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ABSTRACT 

 

Penelitin ini mengkaji faktor-faktor yang memengaruhi minat beli konsumen terhadap produk PT Honda Prospect 

Motor di Jakarta. Variabel yang diteliti meliputi Kredibilitas Sumber, Kredibilitas Merek, Akurasi Informasi, 

Kualitas Informasi, dan Efektivitas Komunikasi Media Sosial, yang semuanya memengaruhi sikap konsumen dan 

keputusan pembelian. Metode penelitian kuantitatif dengan pendekatan survei digunakan, dengan fokus pada 

konsumen yang telah membeli produk Honda lebih dari satu kali. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media Communication Efficacy secara signifikan mempengaruhi 

sikap konsumen dan niat pembelian, dengan sikap konsumen sebagai faktor mediasi. Temuan ini memberikan 

wawasan berharga bagi PT Honda Prospect Motor dalam mengembangkan strategi pemasaran digital yang lebih 

efektif untuk meningkatkan persepsi konsumen dan mendorong perilaku pembelian. Studi ini juga menekankan 

peran media sosial dalam membangun Kredibilitas Merek dan memastikan keakuratan informasi untuk membina 

hubungan konsumen yang lebih kuat dan meningkatkan daya saing di industri otomotif. 

 

Kata Kunci : Minat Pembelian, Kredibilitas Sumber, Kredibilitas Merek, Akurasi Informasi, Kualitas Informasi, 

Efektivitas Komunikasi Media Sosial, Sikap Konsumen 

 

1. LATAR BELAKANG 

 
Pesatnya pertumbuhan digitalisasi dan internet telah mengubah cara orang mengakses 

informasi, dengan media sosial menjadi alat pemasaran yang dominan bagi bisnis, termasuk 

industri otomotif. Perusahaan kini berfokus pada strategi pemasaran digital untuk 

meningkatkan kredibilitas merek, meningkatkan kualitas informasi, dan berinteraksi dengan 

konsumen secara lebih efektif. 

PT Honda Prospect Motor (HPM), perusahaan otomotif terkemuka di Indonesia, telah 

memanfaatkan media sosial untuk pemasaran, yang berkontribusi pada pertumbuhan penjualan 

yang kuat, khususnya di segmen SUV. Pada tahun 2023, Honda mencatat peningkatan 

penjualan sebesar 2%, dengan model SUV berkontribusi sebesar 51,3% dari total penjualan. 

HPM secara aktif terlibat dengan konsumen di platform seperti Instagram, Facebook, dan 

YouTube untuk membangun kepercayaan dan memperkuat kehadiran mereknya. 

Kredibilitas merek dan kualitas informasi yang dibagikan di media sosial secara signifikan 

memengaruhi sikap konsumen dan keputusan pembelian. Studi menunjukkan bahwa 

transparansi, keaslian, dan konsistensi dalam komunikasi media sosial meningkatkan 
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kepercayaan terhadap merek. Pemasaran influencer dan konten berkualitas tinggi juga 

memainkan peran penting dalam membentuk persepsi dan perilaku konsumen. 

 

 

 
Gambar 1.1 Jumlah Pengguna Internet di Indonesia Sumber: Goodstats (2024) 

 

2. LANDASAN TEORI 

 
Kredibilitas Sumber 

Kredibilitas sumber memegang peranan penting dalam efektivitas pesan, memengaruhi 

sikap dan niat pembelian. Kredibilitas merujuk pada persepsi kepercayaan dan keahlian sumber 

pesan, yang memengaruhi penerimaan konsumen terhadap informasi tersebut. Studi 

menunjukkan bahwa sumber yang kredibel memengaruhi opini konsumen secara signifikan, 

terutama dalam pemasaran digital dan komunikasi media sosial. Kredibilitas yang lebih tinggi 

menghasilkan persuasi yang lebih kuat, terutama di kalangan audiens yang lebih muda, yang 

lebih mudah dipengaruhi oleh sumber yang tepercaya. 

 

Kredibilitas Merek 

Kredibilitas merek didefinisikan sebagai kepercayaan konsumen terhadap kemampuan 

merek untuk memenuhi janjinya. Hal ini bergantung pada konsistensi perusahaan dalam 

memenuhi klaim produk dan reputasinya secara keseluruhan. Merek yang kredibel 

meningkatkan kepercayaan konsumen, memperkuat posisi pasar, dan meningkatkan loyalitas. 

Selain itu, karakteristik pengirim pesan, seperti keahlian dan kepercayaan, memengaruhi cara 

konsumen memandang dan memercayai suatu merek. Di pasar yang kompetitif, kredibilitas 

merek sangat penting untuk hubungan konsumen jangka panjang dan pangsa pasar yang 

berkelanjutan. 

