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Abstract. a natural phenomenon that forces entrepreneurs to think about how to run a business in order to keep it running 

under these conditions the role of social media can be used as a tool to run a business. The purpose of this study 

focuses on discussing deeper studies related to the influence of social media on purchasing decisions with the number 

of followers as an intervention variable. The purpose of this study focuses on discussing deeper studies related to the 

influence of social media on purchasing decisions with content marketing as an intervening variable. The research 

design uses random sampling because this research is difficult to determine the exact number of population. This 

research was conducted by distributing questionnaires to followers of the "SECACA.ID" social media account. After 

all the data has been collected and received the expected response, the data is then measured using a measuring 

instrument, namely the SEM-PLS. The results of this study are that entertainment has no significant effect on the 

number of followers, but entertainment has a significant effect on purchasing decisions. Trendinnes has a significant 

effect on the number of followers, and entertainment also has an effect on purchasing decisions. Electronic word of 

mouth has a significant effect on the number of followers, but electronic word of mouth has no significant effect. on 

purchasing decisions, the number of followers has a direct effect on purchasing decisions, the number of followers as 

an intervening variable cannot influence entertainment on purchasing decisions indirectly, the number of followers 

as an intervening variable can influence the trend of purchasing decisions indirectly, electronic word of mouth as an 

intervening variable can Influence entertainment on purchasing decisions indirectly, of the three variables that have 

the greatest value when the intervening variable is used is the effect of electronic word of mouth on purchasing 

decisions..  
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Abstrak. Fenomena alam yang memaksa para pengusaha untuk berfikir bagaimana menjalankan bisnis agar tetap berjalan 

dengan kondisi seperti ini peran sosial media dapat digunakan menjadi alat untuk menjalankan sebuah bisnis. tujuan 

dari penelitian ini berfokus pada pembahasan terkait kajian lebih dalam terkait pengaruh social media terhadap 

keputusan pembelian dengan jumlah follower sebagai variable intervening. Desain penelitian ini menggunakan 

random sampling dikarenakan penelitian ini sulit menentukan jumlah populasi dengan jumlahnya secara pasti, 

penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada para pengikut akun sosial media “ SECACA.ID”. 

Setalah semua data telah terkumpul dan mendapat respon yang diharapkan kemudian data diukur menggunakan alat 

ukur yakni SEM-PLS. hasil dari penelitian ini adalah Entertainment tidak berpengaruh signifikan terhadap jumlah 

follower namun entertaimen berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Trendinnes berpengaruh 

signifikan terhadap jumlah follower dan entertaimen juga berpengaruh terhadap keputusan pembelian, electronic 

word of mouth berpengaruh signifikan terhadap jumlah follower namun electronic word of mouth tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian,Jumlah follower berpengaruh langsung terhadap keputusan 

pembelian,jumlah follower sebagai variabel intervening tidak dapat mempengaruhi entertaimen terhadap keputusan 

pembelian secara tidak langsung, Jumlah follower sebagai variabel intervening dapat mempengaruhi trendinnes 

terhadap keputusan pembelian secara tidak langsung, electronic word of mouth sebagai variabel intervening dapat 

mempengaruhi entertaimen terhadap keputusan pembelian secara tidak langsung, dari ketiga variabel yang memiliki 

nilai terbesar saat variabel intervening digunakan adalah pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan 

pembelian.. 

Kata Kunci - Social Media, Keputusan Pembelian, Content Marketing,  Jumlah Follower

I. 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.[1] social media mengubah pasar dengan 

pen garuh besar, membantu pelanggan dalam mencari, mengevaluasi, memilih dan memilah kebutuhan.[2][3][4] 
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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.[5] 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.[3] c 

Potensi pasar didunia sosial media cukup besar diera ini, pengguna internet ditahun 2022 saja mencapai 4,95 milyar 

didunia, sedang diindonesia sendiri mencapai 204 juta lebih pengguna internet khususnya website, media sosial, dan 

google bisnisku. Sumber [7]  Di Indonesia sendiri media sosial sudah cukup dikenal, berbagai situs media sosial yang 

ada sudah beragam, ada Instagram, facebook, tiktok, whatsapp, dan lain sebagainya. Pertumbuhan penggunaan sosial 

media hingga tahun 2021 hingga sekarang mengalami kenaikan hingga 10% dari total populasi yang ada di Indonesia 

dengan sumber data[8]. Dari pertumbuhan media sosial yang terus meningkat banyak menjadi pertimbangan para 

pengusaha untuk menjadikan sosial media sebagai alat usahanya.[9] sosial media dianggap sebagai bentuk pendekatan 

dari mulut kemulut dengan jangkauan yang lebih luas sehingga sulit untuk dikontrol.[10][11] dan digital marketing 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian.[12]   

Didalam penelitain [13] dengan judul “Impact of social media marketing features on consumer’s purchase 

decision in the fast-food industry: Brand trust as a mediator”( Dampak fitur pemasaran media sosial terhadap 

keputusan pembelian konsumen di industri makanan cepat saji: Kepercayaan merek sebagai mediator) yang 

merupakan penelitian kuantitatif dengan menggunakan AMOS21 sebagai alat untuk mengukur datanya, sosial media 

marketing sebagai variabel X dengan interajtifitas, informatif, hiburan, persepsi relevansi sebagai indikatornya, 

kemudian keputusan pembelian sebagai variabel Y , dan juga kepercayaan merek sebagai variabel mediator, hasil dari 

penelitian ini menegaskan betapa pentingnya kepercayaan merek dalam memprediksi keputusan pembelian. Dan 

menemukan bahwa keinformatifan,persepsi relevansi, interaktivitas berpengaruh posistif terhadap keputusan 

