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ABSTRAK

Penelitian ini untuk mengidentifikasi dan menjelaskan iklan sosial media, e-word
of mouth, dan harga mempengaruhi keinginan pembeli untuk membeli barang
fashion di toko thrifting Keina di Mataram. Meningkatnya tren fashion thrifting di
masyarakat, yang dipengaruhi oleh kesadaran akan keberlanjutan dan gaya hidup
hemat, mendorong penelitian ini. Penelitian jenis ini adalah kuantitatif dan
menggunakan survei. Data dikumpulkan melalui distribusi kuesioner kepada
seratus responden yang memenuhi kriteria untuk mengetahui dan tertarik dengan
produk fashion thrifting yang dijual di toko Keina. Sampling purposive
digunakan, dan data diuji dengan digunakan untuk melakukan analisis regresi
berganda linier. Analisis ini menunjukkan bahwa iklan di media sosial, kata-kata
elektronik, dan harga berdampak positif dan signifikan terhadap minat beli
konsumen. Sebagai hasil dari koefisien determinasi (R2) yang 0,715, signifikansi
0,000 adalah 0,05.

Kata kunci: Social Media Marketing, Electronic Word of Mouth, Harga, Minat Beli,
Fashion Thrifting.

PENDAHULUAN

Dalam beberapa tahun terakhir, sektor mode Indonesia, khususnya pakaian bekas atau
thrift, telah berkembang pesat. Fashion thrifting menjadi alternatif yang lebih murah karena
kesadaran akan pentingnya keberlanjutan dan trend mode yang terus berubah. Banyaknya
pakaian Konsumsi barang bekas yang tinggi ditunjukkan oleh barang yang diimport oleh
Indonesia. Import pakaian senilai Rp 7.34 triliun dari Januari hingga Oktober 2021 mencapai
58,1 ton, menurut data dari Kata Data. sebagian besar berasal dari China. Volume ini meningkat
sebesar 18 persen dibandingkan dengan tahun 2020. Peningkatan ini disebabkan oleh
meningkatnya permintaan masyarakat Indonesia untuk pakaian bekas yang diimport dengan
harga terjangkau.
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Pemasaran melalui media sosial adalah hasil dari kemajuan teknologi yang
memungkinkan pemasaran dilakukan melalui jaringan internet. Media sosial sebagai alat
pemasaran digunakan untuk membangun hubungan dengan pelanggan, membangun merek
untuk meningkatkan kesadaran pelanggan, publisitas sebagai penyedia informasi, promosi,
dan penelitian pasar mengenai target pelanggan (Gunelius, 2011).
Menurut Kotler (2008), pelanggan dan bisnis menggunakan media sosial untuk berbagi
informasi seperti teks, foto, musik, dan video. Instagram, Twitter, dan Facebook adalah media
sosial yang sering digunakan sebagai subjek penelitian sebelumnya. Setiap media sosial
memiliki cara unik untuk mempromosikan produk kepada konsumen. Menurut Mahendra
(2014), aplikasi berbagi foto Instagram memungkinkanpengguna mengambil foto dan
menggunakan filter digital. dan menyebarkannya ke berbagai platform jejaring sosial. Menurut
Diamond (2020), ada lebih dari 100 juta pengguna Instagram di seluruh dunia yang terlibat
dalam aktivitas promosi bisnis, sosialisasi, dan mengikuti tren.

Aplikasi ini mendukung komponen seperti profil, followers, hashtag, notifikasi push, tag
lokasi, dan kemampuan untuk terhubung ke jejaring sosial lainnya. Dalam penelitian yang
dilakukan oleh Jayanti (2014), dia menemukan bahwa para pelaku bisnis menggunakan
Instagram sebagai alat untuk mempromosikan bisnis mereka. Promosi dilakukan melalui
penyebaran informasi melalui foto yang disertai dengan caption. Instagram memiliki kolom
komentar yang dapat digunakan untuk berkomunikasi dengan pelanggan dan menumbuhkan
kepercayaan pelanggan pada perusahaan.

