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Abstrak

Penelitian ini bertujuan menganalisis hubungan antara penggunaan media sosial, kualitas
layanan, dan kepercayaan terhadap minat penggunaan jasa transportasi PT. AOT. Penelitian
menggunakan metode kuantitatif dengan sampel 100 responden yang dipilih secara
purposive. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner, dan analisis data menggunakan
uji korelasi Spearman. Hasil penelitian menunjukkan bahwa ketiga variabel memiliki
hubungan positif yang signifikan terhadap minat penggunaan. Kepercayaan menjadi
prediktor terkuat dengan koefisien korelasi 0,837, diikuti oleh media sosial sebesar 0,772, dan
kualitas layanan sebesar 0,501. Penelitian ini mengkonfirmasi bahwa dalam konteks industri
transportasi tradisional yang bertransformasi digital, media sosial dan kepercayaan
merupakan faktor kunci dalam membentuk minat pengguna. Temuan ini memberikan
implikasi praktis bagi PT. AOT untuk memperkuat strategi komunikasi digital dan
membangun kepercayaan guna meningkatkan minat dan loyalitas pengguna jasa
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Abstract

This study aims to analyze the relationship between social media use, service quality, and trust on
interest in using PT. AOT's transportation services. The research employs a quantitative method with
a purposively selected sample of 100 respondents. Data were collected through questionnaires and
analyzed using Spearman's correlation test. Results indicate that all three variables have a significant
positive relationship with usage interest. Trust is the strongest predictor with a correlation coefficient
of 0.837, followed by social media at 0.772, and service quality at 0.501. This research confirms that
within the context of a traditionally rooted transportation industry undergoing digital transformation,
social media and trust are key factors in shaping user interest. The findings provide practical
implications for PT. AOT to strengthen its digital communication strategy and build trust to enhance
service interest and user loyalty.
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PENDAHULUAN

Dalam era digital saat ini, penggunaan media sosial telah menjadi salah satu
alat yang paling efektif dalam mempromosikan produk dan layanan, di mana para
pelaku bisnis semakin menyadari pengaruh media sosial terhadap perilaku
konsumen. Penelitian menunjukkan bahwa media sosial tidak hanya berfungsi
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sebagai platform komunikasi, tetapi juga sebagai sarana untuk membangun
kepercayaan dan meningkatkan kualitas layanan yang pada gilirannya memengaruhi
niat beli konsumen Jamil et al., (2022), Manzoor et al., (2020). Menurut Apidana dan
Prasetyo, kualitas layanan yang baik di lingkungan e-commerce dapat berkontribusi
secara signifikan terhadap kepercayaan konsumen, yang kemudian mendukung niat
mereka untuk melakukan pembelian ulang Apidana & Prasetyo, (2023). Hal ini senada
dengan penelitian yang menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen memiliki peran
mediasi yang kuat dalam hubungan antara kualitas layanan dan niat beli Nugrahani
et al., (2022); , Kurumbatu, (2024).

Media sosial memberikan ruang bagi merek untuk terhubung dengan
pelanggan dan mendengar umpan balik mereka secara langsung. Jamil et al.
menekankan pentingnya kegiatan pemasaran melalui media sosial dalam membentuk
niat pembelian konsumen, di mana konsumen lebih cenderung untuk berinteraksi
dengan merek yang mereka percayai dan merasa terhubung Jamil et al., (2022). Selain
itu, dalam konteks e-commerce, kualitas layanan yang dirasakan oleh konsumen,
termasuk interaksi yang dilakukan melalui platform media sosial, secara signifikan
dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan dan kepercayaan mereka terhadap merek
tersebut Rita et al., (2019); , Priscillia et al., (2021); .

