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Abstrak

Kemajuan teknologi digital mendorong Telkomsel memanfaatkan social media marketing untuk mempertahankan dan
menarik pelanggan di tengah persaingan industri telekomunikasi yang semakin ketat, meskipun pertumbuhan pelanggan
Telkomsel relatif stagnan dibandingkan pesaing seperti Indosat, serta muncul isu kepercayaan akibat insiden layanan dan
keamanan data. Penelitian ini memiliki tujuan menganalisis pengaruh social media marketing terhadap minat beli produk
Telkomsel dengan kepercayaan menjadi variabel mediasi, menggunakan metode kuantitatif berbasis desain penelitian
kausal. Data didapatkan melalui kuesioner daring yang dijawab 160 responden yang pernah melihat social media
marketing Telkomsel, kemudian dianalisis mempergunakan teknik Partial Least Squares Structural Equation Modeling
(PLS-SEM). Temuan studi memperlihatkan bahwasanya social media marketing berpengaruh positif terhadap
kepercayaan, serta baik social media marketing maupun kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk
Telkomsel, dengan kepercayaan terbukti memediasi pengaruh social media marketing terhadap minat beli. Temuan ini
mengindikasikan bahwa konten media sosial yang relevan, menarik, dan transparan dapat meningkatkan kepercayaan
konsumen dan mendorong keputusan pembelian. Studi ini memberikan kontribusi pada pengembangan literatur social
media marketing di industri telekomunikasi, serta menyarankan Telkomsel untuk meningkatkan kualitas konten, interaksi
dengan pelanggan, keandalan informasi, dan responsif terhadap isu keamanan data agar dapat menjaga kepercayaan
konsumen, memperkuat loyalitas, dan meningkatkan daya saing perusahaan.

Kata Kunci: Social Media Marketing, Minat Beli, Kepercayaan, Telkomsel.

I. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi di era digital berlangsung sangat pesat dan membawa dampak
signifikan pada berbagai aspek kehidupan, termasuk bidang pemasaran serta komunikasi bisnis. Munculnya media sosial
sebagai platform komunikasi dominan telah mengubah pola interaksi antara perusahaan dan konsumen, memungkinkan
perusahaan memasarkan produk secara lebih luas dan interaktif. Data We Are Social mencatat, pada Januari 2023,
pengguna media sosial di Indonesia mencapai 191,4 juta orang atau sekitar 68,9% dari populasi, meningkat signifikan
dibanding tahun sebelumnya. Data ini menunjukkan media sosial sudah menjadi bagian penting dalam kehidupan
mayoritas masyarakat Indonesia serta menjadi arena strategis bagi perusahaan untuk membangun hubungan dengan
konsumen (Hatammimi & Sharif, 2015).

Dalam konteks pemasaran digital, social media marketing (SMM) semakin menjadi pilihan utama bagi perusahaan
untuk memperkuat citra merek, meningkatkan kepercayaan konsumen, dan mendorong minat beli. Seiring
berkembangnya pengguna media sosial yang aktif berinteraksi dan berbelanja online, strategi pemasaran melalui media
sosial harus mampu menarik perhatian dan membangun kepercayaan pelanggan demi meningkatkan peluang penjualan.
Menurut laporan Research and Market (2022), penjualan produk yang dipromosikan melalui media sosial mengalami
peningkatan signifikan dan diperkirakan terus tumbuh positif di tahun-tahun mendatang.

Selain itu, kepercayaan pelanggan berperan penting dalam pengambilan keputusan pembelian. Semakin tinggi
kepercayaan terhadap merek atau produk, semakin besar kemungkinan konsumen melakukan pembelian. Hal ini
diperkuat studi yang menyatakan kepercayaan merupakan faktor vital yang memperkuat pengaruh social media
marketing terhadap minat beli (Yudi, 2020; Ardianti Citra et al., 2019). Oleh karena itu, perusahaan perlu mengelola
strategi media sosial yang efektif untuk membangun dan meningkatkan kepercayaan konsumen secara berkelanjutan.

