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Informasi Artikel Abstract

Keywords The aim of this research is to provide new insights and find the influence of
Social Media Marketing Activities; Interaction, Electronic word of mouth, purchasing decisions and brand trust as
Brand Trust, Purchase Decision mediation. The population in this study were customers who had consumed fast

food products and actively used social media who were domiciled in the
JABODETABEK area with an age range of 17-55 years. This study used a
purposive sampling method with a sample size of 126 respondents. Structured
Equation Model - Partial Least Square (SEM PLS) was used to process and
analyze the data obtained. The results of the study explain that Interaction and
Electronic word of mouth have a positive effect on brand trust and purchasing
decisions. However, brand trust does not mediate the relationship between
Interaction and eWOM on purchasing decisions. The findings of the study can be
used to optimize their marketing strategies.

Kata kunci Tujuan dari penelitian ini adalah untuk memberikan wawasan baru dan
Social Media Marketing Activities; menemukan pengaruh interaksi, electronic word of mouth, keputusan
Brand Trust, Keputusan pembelian dan brand trust sebagai mediasi. Populasi dalam penelitian ini
Pembelian adalah pelanggan yang pernah mengonsumsi produk makanan cepat saji dan

aktif menggunakan media sosial yang berdomisili di wilayah JABODETABEK
dengan rentang usia 17-55 tahun. Penelitian ini menggunakan metode
purposive sampling dengan jumlah sampel sebanyak 126 responden.
Structured Equation Model - Partial Least Square (SEM PLS) digunakan untuk
mengolah dan menganalisis data yang diperoleh. Hasil penelitian
menjelaskan bahwa interaction berpengaruh positif terhadap brand trust dan
keputusan pembelian. Namun, brand trust tidak memediasi hubungan antara
interaction terhadap keputusan pembelian.
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1. Pendahuluan

Industri makanan cepat saji saat ini telah menjadi salah satu sektor yang paling aktif dalam
memanfaatkan sosial media dalam strategi pemasaran dan interaksi dengan konsumen yang didukung
oleh perkembangan teknologi informasi. Perkembangan teknologi saat ini telah menjadi faktor utama
dalam pertumbuhan dan perkembangan pada industri makanan dan minuman, terutama dalam hal
pengelolaan pesanan, pengiriman, dan pemasaran.

Salah satu makanan cepat saji yang ada di Indonesia yaitu Subway. Subway merupakan restoran
cepat saji asal Amerika yang didirikan pada tahun 1965 oleh Fred Deluca dan Peter Buck. Subway pertama
kali hadir di Indonesia pada tahun 2004 dengan membuka gerai pertama di Plaza Indonesia, Jakarta.
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Subway memanfaatkan model bisnis waralaba untuk memperluas jangkauannya di Indonesia, sehingga
semakin banyak cabang Subway yang dibuka di berbagai kota besar, baik di pusat perbelanjaan, kawasan
bisnis maupun area lainnya.

Social media platform mencakup berbagai fitur berbasis web yang memungkinkan pengguna
internet untuk berbagi dan menyebarkan informasi secara virtual (Gémez et al. 2019). Penerapan social
media marketing sebagai alat komunikasi virtual dan juga sebagai alat untuk mempromosikan produk
atau layanan baru maupun yang sudah ada telah mengalami pertumbuhan yang sangat besar

Proses keputusan konsumen dapat digambarkan sebagai tahapan yang dilalui konsumen untuk
mengambil keputusan pembelian akhir. Konsumen melalui berbagai tahapan sebelum mencapai suatu
kesimpulan, sehingga pemasar tidak hanya menekankan pada keputusan pembelian, tetapi fokus pada
keseluruhan proses pembelian (Basil et al. 2013). Melalui aktivitas social media marketing yang baik dan
berdasarkan penjelasan tersebut dapat diketahui bahwa social media marketing dapat memberi pengaruh
terhadap keputusan pembelian.

Studi tentang social media marketing memiliki berbagai aspek untuk mengukurnya yang berfokus
pada tren, promosi dari mulut ke mulut, penyesuaian, hiburan, dan interaktifitas untuk mengkaji konsep
ini (Kim & Ko 2012). Selain itu, (Seo & Park 2018) mengukur efektivitas social media marketing melalui
entertainment, Interaction, perceived risk, customization, and trendiness. Pada penelitian ini mencoba
untuk memberikan kontribusi penting terhadap literatur empiris social media marketing dengan
meggunakan dua dimensi yaitu Interaction dan Electronic word of mouth (eWOM) untuk mengukur
pengaruhnya terhadap keputusan pembelian konsumen di restoran makanan cepat saji.