Kepercayaan merupakan faktor kunci yang menghubungkan aspek-aspek
seperti kualitas layanan dan niat beli. Dalam studi yang dilakukan oleh Akman dan
Mishra, mereka menemukan bahwa kepuasan pelanggan tidak hanya dikaitkan
dengan kualitas produk tetapi juga dengan interaksi yang dilakukan dengan layanan
pelanggan, yang seringkali dilakukan melalui media sosial Akman & Mishra, (2017).
Dengan adanya umpan balik dan keterlibatan aktif melalui media sosial, konsumen
merasa lebih dihargai dan lebih cenderung untuk meningkatkan kepercayaan mereka
terhadap merek tersebut Zhu et al., (2020). Lebih lanjut, pengaruh kualitas layanan dan
kepercayaan pada niat beli juga dapat dilihat pada berbagai platform e-commerce
seperti Shopee dan Lazada, di mana penelitian menunjukkan bahwa kualitas layanan
yang baik ditambah dengan kepercayaan yang dibangun melalui media sosial dapat
meningkatkan niat beli secara signifikan Priscillia et al., (2021); , Sunyoto et al., (2024).

Oleh karena itu, pemahaman yang mendalam tentang hubungan antara
penggunaan media sosial, kualitas layanan, dan kepercayaan sangatlah penting bagi
perusahaan dalam mengembangkan strategi pemasaran yang efektif. Dengan terus
memanfaatkan media sosial sebagai sarana komunikasi dan interaksi, perusahaan
tidak hanya meningkatkan kepercayaan konsumen tetapi juga menciptakan loyalitas
yang lebih tinggi dalam jangka panjang. Kombinasi dari ketiga elemen ini, media
sosial, kualitas layanan, dan kepercayaan, merupakan pondasi penting yang
mendasari keputusan pembelian konsumen di era digital saat ini.

PT. AOT merupakan sebuah perusahaan Otobus yang bergerak di bidang
pelayanan jasa transportasi. Perusahaan ini berdiri sejak tahun 2011 dan beroperasi
dalam skala nasional dengan cakupan wilayah antar pulau dan antar provinsi. Kantor
pusatnya berlokasi di Kabupaten Karanganyar, Provinsi Jawa Tengah. Perusahaan ini
memiliki visi menjadi perusahaan jasa transportasi terdepan yang selalu berinovasi
dan mengutamakan kualitas pelayanan serta kenyamanan dalam perjalanan. PT. AOT
memberikan layanan utama berupa transportasi dan jasa, melayani perjalanan
pariwisata maupun non-pariwisata seperti arus mudik. Saat ini, perusahaan memiliki
9 unit bus yang terdiri dari 5 Big Bus, 3 Long Medium Bus, dan 1 Medium Bus. Dengan
armada tersebut, Arista Onion Transport mampu melayani perjalanan jarak dekat

YUME : Journal of Management, 9(1), 2026 | 531



Hubungan Penggunaan Media Sosial, Kualitas Layanan, Dan Kepercayaan....

maupun jarak jauh dalam skala nasional, dengan frekuensi keberangkatan mencapai
600-700 kali setiap tahunnya.

Dalam era digital, media sosial telah menjadi sarana utama bagi perusahaan
untuk melakukan promosi, berinteraksi dengan pelanggan, dan membangun citra
merek. PT AOT sebagai penyedia jasa layanan transportasi, menunjukkan
perkembangan signifikan dalam pemanfaatan media sosial, khususnya platform
Instagram. Pada tahun 2021, akun Instagram resmi PT AOT hanya memiliki sekitar
500 pengikut. Namun, sejak tahun 2022 hingga 2025, perusahaan mulai aktif
mengelola media sosial melalui pembuatan konten yang konsisten dan komunikasi
digital yang intensif dengan audiens. Upaya tersebut menghasilkan peningkatan
jumlah pengikut secara drastis menjadi lebih dari 6.000 akun. Pertumbuhan ini
mencerminkan meningkatnya engagement serta eksistensi digital perusahaan di mata
masyarakat.

Pertumbuhan bisnis, khususnya di sektor transportasi bus, dengan strategi
pemasaran digital di media sosial kini menjadi sangat relevan di era digital. Berbagai
penelitian telah menunjukkan bahwa penerapan strategi digital marketing yang
efektif dapat meningkatkan efisiensi operasional dan daya saing perusahaan di sektor
ini. Penerapan digital marketing memungkinkan peningkatan visibilitas merek,
interaksi yang lebih baik dengan konsumen, serta pengoptimalan layanan dalam
sektor transportasi umum. Dengan memanfaatkan platform media sosial, perusahaan
transportasi mampu menjangkau lebih banyak calon pengguna dan mengupayakan
interaksi yang lebih personal.