pembelian. Penelitian kedua [14] dengan judul “Transforming consumers’ intention to purchase green products: Role 

of social media” ( Mengubah niat konsumen untuk membeli produk ramah lingkungan: Peran media sosial) yang 

merupakan penelitian kuantitatif dengan menggunakan PLS-SEM sebagai alat ukur untuk datanya,  variabel dalam 

penelitian ini media sosial,dan niat beli. Kontribusi yang menjadi tujuan dalam penelitaian ini  mengetahui perilaku 

konsumen dalam pasar produk yang ramah lingkungan menggunakan sosial media. Hasil penelitaian ini mengatakan 

bahwa penggunaan media sosial berkorelasi positif dengan SN ( subjectif normal) dan PBC( control prilaku yang 

dirasakan) tetapi memiliki hubungan yang tidak signifikan dengan sikap. Selain itu, SMU( sosial media usage) 

menjadi variabel moderating yang kuat dalam hubungan antara AT( attitude) dan GPI (green product khowladge).Pada 

kedua penelitian diatas mengatakan bahwa sosial media memiliki pengaruh atau hubungan yang signifikan namun 

ditemukan pada jurnal ketiga [15] dengan judul “An examination of the factors affecting consumer’s purchase decision 

in the Malaysian retail market” (Pengkajian faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen di 

pasar ritel Malaysia) penelitian kuantitatif dengan menggunakan analisis spss 19 dan model persamaan structural pada  

AMOS. Variabel penelitian ini tanggung jawab sosial perusahaan,pemasaran media sosial,promosi penjualan, 

lingkungan toko, nilai yang dirasakan sebagai variabel independent(X) dan keputusan pembelian sebagai variabel 

dependent (Y). dari kedua penelitain diatas mmenyatakan bahwa sosial media berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian namun berbeda pada penelitian ketiga yang menyatakan bahwa sosial media tidak berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian hal ini yang membuat peneliti melakukan penelitian Kembali pada sosial 

media terhadap keputusan pembelian dengan menambahkan jumlah follower variabel intervening. Dari perbedaan 

hasil pada ketiga penelitian inilah peneliti ingin melakukan penelitian ulang terkait dampak sosial media terhadap 

keputusan pembelian dengan menambah jumlah folowers sebagai variabel intervening. Tujuan dari penelitian ini 

adalah ingin mengetahui apakah conten sosial media dapat berpengaruh terhadap jumlah follower?, kemudian apakah 

conten sosial media dapat berpengaruh terhadap keputusan pembelian?, dan apakah jumlah follower berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian?. 

Sosial media adalah sebuah media yang dibuat untuk disebarkan dalam interaksi sosial, yang dibuat dengan 

akses yang mudah digunakan dalam mendukung kegiatan interaksi sosial menggunakan teknologi berbasis internet 

dan web.[2] dalam kehidupan saat ini media sosial sudah menjadi hal yang tidak mampu dipisahkan untuk menjangkau 

para konsumen.[16]pada penggunaan platform media sosial startup digunakan untuk postingan yang mengarah pada 

informasi untuk mempromosikan produk atau jasanya agar dapat mempengaruhi pengambilan keputusan, sehingga 

dapat menciptakan kesadaran, minat, keinginan,dan niat membeli pada produk atau jasa startup.[17] pada perilaku 

konsumen dalam memilih produk atau jasa tidak hanya dilihat dari tujuan pemenuhan kebutuhan melainkan berapa 

biaya dan bagaimana kepuasan yang didapat untuk memenuhi kebutuhan itu sendiri.[18]bagaimana, untuk apa, 

kapan,mengapa orang memilih untuk berbelanja merupakan studi yang harus diperhatikan dalam perilaku konsumen. 

Saat konsumen memilih untuk membeli langka yang akan dilakukan adalah mengenal, mencari informasi,evaluasi 

pembelian,dan melihat umpan balik.[19] 

  Namun hanya memiliki sosial media tanpa konten yang bagus, sosial media tidak mampu berjalan dengan bagus 

karena perlu adanya berbagi informasi dan postingan agar perusahaan mengenalkan produknya kepada para pengikut 
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sosial medianya.[20] Keterlibatan sebuah konten pada sosial media begitu penting dalam menarik pelanggan untuk 

membeli produk atau jasa yang ditawarkan, dengan kondisi demikian perusahaan perlu memikirkan dan memberikan 

konten yang menarik. Content marketing sendiri adalah bentuk Teknik yang dilakukan oleh perusahaan dalam 

membagikan pengetahuan yang berharga terkait dengan produk atau jasa secara konsisten dengan tujuan mencapai 

pangsa pasar bersama dengan pertambahan pertumbuhan pelanggan yang menguntungkan.[21] sedang sosial media 

adalah program internet yang dapat digunakan sebagai alat untuk membuat dan membagikan content oleh pengguna. 

[22] semakin populernya internet dan sosial media yang terus berkembang secara nyata dan saat manusia beralih 

kedunia virtual dimulai pada saat dunia terkena dampak pandemic covid 19 menunjukkan betapa pentingnya content 

dalam menunjang berjalannya dunia bisnis semakin membuat sadar distribusi konten yang handal dan unik dapat 

membantu untuk memberi keuntungan kepada kita. [23] konten mampu dijadikan sebuah alat pemasaran dengan biaya 

yang murah namun dapat memiliki jangkauan pasar yang lebih luas.selain itu kesadaran akan produk atau jasa pada 

perusahaan juga bisa lebih cepat meningkat. Content yang bagus tentu diperlukan agar strategi pemasaran marketing 

dapat berjalan sesuai tujuan. Dalam hal ini dalam menggunakan konten sosial media marketing perlu melakukan 

penelitian dalam membuat pemasaran conten untuk memenuhi minat konsumen. [24] pada saat content dianggap tidak 

memiliki hubungan, tidak menarik, kurang lucu, kurangnya pembaharuan dan beberapa masalah bentuk content 

lainnya memiliki dampak pada pengikut atau penikmat produk pada suatu perusahaan. [25]  

