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 Pertumbuhan industri fashion dalam beberapa tahun terakhir 

dapat berkontribusi pada perubahan kebiasaan konsumen terhadap 

fashion. Data pengguna media sosial menurut Radio Republik 

Indonesia pada 29 Mei 2024 memiliki 191 juta pengguna setara dengan 

73,7 persen dari total populasi dengan pengguna platfrom Youtube 139 

juta pengguna, Instagram 122 juta pengguna, Facebook 118 juta 

pengguna, WhatsApp 116 juta pengguna, dan Tiktok 89 juta pengguna. 

Hal ini didukung dengan perkembangan teknologi yang semakin 

canggih, sekarang ini penggunaan internet sudah tidak asing lagi untuk 

memasarkan suatu produk. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh media sosial dan electronic word of mouth terhadap 

keputusan pembelian melalui kepercayaan merek pada Fakelab. 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan 

deskriptif dan teknik analisis data menggunakan regresi linier 

berganda. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 

130 responden yang dipilih  menggunakan teknik non-probality 

sampling dengan metode purposive sampling dan signifikansi statistik, 

p < 0,05. Hasil penelitian menunjukkan media sosial berpengaruh 

signifikan erhadap keputusan pembelian, electronic word of mouth 

tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, 

kepercayaan merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian, dan kepercayaan merek mampu memediasi media sosial 

dan electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian.  

 

Kata Kunci: Media Sosial, Electronic Word Of Mouth, Kepercayaan 

Merek, Keputusan Pembelian 

 

A B S T R A C T 

The growth of the fashion industry in recent years may have 

contributed to changing consumer habits regarding fashion. According 

to Radio Republik Indonesia (RI) data on social media users as of May 

29, 2024, there were 191 million users, equivalent to 73.7 percent of 

the total population. These include 139 million YouTube users, 122 

million Instagram users, 118 million Facebook users, 116 million 

WhatsApp users, and 89 million TikTok users. This growth is supported 

by increasingly sophisticated technological developments, with the 

internet now becoming a commonplace tool for marketing products. 

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

word of mouth on purchasing decisions through brand trust at Fakelab. 

The study uses a quantitative method with a descriptive approach and 
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data analysis technique using multiple linear regression. Data were 

collected through distributing questionnaires to 130 respondents 

selected using non-probability sampling with the purposive sampling 

method and statistical significance, p < 0.05. The results of the study 

show that social media has a significant effect on purchasing decisions, 

electronic word of mouth does not have a significant effect on 

purchasing decisions, brand trust has a significant effect on 

purchasing decisions, and brand trust is able to mediate social media 

and electronic word of mouth on purchasing decisions. 

 

Key word: Social Media, Electronic Word Of Mouth, Brand Trust, 

Purhase Decision  
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PENDAHULUAN 

Pakaian adalah produk primer yang sangat dibutuhkan oleh manusia, namun kini terjadi pergese-

ran paradigma peran pakaian sebagai produk primer menjadi produk sekunder bahkan tersier karena 

merujuk pada perilaku konsumen yang mengalami perubahan akan keinginan dan kebutuhan yang 

kompleks, sehingga fungsi pakaian ikut bergeser dari semula berfungsi melindungi tubuh dari debu, 

cuaca, serangga, dan lain-lain, tetapi kini fashion juga telah menjadi kebutuhan artistik. Hal ini 

menyebabkan terjadinya peningkatan permintaan pasar akan produk pakaian yang mampu memenuhi 

keinginannya selain dalam rangka memenuhi kebutuhan, sehingga setiap perusahaan yang bergerak di 

bidang fashion pun berlomba-lomba memberikan desain serta kualitas terbaik untuk konsumen.  

Pertumbuhan industri fashion dalam beberapa tahun terakhir dapat berkontribusi pada perubahan 

kebiasaan konsumen terhadap fashion. Data pengguna media sosial menurut Radio Republik Indonesia 

pada 29 Mei 2024 memiliki 191 juta pengguna setara dengan 73,7 persen dari total populasi dengan 

pengguna platfrom Youtube 139 juta pengguna, Instagram 122 juta pengguna, Facebook 118 juta 

pengguna, WhatsApp 116 juta pengguna, dan Tiktok 89 juta pengguna. Hal ini didukung dengan per-

kembangan teknologi yang semakin canggih, sekarang ini penggunaan internet sudah tidak asing lagi 

untuk memasarkan suatu produk. 

