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Abstract

The research is motivated by the increasing used car market in Indonesia and the optimization
of digital marketing through Instagram and TikTok, which has successfully increased the
company's sales in the 2023-2025 period. This study aims to analyze the influence of social
media marketing on consumer purchasing decisions of used cars at PT Repanjmotor, with
purchase intention as a mediating variable. The method used is quantitative associative with
the Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS) approach. The research
sample consisted of 167 respondents from a population of 901 consumers selected using
purposive sampling. Primary data were collected through a Likert scale questionnaire and
analyzed using SmartPLS. The results show that social media marketing has a positive and
significant effect on purchase intention and purchase decisions. In addition, purchase intention
is proven to partially mediate the influence of social media marketing on purchase decisions,
with an R? value of 71.9%.

Keywords: Social Media Marketing, Purchase Intention, Purchase Decision, Used Cars, SEM-
PLS

Abstrak

Penelitian dilatarbelakangi oleh meningkatnya pasar mobil bekas di Indonesia serta
optimalisasi pemasaran digital melalui Instagram dan TikTok yang berhasil meningkatkan
penjualan perusahaan pada periode 2023-2025. Penelitian ini bertujuan menganalisis
pengaruh pemasaran media sosial terhadap keputusan pembelian konsumen mobil bekas di
PT Repanjmotor dengan minat beli sebagai variabel mediasi. Metode yang digunakan adalah
kuantitatif asosiatif dengan pendekatan Structural Equation Modeling-Partial Least Squares
(SEM-PLS). Sampel penelitian berjumlah 167 responden dari populasi 901 konsumen yang
dipilih menggunakan purposive sampling. Data primer dikumpulkan melalui kuesioner skala
Likert dan dianalisis menggunakan SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli maupun
keputusan pembelian. Selain itu, minat beli terbukti memediasi secara parsial pengaruh
pemasaran media sosial terhadap keputusan pembelian, dengan nilai R? keputusan pembelian
sebesar 71,9%.
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1. Pendahuluan

Industri otomotif di Indonesia mengalami pertumbuhan yang cukup pesat, terutama
pada segmen mobil bekas. Berdasarkan laporan Liputan6 (2026), permintaan
konsumen terhadap mobil second terus meningkat dibandingkan dengan mobil baru
yang stagnan seiring dengan pertumbuhan ekonomi dan kebutuhan mobilitas yang
tinggi. Karena tidak semua konsumen mampu membeli mobil baru dengan harga yang
relatif mahal, pasar mobil bekas menjadi alternatif yang menarik dan prospektif.

PT Repanjmotor Cirebon merupakan salah satu showroom yang bergerak di bidang
penjualan mobil bekas di Kota Cirebon. Perusahaan ini menawarkan berbagai tipe dan
merek mobil bekas dengan kualitas terjaga, harga kompetitif, serta layanan yang
profesional. PT Repanjmotor hadir sebagai solusi bagi masyarakat yang menginginkan
kendaraan bekas dengan kondisi yang masih baik, harga terjangkau, dan proses
pembelian yang praktis. Kondisi ini sejalan dengan kecenderungan konsumen yang
semakin teliti dalam memilih kendaraan, baik untuk kebutuhan pribadi maupun
keluarga.

PT Repanjmotor Cirebon telah mengembangkan bisnis mobil bekas dengan
memanfaatkan promosi melalui media sosial sebagai salah satu strategi pemasaran
utama. Penggunaan platform seperti Instagram dan TikTok memudahkan konsumen
untuk memperoleh informasi produk secara real time. Strategi tersebut juga bertujuan
membangun kepercayaan pelanggan dan meningkatkan minat beli melalui interaksi
langsung serta konten-konten menarik yang mampu meningkatkan engagement.

Pada pasar mobil bekas yang semakin kompetitif, PT Repanjmotor Cirebon perlu
mempertahankan kualitas produk dan layanan agar dapat menjaga loyalitas
pelanggan sekaligus menarik konsumen baru. Selain itu, perkembangan teknologi
informasi turut memengaruhi pola keputusan konsumen dalam membeli mobil bekas,
di mana peran media sosial semakin dominan sebagai sumber informasi dan sarana
pembelian yang lebih praktis.

Berdasarkan kondisi tersebut, PT Repanjmotor Cirebon berkomitmen untuk terus
berinovasi dengan menerapkan strategi pemasaran media sosial yang efektif
sekaligus memahami minat beli konsumen agar dapat memengaruhi keputusan
pembelian secara optimal. Oleh sebab itu, penelitian mengenai pengaruh pemasaran
media sosial dan minat beli terhadap keputusan pembelian konsumen di showroom
PT Repanjmotor Cirebon dianggap penting sebagai upaya evaluasi dan
pengembangan bisnis ke depan.

Data PT Repanjmotor Cirebon 2023-2025 menggambarkan tren pertumbuhan
penjualan showroom PT Repanjmotor Cirebon selama tiga tahun terakhir. Tampak
adanya peningkatan yang signifikan pada tahun 2025 dibandingkan dengan tahun-
tahun sebelumnya. Pada 2023, penjualan bulanan berkisar antara Rp1,1 miliar hingga
Rp2,9 miliar. Pada 2024, penjualan mengalami lonjakan, dengan beberapa bulan
mencapai nilai sekitar Rp7 miliar. Tren positif ini berlanjut pada 2025, ketika penjualan
rata-rata bulanan berada di atas Rp5 miliar. Meskipun terjadi peningkatan penjualan,
belum jelas bagaimana secara empiris melalui pengaruh pemasaran media sosial (X)



dan peran mediasi minat beli (M) terhadap Keputusan Pembelian di PT Repanj Motor
Cirebon

Berikut adalah data penjualan bulanan PT Repanjmotor Cirebon dari tahun 2023
hingga Oktober 2025.