Instagram adalah platform jejaring sosial yang diciptakan oleh Mike dan Kevin Systrom.
Instagram pertama kali tersedia hanya untuk ponsel berbasis iOS ketika diluncurkan secara
resmi pada Oktober 2010.

Pada April 2012, aplikasi ini dirilis untuk 2012, sebelum akhirnya dirilis sebagai aplikasi
untuk ponsel berbasis pengguna Instagram adalah 84,8% dari populasi Indonesia, menempati
peringkat kedua di antara pengguna media sosial lainnya. Fenomena ini adalah hal yang baik
karena peningkatan penggunaan media sosial akan membantu bisnis yang menjual barang
mereka secara online.

[ MOST-USED SOCIAL MEDLA PLATFORMS

Sumber : (Hootsuite We Are Social)

Instagram merupakan media sosial berbasis visual yang bertujuan untuk membangun
hubungan sosial melalui konten visual, seperti foto dan video pendek. Instagram juga berfungsi
sebagai alat pemasaran digital yang efektif untuk individu maupun bisnis (Boyd & Ellison,
2023). Bisa digunakan untuk berbagi foto dan video serta mempromosikan produk, yang saat
ini digunakan oleh sebagian besar sistem belanja online cocok untuk mempromosikan bisnis.
Penggunaan internet telah menyebar di seluruh dunia, mendorong bisnis saingan untuk
menerapkan strategi yang sama, yaitu menjual barang mereka melalui media sosial. Toko
fashion thrifting Keina, yang berlokasi di jalan Catur Warga No 45 Mataram.

Semakin banyak yang dilakukan pelanggan saat mencari informasi sebelum membeli
sesuatu. Testimoni atau ulasan pelanggan yang ditampilkan di media sosial berperan penting
dalam membangun kepercayaan calon konsumen terhadap sebuah brand (Pratama & Subagio,
2021). Instagram highlights pada akun @keinaa_id berfungsi sebagai katalog digital yang
menampilkan berbagai ulasan positif dari konsumen. Melalui testimoni ini, calon pelanggan
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bisa mendapatkan gambaran kualitas produk dan pelayanan yang ditawarkan Keina Store,
menciptakan kesan yang lebih meyakinkan karena pelanggan dapat melihat langsung
pengalaman positif yang dibagikan oleh pembeli sebelumnya. Ulasan pelanggan yang
menyoroti kepuasan atas harga yang terjangkau, kualitas produk, serta kecepatan respon dari
tim Keina Store menjadi bukti nyata yang dapat menggerakkan minat calon pembeli baru. Di
tengah persaingan dengan akun thrift lainnya, fitur highlights ini menjadi keunggulan bagi
Keina Store dalam menciptakan kepercayaan konsumen dan memperkuat loyalitas pelanggan.
Keina Store saat ini, tergolong memiliki Harga barang yang murah dengan jumlah
followers sebanyak 14,6 ribu di Instagram. Keina Store memanfaatkan Instagram untuk promosi
penjualan serta mengiklankan produk mereka. Banyaknya pebisnis yang beralih berjualan
melalui media sosial Instagram mengakibatkan tingginya persaingan, seperti akun thrifting
@Easy_thrifting.id dengan jumlah pengikut 10 ribu orang, @Hypehype.club dengan jumlah
pengikut sekitar 4000 orang dan @Shiba Thrift dengan jumlah pengikut sekitar 1000 orang.

No Akun Instagram Jumlah Followers
1 Keinaa_id 14600
2 Easy_Thrifting.id 10000
3 Hypehype.club 4000
4 Shiba_thrift 1000

Sumber: diolah peneliti 2025

Produk yang ditawarkan Keina Store lebih terjangkau dibandingkan toko fashion thrifting
yang lainnya. Menurut Schiffman & Leon (2012), minat beli didefinisikan sebagai pikiran yang
muncul sebagai hasil dari perasaan tertarik untuk memiliki barang atau jasa yang diinginkan.
Minat beli ini diukur dengan mempertimbangkan sejumlah faktor, termasuk harga, kualitas
produk, merek, dan promosi.