Media sosial telah menjadi pilihan dan menjadi salah satu sarana penghubung di seluruh dunia. 

Menurut Bate’e (2019) media sosial sejatinya memang sebagai media sosialisasi dan interaksi, serta 

menarik orang lain untuk melihat dan mengunjungi tautan yang berisi informasi mengenai produk, serta 

bisa juga dijadikan sebagai media pemasaran yang paling mudah dan murah. Menurut Fatimah (2020) 

fenomena tersebut merupakan peluang besar bagi para produsen yang menawarkan kemudahan kepada 

konsumen untuk menjual produknya melalui internet. 
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Gambar 1. Grafik pertumbuhan pengguna media sosial 

Sumber: data diolah (2026) 

Berdasarkan data We are Social & Hootsuit (2025) yang tercatat di datareportal.com Indonesia 

terus mengalami kenaikan jumlah pengguna media sosial setiap tahunnya. Dengan media sosial yang 

paling populer dan sering digunakan di Indonesia adalah YouTube, WhatsApp, Instagram, Facebook, 

Twitter, dan TikTok. Berdasarkan fenomena tersebut banyak perusahaan menggunakan media sosial 

sebagai sarana dalam melakuan strategi pemasaran mereka. Media sosial telah menjadi salah satu media 

yang paling disukai dalam menyampaikan informasi dan pengetahuan sekarang ini. 

Media sosial yang pada awalnya merupakan ranah privasi, kini telah ditembus oleh bisnis, dan 

untuk kepentingan komersil (Arifianti, 2019). Salah satu unit usaha yang menggunakan media sosial 

untuk memasarkan produknya adalah Fakelab. Fakelab merupakan brand lokal yang berasal dari 

Yogyakarta, Indonesia dan sudah berdiri sejak tahun 2013 yang bergerak dibidang fashion. Fakelab 

menawarkan berbagai produk seperti kaos, celana, topi, tas, jaket, kemeja, digital watch, dan produk 

apparel lainnya. Dalam bersaing dengan brand fashion lainnya di Indonesia Fakelab memanfaatkan 

perkembangan teknologi untuk menarik minat pembeli dengan media sosial dan dapat membagikan 

informasi teks, gambar, audio, dan video bagi konsumen. Sehingga informasi mengenai brand Fakelab 

menjadi cepat menyebar.  

Menurut Arifianti (2019) kegiatan bisnis pemasaran yang memanfaatkan media sosial disebut 

dengan social media marketing. Pada era social media marketing yang semakin marak, masyarakat 

dapat dengan mudah memperoleh informasi dari orang lain tanpa bertatap muka melalui ulasan yang 

diberikan di media sosial. Menurut Rosita et al., (2022) kegiatan seperti itu disebut sebagai electronic 

word of mouth. Menurut Lestari & Gunawan (2021) electronic word of mouth berisi pernyataan positif 

maupun negatif yang dikemukakan oleh konsumen lama kepada konsumen baru mengenai produk 

melalui internet. Dapat disimpulkan bahwa E-Wom merupakan informasi tentang suatu produk yang 

disampaikan oleh konsumen lain melalui media internet dan mencakup pernyataan positif dan negatif 
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tentang produk tersebut (Anjaswati & Istiyanto, 2023). 

Menurut Yulianto & Soesanto (2019) E-Wom dianggap lebih efektif dibandingkan dengan wom 

offline karena tingkat jangkauan dan aksesbilitasnya yang lebih luas. Jadi apabila informasi yang 

didapat konsumen melalui media sosial baik, maka akan meningkatkan kepercayaan dan mengurangi 

persepsi risiko ketika konsumen belum pernah berbelanja secara langsung (Yunikartika & Harti, 2022). 

Selain itu, kepercayaan atau trust juga penting dalam meningkatkan kepuasan konsumen. 