 

Akurasi Informasi 

Akurasi mengacu pada ketepatan dan keandalan informasi. Informasi berkualitas tinggi 

bergantung pada keakuratan data, kelengkapan, dan metode pemrosesan yang tepat. Data yang 

akurat mencerminkan kenyataan dan memastikan keandalan dalam pengambilan keputusan. 

Dengan meningkatnya peran teknologi informasi, menjaga keakuratan data menjadi penting 

bagi organisasi dan individu untuk membuat pilihan yang tepat. Sistem pengumpulan data yang 

kuat diperlukan untuk menghasilkan informasi yang andal dan berguna. 
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Kualitas Informasi 

Kualitas informasi mencakup keakuratan, relevansi, dan kelengkapan, yang berdampak 

signifikan pada kepercayaan dan perilaku konsumen. Informasi berkualitas tinggi dalam 

perdagangan sosial meningkatkan persepsi dan interaksi konsumen dengan platform digital. 

Berbagai studi menyoroti bahwa informasi yang relevan, akurat, dan terkini memperkuat 

kepercayaan, meningkatkan keterlibatan, dan memengaruhi keputusan pembelian. Ketepatan 

waktu dan keandalan informasi juga berkontribusi pada loyalitas konsumen dan kredibilitas 

platform. 

 

Efektivitas Komunikasi Media Sosial 

Media sosial memungkinkan pengguna untuk membuat, berbagi, dan 

mengomunikasikan konten, yang mendorong keterlibatan dan interaksi merek. Komunikasi 

media sosial yang efektif memungkinkan bisnis untuk terhubung dengan audiens dan 

membangun komunitas yang memiliki minat yang sama. Komunitas daring ini memberikan 

rasa memiliki, dukungan, dan informasi yang berharga. Jaringan komunikasi yang kuat 

meningkatkan keterlibatan konsumen, yang menguntungkan baik individu maupun merek. 

 

Sikap Konsumen 

Sikap konsumen mencerminkan penilaian individu terhadap suatu produk, merek, atau 

layanan, yang memengaruhi keputusan pembelian. Sikap dibentuk oleh faktor-faktor seperti 

kualitas produk, harga, dan pengalaman pengguna. Memahami sikap konsumen sangat penting 

untuk strategi pemasaran yang efektif, karena membantu bisnis mengevaluasi efektivitas 

kampanye dan memprediksi perilaku konsumen. Sikap konsumen yang positif sering kali 

mengarah pada preferensi merek dan niat pembelian. 

 

Niat Pembelian 

Niat pembelian mengacu pada rencana sadar individu untuk membeli suatu produk atau 

merek ( Weismueller et al., 2020). Niat pembelian merupakan prediktor utama perilaku 

pembelian konsumen, yang terbentuk melalui minat dan keinginan terhadap suatu produk ( 

Mirabi et al., 2021). eWOM (electronic Word of Mouth) memainkan peran penting dalam 

membentuk niat pembelian, karena ulasan dan umpan balik daring memengaruhi persepsi 

konsumen ( Saleem & Ellahi , 2021). Faktor psikologis, termasuk respons kognitif dan afektif, 

juga memengaruhi niat pembelian (Wang et al., 2021). 

 

Hubungan Antara Variabel dan Hipotesis Penelitian 

Niat pembelian adalah rencana sadar individu untuk berusaha membeli suatu produk ( 

Weismueller et al., 2020). Niat pembelian mencerminkan kemungkinan subjektif bahwa 

konsumen akan mengambil tindakan pembelian tertentu ( Mirabi et al., 2021). Niat pembelian 

konsumen dipengaruhi oleh Electronic Word of Mouth ( eWOM ), dengan ulasan dan umpan 

balik daring yang membentuk persepsi dan keputusan pembelian ( Saleem & Ellahi , 2021). 

Niat pembelian didorong oleh faktor afektif (perasaan) dan kognitif (pemikiran), yang 

memengaruhi perilaku konsumen yang diantisipasi (Wang et al., 2021). 

Pengaruh Kredibilitas Sumber terhadap Efektivitas Komunikasi Media Sosial (SMCE)  

Kredibilitas Sumber (SC) memengaruhi penerimaan pesan dan kepercayaan konsumen. 

Konsumen lebih mengandalkan pakar dan sumber yang tidak bias, sehingga meningkatkan niat 

pembelian ( Isac et al., 2024). Konten yang dibuat pengguna dan influencer media sosial secara 

signifikan memengaruhi keputusan pembelian ( Horng et al., 2024).  
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H1: Kredibilitas Merek memiliki pengaruh positif terhadap Efektivitas Komunikasi 

Media Sosial (SMCE). 