Salah satu strategi utama yang diterapkan Keina Store adalah dengan penawaran harga
yang tergolong murah, Keina Store berhasil menarik perhatian konsumen baru dan
mempertahankan pelanggan lama.

KEINA

Price /Mj/f

NG

. 3PCS POTONGAN 15K

5RCS POTONGAN 30k
BEaLAKY 1 KEINA 1.0 @ 2.0

KAMIS

Sumber:https/ /Instagram.com/keina_id

Potongan harga yang sering diadakan oleh Keina Store menjadi daya tarik bagi
konsumen yang menginginkan produk fashion berkualitas tanpa harus mengeluarkan biaya
yang tinggi. Dalam era digital ini, promosi tersebut juga didukung dengan pemasaran melalui
media sosial, seperti Instagram, yang semakin meningkatkan daya jangkau kepada konsumen
yang lebih luas. Berdasarkan Studi berjudul "Pengaruh Marketing Sosial Media, Electronic
Word of Mouth, dan Harga Terhadap Minat Beli Fashion Thrifting di Keina Store Mataram"
difokuskan pada latar belakang di atas.
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KAJIAN PUSTAKA

Perilaku Konsumen

Menurut Tjiptono (2015), perilaku konsumen adalah penelitian tentang bagaimana
seseorang atau kelompok memilih, memperoleh, dan menggunakan barang, jasa, pengalaman,
atau gagasan untuk memenuhi kebutuhan mereka, serta bagaimana proses tersebut berdampak
pada konsumen dan masyarakat.

Minat Beli

Pratiwi (2021) menyatakan bahwa minat beli adalah keinginana yang didasarkan pada
rasa ketertarikan konsumen terhadap suatu produk atau jasa, yang dipengaruhi oleh
komponen internal dan eksternal konsumen. Orang yang memahami informasi tentang situs
web mungkin tertarik untuk mengerjakan hal-hal yang berkaitan dengan internet. Konsumen
yang memiliki minat dalam membeli barang di berbagai situs online akan menentukan
kekuatan niat mereka untuk melakukan pembelanjaan yang dipengaruhi oleh perilaku mereka
di internet.

Harga

Menurut Swastha (2016), harga terdiri dari total uang ditambah total barang dan layanan.
Harga biasanya digunakan sebagai indikator nilai ketika harga suatu barang atau jasa
dibandingkan dengan manfaat yang dirasakan dari barang atau jasa tersebut.

Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Minat Beli

Pengaruh media sosial, terutama Instagram, terhadap minat beli konsumen telah banyak
diteliti dalam beberapa tahun terakhir. Instagram sebagai platform visual yang memungkinkan
interaksi antara merek dan konsumen, telah terbukti menjadi sarana yang efektif untuk
meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap produk atau layanan. Penggunaan media sosial
dalam konteks pemasaran dapat memperkuat hubungan antara merek dan konsumen serta
mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Mereka menyatakan bahwa '"visualisasi yang
efektif melalui gambar dan video di Instagram memungkinkan konsumen yang menghasilkan
preferensi pembelian yang lebih tinggi" (De Vries et al., 2012).

H1: Pengaruh kampanye sosial media terhadap minat pembelian fashion thrifting di Toko
Keina Mataram

Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap Minat Beli

Menurut Goyette dkk. (2010), kata mulut elektronik dapat berupa komentar, ulasan, atau
diskusi yang tersebar di berbagai platform digital. Studi sebelumnya menunjukkan bahwa
kualitas dan kredibilitas e-word of mouth memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli
produk tertentu.