Dalam industri telekomunikasi, Telkomsel sebagai salah satu perusahaan penyedia layanan seluler terbesar di
Indonesia juga menerapkan strategi social media marketing untuk meningkatkan kepercayaan dan minat beli konsumen.
Namun, keberhasilannya membangun kepercayaan melalui media sosial belum sepenuhnya optimal, terlihat dari data
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penjualan dan pengenalan merek yang masih perlu ditingkatkan. Dengan memahami pengaruh social media marketing
terhadap kepercayaan dan minat beli, diharapkan strategi pemasaran yang dijalankan dapat lebih efektif serta berdampak
positif bagi keberlanjutan bisnis Telkomsel.

Sesuai latar belakang tersebut, studi ini berupaya meneliti pengaruh social media marketing terhadap minat beli
produk Telkomsel dengan kepercayaan sebagai variabel mediasi. Studi ini penting dilakukan untuk memberikan
gambaran komprehensif mengenai efektivitas strategi pemasaran digital di industri telekomunikasi serta berkontribusi
pada pengembangan ilmu pemasaran digital di Indonesia.

II. TINJAUAN LITERATUR

A. Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran mencakup analisis, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan program pemasaran,
termasuk pengembangan produk, penetapan harga, dan distribusi untuk memenuhi kebutuhan pasar demi tujuan
bisnis (Kotler & Keller, 2018). Keller & Kotler (2016) menambahkan, manajemen pemasaran melibatkan pemilihan
pasar sasaran dan upaya memperoleh serta mempertahankan pelanggan dengan menyampaikan nilai unggul. Jacklin
& Tampenawas (2019) menckankan pemasaran sebagai proses sosial untuk memenuhi kebutuhan melalui
penciptaan, pertukaran nilai, dan hubungan jangka panjang.
B. Social Media Marketing

Social media adalah media berbasis internet yang memungkinkan pengguna berbagi teks, gambar, dan suara,
serta menjadi sarana efektif bagi perusahaan meningkatkan kehadiran online dan menjangkau jaringan luas (Kotler
& Keller, 2018; Prasetio et al., 2022). Seiring kemajuan teknologi, social media dimanfaatkan sebagai saluran
pemasaran interaktif. Social media marketing merupakan promosi online yang memengaruhi niat beli konsumen
dengan membangun kepercayaan, kredibilitas, koneksi emosional, serta mendorong penjualan karena konsumen
aktif mencari informasi (Shareef et al., 2017; Refiani & Mustikasari, 2020).
C. Kepercayaan

Kepercayaan adalah tingkat keyakinan seseorang pada sumber informasi, terlepas dari isi pernyataan (N. Z. Putri
& Widodo, 2022), dan menjadi faktor krusial dalam transaksi online karena ketiadaan interaksi langsung (Ardianto
et al., 2020). Konsumen dengan kepercayaan tinggi merasa lebih aman dan kurang khawatir soal privasi data,
sedangkan kepercayaan rendah pada produk dapat mengurangi minat beli (Rahman & Nurlatifah, 2020; Mulyati &
Gesitera, 2020).
D. Minat Beli

Minat beli adalah keinginan seseorang membeli barang atau jasa yang dipengaruhi persepsi, kepuasan, dan
kepercayaan (Anggrenita & Sander, 2022; Kotler & Keller, 2018). Minat ini mencerminkan kecenderungan
bertindak sebelum membeli dan keyakinan pada produk (Alatas & Tabrani, 2018). Kepuasan serta kepercayaan
pelanggan berperan penting meningkatkan minat beli, bahkan kepercayaan menjadi mediator hubungan penggunaan
media sosial dengan keputusan pembelian (Manzoor et al., 2020; Sari & Widodo, 2022).
E. Kerangka Pemikiran

Kerangka pemikiran berfungsi sebagai landasan utama yang menyatukan seluruh elemen dalam suatu penelitian
(Indrawati, 2015). Penulis akan menyelidiki faktor social media marketing, kepercayaan, serta minat beli pada
produk Telkomsel. Variabel-variabel ini membentuk kerangka berpikir di studi ini.