Kebaruan dalam penelitian ini berfokus pada hubungan media sosial, kualitas
layanan, dan kepercayaan dalam konteks e-commerce atau produk digital. Penelitian
ini mengadopsi dan menguji hubungan tersebut dalam konteksindustri jasa
transportasi bus antar kota, yang merupakan bidang yang relatif tradisional namun
sedang bertransformasi digital. Hal ini merupakan terobosan untuk melihat apakah
teori yang berlaku di dunia digital murni juga valid di industri yang berakar pada
layanan fisik. Dengan demikian, tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis
hubungan antara penggunaan media sosial, kualitas layanan, dan kepercayaan
dengan minat penggunaan jasa PT. AOT

Media sosial telah menjadi platform dinamis yang menghubungkan individu
secara global melalui karakteristik utamanya yaitu interaktivitas, user-generated
content, keterhubungan, kecepatan distribusi informasi, dan pembentukan komunitas.
Interaktivitas memungkinkan komunikasi dua arah yang aktif antara pengguna dan
perusahaan, sementara user-generated content menjadi inti yang membentuk identitas
dan dinamika kelompok. Keterhubungan media sosial menjembatani berbagai latar
belakang pengguna, dan kecepatan distribusi informasinya memfasilitasi penyebaran
informasi yang efektif, bahkan dalam situasi darurat. Pada akhirnya, semua
karakteristik ini bersinergi untuk mendorong terciptanya komunitas-komunitas
spesifik yang menjadi wadah interaksi, memperkuat ikatan sosial, dan membangun
ekosistem digital yang kohesif.

Kualitas layanan, yang diukur melalui lima dimensi SERVQUAL, merupakan
faktor krusial dalam membentuk kepuasan dan loyalitas pelanggan. Kelima dimensi
tersebut meliputi; 1. Bukti fisik yaitu fasilitas, kebersihan, materi komunikasi; 2.
Keandalan yaitu kemampuan memberikan layanan yang dijanjikan secara
konsisten; 3. Daya tanggap yaitu kecepatan dan kemauan dalam membantu; 4.
Jaminan yaitu pengetahuan dan keramahan staf yang memberikan rasa aman; dan
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5. Empati yaitu perhatian terhadap kebutuhan individual pelanggan. Dengan
mengoptimalkan seluruh dimensi yang saling terkait ini, suatu organisasi dapat
menciptakan pengalaman pelanggan yang positif dan mencapai keunggulan dalam
pelayanan.

Kepercayaan konsumen tidak terbentuk secara instan, melainkan dikonstruksi
melalui suatu fondasi multidimensi yang terdiri atas empat pilar interdependen.
Dimensi pertama adalah kompetensi, yang merujuk pada keyakinan konsumen
terhadap kapabilitas profesional penyedia layanan dan konsistensi kinerjanya. Pilar
kedua adalah integritas, yang termanifestasi melalui prinsip kejujuran, transparansi,
dan kesetaraan dalam setiap interaksi. Selanjutnya, itikad baik merepresentasikan
kepedulian otentik serta komitmen penyedia layanan terhadap kesejahteraan
konsumen, melampaui orientasi profit semata. Terakhir, prediktabilitas menciptakan
rasa aman dengan menjamin stabilitas kualitas layanan secara berkelanjutan.
Konvergensi keempat dimensi ini membentuk landasan kepercayaan yang kokoh,
yang pada akhirnya berperan sebagai determinan utama loyalitas konsumen dan
preferensi pemilihan dalam berbagai konteks penyediaan layanan.

