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Abstract 
The purpose of this study is to analyze the influence of SMMA on the purchase decisions of Gen Z consumers, 
taking into account the mediating role of Perceived Trust and EWOM. The purpose of this study is to analyze how 
Social Media Marketing Activities (SMMA) directly and indirectly (through Perceived Trust and EWOM) 
influence the purchase decisions of Gen Z consumers, both individually and simultaneously. The consumer decisions of 
Gen Z include Gen Z who shop at Unnique Stores in the Jepara area who are influenced online. Using purposive 
sampling to collect and analyze data from up to 111 eligible respondents. This study uses the type of data, namely 
quantitative primary data survey in its data collection method and analyzed using the Rao Purba technique and using 
PLS processed in SmartPLS 4.0. The study shows that discounts and EWOM have a positive impact on purchase 
decisions. In other words, the greater the discount offered and the more positive online reviews and recommendations, 
the more likely consumers are to purchase the product. 
Keywords:  SMMA, Purchase Decision, Perceived Trust and EWOM. 
 
A. Latar Belakang Teoritis  

Di era globalisasi yang ditandai dengan 
perkembangan teknologi yang pesat, beragam 
platform digital bermunculan dan lekat 
dengan kehidupan masyarakat, terutama 
generasi muda. Kemajuan pesat teknologi 
informasi di era digitalisasi ini berpotensi 
memicu perilaku konsumtif, yang tercermin 
dalam kebiasaan berbelanja konsumen 
(Ismeirita, 2023). Dalam konteks ini, 
perkembangan bisnis digital sangat signifikan 
di kalangan generasi Z (lahir antara 1996-
2010). Pertumbuhan pesat teknologi 
informasi khususnya internet, secara 
signifikan mendorong tren belanja online 
terutama di kalangan gen Z, menciptakan 
peluang besar bagi pertumbuhan dan 
perkembangan bisnis online (Saebah et al., 
2022). Kemudahan akses internet telah 
mengubah perilaku berbelanja masyarakat 
dari metode tradisional di toko fisik menjadi 
kebiasaan berbelanja melalui platform online 
atau e-commerce (Rusiana et al., 2023). 
Dengan ini, mudah sekali bagi seseorang 
dalam melakukan sistem pembelian secara 
online terutama di sosial media baik bagi 
penjual maupun pembeli dan juga pembelian 
barang hingga jasa. Hal ini sejalan dengan 
data penjualan produk skincare dan make up 
dari tahun ke tahun di Indonesia.  

 

 
 

Sumber : Databoks.katadata.co.id 
Tabel. 1 Data Penjualan Dari Tahun 2014 

Hingga 2023 
 

Berdasarkan Tabel 1, penjualan 
skincare di Indonesia melonjak signifikan 
sejak tahun 2021. Peningkatan ini disebabkan 
oleh pandemi Covid-19 yang menyebabkan 
perubahan kebiasaan belanja ke platform 
online, dan kebiasaan ini terus berlanjut 
meskipun sebagian kecil masyarakat tetap 
berbelanja offline. Sejalan dengan pendapat 
(Ika, 2024) bahwasannya terdapat kemudahan 
berbelanja online, seperti proses transaksi 
yang efisien, beragamnya pilihan produk, dan 
fleksibilitas waktu yang menjadi daya tarik 
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tersendiri bagi konsumen dalam melakukan 
pembelian secara online. 

 Sebelum mengambil keputusan 
pembelian, calon pembeli harus terlebih 
dahulu mengambil keputusan pembelian. 
Banyak faktor yang mempengaruhi 
keputusan pembelian seseorang. Salah 
satunya adalah SMMA (Social Media Marketing 
Activities), Perceived Trust, EWOM (Electronic 
Word Of Mouth). Dalam artikel ini nantinya 
akan membahas pengaruh tiga variabel utama 
terhadap keputusan pembelian generasi Z di 
Unniqe Store Jepara. Variabel yang diteliti 
meliputi SMMA, EWOM, dan Perceived Trust 
(Kepercayaan yang Dirasakan) sebagai 
variabel independen, serta Keputusan 
Pembelian sebagai variabel dependen. 

Menurut penelitian sebelumnya 
(Utama et al., 2023), SMMA memiliki peran 
penting terhadap keputusan pembelian 
konsumen. Hal ini didukung oleh (Chen et 
al., 2019) yang menyatakan bahwa SMMA 
signifikan dalam membentuk persepsi merek 
dan mempengaruhi kepuasan serta keputusan 
pembelian. Namun, temuan ini berbeda 
dengan penelitian (Noviyana et al., 2022) 
yang berpendapat bahwa SMMA secara 
individu tidak memiliki pengaruh terhadap 
tindakan keputusan pembelian. 

Sementara itu, penelitian sebelumnya 
mengenai Perceived Trust menurut (S. Y. 
Putri et al., 2023), dapat dikatakan ketika 
konsumen memiliki keyakinan yang kuat 
terhadap suatu produk atau merek, 
kecenderungan untuk melakukan pembelian 
meningkat. Semakin tinggi kepercayaan, 
semakin tinggi pula penjualan. Menurut 
(Britania et al., 2024) juga mengatakan bahwa 
ketika konsumen memiliki kepercayaan pada 
suatu merek produk, mereka akan lebih 
cenderung untuk membelinya. Namun hal ini 
berbanding terbalik dengan penelitian 
sebelumnya menurut (Rorie, 2022), 
bahwasannya keyakinan memiliki dampak 
kecil namun tidak dominan terhadap 
tindakan membeli secara terpisah. Hal ini 
menunjukkan bahwa konsumen kurang 
memprioritaskan keyakinan dalam 
mengambil keputusan pembelian. 