Kepercayaan menjadi faktor penting yang dipertimbangkan dalam jual beli khususnya pada 

pembelian online. Menurut Noviandini & Yasa (2021) kepercayaan merek (brand trust) akan menentu-

kan pembelian konsumen terhadap merek dan kepercayaan akan berpotensi menciptakan hubungan-

hubungan yang bernilai tinggi. Sehingga konsumen yang sudah memiliki kepercayaan pada merek 

tertentu cenderung akan melakukan pembelian produk (Pingki & Ekasasi, 2023).  

Kepercayaan terbangun karena adanya harapan bahwa pihak lain akan bertindak sesuai dengan 

kebutuhan dan keinginan konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik kepercayaan terhadap 

brand atau merek akan membuat masyarakat melakukan pembelian secara berkelanjutan. Dengan 

membangun kepercayaan yang baik tentuya konsumen akan bersedia mengambil keputusan pembelian 

(Megawati, 2024). 

Keputusan pembelian merupakan suatu reaksi dari konsumen untuk mau membeli atau tidak 

terhadap produk (Agustina et al, 2023). Menurut Dharmawan & Wardhana (2021) keputusan pembelian 

adalah dimana tindakan dari konsumen yang telah mengevaluasi suatu produk dari sekian banyak 

produk pilihan untuk membeli suatu produk. Perkembangan teknologi digital yang sangat pesat 

menjadikan media sosial sebagai salah satu media yang sangat berpengaruh dalam proses keputusan 

pembelian pada konsumen (Rohman & Rakhmawati, 2024).  

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Alifia & Indriani (2022) mengemukakan bahwa 

electronic word of mouth memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Namun dalam 

penelitian Agustina et al (2023) justru menunjukkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh 

negatif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Adanya hasil penelitian yang berbeda tersebut 

maka peneliti menambahkan variabel kepercayaan merek sebagai variabel mediasi untuk menjembatani gap 

tersebut. 

Berdasarkan uraian ringkas tersebut penulis merasa tertarik untuk mengangkat permasalahan 

mengenai media sosial dan electronic worth of mouth terhadap kepercayaan merek pada Fakelab seba-

gai indikator utama yang mempengaruhi keputusan pembelian dalam diri konsumen. Penulis berharap 

penelitian ini bermanfaat untuk menambah pengetahuan terhadap “Pengaruh Media Sosial dan 
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Electronic Word Of Mouth terhadap Keputusan Pembelian dengan Kepercayaan Merek sebagai 

Variabel Intervening pada Fakelab”.  

METODE PENELITIAN 

Metode yang digunakan dalam penelitian adalah penelitian kuantitatif yang bersifat deskriptif 

dan cenderung menggunakan analisis. Dalam mengumpulkan data penelitian ini menggunakan metode 

pengumpulan data kuesioner yang memberikan pernyataan dalam skala likert yang dibagikan kepada 

responden melalui google form. Pada penelitian ini kuesioner dibagikan pada konsumen Fakelab di 

Yogyakarta yang dijadikan sebagai bahan data primer. Selain itu digunakan juga data sekunder yang 

memperoleh informasi dari buku, jurnal, internet, dan sumber relevan lainnya yang dijadikan sebagai 

pelengkap dari sumber data sekunder.  

Populasi dalam penelitian ini ialah konsumen Fakelab baik laki-laki maupun perempuan. Dalam 

pengambilan sampel, teknik yang digunakan ialah dengan teknik non-probality sampling dengan 

menggunakan metode puposive sampling dengan kriteria responden, laki-laki atau perempuan berusia 

minimal 17 tahun, yang pernah membeli produk Fakelab, dan berdomisili di Yogyakarta serta dengan 

rumus Hair sehingga jumlah sampel yang digunakan berjumlah 130 responden. Berdasarkan rancangan 

dan hipotesis penelitian, data yang telah terkumpul akan dianalisis dan diolah menggunakan SPSS. 

