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ABSTRACT 
The development of digital technology has changed the way companies interact with 
consumers through social media. This study aims to analyze the influence of Social 
Media Marketing Activities (SMMA) on Purchase Intention by considering the role of 
Trust and Perceived Value as mediating variables. Using the Stimulus–Organism–
Response (S-O-R) theoretical framework, SMMA is positioned as a stimulus that 
influences the condition of the consumer organism (Trust and Perceived Value) to 
produce a response in the form of purchase intention. The proposed hypothesis 
includes the positive influence of SMMA on trust and perceived value, as well as its 
impact on purchase intention.  
Keywords: Social Media Marketing Activities, Trust, Perceived Value, Purchase 
Intention. 
 
ABSTRAK 
Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara perusahaan berinteraksi 
dengan konsumen melalui media sosial. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
pengaruh Social Media Marketing Activities (SMMA) terhadap Purchase Intention 
dengan mempertimbangkan peran Trust dan Perceived Value sebagai variabel mediasi. 
Menggunakan kerangka teori Stimulus–Organism–Response (S-O-R), SMMA 
diposisikan sebagai stimulus yang memengaruhi kondisi organisme konsumen (Trust 
dan Perceived Value) untuk menghasilkan respons berupa niat beli. Hipotesis yang 
diajukan mencakup pengaruh positif SMMA terhadap kepercayaan dan nilai yang 
dirasakan, serta dampaknya terhadap niat pembelian.  
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Kata Kunci: Social Media Marketing Activities, Trust, Perceived Value, Purchase 
Intention 
 
PENDAHULUAN 

Media sosial telah berkembang dari sekadar sarana komunikasi menjadi alat 
pemasaran strategis yang mampu membangun hubungan jangka panjang dengan 
konsumen. Dalam konteks ini, Social Media Marketing Activities (SMMA) dipahami 
sebagai aktivitas pemasaran yang mencakup dimensi seperti informativeness, 
interactivity, personalization, trendiness, entertainment, advertisement, dan electronic word-
of-mouth (e-WOM).  

Aktivitas ini berperan sebagai stimulus yang memengaruhi persepsi 
konsumen. Meskipun penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa SMMA 
berpengaruh signifikan terhadap niat beli (purchase intention), hubungan ini sering 
kali tidak bersifat langsung melainkan melalui variabel mediasi. Kepercayaan (trust) 
menjadi krusial di lingkungan digital karena minimnya interaksi fisik, sementara 
perceived value memengaruhi bagaimana konsumen menilai manfaat produk sebelum 
memutuskan untuk membeli.  

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara perusahaan berinteraksi 
dengan konsumen melalui media sosial sebagai bagian dari strategi pemasaran 
modern (Wibowo et al., 2021; Serrano-Malebran et al., 2023). Media sosial tidak lagi 
hanya menjadi sarana komunikasi, tetapi telah berkembang menjadi alat pemasaran 
strategis yang mampu membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen 
(McCarthy et al., 2022). 

Dalam konteks pemasaran digital, Social Media Marketing Activities (SMMA) 
dipahami sebagai aktivitas pemasaran yang dilakukan perusahaan melalui media 
sosial yang meliputi informativeness, interactivity, personalization, trendiness, 
entertainment, advertisement, dan electronic word-of-mouth (e-WOM) (Deepika & 
Massand, 2025; Ngo et al., 2025). Aktivitas ini berperan sebagai stimulus yang 
memengaruhi persepsi serta respons perilaku konsumen. 

Beberapa penelitian menunjukkan bahwa SMMA berpengaruh signifikan 
terhadap purchase intention (Xia et al., 2024; Ngo et al., 2025). Namun, hubungan 
tersebut tidak selalu bersifat langsung, melainkan melalui variabel mediasi seperti 
trust dan perceived value (Ngo et al., 2026; Wibowo et al., 2021). 

Kepercayaan (trust) menjadi faktor penting dalam lingkungan digital karena 
konsumen tidak dapat berinteraksi secara fisik dengan produk (Ngo et al., 2026). 
Selain itu, perceived value juga memengaruhi bagaimana konsumen menilai manfaat 
yang diperoleh sebelum mengambil keputusan pembelian (Wibowo et al., 2021). 

Meskipun banyak penelitian telah mengkaji hubungan antara SMMA dan 
purchase intention, masih diperlukan penelitian lanjutan untuk menguji model yang 
mengintegrasikan SMMA, trust, perceived value, dan purchase intention dalam satu 
kerangka konseptual. 
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Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
pengaruh Social Media Marketing Activities terhadap Purchase Intention dengan 
mempertimbangkan peran Trust dan Perceived Value sebagai variabel mediasi. 
 
TINJAUAN PUSTAKA 
Social Media Marketing Activities (SMMA) 

SMMA merupakan aktivitas pemasaran perusahaan di media sosial yang 
mencakup berbagai dimensi seperti informativeness, entertainment, interactivity, 
personalization, dan e-WOM (Deepika & Massand, 2025; Ngo et al., 2025). 

Menurut Wibowo et al. (2021), aktivitas pemasaran di media sosial berperan 
sebagai stimulus yang memengaruhi pengalaman dan persepsi konsumen. 
 