Gambar 1 Kerangka Pemikiran
Sumber: Diolah oleh penulis (2025)
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F. Hipotesis Penelitian

Merujuk pada (Sugiyono, 2018), hipotesis ialah tanggapan sementara atas rumusan masalah. Ini karena
tanggapan tersebut hanya bergantung pada teori yang sesuai daripada fakta empiris yang didapatkan dari hasil
pengumpulan data penelitian. Berikut adalah hipotesis penelitian:

Hipotesis 1: Social media marketing berpengaruh secara positif signifikan terhadap minat beli produk Telkomsel

Hipotesis 2: Social media marketing berpengaruh secara positif signifikan terhadap kepercayaan produk
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Telkomsel
Hipotesis 3: Kepercayaan berpengaruh secara positif signifikan terhadap minat beli produk Telkomsel
Hipotesis 4: Kepercayaan memediasi hubungan antara social media marketing dan minat beli produk Telkomsel

1II. METODOLOGI PENELITIAN

Studi ini mempergunakan pendekatan kuantitatif. Merujuk pada Sugiyono (2018), metode kuantitatif bertujuan
untuk menguji sampel dari suatu populasi dengan memanfaatkan analisis statistik. Pendekatan ini mengandalkan data
berbentuk angka yang dianalisis menggunakan uji statistik guna memperoleh hasil yang objektif dan terukur.

Tabel 1 Karakteristik Penelitian

No Kriteria Penelitian Jenis
1 Metode Penelitian Kuantitatif
2 Pendekatan Terhadap Pengembangan Teori Dedultif
3 Tujuan Penelitian Kausal
4 Strategi Penellitian Survey
5 Unit Analisis Individu
6 Keterlibatan Penelitian Minimal
7 Latar Penelitian Noncontrived
8 Walktu Pelaksanaan Cross Sectional

Sumber: Data diolah penulis (2025)

Menurut Sugiyono (2018), skala Likert digunakan untuk mengukur sejauh mana responden setuju atau tidak setuju
terhadap pernyataan, dengan jawaban mulai sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Skala ini membantu mengukur
sikap, persepsi, dan pandangan individu atau kelompok terhadap fenomena sosial. Studi ini mengumpulkan data dari
responden yang pernah melihat promosi Telkomsel di media sosial. Peneliti memakai purposive sampling, yakni
memilih responden yang dianggap relevan memberikan informasi tentang pengaruh social media marketing
Telkomsel pada minat beli, serta kepercayaan sebagai variabel mediasi. Berdasarkan Hair (2022), sampel minimum
adalah 155 responden.

IV.HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Analisis Deskriptif
Penyajian data penelitian bertujuan memperjelas topik. Data responden menggambarkan pandangan mereka, lalu
dikategorikan agar interpretasi variabel lebih mudah. Analisis deskriptif dilakukan pada tiap variabel.

Tabel 2 Analisis Deskriptif

No Variabel Skor Total % Kategori
1 Social Media Marketing 4742 74,09% Baik
2 Kepercayaan 3554 74,53% Baik
3 Minat Beli 3582 74,62% Baik

Sumber: Data diolah penulis (2025)

Menurut hasil dari analisis deskriptif, terdapat bahwasanya semua variabel di studi ini mempunyai kategori baik.
B. Model Pengukuran (Outer Model)

Di penelitian ini, instrumen yang digunakan diuji untuk mengevaluasi kredibilitas dan validitas setiap kuesioner.
Uji convergent validity, discriminant validity, dan reliability ialah tiga kategori uji yang digunakan untuk mengukur
validitas.
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Gambar 2 Hasil Uji Outer Model
Sumber: Data dilolah penulis (2025)
1. Uji Validitas Konvergen
Pada tahap awal evaluasi model dalam penelitian ini, langkah pertama dimulai dengan melakukan pengujian
validitas konvergen. Pada proses ini tentunya melibatkan penilaian-penilaian pada nilai Loading Factors serta
Average Variance Extracted (AVE).