Pengaruh Kredibilitas Merek terhadap Efektivitas Komunikasi Media Sosial (SMCE) 

Kredibilitas Merek (BC) meningkatkan Efektivitas Komunikasi Media Sosial (SMCE). 

Pencitraan merek yang transparan, autentik, dan konsisten membangun kepercayaan konsumen 

(Murphy et al., 2022). Pemasaran influencer memainkan peran penting dalam meningkatkan 

Kredibilitas Merek ( Martínez-López et al., 2020). 

  

H2: Kredibilitas Merek memiliki pengaruh positif terhadap Efektivitas Komunikasi 

Media Sosial (SMCE). 

Pengaruh Akurasi Informasi terhadap Efektivitas Komunikasi Media Sosial (SMCE) 

Akurasi informasi (AI) sangat penting untuk komunikasi media sosial yang efektif. 

Misinformasi melemahkan efektivitas komunikasi, sementara pemeriksaan fakta mengurangi 

dampak negatifnya (Guess et al., 2019). Bias kognitif dan keyakinan sebelumnya memengaruhi 

cara pengguna memproses informasi media sosial (Wood & Porter, 2019).  

 

H3: Akurasi Informasi memiliki pengaruh positif terhadap Efektivitas Komunikasi 

Media Sosial (SMCE). 

Pengaruh Kualitas Informasi terhadap Efektivitas Komunikasi Media Sosial (SMCE) 

Kualitas Informasi (IQ) berkaitan dengan akurasi, relevansi, dan kelengkapan. Informasi 

berkualitas tinggi berdampak positif pada kepercayaan dan pengambilan keputusan konsumen 

(Khan et al., 2024). Informasi yang akurat, kredibel, dan tepat waktu meningkatkan keterlibatan 

dan niat pembelian ( Keshavarz , 2021; Li et al., 2022).  

 

H4: Kualitas Informasi memiliki pengaruh positif terhadap Efektivitas Komunikasi 

Media Sosial (SMCE). 

Pengaruh Efektivitas Komunikasi Media Sosial (SMCE) dan Sikap Konsumen (CA) 

SMCE berdampak signifikan terhadap Sikap Konsumen (CA) terhadap produk Honda. Konten 

autentik, pemasaran melalui influencer, dan keterlibatan pengguna meningkatkan kepercayaan 

konsumen dan persepsi merek (Lou & Yuan, 2019). Algoritme media sosial dan konten yang 

dipersonalisasi meningkatkan loyalitas merek (Khan et al., 2024).  

 

H5: Efektivitas Komunikasi Media Sosial (SMCE) memiliki pengaruh positif terhadap 

Sikap Konsumen (CA) terhadap produk Honda. 

Pengaruh Efektivitas Komunikasi Media Sosial (SMCE) dan Niat Pembelian (PI) 

SMCE memainkan peran penting dalam membentuk Niat Pembelian (PI). Konten autentik, 

pemasaran melalui influencer, dan keterlibatan konsumen meningkatkan persepsi merek, yang 

mengarah pada peningkatan niat pembelian ( Dwivedi et al., 2021). Konten media sosial yang 

dipersonalisasi memperkuat koneksi konsumen dan keterikatan emosional terhadap produk 

(Zhang et al., 2021; Sharma et al., 2022).  

 

H6: Efektivitas Komunikasi Media Sosial (SMCE) memiliki pengaruh positif terhadap 

Niat Pembelian (PI) produk Honda. 

Pengaruh Sikap Konsumen (CA) dan Niat Membeli (PI)  Sikap Konsumen (CA) 

mencakup evaluasi kognitif, afektif, dan perilaku terhadap suatu merek. Sikap positif 

meningkatkan niat membeli (Shin et al., 2024). Kredibilitas media sosial, kualitas informasi, 

dan estetika memengaruhi keputusan pembelian konsumen Honda ( Kushwaha et al., 2023; 

Lee, 2023). 
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H7: Sikap Konsumen (CA) terhadap produk Honda memiliki pengaruh positif terhadap 

Niat Membeli (PI). 

Peran Mediasi Sikap Konsumen antara Efektivitas Komunikasi Media Sosial dan Niat 

Pembelian. Sikap konsumen memainkan peran penting dalam membentuk niat pembelian, 

terutama ketika dipengaruhi oleh media sosial dan influencer (Zhang et al., 2021). Sikap 

konsumen yang positif secara signifikan meningkatkan niat pembelian (Liu et al., 2022; Singh 

et al., 2024).  

 

H8: Sikap Konsumen (CA) memediasi hubungan antara Efektivitas Komunikasi Media 

Sosial (SMCE) dan Niat Pembelian (PI). 