Pemasaran sosial media yang mengalami pertumbuhan dan perkembangan diakhir akhir tahun ini.[14] sosial 

media membuat para konsumen lebih mudah untuk berinteraksi secara langsung dan dapat dijadikan alat untuk berbagi 

informasi, dengan review membantu konsumen dalam melihat kualitas produk sehingga membantu konsumen dalam 

meyakinkan diri dalam pengambilan keputusan pembelian. Hal ini memungkinkan konten yang ada pada sosial media 

dapat mempengaruhi konsumen dalam mencari informasi terkait produk atau jasa secara lebih detail.[26][27] indikator 

sosial media adalah interaktifitas, informatif, hiburan dan persepsi relevansi. Berbagai bentuk penyajian content yang 

dapat kita gunakan seperti dalam bentuk video pendek yang mengemas informasi terkait produk atau jasa yang ingin 

ditawarkan. Kreatifitas ide sangat diperlukan dalam pembuatan content, kepuasan akan informasi yang diberikan tentu 

berpeluang untuk menarik para konsumen agar bisa membeli atau menggunakan jasa. Penyesuaian penyajian content 

diperlukan dengan platform apa yang akan digunakan sehingga membuat para pembaca atau penikmat menjadi tertarik 

dan mendapatkan informasi yang tepat.[28] [29] Inovasi teknologi digital dan sosial media yang secara signifikan 

merubah perilaku konsumen dalam menggunakan sosial media untuk membuat keputusan pembelian.[30][31] 

keputusan pembelian adalah bentuk output utama dalam hal belanja online.  Menurut Kotler & Armstrong dalam [32] 

keputusan pembelian adalah sebuah bentuk tahapan dalam pengambilan keputusan yang mana konsumen benar benar 

membeli. Didalam pembelian Konsumen online mengharapkan transaksi dapat dilakukan dengan cara sederhana 

sehingga mampu merasa puas dan menikmati dalam melakukannya.[29]keputusan pembelian adalah bentuk proses 

pengambilan keputusan terkait transaksi pembelian barang atau jasa yang telah ditawarkan.[21] pembelian dengan 

platform online atau sosial media merupakan bentuk penerimaan teknologi yang menyebabkan proses selanjutnya 

yang disebut proses pasca pembelian. Proses pasca pembelian ini melibatkan bentuk aktifitas seperti halnya pembelian 

ulang dari platform yang sama.[33] Sosial media marketing membantu mengidentifikasi bentuk respon konsumen 

dengan mendorong agar para konsumen dapat mendapat informasi melalui bentuk entertainment, interactivity, trend, 

customization, dan electronic word of mouth untuk menghasilkan kepercayaan calon konsumen dalam membuat 

keputusan yang tepat.[34][35] 

  Persaingan yang terjadi diera digital membuat pasar memilih pendekatan melalui sosial media untuk 

berkomunikasi dan berinteraksi dengan para konsumen.[13] menyoroti indikator sosial media bekerja dalam aspek 

marketing dapat terjadi jika apa yang ditampilkan pada sosial media terkonsep dengan benar. 3 indikator sosial media 

yang akan didalami pada penelitian ini yaitu entertainment, trend dan electronic word of mouth. Perilaku  konsumen 

yan mendasari konten pada sosial media dapat dijadikan sebuah strategi pemasaran karena mempengaruhi orang-

orang yang melihat konten lebih mudah dibanding orang yang tidak melihat konten. [36] bentuk konten sendiri 

menjadi tolak ukur agar para penikmat sosial media tetarik pada konten yang ada atau tidak, dan diera sekarang konsep 

entertainment dalam menyebarkan informasi cukup digemari karena dengan kemasan yang mampu dinikmati dan 

menarik untuk diikuti memperbesar peluang atas apa yang akan diputuskan oleh konsumen untuk sekedar mengikuti 

akun sosial media atau membeli produk atau jasa yang ada pada akun sosial media. Bagi cortois mengatakan pada 

penelitiannya bahwa yang menjadi tujuan utama para konsumen dalam menikmati konten adalahkesenangan dan 

pelarian yang sekaligus dijadikan sebagai indikator entertaimen.[37] Selain dari itu komponen penting pada sosial 

media yaitu dengan menyediakan informasi sesuai dengan keadaan sekarang atau tren yang terjadi dimasyarakat, 

dengan topik topik terbaru dapat diangkat dan dipergunakan sebagai upaya menarik pelanggan untuk mengikuti akun 

sosial media. Kemudian komponen sosial media lainnya yaitu electronic word of mouth yaitu sikap dimana para 

penikmat konten yang merasa puas atau tertarik akan penyajian pada konten mendorong mereka untuk membagikan 

informasi kepada kerabat atau teman sosial medianya hal demikian menjadikan peluang bagi pemilik akun untuk 

mendapat follower baru serta secara tidak langsung membuka peluang mendapat konsumen baru untuk mempunyai 

keputusan untuk membeli barang atau jasa. [38] 
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Sosial media menjadi pengaruh pasar yang besar diera saat ini, tanggapan mengenai sebuah produk dan jasa 

pada sosial media dapat lebih mudah terpantau oleh para konsumen. Para pengguna sosial media yang menjadi mangsa 

pasar untuk para pengusaha saat ini, akun akun dibentuk khusus untuk dijadikan alat untuk melakukan promosi. Secara 