Hipotesis 

Andriana & Ngatno (2020) menyatakan bahwa hipotesis merupakan jawaban sementara atas rumusan 

masalah penelitian, dikatakan sementara karena jawaban yang diberikan baru didasarkan teori-teori 

yang relevan, belum didasarkan pada fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data di 

lapangan. Berdasarkan pernyataan diatas, maka dapat dibuat hipotesis penelitian sebagai berikut : 

H1 : Pengaruh Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian 

H2 : Pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Keputusan Pembelian 

H3 : Pengaruh Media Sosial terhadap Kepercayaan Merek 

H4 : Pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Kepercayaan Merek 

H5 : Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Keputusan Pembelian 

H6 : Pengaruh Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan Merek 

H7 : Pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan Merek 
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HASIL DAN PEMBAHASAN  

HASIL 

Uji Validitas  

Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya suatu kuesioner. Uji validitas 

dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung (correlated item-total correlation) dengan r tabel. Jika 

r hitung lebih besar dari r tabel dan nilai positif maka butir pernyataan atau indikator tersebut dinyatakan 

valid.  

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

Variabel Peryataan R hitung R tabel Keterangan 

Media Sosial 1 0,850 0,1710 Valid 

2 0,836 0,1710 Valid 

3 0,764 0,1710 Valid 

4 0,788 0,1710 Valid 

5 0,888 0,1710 Valid 

6 0,799 0,1710 Valid 

7 0.801 0,1710 Valid 

8 0,790 0,1710 Valid 

Electronic 

Word Of 

Mouth 

9 0,816 0,1710 Valid 

10 0,421 0,1710 Valid 

11 0,651 0,1710 Valid 

12 0,602 0,1710 Valid 

13 0,683 0,1710 Valid 

14 0,587 0,1710 Valid 

15 0,714 0,1710 Valid 

16 0,841 0,1710 Valid 

17 0,837 0,1710 Valid 

Kepercayaan 

Merek 

18 0,880 0,1710 Valid 

19 0,907 0,1710 Valid 

20 0,891 0,1710 Valid 

21 0,896 0,1710 Valid 

22 0,893 0,1710 Valid 

23 0,902 0,1710 Valid 

24 0,719 0,1710 Valid 

25 0,772 0,1710 Valid 

Keputusan 

Pembelian 

26 0,797 0,1710 Valid 

27 0,798 0,1710 Valid 

28 0,852 0,1710 Valid 

29 0,842 0,1710 Valid 

30 0,911 0,1710 Valid 

31 0,895 0,1710 Valid 

32 0,876 0,1710 Valid 

Sumber : Data Primer, diolah tahun 2026 

Hasil uji validitas yang telah dilakukan seperti tabel di atas diketahui semua butir pernyataan 

memiliki r hitung kebih besar dari r tabel, maka  semua butir pernyataan pada penelitian ini dinyatakan 

valid. 
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Uji Reliabilitas 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Syarat Keterangan 

Media Sosial 0,956 0,7 Reliabel 

Electronic Word Of Mouth 0,915 0,7 Reliabel 

Kepercayaan Merek 0,961 0,7 Reliabel 

Keputusan Pembelian 0,963 0,7 Reliabel 

Sumber : Data Primer, diolah tahun 2026 

Hasil uji reliabilitas menunjukkan semua variabel dalam penelitian memiliki nilai Cronbach’s 

Alpha > 0.7, maka dapat disimpulkan bahwa semua variabel dalam penelitian ini dinyatakan reliabel.  

 

Uji Regresi Linier 

Tabel 3. Hasil Uji Regresi Linier 1 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta   

1 (Constant) 1,737 1,853  ,938 ,350 

MEDIA SOSIAL ,616 ,079 ,590 7,792 ,000 

ELECTRONIC WORD 

OF MOUTH 

,317 ,079 ,302 3,992 ,000 

a. Dependent Variable: KEPERCAYAAN MEREK 

Sumber : Data Primer, diolah tahun 2026 

Berdasarkan tabel 3 nilai signifikan dari variabel independen Media Sosial (X1) dan Electronic 

Word Of Mouth  (X2) terhadap Kepercayaan Merek (Z) adalah 0,000 lebih kecil dari  a = 5% atau 0,05 

maka dapat disimpulkan bahwa regresi model 1, yakni variabel media sosial dan electronic word of 

mouth berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan merek. Persamaan regresi linier sebagai berikut : 

Y = 0,590MS + 0,302EWOM 

Tabel 4. Hasil Uji Regresi Linier 2 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta   

