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Abstrak—Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh Social Proof, Electronic Word of Mouth (E-WOM),
dan Promosi Media Sosial terhadap Minat Beli konsumen pada brand HAICLO di Kota Cirebon. Penelitian
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui kuesioner skala Likert lima tingkat.
Sebanyak 120 respons diperoleh pada tahap awal. Setelah dilakukan screening berdasarkan kriteria pernah
melihat atau membeli produk HAICLO, sebanyak 117 responden memenuhi kriteria dan digunakan dalam
analisis, sedangkan 3 responden tidak memenuhi kriteria. Pada tahap evaluasi model pengukuran, dua indikator,
yaitu X2.1 dan X3.7, dieliminasi sehingga model akhir menggunakan indikator yang memenuhi Kriteria
pengukuran. Hasil pengujian struktural menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Minat Beli, Promosi Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli, sedangkan
Social Proof tidak berpengaruh signifikan secara langsung terhadap Minat Beli. Social Proof juga berpengaruh
positif dan signifikan terhadap E-WOM, serta E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Promosi
Media Sosial. R-square Minat Beli sebesar 0,904 menunjukkan bahwa model menjelaskan 90,4% variasi Minat
Beli.

Kata Kunci: Social Proof, Electronic Word of Mouth, Promosi Media Sosial, Minat Beli Konsumen, HAICLO

Abstract—The growth of digital media has made consumers increasingly rely on social information, reviews,
and social media promotions before purchasing products. This study aims to analyze the effects of Social Proof,
Electronic Word of Mouth (E-WOM), and Social Media Promotion on purchase intention toward the HAICLO
brand in Cirebon City. A quantitative survey approach was employed using a 5-point Likert questionnaire. The
actual sample consisted of 100 respondents selected through random sampling. The results show that Social
Proof has a positive and significant effect on purchase intention, with a coefficient of 0.367, T-statistics of
4.807, and P-values of 0.000. E-WOM has a positive but statistically insignificant direct effect on purchase
intention, while Social Media Promotion also has a positive but insignificant effect. Overall, the three variables
explain 22.3% of the variance in purchase intention. Social Proof has the strongest contribution in the model,
with a total effect of 0.422. These findings highlight the importance of strengthening customer reviews,
testimonials, and product popularity in HAICLO's digital marketing strategy.

Keywords: Social Proof, Electronic Word of Mouth, Social Media Promotion, Consumer Purchase Intention,
HAICLO

1. PENDAHULUAN

Pesatnya perkembangan internet dan teknologi informasi di Indonesia telah menyebabkan
perubahan perilaku konsumen dalam melakukan aktivitas pembelian. Konsumen tidak hanya
mengandalkan pengalaman langsung, tetapi juga memanfaatkan media digital untuk mencari
informasi produk sebelum membeli (Febrianti & Ahmadi, 2024). Media sosial menjadi sarana
penting untuk memperoleh informasi, melihat pengalaman konsumen lain, serta mengetahui
aktivitas promosi suatu merek.

Fenomena tersebut juga terjadi pada brand HAICLO, yaitu beauty fashion store dengan
konsep one stop shopping solution yang menyediakan kebutuhan fashion, skincare, make up, dan
aksesoris. HAICLO memiliki eksposur digital melalui media sosial dan marketplace sehingga
konsumen dapat memperoleh informasi, melihat pengalaman konsumen lain, serta berinteraksi
dengan konten promosi. Kondisi tersebut dapat membentuk Social Proof, E-WOM, dan Promosi
Media Sosial. Namun, tingginya aktivitas digital belum otomatis menunjukkan bahwa ketiga faktor
tersebut memberikan pengaruh yang sama terhadap Minat Beli. Oleh karena itu, perlu dilakukan
pengujian empiris pada konsumen HAICLO di Kota Cirebon.
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Social Proof merupakan bentuk pengaruh sosial ketika konsumen menjadikan pengalaman,
tindakan, atau keputusan orang lain sebagai rujukan dalam menentukan pilihan. Dalam lingkungan
digital, Social Proof dapat terlihat melalui ulasan, testimoni, popularitas produk, serta konten
pengalaman konsumen (Nikmah, N., & Zaidah, N. (2022). E-WOM merupakan komunikasi
antarkonsumen melalui media digital yang berisi opini, pengalaman, dan rekomendasi mengenai
produk (Millatina, A. N., Hamidah, S., & Herianingrum, S. (2020). Informasi tersebut dapat menjadi
pertimbangan konsumen ketika mengevaluasi produk sebelum melakukan pembelian.