Ismagilova et al. (2017) melakukan penelitian yang menunjukkan bahwa kata-kata
elektronik mulut Ini sangat penting untuk mendorong minat beli, terutama ketika kata-kata
elektronik tersebut positif dan berasal dari sumber yang dapat dipercaya. Studi ini mendukung
hipotesis bahwa kepercayaan konsumen terhadap informasi yang diperoleh melalui mulut ke
elektronik mulut, ada korelasi positif antara minat beli yang dihasilkan dan jumlah barang yang
dibeli. Penelitian yang dilakukan Cheung dkk (2020) menekankan betapa pentingnya jumlah
ulasan online dalam memengaruhi keinginan pembeli untuk membeli sesuatu. Mereka
menyatakan bahwa banyaknya ulasan yang tersedia dapat memberikan sinyal sosial kepada
konsumen bahwa produk tersebut populer dan berkualitas. Dengan demikian, Promosi
elektronik dari mulut ke mulut tidak hanya mempengaruhi minat beli melalui kualitas
informasi, tetapi juga melalui persepsi popularitas produk di kalangan konsumen.

Hasil penelitian sejalan dengan studi ini.

H2: Minat untuk membeli fashion thrifting di Keina Store Mataram dipengaruhi oleh
percakapan elektronik.
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Pengaruh Harga Terhadap Minat Beli

Studi Shaharudin et al. (2020) menemukan bahwa harga yang sesuai dengan persepsi
nilai pelanggan mempengaruhi minat beli. Studi tambahan dilakukan oleh Wijaya dkk . (2022)
Menemukan bahwa harga yang transparan dan kompetitif sangat mempengaruhi keputusan
pembelian pelanggan. Studi ini juga menunjukkan bahwa pelanggan lebih menyukai harga.
yang jelas tanpa biaya tersembunyi, yang meningkatkan kepercayaan dan minat beli.
H3: Pengaruh harga terhadap minat beli fashion thrifting di Toko Keina Mataram

METODE PENELITIAN

Jenis Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana variabel independen, yang terdiri
dari promosi media sosial , kata-kata elektronik, dan harga, berpengaruh terhadap variabel
dependen, yaitu minat pelanggan untuk membeli barang fashion di toko fashion Keian
Mataram.

Metode Pengumpulan Data

Menjelaskan bagaimana data dikumpulkan untuk mencapai tujuan penelitian. Misalnya ,
Malhotra (2017) dan Ahmad (2022) menggunakan kuesioner, atau angket, untuk
mengumpulkan data dengan mengajukan sejumlah pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada
responden.

Populasi

Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat secara keseluruhan. Ini adalah
kelompok umum yang terdiri dari subjek atau objek dengan kualitas dan karakteristik tertentu
yang dipilih oleh peneliti untuk diteliti dan digunakan sebagai dasar untuk membuat
kesimpulan (Suriani et al., 2023).

Sampel

Untuk mengurangi kesalahan pengambilan sampel, karakteristik populasi harus diwakili
sepenuhnya. Menurut Hair et al. (2007), ukuran sampel yang ideal berkisar dari 100 hingga 200
responden. Pedoman untuk menentukan ukuran sampel adalah 5 hingga sepuluh kali jumlah
parameter yang diukur, yaitu, jumlah parameter yang diukur dibagi dengan jumlah indikator.
Dalam studi ini, ada 18 indikator, jadi jumlah sampel yang diambil adalah 5 x 18 = 90 sampel.
Karena itu, untuk menghindari kesalahan penelitian, peneliti mengurangi jumlah sampel atau
responden penelitian menjadi seratus.

Teknik Sampling

Digunakan sesuai dengan kriteria yang ditetapkan oleh tujuan penelitian. Kriteria
penelitian untuk responden adalah sebagai berikut:1). Ketahui keina toko Mataram 2) Memiliki
akun Instagram 3). usia 17 tahun atau lebih

Teknik Pengumpulan Data

Angket adalah metode pengumpulan data yang diberikan kepada responden dalam
bentuk seperangkat pertanyaan tertulis. Kuesioner digunakan untuk mengumpulkan jawaban
responden, dan penilaian jawaban diukur dengan menggunakan skala Likert 1-5.

