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Abstract

This research is aimed to analyze the impact of social media marketing of Instagram on

purchase intention with customer trust and perceived value as mediating variables within local
apparel brand industry in Indonesia. This study used primary data in the form of
questionnaires from 300 respondents which were distributed non-probabilistically to generation
Z who are familiar with local apparel brands in the period October — November 2022.

Hypothesis was analyzed with SEM-PLS method and the Baron and Kenny method using
AMOS. Research finding shows that social media marketing has a positive effect on customer
trust, perceived value, and purchase intention. Then, perceived value also has positive effect on

purchase intention. However, customer trust does not have positive effect on purchase intention.

In addition, customer trust and perceived value partially mediated the relationship from social
media marketing to purchase intention

Keywords :  social media marketing; customer trust; perceived value; purchase intention.

Abstrak

Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh social media marketing di
Instagram terhadap purchase intention dengan customer trust dan perceived value
sebagai variabel mediasi pada industri brand apparel lokal di Indonesia. Penelitian
ini menggunakan data primer berupa kuesioner dari 300 responden yang disebarkan
secara non-probabilistik kepada generasi Z yang mengetahui brand apparel lokal
dalam periode Oktober — November 2022. Analisis hipotesis dilakukan
menggunakan model SEM dengan metode PLS serta metode Baron dan Kenny
dengan aplikasi AMOS. Hasil penelitian didapatkan bahwa social media marketing
berpengaruh positif terhadap customer trust, perceived value, dan purchase
intention. Kemudian, perceived value berpengaruh positif terhadap purchase



intention. Namun, customer trust tidak berpengaruh positif terhadap purchase
intention. Selain itu, customer trust dan perceived value terbukti dapat memediasi
hubungan dari social media marketing terhadap purchase intention secara parsial.

Kata Kunci: Social Media Marketing; Customer Trust; Perceived Value; Purchase
Intention.

PENDAHULUAN

Fashion merupakan istilah dalam gaya berpakaian yang menjadi popular
secara luas dan menjadi kebutuhan sehari-hari di kalangan masyarakat umum.
Apparel atau pakaian merupakan salah satu komponen produk yang termasuk dalam
industri fashion (Absharina, Yuriani, & Hendriana, 2021). Seiring berjalannya waktu,
perkembangan industri fashion semakin berkembang pesat terutama di negara
Indonesia. Hal tersebut didorong dengan adanya dukungan, inovasi serta kreativitas
para desainer muda meskipun tidak dapat dipungkiri bahwa brand fashion yang
berasal dari luar negeri masih mendominasi di saat itu (Gunawan, 2019). Kehadiran
dan dominasi brand fashion yang berasal dari luar negeri membuat masyarakat
Indonesia beranggapan bahwa kualitas dan desain yang jauh lebih baik apabila
dibandingkan dengan produk lokal. Hal tersebut menyebabkan brand lokal sempat
mengalami penurunan dari segi minat beli masyarakat (Rahim, 2021).

Beberapa tahun terakhir, produk brand lokal di Indonesia kembali menjadi
sorotan masyarakat yang disebabkan oleh peningkatan pesat sebagian besar peminat
maupun konsumen. Fenomena terbaru yang muncul dimulai dengan hadirnya
gerakan Hashtag Local Pride di berbagai media sosial mengenai brand lokal yang
sangat diminati tersebut. Fenomena tersebut menjadi awal kebangkitan produk lokal
di industri fashion Indonesia terutama pakaian dan sepatu (Harfiansyah & Djuwita,
2021). Dengan diselenggarakan aneka ragam acara dan pameran dari berbagai brand
lokal, peminat produk lokal semakin diminati oleh masyarakat khususnya kaum
generasi muda yang terdiri dari pelajar maupun mahasiswa (Gunawan, 2019). Hal
tersebut memberikan peran dari industri Fashion terhadap pembangunan ekonomi di
Indonesia dan berhasil membawa Indonesia dalam meraih peringkat ke sembilan

dalam segmen pendapatan global industri Fashion pada tahun 2019 (Putri, 2021).
TEMPO
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Gambar 1 Produk yang Sering Dibeli Orang Indonesia
Sumber: data.tempo.co (2020)



Menurut hasil survei Statista Country Report Indonesia pada bulan Juni 2020,
produk dengan persentase terbanyak yang dibeli oleh orang Indonesia yakni pakaian
yang mencapai 76%. (Christy, 2020) Menurut hasil survei di tahun 2015 berkaitan
juga dengan brand lokal yang dilakukan terhadap 1521 responden menunjukkan
bahwa sebesar 59,63% dari seluruh responden telah mengikuti perkembangan brand
lokal dalam dunia fashion Indonesia. Survei tersebut juga berhasil membuktikan
bahwa sebesar 88.86% responden lebih merasa bangga untuk menggunakan brand
lokal dibandingkan dengan brand luar. Pada survei tersebut, 82.3% responden juga
mendapatkan informasi mengenai produk terbaru dari brand lokal dalam lingkup
industri fashion di Indonesia melalui media sosial (Jakpat, 2015).

