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Abstrak: Media sosial menjadi salah satu strategi efektif dalam menjangkau konsumen sekaligus membangun 

kepercayaan terhadap brand. Studi ini menganalisis peran trust dalam memediasi pengaruh social media marketing terhadap 

purchase intention pada Kencana Collection Bali. Menggunakan pendekatan kuantitatif asosiatif, data dikumpulkan 

melalui kuesioner dari 100 calon konsumen di Kota Denpasar, kemudian dianalisis menggunakan path analysis. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust maupun purchase 

intention. Trust juga berpengaruh positif terhadap purchase intention dan terbukti mampu memediasi hubungan antara 

social media marketing dan purchase intention secara signifikan. Temuan ini mendukung teori Stimulus-Organism-Response 

(S-O-R), di mana social media marketing berperan sebagai stimulus, trust sebagai organism, dan purchase intention sebagai 

respons akhir. Konten media sosial yang konsisten, informatif, dan jujur direkomendasikan untuk membangun 

kepercayaan dan meningkatkan efektivitas promosi digital. 
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Abstract: Social media has become one of the most effective strategies for reaching 

consumers while simultaneously building brand trust. This study analyzes the role of 

trust in mediating the influence of social media marketing on purchase intention at 

Kencana Collection Bali. Using a quantitative associative approach, data were collected 

through questionnaires from 100 prospective consumers in Denpasar City and analyzed 

using path analysis. The results show that social media marketing has a positive and 

significant effect on both trust and purchase intention. Trust also has a positive effect on 

purchase intention and is proven to significantly mediate the relationship between social 

media marketing and purchase intention. These findings support the Stimulus- 

Organism-Response (S-O-R) theory, where social media marketing acts as the stimulus, 

trust as the organism, and purchase intention as the final response. Consistent, 

informative, and honest social media content is recommended to build consumer trust 

and enhance the effectiveness of digital promotions. 
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Pendahuluan 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) memegang peran vital dalam 

pembangunan ekonomi Indonesia. UMKM berkontribusi terhadap Produk Domestik Bruto 

(PDB), penciptaan lapangan kerja, dan pemerataan ekonomi masyarakat (Gamage et al., 

2020). Namun, di era digital saat ini, UMKM dihadapkan pada tantangan persaingan yang 

semakin ketat, sehingga diperlukan strategi inovatif dan adaptif untuk mempertahankan 
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eksistensi bisnis, termasuk melalui inovasi dan diferensiasi produk (Mulyani, 2015) (Robiah 

& Nopiana, 2022). 

Kencana Collection Bali merupakan salah satu UMKM yang bergerak di bidang fashion 

tradisional, khususnya produk sanggul modern. Inovasi telah dilakukan dengan 

menghadirkan desain sanggul yang dilengkapi sirkam, guna memberikan kemudahan dan 

efisiensi bagi pengguna. Di sisi lain, strategi pemasaran digital melalui media sosial seperti 

Instagram dan TikTok juga telah dijalankan untuk meningkatkan visibilitas dan interaksi 

dengan konsumen. Namun demikian, efektivitas strategi tersebut masih belum sepenuhnya 

berhasil mendorong minat beli konsumen secara optimal, terutama karena masih 

rendahnya kepercayaan (trust) terhadap produk. 

Data dari media sosial menunjukkan bahwa jumlah pengikut akun Kencana Collection 

Bali masih lebih rendah dibandingkan kompetitor utama seperti Wadon Bali dan Starlight 

Bali. Hal ini mencerminkan perlunya penguatan brand trust sebagai elemen penting dalam 

proses pengambilan keputusan konsumen. Social media marketing yang diterapkan tanpa 

diiringi dengan strategi membangun kepercayaan dapat menghambat terbentuknya 

purchase intention (Camelia & Tjokrosaputro, 2024) (Dani & Susanto, 2023). 

Media sosial memiliki potensi besar dalam memfasilitasi interaksi, membangun relasi, 

dan membentuk persepsi positif terhadap brand. Di Indonesia, pengguna aktif media sosial 

mencapai 167 juta orang (GoodStats, 2023), dan di Provinsi Bali, Kota Denpasar tercatat 

sebagai wilayah dengan persentase pengguna aktif tertinggi sebesar 73,34% (BPS Bali, 2023). 