Menurut (Priansa, 2016) EWOM 
secara parsial berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian konsumen, 
begitu pula dengan perceived trust. Secara 
bersamaan, EWOM dan perceived trust 

memiliki dampak signifikan terhadap 
keputusan pembelian konsumen. EWOM 
meningkatkan kecenderungan seseorang 
untuk mempercayai suatu produk, sehingga 
dapat mempengaruhi keputusan membeli 
seseorang. Namun, ini bertentangan dengan 
hasil dari (Luthfiyatillah et al., 2020), 
dikatakan EWOM menyimpan efek yang 
menguntungkan tetapi tidak berpengaruh 
secara signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 

Penelitian ini bertujuan menganalisis 
pengaruh aktivitas pemasaran media sosial 
Unniqe Store Jepara, Perceived Trust, dan 
EWOM terhadap keputusan pembelian Gen 
Z. Studi ini menguji pengaruh individual dan 
simultan ketiga variabel untuk memberikan 
wawasan bagi Unniqe Store Jepara dalam 
mengoptimalkan strategi pemasaran 
digitalnya untuk menarik dan 
mempertahankan pelanggan Gen Z. Hasil 
penelitian ini diharapkan menjadi acuan 
penting bagi Unniqe Store Jepara dalam 
merancang pendekatan pemasaran yang lebih 
efektif dan relevan, serta berkontribusi pada 
pengetahuan akademis dan memberikan 
wawasan praktis bagi bisnis serupa untuk 
meningkatkan keputusan pembelian di 
kalangan konsumen Gen Z.  

Keputusan pembelian merupakan 
serangkaian tahapan yang dialami konsumen, 
dimulai dari munculnya keinginan untuk 
membeli hingga perilaku setelah pembelian. 
Proses ini melibatkan integrasi pengetahuan 
untuk mengevaluasi berbagai pilihan yang ada 
sebelum akhirnya menentukan pilihan 
(Wulandari et al., 2020). Selaras dengan itu, 
(Septyadi et al., 2022) menjelaskan 
bahwasannya dalam keputusan pembelian 
terdapat tahapan akhir yang dilalui konsumen 
sebelum benar-benar membeli suatu produk. 
Sementara itu, (Pasha et al., 2019) 
menekankan bahwa keputusan pembelian 
bukanlah sekadar tindakan impulsif, 
melainkan melibatkan proses berpikir yang 
cukup kompleks. Proses ini mencakup 
pencarian informasi, perbandingan antar 
pilihan, hingga akhirnya konsumen 
memutuskan untuk membeli atau tidak, 
dengan tujuan utama menghindari risiko dan 
memilih produk yang paling sesuai dengan 
kebutuhan serta harapannya. 

Menurut (Yadav et al., 2017), SMMA 
(Social Media Marketing Activities) adalah 
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pemanfaatan media sosial untuk mendorong 
pengguna menyebarkan konten melalui 
berbagai klasifikasi seperti interaksi, 
informasi, word of mouth, personalisasi, dan 
lainnya. Peningkatan penggunaan media 
sosial menjadikan SMMA bagian penting dari 
strategi bisnis, terutama e-commerce, yang 
sangat memengaruhi perkembangan bisnis 
secara keseluruhan. Senada dengan itu, 
(Utama et al., 2023) menyatakan bahwa 
SMMA memanfaatkan popularitas media 
sosial untuk mempromosikan bisnis, menjadi 
cara efektif menjangkau calon pelanggan 
lebih luas dan membangun hubungan baik. 
Dan juga media sosial itu sendiri adalah 
tempat di mana orang-orang bisa berinteraksi 
satu sama lain secara online. Kita bisa berbagi 
foto, video, atau cerita, mengikuti orang lain, 
dan memberikan komentar (Utama et al., 
2023). 

Menurut (Wahyuni, 2008), persepsi 
adalah penilaian atau pandangan subjektif 
individu terhadap produk pilihannya yang 
dipengaruhi oleh pengalaman penggunaan, 
informasi sebelum pembelian, perbandingan 
dengan produk lain, serta nilai-nilai pribadi 
konsumen. Sementara itu (Bilondatu, 2013) 
mendefinisikan kepercayaan adalah keyakinan 
satu pihak terhadap maksud dan perilaku 
pihak lain. Oleh karena itu, Perceived Trust atau 
persepsi kepercayaan dapat diartikan sebagai 
kesan yang terbentuk dalam benak konsumen 
mengenai tingkat keandalan dan kepercayaan 
suatu perusahaan dalam menyediakan produk 
dan layanan yang sesuai dengan apa yang 
telah dijanjikan. 