Tabel 3 Hasil Uji Validitas Konvergen

Loading

Variabel Item Factor (>0.7) AVE (=0,5) Hasil
SMM1 0,881 Valid

SMM2 0,886 Valid

SMM3 0,881 Valid

Social Media SMM4 0,875 Valid
Marketing SMMS5 0,864 0,770 Valid
SMM6 0.871 Valid

SMM?7 0.883 Valid

SMMS8 0.878 Valid

Kl 0.874 Valid

K2 0,863 Valid

. K3 0,852 Valid
Kepercayaan K4 0.860 0.739 valid
K5 0.865 Valid

K6 0.843 Valid

MBI 0.863 Valid

MB2 0.870 Valid

. . MB3 0.870 Valid
Minat Beli MBA 0.859 0,746 Valid
MBS 0,861 Valid

MB6 0,858 Valid

Sumber: Data diolah Penulis (2025)

Validitas konvergen menilai kekuatan hubungan indikator dengan variabelnya. Indikator disebut valid bila
mempunyai loading factor > 0,7 serta AVE > 0,5 (Indrawati, 2015). Berdasarkan tabel 3 emua indikator di studi
ini dapat dianggap valid atau memiliki validitas konvergen, karena nilai Loading Factor dan AVE semuanya
memenuhi persyaratan.
2. Uji Validitas Diskriminant

Uji validitas diskriminan dilakukan pada square root AVE dan korelasi variabel laten sesuai kriteria Fornell-
Larcker, serta cross loadings. Berikut hasil uji validitas diskriminan model.

Tabel 4 Hasil Fornell - Larcker

Kepercayaan (Z) Minat Beli (Y)

Social Media

Marketing (X)
Kepercayaan (Z) 0,859
Minat Beli (Y) 0,614 0,863
Social Media 5
Marketing (X) 0,667 0,620 0,877

Sumber: Data diolah penulis (2025)
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Berdasarkan Tabel 4, seluruh variabel memenuhi kriteria validitas diskriminan, terlihat dari square root AVE
yang lebih tinggi dibanding korelasi antar konstruk. Menurut Abdillah & Hartono (2015), validitas
diskriminan terpenuhi jika syarat Fornell-Larcker ini tercapai.

Tabel 5 Cross Loading
Social Media

Indikator Marketing Kepercayaan Minat Beli
SMM1 0,881 0617 0,543
SNIM2 0,886 0.612 0.539
SMM3 0,881 0.596 0.550
SMM4 0,875 0,562 0,527
SNMIMS 0,864 0.593 0.529
SMM6 0,871 0,537 0,545
SMNM7 0,883 0,590 0,551
SNMME 0,878 0.573 0.566

K1 0.574 0,874 0.542
K2 0,556 0,863 0,485
K3 0,589 0,852 0.537
K4 0,548 0,860 0,532
K5 0,608 0,865 0,530
K6 0,563 0,843 0,537
MB1 0.546 0.532 0,863
MB2 0,543 0.564 0,870
MB3 0.575 0.533 0,870
MB4 0,507 0,508 0,859
MB35 0,500 0518 0,861
MB6 0.538 0.523 0,858

Sumber: Data diolah penulis (2025)

Menurut Hair et al. (2022), indikator memenuhi validitas jika cross loading-nya > 0,7. Tabel 5 menunjukkan
semua indikator dalam tiap variabel telah memenuhi kriteria tersebut. Karena hasil > 0,7, uji validitas
diskriminan dinyatakan valid, sehingga penelitian dapat dilanjutkan ke uji reliabilitas.