Hal ini membuka peluang besar bagi UMKM untuk menjangkau konsumen lebih luas 

melalui konten digital yang informatif, konsisten, dan interaktif (Nurcaya et al, 2022) 

(Warpindyastuti et al, 2018). 

Untuk memahami bagaimana social media marketing memengaruhi purchase 

intention, digunakan pendekatan teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R). Dalam konteks 

ini, social media marketing berfungsi sebagai stimulus yang memengaruhi trust sebagai 

organism, yang kemudian mendorong purchase intention sebagai respons (Mehrabian & 

Russell, 1974) (Chan et al, 2017). Beberapa studi menunjukkan bahwa social media marketing 

memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention (Soefhwan & Kurniawati, 2022) 

(Adriana et al, 2022), sementara studi lain menunjukkan hasil yang tidak konsisten (Putra 

& Aristana, 2020) (Kristina & Sugiarto, 2020), sehingga perlu dikaji kembali dengan 

mempertimbangkan trust sebagai variabel mediasi (Umair et al, 2020) (Anggrenita & 

Sander, 2022). 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

peran trust dalam memediasi pengaruh social media marketing terhadap purchase intention 

pada calon konsumen Kencana Collection Bali. 

Penelitian yang dilakukan oleh Upadana dan Pramudana (2020) menyatakan bahwa 

social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. 

Temuan serupa juga diperoleh dari Soefhwan dan Kurniawati (2022) serta Adriana et al. 

(2022), yang menyatakan bahwa strategi pemasaran media sosial yang menarik dan 

interaktif mampu meningkatkan minat beli konsumen. 

H1: Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase 

intention 
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H2 H3 

H4 
Social media 

marketing 

H1 

Purchase 

intention 

 

Hasil penelitian oleh Camelia dan Tjokrosaputro (2024) menunjukkan bahwa social 

media marketing juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust. Social media 

marketing yang menghadirkan konten edukatif, konsisten, dan interaktif mampu 

membangun kepercayaan terhadap brand. Temuan ini diperkuat oleh Umair et al. (2020), 

yang menyatakan bahwa media sosial dapat menjadi alat efektif untuk membentuk 

kepercayaan konsumen. 

H2: Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Trust 

Penelitian Nusarika dan Purnami (2015) mengungkap bahwa trust memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap purchase intention. Konsumen yang percaya terhadap 

kualitas dan kredibilitas brand cenderung memiliki keinginan lebih tinggi untuk 

melakukan pembelian. Hal ini juga didukung oleh temuan Riansyah et al. (2024). 

H3: Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase intention 

Selain itu, hasil penelitian Umair et al. (2020) menunjukkan bahwa trust mampu 

memediasi pengaruh social media marketing terhadap purchase intention. Trust bertindak 

sebagai jembatan psikologis antara persepsi positif terhadap social media marketing dan 

purchase intention. Penelitian serupa oleh Anggrenita dan Sander (2022) juga menunjukkan 

bahwa kepercayaan konsumen memperkuat hubungan antara social media marketing dan 

purchase intention. 

H4: Trust mampu memediasi pengaruh social media marketing terhadap Purchase 

intention 

 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 

Sumber: Camelia & Tjokrosaputro (2024) 

 

Metodologi 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif asosiatif kausalitas untuk menguji 

pengaruh social media marketing terhadap minat beli (purchase intention) yang dimediasi oleh 

kepercayaan (trust). Lokasi penelitian berada di Kota Denpasar dengan objek penelitian 

berupa perilaku konsumen terhadap produk Kencana Collection Bali. Sampel ditentukan 

melalui teknik purposive sampling sebanyak 100 responden yang sudah mengenal produk 

tersebut. Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner dalam bentuk survei 

daring dan luring, yang kemudian diukur dengan skala Likert. Teknik analisis data 

menggunakan analisis jalur (path analysis) serta uji Sobel untuk menguji efek mediasi 

(Sugiyono, 2020). 
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Instrumen penelitian terdiri dari tiga variabel utama yaitu social media marketing (X), 

trust (M), dan purchase intention (Y), yang masing-masing dibangun dari beberapa indikator 

berdasarkan referensi terdahulu. Validitas instrumen diuji dengan korelasi Pearson pada 30 

responden, dan seluruh indikator menunjukkan nilai di atas 0,3 yang menandakan validitas 

terpenuhi. Variabel social media marketing diukur melalui indikator content, interaction, 

sharing, accessibility, sedangkan trust diukur dari superior quality, brand expectation, addresing 

my concern, solve problem, dan purchase intention diukur melalui interest, desire, confident, 

intention to purchase (Anas et al, 2023) (Zeqiri et al, 2024) (Dewi & Widagda, 2024). 

Uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan Cronbach’s Alpha, dan seluruh 

variabel menunjukkan nilai lebih besar dari 0,6 yang berarti instrumen penelitian tersebut 

reliabel. Nilai alpha tertinggi ditemukan pada variabel purchase intention sebesar 0,906, 

menunjukkan konsistensi internal yang sangat kuat. Hasil ini menunjukkan bahwa alat 

ukur yang digunakan dalam penelitian ini layak dan dapat dipercaya untuk menganalisis 

keterkaitan antara variabel social media marketing, trust, dan purchase intention dalam konteks 

konsumen di Kota Denpasar (Ghozali, 2018) (Sugiyono, 2020). 

Hasil dan Pembahasan 

Tabel 1. Klasifikasi Responden Penelitian 
 

Variabel Klasifikasi 
Jumlah 

(orang) 
Persentase 

Jenis Kelamin 
Perempuan 88 88 

Laki-laki 12 12 
 Total 100 100 

 17-21 tahun 12 12 

 22-26 tahun 53 53 

Usia 
27-31 tahun 

32-36 tahun 

26 

6 

26 

6 

 37-41 tahun 3 3 
 ≥ 42 tahun 0 0 

 Total 100 100 

 SMA/SMK Sederajat 47 47 

Pendidikan Diploma 7 7 

Terakhir Sarjana (S1) 45 45 
 Pasca Sarjana (S2) 1 1 

 Total 100 100 

 Pelajar/Mahasiswa 33 33 

 Pegawai Negeri Sipil 8 8 

Pekerjaan Pegawai Swasta 44 44 

 Wiraswasta 2 2 
 Lainnya 13 13 

 Total 100 100 

 ≤ 1.500.000 7 7 

Rata-Rata Pendapatan per 

Bulan (Rp) 

1.500.001 – 2.500.000 

2.500.001 – 3.500.000 

3.500.001 – 4.500.000 

24 

44 

7 

24 

44 

7 
 > 4.500.000 18 18 
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Total 100 100 

Sumber: Data primer diolah, 2025 

 

Tabel 1 menunjukkan responden didominasi perempuan, mencapai 88 persen. 

Mayoritas responden berada dalam rentang usia 22-26 tahun, mencapai 53 persen. Sebagian 

besar responden ialah Pegawai Swasta sebanyak 44 orang. Secara rerata, mayoritas 

responden berpendapatan per bulan Rp2.500.001 - Rp3.500.000 dengan persentase sebesar 

44 persen. 

Tabel 2. Tanggapan Responden terhadap Social media marketing 
 

No. Pernyataan 
 Frekuensi Jawaban Responden  Rata- 

Rata 
Kriteria 

1 2 3 4 5 

 

1. 

Saya senang ketika melihat konten 

produk Kencana Collection Bali di 

media sosial. 

 

0 

 

0 

 

16 

 

53 

 

31 

 

4,15 

 

Baik 

 

2. 

Saya lebih dekat dengan 

Kencana Collection Bali karena 

mereka aktif berinteraksi di media 

sosial. 

 

0 

 

3 

 

15 

 

46 

 

36 

 

4,15 

 

Baik 

3. 
Saya membagikan konten brand yang 

disukai melalui media sosial. 
0 3 28 45 24 3.90 Baik 

 

4. 

Saya mudah mencari informasi 

mengenai produk 

Kencana Collection Bali di media 

sosial. 

 

0 

 

0 

 

9 

 

34 

 

57 

 

4,48 

 

Sangat 

Baik 

Rata-rata keseluruhan jawaban terhadap social media marketing   4,17 Baik 

Sumber: Data primer diolah, 2025 

Tabel 2 menampilkan persepsi responden mengenai social media marketing. Social media 

marketing memiliki empat indikator bernilai rerata sejumlah 4,17. Indikator yang bernilai 

rerata tertinggi adalah pernyataan “Saya mudah mencari informasi mengenai produk 

Kencana Collection Bali di media sosial (X.4)”. Nilai rerata untuk pernyataan tersebut ialah 

4,48, memperlihatkan bahwa responden merasa mudah untuk mencari informasi mengenai 

produk dari Kencana Collection Bali. 