Dalam konteks minat konsumen terhadap layanan bus pariwisata, beberapa
dimensi kunci saling berinteraksi membentuk keputusan mereka. Sikap positif
terhadap kenyamanan dan manfaat layanan dapat meningkatkan minat, didorong
pula oleh norma subjektif seperti rekomendasi dari lingkaran sosial atau ulasan di
media sosial. Kontrol perilaku yang dirasakan, seperti kemudahan pemesanan dan
harga terjangkau, memperkuat kepercayaan diri konsumen, sementara persepsi akan
manfaat dan kemudahan penggunaan, termasuk keamanan dan sistem informasi yang
transparan menjadi pendorong utama. Terakhir, komunikasi yang efektif melalui
saluran seperti media sosial berperan mengubah ketertarikan awal menjadi keinginan
untuk menggunakan layanan.

METODOLOGI

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian deskriptif
korelasional. Metode ini bertujuan untuk mendeskripsikan dan menguji hubungan antar
variabel penelitian yaitu penggunaan media sosial, kualitas layanan, kepercayaan, dan minat
penggunaan jasa.

Populasi penelitian ini adalah seluruh pengguna jasa atau calon pengguna yang telah
berinteraksi dengan PT. AOT, termasuk pelanggan yang pernah menggunakan, sedang
mempertimbangkan, atau mengetahui layanannya. Mengingat jumlah populasi yang tidak
terbatas dan tidak terdata dengan pasti, penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 100
orang responden yang dipilih dengan teknik purposive sampling. Penentuan jumlah sampel
ini didasarkan pada pertimbangan metodologis untuk memenuhi prinsip minimum sample
size dalam analisis statistik inferensial, khususnya uji korelasi, sehingga estimasi yang
dihasilkan cukup stabil dan dapat digeneralisasikan.

Data penelitian dikumpulkan secara primer menggunakan kuesioner tertutup berbasis
kertas yang dibagikan langsung kepada konsumen di lokasi layanan PT. AOT. Kuesioner
terbagi dalam dua bagian: (A) Data demografi responden, dan (B) Sejumlah pernyataan
untuk mengukur keempat variabel penelitian (penggunaan media sosial, kualitas layanan,
kepercayaan, dan minat penggunaan jasa) yang direspons menggunakan Skala Likert 1-5,
dari Sangat Tidak Setuju (1) hingga Sangat Setuju (5).

Uji Validitas akan dilakukan dengan menganalisis Corrected Item-Total
Correlation untuk setiap butir pernyataan dalam masing-masing variabel menggunakan
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perangkat lunak SPSS. Butir pernyataan dinyatakan valid dan layak digunakan dalam
analisis hipotesis jika nilai koefisien korelasinya = 0.30. Uji Reliabilitas akan diukur
dengan koefisien Cronbach's Alpha. Suatu variabel dinyatakan reliabel dan memiliki
konsistensi internal yang baik jika nilai Cronbach's Alpha-nya > 0.70.

Selanjutnya, untuk menguji hubungan antar variabel sebagaimana dirumuskan dalam
hipotesis, digunakan Uji Korelasi Rank Spearman (Spearman's rho). Uji Non-Parametrik ini
dipilih karena sesuai untuk data yang diukur dalam skala ordinal. Uji ini akan mengukur
kekuatan dan arah hubungan antara masing-masing variabel independen dengan variabel
dependen. Berikut adalah hipotesis statistik yang diuji :

1. Hipotesis 1 (H1) : Terdapat hubungan positif yang signifikan antara penggunaan media
sosial (X1) dengan minat penggunaan jasa (Y).

2. Hipotesis 2 (H2) : Terdapat hubungan positif yang signifikan antara kualitas layanan
(X2) dengan minat penggunaan jasa (Y).

3. Hipotesis 3 (H3) : Terdapat hubungan positif yang signifikan antara kepercayaan (X3)
dengan minat penggunaan jasa (Y).