Promosi Media Sosial memungkinkan perusahaan menyampaikan informasi produk secara
cepat, luas, dan interaktif. Konten berupa foto, video, informasi produk, maupun interaksi dengan
konsumen dapat digunakan untuk membangun ketertarikan Gina Shafira Nurimani. (2022).
Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini menguji apakah Social Proof, E-WOM, dan Promosi
Media Sosial berpengaruh terhadap Minat Beli serta bagaimana hubungan Social Proof dengan E-
WOM dan E-WOM dengan Promosi Media Sosial.

Penelitian ini bertujuan mengetahui pengaruh Social Proof, E-WOM, dan Promosi Media
Sosial terhadap Minat Beli konsumen HAICLO di Kota Cirebon. Penelitian juga menguji hubungan
Social Proof terhadap E-WOM dan E-WOM terhadap Promosi Media Sosial. Hasil penelitian
diharapkan memberikan masukan bagi HAICLO dalam menentukan strategi pemasaran digital
berdasarkan variabel yang terbukti berpengaruh.

2. METODE PENELITIAN

2.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif dan
pendekatan confirmatory research. Penelitian kuantitatif merupakan penelitian yang mengambil
data berupa berupa angka yang diolah secara statistik Rosliyati, A., & Iskandar, Y. (2022). Jenis
penelitian asosiatif ini digunakan untuk menjelaskan dan mengontrol suatu gejala, pada penelitian
ini minimal terdapat tiga variabel yang dihubungkan dalam penelitian ini yaitu terdiri dari variabel
Social proof (X1), E-WOM (X2), dan Promosi media sosial (X3) terhadap Minat beli konsumen
(Y). Objek penelitian adalah konsumen atau calon konsumen di Kota Cirebon yang mengetahui
HAICLO dan pernah melihat informasi atau promosi HAICLO melalui media sosial atau platform
digital.

2.2 Populasi, Sampel, dan Pengumpulan Data

Populasi penelitian adalah konsumen atau calon konsumen di Kota Cirebon yang mengetahui
HAICLO dan pernah melihat atau membeli produk HAICLO. Pengambilan sampel menggunakan
probability sampling dengan teknik random sampling. Pada tahap awal terkumpul 120 respons.
Setelah dilakukan screening berdasarkan pertanyaan pernah melihat atau membeli produk HAICLO,
sebanyak 117 responden memenuhi kriteria dan 3 responden tidak memenuhi kriteria. Dengan
demikian, jumlah sampel akhir yang digunakan dalam analisis adalah 117 responden. Data
dikumpulkan melalui kuesioner dengan skala Likert lima tingkat, yaitu 1 = sangat tidak setuju
sampai 5 = sangat setuju.

2.3 Variabel dan Metode Analisis

Variabel Social Proof, E-WOM, Promosi Media Sosial, dan Minat Beli diukur menggunakan
indikator yang tercantum dalam instrumen penelitian. Analisis data dilakukan menggunakan PLS-
SEM dengan SmartPLS 4 karena penelitian melibatkan beberapa konstruk laten yang diukur melalui
sejumlah indikator dan menguji hubungan antarvariabel secara simultan. Evaluasi model mencakup
outer loading, validitas konvergen melalui AVE, reliabilitas konstruk, evaluasi model struktural
melalui R-square dan f-square, serta pengujian hipotesis menggunakan bootstrapping. Pada evaluasi
model pengukuran, indikator X2.1 dan X3.7 dieliminasi berdasarkan hasil pengujian karena tidak
memenubhi Kkriteria yang digunakan, kemudian analisis dilakukan pada model akhir.