tidak sadar sosial media menjadi kan kita lebih mudah terpengaruh dengan adanya informasih yang kita baca dan 

temui didalamnya. Fenomena yang terjadi membuat kita mudah percaya dengan apapun yang telah terlihat, 

menganggap semuanya benar sehingga situasi seperti ini berpengaruh penting terhadap keputusan. Sosial media yang 

dikelola baik dapat terlihat dari bagaimana dan berapa jumlah follower yang mengikuti sosial media tersebut. Jumlah 

follower sendiri memiliki nilai pengaruh terhadap seberapa terkenalnya sebuah akun sehingga apapaun yang disajikan 

pada akun sosial media dapat mudah dikenal. Di era perkembangan sosial media saat ini jumlah follower 

mempermudah untuk para pedagang untuk memperkenalkan ke exsistensian sebuah produk Dengan melihat jumlah 

follower menjadi faktor mempengaruhi niat beli para konsumen karena dengan berapa banyak follower dapat diyakini 

bahwa banyak orang yang meyakini produk yang ditawarkan. [39] Fenomena banyaknya jumlah follower akan suatu 

akun sosial media tentu tidak semua kalangan dapat dipengaruhi, karena tidak sedikit akun-akun yang dengan sengaja 

membeli follower untuk membuat seolah olah brand atau  perusahaannya dikenal banyak orang. Dalam penelitian 

terhadulu mengatakan bahwa pada generasi Z tingkat kesadaran terhadap sebuah merek dapat dipengaruhi oleh jumlah 

follower, namun tidak dengan keputusan pembelian, karena generasi Z sadar terkait pembelian jumlah follower pada 

akun sosial media sebuah brand atau perusahaan.[40] Dikatakan pada penelitan terdahulu bahwa jumlah follower 

memiliki pengaruh langsung pada niat beli sekaligus juga memoderasi dengan daya Tarik tinggi pada niat beli terhadap 

keputusan pembelian.[41] kemudian pada penelitian lainnya [42] menjadikan jumlah follower sebagai variabel 

moderasi dan mengatakan bahawa semakin tinggi jumlah pengikut akun sosial media makan dapat digunakan untuk 

jangkauan yang lebih luas, sehingga kedua jurnal ini yang menjadikan alasan kuan kenapa peneliti menjadikan jumlah 

follower sebagai variabel intervening pada penelitian ini. 

Pengambian keputusan yang dilakukan oleh konsumen merupakan tahap sebelum melakukan pembelian. Hal 

yang perlu diperhatikan dalam pengambalian keputusan mengenai tempat pembelian, merek yang diinginkan, jumlah 

pembelian,jumlah uang yang akan dikeluarkan, dan cara bayar. keputusan tersebut dapat dipengaruhi bentuk informasi 

yang didapat oleh konsumen.[15][43] keputusan pembelian sendiri memiliki arti proses pengambulan keputusan yang 

dilakukan oleh konsumen dalam memilih barang atau jasa.[44] Penjabaran kondisi diatas kemudian terbentuk 

hipotesis:  

H1: entertainment berpengaruh terhadap jumlah follower 

H2: trendines dapat berpengaruh terhadap jumlah follower 

H3: electronic word of mouth berpengaruh terhadap jumlah follower 

H4: entertainment dapat berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

H5: trendines dapat berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

H6: electronic word of mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

H7:Jumlah follower berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

H8: entertainment dapat berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan jumlah follower sebagai variabel 

intervening 

H9: trandinnes dapat berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan jumlah follower sebagai variabel 

interveing 

H10: electronic word of mouth dapat berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan jumlah follower 

sebagai variabel intervening  
Dari berbagai hipotesis diatas dapat tergambar kerangka penelitian dibawah ini:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Kerangaka Penelitian 

 

Dalam kerangka konsep diatas digambarkan beberapa hipotesis pada penelitian ini. Hipotesis sendiri merupakan 

bentuk jawaban dari sebuah masalah namun bukan berdasarkan fakta yang ada. Hipotesis terbentuk karena adanya 

pengumpulan teori yang relevan.[45] 
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II. METODE 

Kegiatan yang dilakukan pada penelitian ini merupakan untuk mendapat jawaban dari sebuah fenomena 

dengan sistematis dalam bentuk angka-angka yang analisis statistic yang kemudian membuat peneliti menentukan 

bahwa jenis penelitian ini menggunakan jenis kuantitatif untuk menjawab hipotesis dan tujuan penelitian.[46] 

Penelitian ini dilakukan diseluruh akun media sosial “SECACA.ID    ” yaitu akun Instagram, facebook, dan 

tiktok untuk lebih memahami perilaku konsumen dan persepsi mereka tentang conten pada sosial media. Pendekatan 

pada penelitian ini merupakan pendekatan kuantitatif. Sebelum melalui proses pengumpulan data perlu adanya 

rancangan kuesioner terlebih, kuesioner terdiri dari berbegai item pengukuran yang diperoleh dari masing-masing 

variabel. Pembuatan kuesioner dilakukan dengan membentuk item pengukuran yang diperoleh dengan mengadaptasi 

dari penelitian sebelumnya. Yang mana ada beberapa bagian yang pertama bagian tentang informasi terkait responden 

misalnya jenis kelamin, usia dan Pendidikan, jenis akun sosial media yang digunakan dan lain lain.  

Populasi pada penelitian ini adalah seluruh pengikut akun sosial media “SECACA.ID”. Teknik sampel yang 

digunakan adalah non probability sampling dengan purposive sampling dalam menentukan sampel penelitiannya. 