Tabel 1. Data Penjualan Bulanan PT Repanjmotor Cirebon (2023-2025)

Bulan 2023 (Rp) 2024 (Rp) 2025 (Rp)
Januari 1.138.000.000  2.283.500.000 6.034.300.000
Februari 1.227.525.000  3.251.500.000 5.533.900.000
Maret 1.125.300.000  3.529.000.000 5.208.300.000
April 2.409.000.000  3.616.000.000 4.938.300.000
Mei 1.507.000.000  6.514.800.000 4.575.800.000
Juni 2.921.500.000  4.906.300.000 4.386.350.000
Juli 2.081.500.000  3.788.800.000 6.106.050.000
Agustus 2.641.000.000  3.338.050.000 5.841.050.000
September 2.443.328.300  5.105.750.000 5.168.550.000
Oktober 2.405.500.000  5.106.700.000 5.933.450.000
November 2.569.000.000  6.078.200.000 -

Desember 2.943.500.000  7.035.800.000 -

Sumber: Data Internal PT Repanjmotor 2023-2025

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi di era digital ini telah mengubah
cara perusahaan memasarkan produk dan berinteraksi dengan konsumen. Media
sosial memungkinkan perusahaan menjangkau konsumen lebih luas, lebih cepat, dan
lebih interaktif. Namun, efektivitas pemasaran melalui media sosial tidak hanya
bergantung pada luasnya jangkauan, tetapi juga pada kemampuannya
membangkitkan minat beli yang kuat sehingga berujung pada keputusan pembelian.

Keputusan pembelian oleh pelanggan merupakan kunci keberhasilan penjualan,
khususnya di pasar mobil bekas yang memiliki tingkat risiko tinggi dan kompleksitas
keterlibatan konsumen. Dalam kondisi ini, keputusan pembelian tidak hanya
ditentukan oleh harga dan kualitas produk, tetapi juga oleh informasi yang diterima,
tingkat kepercayaan, serta pengalaman konsumen sejak tahap pencarian hingga
evaluasi alternatif yang tersedia. Dalam perspektif Consumer Decision Making, di era
digital keputusan konsumen dipengaruhi oleh informasi online, media sosial, dan
konten digital yang memengaruhi preferensi (Baharsah & Munawaroh, 2025; Suganda
& Arrifianti, 2023). Selain itu, media sosial berperan penting dalam menyediakan
informasi, promosi, dan interaksi yang mudah diakses (Handani et al., 2023). Hal
tersebut akan mempengaruhi keputusan pembelian dikarenakan akan meningkatkan
kepercayaan terhadap produk ataupun penjual (Sitanggang & Tjiptodjojo, 2025).
Meskipun data penjualan dari PT Repanjmotor Cirebon menunjukkan lonjakan
signifikan antara tahun 2023 hingga 2025, tren tersebut belum sepenuhnya mampu
menjelaskan secara ilmiah bagaimana keputusan pembelian terbentuk, terutama
dalam konteks pemasaran digital melalui media sosial, mengingat keputusan
pembelian dan minat beli juga dipengaruhi oleh faktor emosional serta kepercayaan
(Hafsoh, 2026; Pakpahan et al., 2026).

Pemasaran media sosial berfungsi sebagai penyalur informasi produk, promosi,
serta sarana interaksi dua arah dengan konsumen. Melalui konten yang menarik,
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informatif, dan kredibel, media sosial mampu meningkatkan kesadaran dan daya tarik
konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Hal ini sejalan dengan kajian dalam
bidang Digital Marketing dan Social Media Marketing yang menegaskan bahwa
platform media sosial memungkinkan konten visual, interaksi langsung yang lebih kuat
antara perusahaan dan konsumen, sehingga mendorong keputusan pembelian
dengan keterlibatan konsumen sebagai faktor mediasi utama (Cibro et al., 2025;
Kuwatno & Zaini, 2024). Minat beli sebagai faktor psikologis juga berperan sebagai
penghubung antara stimulus pemasaran dan keputusan pembelian, di mana paparan
social media marketing dapat membentuk niat konsumen untuk membeli (Ansar et al.,
2024; Putri, 2016). Oleh karena itu, strategi seperti testimoni pelanggan, konten
interaktif, dan promosi yang menarik menjadi elemen penting dalam meningkatkan
efektivitas pemasaran digital.

Selanjutnya, hubungan antara pemasaran media sosial dan keputusan pembelian
menuntut perusahaan untuk tidak hanya berfokus pada promosi, tetapi juga pada
aspek kemudahan dan kejelasan informasi. Konsumen di tengah perkembangan
media sosial dan teknologi digital cenderung mengubah cara konsumen mencari
informasi dan berinteraksi dengan merek sehingga media sosial menjadi elemen
penting dalam mengambil keputusan pembelian (Pardede et al., 2025). Selain itu,
tingkat interaktivitas, responsivitas layanan, serta kemudahan akses informasi turut
meningkatkan kepercayaan konsumen dalam lingkungan digital (Hidayat & Wahyuati,
2021; Hutagalung & Hermanu, 2025; Lisdayanti & Nilasari, 2025). Dengan adanya
transparansi dan kemudahan tersebut, konsumen akan merasa lebih yakin dan
percaya diri dalam melakukan pembelian.