1 (Constant) -,992 1,151  -,862 ,390 

MEDIA SOSIAL ,192 ,060 ,195 3,229 ,002 

ELECTRONIC WORD 

OF MOUTH 

-,066 ,052 -,066 -1,258 ,211 

KEPERCAYAAN 

MEREK 

,778 ,055 ,823 14,153 ,000 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 

Sumber : Data Primer, diolah tahun 2026 

Berdasarkan tabel 4 nilai signifikan dari variabel independen Media Sosial (X1) adalah 0,02 

dan Electronic Word Of Mouth (X2) adalah 0,211 serta variabel intervening Kepercayaan Merek (Y) 
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adalah 0,000. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel Media Sosial (X1) dan variabel Kepercayaan 

Merek (Z) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y), sedangkan variabel Electronic 

Word Of Mouth (X2) tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Persamaan 

regresi linier sebagai berikut : Y = 0,195MS – 0,066EWOM + 0,823KM 

 

Uji Hipotesis 

Tabel 5. Hasil Uji t Persamaan 1 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta   

1 (Constant) 1,737 1,853  ,938 ,350 

MEDIA SOSIAL ,616 ,079 ,590 7,792 ,000 

ELECTRONIC 

WORD OF MOUTH 

,317 ,079 ,302 3,992 ,000 

a. Dependent Variable: KEPERCAYAAN MEREK 

Sumber : Data Primer, diolah tahun 2026 

Tabel 6. Hasil Uji t Persamaan 2 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta   

1 (Constant) -,992 1,151  -,862 ,390 

MEDIA SOSIAL ,192 ,060 ,195 3,229 ,002 

ELECTRONIC 

WORD OF MOUTH 

-,066 ,052 -,066 -1,258 ,211 

KEPERCAYAAN 

MEREK 

,778 ,055 ,823 14,153 ,000 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 

Sumber : Data Primer, diolah tahun 2026 

Berdasarkan tabel 5 dan 6 dapat ditentukan pengaruh hipotesis penelitian sebagai berikut : 

Hasil analisis Regresi Linier pengaruh Media Sosial terhadap Kepercayaan Merek. Uji t bertujuan 

untuk menguji Media Sosial terhadap Kepercayaan Merek. Pengujian dilakukan dengan menggunakan 

IBM SPSS pada tabel 5 variabel media sosial mempunyai t-hitung sebesar 7,792 sedangkan nilai t tabel 

pada tingkat signifikan 5% atau 0,05 dan df = 128 (130-2) sebesar  1,657 yang berarti t hitung > t tabel 

(7,792 > 1,657). Dengan signifikansi 0,000 < 0,05 atau a (5%) sehingga terdapat pengaruh positif dan 

signifikan variabel media sosial terhadap kepercayaan merek. 

Hasil analisis regresi linier pengaruh electronic word of mouth terhadap kepercayaan merek. Uji 

t bertujuan untuk menguji electronic word of mouth terhadap kepercayaan merek. Pengujian dilakukan 

dengan menggunakan IBM SPSS pada tabel 5 variabel electronic word of mouth mempunyai t hitung 

sebesar 3,992 sedangkan nilai tabel pada tingkat signifikan 5% atau 0,05 dan df = 128 (130-2) sebesar 

1,657 yang berarti t hitung > t tabel (7,792 > 1,657). Dengan signifikan 0,000 < 0,05 atau a (5%) 
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sehingga terdapat pengaruh positif dan signifikan variabel electronic word of mouth terhadap 

kepercayaan merek. 

Hasil analisis regresi linier pengaruh media sosial terhadap keputusan pembelian. Uji t bertujuan 

untuk menguji media sosial terhadap keputusan pembelian. Pengujian dilakukan dengan menggunakan 

IBM SPSS pada tabel 6 variabel media sosial mempunyai t hitung sebesar 3,229 sedangkan nilai tabel 

pada tingkat signifikan 5% atau 0,05 dan df = 128 (130-2) sebesar 1,657 yang berarti t hitung > t tabel 

(3,229  > 1,657). Dengan signifikan 0,002 < 0,05 atau a (5%) sehingga terdapat pengaruh positif dan 

signifikan variabel media sosial terhadap keputusan pembelian. 