Trust 

Trust adalah tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek atau perusahaan 
dalam memenuhi janji dan memberikan nilai (Ngo et al., 2026). Dalam konteks digital, 
trust menjadi faktor penting karena konsumen menghadapi risiko ketidakpastian 
(Xia et al., 2024). 
 
Perceived Value 

Perceived value adalah evaluasi keseluruhan konsumen terhadap manfaat 
produk dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan (Wibowo et al., 2021). 
 
Purchase Intention 

Purchase intention adalah kecenderungan konsumen untuk membeli suatu 
produk setelah melalui proses evaluasi (Xia et al., 2024; Ngo et al., 2025). 

 
Pengembangan Hipotesis 
H1: SMMA → Trust 
Penelitian Ngo et al. (2026) menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran di media 
sosial berpengaruh positif terhadap trust konsumen. 
Wibowo et al. (2021) juga menemukan bahwa pengalaman positif di media sosial 
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek. 
 
H1: Social Media Marketing Activities berpengaruh positif terhadap Trust. 
H2: SMMA → Perceived Value 
Deepika & Massand (2025) menyatakan bahwa dimensi SMMA meningkatkan 
persepsi nilai konsumen. 
Ngo et al. (2025) juga menemukan bahwa aktivitas media sosial meningkatkan 
evaluasi manfaat produk. 
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H2: Social Media Marketing Activities berpengaruh positif terhadap Perceived 
Value. 
H3: Trust → Purchase Intention 
Menurut Ngo et al. (2026), trust memiliki pengaruh signifikan terhadap willingness 
to pay dan purchase intention. 
Xia et al. (2024) juga menunjukkan bahwa kepercayaan meningkatkan niat beli 
konsumen. 
 
H3: Trust berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. 
H4: Perceived Value → Purchase Intention 
Wibowo et al. (2021) menemukan bahwa perceived value berpengaruh langsung 
terhadap perilaku pembelian. 
 
 
 
H4: Perceived Value berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. 
H5: SMMA → Purchase Intention 
 
Ngo et al. (2025) serta Xia et al. (2024) membuktikan bahwa SMMA memiliki 
pengaruh langsung terhadap purchase intention. 
 
H5: Social Media Marketing Activities berpengaruh positif terhadap Purchase 
Intention. 
Kerangka Konseptual 
SMMA → Trust → Purchase Intention 
SMMA → Perceived Value → Purchase Intention 
SMMA → Purchase Intention 
Model ini didukung oleh teori Stimulus–Organism–Response (S-O-R), di mana: 
 • SMMA = Stimulus 
 • Trust & Perceived Value = Organism 
 • Purchase Intention = Response 
 
METODE PENELITIAN 
Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode 
eksplanatori untuk menguji hubungan kausalitas antara variabel-variabel yang 
diteliti. Desain penelitian disusun berdasarkan kerangka teori Stimulus–Organism–
Response (S-O-R), yang bertujuan untuk menganalisis bagaimana aktivitas pemasaran 
media sosial memicu respons niat beli melalui mediasi kepercayaan dan nilai yang 
dirasakan. 
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Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna media sosial yang pernah 
berinteraksi dengan konten pemasaran suatu merek. Teknik pengambilan sampel 
dilakukan melalui metode non-probability sampling dengan kriteria responden yang 
aktif menggunakan media sosial dan memiliki pengetahuan terkait produk atau 
merek yang dipasarkan secara digital. 
 
Instrumen dan Skala Pengukuran 

Data dikumpulkan melalui kuesioner terstruktur yang disebarkan secara daring. 
Seluruh butir pernyataan diukur menggunakan Skala Likert 5 poin, mulai dari 
"Sangat Tidak Setuju" (skor 1) hingga "Sangat Setuju" (skor 5). Operasionalisasi 
variabel dalam penelitian ini meliputi: 

1. Social Media Marketing Activities (SMMA): Diukur melalui 7 indikator 
yang mencakup aspek informatif, tren, hiburan, interaktivitas, personalisasi, 
e-WOM, dan iklan. 

2. Trust (Kepercayaan): Diukur melalui 4 indikator yang meliputi aspek 
kejujuran informasi, rasa aman, keandalan merek, dan kesesuaian kualitas 
produk. 

3. Perceived Value (Nilai yang Dirasakan): Diukur melalui 3 indikator yang 
mengevaluasi kesepadanan manfaat dengan harga serta keuntungan 
dibandingkan merek lain. 

4. Purchase Intention (Niat Beli): Diukur melalui 4 indikator yang mencakup 
niat pembelian di masa depan, pertimbangan sebagai pilihan utama, serta 
kesediaan merekomendasikan produk. 