 
 

Kerangka Penelitian 

Kerangka penelitian yang didasarkan pada Singh et al. (2024) meneliti hubungan antara 

faktor-faktor utama yang memengaruhi perilaku konsumen terhadap produk Honda melalui 

media sosial. Hipotesisnya adalah sebagai berikut: 

● H1 & H2 : Kredibilitas Sumber berpengaruh positif terhadap Kemanjuran Komunikasi 

Media Sosial (SMCE). 

● H3 : Akurasi Informasi berpengaruh positif terhadap SMCE. 

● H4 : Kualitas Informasi berpengaruh positif terhadap SMCE. 

● H5 : SMCE berpengaruh positif terhadap Sikap Konsumen. 

● H6 : SMCE berpengaruh positif terhadap Minat Pembelian. 

● H7 : Sikap Konsumen berpengaruh positif terhadap Minat Pembelian. 

● H8 : Sikap Konsumen memediasi hubungan antara SMCE dan Minat Pembelian. 

Kerangka kerja ini menyoroti peran kredibilitas media sosial, keakuratan informasi, dan 

persepsi konsumen dalam membentuk keputusan pembelian. 
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3, METODOLOGI PENELITIAN 
 

Paradigma Penelitian 

Paradigma penelitian membentuk perspektif peneliti, yang dipengaruhi oleh 

pengalaman dan keyakinan mereka. Menurut Alvesson dan Sköldberg (2021), sudut pandang 

yang berbeda muncul karena adanya variasi dalam sifat pengetahuan. 

Penelitian ini mengadopsi paradigma pascapositivisme , yang berkembang dari positivisme. 

Sementara positivisme menegaskan bahwa kebenaran objektif dapat ditemukan melalui metode 

ilmiah dan hubungan sebab-akibat, pascapositivisme mengakui bahwa realitas objektif ada di 

luar penelitian tetapi mengakui keterbatasan kepastian absolut. Ia menekankan penyelidikan 

yang ketat sambil menerima bahwa temuan dipengaruhi oleh konteks dan interpretasi (Kothari, 

2021). 

 

Jenis Ringkasan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif , khususnya penelitian 

asosiatif kausal , untuk menganalisis hubungan antara variabel dan menguji hipotesis. 

Penelitian kausal meneliti bagaimana satu variabel memengaruhi variabel lain, membantu 

membangun hubungan sebab-akibat ( Zikmund et al., 2020). 

 

Populasi dan Sampel 
Populasi 

o Didefinisikan sebagai semua individu atau item dengan karakteristik serupa 

yang relevan dengan penelitian ( Sekaran & Bougie , 2019). 

o Meliputi orang, hewan, tumbuhan, objek, atau data. 

o Populasi dalam penelitian ini terdiri dari para pengguna produk Honda 

khususnya mahasiswa . 

o Digunakan saat mengumpulkan data dari seluruh populasi tidaklah praktis. 

o Sampel dalam penelitian ini terdiri dari konsumen Honda yang telah 

menggunakan produk Honda lebih dari satu kali, khususnya pelajar. 

 

Ukuran Sampel 

o Ukuran sampel yang dibutuhkan harus setidaknya lima kali jumlah indikator 

penelitian (Hair & Alamer , 2022). 

o Dengan 29 indikator , sampel minimum yang diperlukan adalah 145 , dibulatkan 

menjadi 150 . 

o Berdasarkan Kock & Hadayat (2018) , metode PLSM membutuhkan minimal 

160 responden . 

o Penelitian ini menggunakan 163 responden . 

 

Teknik Pengambilan Sampel 

o Dua jenis:  

a. Probability sampling – Setiap anggota populasi mempunyai kesempatan 

yang sama untuk dipilih.  

b. Non-probability sampling – Pemilihan berdasarkan aksesibilitas atau kriteria 

peneliti ( Sugiyono , 2022). 

o Penelitian ini menggunakan non-probability sampling dengan metode 

purposive sampling . 
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o Pengambilan sampel secara sengaja memilih peserta berdasarkan kemampuan 

mereka untuk memberikan informasi yang diperlukan ( Sekaran & Bougie , 

2016). 

o Sampel dibatasi pada individu yang telah menggunakan produk Honda lebih 

dari satu kali. 

 

Jenis Variabel 

1. Definisi : Variabel adalah objek penelitian yang menarik ( Sekaran & Bougie , 2016). 

2. Jenis Variabel ( Sekaran & Bougie , 2016) : 

o Variabel Dependen : Variabel penelitian utama yang dipengaruhi oleh variabel 

lain. 

o Variabel Bebas : Variabel yang mempengaruhi variabel terikat. 

o Variabel Mediasi : Variabel yang menghubungkan variabel independen dan 

dependen. 

o Variabel Moderasi : Variabel yang mengubah kekuatan hubungan antara 

variabel independen dan dependen. 