3. ANALISA DAN PEMBAHASAN
3.1 Karakteristik Responden
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Penelitian menggunakan 117 responden valid setelah proses screening dari 120 respons awal.
Sebanyak 3 responden tidak memenuhi kriteria karena tidak pernah melihat atau membeli produk
HAICLO, sehingga tidak dimasukkan dalam analisis SmartPLS. Dengan demikian, seluruh hasil
pengujian model pada penelitian ini didasarkan pada 117 responden valid.

Tabel 1. Karakteristik Responden

NO. Jenis Kelamin Jumlah Presentase
1 Laki-laki 20 Responden 20%
2 Perempuan 80 Responden 80%
Total 100 100%
NO. Usia Jumlah Presentase
1 18 tahun 4 Responden 4%
2 18-25 tahun 72 Responden 72%
3 26-35 tahun 20 Responden 20%
4 >35 tahun 4 Responden 4%
Total 100 100%
NO. Pekerjaan Jumlah Presentase
1 Pelajar/Mahasiswa 69 Responden 69%
2 Karyawan 21 Responden 21%
3 Wiraswasta 9 Responden 9%
4 Ibu Rumah Tangga 1 Responden 1%
Total 100 100%
NO. Melir?aet;nMagmbeli Jumlah Presentase
1 YA 117 Responden 97,5%
2 TIDAK 3 Responden 2,5%
Total 120 100%
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3.2 Evaluasi Model Pengukuran

Hasil evaluasi model pengukuran menunjukkan bahwa setelah indikator X2.1 dan X3.7
dieliminasi, indikator yang dipertahankan memiliki nilai outer loading yang memenuhi kriteria.
Dengan demikian, model pengukuran akhir digunakan untuk analisis selanjutnya.

Tabel 2. Validitas konvergen dan reliabilitas konstruk

Konstruk AVE Cronbach's Alpha CR (rho_c)
Social Proof 0,626 0,925 0,938
E-WOM 0,670 0,929 0,942
Promosi Media Sosial 0,685 0,934 0,946
Minat Beli 0,663 0,936 0,947

Nilai reliabilitas dan validitas konvergen pada model akhir menunjukkan hasil yang baik.
Cronbach’'s Alpha seluruh konstruk berada di atas 0,70, Composite Reliability (rho_c) seluruh
konstruk juga di atas 0,70, dan AVE seluruh konstruk berada di atas 0,50. Nilai tersebut
menunjukkan bahwa konstruk memiliki konsistensi internal dan validitas konvergen yang memadai.

Catatan validitas diskriminan: nilai HTMT pada model akhir masih sangat tinggi (0,945—
1,003). Oleh karena itu, tidak menyatakan bahwa seluruh validitas diskriminan telah terpenuhi hanya
berdasarkan HTMT. Temuan tersebut perlu dicantumkan sebagai keterbatasan evaluasi model dan
tidak boleh dihilangkan dari hasil SmartPLS.

3.3 Evaluasi Model Struktual

Hasil evaluasi model struktural menunjukkan nilai R-square E-WOM sebesar 0,851, Promosi
Media Sosial sebesar 0,862, dan Minat Beli sebesar 0,904. Artinya, model mampu menjelaskan
85,1% variasi E-WOM, 86,2% variasi Promosi Media Sosial, dan 90,4% variasi Minat Beli. Nilai f-
square menunjukkan efek E-WOM terhadap Promosi Media Sosial sebesar 6,247 dan Social Proof
terhadap E-WOM sebesar 5,721, sedangkan E-WOM terhadap Minat Beli sebesar 0,135, Promosi
Media Sosial terhadap Minat Beli sebesar 0,421, dan Social Proof terhadap Minat Beli sebesar
0,002.