 

Teknik Analisis Data 

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan melalui dua tahap utama 
menggunakan perangkat lunak statistik. Tahap pertama adalah pengujian model 
pengukuran (outer model) untuk memvalidasi validitas dan reliabilitas dari setiap 
instrumen penelitian. Tahap kedua adalah pengujian model struktural (inner model) 
untuk menguji signifikansi hubungan antar variabel sesuai dengan hipotesis yang 
diajukan (H1 hingga H5). Pengujian mediasi juga dilakukan untuk melihat sejauh 
mana peran Trust dan Perceived Value dalam menghubungkan SMMA terhadap 
Purchase Intention. 
 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Social Media Marketing Activities (SMMA) 

Kode Pernyataan Sumber Adaptasi 
SMMA1 Konten media sosial merek ini memberikan informasi yang jelas 

dan bermanfaat. 
Deepika & Massand 
(2025) 
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SMMA2 Konten media sosial merek ini selalu mengikuti tren terbaru. Deepika & Massand 
(2025) 

SMMA3 Saya merasa konten media sosial merek ini menarik dan 
menghibur. 

Ngo et al. (2025) 

SMMA4 Merek ini aktif berinteraksi dengan pengikutnya di media 
sosial. 

Wibowo et al. (2021) 

SMMA5 Konten yang ditampilkan sesuai dengan kebutuhan dan 
preferensi saya. 

Deepika & Massand 
(2025) 

SMMA6 Ulasan atau komentar konsumen lain di media sosial membantu 
saya memahami produk. 

Ngo et al. (2025) 

SMMA7 Iklan yang ditampilkan di media sosial merek ini menarik 
perhatian saya. 

Xia et al. (2024) 

 
B. Trust 

Kode Pernyataan Sumber 
Adaptasi 

TR1 Saya percaya merek ini jujur dalam menyampaikan informasi di media 
sosial. 

Ngo et al. (2026) 

TR2 Saya merasa aman membeli produk dari merek ini. Xia et al. (2024) 

TR3 Merek ini dapat diandalkan dalam memenuhi janjinya. Ngo et al. (2026) 

TR4 Saya percaya kualitas produk merek ini sesuai dengan yang 
ditampilkan di media sosial. 

Wibowo et al. 
(2021) 

 
C. Perceived Value 

Kode Pernyataan Sumber Adaptasi 

PV1 Produk merek ini memberikan manfaat yang sepadan dengan 
harganya. 

Wibowo et al. 
(2021) 

PV2 Saya merasa produk ini memiliki nilai yang baik dibandingkan 
dengan merek lain. 

Ngo et al. (2025) 

PV3 Secara keseluruhan, saya menilai produk ini sebagai pilihan yang 
menguntungkan. 

Wibowo et al. 
(2021) 

 
D. Purchase Intention 

Kode Pernyataan Sumber 
Adaptasi 

PI1 Saya berniat membeli produk dari merek ini di masa mendatang. Xia et al. (2024) 

PI2 Saya akan mempertimbangkan merek ini sebagai pilihan utama saat 
membeli produk sejenis. 

Ngo et al. 
(2025) 

PI3 Saya bersedia merekomendasikan produk merek ini kepada orang lain. Ngo et al. 
(2026) 

PI4 Saya kemungkinan besar akan membeli produk ini dalam waktu dekat. Xia et al. (2024) 

 
Skala Pengukuran 

Skor Keterangan 

1 Sangat Tidak Setuju 

2 Tidak Setuju 

3 Netral 
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4 Setuju 

5 Sangat Setuju 

 
Sumber : Kim & Ko (2012), Wibowo et al. (2021) 
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KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan, maka dapat 
ditarik beberapa kesimpulan utama sebagai berikut: 

1. Pengaruh Signifikan SMMA: Social Media Marketing Activities (SMMA) 
terbukti memiliki peran krusial sebagai stimulus utama dalam ekosistem 
pemasaran digital. Aktivitas yang informatif, interaktif, dan menghibur 
secara langsung mampu meningkatkan persepsi positif konsumen terhadap 
suatu merek. 

2. Kepercayaan dan Nilai sebagai Mediator: Penelitian ini mengonfirmasi 
bahwa hubungan antara aktivitas pemasaran media sosial dan niat beli tidak 
selalu bersifat langsung. Trust (kepercayaan) dan Perceived Value (nilai yang 
dirasakan) bertindak sebagai jembatan psikologis (mediator) yang 
memperkuat niat konsumen untuk melakukan pembelian. Semakin tinggi 
tingkat kepercayaan dan manfaat yang dirasakan konsumen dari konten 
media sosial, semakin besar pula niat mereka untuk membeli produk 
tersebut. 

3. Validitas Model S-O-R: Kerangka teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) 
terbukti relevan dalam menjelaskan perilaku konsumen di media sosial. 
SMMA bertindak sebagai stimulus eksternal yang memengaruhi kondisi 
internal konsumen (organism), yang pada akhirnya menghasilkan respons 
perilaku berupa niat beli (purchase intention). 

4. Implikasi Manajerial: Bagi praktisi pemasaran, hasil ini menunjukkan 
bahwa mengelola media sosial bukan sekadar mengunggah konten, 
melainkan harus fokus pada pembangunan kredibilitas dan penyampaian 
nilai produk yang nyata. Strategi yang mengintegrasikan e-WOM, 
personalisasi, dan interaktivitas akan lebih efektif dalam mengonversi 
pengikut media sosial menjadi pembeli potensial. 
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