 

Teknik Analisis Data 

1. Pengumpulan Data : Menggunakan alat pengukuran (misalnya, kuesioner, skala). 

2. Pengolahan Data : Dianalisis menggunakan alat statistik (misalnya, SPSS, R). 

3. Metode Analisis : Penelitian ini menggunakan PLS-SEM (Partial Least Squares 

Structural Equation Modeling) . 

4. Alasan Menggunakan PLS-SEM (Hair et al., 2022) : 

o Cocok untuk hubungan yang lemah antara variabel. 

o Berfungsi baik dengan ukuran sampel terbatas. 

o Lebih toleran terhadap data yang terdistribusi tidak normal. 

5. Proses Evaluasi PLS-SEM (Hair et al., 2022): 

o Model Pengukuran (Model Luar) : Menilai seberapa baik indikator 

merepresentasikan konstruk laten. 

o Model Struktural (Model Batin) : Mengevaluasi hubungan antara konstruk laten. 

 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Profil Responden 

Dalam studi ini, responden dalam studi ini adalah konsumen Honda, terutama 

mahasiswa, yang telah menggunakan produk Honda lebih dari satu kali. Profil mereka dirinci 

dalam tabel berikut. 
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Penelitian ini melibatkan 163 responden, dengan mayoritas (87,1%) melihat media 

sosial Honda melalui Instagram (142 responden). Facebook digunakan oleh 8,6% (14 

responden), TikTok oleh 2,5% (4 responden), dan X oleh 1,8% (3 responden). 

 
 

Berdasarkan tabel 4.2, mayoritas responden adalah laki-laki (129 responden, 79,1%), 

sedangkan responden perempuan sebanyak 34 responden (20,9%). 

 
Berdasarkan tabel 4.3, mayoritas responden berusia 31-40 tahun (85 responden, 52,1%), 

diikuti oleh mereka yang berusia 21-30 tahun (73 responden, 44,8%), dan 41-50 tahun (5 

responden, 3,1%). 



 
8th NCBMA 2025  (Universitas Pelita Harapan, Indonesia) 

“The Role of Industries and Innovation in Achieving Global Sustainability Goals” 

25 April 2025, Tangerang. 

 

761 

 
 

Berdasarkan tabel 4.4, sebagian besar responden berprofesi sebagai pegawai (158 

responden, 96,9%), sedangkan sebagian kecil berprofesi sebagai wirausaha (5 responden, 

3,1%). 

 
Berdasarkan tabel 4.5, sebagian besar responden berpendidikan Sarjana (153 responden, 

93,9%), sedangkan sebagian kecil berpendidikan Magister (10 responden, 6,1%). 

 
Berdasarkan tabel 4.6, sebagian besar responden berdomisili di Jakarta (101 responden, 

62%), disusul Bogor (21 responden, 12,9%), Jatim (18 responden, 11%), Depok (12 responden, 

7,4%), dan Tangerang (11 responden, 6,7%). 
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Berdasarkan tabel 4.7, sebagian besar responden memiliki penghasilan Rp5.000.000-

7.000.000,00 (73 responden, 44,8%) dan Rp7.000.000-10.000.000,00 (71 responden, 43,6%). 

Sementara itu, 15 responden (9,2%) berpenghasilan Rp10.000.000-15.000.000,00 dan 4 

responden (2,5%) berpenghasilan di atas Rp15.000.000. 

 

Hasil Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 

Dalam pengujian model pengukuran (outer model) dilakukan 2 kali pengukuran yaitu 

uji reliabilitas dan uji validitas. 

 
 

Indikator Keandalan (Beban Luar) 

Hasil pengujian beban luar pada penelitian ini dapat dilihat berdasarkan tabel 4.8 berikut ini: 
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Tabel 4 outer loading menunjukkan bahwa semua indikator dalam penelitian ini valid, 

karena nilai muatan luarnya melebihi 0,7. 

 

Keandalan Konstruk (Cronbach Alpha dan Keandalan Komposit) 

Tabel hasil uji alpha Cronbach dan reliabilitas komposit, yang menunjukkan bahwa 

semua variabel dalam penelitian ini memenuhi kriteria reliabilitas. 

 
Berdasarkan tabel ini, semua variabel penelitian reliabel, karena memiliki nilai alpha 

Cronbach dan reliabilitas komposit lebih besar dari 0,7. 

 

Validitas Konvergen (AVE) 
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Hasil uji Average Variance Extracted (AVE) pada penelitian ini dapat dilihat pada tabel 

berikut: 

 

 
 

Sumber: SmartPLS versi 4 (2024) 

Berdasarkan tabel ini diketahui bahwa semua variabel dalam penelitian ini dapat 

dikatakan valid karena memiliki nilai AVE > 0,5. 