3. Uji Reliabilitas
Menurut Indrawati (2015), sebuah variabel disebut reliabel bila nilai Cronbach’s Alpha serta composite
reliability melebihi angka 0,70. Dalam menguji keandalan model luar perlu menggunakan nilai composite
reliability dan cronbach’s alpha. Berikut ini akan dipaparkan hasil dari uji reliabilitas penelitian ini.
Tabel 6 Uji Reliabilitas

Cronbach’s Composite Keterangan
Alpha Reliability
Social media 0,057 0,057 Valid
Marketing
Kepercayaan 0,929 0,930 Valid
Minat Beli 0,932 0,932 Valid

Sumber: Data diolah penulis (2025)

Dari tabel 6, bisa tampak bahwasannya instrumen mampu dikatakan reliable dikarenakan hasil nilai
cronbach’s alpha serta composite reliablility mempunyai nilai > 0,70. Dengan dinyatakan valid pada
pengujian reliabilitas setiap variable, maka penelitian ini bisa diteruskan ke proses berikutnya yakni
pengujian Inner Model.

C. Model Struktural (Inner Model)
Penelitian melanjutkan ke tahap penilaian model struktural dalaman setelah uji Outer Model selesai. Uji model
struktural ini melibatkan analisis nilai R-Square, F-Square, dan Q-Square serta penggunaan bootstrapping untuk
menghitung nilai P-values serta T-statistics, serta menguji hipotesis. Nilai uji T-statistics yang digunakan untuk
menguji hipotesis ditunjukkan di sini.
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Gambar 3 Uji Model Struktural (/nner Model)
Sumber: Data diolah penulis (2025)
1) Uji Determinasi (R-Square)
Untuk memulai pengujian inner model, dilakukan analisis terhadap nilai R-Square. Nilai ini
menggambarkan sebesar apa varians di variabel dependen yang bisa dipaparkan oleh model struktural.
Berdasarkan pendapat Ghozali & Latan (2017), nilai R-Square sejumlah 0,67 memperlihatkan model yang
kuat, 0,33 tergolong sedang, serta 0,19 dikategorikan lemah.

Tabel 7 Hasil Uji Determinasi (R-Square)

Item R-Square
Kepercayaan 0,445
Minat Beli 0,457

Sumber: Data diolah penulis (2025)

Melalui hasil Tabel 7, nilai R-Square untuk variabel Kepercayaan (Z) sebesar 0,445 menunjukkan bahwa
Social Media Marketing (X) menjelaskan 44,5% varians Kepercayaan (Z), sedangkan 55,5% sisanya
mendapat pengaruh oleh faktor lain di luar model. Kemudian, variabel Minat Beli (Y) memiliki nilai R-
Square sejumlah 0,457, yang bermakna Social Media Marketing (X) serta Kepercayaan (Z) secara langsung
maupun tidak langsung menjelaskan 45,7% varians Minat Beli (Y), dengan 54,3% sisanya berasal dari
faktor eksternal lainnya.

2) Uji Effect Size (F-Square)
Setelah melakukan pengujian R-Square, langkah selanjutnya adalah pengujian F-Square yang bertujuan
untuk memeriksa sebesar apa pengaruh variabel endogen terhadap variabel eksogen di studi ini. Dalam
evaluasi model struktural, nilai efek dipergunakan dalam menilai seberapa besar variabel independen
memengaruhi variabel dependen (Sholihin & Ratmono, 2020). Penilaian F-Square dikategorikan menjadi
tiga, yakni 0,02 termasuk kategori lemah, 0,15 kategori sedang, serta 0,33 termasuk kategori kuat (Hair et

al., 2022).
Tabel 8 Hasil Uji Effect Size (F-Squre)
Ttem Social Media Marketing  Kepercavaan Minat Beli
Secial Media Marketing 0,802 0,147
Kepercayaan 0,133
Minat Beli

Sumber: Data diolah penulis (2025)

