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Abstrak 

 
Perkembangan pemasaran digital mendorong perusahaan untuk memanfaatkan media sosial 
sebagai sarana utama dalam memengaruhi perilaku konsumen, khususnya dalam industri 
mobil bekas yang memiliki tingkat risiko dan keterlibatan keputusan yang tinggi. Namun, 
efektivitas pemasaran media sosial dalam mendorong niat pembelian tidak hanya bergantung 
pada intensitas promosi, tetapi juga pada pembentukan kepercayaan merek dan citra merek. 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat 
pembelian konsumen melalui peran kepercayaan merek dan citra merek sebagai variabel 
mediasi pada dealer mobil bekas di wilayah Jabodetabek. Penelitian ini menggunakan 
pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 137 responden yang memiliki niat 
membeli mobil bekas dan pernah mengakses media sosial OLXmobbi. Data dianalisis 
menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS). Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap kepercayaan merek, citra merek, dan niat pembelian. Selain itu, kepercayaan merek 
dan citra merek terbukti memediasi secara signifikan hubungan antara pemasaran media 
sosial dan niat pembelian. Temuan ini menegaskan bahwa pembangunan kepercayaan dan 
citra merek merupakan faktor kunci dalam meningkatkan efektivitas pemasaran media sosial 
pada industri mobil bekas. Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas objek 
penelitian dan menambahkan variabel lain guna memperkaya model penelitian. 
 
Kata kunci: citra merek, kepercayaan merek, mobil bekas, niat pembelian, pemasaran media 
sosial 
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Abstract 
 

The rapid development of digital marketing has encouraged companies to utilize social media 
as a primary tool to influence consumer behavior, particularly in the second-hand car industry, 
which involves high levels of risk and decision-making complexity. However, the effectiveness 
of social media marketing in increasing purchase intention is not solely determined by 
promotional activities, but also by the ability to build brand trust and brand image. This study 
aims to analyze the effect of social media marketing on consumers’ purchase intention through 
the mediating roles of brand trust and brand image in the second -hand car industry in the 
Jabodetabek region. This research employs a quantitative approach using a survey method, 
with data collected from 137 respondents who have an intention to purchase second -hand 
cars and have accessed OLXmobbi’s social media platforms. Data were analyzed using Partial 
Least Squares–Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The results indicate that social media 
marketing has a positive and significant effect on brand trust, brand image, and purchase 
intention. Furthermore, brand trust and brand image are proven to significantly mediate the 
relationship between social media marketing and purchase intention. These findings highlight 
the importance of strengthening brand trust and brand image to enhance the effectiveness of 
social media marketing strategies in the second -hand car industry. Future studies are 
recommended to expand the research scope and include additional variables to enrich the 
research model. 
 
Keywords: brand image, brand trust, purchase intention, second -hand cars, social media 
marketing 

 

 
A. Pendahuluan 

 
Dalam era digital yang semakin kompetitif, niat pembelian merupakan salah satu konsep 

penting dalam pemasaran karena niat pembelian dapat membantu menjelaskan perilaku 
pembelian konsumen dalam lingkungan e-commerce (Yang, 2021). Dalam proses pengambilan 
keputusan, tingkat niat pembelian yang dimiliki konsumen dapat menggambarkan seberapa 
besar dorongan mereka untuk memilih suatu merek atau produk tertentu (Xun, 2025). Faktor ini 
juga kerap dijadikan indikator utama keberhasilan maupun kegagalan strategi pemasaran 
perusahaan (Xing et al., 2025). Seiring pesatnya perkembangan teknologi digital, pemasaran 
media sosial menjadi semakin vital karena aktivitas promosi pada platform digital terbukti 
mampu membentuk persepsi, sikap, dan evaluasi konsumen terhadap merek secara signifikan 
(Phuong et al., 2025). Meskipun promosi digital semakin intensif, respons konsumen terhadapnya 
dapat berbeda-beda tergantung pada situasi dan karakteristik produk. Oleh karena itu, pemasar 
dituntut untuk tidak hanya aktif secara digital, tetapi juga mampu memahami perilaku dan 
preferensi audiens secara mendalam agar strategi yang dirancang selaras dengan kebutuhan 
pengguna (Alrwashdeh et al., 2025). Pada konteks ini, kepercayaan merek menjadi fondasi utama 
yang memengaruhi perilaku konsumen serta keputusan pembelian jangka panjang (Liu et al., 
2025). Selain itu, perusahaan secara strategis membangun citra merek yang positif guna 
menciptakan reputasi yang kuat dan berkelanjutan di mata konsumen maupun pemangku 
kepentingan (Brahmi et al., 2025). 