 

 

 

 

Validitas Diskriminan 

 

 
 

Berdasarkan Tabel, hasil validitas diskriminan HTMT mengonfirmasi bahwa semua 

variabel valid, karena memiliki nilai di bawah 0,9. 

 

Model Internal 

Faktor penting dalam analisis VIF 

Hasil uji VIF pada penelitian ini dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 
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Berdasarkan tabel diketahui tidak terjadi multikolinearitas . penelitian ini karena 

masing-masing variabel mempunyai nilai VIF < 5. 

 

Hasil Uji R-Square (R 2 ) 

Hasil uji R-Square (R2) pada penelitian ini dapat dilihat berdasarkan tabel dibawah ini: 

 

 
 

Berdasarkan Tabel ini, Sikap Konsumen dipengaruhi oleh Kemanjuran Komunikasi 

Media Sosial sebesar 56%, sedangkan 44% dipengaruhi oleh faktor lain. Minat Pembelian 

dipengaruhi oleh Kemanjuran Komunikasi Media Sosial sebesar 55%, sedangkan 45% 

dipengaruhi oleh variabel lain. Kemanjuran Komunikasi Media Sosial dipengaruhi oleh 

Kredibilitas Sumber, Kredibilitas Merek, Akurasi Informasi, dan Kualitas Informasi sebesar 

82,8%, sedangkan 17,2% dipengaruhi oleh faktor lain. 

Prediksi Q2 & Q 
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Berdasarkan tabel di atas diketahui nilai Q2 > 0 untuk semua variabel berarti variabel 

dan data dapat memprediksi model dengan baik. 

 

Uji Signifikansi Hipotesis 

Model ini menjelaskan hubungan antara variabel laten dan indikator, dengan 

membedakan antara variabel eksogen dan endogen. Variabel eksogen dipengaruhi oleh faktor 

eksternal di luar model penelitian, sedangkan variabel endogen dipengaruhi oleh variabel 

eksogen dan variabel endogen lain dalam model. 

 
 

Untuk menilai model lebih lanjut, peneliti akan menggunakan koefisien jalur, nilai 

kritis, dan nilai nilai yang ditunjukkan pada tabel di bawah ini. 
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Pengujian Hipotesis 

● H1: Kredibilitas Merek (BC) berpengaruh positif terhadap Kemanjuran Komunikasi 

Media Sosial (SMCE) ( didukung ). 

● H2: Kredibilitas Merek (BC) tidak berpengaruh signifikan terhadap Kemanjuran 

Komunikasi Media Sosial (SMCE) ( tidak didukung ). 

● H3: Akurasi Informasi (AI) berpengaruh positif terhadap Kemanjuran Komunikasi 

Media Sosial (SMCE) ( didukung ). 

● H4: Kualitas Informasi (IQ) berpengaruh positif terhadap Kemanjuran Komunikasi 

Media Sosial (SMCE) ( didukung ). 

● H5: Kemanjuran Komunikasi Media Sosial (SMCE) berpengaruh positif terhadap Sikap 

Konsumen (CA) terhadap produk Honda ( didukung ). 
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● H6: Kemanjuran Komunikasi Media Sosial (SMCE) berpengaruh positif terhadap Niat 

Pembelian (PI) produk Honda ( didukung ). 

● H7: Sikap Konsumen (CA) tidak berpengaruh signifikan terhadap Niat Pembelian (PI) 

( tidak didukung ). 

● H8: Sikap Konsumen (CA) tidak memediasi hubungan antara Kemanjuran Komunikasi 

Media Sosial (SMCE) dan Niat Pembelian (PI) ( tidak didukung ). 

 

IPMA 

 
Gambar IPMA 

Hasil IPMA menunjukkan bahwa AI2, AI3, AI4, AI5, BC1, BC2, BC5, CA1-5, IQ1-4, 

dan SC1-4 berada di Kuadran 1 , yang berarti kinerjanya baik dan harus dipertahankan. Namun, 

SMCE1, SMCE3, dan SMCE4 menunjukkan kinerja yang buruk dan perlu ditingkatkan. 

 

Diskusi 

1. Pengaruh Kredibilitas Sumber terhadap Efektivitas Komunikasi Media Sosial (SMCE) 

Hipotesis 1 didukung, yang menunjukkan bahwa Kredibilitas Sumber (SC) 

memengaruhi Efikasi Komunikasi Media Sosial (SMCE) secara positif ( sampel asli = 

0,248, t = 2,185, p = 0,029 ). Konsumen cenderung mempercayai informasi dari sumber 

yang kredibel, terutama para ahli, yang memengaruhi niat pembelian mereka. 