Sesuai hasil uji F-Square yang disajikan dalam tabel 8, nilai F-Square antara Social Media Marketing dan
Kepercayaan sebesar 0,802, menunjukkan pengaruh yang sangat kuat. Sementara itu, nilai F-Square antara
Social Media Marketing dan Minat Beli sejumlah 0,147, serta antara Kepercayaan dan Minat Beli sebesar
0,133. Temuan ini memperlihatkan bahwasanya pengaruh Social Media Marketing terhadap Kepercayaan
berada dalam kategori besar, sedangkan pengaruh terhadap Minat Beli, baik secara langsung maupun
melalui Kepercayaan, termasuk pada kategori kecil sampai sedang. Hal ini memperlihatkan bahwasanya
Social Media Marketing sangat efektif dalam membangun Kepercayaan konsumen, dan Kepercayaan
berperan penting sebagai mediator dalam mendorong Minat Beli.
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3) Predictive Relevance (Q-Square)
Predictive relevance adalah salah satu dari metode pengujian yang memiliki tujuan untuk mengevaluasi
sejauh manakah observasi yang diperoleh dapat memberikan prediksi variabel endorgen yang dievaluasi
melalui nilai Q-square. Bila nilai dari Q-square > 0, berarti bisa menunjukan relevansi yang baik antara
variabel yang duprediksi dengan variabel endogen. Penilaian dari uji Q-square terdapat tiga kategori, yaitu
ada nilai kecil (<0,02), nilai sedang (0,15), dan nilai besar (<0,35).

Tabel 9 Hasil Predictive Relevance

Item Q’Predict RMSE MAE
Kepercayaan 0,423 0,768 0,454
Minat Beli 0,351 0,819 0,481

Sumber: Data diolah penulis (2025)

Bisa dikatakan bahwa penelitian ini dianggap layak dan memiliki relevansi prediksi yang signifikan, seperti
yang diperlihatkan oleh hasil pengujian Q-square di tabel di atas. Nilai Q-square >0 memperlihatkan
bahwasanya model itu mempunyai kemampuan prediktif yang baik

D. Uji Hipotesis
Semua hipotesis dalam penelitian ini diuji memakai software SmartPLS versi 4.1.1. Semua hipotesis diuji
dengan tingkat signifikansinya 0,05 atau 5%. Kriteria untuk uji hipotesis didasarkan dengan membandingkan
nilai t-tabel dan nilai t-statistik, serta memeriksa p-value dan arah pengaruh hipotesis dengan nilai coefektivitas
jalan. Nilai p-value menunjukkan apakah hipotesis memiliki pengaruh positif atau negatif. Nilai p-value di
bawah 0,05 menunjukkan pengaruh yang positif, sedangkan kalau hasil dari nilai p-valuenya di atas 0,05
memperlihatkan pengaruh negatif. Bila nilai t-tabel lebih kecil dibanding nilai t-statistik, berarti hipotesis juga
diterima. Penelitian ini menggunakan t-tabel dengan nilai 1,65 karena hipotesis menghasilkan hasil positif atau
satu ekor. Nilai koefisien untuk jalur juga digunakan untuk menentukan arah pengaruh variabel.
Tabel 10 Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Path Coefficient T-Statistics P-Values Keterangan
Social Media
Marketing -> Minat 0,380 2,490 0,006 Diterima
Beli
Social Media
Marketing -> 0.667 7.841 0,000 Diterima
Kepercayaan
Kepercayaan -> Minat
0,360 2,449 0,007 Diterima
Beli
Social Media
Marketing =
0,241 2,237 0,025 Diterima

Kepercayaan -> Minat

Beli

Sumber: Data diolah penullis (2025)

Hasil pengujian hipotesis secara keseluruhan yang dilakukan menggunakan software SmartPLS versi
4.1.1, dengan fitur bootstrapping yang disajikan dalam tabel 4.11, bisa diuraikan sebagai berikut:

1. Hipotesis 1: Social media marketing memberi pengaruh secara positif signifikan terhadap Minat Beli
produk Telkomsel (H1 diterima). Hal tersebut dikarenakan hasil pada pengujian hipotesis menunjukan
bahwa nilai P-values sejumlah 0,006 < 0,05 serta T-statistics sejumlah 2,490 > 1,65. Hasil itu memaparkan
bahwasanya Social Media Marketing memberi pengaruh signifikan terhadap Minat Beli. Selain itu, nilai
path coefficient sebesar 0,380 mengindikasikan terdapat pengaruh positif dari Social Media Marketing
terhadap Minat Beli. Maka dari itu, bisa diambil suatu simpulan bahwasanya hipotesis H1 di studi ini
diterima karena telah memenuhi kriteria yang ditetapkan.