Penelitian terdahulu menyatakan bahwa berbagai aktivitas pemasaran yang dilakukan 
melalui platform media sosial berperan dalam proses pembentukan kepercayaan konsumen 
terhadap merek (Azhar et al., 2023). Media sosial kini menjadi salah satu sumber utama bagi 
konsumen dalam mengevaluasi produk dan membentuk niat pembelian, karena informasi dan 
interaksi yang tersedia memengaruhi cara konsumen menilai suatu merek (Laksamana, 2020). 
Pemasaran media sosial yang berjalan seiring dengan citra merek turut berperan dalam 
membentuk persepsi konsumen serta mendorong preferensi dan pilihan pembelian tertentu 
(Alfdool et al., 2025). Tingkat kepercayaan merek yang lebih tinggi membantu konsumen 
membuat keputusan yang lebih mantap, sehingga berkaitan dengan kecenderungan niat 
pembelian yang lebih kuat terhadap suatu merek (Patel et al., 2024). Selain itu, citra merek yang 
kuat berperan dalam menurunkan persepsi risiko dan meningkatkan kecenderungan konsumen 
untuk melakukan pembelian (Wang et al., 2024). Citra merek juga menjadi faktor penting yang 
menjembatani hubungan antara strategi pemasaran media sosial dan niat pembelian konsumen, 
di mana citra merek berfungsi sebagai variabel mediasi yang menghubungkan kedua variabel 
tersebut (Trianasari et al., 2023; Ramaditya & Yasa, 2024). Interaksi dan konten yang disampaikan 
melalui pemasaran media sosial mampu meningkatkan rasa percaya konsumen terhadap merek, 
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yang selanjutnya berimplikasi pada pembentukan niat membeli (Mukti, 2024; Harvina et al., 
2022) 

Sejalan dengan kerangka konseptual tersebut, berbagai penelitian empiris memberikan 
bukti mengenai hubungan antara pemasaran media sosial, citra merek, kepercayaan merek, dan 
niat beli konsumen. Berbagai penelitian menunjukkan bahwa pemasaran media sosial 
berpengaruh terhadap citra merek (Tauran et al., 2022; Sanny et al., 2020), serta terhadap 
kesadaran dan ekuitas merek (Jasin, 2022). Citra dan kepercayaan merek tersebut selanjutnya 
terbukti memiliki pengaruh terhadap niat beli (Radithya & Rosidah, 2025), bahkan berfungsi 
sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara pemasaran media sosial dan niat beli 
(Thessalonian & Prasetyo, 2025; Rolando & Sunara, 2024). Selain melalui mekanisme mediasi, 
sejumlah penelitian juga mengungkapkan bahwa pemasaran media sosial secara langsung 
memberikan pengaruh terhadap niat beli (Chrisniyanti & Fah, 2022; Phan et al., 2024; Shian et al., 
2025), termasuk dalam konteks pemasaran visual pada industri properti di Yordania (Hasan et 
al., 2025). Lebih lanjut, temuan empiris menunjukkan bahwa pengaruh pemasaran media sosial 
terhadap niat beli dapat terjadi baik secara langsung maupun melalui peran citra dan 
kepercayaan merek sebagai variabel perantara (Ali & Naushad, 2023; Jasin, 2022), sehingga 
secara keseluruhan dapat ditegaskan bahwa aktivitas pemasaran media sosial berkontribusi 
signifikan dalam membangun persepsi merek yang positif dan memperkuat kecenderungan 
konsumen untuk melakukan pembelian (Abdullah et al., 2025). 

Penelitian yang dilakukan oleh Moslehpour et al. (2022) telah membahas perilaku konsumen 
dalam konteks layanan transportasi berbasis aplikasi seperti Gojek, masih terdapat kesenjangan 
penelitian ketika penelitian ini diterapkan pada industri mobil bekas, yang memiliki karakteristik 
berbeda. Konsumen layanan transportasi online cenderung membuat keputusan secara cepat, 
spontan, dan berulang, sedangkan pembelian mobil bekas bersifat jarang dilakukan, bernilai 
tinggi, dan melibatkan evaluasi risiko yang lebih kompleks. Selain itu, populasi penelitian 
terdahulu lebih banyak berfokus pada pengguna aplikasi transportasi, sedangkan penelitian ini 
mengalihkan fokus kepada konsumen yang berniat membeli mobil bekas di wilayah Jabodetabek, 
yang tentunya memiliki perilaku dan proses pengambilan keputusan berbeda. 