Menurut hasil survei Alvara Research Center yang dilakukan terhadap 1.529
responden yang tersebar di 34 provinsi dan diliput oleh sumber Data Indonesia pada
bulan Juni 2022, pakaian menjadi produk yang paling sering dibeli oleh generasi Z
secara online dimana sebanyak 56% mengaku rutin berbelanja pakaian ketimbang
barang lainnya. Banyak kaum generasi Z yang melakukan pembelian pakaian secara
online karena mayoritas dari mereka belum berumah tangga. Survei juga
mengungkapkan bahwa generasi muda lebih mementingkan faktor emosional
dibanding fungsional dalam berbelanja secara online. Hal tersebut mengakibatkan
mereka cenderung mengikuti tren terkini dan tidak memperdulikan biaya yang
dikeluarkan (Rizaty, 2022).

Di era modern ini, internet merupakan salah satu bagian terpenting dari
transformasi teknologi yang berperan besar dalam kehidupan kita sehari-hari
(Chafidon, Margono, & Sunaryo, 2022). Media sosial sebagai kelompok aplikasi
berbasis internet digunakan untuk berbagi informasi maupun pesan pribadi, menjadi
tempat pemasaran produk atau layanan serta interaksi antar individu (Apriyanti
Vivien, Harahap Andre, Tandian Bryan, Pangestu, & Herwanto Viona, 2022).
Marketing pada media sosial merupakan suatu alat yang digunakan oleh pemilik
produk atau jasa sehingga dapat menghubungkan pelanggan yang sebelumnya sudah
ada maupun pelanggan yang akan menjadi target dalam pemasaran (Chafidon et al.,
2022). Maka dari itu, media sosial telah menjadi bagian yang tidak dapat dipisahkan
dari lingkup pemasaran saat ini (Liu, Lee, Liu, & Chen, 2018).

Brand apparel lokal membutuhkan banyak strategi untuk memasarkan
produknya melalui media sosial. Hal tersebut dikarenakan media sosial dalam
lingkup bisnis merupakan komponen yang mendukung hubungan dalam pemasaran
secara cepat dan lebih bermanfaat dibandingkan dengan menjual secara langsung.
Instagram merupakan media sosial pilihan yang paling efektif dikarenakan tingkat
keterlibatan konsumen yang tinggi bila dibandingkan dengan media sosial lainnya
sehingga tepat untuk menjadi wadah marketing brand pakaian (Putri, 2021). Bentuk
marketing pada media sosial Instagram beraneka ragam mulai dari foto maupun video
yang berisi keterangan mengenai produk yang akan dipasarkan (Yadav & Rahman,
2017). Seiring berjalannya waktu, pengguna sosial media Instagram di Indonesia
pada bulan Febuari 2022 telah mencapai 99,15 juta orang dimana mewakili sebesar
35,7% masyarakat Indonesia (Libert & Prastya, 2022). Berdasarkan hasil riset
kepada para seller online shop di Indonesia, Instagram merupakan sosial media yang
memudahkan mereka untuk memasarkan produk dagangannya. (Zulfikar &
Mikhriani, 2017)

Social Media Marketing dapat mempengaruhi niat beli pelanggan dan memiliki
hubungan signifikan dimana dapat dipengaruhi oleh beberapa variabel seperti