Interaction menggambarkan sejauh mana social media marketing menyediakan berbagai cara
berkomunikasi khususnya dari brand kepada konsumen, dari konsumen kepada brand dan dari
konsumen kepada konsumen untuk bertukar pendapat dan informasi (Dessart et al. 2015). Kemudian
Electronic word of mouth merupakan pembagian informasi dari konsumen melalui platform digital
mengenai suatu produk, merek atau jasa ke orang lain serta pengunggahan ulang konten ke akun pribadi
konsumen. (Fatonah & Rachmiatie 2024). Tujuan dari penelitian ini memberikan kontribusi pada
pengetahuan yang lebih baik tentang bagaimana Interaction dan Electronic word of mouth dapat
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen yang dimediasi oleh brand trust. Diharapkan hasil dari
penelitian ini berguna untuk meningkatkan pengetahuan kita terhadap relevansi aspek social media
marketing dalam memprediksi keputusan pembelian melalui brand trust, terutama dalam konteks
makanan cepat saji.

2. Tinjauan Pustaka dan Pengembangan Hipotesis
Social media marketing activity

Godey et al. (2016) mendefinisikan terdapat lima konsep social media marketing yaitu,
entertainment, interaction, trendiness, customization dan Electronic word of mouth.

Interaction

Godey et al. (2016) menyatakan Interaction atau interaksi adalah bagaimana brand dapat
berinteraksi dengan para pengikutnya. Melalui interaksi ini, brand dituntut untuk lebih aktif dan
konsisten untuk membuka sesi diskusi dengan pengikut mereka. Dengan menarik perhatian pelanggan,
berbagi informasi terkait merek meningkatkan interaksi konsumen terhadap merek dengan demikian
meningkatkan kemampuan konsumen untuk menganggap merek sebagai bagian dari citra merek mereka
(Langaro et al. 2018). Berdasarkan pengertian di atas, maka dapat disimpulkan bahwa Interaction dalam
social media marketing memainkan peran penting dalam membangun hubungan antara merek dan
konsumen. Dengan memberikan pengalaman yang interaktif, responsif, dan relevan, merek dapat
meningkatkan loyalitas pelanggan, memperkuat ekuitas merek, serta mendorong keputusan pembelian.

Fatonah & Rachmiatie (2024) mengemukakan bahwa Interaction berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian. Interaction memiliki peran penting dalam menentukan perilaku pembelian
impulsif konsumen. Sejalan dengan itu, (Liao et al, 2019) menegaskan bahwa situs web interaktif
mengarah pada perilaku pembelian yang menguntungkan di kalangan konsumen. Secara keseluruhan,
saluran media sosial dianggap sebagai media penting untuk menjangkau konsumen dan berinteraksi
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dengannya untuk mendorong keputusan pembelian. Kemudian, penelitian yang dilakukan oleh (Sohail et
al., 2020) berpendapat bahwa interaction memiliki dampak positif terhadap brand trust. Aktivitas
interaksi di platform media sosial yang berkaitan dengan merek, memberikan peluang kepada
penggunaan untuk terhubung dengan sesama individu dan memulai diskusi mengenai produk dan merek.
Sejalan dengan penelitian sebelumnya menunjukkan interaksi melalui media sosial dapat mempengaruhi
perilaku pembelian konsumen dan brand trust.

Keputusan Pembelian

Sharma et al. (2022) mendefinisikan bahwa ketika kesadaran konsumen tentang suatu merek dan
penawarannya meningkat, mereka biasanya mencari lebih banyak informasi tentang merek tersebut
secara online dan kemudian menilai manfaat memilih merek tersebut dibandingkan pesaing sebelum
membuat keputusan pembelian. Konsumen dapat mengenali suatu produk, mengevaluasi kualitas,
mengurangi risiko pembelian, serta mendapatkan pengalaman dan kepuasan dari beberapa diferensiasi
produk (Dewi et al, 2021). Sejalan dengan penelitian (Kotler, 2020) bahwa keputusan pembelian
merupakan tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli di mana konsumen benar-benar
melakukan pembelian. Dari beberapa definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa keputusan konsumen
untuk membeli suatu produk atau layanan melibatkan sejumlah faktor kompleks yang dipengaruhi oleh
berbagai elemen dan pemahaman mendalam terhadap faktor-faktor yang mempengaruhinya dapat
membantu perusahaan mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif dan relevan.