Dengan memperhatikan adanya celah penelitian tersebut, studi ini bertujuan mengkaji 
pengaruh pemasaran melalui media sosial, kepercayaan merek, serta citra merek terhadap niat 
beli konsumen pada industri mobil bekas di wilayah Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang, dan Bekasi. 
Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi konseptual dengan menambah 
khazanah kajian mengenai perilaku konsumen terhadap produk bernilai tinggi yang dipasarkan 
secara digital. Secara praktis, temuan ini diharapkan menjadi dasar pertimbangan bagi 
perusahaan penyedia mobil bekas, seperti OLXmobbi dalam merumuskan strategi pemasaran 
yang lebih optimal, membangun kepercayaan konsumen, serta memperkuat citra merek guna 
meningkatkan niat pembelian di tengah persaingan pasar Jabodetabek yang kompetitif dan terus 
berkembang. 
 
B. Metodologi 

 
Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan metode survei guna mengkaji 

pengaruh pemasaran media sosial, kepercayaan merek, dan citra merek terhadap niat pembelian 
konsumen mobil bekas. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner daring 
menggunakan Google Forms kepada para responden. Setiap variabel diukur dengan skala Likert 
lima tingkat, mulai dari skor 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). Penggunaan skala 
Likert lima poin dipilih karena mampu merepresentasikan tingkat kesetujuan responden 
terhadap setiap pernyataan secara lebih tepat (Sugiyono, 2023). Niat pembelian diukur 
berdasarkan empat poin yang diadopsi dari Jayasingh & Sivakumar, (2025). Pemasaran media 
sosial dioperasionalisasikan menggunakan 5 dimensi dimana entertainment diukur 
menggunakan 4 item, interactivity 4 item, trendiness 2 item, customization 4 item dan word of 
mouth 2 item, maka jumlah pernyataan dihasilkan sebanyak enam belas item yang diadopsi dari 
Moslehpour et al. (2022). Kepercayaan merek diukur melalui empat item yang dikembangkan 
dari Kim et al. (2025), sementara citra merek diukur melalui tiga item yang dikembangkan oleh 
Sah et al. (2025), sehingga menghasilkan total 27 pernyataan. 

Populasi penelitian ini meliputi seluruh individu yang berdomisili di wilayah Jabodetabek 
dan memiliki minat terhadap aktivitas pembelian mobil bekas. Teknik pengambilan sampel yang 
diterapkan adalah purposive sampling, dengan kriteria responden mencakup laki-laki dan 
perempuan berusia 18–50 tahun, berdomisili di Jabodetabek, pernah melakukan pembelian atau 
memiliki niat membeli mobil bekas dalam satu tahun terakhir, serta pernah mengakses atau 
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mengikuti akun media sosial OLXmobbi. Berdasarkan pedoman yang dikemukakan oleh Hair et 
al. (2021), jumlah sampel minimum ditetapkan sebesar 5 hingga 10 kali jumlah indikator 
penelitian, sehingga total responden yang diperlukan paling sedikit sebanyak 135 orang.  

Sebelum pengumpulan data utama, dilakukan uji coba instrumen (pretest) terhadap 30 
responden menggunakan Google Forms untuk menguji kelayakan dan konsistensi instrumen 
penelitian. Data pretest dianalisis menggunakan SPSS dengan pengujian Kaiser-Meyer-Olkin 
(KMO) dan Measure of Sampling Adequacy (MSA) guna menilai kecukupan sampel dan kelayakan 
setiap indikator. Instrumen dinyatakan memenuhi kriteria apabila nilai KMO > 0,50 dan nilai MSA 
masing-masing indikator > 0,50. Selanjutnya, reliabilitas instrumen diuji menggunakan koefisien 
Cronbach’s Alpha, dengan nilai ≥ 0,60 sebagai batas minimum reliabilitas pada tahap 
pengembangan instrumen (Hair et al., 2021). 

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM) 
berbasis Partial Least Squares (PLS) dengan mengacu pada pedoman yang dikemukakan oleh 
(Hair et al., 2021). Proses analisis dilakukan melalui dua tahap, yaitu evaluasi model pengukuran 
dan evaluasi model struktural. Tahap evaluasi outer model bertujuan untuk menguji validitas dan 
reliabilitas konstruk laten. Indikator dinyatakan valid apabila memiliki nilai loading factor di atas 
0,70 serta nilai Average Variance Extracted (AVE) minimal sebesar 0,50. Reliabilitas konstruk 
dinilai berdasarkan nilai Cronbach’s Alpha, rho_A, dan Composite Reliability (CR), yang masing-
masing harus melebihi 0,70. Validitas diskriminan diuji menggunakan nilai Heterotrait Monotrait 
Ratio (HTMT) dengan batas maksimum 0,85. Selanjutnya, evaluasi inner model dilakukan untuk 
mengkaji hubungan antar konstruk dengan memperhatikan nilai Variance Inflation Factor (VIF) 
yang diharapkan berada di bawah 3, serta pengujian hipotesis melalui teknik bootstrapping. 
Hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai t-statistic lebih besar dari 1,96 atau nilai p-value 
kurang dari 0,05. Kekuatan model dalam menjelaskan variabilitas konstruk endogen ditinjau 
melalui nilai koefisien determinasi (R-square/R²), di mana nilai 0,75 menunjukkan kategori kuat, 
0,50 moderat, dan 0,25 lemah (Hair et al., 2021). 
 