Objektivitas memainkan peran penting dalam membangun kredibilitas, dan sumber 

yang tidak bias meningkatkan kepercayaan konsumen. Selain itu, konten yang dibuat 

pengguna dan influencer media sosial secara signifikan membentuk keputusan 

konsumen , karena orang lebih mungkin dipengaruhi ketika mereka merasa terhubung 

dengan sumber yang terpercaya ( Isac et al., 2024; Horng et al., 2024). 

2.  Pengaruh Kredibilitas Merek terhadap Efektivitas Komunikasi Media Sosial (SMCE) 

Hipotesis 2 tidak didukung , yang menunjukkan bahwa Kredibilitas Merek (BC) 

tidak memengaruhi SMCE secara signifikan ( sampel asli = -0,051, t = 0,758, p = 0,448 

). Meskipun penelitian sebelumnya menyoroti pentingnya kepercayaan merek dalam 

strategi pemasaran, temuan tersebut menunjukkan bahwa BC sendiri mungkin tidak 

secara langsung meningkatkan SMCE. Namun, penelitian menunjukkan bahwa 

transparansi, keaslian, dan konsistensi berkontribusi pada Kredibilitas Merek (Murphy 

et al., 2022). Platform seperti Instagram dan TikTok memainkan peran utama dalam 

membentuk persepsi merek ( Perera et al., 2022), dan pemasaran influencer tetap 

menjadi strategi utama untuk meningkatkan Kredibilitas Merek ( Martínez-López et al., 

2020). Bisnis harus terus berinvestasi dalam Kredibilitas Merek dan Kemanjuran 

Komunikasi Media Sosial untuk melibatkan konsumen yang semakin kritis. 
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3.  Pengaruh Akurasi Informasi terhadap Efektivitas Komunikasi Media Sosial (SMCE) 

Hipotesis 3 didukung, yang menunjukkan bahwa Akurasi Informasi (AI) secara 

positif memengaruhi Kemanjuran Komunikasi Media Sosial (SMCE) ( sampel asli = 

0,412, t = 2,949, p = 0,003 ). Penyebaran misinformasi dapat mengurangi efektivitas 

komunikasi, tetapi upaya pemeriksaan fakta membantu mengurangi dampak negatif 

(Guess et al., 2019). Bias kognitif individu dan keyakinan sebelumnya memengaruhi 

cara pengguna menafsirkan informasi (Wood & Porter, 2019), yang menyoroti 

pentingnya strategi untuk meningkatkan keakuratan informasi di media sosial. 

4.  Pengaruh Kualitas Informasi terhadap Efektivitas Komunikasi Media Sosial (SMCE) 

Hipotesis 4 didukung, menunjukkan bahwa Kualitas Informasi (IQ) berdampak 

positif terhadap SMCE ( sampel asli = 0,358, t = 2,098, p = 0,029 ). Informasi 

berkualitas tinggi—yang dicirikan oleh keakuratan, relevansi, dan kelengkapan—

meningkatkan kepercayaan dan pengambilan keputusan konsumen (Khan et al., 2024). 

Studi menunjukkan bahwa platform seperti Twitter, Facebook, dan Instagram secara 

signifikan membentuk keterlibatan konsumen (Cho et al., 2024), yang menekankan 

pentingnya konten yang kredibel dan tepat waktu dalam memengaruhi perilaku 

konsumen ( Keshavarz , 2021; Li et al., 2022). 

5.  Pengaruh Efektivitas Komunikasi Media Sosial (SMCE) terhadap Sikap Konsumen 

(CA) 

Hipotesis 5 didukung, mengonfirmasi bahwa SMCE memengaruhi Sikap 

Konsumen (CA) secara positif terhadap produk Honda ( sampel asli = 0,749, t = 9,829, 

p = 0,000 ). Strategi media sosial sangat membentuk preferensi konsumen dan niat 

pembelian , dengan platform seperti Instagram, Facebook, dan TikTok memainkan 

peran penting (Khan et al., 2024). Konten autentik, pemasaran influencer, dan 

keterlibatan pengguna meningkatkan kepercayaan konsumen dan nilai yang dirasakan 

(Lou & Yuan, 2019), sementara algoritme media sosial dan personalisasi semakin 

memengaruhi penemuan dan loyalitas merek . 

6.  Pengaruh Efikasi Komunikasi Media Sosial (SMCE) terhadap Minat Pembelian (PI) 

Hipotesis 6 didukung, yang menunjukkan bahwa SMCE berdampak positif 

terhadap Niat Pembelian (PI) produk Honda ( sampel asli = 0,587, t = 4,434, p = 0,000 

). Komunikasi media sosial yang efektif, termasuk konten yang dipersonalisasi, 

pemasaran influencer, dan keterlibatan autentik , memperkuat persepsi merek dan 

meningkatkan kemungkinan pembelian konsumen ( Dwivedi et al., 2021). Komunikasi 

yang disesuaikan melalui algoritme media sosial meningkatkan hubungan konsumen 

dengan merek , yang selanjutnya mendorong niat pembelian (Zhang et al., 2021). 