Tabel 3. Hasil pengujian hubungan struktural

Hubungan Koefisien T-statistic P-value Keputusan
E'WOhéeﬁ’ Minat 0371 2,668 0,008 Signifikan
E-WOM —
Promosi Media 0,928 46,137 0,000 Signifikan
Sosial
Promosi Media .
Sosial — Minat Beli 0,561 5,162 0,000 Signifikan
Social Proof — E- .
WOM 0,923 39,373 0,000 Signifikan
Social Proof — . A
Minat Beli 0,038 0,372 0,710 Tidak signifikan
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3.4 Pembahasan

3.4.1 Pengaruh Sosial Proof terhadap Minat Beli

Social Proof memiliki koefisien jalur sebesar 0,038 dengan T-statistic 0,372 dan P-value
0,710. Karena T-statistic < 1,96 dan P-value > 0,05, Social Proof tidak berpengaruh signifikan
secara langsung terhadap Minat Beli. Hasil ini menunjukkan bahwa keberadaan bukti sosial dari
konsumen lain belum cukup untuk secara langsung meningkatkan Minat Beli pada model
penelitian ini.

3.4.2 Pengaruh E-WOM terhadap Minat Beli

E-WOM memiliki koefisien jalur sebesar 0,371 dengan T-statistic 2,668 dan P-value
0,008. Karena T-statistic > 1,96 dan P-value < 0,05, E-WOM berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Minat Beli. Artinya, semakin baik informasi, pengalaman, dan rekomendasi yang
diterima konsumen melalui komunikasi digital, semakin tinggi Minat Beli.

3.4.3 Pengaruh Promosi Media Sosial terhadap Minat Beli

Promosi Media Sosial memiliki koefisien jalur sebesar 0,561 dengan T-statistic 5,162 dan
P-value 0,000. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Promosi Media Sosial berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Minat Beli. Dengan demikian, aktivitas promosi melalui media sosial
yang dilakukan secara efektif dapat meningkatkan ketertarikan konsumen untuk melakukan
pembelian.

3.4.4 Hubungan Antar Variabel dan Implikasi Model

Social Proof berpengaruh positif dan signifikan terhadap E-WOM dengan koefisien
0,923, T-statistic 39,373, dan P-value 0,000. E-WOM juga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Promosi Media Sosial dengan koefisien 0,928, T-statistic 46,137, dan P-value 0,000.
Temuan tersebut menunjukkan adanya hubungan yang kuat dalam model antara Social Proof, E-
WOM, dan Promosi Media Sosial. Namun, pengaruh langsung Social Proof terhadap Minat Beli
tidak signifikan, sehingga Social Proof lebih terlihat berhubungan dengan variabel digital
lainnya daripada memberikan pengaruh langsung terhadap Minat Beli.

4. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil pengolahan 117 responden valid, E-WOM dan Promosi Media Sosial
terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli konsumen HAICLO di Kota
Cirebon. Sebaliknya, Social Proof tidak terbukti berpengaruh signifikan secara langsung terhadap
Minat Beli. Social Proof terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap E-WOM, sedangkan
E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Promosi Media Sosial.

Hasil evaluasi model menunjukkan R-square sebesar 0,904 pada Minat Beli, sehingga model
menjelaskan 90,4% variasi Minat Beli. Nilai tersebut menunjukkan kemampuan penjelasan model
yang tinggi, meskipun interpretasi tetap dibatasi pada hubungan variabel dalam model penelitian.

Bagi HAICLO, strategi pemasaran digital dapat lebih diarahkan pada peningkatan kualitas
E-WOM dan efektivitas Promosi Media Sosial karena kedua variabel tersebut terbukti berpengaruh
signifikan terhadap Minat Beli. HAICLO dapat mendorong konsumen memberikan ulasan yang
informatif, memperkuat konten pengalaman konsumen, serta membuat promosi media sosial yang
relevan, informatif, dan menarik. Social Proof tetap dapat dimanfaatkan sebagai pendukung
pembentukan E-WOM, tetapi tidak sebaiknya dijadikan satu-satunya dasar untuk meningkatkan
Minat Beli. Penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel lain yang relevan untuk memperluas
penjelasan mengenai Minat Beli.
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