2. Hipotesis 2: Social media marketing memberi pengaruh secara positif signifikan terhadap kepercayaan
produk Telkomsel (H2 Diterima). Hal tersebut dikarenakan hasil pada pengujian hipotesis menunjukan
bahwa nilai P-values sejumlah 0,000 < 0,05 serta T-statistics senilai 7,481 > 1,65. Hasil itu memaparkan
bahwasanya Social Media Marketing memberi pengaruh signifikan terhadap Kepercayaan. Selain itu, nilai
path coefficient sebesar 0,667 mengindikasikan terdapat pengaruh positif dari Social Media Marketing
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terhadap Kepercayaan. Maka dari itu, bisa diambil suatu simpulan bahwasanya hipotesis H2 di studi ini
diterima karena telah memenuhi kriteria yang ditetapkan.

3. Hipotesis 3: Kepercayaan berpengaruh secara positif signifikan terhadap minat beli produk Telkomsel (H3
Diterima). Hal tersebut dikarenakan hasil pada pengujian hipotesis menunjukan bahwa nilai P-values
senilai 0,007 < 0,05 serta T-statistics senilai 2,449 > 1,65. Hasil tersebut memaparkan bahwasanya
Kepercayaan memberi pengaruh signifikan terhadap Minat Beli. Selain itu, nilai path coefficient sebesar
0,380 mengindikasikan adanya pengaruh positif dari Kepercayaan terhadap Minat Beli. Maka dari itu, bisa
diambil suatu simpulan bahwasanya hipotesis H3 di studi ini diterima karena sudah memenubhi kriteria yang
ditetapkan.

4. Hipotesis 4: Kepercayaan memediasi hubungan antara social media marketing dan minat beli produk
Telkomsel (H4 Diterima). Hal tersebut dikarenakan hasil pada pengujian hipotesis menunjukan bahwa nilai
P-values senilai 0,025 < 0,05 serta T-statistics senilai 2,237 > 1,96. Hasil itu memaparkan bahwasanya
Kepercayaan memediasi hubungan antara social media marketing serta minat beli produk Telkomsel. Selain
itu, nilai path coefficient sebesar 0,241 mengindikasikan adanya pengaruh positif dari Kepercayaan
memediasi korelasi antara social media marketing dan minat beli produk Telkomsel. Maka dari itu, bisa
diambil suatu simpulan bahwasanya hipotesis H4 di studi ini diterima karena telah memenuhi kriteria yang
ditetapkan.

V. KESIMPULAN DAN SARAN
A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil serta pembahasan yang sudah diuraikan di studi ini yang meneliti dan mengkaji mengenai
pengaruh social media marketing terhadap minat beli produk Telkomsel melalui kepercayaan sebagai variabel
mediasi, kesimpulan yang dapat diambil guna menjawab pertanyaan-pertanyaan yang telah dirumuskan di studi
ini antara lain:

1. Social media marketing dari Telkomsel tergolong baik dimata pelanggan.
2. Tingkat kepercayaan terhadap produk Telkomsel tergolong baik
3. Tingkat minat beli terhadap produk Telkomsel juga tergolong baik.
4. Terdapat pengaruh pada social media marketing terhadap kepercayaan terhadap produk Telkomsel.
5. Terdapat pengaruh pada social media marketing terhadap minat beli produk Telkomsel.
6. Terdapat pengaruh pada kepercayaan terhadap minat beli produk Telkomsel.
7. Terdapat pengaruh pada social media marketing terhadap minat beli melalui kepercayaan terhadap produk
Telkomsel.
B. Saran