 Menurut (Nugraha, 2023), Word Of 
Mouth (WOM) mengacu pada pelanggan yang 
berbagi pengalaman mereka menggunakan 
produk dengan orang lain atau masyarakat 
umum, pemasaran dari mulut ke mulut telah 
menjadi salah satu model pemasaran yang 
semakin penting. Model ini melibatkan 
penyebaran informasi dan rekomendasi 
produk atau layanan melalui interaksi pribadi 
atau media sosial. Dalam pasar yang semakin 
kompetitif, dapat dikatakan bahwa pemasaran 
dari mulut ke mulut adalah fondasi penting 
menjangkau konsumen dalam memengaruhi 
persepsi dan keputusan konsumen. Menurut 
(Arsyalan et al., 2019), hampir seluruh 
pembeli (sekitar 95%) memanfaatkan ponsel 
mereka untuk mencari informasi produk atau 
layanan sebelum memutuskan pembelian, 

termasuk membaca ulasan dan testimoni dari 
pengguna lain sebagai bagian dari proses 
evaluasi. Menurut (Qurniawati et al., 2018), 
EWOM dapat diartikan sebagai 
perkembangan lanjut dari komunikasi 
personal tradisional menuju era digital 
cyberspace yang baru (dunia maya tempat 
terjadinya komunikasi, pertukaran data, dan 
interaksi digital). Seiring dengan pesatnya 
perkembangan teknologi informasi, semakin 
banyak konsumen yang melakukan riset 
produk sebelum memutuskan untuk 
membeli. Dan EWOM juga dapat dipahami 
sebagai sebuah proses di mana konsumen 
berbagi opini mereka secara daring, yang 
kemudian dapat memengaruhi konsumen lain 
untuk mendukung atau menentang suatu 
produk. 
 
Pengembangan Hipotesis 
Berdasarkan konteks latar belakang, batasan 
masalah, temuan penelitian sebelumnya, 
dalam penelitian ini diajukan hipotesis 
mengenai pengaruh SMMA terhadap 
Keputusan Pembelian yang dimediasi oleh 
Perceived Trust dan EWOM. 
 
Hubungan SMMA Terhadap Perceived 
Trust 

Menurut (Nurhadi et al., 2024), Social 
Media Marketing Activities atau SMMA 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
kepercayaan atau Trust. Hasil ini juga 
didukung dengan hasil penelitian (Seo et al., 
2018) yang mengatakan bahwasannya seorang 
pembeli SMMA yang aktif, dengan ini 
konsumen memiliki gambaran tentang merk 
yang secara tidak langsung dapat 
meningkatkan kepercayaan terhadap merk. 
Hal ini sejalan dengan penelitian (Yunikartika 
et al., 2022), yang menyatakan bahwa variabel 
SMMA berpengaruh terhadap variabel 
kepercayaan. Konsistensi dalam merespons 
dan berinteraksi dengan pelanggan di media 
sosial adalah kunci untuk membangun 
kepercayaan jangka panjang. Ketika 
pelanggan merasa diperhatikan dan dihargai 
secara konsisten, mereka akan lebih 
cenderung untuk mempercayai merek 
tersebut. Berdasarkan temuan ini, hipotesis 
pertama (H1) dalam penelitian ini 
dirumuskan sebagai berikut: 
H1: SMMA berpengaruh positif terhadap 
Perceived Trust. 
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Hubungan SMMA Terhadap EWOM 
 Menurut (Savitri et al., 2016) 
al(Savitri et al., 2016), Social Media Marketing 
Activities atau SMMA memiliki pengaruh 
positif, dan signifikan terhadap EWOM. Hal 
ini sejalan dengan hasil penelitian dari 
(Alghifari et al., 2022), yang mengatakan 
bahwasannya SMMA berpengaruh positif 
terhadap EWOM. Hal ini tidak dapat 
disangkal lagi bahwa media sosial yang sering 
digunakan sebagai strategi promosi produk 
dan menciptakan suatu komunikasi 
pemasaran yang tepat secara online ialah 
EWOM. Strategi promosi media sosial yang 
tepat adalah kunci keberhasilan bisnis di era 
digital. Melalui EWOM, bisnis dapat 
menggaet perhatian konsumen lebih efektif 
dan dengan memanfaatkan media sosial juga, 
bisnis dapat memaksimalkan potensi 
EWOM, menciptakan kesan mendalam pada 
konsumen, dan mendorong pertumbuhan 
bisnis secara signifikan. Berdasarkan temuan 
ini, hipotesis kedua (H2) dalam penelitian ini 
dirumuskan sebagai berikut: 
H2 : SMMA berpengaruh positif terhadap 
EWOM. 
 
Hubungan SMMA Terhadap Keputusan 
Pembelian 
 Menurut (Ar–Rasyid et al., 2023), 
kegiatan pemasaran di media sosial menjadi 
faktor kunci yang memengaruhi keputusan 
pembelian konsumen. Produsen 
memanfaatkan media sosial untuk 
mempromosikan produk atau jasa mereka 
secara efektif. Iklan yang disampaikan harus 
dirancang sedemikian rupa sehingga mampu 
meyakinkan konsumen dan mendorong 
mereka untuk melakukan transaksi. Sudah 
menjadi fakta umum bahwa SMMA memiliki 
dampak yang signifikan terhadap cara 
konsumen memandang suatu produk atau 
merek (Cheung et al., 2019). Namun 
penelitian ini berlawanan dengan temuan dari 
penelitian (Roosdhani et al., 2024), hasil 
penelitian menunjukkan bahwa SMMA tidak 
dapat mempengaruhi secara langsung 
terhadap Keputusan Pembelian, harus 
dipengaruhi oleh variabel lainnya. 
Berdasarkan temuan ini, hipotesis ketiga (H3) 
dalam penelitian ini dirumuskan sebagai 
berikut: 

H3 : SMMA berpengaruh positif terhadap 
Keputusan Pembelian. 
 