kepercayaan pelanggan dan nilai yang dirasakan (Umair Manzoor, Sajjad Ahmad
Baig, Muhammad Hashim, & Abdul Sami, 2020). Pada era modern saat ini,
pelanggan selaku konsumen akan melakukan peninjauan sebelum melakukan
aktivitas pembelian terhadap suatu produk (Hajli, 2015). Salah satu peninjauan yang
dilakukan oleh mereka adalah meminta pendapat orang lain disekitarnya mengenai
produk tersebut melalui sosial media. Hal tersebut dilakukan untuk memahami
pandangan mereka serta mendapatkan pemahaman yang lebih baik mengenai suatu
produk (Dedeoglu, Taheri, Okumus, & Gannon, 2020). Apabila pendapat para
pelanggan positif, akan menyebabkan terjadinya niat untuk membeli produk
tersebut. Pelanggan dengan pendapat positif tercipta pada saat mereka memiliki
kepercayaan terhadap perusahaan tersebut sehingga mereka dapat menyarankan
produk atau layanan kepada kerabat mereka melalui sosial media (Kim, Kim, &
Park, 2017). Maka dari itu, dapat dikatakan bahwa kepercayaan pelanggan dalam
konteks in1 merupakan harapan, keinginan positif untuk membeli serta menyarankan
produk dari mulut ke mulut secara positif (Ogujiuba & Sola, 2013)

Nilai yang dirasakan merupakan perasaan positif maupun negatif yang muncul
akibat social media marketing dan niat beli pelanggan merupakan suatu kombinasi dari
minat konsumen dan peluang untuk membeli suatu produk atau jasa (Yap, 2022).
Nilai yang dirasakan memiliki hubungan dengan niat untuk membeli karena manfaat
yang lebih besar akan menawarkan nilai yang lebih dirasakan kepada para konsumen
(Chafidon et al., 2022). Nilai yang dirasakan oleh pelanggan juga menjadi salah satu
prasyarat untuk membangun kepercayaan pelanggan terhadap suatu produk.
(Bazrkar, Hajimohammadi, Aramoon, & Aramoon, 2021). Mengingat hubungan
antara variabel tersebut dikatakan saling berkaitan disertai semakin maraknya
pemasaran brand pakaian lokal melalui sosial media Instagram, perlu dilakukan
analisis lebih lanjut mengenai strategi yang digunakan terhadap customer trust,
perceived value dan purchase intention.

METODE PENELITIAN

Desain penelitian yang dilakukan pada penelitian ini adalah pengujian
hipotesis yang bertujuan untuk mengkaji hasil penelitian, yaitu menguji pengaruh
antara variabel bebas berupa social media marketing. Variabel bebas tersebut kemudian
dilakukan uji terhadap variabel tergantung berupa customer trust, perceived value dan
purchase intention. Terdapat juga variabel mediasi berupa customer trust dan perceived
value, yang akan memediasi hubungan variabel bebas tersebut dengan purchase
intention (Chafidon et al., 2022; Umair Manzoor et al., 2020).

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data cross-sectional dalam
periode bulan Oktober hingga November tahun 2022 kepada individu pengguna
apparel / pakaian lokal, pengguna media sosial Instagram dan termasuk dalam
generasi Z. Pada penelitian ini, terdapat tiga macam variabel meliputi variabel bebas,
variabel tergantung dan juga variabel mediasi.

Uji validitas digunakan untuk menguji pengukuran yang akurat dan salah
satunya terdiri dari validitas konstrak. Validitas konstrak membuktikan seberapa baik
hasil yang dididapatkan dari ukuran yang digunakan sesuai serta seberapa instrumen
tersebut memanfaatkan konsep sesuai yang dirancang dan diteorikan (Sekaran &
Bougie, 2016). Maka dari itu, validitas konstrak atau construct validity merupakan uji
validitas yang digunakan dalam penelitian ini.



Statistik deskriptif merupakan statistik berupa frekuensi, rata-rata serta

standar deviasi yang digunakan dalam penyampaian informasi deskriptif mengenai
sekumpulan data (Sekaran & Bougie, 2016). Selain itu, statistik deskriptif dikatakan
sebagai suatu metode spesifik dalam perhitungan, penjelasan, peringkasan data
penelitian yang efisien dan logis. Hal tersebut dikarenakan metode tersebut
menggambarkan kondisi maupun karakteristik data serta jawaban responden
terhadap masing-masing variabel (Junaidi, 2021).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Tabel 1 Hasil Pengujian Hipotesis 1 - 5
No. Hipotesis Estimate  p-  Kesimpulan
value
1. Terdapat pengaruh positif social media 0,768 0,000 Didukung
marketing terhadap customer trust
2. Terdapat pengaruh positif social media 0,696 0,000 Didukung
marketing terhadap perceived value
3. Terdapat pengaruh positif customer trust ~ -0,051 0,218 Tidak
terhadap purchase intention didukung
4, Terdapat pengaruh positif perceived value 0,751 0,000 Didukung
terhadap purchase intention
5. Terdapat pengaruh positif social media (0,189 0,012 Didukung
marketing terhadap purchase intention
Data diolah menggunakan AMOS 21 (Terlampir)
Berdasarkan tabel 1, dapat diketahui beberapa hasil uji hipotesis sebagai
berikut:
1. Variabel social media marketing terhadap customer trust

Pada pengujian didapatkan hasil estimasi sebesar 0,768 dengan p-value
0,000. Maka dari itu, dapat dikatakan bahwa terdapat pengaruh positif dari
social media marketing terhadap customer trust.