1. Saran Praktisi

1. Meningkatkan Frekuensi dan Kualitas Konten Promosi Dari hasil penelitian diketahui bahwa konten yang
menarik dan terbaru berperan penting dalam membangun kepercayaan dan minat beli. Oleh karena itu,
Telkomsel disarankan untuk memperbanyak dan memperbaiki kualitas konten promosi di media sosial, agar
dapat lebih efektif mempengaruhi persepsi dan keputusan pelanggan.

2. Memperkuat Kepercayaan Melalui Transparansi dan Keamanan Data Penelitian menunjukkan bahwa
kepercayaan adalah variabel mediasi yang krusial dalam memperkuat pengaruh social media marketing
terhadap minat beli. Maka, Telkomsel perlu melakukan penyampaian informasi secara jujur, transparan, serta
menegakkan keamanan data pelanggan, agar kepercayaan pelanggan dapat semakin kuat dan berdampak
positif terhadap minat beli.

3. Melakukan Inovasi dengan Fitur Interaktif dan Kampanye Melibatkan Pelanggan Temuan menunjukkan
bahwa interaksi aktif dan personal melalui media sosial mampu membangun citra positif. Oleh karena itu,
pengembangan fitur interaktif seperti kuis, polling, dan kampanye yang melibatkan pelanggan secara
langsung sangat dianjurkan untuk meningkatkan hubungan emosional dan kepercayaan pelanggan.

4. Evaluasi Berkala terhadap Efektivitas Strategi Digital Keterbatasan penelitian ini menandakan pentingnya
melakukan evaluasi secara rutin terhadap strategi social media marketing yang telah diterapkan. Dengan
evaluasi yang berkelanjutan, Telkomsel dapat menyesuaikan strategi agar tetap relevan dan kompetitif di
pasar digital yang dinamis, sekaligus memastikan peningkatan kepercayaan dan minat beli pelanggan secara
konsisten.

5.

2. Saran Teoritis
Sesuai hasil dari penelitian yang sudah dilaksanakan terkait pengaruh social media marketing terhadap minat beli produk
Telkomsel melalui kepercayaan, diharapkan penelitian selanjutnya dapat memperhatikan beberapa aspek yang masih
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perlu dikembangkan. Pertama, penelitian berikutnya disarankan untuk menambahkan pertanyaan demografi seperi jenis
kelamin, pendapatan, domisili, status, dan jenjang pendidikan di bagian informasi diri pada kuisioner. Hal ini diperlukan
supaya penelitian selanjutnya bisa lebih mengetahui karakteristik respondennya dan dapat mendukung hasil penelitian
supaya lebih akurat.

Kedua, penelitian berikutnya disarankan untuk lebih fokus pada pengembangan variabel social media marketing dengan
menggali dimensi-dimensi spesifik seperti kualitas konten, frekuensi posting, interaksi sosial, serta penggunaan platform
media sosial tertentu seperti Instagram, X, TikTok, dan lain-lain. Hal ini bertujuan agar pemahaman terhadap bagaimana
masing-masing dimensi berpengaruh secara lebih rinci terhadap kepercayaan dan minat beli dapat diperoleh secara lebih
komprehensif.

Selain itu, penelitian selanjutnya diharapkan dapat menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi minat beli,
seperti pengalaman pelanggan, kepuasan pelanggan, ataupun brand image, sebagai variabel moderasi atau mediasi yang
dapat memperkaya model analisis. Dengan demikian, akan diperoleh gambaran yang lebih lengkap mengenai proses dan
faktor-faktor yang memengaruhi minat beli melalui media sosial. Hasil dari pengembangan ini diharapkan dapat
memperkuat kerangka teoritis dan memberikan kontribusi ilmiah yang lebih luas dalam bidang pemasaran digital,
khususnya dalam konteks industri telekomunikasi.
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