Sementara itu, minat beli dan keputusan pembelian dapat diperkuat melalui
berbagai stimulus yang mendorong percepatan proses pengambilan keputusan.
Faktor seperti diskon, ulasan konsumen, serta bukti sosial (social proof) terbukti
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dalam konteks digital
(Fadhil & Yamini, 2026; Noviana et al., 2024; Slamet et al., 2025). Selain itu,
penyediaan bukti nyata seperti jaminan kualitas produk, transparansi informasi, dan
pengalaman konsumen sebelumnya dapat meningkatkan kepercayaan serta
memperkuat keputusan pembelian. Dengan demikian, pendekatan yang
mengintegrasikan pemasaran media sosial, peningkatan kepercayaan, dan stimulus
pembelian mampu mengonversi minat beli menjadi tindakan pembelian nyata serta
mendorong peningkatan penjualan secara signifikan.

Meskipun demikian, berbagai studi sebelumnya menunjukkan hasil yang berbeda
tentang faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian. Beberapa penelitian
mengungkapkan bahwa pemasaran media sosial secara langsung sangat
memengaruhi keputusan membeli (Ardiansyah & Sarwoko, 2020; Arsj, 2023). Di sisi
lain, studi lain menunjukkan bahwa pengaruh itu tidak selalu langsung, tetapi melalui
variabel mediasi (Christy & Muniroh, 2025; Melani, 2024). Ketidaksesuaian ini
menunjukkan adanya celah dalam pemahaman empiris tentang bagaimana keputusan
pembelian terjadi, terutama dalam sektor otomotif bekas yang memiliki karakteristik
unik dibandingkan dengan produk konsumen biasa. Selain itu, banyak studi
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sebelumnya lebih menitikberatkan pada industri e-commerce atau barang dengan
keterlibatan rendah, sehingga masih sedikit yang secara khusus menganalisis konteks
pemasaran untuk mobil bekas yang menggunakan media sosial.

Berbeda dengan narasi praktis yang sering mengasumsikan bahwa peningkatan
penjualan secara otomatis disebabkan oleh keberhasilan pemasaran media sosial,
secara akademik hubungan tersebut tidak dapat disimpulkan tanpa pengujian empiris
yang memadai. Oleh karena itu, penelitian ini tidak hanya bersifat konfirmatori, tetapi
juga bertujuan untuk menjelaskan hubungan kausal antarvariabel secara lebih
menyeluruh berdasarkan kerangka teori yang relevan. Secara khusus, penelitian ini
mengkaji pengaruh pemasaran media sosial terhadap keputusan pembelian
konsumen mobil bekas, baik secara langsung maupun tidak langsung melalui minat
beli sebagai variabel mediasi. Selain itu, penelitian ini juga menganalisis pengaruh
pemasaran media sosial terhadap minat beli serta dampak minat beli terhadap
keputusan pembelian, sehingga dapat diperoleh pemahaman yang lebih mendalam
mengenai mekanisme terbentuknya keputusan pembelian konsumen dalam konteks
pemasaran digital.

Penelitian ini memiliki kebaruan baik dari sisi kontekstual maupun dari sisi
mekanisme penelitian. Secara kontekstual, penelitian ini mengkaiji perilaku konsumen
dalam industri mobil bekas yang memiliki tingkat risiko dan keterlibatan yang lebih
tinggi dibandingkan produk konsumsi pada umumnya, sehingga proses pengambilan
keputusan pembelian menjadi lebih kompleks, sebagaimana dijelaskan dalam kajian
Consumer Behavior dan Perceived Risk Theory yang menyatakan bahwa semakin tinggi
risiko yang dirasakan, semakin besar keterlibatan konsumen dalam proses keputusan
pembelian (Schiffman & Kanuk, 2019; Solomon et al., 2018). Selain itu, penelitian ini
dilakukan di Cirebon yang merepresentasikan pasar non-metropolitan dengan
karakteristik perilaku konsumen yang berbeda dibandingkan dengan kota besar,
khususnya dalam hal akses informasi, preferensi sumber kepercayaan, dan tingkat
literasi digital. Lebih lanjut, objek penelitian berupa showroom mobil bekas lokal yang
memanfaatkan media sosial sebagai strategi pemasaran utama masih relatif jarang
dikaji dalam literatur sebelumnya, meskipun berbagai penelitian menunjukkan bahwa
media sosial memiliki peran signifikan dalam membangun kepercayaan dan
memengaruhi minat beli konsumen (Abdullah et al., 2025; Aulia & Andjarwati, 2026;
Prasetyo et al., 2025). Kondisi ini memberikan perspektif baru dalam memahami
bagaimana efektivitas pemasaran media sosial memengaruhi minat beli dan
keputusan pembelian dalam konteks pasar daerah dengan tingkat sensitivitas
kepercayaan konsumen yang lebih tinggi.

