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Pendahuluan

Aktifitas pemasaran yang telah berubah secara subtansi di dua puluh tahun terahir,
bergesernya pemasaran tradisonal ke pemasaran social media terus berkembang dan popular
saat ini. social media mengubah pasar dengan pengaruh besar, membantu pelanggan dalam
mencari, mengevaluasi, memilih dan memilah kebutuhan. komunikasi yang dijalankan pada
pemasaran dengan menggunakan media sosial dirasa lebih tulus karena pada sosial media
mementingkan memperkenalkan merek dibanding citra produknya, sehingga perusahaan
dapat lebih mudah dikenal dipasar.sosial media memudahkan orang orang untuk berinovasi
secara virtual, sehingga mempermudah komunikasi anggota menjadi lebih aktif.[6][4] para
pelaku UMKM yang menjadikan sosial media sebagai alat untuk mempromosikan produk
atau jasa sehingga lebih mudah untuk menarik para konsumen.
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)

1.Apakah entertainment berpengaruh terhadap jumlah follower?

2. Apakah trendines berpengaruh terhadap jumlah follower?

3. Apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap jumlah follower

4. Apakah entertainment berpengaruh terhadap keputusan pembelian

5. Apakah trendines berpengaruh terhadap keputusan pembelian

6. Apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelia

7. Apakah Jumlah follower berpengaruh terhadap keputusan pembelian

8. Apakah entertainment berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan jumlah follower sebagai variabel
intervening

9. Apakah trandinnes berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan jumlah follower sebagai variabel interveing
10. Apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan jumlah follower sebagai
variabel intervening
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Metode

1. Penelitian dilakukan di seluruh akun sosial media secaca.id
2. Menggunakan pendektan kuantitatit

3. 100 sampel yang digunakan
4. Analisis dilakukan menggunakan sem-pls

Questionnaire Data analisis (PLS-SEM b;
development Smalt(II)’LS) Y
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disebarkan follower * Measurement model
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Hasil
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Pembahasan

EVALUASI MODEL KRITERIA KETERANGAN
Outer Model
Validitas Konvergen Nilai loading factor >0,70 Pengukuran-pengukuran dari suatu konstruk seharusnya berkorelasi tinggi
Variabel latin dapat menjelaskan rata-rata lebih dari setengan varian dari
Average Variance Extractade (AVE) [Nilai AVE >0,5 indikator-indikatornya
pengukuran-pengukuran konstruk yang berbeda seharusnya tidak berkorelasi
Validitas diskriminan Nilai cross loading >0,70 tinggi
digunakan untuk membuktikan akurasi, konsistensi dan ketepatan instrumen
Composite Reliability Nilai Composite reliability >0,70|dalam mengukur konstruk
Iner Model
Nilai R-Square 0,75(kuat), 0,50 |Nilai R-Square digunakan untuk mengukur tingkat variasi perubahan variabel
R-Square (moderate), dan 0,25 (lemah) |independen terhadap variabel dependen
Nilai P Values <0,05 (umum
Uji Signifikasi (Pengujian Hipotesis) |digunakan) untuk menguji pengaruh variabel independent terhadap variabel dependen
Nilai effect size 0,35(kuat),
0,15(moderat), dan 0,02 diinterprestasikanapakah prediktor variabel mempunyai pengaruh kuat,
effect size Jlemah) moderat atau kecil pada tingkat structural
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Temuan Penting Penelitian

1. variabel entertaimen tidak memperlukan variabel intervening
untuk mempengaruhi variabel keputusan pembelian

2. Varia

oel trending dapat berpengaruh terhadap variabel

keputusan pembelian baik secara langsung ataupun dengan

meld
3. Varia

ul variabel intervening
bel E-WOM memperlukan jumlah follower sebagai variabel

INnfervening agar dapat mempengaruhi variabel keputusan
pembelian
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Manfaat Penelitian

1. Dapat digunakan sebagai bahan evaluai akun media sosial
secaca.id untuk mengelola dan pemberbaiki akun agar

dapat berkembang lebih
2. Memberi informasi terkait

baik.
oenfingnya dampak conten sosial

media terhadap keputusan pembeliaon dengan

memperhatikan jumlah fo

lower

3. Menyelesaikan tugas akhir bagi peneliti
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