. Variabel social media marketing terhadap perceived value

Pada pengujian didapatkan hasil estimasi sebesar 0,696 dengan p-value
0,000. Maka dari itu, dapat dikatakan bahwa terdapat pengaruh positif dari
social media marketing terhadap perceived value.

. Variabel customer trust terhadap purchase intention

Pada pengujian didapatkan hasil estimasi sebesar -0,051 dengan p-value
0,218. Maka dari itu, dapat dikatakan bahwa tidak terdapat pengaruh positif
dari customer trust terhadap purchase intention.

. Variabel perceived value terhadap purchase intention

Pada pengujian didapatkan hasil estimasi sebesar 0,751 dengan p-value
0,000. Maka dari itu, dapat dikatakan bahwa terdapat pengaruh positif dari
perceived value terhadap purchase intention.

. Variabel social media marketing terhadap purchase intention



Pada pengujian didapatkan hasil estimasi sebesar 0,189 dengan p-value
0,012. Maka dari itu, dapat dikatakan bahwa terdapat pengaruh positif dari
social media marketing terhadap purchase intention.

Tabel 2 Hasil Pengujian Hipotesis 6

Model Estimate p-value Kesimpulan
Model 1
Terdapat pengaruh Social 0,659 0,000 Didukung
Media Marketing terhadap
Purchase Intention
Model 2
Terdapat pengaruh Social 0,747 0,000 Syarat a terpenubhi (Sig)

Media Marketing terhadap
Customer Trust

Terdapat pengaruh Customer 0,271 0,000 Syarat b terpenuhi (Sig)

Trust terhadap  Purchase

Intention

Terdapat pengaruh Social 0,457 0,000 Syarat c terpenuhi (Sig)

Media Marketing terhadap

Purchase Intention

Kesimpulan Customer Trust memiliki peran mediasi secara parsial
dalam mempengaruhi Social Media Marketing terhadap
Purchase Intention.

Data diolah menggunakan AMOS 21 (Terlampir)

Tabel 2 menunjukkan bahwa pada model dua dengan syarat terdapat pengaruh Social
Media Marketing terhadap Customer Trust (p-value = 0,000; syarat a). Syarat pengaruh Customer
Trust terhadap Purchase Intention signifikan (p-value = 0,000; syarat b). Syarat pengaruh Social
Media Marketing terhadap Purchase Intention signifikan (p-value = 0,000; memenuhi syarat c).
Nilai estimate pada model 1 lebih besar jika dibandingkan dengan model 2c, yaitu sebesar
0,659 > 0,457. Dengan demikian hipotesis (6) enam yang menyatakan bahwa Customer Trust
memiliki peran mediasi secara parsial dalam mempengaruhi Social Media Marketing terhadap
Purchase Intention didukung.

Tabel 3 Hasil Pengujian Hipotesis 7
Model Estimate p-value Kesimpulan

Model 1

Terdapat pengaruh Social 0,659 0,000 Didukung
Media Marketing terhadap
Purchase Intention




Model 2

Terdapat pengaruh Social 0,667 0,000 Syarat a terpenubhi (Sig)
Media Marketing terhadap
Perceived Value

Terdapat pengaruh Perceived 0,741 0,000 Syarat b terpenuhi (Sig)

Value terhadap  Purchase

Intention

Terdapat pengaruh Social 0,165 0,002 Syarat c terpenuhi (Sig)

Media Marketing terhadap

Purchase Intention

Kesimpulan Perceived Value memiliki peran mediasi secara parsial
dalam mempengaruhi Social Media Marketing terhadap
Purchase Intention.