C. Hasil dan Pembahasan 

 
1. Hasil 

Pemasaran Media Sosial dan Niat Pembelian secara Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
instrumen penelitian telah memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas. Nilai KMO sebesar 0,690 
dan Bartlett’s Test of Sphericity dengan signifikansi < 0,001 menunjukkan data layak dianalisis 
lebih lanjut menggunakan analisis faktor. Hasil Exploratory Factor Analysis (EFA) menghasilkan 
tiga komponen dengan cumulative variance explained sebesar 81,498%, sedangkan nilai 
Cronbach’s Alpha sebesar 0,983 menunjukkan tingkat konsistensi internal yang sangat tinggi. 
Pengujian model pengukuran juga menunjukkan seluruh indikator valid dan reliabel, dengan nilai 
outer loading, Composite Reliability, dan AVE memenuhi batas minimum yang dipersyaratkan. 
Selain itu, nilai HTMT di bawah 0,90 menandakan validitas diskriminan telah terpenuhi. 

Pada pengujian model struktural, nilai R-square adjusted menunjukkan bahwa variabel Citra 
Merek dijelaskan sebesar 33,2%, Kepercayaan Merek sebesar 42,3%, dan Niat Pembelian sebesar 
65,4% oleh variabel dalam model penelitian. Hasil bootstrapping menunjukkan seluruh hipotesis 
diterima, di mana Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Kepercayaan Merek, Citra Merek, dan Niat Pembelian. Selain itu, Kepercayaan Merek dan Citra 
Merek juga terbukti berpengaruh positif terhadap Niat Pembelian serta mampu memediasi 
hubungan antara signifikan. 

 
2. Pembahasam 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran media sosial memiliki peran penting dalam 
membangun kepercayaan merek dan citra merek, khususnya pada industri mobil bekas digital 
seperti OLXmobbi. Konten media sosial yang informatif, interaktif, dan konsisten mampu 
meningkatkan keyakinan konsumen terhadap kredibilitas perusahaan sekaligus membentuk 
persepsi merek yang positif. Temuan ini relevan dengan karakteristik responden yang didominasi 
usia produktif dan aktif menggunakan media sosial sebagai sumber informasi utama sebelum 
melakukan pembelian mobil bekas yang memiliki tingkat risiko relatif tinggi. 

Selain itu, penelitian ini membuktikan bahwa kepercayaan merek dan citra merek 
berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian konsumen. Kepercayaan merek menjadi faktor 
yang paling kuat dalam mendorong niat pembelian karena konsumen cenderung membutuhkan 
rasa aman dan keyakinan sebelum melakukan transaksi mobil bekas secara digital. Di sisi lain, 
citra merek membantu membentuk persepsi profesionalisme dan reputasi perusahaan. Hasil ini 
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menunjukkan bahwa efektivitas pemasaran media sosial tidak hanya bergantung pada promosi 
secara langsung, tetapi juga pada kemampuannya membangun kepercayaan dan citra merek yang 
positif sebagai faktor penting dalam meningkatkan niat pembelian konsumen. 
 
D. Kesimpulan 

 
Pemasaran Media Sosial juga memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap Niat 

Pembelian. Paparan konten promosi, informasi harga, simulasi kredit, dan testimoni pelanggan 
melalui media sosial terbukti mampu meningkatkan ketertarikan konsumen untuk melakukan 
pembelian. Selain pengaruh langsung, hasil penelitian menunjukkan bahwa Kepercayaan Merek 
dan Citra Merek memediasi secara signifikan hubungan antara Pemasaran Media Sosial dan Niat 
Pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa efektivitas pemasaran media sosial tidak hanya terletak 
pada kemampuan menarik perhatian konsumen, tetapi juga pada kemampuannya membangun 
rasa percaya dan citra positif terhadap merek, yang pada akhirnya mendorong niat pembelian 
konsumen. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran media sosial 
merupakan faktor strategis dalam meningkatkan niat pembelian konsumen pada industri mobil 
bekas digital. Namun demikian, kepercayaan merek menjadi faktor mediasi yang paling kuat 
dalam memengaruhi keputusan pembelian. Oleh karena itu, perusahaan seperti OLXmobbi perlu 
memprioritaskan strategi pemasaran media sosial yang berfokus pada transparansi informasi, 
edukasi konsumen, penyajian testimoni pelanggan, serta konsistensi komunikasi merek guna 
membangun kepercayaan dan citra merek yang positif di mata konsumen. 
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