Brand trust

Khong et al. (2013) mendefinisikan kepercayaan pada platform sosial media dibangun melalui
pemberdayaan konsumen atau keberadaan kondisi psikologis dan struktural melalui persepsi pengguna
tentang peningkatan kemampuan untuk berbagi informasi dan hanya mengakses dan melakukan
transaksi di media sosial. Sejalan dengan penelitian (Calefato et al. 2015) bahwa nteraksi media sosial
memainkan peran penting dalam menjaga brand trust. Dari beberapa definisi dapat disimpulkan bahwa
brand trust merupakan elemen penting dalam hubungan antara perusahaan dan konsumen. Di era digital
dan interaksi online yang semakin maju, brand trust menjadi lebih penting karena konsumen lebih
cenderung mempercayai merek yang dapat dipercaya dan jujur. Berdasarkan penelitian yang dilakukan
oleh Adrian & Zeplin (2017) pada keputusan pembelian sepatu Converse mendapatkan hasil yang
menyatakan bahwa brand trust berpengaruh secara positif dan sigifikan terhadap keputusan pembelian.
Penelitian (Hera & Fourqoniah, 2023) juga mendapatkan hasil bahwa variabel brand trust berpengaruh
positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian pada pembelian MS Glow Beauty Skincare.
Sejalan dengan penelitian Morgan & Hunt, (1994) ketika pelanggan percaya pada penyedia layanan yang
andal dan jujur, mereka memiliki brand trust. Tanggapan pelanggan terhadap berbagai interaksi merek di
dunia maya bergantung pada kepercayaan dan pemahaman mereka tentang merek tersebut. Brand trust
akan menentukan pembelian konsumen terhadap merek dan kepercayaan akan berpotensi menciptakan
hubungan- hubungan yang bernilai tinggi.

Menurut Sharma et al. (2022) ketika kesadaran konsumen tentang suatu merek dan
penawarannya meningkat, mereka biasanya mencari lebih banyak informasi tentang merek tersebut
secara online dan kemudian menilai manfaat memilih merek tersebut dibandingkan pesaing sebelum
membuat keputusan pembelian

3. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dan bersifat deduktif. Sampel yang ditentukan
dalam penelitian ini adalah individu dengan kriteria yang pernah mengkonsumsi makanan cepat saji
Subway. Penelitian ini dilakukan di JABODETABEK khususnya pada konsumen Subway. Metode yang
dilakukan dalam pengambilan sampel penelitian ini menggunakan teknik pengambilan sampel purposive
sampling, Kriteria pemilihan sampel pada penelitian ini yaitu pertama, konsumen yang aktif
menggunakan media sosial dan mengikuti media sosial Subway. Kedua, konsumen yang pernah membeli
lebih dari 2 kali produk Subway. Ketiga, responden dengan rentang usia 17-55 tahun dan berada di
wilayah JABODETABEK. Penentuan jumlah sampel ditentukan dengan menggunakan rumus Hair et al,
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(2018), maka sampel yang diperoleh sebanyak 126 sampel. Data disebar dengan menggunakan kuesioner
dengan skala penilaian likert. Metode analisis data pada penelitian ini menggunakan metode Structural
Equation Model (SEM) dengan pendekatan Partial Least Square (PLS) khususnya uji validitas dan
reabilitas, R-square dan uji hipotesis.

4. Hasil dan Pembahasan
Uji Validitas dan Reliabilitas

Uji validitas konvergen dengan melihat nilai Outer Loading = 0,70 tetapi nilai loading 0,60 sampai
0,70 masih dapat diterima dan Average Variance Extracted (AVE) dengan ketentuan nilai lebih dari > 0,50
(Hair et al. 2021). Hasil analisis menunjukkan seluruh item pernyataan variabel interaction, electronic
word of mouth, keputusan pembelian dan brand trust memenuhi kriteria validitas konvergen. Dan untuk
uji reliabilitas menggunakan Composite Reliability (CR) dan Cronbach’s Alpha (CA) dapat dikatakan
reliabel apabila nilai lebih besar dari 0,70 (>0,70) (Hair et al. 2021).

Hasil uji reliabilitas dengan melihat nilai Cronbach’s Alpha pada variabel interaction menunjukkan
nilai 0,736. Pada variabel Ewom menunjukkan nilai 0,879. Kemudian pada variabel keputusan pembelian
menunjukkan nilai 0,774. Dan pada variabel brand trust menunjukkan nilai 0,767. Berdasarkan hasil
tersebut maka semua variabel dalam penelitian ini dinyatakan reliabel.

Structural Model

Analisis hubungan struktural variabel diukur dengan nilai R-square, dimana variabel keputusan
pembelian sebesar 0,814 yang artinya pengaruh variabel interaction dan eWOM terhadap keputusan
pembelian adalah sebesar 81,4% sedangkan 18,6% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain. Nilai R-square
variabel brand trust sebesar 0,778 yang artinya besaran pengaruh variabel interaction, eWOM dan
keputusan pembelian terhadap brand trust sebesar 77,8% dan sisanya 22,2% dipengaruhi oleh variabel
lain diluar model penelitian ini.