Kriteria pengambilan keputusan didasarkan pada nilai p-value (sig.) dengan tingkat
signifikansi (a) 0,05. Jika nilai Sig. (2-tailed) < 0,05, maka HO ditolak dan Ha diterima, yang
berarti hubungan tersebut signifikan. Kekuatan hubungan diinterpretasikan berdasarkan
nilai koefisien korelasi.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini berhasil mengumpulkan dan menganalisis data dari 100 responden untuk
menguji hubungan antara penggunaan media sosial, kualitas layanan, dan kepercayaan
terhadap minat penggunaan jasa PT. AOT. Selanjutnya, hasil pengujian statistik
mengonfirmasi bahwa ketiga variabel independen memiliki hubungan positif yang
signifikan dengan minat penggunaan, dengan tingkat kekuatan yang bervariasi
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Diagram 1. Data Demografi Responden berdasarkan Jenis Kelamin

Berdasarkan Diagram 1 yang menggambarkan komposisi demografi responden
berdasarkan jenis kelamin, dapat diketahui bahwa jumlah total responden dalam penelitian
ini adalah 100 orang. Dari jumlah tersebut, sebanyak 40 responden (40%) merupakan laki-
laki, sementara 60 responden (60%) merupakan perempuan. Pada analisis demografi dari
100 responden yang terlibat dalam penelitian ini, terdapat dominasi perempuan
dibandingkan laki- laki, dengan persentase masing-masing sebesar 60% dan 40% Izzati &
Mulyana, (2021). Hal ini menunjukkan bahwa data yang dikumpulkan lebih merefleksikan
suara dari perempuan, yang menjadi aspek penting dalam menganalisis responden
berdasarkan gender.
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Diagram 2. Data Demografi Responden berdasarkan Usia
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Berdasarkan Diagram 2 yang menggambarkan distribusi usia responden, dapat
disimpulkan bahwa penelitian ini melibatkan 100 orang responden. Responden dengan usia
di atas 15 tahun sebanyak 4 orang, usia di atas 20 tahun sebanyak 6 orang, usia di atas
30 tahun sebanyak 14 orang, usiadi atas 40 tahun sebanyak 31 orang, usia di atas
50 tahun sebanyak 25 orang, dan usia di atas 60 tahun sebanyak 20 orang. Hal ini
menunjukkan bahwa penelitian lebih banyak merepresentasikan pandangan dari kalangan
dewasa hingga lanjut usia. Selanjutnya, distribusi usia responden memperlihatkan bahwa
mayoritas responden berusia di atas 40 tahun, dengan 31 orang berusia di atas 40 tahun dan
25 orang di atas 50 tahun. Ini mengindikasikan bahwa penelitian ini cenderung
merepresentasikan pandangan dari kalangan dewasa hingga lanjut usia Abdurohim &
Purnama, (2022), yang dapat berpengaruh pada hasil analisis dan interpretasi terhadap
layanan yang diberikan oleh PT. AOT.
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Diagram 3. Frekuensi Responden dalam Menggunakan Layanan PT.AOT

Berdasarkan Diagram 3 yang menggambarkan seberapa sering responden
menggunakan layanan dari PT. AOT, responden yang belum pernah menggunakan layanan
PT. AOT sebanyak 18 orang. Responden yang jarang menggunakan layanan PT. AOT
sebanyak 21 orang. Responden yang kadang-kadang menggunakan layanan PT. AOT
sebanyak 49 orang. Responden yang sering menggunakan layanan PT. AOT sebanyak 12
orang. Dari data tersebut terlihat bahwa responden didominasi yang sudah pernah
menggunakan layanan PT. AOT. Analisis pengguna layanan PT. AOT juga menunjukkan
bahwa 49 responden menggunakan layanan tersebut secara kadang-kadang, sedangkan
hanya 12 orang yang sering menggunakan layanan ini. Ini mungkin mencerminkan tingkat
pemanfaatan yang berbeda dan persepsi responden terhadap kualitas dan relevansi layanan
yang ditawarkan Amalia et al., (2022)

YUME : Journal of Management, 9(1), 2026 | 535



Hubungan Penggunaan Media Sosial, Kualitas Layanan, Dan Kepercayaan....