Jenis dan Sumber Data

Jenis Data

Data kuantitatif yang dikumpulkan Kuesioner ini berisi beberapa pernyataan tentang
minat pembeli, ekuitas merek, dan kualitas produk. Jenis data ini juga dikenal sebagai
informasi yang mudah diukur atau dihitung.
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Sumber Data

Data Ini karena penelitian ini menggunakan kuesioner. Jawaban responden atas
pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner adalah sumber data primer. menggunakan data
sekunder untuk mendukung penelitian dari berbagai sumber, seperti laporan, artikel, jurnal
ilmiah, dan situs web. Data sekunder memberikan pemahaman yang lebih luas tentang
keadaan pasar

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas dan Reliabilitas
Uji Validitas
Tabel 2. Uji Validitas

Rhitung Rtabel Ket
X1.1 0,688 0,361 | Valid
X1.2 0,828 0,361 | Valid
X1.3 0,682 0,361 | Valid
X1.4 0,636 0,361 | Valid
X1.5 0,721 0,361 | Valid
X1.6 0,847 0,361 | Valid
X1.7 0,764 0,361 | Valid
X1.8 0,733 0,361 | Valid
X1.9 0,653 0,361 | Valid
X1.10 0,668 0,361 | Valid
X2.1 0,824 0,361 | Valid
X2.2 0,911 0,361 | Valid
X2.3 0,834 0,361 | Valid
X2.4 0,729 0,361 | Valid
X2.5 0,844 0,361 | Valid
X2.6 0,826 0,361 | Valid
X2.7 0,868 0,361 | Valid
X2.8 0,859 0,361 | Valid
X3.1 0,806 0,361 | Valid
X3.2 0,829 0,361 | Valid
X3.3 0,834 0,361 | Valid
X3.4 0,897 0,361 | Valid
X3.5 0,845 0,361 | Valid
X3.6 0,870 0,361 | Valid
X3.7 0,891 0,361 | Valid
X3.8 0,878 0,361 | Valid
Y1.1 0,679 0,361 | Valid
Y1.2 0,751 0,361 | Valid
Y1.3 0,748 0,361 | Valid
Y1.4 0,707 0,361 | Valid
Y1.5 0,778 0,361 | Valid
Y1.6 0,687 0,361 | Valid
Y1.7 0,982 0,361 | Valid
Y.1.8 0,752 0,361 | Valid

Semua instrumen yang digunakan untuk menilai variabel penelitian ini adalah valid.
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Uji Reliabilitas
Tabel 3. Uji Reliabilitas
. N of Cronbach
Variabel Ttems Alpha Standar  Keterangan
Social Media Marketing 10 0,962 0,60 Reliabel
Electrinic word of mouth 8 0,839 0,60 Reliabel
Harga 8 0,842 0,60 Reliabel
Minat Beli
8 0,985 0,60 Reliabel

Tabel di atas menunjukkan hasil uji reabilitas variabel.
Uji Normalitas

Tabel 4. Hasil Uji Normalitas One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual
N 100

Normal Parametersab Mean .0000000

Std. Deviation 2.93225150

Most Extreme Differences Absolute .075
Positive .075
Negative -.049
Test Statistic .075
Asymp. Sig. (2-tailed) .189¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
Sumber: Data Primer diolah 2025

Menunjukkan bahwa tingkat signifikansinya lebih besar dari 0,05, dan bahwa variabel
ketiga yang diuji memiliki distribusi normal.
Uji Multikolinieritas
Tabel 5. Hasil Uji Multikolinieritas

Coefficients"
Unstandardized Collinearity
Coellicients Statistics

Model B Std. Error  Tolerance VIF

I (Constant) 4.581 1.210
Social Media Marketing 216 085 240 2.390
Electronic Word of Mouth 130 062 .207 2.262
Harga 137 | .065 230 2.373

4, Dependent Vanable: Minat Beli

Sumber: Data Primer diolah 2025

Nilai VIF variabel ketiga kurang dari 10 dan nilai tolerasi lebih dari 0,1 menunjukkan
bahwa data ini tidak menunjukkan gejala multikolinieritas.