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi gap empiris dan kontekstual
dengan menguji peran minat beli sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara
pemasaran media sosial dan keputusan pembelian, khususnya pada industri mobil
bekas. Dengan menggunakan kerangka Theory of Planned Behavior, penelitian ini
diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dalam menjelaskan mekanisme
pembentukan keputusan pembelian di era digital, serta kontribusi praktis bagi pelaku
bisnis otomotif.



2. Tinjauan Pustaka

Theory of Planned Behavior (TPB)

Theory of Planned Behavior (TPB) menyatakan bahwa perilaku seseorang
dipengaruhi oleh niat (intention), yang dibentuk oleh tiga faktor: sikap terhadap perilaku,
norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku (Ajzen, 1991). Dalam pemasaran digital,
TPB relevan karena pemasaran media sosial membentuk sikap positif melalui konten
informatif, norma sosial via interaksi dan testimoni, serta kemudahan akses yang
meningkatkan persepsi kontrol (Dwivedi et al., 2021). Selain itu, TPB menjelaskan
bahwa paparan informasi media sosial dapat membentuk sikap positif konsumen
sehingga meningkatkan minat beli dan keputusan pembelian (Azad et al., 2023).

Penerapan TPB pada pemasaran media sosial menunjukkan bahwa interaksi
konsumen dengan konten digital, influencer, maupun promosi di media sosial dapat
memengaruhi niat beli konsumen terhadap suatu produk. Ketika konsumen memiliki
persepsi positif terhadap informasi yang diperoleh melalui media sosial,
kecenderungan untuk membeli produk juga meningkat. Penelitian terdahulu yang
dilakukan Rusti & Masnita (2024) menunjukkan bahwa social media marketing
memiliki hubungan yang signifikan terhadap purchase intention dan purchase behavior
melalui mekanisme TPB.

Pemasaran Media Sosial

Pemasaran media sosial merupakan aktivitas pemasaran yang memanfaatkan
platform media sosial untuk membangun komunikasi, interaksi, dan hubungan dengan
konsumen. Media sosial memungkinkan perusahaan menyampaikan informasi produk
secara cepat, interaktif, dan luas sehingga mampu meningkatkan keterlibatan
konsumen terhadap merek. Menurut Meliawati et al. (2023), social media marketing
dapat meningkatkan daya tarik produk melalui konten kreatif, interaksi digital, dan
komunikasi dua arah antara perusahaan dan konsumen.

Penggunaan media sosial dalam pemasaran memberikan kemudahan bagi
perusahaan untuk menjangkau target pasar secara lebih efektif. Konsumen saat ini
cenderung mencari informasi produk melalui media sosial sebelum melakukan
pembelian. Menurut Godey et al. (2016) aktivitas pemasaran media sosial dapat
meningkatkan hubungan emosional konsumen dengan merek serta memengaruhi
perilaku pembelian konsumen. Oleh karena itu, kualitas konten, intensitas promosi,
dan interaksi dalam media sosial menjadi faktor yang memengaruhi persepsi
konsumen terhadap suatu produk. Penelitian Dewantara et al., (2024), menunjukkan
bahwa pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
konsumen.

H1: Pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Selain itu, media sosial juga mampu menciptakan pengalaman konsumen yang
lebih personal melalui fitur komentar, ulasan, dan rekomendasi pengguna lain.
Menurut Alalwan (2018) aktivitas pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif
terhadap minat beli konsumen karena mampu meningkatkan keterlibatan dan
ketertarikan konsumen terhadap produk. Hal tersebut dapat meningkatkan



o

el

kepercayaan konsumen terhadap produk sehingga mendorong keputusan pembelian.
Penelitian yang dilakukan Rahmadani et al. (2026) menunjukkan bahwa social media
marketing mampu membentuk sikap positif konsumen dan meningkatkan niat
pembelian melalui pendekatan Theory of Planned Behavior

H2: Pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap minat beli.

Minat Beli

Minat beli merupakan kecenderungan atau keinginan konsumen untuk membeli suatu
produk setelah memperoleh informasi dan melakukan evaluasi terhadap produk
tersebut. Minat beli menggambarkan kemungkinan konsumen melakukan pembelian
pada masa mendatang. Dalam TPB, minat beli dipandang sebagai bentuk intention
yang menjadi prediktor utama perilaku aktual konsumen. Semakin tinggi minat beli
seseorang, maka semakin besar kemungkinan konsumen melakukan keputusan
pembelian (Ajzen, 1991).

Menurut Schiffman & Wisenblit (2019) menjelaskan bahwa minat beli merupakan
indikator yang dapat memprediksi perilaku pembelian konsumen. Minat beli dapat
terbentuk melalui berbagai faktor, seperti kualitas informasi, persepsi konsumen,
pengalaman digital, dan pengaruh media sosial. Media sosial menjadi salah satu
sarana utama dalam membentuk minat beli karena mampu menyajikan informasi
produk secara menarik dan interaktif. Penelitian Siregar & Ali (2024) menemukan
bahwa konten pemasaran melalui TikTok mampu meningkatkan purchase intention
konsumen terhadap produk skincare.

Selain itu, minat beli juga dipengaruhi oleh tingkat kepercayaan dan keterlibatan
konsumen terhadap merek yang dipromosikan di media sosial. Ketika konsumen
merasa yakin dan tertarik terhadap suatu produk, kecenderungan untuk membeli
produk tersebut akan meningkat. Penelitian Rinaldi et al. (2025) menunjukkan bahwa
social media marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap online purchase
intention pada produk high involvement.