Hasil analisis regresi linier pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian. 

Uji t bertujuan untuk menguji electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian. Pengujian 

dilakukan dengan menggunakan IBM SPSS pada tabel 6 variabel electronic word of mouth mempunyai 

t hitung sebesar -1,258 sedangkan nilai tabel pada tingkat signifikan 5% atau 0,05 dan df = 128 (130-2) 

sebesar 1,657 yang berarti t hitung < t tabel (-1,258 < 1,657). Dengan signifikan 0,211 > 0,05 atau a 

(5%) sehingga dapat disimpulkan electronic word of muth tidak berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Hasil analisis regresi linier pengaruh kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian. Uji t 

bertujuan untuk menguji kepercayaan terhadap keputusan pembelian. Pengujian dilakukan dengan 

menggunakan IBM SPSS pada tabel 6 variabel kepercayaan merek mempunyai t hitung sebesar 14,153 

sedangkan nilai tabel pada tingkat signifikan 5% atau 0,05 dan df = 128 (130-2) sebesar 1,657 yang 

berarti t hitung > t tabel (14,153  > 1,657). Dengan signifikan 0,000 < 0,05 atau a (5%) sehingga terdapat 

pengaruh positif dan signifikan variabel kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian. 

Uji Koefisien Determinasi 

Tabel 7. Koefisien Determinasi Jalur 1 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 ,848a ,718 ,714 3,325 

a. Predictors: (Constant), ELECTRONIC WORD OF 

MOUTH, MEDIA SOSIAL 

b. Dependent Variable: KEPERCAYAAN MEREK 

Sumber : Data Primer, diolah tahun 2026 

Berdasarkan tabel 7 dapat dilihat nilai R square sebesar 0,718 hal ini berarti 71,8% variabel 

kepercayaan merek dipengaruhi oleh media sosial dan electronic word of mouth, sedangkan 28,2% 

merupakan kontribusi dari variabel lain yang tidak digunakan dalam penelitian ini. Standard error 

estimate (SEE) sebesar 3,325 semakin nilai standard error estimate (SEE) maka akan membuat regresi 

semakin tepat dalam memprediksi variabel dependen (Ghozali, 2016). 
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Tabel 8. Koefisien Determinasi Jalur 2 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,938a ,880 ,877 2,059 

a. Predictors: (Constant), KEPERCAYAAN MEREK, 

ELECTRONIC WORD OF MOUTH, MEDIA SOSIAL 

b. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 

Sumber : Data Primer, diolah tahun 2026 

Berdasarkan tabel 8 dapat dilihat nilai R square sebesar 0,880 hal ini berarti 88% variabel 

keputusan pembelian dipengaruhi oleh media sosial, electronic word of mouth, dan kepercayaan merek, 

sedangkan 22% merupakan kontribusi dari variabel lain yang tidak digunakan dalam penelitian ini. 

Standard error estimate (SEE) sebesar 2,059 semakin nilai standard error estimate (SEE) maka akan 

membuat regresi semakin tepat dalam memprediksi variabel dependen (Ghozali, 2016). 

Uji Sobel  

Hasil uji sobel media sosial terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan merek sebagai 

variabel intervening. 

 

Gambar 2. Hasil Uji Sobel  1 

Sumber : Data Primer, diolah tahun 2026 

Dari hasil yang diperoleh dari perhitungan tes sobel diatas mendapatkan nilai one tailed 

probabillity 0,00 dengan tingkat signifikan 5% dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa 0,00 < 0,05 

jadi dapat dikatakan bahwa kepercayaan merek mampu memediasi media sosial terhadap keputusan 

pembelian secara partial mediation effect. 

Hasil uji sobel electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan merek 

sebagai variabel intervening. 
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Gambar 3. Hasil Uji Sobel 2 

Sumber : Data Primer, diolah tahun 2026 

Dari hasil yang diperoleh dari perhitungan tes sobel diatas mendapatkan nilai one tailed 

probabillity 0,00010618 dengan tingkat signifikan 5% dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa 

0,00010618 < 0,05 jadi dapat dikatakan bahwa kepercayaan merek mampu memediasi electronic word 

of mouth terhadap keputusan pembelian secara partial mediation effect. 