Tabel 3. Tanggapan Responden terhadap Trust 
 

 

No. 

 

Pernyataan 

 Frekuensi Jawaban 

      Responden  

 
Rata- 

Rata 

 

Kriteria 
  1 2 3 4 5  

1. 
Produk Kencana Collection Bali menunjukan 

kualitas yang baik. 
0 0 9 34 57 4,48 

Sangat 

Tinggi 

2. 
Produk Kencana Collection Bali sesuai dengan 

harapan saya. 
0 2 18 42 38 4,16 Tinggi 
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No. 

 

Pernyataan 

 Frekuensi Jawaban 

      Responden  

 
Rata- 

Rata 

 

Kriteria 
  1 2 3 4 5  

 

3. 

Kencana Collection Bali memberikan solusi 

ketika saya mengalami masalah dengan 

penggunaan sanggul. 

 

0 

 

1 

 

26 

 

45 

 

28 

 

4,00 

 

Tinggi 

 

4. 

Saya mengandalkan produk 

Kencana Collection Bali dalam masalah 

penggunaan sanggul. 

 

0 

 

3 

 

29 

 

36 

 

32 

 

3,97 

 

Tinggi 

Rata-rata keseluruhan jawaban terhadap trust      4,15 Tinggi 

Sumber: Data primer diolah, 2025 

Tabel 3 menampilkan persepsi responden mengenai trust. Trust memiliki empat 

indikator bernilai rerata sejumlah 4,15. Indikator yang bernilai rerata tertinggi adalah 

pernyataan “Produk Kencana Collection Bali menunjukan kualitas yang baik (M.1)”. Nilai 

rerata untuk pernyataan tersebut ialah 4,48, memperlihatkan bahwa responden sudah 

merasa bahwa produk Kencana Collection Bali menunjukan kualitas yang baik. 

Tabel 4. Tanggapan Responden terhadap Purchase intention 
 

 

No. 

 

Pernyataan 

Frekuensi Jawaban 

 Responden  

 
Rata- 

Rata 

 

Kriteria 
  1 2 3 4 5  

1. 
Saya tertarik dengan produk 

Kencana Collection Bali. 
0 0 3 53 44 4,41 

Sangat 

Baik 

2. 
Produk Kencana Collection Bali sesuai dengan 

selera saya. 
0 0 17 51 32 4,15 Baik 

3. 
Saya sangat mungkin membeli produk 

Kencana Collection Bali. 
0 2 22 49 27 4,01 Baik 

4. 
Saya berniat membeli produk 

Kencana Collection Bali dalam waktu dekat. 
0 1 23 55 21 3,96 Baik 

Rata-rata keseluruhan jawaban terhadap purchase intention     4,13 Baik 

Sumber: Data primer diolah, 2025 

Tabel 4 menampilkan persepsi responden mengenai purchase intention. Purchase 

intention memiliki empat indikator bernilai rerata sejumlah 4,13. Indikator yang bernilai 

rerata tertinggi adalah pernyataan “Saya tertarik dengan produk Kencana Collection Bali 

(Y.1)”. Nilai rerata untuk pernyataan tersebut ialah 4,41, memperlihatkan bahwa responden 

merasa tertarik dengan produk Kencana Collection Bali. 

Tabel 5. Uji Normalitas 
 

Equation Asymp. Sig. (2-tailed) Kolmogorov-Smirnov 

Substruktur 1 0.200 

Substruktur 2 0.200 

Sumber: Data primer diolah, 2025 
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Tabel 5 menampilkan model persmaan dalam penelitian ini telah memenuhi 

asumsinormalitas di mana Asymp. Ig. (2-tailed) melampaui 0,05. 

 

 
Tabel 6. Uji Multikolinearitas 

 

Persamaan Model Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

Substruktur 1 Social media marketing 1,000 1,000 

Substruktur 2 Social media marketing 0,566 1,768 
 Trust 0,566 1,768 

Sumber: Data primer diolah, 2025 

Tabel 6 menampilkan model persamaan dalam penelitian ini bebas dari gejala 

multikolinearitas karena tidak terdapat variabel eksogen yang bernilai tolerance tidak 

melebihi 0,10 atau di mana nilai VIF melampaui 10. 

Tabel 7. Uji Heteroskedastisitas 
 

Persamaan Model t Sig. 