Dalam perilaku konsumen, minat beli memiliki peran penting karena menjadi tahap
sebelum konsumen membuat keputusan pembelian aktual. Konsumen yang memiliki
niat membeli tinggi biasanya telah melalui proses evaluasi produk dan memiliki
keyakinan untuk melakukan transaksi. Oleh sebab itu, minat beli dianggap mampu
memengaruhi keputusan pembelian konsumen secara positif.

H3: Minat beli berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan proses konsumen dalam menentukan pilihan untuk
membeli suatu produk setelah melakukan pencarian informasi, evaluasi alternatif, dan
pertimbangan tertentu. Keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor internal maupun
eksternal, seperti persepsi konsumen, kebutuhan, pengalaman, serta pengaruh
pemasaran digital (Kurniawati et al., 2024). Dalam era digital, media sosial menjadi
salah satu faktor penting yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen karena
menyediakan informasi produk secara cepat dan mudah diakses.
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Pemasaran media sosial yang efektif dapat meningkatkan keyakinan konsumen
terhadap produk sehingga mendorong keputusan pembelian. Informasi yang menarik,
ulasan positif, serta rekomendasi dari pengguna lain mampu memperkuat
kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. Selain itu, adanya minat beli yang
tinggi juga menjadi faktor yang memperbesar kemungkinan konsumen melakukan
pembelian aktual. Penelitian Azad et al. (2023) menunjukkan bahwa purchase
intention memiliki hubungan yang kuat terhadap purchase behavior dalam konteks
media sosial.

Dalam TPB, keputusan pembelian dipandang sebagai bentuk perilaku aktual yang
dipengaruhi oleh niat atau intention. Oleh karena itu, minat beli dapat berperan sebagai
variabel mediasi dalam hubungan antara pemasaran media sosial dan keputusan
pembelian. Ketika pemasaran media sosial mampu meningkatkan minat beli
konsumen, keputusan pembelian juga akan meningkat.

H4: Minat beli memediasi pengaruh pemasaran media sosial terhadap keputusan
pembelian.

3. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif asosiatif dengan Structural
Equation Modeling — Partial Least Squares (SEM-PLS) untuk menguji hubungan
kausal antarvariabel. SEM-PLS dipilih karena fleksibel dalam menangani data yang
tidak berdistribusi normal dan dapat diuji dengan software SmartPLS sesuai protokol
analisis yang standar. Adapun model penelitian sebagaimana pada Gambar 1.

Pemasaran Keput_usan
Media Sosial (X) Pembelian (Y)

Minat Beli (M)

Gambar 1. Model Penelitian

Media sosial adalah alat pemasaran efektif untuk menjangkau konsumen secara
luas dan interaktif, memungkinkan komunikasi dua arah yang membangun kesadaran
dan minat beli melalui promosi, endorsement, interaksi, dan penyebaran informasi
produk. Minat beli adalah kondisi psikologis yang menjadi penghubung antara
rangsangan pemasaran dan keputusan pembelian aktual, berperan sebagai mediator
yang memperkuat pengaruh pemasaran media sosial terhadap keputusan pembelian.
Keputusan pembelian dipengaruhi oleh informasi, pengaruh lingkungan, sikap, dan
terutama minat beli. Dalam konteks showroom PT Repanjmotor Cirebon, pemasaran
media sosial efektif meningkatkan minat beli dan mendorong keputusan pembelian
nyata melalui pembentukan persepsi positif dan kemudahan akses produk.
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Desain penelitian cross-sectional yang mengumpulkan data pada satu titik waktu
untuk menganalisis hubungan antara variabel yang diteliti (Creswell, 2014; Sugiyono,
2023). Meskipun hubungan antara minat membeli dan pilihan pembelian pada
dasarnya bersifat konseptual temporal, pendekatan ini dipilih demi melihat hubungan
antarvariabel secara empiris dalam batasan waktu penelitian. Oleh karena itu, temuan
dari studi ini lebih menonjolkan hubungan asosiatif antarvariabel, bukannya hubungan
sebab-akibat secara utuh

Pemilihan lokasi penelitian pada showroom PT Repanjmotor Cirebon didasarkan
pada karakteristik khusus yang dimiliki, yaitu sebagai salah satu pelaku usaha mobil
bekas yang memanfaatkan pemasaran media sosial seperti Instagram dan TikTok
dalam aktivitas bisnisnya. Selain itu, showroom ini menunjukkan tren peningkatan
penjualan yang signifikan dalam beberapa tahun terakhir, sehingga menjadi konteks
yang relevan untuk mengkaji hubungan antara pemasaran media sosial, minat beli,
dan keputusan pembelian. Dengan karakteristik tersebut, PT Repanjmotor Cirebon
dianggap representatif sebagai studi kasus dalam memahami perilaku konsumen pada
industri mobil bekas berbasis digital.