Hubungan Perceived Trust Terhadap 
Keputusan Pembelian 
 Menurut (Sigar et al., 2021), 
kepercayaan memiliki dampak positif yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Ini 
menunjukkan bahwasannya meningkatnya 
kepercayaan atau Perceived Trust akan 
mempengaruhi peningkatan keputusan untuk 
membeli. Ketika suatu merek dipercaya, 
konsumen tidak hanya akan 
menggunakannya, tetapi juga cenderung 
merekomendasikannya kepada teman atau 
keluarga. Dengan demikian, terkonfirmasi 
adanya pengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian konsumen. 
Hal ini sejalan dengan penelitian dari (Kartika 
et al., 2019), yang mengatakan bahwasannya 
Terdapat korelasi positif yang signifikan 
antara tingkat kepercayaan konsumen dan 
keputusan pembelian. Artinya, semakin tinggi 
kepercayaan konsumen terhadap suatu 
produk atau merek, semakin besar 
kemungkinan mereka akan melakukan 
transaksi. Namun berbanding terbalik dengan 
penelitian menurut (Rahmawati et al., 2018), 
kepercayaan secara parsial tidak berpengaruh 
signifikan terhadap signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Berdasarkan temuan 
ini, hipotesis keempat (H4) dalam penelitian 
ini dirumuskan sebagai berikut: 
H4 : Perceived Trust berpengaruh positif 
terhadap Keputusan Pembelian.  
 
Hubungan EWOM Terhadap Keputusan 
Pembelian 

Menurut (Priansa, 2016), EWOM 
secara parsial memiliki pengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian konsumen, 
sementara persepsi nilai juga secara parsial 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian konsumen. Secara bersamaan, 
EWOM dan persepsi nilai juga memiliki 
dampak signifikan terhadap keputusan 
pembelian konsumen. Namun, pandangan ini 
bertentangan dengan (Luthfiyatillah et al., 
2020), yang menyatakan bahwa Electronic 
Word Of Mouth (EWOM) memiliki pengaruh 
positif namun tidak signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Berdasarkan temuan 
ini, hipotesis kelima (H5) dalam penelitian ini 
dirumuskan sebagai berikut: 
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H5 : EWOM berpengaruh positif terhadap 
Keputusan Pembelian. 
 

 
Gambar 1. Kerangka Konsepsual 

 
B. Metode Penelitian 

Populasi pada penelitian ini adalah 
generasi Z yang melakukan pembelian di 
Unnique Store Jepara Dalam penelitian ini, 
sampel diambil menggunakan metode 
purposive sampling, yaitu teknik penentuan 
sampel yang didasarkan pada penilaian 
subjektif peneliti terhadap karakteristik 
populasi yang relevan dengan tujuan 
penelitian (Sugiyono, 2015).Dimana sampel 
dipilih berdasarkan kriteria yang telah 
ditetapkan sebelumnya oleh peneliti seperti 
kriteria umur (gen Z) dari yang kelahiran 
tahun 1996 hingga 2010, yang mengetahui 
tentang Unnique Store Jepara dan melakukan 
keputusan pembelian di Unnique Store 
Jepara.  

Populasi pada penelitian ini tidak 
diketahui, maka dari itu menggunakan teknik 
pengumpulan sampel Rao Purba dalam 
penelitian (R. M. Putri et al., 2021), dan 
ditemukan hasil jika responden yang 
dijadikan sampel adalah 111 orang. Rumus 
Rao Purba : 

  𝑛 =      Z2 

           4(𝑀𝑜𝑒)2  
 
Keterangan :  

𝑛 = Banyaknya sampel yang ditetapkan 
Z= Tingkat kepercayaan penentuan sampel  
(95% atau 1,96) 
Moe = Margin of error atau tingkat kesalahan 
maksimum sebesar 10% 
 
Berdasarkan perhitungan diatas maka 
hasilnya : 

                𝑛 =  (1,96)2 

                        4(0,1)2 

 

         𝑛 =         3,8416 
                                    0.04 

              =         96,04 
 

Dari data kuesioner terkumpul sebanyak 111 
responden yang merupakan sampel yang 
dikumpulkan. 

Pengumpulan data dalam penelitian ini 
dilakukan melalui kuesioner daring berbasis 
Google Form sebagai sumber data primer, 
yang kemudian dianalisis menggunakan 
metode Partial Least Square (PLS) dengan 
bantuan perangkat lunak SmartPLS 4.0. 
Kuesioner ini menyajikan berbagai 
pernyataan yang dinilai oleh responden 
menggunakan skala Likert 1 hingga 10, mulai 
dari "Sangat Tidak Setuju" hingga "Sangat 
Setuju", di mana setiap responden 
memberikan satu respons untuk setiap 
pernyataan. Hal ini mencerminkan tingkat 
persetujuan atau ketidaksetujuan mereka 
terhadap setiap pernyataan yang diajukan dan 
akan digunakan sebagai pengumpulan 
pengukuran (Harpe, 2015). 