Data diolah menggunakan AMOS 21 (Terlampir)
Tabel 3 menunjukkan bahwa pada model dua dengan syarat terdapat

pengaruh Social Media Marketing terhadap Perceived Value (p-value = 0,000; syarat a).
Syarat pengaruh Perceived Value terhadap Purchase Intention signifikan (p-value =
0,000; syarat b). Syarat pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention
signifikan (p-value = 0,002; memenuhi syarat c). Nilai estimate pada model 1 lebih
besar jika dibandingkan dengan model 2c, yaitu sebesar 0,659 > 0,165. Dengan
demikian hipotesis (7) tujuh yang menyatakan bahwa Perceived Value memiliki peran
mediasi secara parsial dalam mempengaruhi Social Media Marketing terthadap Purchase
Intention didukung.

Pembahasan
H1. Terdapat pengaruh positif social media marketing terhadap customer trust
Berdasarkan tabel 15, hasil analisis dari hipotesis menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh variabel social media marketing terhadap variabel customer trust, dengan nilai
estimasi sebesar 0,768 dan nilai p sebesar 0,000. Penemuan ini sesuai dengan
penelitian Hardeep & Rani (2017), Umair Manzoor et al (2020) dan Zulfikar &
Mikhriani (2017) yang menemukan bahwa adanya hubungan positif dan signfikan
antara social media marketing dan customer trust. Social media marketing melalui
Instagram tidak hanya berfokus dalam mencari laba, tetapi juga memberikan
gagasan kepada masyarakat untuk meningkatkan kualitas kehidupan mereka (Jakic,
Wagner, & Meyer, 2017). Kepercayaan pelanggan timbul dengan adanya komunitas
yang terbentuk didalam pemasaran melalui media sosial karena adanya bukti sosial
dalam bentuk tulisan, gambar maupun video (Zulfikar & Mikhriani, 2017).

H2. Terdapat pengaruh positif social media marketing terhadap perceived value
Berdasarkan tabel 15, hasil analisis dari hipotesis menunjukkan bahwa terdapat

pengaruh variabel social media marketing terhadap variabel perceived value, dengan nilai

estimasi sebesar 0,696 dan nilai p sebesar 0,000. Hal tersebut sejalan dengan



penelitian S. Chen & Lin (2019), Bazrkar et al (2021) dan Khosasih & Secapramana
(2021) yang menemukan dampak positif dan signifikan dari kedua variabel tersebut.
Social media marketing berfokus dalam menghasilkan konten yang dapat mendorong
pengguna selaku pelanggan untuk menangkap keunggulan yang dimiliki oleh brand
serta membagikan konten tersebut melalui sosial media mereka (Bazrkar et al., 2021;
Khosasih & Secapramana, 2021). Dalam lingkup pemasaran melalui media sosial,
pemasar maupun perusahaan dapat memanfaatkan semaksimal mungkin
lingkungannya dalam memberikan berbagai nilai-nilai yang dimiliki, menciptakan
pengalaman yang memicu nilai serta perasaan pengalaman dari pelanggan (Chen &
Lin, 2019).

H3. Terdapat pengaruh positif customer trust terhadap purchase intention

Berdasarkan tabel 15, hasil analisis dari hipotesis menunjukkan bahwa tidak
terdapat pengaruh positif dari variabel customer trust terhadap variabel purchase
intention, dengan nilai estimasi sebesar -0,051 dan nilai p sebesar 0,218. Hasil analisis
penelitian tersebut berlawanan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Ofor1 et
al (2017), Wangsahardja (2021) dan Umari Manzoor et al (2020), yang menyatakan
bahwa customer trust memiliki dampak positif dan signfikan terhadap purchase
intention. Hal yang mungkin mempengaruhi perbedaan dalam hasil penelitian
tersebut adalah perbedaan industri yang diteliti dan karakteristik demografi para
responden dimana pada penelitian ini hanya secara spesifik dalam generasi Z. Maka
dari itu, hal yang kemungkinan terjadi adalah perbedaan persepsi dari responden
penelitian ini dengan penelitian sebelumnya.

H4. Terdapat pengaruh positif perceived value terhadap purchase intention

Berdasarkan tabel 15, hasil analisis dari hipotesis menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh variabel perceived value terhadap variabel purchase intention, dengan nilai
estimasi sebesar 0,751 dan nilai p sebesar 0,000. Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh C. Chen et al (2018), Konuk (2018), Wangsahardja
(2021) dan Salehzadeh & Pool (2017) yang menunjukkan bahwa perceived value
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Minat beli
pelanggan merupakan keadaan motivasi dalam diri pelanggan selaku konsumen
yang dianggap sebagai konsekuensi dari nilai yang rasakan (Salehzadeh & Pool,
2017). Dengan adanya penilaian pelanggan terhadap suatu produk, biaya yang
terjangkau serta manfaat produk yang jelas akan menimbulkan minat beli pada
pelanggan (Wangsahardja, 2021).