Tahap selanjutnya setelah menentukan sampel pada  penelitian ini yaitu dengan menyebarkan kuesioner pada pengikut 

akun sosial media “SECACA.ID” sebanyak 100 orang, kuesioner adalah alat yang digunakan untuk mendapat dan 

mengetahui bentuk respon dalam bentuk pernyataan atau pertanyaan yang telah disiapkan untuk diberikan kepada 

sample yang ditentukan. jawaban dari kuesioner yang disiapkan merupakan jawaban dalam bentuk skala likert. Setalah 

semua data telah terkumpul dan mendapat respon yang diharapkan kemudian data diukur menggunakan alat ukur 

yakni SEM-PLS, variabel dalam penelitian ini conten sosial media, keputusan pembelian dan jumlah follower sebagai 

variabel intervening.  

SEM-PLS merupakan model persamaan struktural dengan kuadrat terkecil parsial dalam hal ini penelitian 

ini diukur menggunkan perangkat lunak smartPLS 3.0 sebagai alat untuk menganalisis hubungan yang diajukan dalam 

hipotesis. Berikut gambar tahapan yang dilakukan pada penelitian ini:                                                                                                                                                     

 

 

      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar.2. Diagram Alur Metodologi Penelitian [14] 

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Responden 

 Penelitian dilakukan pada akun sosial media “SECACA” dan ditemukan bahwa jumlah follower akun 

instragram secaca.id lebih banyak dibanding dengan akun sosial media milik secaca lainnya. Dan pada saat penyebaran 

angket yang dilakukan dengan cara mengirimkan melalui follower akun sosial media secaca ditemukan akun akun 

pengikut sosial media secaca yang sudah tidak aktif hal ini dibuktikan dengan gagalnya pengiriman angket yang telah 

dikirim. Hal ini membuat peneliti melakukan survei untuk menemukan para konsumen dan memberikan kuesioner 

kepara para konsumen. Dijelaskan pada diagram yang terdapat pada hasil olah data google form 
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Gambar 3. Grafik Akun Sosial Media Secaca 
 

 Dijelaskan pada diagram yang terdapat pada hasil olah data google form diatas bahwa para konsumen 

mengenal secaca dari akun sosial media, dan mengikuti instragram sebesar 37,9%, facebook sebesar 20% , tiktok 

sebesar 10,5% dan 31,6% mengikuti seluruh akun sosial media secaca. Dari sini dapat dikatakan bahwa sosial media 

punya pengaruh untuk keputusan pembelian para konsumen.  
 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 

Gambar 4. Pemodelan Persamaan Structural 
 

 Data analisis yang digunakan dikelola menggunakan SEM-PLS dengan analisis pengukuran outer model 

yaitu konsistensi internal,validitas konvergen, dan validitas diskriminasi. Konsistensi internal adalah menilai bentuk 

konsistensi sebuah hasil dari lintas item yang digunakan pada kuesioner yang disebar dan nilai ini disebut dengan nilai 

reabilitas, dan pengujian ini menggunakan nilai composite reability adapun nilainya pada gambar dibawah ini: 
 

 

 

Gambar 5. Hasil Uji Reliabilitas (Composite Reability) 
 

Ketentuan pada sebuah hasil penelitian dikatakan signifikan dapat dilihat dari kolom cronbach’s alpha yang mana 

nilainya harus >0,7 dan dapat dilihat pada kolom diatas pada valiabel entertainment adalah 0,984, variabel jumlah 

follower adalah 0,898 sedang  variabel keputusan pembelian 0,954 lalu variabel trendiness adalah 0,934 dan yang 

terahir variabel electronic word of mouth adalah 0,920 yang mengartikan seluruh variabel memiliki nilai lebih daro 

0,7 dan signifikan. Uji reliabilitas juga dapat dilihat dari kolom rho_A dengan nilah lebih dari 0,7 sedang pada gambar 
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diatas masing-masing nilai variabelnya >0,7 yaitu 0,987 untuk entertaiment, lalu 0,899 untuk variabel jumlah follower 

dan untuk keputusan pembelian 0,955 sedang untuk trendiness 0,935 dan terahir untuk variabel electronic word of 

mouth 0,924. Nilai signifikan atau tidak pada uji reliabilitas juga dapat dilihat dari kolom AVE dengan ketentuan >0,5 

dan pada kolom AVE pada gambar 4 menunjukkan nilai 0,845 untuk variabel entertainment, 0,663 untuk variabel 

jumlah follower, 0,644 untuk keputusan pembelian, 0,752 untuk variabel trendiness dan terahir 0,677 untuk variabel 

electronic word of mouth. Kedua yaitu validitas konvergen merupakan pengukuran korelasi yang digunakan untuk 

menilai indicator dari variabel konstruk dengan ketentuan nilai outer loding > 0,7 agar indicator dapat dikatakan 

dengan valid. Berikut hasil dari analisis yang telah didapatkan dalam penelitian ini: 

 Signifikasi koefisien jalur model structural dalam hal ini dibagi dua jenis pengujian yaitu pengujian secara 

langsung atau pengaruh langsung dan pengujian pengaruh secara tidak langsung. Didalam pengujian secara langsung  

dapat dilihat dari nilai koefisien jalur positif yang artinya kenaikan pada nilai suatu variabel diikuti dengan kenaikan 

dari variabel lainnya nilai postif yang dimaksd yaitu jika nilai P-Value < dari 0,005. Dengan begitu artinya H0 ditolak 

dengan kata lain pengaruh  variabel satu terhadap variabel lainnya adalah signifikan. Berikut gambaran hasil dari 

penelitian pada gambar dibawah ini:  
 

     
  

Gambar 6. Hasil Analisis Pengaruh Langsung Masing - Masing Variabel 

 Dari gambar 6 diatas dikatakan bahwa variabel entertainment terhadap jumlah follower nilai p values adalah 