Penelitian ini menggunakan pendekatan 
kuantitatif, di mana data yang dianalisis 
berupa angka yang terukur dan terhitung, 
diperoleh melalui berbagai instrumen 
penelitian untuk menjamin akurasi dan 
memfasilitasi analisis statistik. Sumber data 
utama dalam penelitian ini adalah hasil dari 
penyebaran kuesioner, yang dirancang 
dengan sejumlah pertanyaan dan pernyataan 
sistematis guna mengungkap informasi yang 
dibutuhkan untuk menjawab pertanyaan 
penelitian serta menguji hipotesis yang telah 
dirumuskan. 

Metode analisis data yang digunakan 
untuk mengevaluasi dampak SMMA terhadap 
Keputusan Pembelian yang dimediasi oleh 
EWOM, Perceived Trust, dalam konteks 
konsumen melakukan pembelian yang 
dipengaruhi secara online. Menggunakan 
model regresi linier berganda dengan 
dukungan dari perangkat lunak SmartPLS 4.0 
(Smart Partial Least Square).  

Penelitian ini mengidentifikasi beberapa 
variabel penting.  Pertama, Social Media 
Marketing Activities (SMMA) diukur dengan 
indikator-indikator seperti interaksi rutin 
Unniqe Store dengan pengikut di Instagram, 
pemberian informasi jujur tentang produk, 
rekomendasi produk yang cocok, pembaruan 
produk terbaru yang sedang tren, penyajian 
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informasi bermanfaat, konten trendi di 
Instagram, dan rekomendasi kepada teman 
untuk mengecek media sosial Unniqe Store. 
Sumber untuk variabel SMMA ini berasal dari 
(Koay et al., 2020). 

Variabel kedua adalah Perceived Trust (PT), 
yang diukur dengan indikator-indikator 
seperti kepercayaan terhadap Unniqe Store 
dalam memberikan layanan yang baik, 
kepercayaan terhadap transaksi online, 
kepercayaan terhadap keamanan dan 
keandalan pembayaran digital, kepercayaan 
terhadap keamanan informasi keuangan, dan 
kepercayaan terhadap keamanan informasi 
pribadi saat berbelanja. Variabel ini 
bersumber dari (Almarashdeh et al., 2019) 
dan (Singh et al., 2020). 

Variabel ketiga adalah Electronic Word of 
Mouth (EWOM), dengan indikator-indikator 
seperti kebiasaan membaca ulasan sebelum 
membeli produk, melihat pengalaman 
pengguna lain, rajin membaca review produk 
untuk mengetahui kelebihan dan kekurangan, 
mencari informasi tentang produk baru di 
media sosial, dan keraguan jika belum 
membaca ulasan pengguna lain secara online.  
Variabel ini bersumber dari (Mahmud, 2024). 

Variabel keempat adalah Keputusan 
Pembelian (KP), yang diukur dengan 
indikator-indikator seperti mencari tahu 
banyak hal tentang produk sebelum membeli, 
kepuasan dengan keputusan membeli produk 
dari Unniqe Store, kesediaan 
merekomendasikan Unniqe Store kepada 
orang lain, frekuensi pembelian produk dari 
Unniqe Store, dan rencana untuk membeli 
kembali produk di masa mendatang. Variabel 
ini bersumber dari (Danniswara et al., 2020) 
dan (Hanaysha, 2018). 
 
C. Hasil Dan Pembahasan 
Uji Validitas Konvergen 

Uji validitas merupakan metode 
untuk menilai apakah suatu alat ukur secara 
akurat mengukur konsep yang ingin diukur. 
Validitas konvergen yang diukur berdasarkan 
faktor loading masing-masing konstruk, 
dianggap baik dan valid jika nilai outer 
loading tersebut melebihi 0.7 dan nilai AVE 
(Average variance extracted) lebih dari 0.5. 

 
 
 
 

Tabel 3. Uji Validitas Konvergen 

Indikator 
Outer 

Loading 
AVE Hasil 

SMMA.1 0.868 0.749 Valid 

SMMA.2 0.843 

SMMA.3 0.827 

SMMA.4 0.882 

SMMA.5 0.920 

SMMA.6 0.847 

SMMA.7 0.865 

PT.1 0.891 0.849 Valid 

PT.2 0.937 

PT.3 0.936 

PT.4 0.953 

PT.5 0.887 

EWOM.1 0.901 0.697 Valid 

EWOM.2 0.871 

EWOM.3 0.789 

EWOM.5 0.771 

KP.2 0.917 0.739 Valid 

KP.3 0.880 

KP.4 0.804 

KP.5 0.834 

Sumber : Data primer diolah, 2024 
 

Berdasarkan Tabel 3, dapat 
dikatakan bahwa dalam data yang dianalisis, 
semua item untuk konstruk SMMA, Perceived 
Trust, EWOM, Keputusan Pembelian 
memiliki nilai outer loading yang tinggi 
(diatas 0.7) dan AVE lebih dari 0.5. Hal ini 
menunjukan bahwasannya semua item 
memiliki relabilitas yang tinggi dan sangat 
baik dalam mengukur konstruk satu sama 
lain. Secara keseluruhan setiap item yang 
mengukur variabel mempunyai outer loading 
≥ 0.7 (valid). Demikian juga dengan nilai 
AVE pada semua konstruk dianggap valid 
karena nilai ≥ 0.5. 
 