Uji Heteroskedastisitas
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Tabel 6. Uji Heteroskedastisitas

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coeflicients Coeflicients

Model B Sted. Error Heta L Sig

1 {Constant) 3184 904 3.521 001
Social Media 014 033 018 115 809
Marketing
Electronic Word of =026 A48 =099 -1.541 190
Mouth
Harga 012 028 017 048 761

a. Dependent Variable: ABS RES S
Sumber: Data Primer diolah 2025

Hasil uji glejser untuk variabel ekuitas merek (X1) dan kualitas produk (X2) memiliki nilai
signifikansi lebih dari 0,05. Data ini menunjukkan bahwa tidak ada gejala heteroskedastisitas.

Analisis Regresi Linear Berganda

Tabel 7. Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Coefficients”
Unstandardized Standardized
Coeflicients Coelficients

Model B Std. Error Beta | Sig
(Constant) 4.581 1.210 5.220 000
Social Media Marketing 216 085 240 4,160 000
Electronic Word of 130 062 207 BTLT 000
Mouth
Harga 137 065 230 3822 00

a. Dependent Variable: Minat Beli

Sumber: Data Primer diolah 2025

Tabel 7 menunjukkan persamaan regresi linier berganda yang dapat dibuat:

1. Jika variabel pemasaran media sosial (X1), Electronic Word of Mouth (X2), dan harga (X3)
masing-masing bernilai 0 (konstan), maka nilai Minat Beli (Y) untuk produk Keina Store
adalah 4,581. Ini ditunjukkan oleh nilai konstanta persamaan sebesar 4,581.

2. Nilai koefisien regresi media sosial (B1X1) sebesar 0,216 menunjukkan bahwa jika setiap
satuan dari variabel pemasaran media sosial meningkat menjadi satu, maka nilai

3. Koefisien regresi EVM sebesar 0,130 terjadi jika setiap satu variabel EVM meningkatkan
variabel Minat Beli sebesar 0,130 dengan asumsi variabel lain dianggap tetap atau tidak
berubah .

4. Koefisien regresi Harga sebesar 0,137 terjadi jika setiap satuan variabel Harga
meningkatkan variabel Minat Beli sebesar 0,137 dengan asumsi variabel lain dianggap tetap
atau tidak berubah.

Uji Hipotesis
UjiT
Tabel 8. Hasil Uji T

Coefficients”

Unstandardized Standardized
Coeflicients Coetlicients
Model B Stid. Error Bela t Sig
1 (Constant) 4.581 1.210 5,220 000
Social Media 216 RS 240 4,160 000
Marketing
Electronic Word of 130 062 207 3717 000
Mouth
Harga 137 65 230 3.822 000
a. Dependent Varable: Minat Beli

Sumber: Data Primer diolah 2025

Ttabel = (a/2; n-k-1 =t)
=(0,05/2;100-3-1)
= (0,025 ; 96)
=1,985
Dengan mempertimbangkan tabel di atas, dapat dijelaskan sebagai berikut:
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1. Berdasarkan tabel, kami menemukan bahwa nilai Thitung untuk Marketing Sosial Media
sebesar 4,160 lebih tinggi dari 1,985 dan memiliki nilai signifikan 0,000 di bawah 0,05,
menunjukkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Data menunjukkan bahwa komponen
pemasaran media sosial berdampak positif dan signifikan pada keinginan untuk membeli
barang-barang di Keina Store. Berdasarkan hasil pengujian, hipotesis bahwa pemasaran
media sosial berpengaruh terhadap keinginan untuk membeli barang-barang tersebut dapat
diterima.