Variabel Scale Mean if  Scale Variance if = Corrected Item- Kriteria
Item Deleted Item Deleted Total Correlation
XI 176,82 1077,850 0,892 Valid
Media Sosial
X2 150,08 840,311 0,913 Valid
Kualitas Layanan
X3 164,49 963,936 0,968 Valid
Kepercayaan
Y 164,96 977,444 0,942 Valid
Minat Pengguna

Tabel 1. Data Hasil Uji Validitas

Berdasarkan Tabel 1, hasil wuji validitas menggunakan Corrected Item-Total
Correlation menunjukkan bahwa semua variabel penelitian memiliki nilai korelasi yang sangat
tinggi dan jauh melebihi batas minimal yang ditetapkan (= 0.30). Variabel Kepercayaan
(X3) mencatat nilai korelasi tertinggi (0,968), diikuti oleh Minat Penggunaan Jasa (Y) sebesar
0,942, Kualitas Layanan (X2) sebesar 0,913, dan Penggunaan Media Sosial (X1) sebesar 0,892.
Hal ini mengindikasikan bahwa semua butir pernyataan dalam kuesioner untuk keempat
variabel dinyatakan valid. Nilai korelasi yang sangat tinggi (mendekati 1,00) menunjukkan
bahwa setiap butir pernyataan memiliki kesesuaian dan kontribusi yang sangat kuat dalam
mengukur konstruk variabelnya secara keseluruhan. Selanjutnya, dari aspek validitas, hasil
uji validitas menunjukkan bahwa semua variabel memiliki nilai korelasi yang sangat tinggi
Beni ef al., (2020). Temuan ini mengindikasikan bahwa semua item dalam kuesioner dapat
diandalkan untuk mengukur konstruk variabel secara efektif.

Variabel Cronbach’s Alpha Kriteria
XI 0,966 Realiabel
Media Sosial
X2 0,931 Realiabel
Kualitas Layanan
X3 0,879 Realiabel
Kepercayaan
Y 0,925 Realiabel

Minat Penggunaan
Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

Berdasarkan Tabel 2, hasil uji reliabilitas untuk masing-masing variabel menunjukkan
bahwa seluruh instrumen penelitian memenubhi syarat reliabilitas dengan sangat baik. Nilai
Cronbach's Alpha untuk setiap variabel jauh melebihi batas minimal yang disyaratkan, yaitu
0.70. Secara spesifik, variabel Penggunaan Media Sosial (X1) mencatat nilai reliabilitas
tertinggi sebesar 0,966. Diikuti oleh variabel Kualitas Layanan (X2) sebesar 0,931, Minat
Penggunaan Jasa (Y) sebesar 0,925, dan Kepercayaan (X3) sebesar 0,879. Karena semua nilai
Cronbach's Alpha berada di atas 0,70, dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel penelitian
dinyatakan sangat reliabel. Hal ini menunjukkan bahwa butir-butir pernyataan dalam setiap
skala pengukuran memiliki konsistensi internal yang sangat kuat dan kohesif, sehingga dapat
dipercaya untuk mengukur konstruk masing-masing variabel secara stabil. Dari hasil uji
reliabilitas yang menggunakan Cronbach's Alpha, semua instrumen yang digunakan dalam
penelitian dinyatakan sangat reliabel dan memenuhi kriteria yang telah ditetapkan Manurung
et al., (2024). Dengan nilai reliabilitas tertinggi tercatat pada variabel Penggunaan Media
Sosial, hal ini menunjukkan bahwa media sosial memegang peranan signifikan dalam
mempengaruhi minat responden untuk menggunakan layanan PT. AOT, yang juga diperkuat
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oleh koefisien korelasi positif antara variabel tersebut dengan Minat Pengguna Sonya &
Indratno, (2022). Di sisi lain, kualitas layanan dan kepercayaan juga menunjukkan hubungan
yang positif, meskipun tidak sekuat pengaruh dari media sosial Suryono, (2021).