0,945 yang artinya Ho diterima sedang pada variabel entertainment terhadap keputusan pembelian nilai pvalues adalah 

0,001mengartikan bahwa Ho ditolak lalu untuk variabel jumlah follower terhadap keputusan pembelian nilai p value 

adalah 0,000 yang artinya lebih kecil dari nilai ketentuan pada signifikan yaitu 0,05 sehingga Ho pada jumlah follower 

terhadap keputusan pembelian ditolak, sedangkan pada variabel trendines terhadap  terhadap jumlah follower nilai 

nya adalah 0,000 artinya nilai nya lebih kecil dari 0,05 sehingga Ho ditolak. Pada trendines terhadap keputusan 

pembelian memiliki nilai pvalue 0,001 yang artinya nilainya < dari 0,05 dan memiliki arti bahwa Ho ditolak pada 

trendiness terhadap keputusan pembelian. Dan pada variabel electronic word of mouth terhadap jumlah follower nilai 

dari p values adalah 0,000 sehingga Ho ditolak karena nilainya <dri 0,05 lalu variabel word of mouth terhadap 

keputusan pembelian memiliki nilai pvalues 0,091 yang berarti nilainya >0,05 sehingga Ho diterima. Kedua pengujian 

pengaruh secara tidak langsung, pada pengujian ini dapat dikatakan signifikan jika nilai koefesien yaitu dilihat dari 

nilai P-Value adalah < 0,05. Berikut hasil dari penelitian ini: 
 

  

Gambar 7. Hasil Analisis Pengaruh Variabel Intervening 
  

 Dapat dilihat dari hasil dari analisis menggunakan SEM-PLS dengan nilai P value pada pengaruh tidak 

langsung pada variabel entertaimen terhadap keputusan pembelian dengan jumlah follower sebagai variabel 

intervening yaitu 0,948 yang artinya nilainya >0,05 sehingga dapat dikatakan bahwa nilai pada pengaruh tidak 

langsung tidak signifikan ,maka Ho diterima sedang pada variabel trendines terhadap keputusan pembelian dengan 

jumlah follower sebagai variabel intervening memiliki nilai pvalues 0,003 yang artinya nilainya <0,05 sehingga dapat 

dikatakan bahwa terdapat nilai yang signifikan, dan pada pengaruh tidak langsung pada variabel electronic word of 

mouth terhadap keputusan pembelian dengan jumlah follower sebagai variabel intervening memiliki nilai p values 

0,001 sehingga dapat dikatakan signifikan dikarenakan nilainya <0,05 Koefisien determinasi (R-Square) 
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Gambar 8. Koefisien Determinasi 
 

 Dari gambar 8 mengenai koefisien determinasi menjelaskan bahwa Rsquare Adjusted Square pada model 

jalur 1 adalah 0,729 mengartikan bahwa pada variabel entertaimen, trendiness dan word of mouth dalam menjelaskan 

variabel jumlah follower sebesar 72,9% dengan demikian dapat tergolong kuat. Kemudian dijelaskan pada Rsquare 

Adjusted Square pada model jalur 1 adalah 0,729 mengartikan bahwa pada variabel entertaimen, trendiness dan word 

of mouth dalam menjelaskan keputusan pembelian sebesar 67,9%.  

H1: Entertaimen Berpengaruh Terhadap Jumlah Follower 

 Dinyatakan pada penelitian ini bahwa pengaruh entertainment terhadap jumlah follower tidak signifikan 

terlihat dari nilai direct efek atau nilai langsung sebesaar 0,004 dan pvalue 0,948 artinya nilai Pvalue > 0,05 sehingga 

dapat dikatakan bahwa pengaruh entertaimen terhadap jumlah follower tidak signifikan. Hal demikian terdukung 

dengan penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa sebuah entertainment tidak berpengaruh secara signifikan.[13] 

hal demikian dapat saja diartikan dengan menganggap conten yang disajikan pada akun sosial media SECACA.ID 

tidak berjalan dengan baik. Banyak yang dapat menjadikan alasan kenapa entertaimen tidak berpengaruh secara 

signifikan terhadap jumlah follower bentuk konten yang tidak dapat dipahami oleh audiens sehingga mereka tidak 

tertarik untuk mengikuti akun sosial media secaca.id yang ada. Dari sini dapat menjadi bahan pertimbangan agar sosial 

media secaca.id bisa lebih menyajikan konten yang lebih entertaimen agar dapat lebih banyak menarik orang orang 

untuk menjadi followernya dan dapat meningkatkan peluang mangsa pasarnya lebih luar dari sebelumnya 

H2: Trendines Berpengaruh Terhadap Jumlah Follower 

 Pada penelitian ini ditemukan bahwa nilai langsung atau direct efek nya  sebesar 0,520 dan nilai Pvalues 

0,001 yang artinya pengaruh trendines terhadap jumlah follower adalah positif signifikan yang mana jika strategi 

trendines ditingkatkan maka jumlah follower juga ikut meningkat. Terdukung dengan penelitian terdahulu yang 

mengatakan bahwa sosial media memberikan bentuk informasi yang memudahkan bagi para pengguna, konteks yang 

ada pada sosial media juga diperlu dalam menunjang peningkatan jejaring sosial, dikarenakan konteks sosial yang 

sering terjadi perubahan aktifitasnya sebuah tren tren yang sedang terjadi dapat digunakan untuk mengevaluasi 

aktivitas konten lainnya.[47] konten yang disajikan oleh secaca.id dapat dianggap sudah mengikuti trend yang ada 

pada saat ini tentu terlihat dari hasil analisis yang dilakukan pada penelitian ini hal demikian dapat terus ditingkatkan 

agar terus bisa digunakan untuk memperluar mangsa pasar dalam sosial media secaca.id 