Populasi penelitian adalah seluruh konsumen yang pernah membeli mobil bekas di
showroom PT Repanjmotor Cirebon selama tiga tahun terakhir, dengan jumlah total
sekitar 901 orang. Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini dilakukan
menggunakan rumus Slovin untuk menentukan ukuran sampel dari suatu populasi
dengan tingkat kesalahan tertentu (Sevilla et al., 2007). Penelitian menggunakan
perhitungan Slovin dengan tingkat kesalahan (error) sebesar 7%. Tingkat kesalahan
tersebut dipilih dengan mempertimbangkan keterbatasan penelitian serta masih dalam
batas toleransi penelitian sosial. Perhitungan bisa dilakukan dengan rumus Slovin
berikut:

Sampel penelitian diambil sebanyak 167 responden yang merupakan hasil
pembulatan dari hasil perhitungan dengan menggunakan rumus Slovin, yaitu 166,38.
Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling, yaitu pemilihan
responden berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian.
Adapun kriteria responden dalam penelitian ini adalah: konsumen yang pernah
membeli mobil bekas di PT Repanjmotor Cirebon, konsumen yang mengetahui atau
pernah melihat pemasaran melalui media sosial, dan berusia minimal 17 tahun.
Penelitian ini difokuskan pada konsumen yang telah melakukan pembelian, sehingga
dapat memberikan penilaian yang lebih akurat terkait keputusan pembelian. Adapun
pengumpulan data dilakukan secara daring menggunakan Google Form. Instrumen
penelitian berupa kuesioner yang disusun berdasarkan skala Likert untuk mengukur
variabel pemasaran media sosial, minat beli, dan keputusan pembelian.

Selanjutnya, evaluasi model dilakukan melalui dua tahap utama, yaitu Evaluasi
Model Pengukuran (Outer Model) dan Evaluasi Model Struktural (Inner Model).
Evaluasi outer model dilakukan untuk menguiji validitas dan reliabilitas konstruk agar
indikator yang digunakan memiliki kualitas pengukuran yang memadai. Validitas
konvergen dievaluasi berdasarkan nilai outer loading = 0,70 dan Average Variance



o

el

Extracted (AVE) = 0,50. Validitas diskriminan dievaluasi melalui nilai cross-loading,
yaitu nilai loading setiap indikator pada konstruk yang diukurnya harus lebih tinggi
dibandingkan dengan nilai /loading indikator tersebut pada konstruk lainnya.
Selanjutnya, reliabilitas konstruk dievaluasi menggunakan Composite Reliability dan
Cronbach’s Alpha dengan nilai 2 0,70.

Tahap selanjutnya adalah evaluasi model struktural (inner model) untuk menilai
kemampuan model dalam menjelaskan variabel endogen serta menguji hipotesis
penelitian. Evaluasi inner model dilakukan dengan melihat nilai koefisien determinasi
(R?) untuk mengetahui kemampuan variabel eksogen dalam menjelaskan varians
variabel endogen, yaitu minat beli dan keputusan pembelian. Selanjutnya, pengujian
hipotesis dilakukan dengan menganalisis koefisien jalur (path coefficient), nilai t-
statistik, dan p-value untuk menentukan signifikansi pengaruh antarvariabel dalam
model penelitian.

4. Hasil dan Pembahasan

4.1. Hasil penelitian

Outer Model (Measurement Model)

Jika nilai varians rata-rata yang diekstrak (AVE) adalah 0,5 atau lebih tinggi, maka
variasi pengukuran serangan dapat dianggap menguntungkan. Tentukan validitas
konvergen model asesmen dengan menganalisis korelasi antara skor item atau
komponen yang diestimasi menggunakan perangkat lunak PLS. Hasil pengujian model
eksternal ini ditampilkan pada Tabel 2.

Tabel 2. Uji Outer Model (Loading Factor)

Pemasaran Media Sosial Minat Beli Keputusan Pembelian

ltem Loading ltem Loading ltem Loading
Factor Factor Factor

X.1 0,911 M.1 0,806 Y.1 0,887

X.2 0,928 M.2 0,719 Y.2 0,929

X.3 0,910 M.3 0,737 Y.3 0,922

X.4 0,915 M.4 0,770 Y.4 0,921

X.5 0,906 M.5 0,755 Y.5 0,894

X.6 0,871 M.6 0,893 Y.6 0,912

X.7 0,787 M.7 0,909

X.8 0,893 M.8 0,913

X.9 0,832 M.9 0,890

X.10 0,858

Sesuai anjuran, suatu indikator harus memiliki nilai faktor pemuatan estimasi
minimal 0,7 agar dianggap valid. Semua indikator memiliki nilai faktor pemuatan lebih
besar dari 0,7 berdasarkan data pada Tabel 2. Maka, setiap item yang digunakan
dapat dianggap valid.

Composite Reliability dan Average Variance Validity (AVE)

Untuk menyebarkan hasil Average Variance Extracted (AVE), nilai AVEi setidaknya
0,50 diperlukan. Kita akan menggunakan nilai minimum = 0,70 untuk dapat diterima
dan nilai = 0,80 untuk sangat memuaskan ketika mengevaluasi temuan Cronbach's



Alpha dan Composite Reliability. Tabel 3 menyajikan hasil penilaian Composite
Reliability dan Average Variance Extracted (AVE).

Tabel 3. Uji Outer Model (Composite Reliability and AVE)

. Cronbach’s Composite Average Variance
Variabel Alpha  MA  Reliability  Extracted (AVE) et
Pemasaran Media Sosial 0,968 0,972 0,972 0,778 Reliabel
Minat Beli 0,945 0,981 0,95 0,68 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,959 0,959 0,967 0,83 Reliabel

Berdasarkan Tabel 3, nilai Average Variance Extracted (AVE) lebih besar dari 0,50,
yang merupakan kriteria minimum. Baik Cronbach's Alpha maupun Composite
Reliability memenuhi persyaratan minimum = 0,70. Dengan demikian, data ini dapat
digunakan untuk penelitian lebih lanjut karena dianggap sesuai untuk proyek ini.