Uji Hipotesis

Untuk mengetahui besarnya pengaruh Interaction (X1), Electronic word of mouth (X2), Brand trust
(Z) dan keputusan pembelian (Y) jika sebuah variabel memiliki nilai probability value atau p-value
nilainya kurang dari 0,05 (1,96) (Haryono,2017). Berdasarkan table menunjukkan hasil uji hipotesis
diperoleh variable Interaction terhadap keputusan pembelian nilai Original Sample (O) sebesar 0,216
dengan nilai T-statistic sebesar 2,349 > T-Table (1,96) dan nilai P-Value 0,019 < (0,05). Maka dapat
disimpulkan bahwa antara Interaction terhadap keputusan pembelian berpengaruh positif. Interaction
terhadap brand trust menunjukkan nilai Original Sampe (O) sebesar 0,383 dengan nilai T-statistic sebesar
3,737 > T-Table (1,96) dan nilai P-Value 0,000 < (0,05). Maka dapat disimpulkan bahwa antara Interaction
terhadap brand trust berpengaruh positif. eWOM terhadap keputusan pembelian menunjukkan nilai
Original Sampe (0) sebesar 0,521 dengan nilai T-statistic sebesar 5,900 > T-Table (1,96) dan nilai P-Value
0,000 < (0,05). Maka dapat disimpulkan bahwa antara eWOM terhadap keputusan pembelian
berpengaruh positif.

Brand trust terhadap keputusan pembelian menunjukkan nilai Original Sample (O) sebesar 0,203
dengan nilai T-statistic sebesar 2,125 > T-Table (1,96) dan nilai P-Value 0,034 < (0,05). Maka dapat
disimpulkan bahwa antara brand trust terhadap keputusan pembelian berpengaruh positif. Interaction
terhadap keputusan pembelian melalui brand trust menunjukkan bahwa nilai Original Sample (O) sebesar
0.078 dengan nilai T-statistic sebesar 1.883 < T-Table (1,96) dan nilai P-Value 0.060 < (0,05). Maka dapat
disimpulkan brand trust sebagai mediator tidak berpengaruh signifikan terhadap Interaction dan
keputusan pembelian.

Penelitian ini juga membuktikan bahwa brand trust terhadap keputusan pembelian berpengaruh
positif pada produk Subway. Penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu (Adrian & Zeplin, 2017)
mendapatkan hasil yang menyatakan bahwa brand trust berpengaruh secara positif dan sigifikan
terhadap keputusan pembelian. Selanjutnya dalam penelitian ini brand trust sebagai mediator tidak
berpengaruh signifikan terhadap Interaction dan keputusan pembelian. Hal ini tidak sejalan dengan
penelitian (Ramadhani & Prasasti, 2023) menyimpulkan bahwa brand trust berpengaruh signifikan
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memediasi aktivitas social media marketing terhadap keputusan pembelian. Berarti bahwa dengan
adanya brand trust tidak secara langsung membentuk interaksi dan keputusan pembelian pelanggan
produk Subway dimana pelanggan Subway tidak selalu memprioritaskan kepercayaan terhadap merek
Subway sebelum melakukan pembelian produk Subway. Sebaliknya, pelanggan lebih memilih untuk
membandingkan harga, kualitas, dan pelayanan di tempat yang berbeda.

5. Kesimpulan

Hasil dari penelitian ini membuktikan bahwa Interaction yang dilakukan oleh produk Subway
melalui media sosial kepada pelanggannya seperti memberikan feedback, bertanya, atau berkomentar
dapat meningkatkan keputusan pembelian. Selain itu Interaction tersebut juga berperan dalam
meningkatkan brand trust, terutama ketika Subway memberikan respon yang cepat, memahami
kebutuhan pelanggan dan membagikan informasi yang transparan tentang produk, menunjukkan bahwa
interaksi dua arah yang efektif dapat memperkuat hubungan dengan pelanggan dan meningkatkan
kepercayaan mereka terhadap produk Subway. Kemudian informasi yang bermanfaat dan konten
menarik yang dibagikan media sosial Subway dapat mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan.
Selain itu eWOM juga berkontribusi pada peningkatan brand trust melalui media sosial Subway yang
membagikan pengalaman positif atau informasi mengenai produk Subway. Ketika pelanggan percaya
pada kualitas produk, maka mereka cenderung untuk membeli kembali dan merasa puas dengan produk
Subway. Selanjutnya pada penelitian ini mendapatkan hasil bahwa brand trust tidak berpengaruh
signifikan sebagai mediator antara Interaction, eWOM terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut
menunjukkan bahwa meskipun brand trust penting tetapi pelanggan lebih memprioritaskan faktor lain
seperti harga,kualitas dan pelayanan ketika membuat keputusan pembelian. Sehingga brand trust bukan
faktor utama yang menghubungkan Interaction, eWOM langsung dengan keputusan pembelian.
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