HS5. Terdapat pengaruh positif social media marketing terhadap purchase intention

Berdasarkan tabel 15, hasil analisis dari hipotesis menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh variabel social media marketing terhadap variabel purchase intention, dengan



nilai estimasi sebesar 0,189 dan nilai p sebesar 0,012. Hasil penelitian tersebut sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Toor et al (2017), Alhadid & Alhadeed
(2017), Salvation & Sorooshian (2018) dan Choedon & Lee (2020) yang menyatakan
bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention. Media sosial mengacu pada aplikasi seperti Instagram yang memiliki
dampak pada reputasi merek dan sangat berpengaruh dalam perilaku pembelian
maupun penjualan konsumen (Choedon & Lee, 2020). Pemasaran melalui media
sosial meningkatkan kemampuan pemasar untuk seberapa efektif mereka dalam
mengkomunikasikan fitur dari produknya serta mendapatkan keuntungan dengan
biaya yang efektif pula sehingga pelanggan selaku konsumen akan membeli produk
tersebut (Salvation & Sorooshian, 2018).

H6. Customer trust memediasi pengaruh social media marketing dengan purchase
intention

Berdasarkan tabel 16 mengenai hasil pengujian hipotesis 6, diputuskan bahwa
Customer trust memediasi pengaruh dari social media marketing dengan purchase
intention secara parsial. Hasil pengujian hipotesis ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Umair Manzzor et al (2020) dimana kepercayaan pelanggan memiliki
efek mediasi parsial terhadap social media marketing dan purchase intention pelanggan.
Namun, hasil pengujian hipotesis ini tidak sepenuhnya sejalan dengan beberapa
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Moslehpour et al (2020), Ang &
Andreani (2022) dan D. P. Sari & Widodo (2022) yang menyatakan bahwa
kepercayaan pelanggan memediasi penuh terhadap pemasaran melalui media sosial
dengan niat beli pelanggan. Faktor yang mempengaruhi hasil penelitian ini dengan
beberapa penelitian terdahulu adalah perbedaan industri maupun subjek yang
diteliti.

H7. Perceived value memediasi pengaruh social media marketing dengan purchase
intention

Berdasarkan tabel 17 mengenai hasil pengujian hipotesis 7, diputuskan bahwa
perceived value memediasi pengaruh dari social media marketing dengan purchase
intention secara parsial. Hal ini disebabkan oleh nilai p syarat c, yaitu “ Terdapat
pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention” dari hasil pengolahan
data tersebut lebih dari 0,000, yaitu 0,002. Maka dari itu, terdapat beberapa
hubungan langsung dari social media marketing terhadap purchase intention. Hasil
pengujian hipotesis ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Lukito &
Yustini (2019) yang menyatakan juga bahwa ditemukan peran mediasi parsial dari
nilai yang dirasakan pelanggan terhadap pemasaran media sosial dengan niat beli
pelanggan. Namun, hasil pengujian hipotesis ini tidak sepenuhnya sejalan dengan
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Bazrkar et al (2021) dan Chafidon et al



(2022) yang menyatakan bahwa nilai yang dirasakan memediasi penuh terhadap
pemasaran melalui media sosial dengan niat beli pelanggan. Faktor lain yang dapat
mempengaruhi hasil dapat berupa industri yang diteliti dalam penelitian tersebut.
Maka dari itu, hal tersebut dapat mempengaruhi persepsi para responden terhadap
variabel yang sedang diteliti karena perbedaan dalam karakteristik demografi para
responden.

KESIMPULAN

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dan dipaparkan diatas mengenai
pengaruh dari social media marketing brand apparel lokal di Instagram terhadap
purchase intention generasi Z dengan customer trust dan perceived value sebagai
mediasi, maka dapat disimpulkan bahwa Social media marketing berpengaruh positif
terhadap customer trust. Social media marketing berpengaruh positif terhadap
perceived value. Customer trust tidak berpengaruh positif terhadap purchase
intention. Perceived value berpengaruh positif terhadap purchase intention. Social
media marketing berpengaruh positif terhadap purchase intention. Customer trust
memediasi secara parsial dalam mempengaruhi social media marketing terhadap
purchase intention. Perceived value memediasi secara parsial dalam mempengaruhi
social media marketing terhadap purchase intention..
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