H3: Electronic Word Of Mouth Berpengaruh Terhadap Jumlah Follower 

 Ketentuan dalam tingkat signifikasi data dilihat dari nilai direct efek yaitu 0,500 dan dengan nilai pvalues 

<0,05 sedang ditemukan pada penelitian ini bahwa nilai pvalue-nya adalah 0,000 yang artinya pada penelitian ini 

pengaruh electronic word of mouth terhadap jumlah follower positif signifikan. E-WOM dapar dijadikan alat startegi 

untuk mencapai mangsa pasar yang lebih luas, menawarkan sebuah produk atau barang secara langsung sebagai sarana 

berinteraksi dengan cara tradisional.[48] menjangkau orang yang dijadikan mangsa pasar pun dipermudah dengan era 

modern saat ini      

H4: Jumlah Follower Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 

 Dinyatakan pada penelitian ini bahwa nilai direck efek yaitu 0,520 dan nilai Pvalues 0,000 yang artinya 

semakin besar jumlah follower semakin besar juga keputusan pembelian sehingga pada kesimpulannya pengaruh 

jumlah follower terhadap keputusan pembelian positif signifikan. Terdukung dengan penelitian terhadulu yang 

menyatakan bahwa saat jumlah pengikut lebih besar maka efek yang terjadi juga berbeda saat akun sosial media 

kehilangan para pengikutnya. [49] dengan ini secaca.id harusnya bisa menjaga agar followernya tetap terjaga bahkan 

meningkat sehingga orang yang baru mengenal secaca.id bisa semakin percaya akan akun sosial medianya dengan 

melihat jumlah followernya. 

H5: Entertaimen Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 

 Pada penelitian ini nilai direck efek adalah 0,276 dengan nilai p values 0,001 yang berarti nilainya <0,05 

sehingga dapat dinyatakan bahwa pengaruh entertaimen terhadap keputusan pembelian positif signifikan dimana 

semakin meningkat entertaimen maka semakin meningkat juga keputusan pembelian. Hal ini didukung pada penelitian 

terdahulu yang menyatakan bahwa kepuasan terhadap sebuah konten dapat mempengaruhi niat beli.[50] seseorang 

sedang entertaimen merupakan upaya agar dapat menampilkan sebuah konten yang memberi informasi secara menarik 

sehingga orang-orang yang menikmati konten dapat kepuasan dalam hal informasi yang diberikan dan tentu saja 

membantu memiliki keputusan pembelian yang tepat sesuai kebutuhan. Dengan melihat ini akun sosial media 

secaca.id bisa dapat terus meningkatkan bagaimana conten yang ada bisa lebih dikemas dengan entertaimen yang tepat 
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sehingga mampu menarik para penglihatnya sehingga pada akhirnya keputusan pembelian yang terjadi sesuai yang 

diharapkan yaitu membeli produk pada secaca.id. 

H6: Trendiness Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 

 Berdasarkan analisis penelitian ini terkait pengaruh trendinnes terhadap keputusan pembelian menemukan 

bahwa nilai direck efek yaitu 0,329 dan nilai Pvalues 0,000 yang artinya nilai pvaluesnya <0,05 sehingga dapat 

dikatakan bahwa terdapat pengaruh yang positif signifikan antara variabel trendiness terhadap keputusan pembelian. 

Terdukung dengan adanya penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa sebuah trendiness menjadi sebuah bentuk 

strategi yang digunakan dalam berbisnis di era sekarang, melalui conten yang berkualitas menarik banyak pengguna 

sosial media agar melihat, merespon conten yang disajikan sehingga conten dapat dilihat lebih banyak orang dan 

semakin banyak peminat konten semakin trending sebuah konten menarik pengguna untuk membeli.[51] dengan 

begitu trendiness dapat dijadikan salah satu strategi yang  dapat dijadikan para pembisnis dan tentunya akun secaca.id 

agar dapat lebih diprioritaskan untuk dicapai terlebih dahulu karena semakin banyak konten yang tren semakin besar 

pula keputusan pembelian yang dilakukan para konsumen. 

H7: Electronic Word Of Mouth Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 

 Terbentuk hasil analisis ada penelitian ini dengan nilai direck efek yaitu -0,147 dengan nilai pvalue 0,091 

yang mengartikan bahwa pengaruh electronic word of mout terhadap keputusan pembelian tidak signifikan. ditemukan 

pulah jurnal sebelumnya yang mengatakan bahwa electronic word of mouth yang dilakukan pada sosial media atau 

elektronik tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.[52]  Hasil yang ditemukan menandakan 

kurangnya relasi atau hubungan yang baik pada akun sosial media secaca.id dengan para pengikutnya karena pada 

strategi electronic word of mouth perlu adanya kesadaran dan kepuasan atas apa yang ditampilkan pada conten yang 

disediakan pada akun agar orang lebih percaya dan yakin untuk menyebarkan conten pada orang lain. Pada penelitian 

terdahulu mengemukakan bahwa electronic word of mouth sebagai pendorong utama dalam menjalankan sebuah 

bisnis dimana electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.[53] dari hal ini 

secaca.id dapat mempertimbangan agar lebih baik dalam hal menjaga dan menjalin hubungan dengan para 

pengikutnya agar penyebaran informasi melalui konsep word of mouth dapat terjalin dengan lebih baik dan dapat 

dipergunakan untuk memperluas kesematan untuk memperluas mangsa pasarnya. 