Substruktur 1 Social media marketing -0,738 0,462 

Substruktur 2 Social media marketing 0,844 0,401 
 Trust 0,380 0,705 

Sumber: Data primer diolah, 2025 

Tabel 7 menampilkan model persamaan dalam penelitian ini bebas heterokedastisitas 

karena bersignifikansi lebih besar dari 0,05. 

Tabel 8. Hasil Analisis Jalur Struktural 1 
 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 

 Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

 B Std. Error Beta   

(Constant) 4.777 1.372 – 3.481 0.001 

Social media 

marketing 
0.709 0.082 0.659 8.674 0.000 

R² = 0.434 

     

Sumber: Data primer diolah, 2025 

Persamaan struktural (1) yang terbentuk adalah sebagai berikut: 

M = β2X + e1 (1) 

M = 0,659X + e1 

Tabel 9. Hasil Analisis Jalur Struktural 2 
 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 

 Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

 
B 

Std. 

Error 
Beta 

  

(Constant) 5.428 1.276 – 4.253 0.000 
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Model 
Unstandardized 

Coefficients 

 Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

Social media 

marketing 
0.250 0.095 0.262 2.618 0.010 

Trust 0.418 0.089 0.471 4.711 0.000 

Sumber: Data primer diolah, 2025 

Persamaan struktural (2) yang terbentuk adalah sebagai berikut: 

Y = β1X + β3M + e2 (2) 

Y = 0,262X + 0,471M + e2 

Diperoleh hasil variabel error struktural 1 (e1) sejumlah 0,752 dan struktural 2 (e2) 

sebesar 0,740. Koefisien determinasi total yang diperoleh, yaitu: 

R2m = 1 − (e1)2(e2)2 

= 1 − (0,752)2(0,740)2 

= 1 − (0,566) (0,548) 

= 1 − 0,310 = 0,690 

Koefisien determinasi total sejumlah 0,690, yaitu 69% variasi dalam variabel purchase 

intention dipengaruhi oleh social media marketing dan trust, sedangkan 31% dipengaruhi oleh 

faktor lain di luar model penelitian. Model analisis jalur (path analysis) disajikan dalam 

Gambar 2. 

 

Gambar 2. Model Path Analysis 

 

Dari ilustrasi dalam Gambar 2, pengaruh langsung, tidak langsung, serta total 

antarvariabel disajikan dalam Tabel 10. 

Tabel 10. Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak Langsung Social media marketing (X), Terhadap Trust (M) 

dan Purchase intention (Y). 
 

Pengaruh Pengaruh Pengaruh Pengaruh Std.   

variabel langsung tidak langsung 

melalui M 

Total Eror Sig. Hasil 

X→Y 0,262 0,310 0,572  0,010 Signifikan 

X→M 0,659  0,659 0,082 0,000 Signifikan 

M→Y 0,471  0,471 0,089 0,000  

Sumber: Data primer diolah, 2025 

Uji Sobel: 



Jurnal Ekonomi, Manajemen, Akuntansi dan Keuangan Vol: 6, No 3, 2025 9 

https://penerbitadm.pubmedia.id/index.php/jurnalemak 

 

 

 
𝑎𝑏 

Z = 
𝑆𝑎𝑏 

(0,659)(0,471) 
Z = 

0,077 

0,310 
Z = 

0,077 

Z = 4,025 
 

Hasil analisis memperlihatkan social media marketing memiliki koefisien beta 0,262 dan 

bersignifikansi 0,000 ≤ 0,05, alhasil H1 dinyatakan diterima. Ini memperlihatkan yaitu social 

media marketing memengaruhi purchase intention calon pembeli produk Kencana Collection 

Bali di Kota Denpasar secara positif dan signifikan. Temuan ini mendukung penelitian 

Soefhwan & Kurniawati (2022), Adriana et al. (2022), Taufik et al. (2022), Winarno & 

Indrawati (2022), yang menemukan social media marketing secara positif signifikan 

memengaruhi purchase intention, artinya semakin gencar Kencana Collection Bali melakukan 

social media marketing maka semakin besar terbentuknya purchase intention calon konsumen 

Hasil analisis memperlihatkan social media marketing memiliki koefisien beta 0,659 dan 

bersignifikansi 0,000 ≤ 0,05, alhasil H2 dinyatakan diterima. Ini memperlihatkan yaitu social 

media marketing memengaruhi trust calon pembeli produk Kencana Collection Bali di Kota 

