunjukkan social media communication akan memberi
pengaruh positif terhadap online brand trust (Teangsompong & Sawangproh, 2024).
Sehingga social media communication efficacy yang baik akan meningkatkan brand
trust. Berkat komunikasi yang lebih transparan dan responsif dapat meningkatkan trust
mereka terhadap merek dari consumer engagement di social media (Ndhlovu & Maree,
2024). Interaksi di social media dapat memperkuat brand trust dengan menciptakan
pengalaman konsumen yang positif (Ross, 2025).

Pengaruh Consumer Attitude terhadap Purchase Intention

Hasil pengujian menunjukkan bahwa consumer attitude berpengaruh positif terhadap
purchase intention. Artiknya ketika consumer attitude semakin positif makan sikap
konsumen akan meningkatkan purchase intention. Sebaliknya hal tersebut akan
membatasi niat konsumen untuk membeli. Dapat dilihat bahwa consumer attitude
merupakan salah satu faktor penting yang memengaruhi purchase intention, disaat
yang sama terdapat korelasi positif antara consumer attitude dan purchase intention
(Pop et al., 2022). Hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya dimana consumer
attitude menunjukkan dampak positif terhadap purchase intention konsumen (Wang et
al., 2023). Consumer attitude yang baik terhadap produk dapat membuat konsumen
tertarik terhadap suatu produk, jika merasa suka dengan produknya maka akan
memengaruhi purchase intention (Pakpahan & Sembiring, 2022). Consumer attitude
merupakan salah satu bentuk ideologi (Mustafa et al., 2022). Ideologi itu akan
memengaruhi tindakan konsumen. Karena itu sikap konsumen akan memengaruhi
gagasan, perilaku dan tuntutan konsumsi konsumen (Dunteman & Lee, 2023).

Pengaruh Brand Trust terhadap Purchase Intention

Hasil pengujian menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh positif terhadap
purchase intention. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Sukma et al. (2024),
bahwa brand trust berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Sejalan
dengan Penelitian terdahulu dimana brand ftrust berpengaruh positif terhadap
purchase intention (Ramli et al., 2025). Brand trust memiliki pengaruh positif terhadap
purchase intention (Bilgin, 2020). penelitian Putri & Anggarawati (2022) juga
menemukan adanya pengaruh langsung yang positif dan signifikan antara brand trust
dan purchase intention. Hal ini menunjukkan bahwa purchase intention dipengaruhi
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oleh brand trust, yang dapat disimpulkan bahwa tingkat kepercayaan terhadap suatu
merek akan menjadi pertimbangan konsumen dalam memutuskan pembelian produk.
Ketika merek memenuhi janji yang ditawarkan dan selalu jujur dalam memberikan
informasi, minat konsumen untuk membeli produk akan meningkat (Ramadhani &
Prasasti, 2023).

Mediasi Consumer Attitude: Social Media Communication Efficacy dan
Purchase Intention

Hasil analisis menunjukkan bahwa social media communication efficacy berpengaruh
tidak langsung terhadap purchase intention melalui consumer attitude. Karena social
media communication efficacy terhadap purchase intention tidak signifikan, consumer
attitude berperan sebagai full mediation yang berarti bahwa pengaruh social media
communication efficacy terhadap purchase intention terjadi melalui consumer attitude.
Hasil analisis ini sejalan dengan penelitian Singh et al. (2024) yang menunjukkan
consumer afttitude memediasi hubungan antara social media communication efficacy
dan purchase intention. Kemudahaan dan penggunaan informasi yang dirasakan akan
memengaruhi attitude pembelian konsumen yang pada akhirnya berdampak pada
purchase intention (Zhao & Zhu, 2023). Social media tidak hanya berdampak langsung
kepada keputusan pembelian. Motivasi dan attitude menjadi indikator yang dapat
diandalkan dalam pengambilan keputusan (Widiawatia et al., 2025).

Mediasi Brand Trust: Social Media Communication Efficacy dan Purchase
Intention

Hasil analisis menunjukkan bahwa social media communication efficacy berpengaruh
tidak langsung terhadap purchase intention melalui brand trust. Karena social media
communication efficacy terhadap purchase intention tidak signifikan, brand trust
berperan sebagai full mediation yang berarti bahwa pengaruh social media
communication efficacy terhadap purchase intention terjadi melalui brand trust.
Sejalan dengan penelitian yang dilakukan Manzoor et al. (2020) Yang menyatakan
bahwa kepercayaan pelanggan memediasi hubungan pemasaran social media dan
purchase intention pelanggan. Pemasaran social media yang seharusnya
meningkatkan purchase intention tidak mampu memberikan dampak dalam
meningkatkan purchase intention karena pemasaran social media yang dilakukan
belum cukup untuk membuat pelanggan percaya pada produk dan layanan yang
diberikan (Prasetyo et al., 2025). Hasil penelitian lain juga mengungkapkan adanya
pengaruh yang positif dan signifikan antara pemasaran social media terhadap
purchase intention melalui brand trust (Assyfa & Anggarawati, 2022).

5. Kesimpulan

Kesimpulan dari hasil penelitian ini ditemukan bahwa social media communication
efficacy berpengaruh positif terhadap consumer attitude, social media communication
efficacy berpengaruh terhadap brand trust, Social media communication berpengaruh
terhadap purchase intention melalui consumer attitude dan brand trust. Sedangkan
social media communication tidak berpengaruh terhadap purchase intention. Hasil



tersebut menunjukkan bahwa pengaruh social media communication terhadap
purchase intention harus melalui consumer attitude atau brand trust.

Implikasi manajerial dalam penelitian ini adalah untuk meningkatkan social media
communication efficacy, dengan memerhatikan endorsements selebriti di social media.
Consumer attitude dapat ditingkatkan dengan memberikan informasi mengenai
rekomendasi dan review tentang produk smartphone oleh influencer social media.
Untuk konsumen lebih percaya terhadap produk, kualitas produk harus sesuai dengan
harapan pelanggan. Pemilihan influencer yang tepat agar konsumen berniat untuk
membeli. Karena itu perusahaan harus membuat konten yang menarik dan melakukan
survei mengenai ekspetasi konsumen terhadap smartphone. Keterbatasan penelitian
ini hanya melibatkan variabel social media communication efficacy, consumer attitude,
brand trust dan terfokus pada konsumen yang melihat konten smartphone di social
media. Penelitian selanjutnya dapat menyelidiki variabel yang berpotensi
memengaruhi purchase intention seperti e-WOM dan brand image. Penelitian ini
terbatas pada produk smartphone, sehingga penelitian selanjutnya dapat menguiji
kategori produk lain seperti fashion atau produk kecantikan. Penelitian selanjutnya
dapat melibatkan platform social media yang berbeda seperti tiktok, instagram, dan
youtube untuk melihat perbedaan efektivitas komunikasi pada masing-masing platform.
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