Discriminant Validity

Pengujian validitas diskriminan dalam penelitian ini dilakukan melalui nilai cross-
loading. Semua indikator uji harus mengukur konstruk atau variabel dengan nilai
korelasi yang lebih besar daripada bagian model lainnya. Jika indikator memenubhi
kondisi ini, artinya indikator tersebut dapat memberikan deskripsi yang baik terhadap
variabel target.

Tabel 4. Cross Loading
X M Y
X.1 0,911 0,550 0,733
X.2 0,928 0,607 0,776
X.3 0,910 0,655 0,754
X.4 0,915 0,661 0,729
X.5 0,906 0,747 0,76
X.6 0,871 0,555 0,735
X.7 0,787 0,443 0,608
X.8 0,893 0,732 0,703
X.9 0,832 0,458 0,655
X.10 0,858 0,646 0,672
M.1 0,465 0,806 0,395
M.2 0,302 0,719 0,297
M.3 0,383 0,737 0,310
M.4 0,454 0,770 0,380
M.5 0,345 0,755 0,356
M.6 0,700 0,893 0,792
M.7 0,745 0,909 0,804
M.8 0,710 0,913 0,799
M.9 0,669 0,890 0,802
Y.1 0,702 0,786 0,887
Y.2 0,769 0,666 0,929
Y.3 0,718 0,651 0,922
Y.4 0,755 0,668 0,921
Y.5 0,763 0,642 0,894
Y.6 0,719 0,642 0,912

Berdasarkan data dalam Tabel 4, semua indikator penelitian memiliki korelasi yang
lebih baik dengan konstruk terkait dibandingkan dengan konstruk lainnya. Dengan
demikian, kriteria validitas diskriminatif terpenuhi oleh desain penelitian ini. Semua




pernyataan dan indikasi dalam instrumen penelitian secara jelas dan efisien
mengevaluasi setiap variabel.

Pengujian Model Struktural (Inner Model)

Peneliti memeriksa model struktural atau internal untuk mengetahui bagaimana
konstruk model penelitian, nilai signifikansi, dan R-squared saling berhubungan. Untuk
mengevaluasi model struktural, kami menggunakan nilai R-squared konstruk
dependen, uji t dan koefisien jalur struktural untuk menentukan signifikansinya.
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Gambar 2. Model Struktural

Hal pertama yang perlu diperiksa saat mengevaluasi model PLS adalah nilai R-
squared dari setiap variabel laten dependen. Tabel 5 merupakan hasil estimasi R-
squared menggunakan SmartPLS.

Tabel 5. R Tabel

Variabel R Square Adjusted R Square
Minat Beli 0,483 0,480
Keputusan Pembelian 0,719 0,715

Tabel 5 menunjukkan bahwa dari total variabel dan konstruk yang termasuk dalam
penelitian ini, 51,7% tidak terkait dengan pemasaran media sosial dan 0,483%
dipengaruhi olehnya. Pemasaran di media sosial dan minat untuk melakukan
pembelian menyumbang 0,719%, atau 71,9%, dari total pengaruh terhadap pilihan
pembelian.

Uji Hipotesis Pengaruh Langsung

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 6, pemasaran media sosial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai t-statistik 4,516, p-
value 0,000, dan koefisien jalur 0,569, sehingga H1 diterima. Pemasaran media sosial
juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli dengan nilai t-statistik
13,36, p-value 0,000, dan koefisien jalur 0,695, sehingga H2 diterima. Selain itu, minat
beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai t-
statistik 2,739, p-value 0,006, dan koefisien jalur 0,347, sehingga H3 diterima.
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Tabel 6. Uji Hipotesis Pengaruh Langsung
Variabel Original - Sample  Standard o uoo prop
Sample Mean Deviation
Pemasaran Media Sosial - 0,569 0,547 0,126 4516 0,000
> Keputusan Pembelian
Pemasaran Media Sosial - 0,695 0,701 0,052 13,36 0,000
> Minat Beli
Minat Beli -> Keputusan 0,347 0,369 0,127 2,739 0,006
Pembelian
Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung
Tabel 7. Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung
. Original Sample Standard _y P
Variabel Sample Mean Deviation L-statistics Values
X->M->Y 0,241 0,259 0,092 2,623 0,009

Berdasarkan temuan pengujian pada Tabel 7, nilai original sample sebesar 0,241,
nilai t-statistik sebesar 2,623 > 1,96, dan nilai p sebesar 0,009 < 0,05, yang
menunjukkan bahwa pemasaran media sosial secara tidak langsung berpengaruh
terhadap keputusan pembelian melalui minat beli. Maka dapat disimpulkan bahwa
minat beli secara signifikan memediasi pengaruh pemasaran media sosial terhadap
keputusan pembelian. Oleh karena itu, H4 diterima, yaitu minat beli memediasi
pengaruh pemasaran media sosial terhadap keputusan pembelian

4.2. Pembahasan

Pemasaran Media Sosial dan Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji, terdapat korelasi langsung dan signifikan secara statistik antara
pemasaran media sosial dan pilihan pembelian. Secara teori, temuan ini sejalan
dengan Kerangka Stimulus-Organisme-Respons (S-O-R) yang diusulkan oleh
Mehrabian & Russell (1974) dan Model Penerimaan Teknologi (TAM) yang diusulkan
oleh Davis (1989), di mana konten media sosial memengaruhi pengambilan keputusan
konsumen melalui persepsi kegunaan dan kemudahan penggunaan. Dalam konteks
Indonesia, studi Kotler & Keller (2022) menekankan bahwa platform seperti Instagram
dan Facebook efektif menyampaikan informasi visual produk, membangun
kepercayaan, dan mendorong impulse buying pada barang high-involvement seperti
mobil bekas.