H8: Entertainment    Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Jumlah Follower Sebagai Variabel 

Intervening 

 Ditemukan pada penelitian ini bahwa pengaruh entertaimen terhadap keputusan pembelian dengan jumlah 

follower sebagai variabel intervening memiliki nilai direc efek  0,002 dan nilai Pvalue 0,950 yang artinya pengaruh 

variabel intervening jumlah follower tidak signifikan. Mengartikan bahwa dalam mempengaruhi keputusan pembelian 

para konsumen tidak perlu melihat berapa jumlah follower yang ada pada akun secaca.id. dalam hal ini secaca.id 

hanya perlu menyajikan konten dengan kualitas yang terus berkembang sehingga para konsumen atau penikmat konten 

bisa memutuskan untuk membeli produk secaca. Pada penelitian terdahulu mungungkapkan bahwa pentingnya bentuk 

konten yang disajikan agar dapat dipahami dengan baik bagi para konsumen cukup dengan bentuk konten yang dapat 

menyajikan sebuah konten yang mengenalkan produk dengan jelas tanpa melakukan manipulasi.[54]       

H9: trandinnes berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan jumlah follower sebagai variabel intervening  

Pada penelitian ini dijelaskan bahwa pengaruh trandines terhadap keputusan pembelian dengan jumlah follower 

sebagai variabel intervening memiliki nilai direc efek 0,215 dan P values 0,005 yang artinya pada pengujian ini 

dikatakan signifikan. Sama halnya pada penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa keterlibatan audiens dan 

memperhatikan konten-konten yang sedang trending dapat meningkatkan volume penjualan.[55] Perspektif pelanggan 

merupakan hal yang dijadikan fase yang perlu dilalui sebelum melakukan pembelian.berbagai hal yang dijadikan 

sebuah pertimbangan untuk melakukan keputusan pembelian salah satunya dengan melihat konten pada sosial media. 

Pengelolaan akun sosial media dengan baik dengan cara penyajian konten yang berkualitas kemudian peningkatan 

penikmat konten yang disediakan bertambah yang kemudian menimbulkan kesuksesan dengan bentuk sebuah 

trendinnes yang secara otomatis meningkatkan keputusan pembelian pada produk yang disajikan secaca.id selain itu 

ada bentuk lain yang dijadikan motivasi keputusan pembelian yaitu sebuah kepercayaan pada akun sosial media 

dimana kepercayaan adalah menjadi follower dari sosial media. Dari sinilah kenapa jumlah follower menjadi salah 

satu daya Tarik untuk mempengaruhi conten pada akun sosial media menjadi pilihan orang untuk dinikmati dan 

menjadikan pengaruh terhadap keputusan pembelian. Maka dari itu akun sosial media secaca.id perlu untuk 

mempertahankan dan meningkatkan jumlah follower untuk mampu dijadikan sebagai alat mempengaruhi pada audiens 

untuk menikmati konten serta melakukan keputusan pembelian pada produk secaca.id .   

H10: Electronic Word Of Mouth Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Jumlah Follower 

Sebagai Variabel Intervening  

 Pada penelitian ini ditemukan bahwa pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian dengan jumlah 

follower  nilai direck efek 0,260 dan nilai p values 0,001 yang artinya nilian pvalues pada penelitian ini<0,05 jadi 

pengaruh variabel intervening pada pengujian tidak langsung pada electronic word of mouth terhadap keputusan 

pembelian dengan jumlah follower sebagai variabel intervening merupakan signifikan . sebuah pengalaman akan 
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produk atau jasa juga dapat terlihat dari bagaimana orang menanggapi terkait conten yang ada pada akun sosial media, 

hal ini ditunjukkan dengan berbagi informasi kepada orang lain. Dengan adanya jumlah follower yang banyak 

mendorong orang untuk mempercayai sebuah akun. Seperti pada pernyataan penelitian sebelumnya yang mengatakan 

bahwa banyaknya jumlah follower mempengaruhi bagaimana strategi E-WOM dijalankan agar memicu para penikmat 

konten untuk membeli produk pada akun sosial media sehingga keputusan pembelian meningkat.[55] 

VII. SIMPULAN 

Pada penelitian ini disimpulkan bahwa variabel entertaimen tidak memerlukan variabel intervening untuk 

mempengaruhi variabel keputusan pembelian yang artinya saat konten sosial media memiliki hal yang menarik pada 

sajiannya orang akan tetap memilih untuk membeli produk dari secaca.id tanpa memperdulikan berapa jumlah 

follower, kemudian variabel trending dapat berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian baik secara langsung 

ataupun dengan melalui variabel intervening artinya conten dengan mampu mengikuti tren bahkan mampu menjadi 

trend mampu membantu dalam hal menaikan pembelian pada produk yang ada pada sosial media secaca.id,Variabel 

E-WOM memerlukan jumlah follower sebagai variabel intervening agar dapat mempengaruhi variabel keputusan 

pembelian artinya melakukan pemasaran melalui electronic tidak dapat mendukung usaha secaca.id ketikan akun 

sosial media secaca tidak memiliki pengikut atau jumlah follower yang banyak. Disarankan untuk akun sosial media 

secaca.id agar dapat lebih memperhatian konten-konten yang telah dishare agar dapat lebih dinikmati dan dikemas 

lebih menarik lagi sehingga mampu memberikan kepuasan terhadap para penikmat dan lebih sadar akan keberadaan 

akun secaca.id dan mampu menarik agar para pengikutnya untuk membeli produk secac.id. Adapun batasan penelitian 

ini hanya bisa mengumpulkan 100 responden dengan respon yang sesuai dengan ketentuan pada jurnal ini. Reponden 

hanya merupakan para pengikut dan para konsumen di sosial media “SECACA.ID” saja. Namun dengan demikian 

peneliti selajutnya dapat meneruskan penelitian ini dengan menggunakan responden lebih banyak dengan objek yang 

lebih luas lagi. 
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