X1 X2 X3 Y
Media  Kualitas Kepercayaan = Minat
Sosial ~ Layanan Pengguna
Spearman’s XI Media Correlation 1,000 0,652 0,790 0,772
Rho Sosial Coefficient
X2 Kualitas ~ Correlation 0,652 1,000 0,652 0,501
Layanan Coefficient
X3 Correlation 0,790 0,652 1,000 0,837
Kepercayaan Coefficient
Y Minat Correlation 0,772 0,501 0,837 1,000

Pengguna Coefficient

Tabel 3. Hasil Uji Koefisien Korelasi

Berdasarkan tabel tersebut, Media Sosial (X1) dengan Minat Pengguna (Y) memiliki
koefisien korelasi 0,772, menunjukkan hubungan positif yang kuat. Artinya, semakin tinggi
penggunaan atau pengaruh media sosial, semakin tinggi minat pengguna. Kualitas Layanan
(X2) dengan Minat Pengguna (Y) memiliki koefisien korelasi 0,501, menunjukkan hubungan
positif yang sedang. Artinya, kualitas layanan berpengaruh terhadap minat pengguna, tetapi
tidak sekuat variabel lainnya. Kepercayaan (X3) dengan Minat Pengguna (Y) memiliki
koefisien korelasi 0,837, menunjukkan hubungan positif yang sangat kuat. Artinya,
kepercayaan pengguna merupakan faktor yang paling kuat terkait dengan minat pengguna.

Berdasarkan hasil analisis data, koefisien korelasi antara variabel Media Sosial (X1)
dengan Minat Pengguna (Y) adalah 0,772, menunjukkan adanya hubungan positif yang kuat.
Penelitian yang dilakukan oleh Herawati menunjukkan bahwa iklan di media sosial,
khususnya Instagram, memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen Herawati,
(2020). Ini sejalan dengan temuan Suarna yang menegaskan bahwa perubahan cara orang
berinteraksi melalui media sosial dapat meningkatkan keinginan mereka untuk berbelanja
Suarna, (2022). Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi penggunaan media
sosial, semakin besar minat pengguna untuk membeli produk atau layanan.

Selanjutnya, berbagai studi menunjukkan bahwa Kualitas Layanan (X2) memiliki
koefisien korelasi sebesar 0,501 dengan Minat Pengguna (Y), yang menunjukkan hubungan
positif tetapi moderat. Penelitian yang dilakukan oleh Muarif dan Satriyati menemukan
bahwa kualitas layanan berperan penting dalam membangun hubungan yang positif antara
perusahaan dan pelanggan, meskipun tidak sekuat pengaruh media sosial Muarif & Satriyati,
(2023). Dalam konteks ini, Windyaswara dan Cokki juga menjelaskan bahwa kualitas layanan
elektronik dapat memengaruhi niat beli, namun tidak sekuat pengaruh dari kepercayaan dan
media sosial Windyaswara & Cokki, (2024). Penelitian ini menunjukkan bahwa meskipun
kualitas layanan tetap penting, pengaruhnya tidak sekuat unsur-unsur lainnya yang telah
disebutkan sebelumnya.

Beralih ke variabel kepercayaan (X3), ditemukan bahwa koefisien korelasi sebesar
0,837 menunjukkan hubungan positif yang sangat kuat dengan Minat Pengguna (Y). Hasil ini
konsisten dengan temuan yang dilakukan oleh Hapsari et al., yang menekankan pentingnya
kepercayaan merek dalam meningkatkan minat beli Hapsari et al., (2022). Kepercayaan
merupakan elemen kunci dalam interaksi antara pengguna dan penyedia layanan, berfungsi
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sebagai jaminan yang dapat meningkatkan loyalitas dan minat beli para konsumen. Selain itu,
Hendro dan Keni menegaskan bahwa kepercayaan juga berperan sebagai prediktor utama
dalam keputusan pembelian, sehingga menegaskan posisi kepercayaan sebagai faktor
dominan dalam membentuk minat pengguna Hendro & Keni, (2020).

SIMPULAN

Secara keseluruhan, hubungan antara ketiga variabel ini dengan minat pengguna
menunjukkan bahwa media sosial dan kepercayaan memiliki pengaruh yang lebih signifikan
daripada kualitas layanan. Penelitian ini memberikan wawasan penting bagi praktisi bisnis,
terutama dalam strategi pemasaran, mengingat peran kunci media sosial dan kepercayaan
dalam mempengaruhi keputusan beli konsumen.
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