Konten yang autentik dan menarik secara visual juga membantu membangun hubungan 

emosional, yang secara signifikan meningkatkan keinginan konsumen untuk membeli 

(Sharma et al., 2022). 

7.  Pengaruh Sikap Konsumen (CA) terhadap Minat Beli (PI) 

Hipotesis 7 tidak didukung , yang menunjukkan bahwa Sikap Konsumen (CA) 

tidak memengaruhi Niat Pembelian (PI) secara signifikan untuk produk Honda ( sampel 

asli = 0,192, t = 1,681, p = 0,093 ). Sementara sikap konsumen—dibentuk oleh faktor 

kognitif, afektif, dan perilaku—biasanya memainkan peran penting dalam keputusan 

pembelian untuk produk gaya hidup (Shin et al., 2024), kepercayaan dan kredibilitas 

informasi di media sosial juga memengaruhi persepsi konsumen ( Kushwaha et al., 

2023). Mengingat daya tarik estetika dan pengalaman pengguna merupakan faktor 

utama dalam industri otomotif (Lee, 2023), faktor tambahan di luar sikap dapat 

mendorong keputusan pembelian konsumen untuk produk Honda. 
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8.  Peran Sikap Konsumen Sebagai Mediator Antara Efektivitas Komunikasi Media Sosial 

dan Minat Pembelian 

Hipotesis 8 tidak didukung , yang menunjukkan bahwa Sikap Konsumen tidak 

memediasi hubungan antara Kemanjuran Komunikasi Media Sosial (SMCE) dan Niat 

Membeli (PI) ( sampel asli = 0,144, t = 1,594, p = 0,111 ). Sementara penelitian 

menyoroti bahwa sikap konsumen adalah prediktor kuat niat pembelian , terutama 

ketika dibentuk oleh influencer media sosial (Zhang et al., 2021), studi ini tidak 

menemukan bukti signifikan yang mendukung efek mediasinya. Studi sebelumnya 

menunjukkan bahwa sikap konsumen yang positif terhadap merek meningkatkan 

kemungkinan pembelian (Liu et al., 2022; Singh et al., 2024), tetapi faktor lain, seperti 

pengalaman produk dan keterlibatan langsung dengan strategi pemasaran , mungkin 

memainkan peran yang lebih besar dalam memengaruhi pembelian produk Honda 

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Studi ini menyimpulkan bahwa: 

1. Kredibilitas Sumber dan Akurasi Informasi berpengaruh positif terhadap Efektivitas 

Komunikasi Media Sosial (SMCE) . 

2. Kredibilitas Merek tidak berdampak signifikan terhadap SMCE . 

3. Kualitas Informasi mempunyai pengaruh positif terhadap SMCE . 

4. SMCE berpengaruh positif terhadap Sikap Konsumen (CA) dan Niat Pembelian (PI) 

untuk produk Honda . 

5. Sikap Konsumen (CA) tidak secara signifikan mempengaruhi Niat Pembelian (PI) dan 

tidak memediasi pengaruh SMCE terhadap PI . 

Strategi pemasaran media sosial Honda : 

1. Meningkatkan kepercayaan dan keakuratan informasi melalui sumber yang kredibel, 

testimonial, dan ulasan pelanggan dapat memperkuat SMCE. 

2. Menyediakan informasi produk yang berkualitas tinggi, terperinci, dan relevan dapat 

meningkatkan persepsi konsumen. 

3. Menggunakan media sosial untuk membangun citra produk yang kuat melalui konten 

yang edukatif dan menarik dapat meningkatkan loyalitas merek. 

4. Memaksimalkan kampanye media sosial dengan strategi yang menarik dan berfokus 

pada produk dapat secara langsung meningkatkan niat pembelian. 

5. Karena Sikap Konsumen tidak berdampak signifikan terhadap Niat Pembelian , Honda 

harus memprioritaskan peningkatan efektivitas SMCE daripada mengandalkan 

perubahan sikap untuk mendorong penjualan. 

 

5.2 Saran 

1. Penelitian di masa mendatang sebaiknya memperluas sampel di luar mahasiswa dan 

pelanggan tetap Honda agar mencakup konsumen yang lebih luas. 

2. Menambahkan wawancara sebagai metode pengumpulan data dapat memberikan 

wawasan yang lebih mendalam. 

3. Penelitian di masa mendatang sebaiknya mempertimbangkan variabel tambahan seperti 

kualitas layanan, harga, dan kualitas produk untuk lebih memahami dampaknya 

terhadap Niat Pembelian. 
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