2. Electronic word of mouth berpengaruh terhadap minat beli pada produk fashion thrifting di
Keina Store Mataram.

Berdasarkan tabel, kami menemukan bahwa nilai Thitung untuk bahasa lisan elektronik
3, 717 lebih besar dari Ttabel 1,985, dan nilai signifikan 0,000 kurang dari 0,05, menunjukkan
bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Data menunjukkan bahwa variabel Electronic Word of
Mouth mempengaruhi minat beli secara positif dan signifikan pada barang-barang Keina
Store. Berdasarkan hasil pengujian, hipotesis tentang pengaruh Electronic Word of Mouth
tentang minat beli dapat diterima.

3. Pengaruh harga pada minat beli pada produk fashion yang dibeli di toko lelang Keina di
Mataram.

Uji F
Tabel 9. Hasil Uji F

ANOVA®

Mean Square k Sig
112.966 12.740 000"
96 8.867
Total 1190.110 99
Dependent Vanable: Minat Beli
Predictors: {Constant), social media marketing.electronic word of mouth harga

b.
Sumber: Data Primer diolah 2025
Ftabel = (k ; n-k)
= (3, 100-4)
=(3;96)
=3,09
Menurut tabel di atas, nilai fhitung 12,740 lebih besar dari ftabel sebesar 2.70, bahwa

variabel dependen Minat Beli (Y) pada produk fashion thrifting dipengaruhi oleh tiga variabel
independen.

Uji Koefisien Determinasi (R?

Tabel 10. Hasil Uji Koefisien Determinai (R?)

Maodel Summary

Std. Error of the
Muodel R R Square Adjusted R Square Estimate
| B46" T15 06 2,190
a. Predictors: (Constant), social media marketing electronic word of mouth harga
Sumber: Data Primer diolah 2025

Sumber: Data Primer diolah 2025

Tabel di atas menunjukkan bahwa variabel pemasaran sosial media (X1), kata-kata
elektronik (X2), dan harga (X3) memiliki pengaruh satu sama lain, dengan nilai R persegi
sebesar 0,715, atau 71,5%. pengaruh masing-masing sebesar 28,5% dan 71,5% dari total.

KESIMPULAN

Pengaruh Social Media Marketing, Electronic Word of Mouth ... | 137



Salsabila Oktaviani, Didy Ika Supryadi, Abdurrahman

1. Marketing di Media sosial meningkatkan minat beli konsumen. Hasil uji t menunjukkan
bahwa nilai Thitung 4,160 lebih besar dari nilai Ttabel 1,985, dan nilai signifikansi 0,000
kurang dari 0,05. Ini menunjukkan bahwa penggunaan social media yang lebih baik oleh
Keina Store menunjukkan minat pelanggan untuk membeli barang fashion thrifting.

2. Seperti yang ditunjukkan oleh nilai Thitung 3,717 lebih besar dari nilai Ttabel 1,985 dan nilai
signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05, dapat disimpulkan bahwa semakin banyak ulasan
dan testimoni positif dari pelanggan sebelumnya, semakin besar minat beli pelanggan
terhadap produk fashion thrifting di toko Keina. Selain itu, kesesuaian spesifikasi dengan
informasi yang tersedia memiliki efek yang positif dan signifikan.

3. Pengaruh harga terhadap minat beli.

Pelanggan mungkin lebih tertarik untuk membeli barang fashion thrifting di Keina Store
karena harga yang terjangkau, seperti yang ditunjukkan oleh nilai Thitung 3,822 lebih besar
dari nilai Ttabel 1,985 dengan signifikansi 0,000 kurang dari 0,05.

4. Menurut hasil uji F, dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 dan koefisien determinasi (R2)
sebesar 0,715, minat beli konsumen di Keina Store dipengaruhi secara bersamaan oleh
variabel media sosial , kata-kata mulut, dan harga.
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