Denpasar secara positif dan signifikan. Temuan ini mendukung Camelia & Tjokrosaputro 

(2024), Umair et al. (2020), Dani & Susanto (2023), Hassan & Basit (2020), Puspaningrum 

(2020), Hanaysha (2022), Karunasingha & Abeysekera (2022), Tümer et al. (2019); Sanny et 

al. (2020), dan Kristina & Sugiarto (2020), yang menemukan social media marketing secara 

positif signifikan memengaruhi trust, artinya semakin gencar Kencana Collection Bali 

melakukan social media marketing maka semakin tinggi trust yang dirasakan calon 

konsumen. 

Hasil analisis memperlihatkan trust memiliki koefisien beta 0,471 dan bersignifikansi 

0,000 ≤ 0,05, alhasil H3 dinyatakan diterima. Ini memperlihatkan yaitu trust memengaruhi 

purchase intention calon pembeli produk Kencana Collection Bali di Kota Denpasar secara 

positif dan signifikan. Temuan ini mendukung penelitian Latifah & Fikriah (2024); 

Anggrenita & Sander (2022), Camelia & Tjokrosaputro (2024), Chan et al. (2020), Dewi & 

Widagda (2024), Karunasingha & Abeysekara (2020), Kristina & Sugiarto (2020), Manzoor 

et al. (2020), Nusarika & Purnami (2015), Sanny et al. (2020), dan Riansyah et al. 2024), yang 

menemukan trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention, 

artinya semakin calon konsumen merasa percaya (trust) berarti semakin tinggi purchase 

intention. 

Berdasarkan uji Sobel diperoleh Z = 4,025 > 1,96 alhasil H4 dinyatakan diterima. Ini 

memperlihatkan yaitu trust memediasi pengaruh social media marketing terhadap purchase 

intention. Temuan ini mendukung penelitian Huda et al. (2022), Anggrenita & Sander (2020), 

Chan et al. (2020); Karunasingha & Abeysekara (2022), Kristina & Sugiarto (2020), Manzoor 
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et al. (2020), Sanny et al. (2020), dan Tumer et al. (2019), yang menemukan yaitu trust 

memediasi pengaruh social media marketing terhadap purchase intention. Semakin tinggi trust 

yang dirasakan calon konsumen saat program social media marketing dilakukan, maka 

semakin meningkat purchase intention calon konsumen. 

 

Penelitian ini memiliki implikasi teoritis dalam konteks teori Stimulus Organism- 

Response (S-O-R). Seluruh hipotesis yang diuji memperlihatkan pengaruh positif 

bersignifikan, yang menegaskan yaitu stimulus berupa social media marketing memengaruhi 

trust dari organism yang kemudian memicu response berupa purchase intention yang 

dilaksanakan calon konsumen. 

Simpulan 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap purchase intention, serta memiliki pengaruh signifikan terhadap 

trust. Trust juga terbukti berperan sebagai variabel mediasi yang signifikan dalam 

memperkuat hubungan antara social media marketing dan purchase intention. Temuan ini 

memperkuat teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R), di mana trust berperan sebagai 

organism yang menjembatani pengaruh stimulus, yaitu social media marketing terhadap 

purchase intention sebagai respons. Implikasi penting dari hasil penelitian ini adalah bahwa 

efektivitas strategi social media marketing tidak hanya bergantung pada frekuensi atau 

kreativitas konten, tetapi juga pada kemampuannya membangun trust melalui 

transparansi, kualitas informasi, dan konsistensi komunikasi. Bagi UMKM seperti Kencana 

Collection Bali, membangun kepercayaan melalui konten edukatif, testimoni pelanggan, 

dan pelayanan yang responsif merupakan langkah strategis untuk meningkatkan minat beli 

konsumen. 

Penelitian mendatang dapat mengembangkan cakupan objek studi dengan 

melibatkan UMKM dari berbagai sektor industri lainnya guna memperoleh generalisasi 

temuan yang lebih luas. Selain itu, disarankan pula untuk mempertimbangkan variabel lain 

seperti brand image, customer engagement, atau perceived value sebagai faktor mediasi atau 

moderasi. Penggunaan metode campuran (mixed methods) juga direkomendasikan untuk 

memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif terhadap perilaku konsumen di era 

digital. 
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