Dalam praktik PT Repanjmotor Cirebon, efektivitas ini terlihat dari konten promosi
kendaraan yang informatif (misalnya, foto 360, video test drive) yang langsung
memengaruhi konsumen untuk mengunjungi showroom dan membeli. Temuan ini
mirip dengan penelitian oleh Alghifari & lzaak (2025) yang menegaskan bahwa
penggunaan media sosial dan marketplace mampu meningkatkan kepercayaan
konsumen melalui komunikasi transparan sehingga dapat mengurangi asimetri
informasi pada mobil bekas.

Pemasaran Media Sosial dan Minat Beli

Hasil pengujian menunjukkan bahwa pemasaran media sosial secara signifikan dan
positif memengaruhi niat pembelian. Penggunaan media sosial dikaitkan dengan
peningkatan sikap positif, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan, yang
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semuanya berkontribusi pada niat pembelian yang lebih tinggi, menurut Teori Perilaku
Terencana (TPB) (Ajzen, 1991). Hampir setengah dari varians dalam niat pembelian
dijelaskan oleh media sosial, menurut temuan R-squared. Setengah lainnya
dipengaruhi oleh faktor eksternal seperti harga atau ulasan pelanggan.

Pada PT Repanjmotor Cirebon, interaksi real-time (live chat, stories interaktif)
memperkuat ketertarikan konsumen terhadap mobil bekas, sejalan dengan penelitian
Hanifah et al. (2024). Selain itu, hal ini diperkuat dengan penelitian lintas negara yang
dilakukan oleh Zhang & Hu (2024) menemukan bahwa user-generated content (UGC)
dapat menumbuhkan minat konsumen karena adanya komunikasi dua arah secara
real-time. PT Repanjmotor disarankan untuk meningkatkan konten storytelling guna
membangun emotional attachment yang berpotensi meningkatkan minat beli hingga
50%.

Pengaruh Minat Beli dan Peran Mediasi

Hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel Minat Beli terhadap Keputusan
Pembelian berpengaruh positif dan signifikan. Selain itu, efek tidak langsung pengaruh
minat beli terhadap keputusan pembelian dan peran mediasi mengonfirmasi adanya
mediasi parsial. Minat beli berfungsi sebagai mediator parsial yang menjelaskan
mekanisme psikologis di mana pemasaran media sosial pertama-tama membangun
intention (organism), kemudian mendorong response (pembelian), sesuai dengan
model S-O-R. Niat adalah prediktor utama perilaku aktual, menurut Teori Perilaku
Terencana (TPB) (Ajzen, 1991), yang sejalan dengan temuan ini. Dengan
menggunakan niat pembelian sebagai penghubung antara paparan digital dan
transaksi pembelian aktual, potensi prediktif signifikan model ini ditunjukkan oleh
temuan R-Square untuk variabel keputusan pembelian.

Pada PT Repanjmotor Cirebon, konsumen sering bertransisi dari aktivitas melihat
konten media sosial (scrolling feed) menjadi kunjungan ke showroom berkat minat beli
yang telah terbentuk. Studi internasional oleh Dwivedi et al. (2021) dalam jurnal
Technological Forecasting and Social Change menemukan pola mediasi yang serupa
dalam konteks e-commerce otomotif. Implikasi praktis dari temuan ini adalah bahwa
perusahaan dapat memfokuskan strategi retargeting kepada konsumen yang memiliki
minat tinggi melalui personalized ads untuk meningkatkan tingkat konversi sebesar
15-25%. Secara keseluruhan, model penelitian ini relevan untuk industri mobil bekas
di Indonesia, di mana digital marketing berperan penting dalam mengatasi tantangan
kepercayaan konsumen dan hambatan jarak geografis.

5. Kesimpulan

Penelitian ini menunjukkan bahwa pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap minat beli serta keputusan pembelian konsumen mobil bekas
di PT Repanjmotor. Strategi pemasaran melalui media sosial mampu membangun
ketertarikan, kepercayaan, dan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian.
Selain itu, minat beli juga terbukti berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian,
sehingga semakin tinggi minat beli konsumen, semakin besar pula kemungkinan
konsumen mengambil keputusan untuk membeli mobil bekas.
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Hasil penelitian juga membuktikan bahwa minat beli berperan sebagai variabel
mediasi dalam hubungan antara pemasaran media sosial dan keputusan pembelian
konsumen. Dengan demikian, pemasaran media sosial tidak hanya memengaruhi
keputusan pembelian secara langsung, tetapi juga melalui peningkatan minat beli
konsumen. Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa pemasaran media
sosial dan minat beli memiliki peran strategis dalam memengaruhi perilaku konsumen
pada industri otomotif mobil bekas serta mendukung Theory of Planned Behavior
dalam menjelaskan perilaku pembelian konsumen di era digital.
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