Uji Reliabilitas 
 Uji reliabilitas adalah alat yang 
digunakan untuk mengukur dan memastikan 
bahwa instrumen tersebut memberikan hasil 
yang stabil dan konsisten dari kuesioner. 
Dalam mengukur reliabilitas, terdapat dua 
metrik yang umum digunakan, yaitu 
Composite Reliability dan Cronbach's alpha. 
Keduanya memiliki rentang nilai antara nol 
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dan satu. Nilai di atas 0.7 menunjukkan 
bahwa konstruk yang diuji memiliki tingkat 
reliabilitas yang baik. 
 

Tabel 4. Uji Reliabilitas 

  
Cronbach's 

alpha 
(rho_a) (rho_c) 

EWOM 0.853 0.862 0.901 

Keputusan 
Pembelian 

0.882 0.896 0.919 

Perceived 
Trust 

0.955 0.956 0.966 

SMMA 0.944 0.951 0.954 

Hasil Reliabel 

Sumber : Data primer diolah, 2024 
 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada 
Tabel 4, yang menggunakan Cronbach's 
alpha dan Composite Reliability (rho_a dan 
rho_c), seluruh konstruk menunjukkan 
reliabilitas yang baik. Semua nilai Cronbach's 
alpha dan Composite Reliability melebihi 
batas 0.7, yang mengindikasikan bahwa 
pengukuran variabel-variabel tersebut 
konsisten dan dapat diandalkan.  Nilai yang 
tinggi menunjukkan tingkat reliabilitas yang 
sangat baik, khususnya pada variabel 
Pembelian dan Perceived Trust. Oleh karena 
itu, data yang diperoleh dari pengukuran 
variabel-variabel ini konsisten/reliabel. 
R-square 

R-Square digunakan untuk 
mengukur seberapa besar pengaruh variabel 
bebas terhadap variabel terikat dalam suatu 
model. Nilai R-Square dikategorikan sebagai 
kuat jika mencapai 0.67 atau lebih, moderat 
atau sedang jika mencapai 0.33 hingga kurang 
dari 0.67, dan lemah jika mencapai 0.19 
hingga kurang dari 0.33. 

 
Tabel 5. Uji R Square 

  
R-square 

R-square 
adjusted 

EWOM 0.207 0.199 

Keputusan Pembelian 0.638 0.628 

Perceived Trust 0.612 0.609 

 
 
 
 
 

  Keterangan 

EWOM Lemah 

Keputusan Pembelian Moderat 

Perceived Trust Moderat 

Sumber : Data primer yang diolah, 2024 
Berdasarkan Tabel 5, model 

penelitian menunjukkan kekuatan prediksi 
yang tinggi terhadap Keputusan Pembelian 
(R-square = 0.638, R-square adjusted = 
0.628) sebagai moderat atau sedang karena 
kurang dari 0.67 dan Perceived Trust (R-
square = 0.612, R-square adjusted = 0.609) 
juga moderat karena kurang dari o.67, 
mengindikasikan pengaruh signifikan variabel 
bebas. Namun, model kurang mampu 
memprediksi EWOM, dengan nilai R-square 
yang rendah (0.207) dan R-square adjusted 
(0.199) karena kurang dari 0.33, yang 
menunjukkan perlunya penyelidikan lebih 
lanjut mengenai faktor-faktor lain yang 
mungkin mempengaruhi variabel tersebut. 
 
Uji Mediasi 

Uji mediasi adalah metode statistik 
yang digunakan untuk memahami bagaimana 
suatu variabel (variabel mediator) 
mempengaruhi hubungan antara dua variabel 
lainnya (variabel independen dan variabel 
dependen). Dalam pengujian menggunakan 
bootstrapping dengan SmartPLS 4.0, nilai P 
adalah kunci untuk menginterpreta sikan 
hasil. Jika nilai P melebihi 0.05, hasilnya 
dianggap tidak signifikan. Sebaliknya, nilai P 
di bawah 0.05 menunjukkan adanya pengaruh 
yang signifikan. 

 
Tabel 6. Specific indirect effects 

  

Original 
sample 

(O) 
Sample 

mean (M) 

SMMA → 
Perceived Trust → 
Keputusan 
Pembelian 

0.561 0.538 

SMMA → EWOM 
→ Keputusan 
Pembelian 

0.038 0.037 
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Standard 
deviation 
(STDEV) 

T statistics 
(|O/STDEV|

) 
P values 

0.086 6.506 0.000 

0.030 1.269 0.204 

Sumber : Data primer yang diolah, 2024 
 

Berdasarkan tabel 6, dapat dikatakan 
bahwasannya Jalur SMMA → Perceived 
Trust → Keputusan Pembelian signifikan (p 
= 0.000).  Ini menunjukkan bahwa SMMA 
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian melalui peningkatan Perceived 
Trust. Artinya, strategi SMMA yang baik 
meningkatkan kepercayaan konsumen, yang 
pada gilirannya meningkatkan pembelian. 
Namun berbanding terbalik dengan hasil dari 
Jalur SMMA → EWOM → Keputusan 
Pembelian tidak signifikan (p = 0.204). Ini 
berarti SMMA tidak berpengaruh signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian melalui 
EWOM dalam model ini. Perceived Trust 
lebih unggul dari EWOM karena kepercayaan 
adalah faktor fundamental dalam keputusan 
pembelian. Konsumen cenderung membeli 
dari merek yang mereka percayai. SMMA 
yang efektif membangun kepercayaan ini, 
sehingga konsumen merasa lebih yakin untuk 
melakukan pembelian. 
 
Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis adalah metode 
statistik yang bertujuan untuk menguji 
kebenaran suatu pernyataan. Dalam 
pengujian ini, nilai P (p-value) dan T statistik 
yang dilampirkan dalam pengujian. Hipotesis 
diterima apabila nilai P kurang dari 0,05. 
Untuk melakukan pe ngujian hipotesis, dapat 
digunakan teknik bootstrapping yang tersedia 
pada perangkat lunak SmartPLS versi 4.0. 
 

Tabel 7. Uji Hipotesis 

 
Original 
sample 

(O) 

Sample 
mean 
(M) 

SMMA → Perceived 
Trust 

0.783 0.794 

SMMA → EWOM 0.455 0.468 

SMMA → Keputusan 
Pembelian 

0.050 0.088 

Perceived Trust → 
Keputusan Pembelian 

0.716 0.685 

EWOM → 
Keputusan Pembelian 

0.083 0.080 

 

Standard 
deviation 
(STDEV) 

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P values 

0.086 9.091 0.000 

0.079 5.741 0.000 

0.130 0.383 0.701 

0.122 5.895 0.000 

0.061 1.359 0.174 

Sumber : Data primer diolah, 2024 
 
Hipotesis 1 : Pengaruh SMMA Terhadap 
Perceived Trust  

Nilai p untuk hubungan antara 
SMMA dan Perceived Trust adalah (0.000). 
Karena nilai ini jauh di bawah (0.05), maka 
kita dapat menyimpulkan bahwa SMMA 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
peningkatan persepsi kepercayaan konsumen. 
Artinya, semakin tinggi aktivitas SMMA, 
semakin tinggi pula tingkat kepercayaan 
konsumen terhadap produk atau merek. 
Hipotesis 2 : Pengaruh SMMA Terhadap 
EWOM 

Nilai p untuk hubungan antara 
SMMA dan EWOM juga (0.000). Ini 
menunjukkan bahwa SMMA juga memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap 
peningkatan EWOM. Artinya, aktivitas di 
media sosial dapat memicu terjadinya 
perbincangan positif tentang produk atau 
merek di kalangan konsumen. 
Hipotesis 3 : Pengaruh SMMA Terhadap 
Keputusan Pembelian 

Nilai p untuk hubungan langsung 
antara SMMA dan Keputusan Pembelian 
adalah (0.701). Nilai ini lebih besar dari 
(0.05), sehingga tidak dapat menyimpulkan 
adanya pengaruh signifikan langsung antara 
SMMA dan keputusan pembelian. Artinya, 
SMMA tidak hanya secara langsung 
mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen. 
Hipotesis 4 : Pengaruh Perceived Trust 
Terhadap Keputusan Pembelian 

Nilai p untuk hubungan antara 
Perceived Trust dan Keputusan Pembelian 
adalah (0.000). Karena nilai ini jauh di bawah 
(0.05). Ini menunjukan bahwa terdapat 
pengaruh signifikan antara Perceived Trust 
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terhadap Keputusan Pembelian. Semakin 
tinggi kepercayaan konsumen terhadap suatu 
merk maka semakin besar kemungkinan 
mereka akan melakukan pembelian. 
Hipotesis 5: Pengaruh EWOM Terhadap 
Keputusan Pembelian  

Nilai p untuk hubungan antara 
EWOM dan Keputusan Pembelian adalah 
(0.174). Nilai ini juga lebih besar dari (0.05), 
sehingga tidak dapat menyimpulkan adanya 
pengaruh signifikan langsung antara EWOM 
dan keputusan pembelian. 
 
Pembahasan 

Berdasarkan analisis hasil hipotesis 
yang tercantum dalam tabel, berikut adalah 
diskusi rinci mengenai hipotesis-hipotesis 
yang diajukan dan dibandingkan dengan 
temuan penelitian sebelumnya. 

Pada hipotesis pertama, ditemukan 
bahwa SMMA memiliki pengaruh positif 
terhadap Perceived Trust. Hal ini didukung 
oleh penelitian (Nurhadi et al., 2024) dan 
(Seo et al., 2018) yang menyatakan bahwa 
SMMA yang aktif dapat meningkatkan 
kepercayaan konsumen terhadap suatu 
merek. Konsistensi dalam merespons dan 
berinteraksi dengan pelanggan di media sosial 
dianggap kunci untuk membangun 
kepercayaan jangka panjang. Hipotesis ini 
mengindikasikan bahwa semakin aktif dan 
efektif SMMA yang dilakukan oleh Unniqe 
Store Jepara, semakin tinggi pula tingkat 
kepercayaan yang dirasakan oleh konsumen 
generasi Z terhadap toko tersebut. 