PEMBAHASAN 

Pengaruh Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis uji hipotesis yang dilakukan dengan menggunakan IBM SPSS menunjukkan 

bahwa media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini terbukti 

dari hasil regresi uji t (parsial) variabel media sosial menghasilkan t hitung 3,229 > t tabel 1,657 dengan 

sig 0,002 < 0,05. Nilai tersebut menunjukkan bahwa hipotesis diterima. Artinya bahwa promosi dengan 

menggunakan media sosial dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen Fakelab di kota 

Yogyakarta. Penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Megawati (2024) yang 

menyatakan penggunaan media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hal serupa juga dikemukakan oleh Shadrina & Sulistyanto (2022), bahwa media sosial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis uji hipotesis yang dilakukan dengan menggunakan IBM SPSS menunjukkan 

bahwa electronic word of mouth berpengaruh negatif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal 

ini terbukti dari hasil regresi uji t (parsial) variabel electronic word of mouth menghasilkan t hitung -

1,258 > t tabel 1,657 dengan sig 0,211 > 0,05. Nilai tersebut menunjukkan bahwa hipotesis tidak 

https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/


1282 
 

JIBEMA: Jurnal Ilmu Bisnis, Ekonomi, Manajemen, dan Akuntansi 

Volume 4, No. 1, July 2026, p. 1271-1287 

 

Website: http://jibema.murisedu.id/index.php/JIBEMA Copyright ©2026, JIBEMA 

Licensed under  a Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International 
License 

diterima. Artinya bahwa promosi dengan menggunakan electronic word of mouth tidak mempengaruhi 

keputusan pembelian secara langsung konsumen Fakelab di kota Yogyakarta. Penelitian ini sejalan 

dengan penelitian sebelumnya oleh Rohman & Pramesti (2022), yang menyatakan bahwa electronic 

word of mouth berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Rohman & Pramesti, (2022) 

 

Pengaruh Media Sosial terhadap Kepercayaan Merek 

Hasil analisis uji hipotesis yang dilakukan dengan menggunakan IBM SPSS menunjukkan 

bahwa media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek. Hal ini terbukti 

dari hasil regresi uji t (parsial) variabel media sosial menghasilkan t hitung 7,792 > t tabel 1,657 dengan 

sig 0,000 < 0,05. Nilai tersebut menunjukkan bahwa hipotesis diterima. Artinya bahwa promosi dengan 

menggunakan media sosial dapat meningkatkan kepercayaan merek konsumen Fakelab di kota 

Yogyakarta. Penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Megawati (2024), yang menyata-

kan bahwa media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek. Penelitian lain 

dari Feba (2024), juga menunjukkan bahwa media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan merek. 

Pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Kepercayaan Merek 

Hasil analisis uji hipotesis yang dilakukan dengan menggunakan IBM SPSS menunjukkan 

bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek. Hal 

ini terbukti dari hasil regresi uji t (parsial) variabel electronic word of mouth menghasilkan t hitung 

3,992 > t tabel 1,657 dengan sig 0,000 < 0,05. Nilai tersebut menunjukkan bahwa hipotesis diterima. 

Artinya bahwa promosi dengan menggunakan electronic word of mouth dapat meningkatkan keperca-

yaan merek konsumen Fakelab di kota Yogyakarta. Penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya 

oleh Yunikartika & Harti (2022), yang menyatakan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap kepercayaan merek. Penelitian lain dari Alifia & Indriani (2022), juga menun-

jukkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan 

merek. 

Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis uji hipotesis yang dilakukan dengan menggunakan IBM SPSS menunjukkan 

bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

terbukti dari hasil regresi uji t (parsial) variabel kepercayaan merek menghasilkan t hitung 14,153 > t 

tabel 1,657 dengan sig 0,000 < 0,05. Nilai tersebut menunjukkan bahwa hipotesis diterima. Artinya 
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bahwa kepercayaan merek dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen Fakelab di kota 

Yogyakarta. Penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Agustina et al., (2023) yang 

menyatakan bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Penelitian lain dari Pingki & Ekasasi (2023), juga menunjukkan bahwa kepercayaan merek 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Pengaruh Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan Merek sebagai 

Variabel Intervening 

Hasil yang diperoleh dalam uji intervening media sosial terhadap keputusan pembelian melalui 

kepercayaan merek sebagai variabel intervening. Dari perhitungan test sobel di atas mendapatkan nilai 

one tailed probability 0,0 dengan tingkat 5% dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa 0,0 < 0,05 

jadi dapat dikatakan bahwa kepercayaan merek dapat memediasi media sosial terhadap keputusan 

pembelian secara partial mediation effect. Hal ini menunjukkan bahwa media sosial ketika diterapkan 

akan mempengaruhi keputusan pembelian dengan intervening kepercayaan merek.  

Pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan 

Merek sebagai Variabel Intervening 

Hasil yang diperoleh dalam uji intervening electronic word of mouth terhadap keputusan 

pembelian melalui kepercayaan merek sebagai variabel intervening. Dari perhitungan test sobel di atas 

mendapatkan nilai one tailed probability 0,00010618 dengan tingkat 5% dari hasil tersebut dapat 

disimpulkan bahwa 0,00010618 < 0,05 jadi dapat dikatakan bahwa kepercayaan merek dapat memediasi 

electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian secara full mediation effect. Hal ini menunjuk-

kan bahwa electronic word of mouth  ketika diterapkan akan mempengaruhi keputusan pembelian 

dengan intervening kepercayaan merek. 

SIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian pada konsumen produk Fakelab di Kota Yogyakarta, dapat 

disimpulkan bahwa media sosial memiliki peran penting dalam meningkatkan keputusan pembelian dan 

kepercayaan merek. Semakin efektif promosi melalui media sosial, semakin tinggi pula kepercayaan 

konsumen yang pada akhirnya mendorong keputusan pembelian.  

Sementara itu, electronic word of mouth (e-WOM) tidak berpengaruh langsung terhadap 

keputusan pembelian, namun berpengaruh positif terhadap kepercayaan merek. Hal ini menunjukkan 

bahwa ulasan dan rekomendasi online lebih berperan dalam membangun keyakinan konsumen terhadap 

merek dibandingkan mendorong pembelian secara langsung. 

Selain itu, kepercayaan merek terbukti menjadi faktor kunci yang memengaruhi keputusan 
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pembelian serta mampu memediasi pengaruh media sosial dan e-WOM terhadap keputusan pembelian. 

Dengan demikian, semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap Fakelab, semakin besar pula 

peluang terjadinya pembelian. 

Bagi perusahaan, berdasarkan variabel media sosial sebaiknya perusahaan harus melakukan 

evaluasi dengan meningkatkan kualitas konten non-promosi, membuat konten yang konsisten, 

membangun brand community, dan membangun persona brand. Dengan mengimplementasikan saran 

tersebut, diharapkan kosumen tidak sekadar mencari informasi produk menjadi ingin terlibat dalam 

perjalanan brand, sehingga menjaga brand tetap ada di benak konsumen. 

Berdasarkan variabel electronic word of mouth sebaiknya perusahaan melakukan komunikasi 

yang lebih interactive, buka ruang diskusi atau menyediakan wadah komunitas eksklusif. Dengan 

mengimplementasikan saran tersebut, diharapkan brand dapat memfasilitasi konsumen untuk bertukar 

opini tentang produk dan meningkatkan interaksi antar konsumen sehingga tercipta hubungan yang 

lebih erat antara konsumen dengan brand. 

Berdasarkan variabel kepercayaan merek sebaiknya perusahaan meningkatkan atau menjaga 

kualitas produk dan respon after sales. Dengan mengimplementasikan saran tersebut, diharapkan brand 

tidak hanya menjadi pilihan tetapi juga tetap loyal terhadap brand. 

Berdasarkan variabel keputusan pembelian sebaiknya perusahaan memperkuat identitas brand 

melalui desain yang lebih khas, meningkatkan interaksi, dan menampilkan bukti kualitas produk. 

Dengan mengimplementasikan saran tersebut, diharapkan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen 

terhadap Fakelab menjadi keputusan akhir saat membeli produk fashion. 
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