Pada hipotesis kedua, ditemukan 
bahwa SMMA memiliki pengaruh positif 
terhadap Electronic Word of Mouth (EWOM). 
Hal ini sejalan dengan penelitian (Savitri et 
al., 2016) dan (Alghifari et al., 2022) yang 
menunjukkan bahwa SMMA dapat memicu 
terjadinya EWOM. Strategi promosi yang 
tepat di media sosial dapat menciptakan 
komunikasi pemasaran yang efektif dan 
mendorong konsumen untuk berbagi 
pengalaman positif mereka tentang produk 
atau merek. Hipotesis ini mengimplikasikan 
bahwa aktivitas SMMA yang menarik dan 
relevan dapat mendorong konsumen Unniqe 
Store Jepara untuk memberikan ulasan positif 
dan merekomendasikan produk kepada orang 
lain melalui platform online. 

Pada hipotesis ketiga, ditemukan 
bahwa SMMA sehingga tidak dapat 

menyimpulkan adanya pengaruh signifikan 
langsung antara SMMA dan keputusan 
pembelian. Artinya, SMMA tidak secara 
langsung mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen, sesuai dengan 
penelitian (Roosdhani et al., 2024) yang 
menunjukkan bahwa SMMA tidak 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
karena harus ada faktor atau variabel 
pendukung lainnya. Namun, artikel ini juga 
mencatat bahwa ada penelitian yang 
bertentangan menurut penelitian (Ar–Rasyid 
et al., 2023) dan (Cheung et al., 2019). 
Hipotesis ini mengindikasikan bahwa 
efektivitas SMMA dalam mempengaruhi 
keputusan pembelian gen Z di Unniqe Store 
Jepara perlu diuji lebih lanjut. 

Pada hipotesis keempat, ditemukan 
bahwa Perceived Trust memiliki dampak 
yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian, sesuai dengan penelitian (Sigar et 
al., 2021) dan (Kartika et al., 2019). 
Konsumen yang mempercayai suatu merek 
cenderung tidak hanya menggunakan produk, 
tetapi juga merekomendasikannya kepada 
orang lain. Namun, artikel ini juga mencatat 
adanya penelitian yang bertentangan 
(Rahmawati et al., 2018) yang menunjukkan 
bahwa kepercayaan tidak berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Hipotesis ini mengimplikasikan bahwa 
tingkat kepercayaan konsumen terhadap 
Unniqe Store Jepara dapat menjadi faktor 
penentu dalam keputusan pembelian mereka, 
tetapi faktor lain juga perlu dipertimbangkan. 

Pada hipotesis kelima, ditemukan 
bahwa EWOM tidak memiliki pengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian, 
sesuai dengan penelitian (Luthfiyatillah et al., 
2020) yang menunjukkan bahwa EWOM 
tidak berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Namun, artikel ini juga 
mencatat adanya penelitian yang 
bertentangan menurut (Priansa, 2016) yang 
mengatakan bahwa EWOM berpengaruh 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 
 
D. Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk 
menganalisis pengaruh Social Media Marketing 
Activities (SMMA) terhadap Keputusan 
Pembelian konsumen Generasi Z di Unniqe 
Store Jepara, dengan fokus pada peran 
mediasi dari Perceived Trust dan EWOM. Hasil 
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penelitian menunjukkan bahwa SMMA 
memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap Perceived Trust dan EWOM. Ini 
mengindikasikan bahwa aktivitas pemasaran 
media sosial yang efektif dapat meningkatkan 
kepercayaan konsumen dan mendorong 
ulasan serta rekomendasi positif secara 
online. Namun, SMMA tidak memiliki 
pengaruh langsung yang signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian. Sebaliknya, Perceived 
Trust terbukti memiliki dampak signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian, 
menunjukkan bahwasannya Perceived Trust 
adalah faktor kunci dalam pengambilan 
Keputusan Pembelian. Sementara itu, 
EWOM juga tidak menunjukkan pengaruh 
langsung yang signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian. 

 
E. Rekomendasi 

Secara keseluruhan, penelitian ini 
menyoroti pentingnya SMMA dalam 
membangun kepercayaan dan mendorong 
EWOM atau ulasan secara positif, tetapi juga 
menekankan bahwa Perceived Trust memainkan 
peran yang lebih dominan dalam 
mempengaruhi Keputusan Pembelian 
Generasi Z di Unniqe Store Jepara. Unniqe 
Store Jepara sebaiknya memprioritaskan 
SMMA untuk memperkuat kepercayaan 
konsumen, mengingat Perceived Trust sangat 
mempengaruhi keputusan pembelian Gen Z. 
Selain itu, optimalisasi SMMA juga penting 
untuk mendorong ulasan positif (EWOM), 
yang meskipun tidak langsung mempengaruhi 
pembelian, tetap berperan dalam 
membangun citra positif. Terakhir, penelitian 
lanjutan disarankan untuk mengidentifikasi 
faktor-faktor lain yang mempengaruhi 
keputusan pembelian Gen Z, sehingga 
strategi pemasaran dapat lebih komprehensif. 
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