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ABSTRACT	

The	development	of	technology	has	now	extended	to	various	aspects	of	 life,	 including	
streaming	services.	In	this	digital	era,	technology	and	the	internet	significantly	help	people	access	
various	information	and	entertainment.	One	of	the	streaming	service	platforms	widely	used	in	
Indonesia	is	Vidio.	The	purpose	of	this	study	is	to	determine	the	extent	to	which	Instagram	social	
media	 marketing	@vidiosports	 and	 online	 customer	 reviews	 influence	 customer	 satisfaction	
through	 purchase	 decisions	 for	 Vidio	 streaming	 service	 users.	 This	 research	 employs	 a	
quantitative	 method	 with	 a	 survey	 approach.	 Data	 were	 collected	 through	 questionnaires	
distributed	 to	 100	 respondents.	 The	 analysis	 uses	 non-probability	 sampling	 with	 purposive	
sampling	techniques.	Data	analysis	was	conducted	using	Structural	Equation	Modeling	(SEM)	
techniques	 with	 SmartPLS	 3.2.9	 software.	 The	 results	 of	 this	 study	 are	 that	 social	 media	
marketing	does	not	significantly	influence	customer	satisfaction,	online	customer	reviews	do	not	
significantly	 influence	 customer	 satisfaction,	 social	 media	 marketing	 significantly	 influences	
purchase	decisions,	online	customer	reviews	significantly	influence	purchase	decisions,	purchase	
decisions	 significantly	 influence	 customer	 satisfaction,	 social	 media	 marketing	 significantly	
influences	 customer	 satisfaction	 through	 purchase	 decisions,	 and	 online	 customer	 reviews	
significantly	influence	customer	satisfaction	through	purchase	decisions.	Suggestions	for	Vidio	
include	 enhancing	 Instagram	 social	 media	 marketing	 @vidiosports	 by	 being	 engaging	 and	
consistent	in	obtaining	good	online	customer	reviews.	

Keywords:	 social	media	marketing,	 online	 customer	 review,	 customer	 satisfaction,	 purchase	
intention,	Instagram	@vidiosports.	
	
ABSTRAK	

Perkembangan	 teknologi	 saat	 ini	 telah	 merambah	 ke	 berbagai	 aspek	 kehidupan,	
termasuk	 layanan	 streaming.	 Pada	 era	 digital	 seperti	 ini,	 teknologi	 dan	 internet	 sangat	
membantu	masyarakat	dalam	mengakses	berbagai	informasi	dan	hiburan.	Salah	satu	platform	
layanan	 streaming	 yang	 cukup	 banyak	 digunakan	 di	 Indonesia	 adalah	 Vidio.	 Tujuan	
dilakukannya	penelitian	ini	adalah	untuk	mengetahui	seberapa	besar	pengaruh	social	media	
marketing	Instagram	@vidiosports	dan	online	customer	review	terhadap	kepuasan	pelanggan	
melalui	keputusan	pembelian	pengguna	layanan	streaming	Vidio.	Penelitian	ini	menggunakan	
metode	 kuantitatif	 dengan	 pendekatan	 survei.	 Data	 dikumpulkan	 melalui	 kuesioner	 yang	
disebarkan	kepada	100	responden.	Analisis	menggunakan	metode	non-probability	sampling	
dengan	 teknik	purposive	 sampling.	 Analisis	 data	 dilakukan	menggunakan	 teknik	 Structural	
Equation	Modeling	(SEM)	dengan	software	SmartPLS	3.2.9.	Hasil	penelitian	ini	adalah	social	
media	marketing	 tidak	berpengaruh	secara	signifikan	terhadap	kepuasan	pelanggan,	online	
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customer	 review	 tidak	 berpengaruh	 secara	 signifikan	 terhadap	 kepuasan	 pelanggan,	 social	
media	 marketing	 berpengaruh	 secara	 signifikan	 terhadap	 keputusan	 pembelian,	 online	
customer	 review	 berpengaruh	 secara	 signifikan	 terhadap	 keputusan	 pembelian,	 keputusan	
pembelian	 berpengaruh	 secara	 signifikan	 terhadap	 kepuasan	 pelanggan,	 social	 media	
marketing	 berpengaruh	 secara	 signifikan	 terhadap	kepuasan	pelanggan	melalui	 keputusan	
pembelian,	 online	 customer	 review	 berpengaruh	 secara	 signifikan	 terhadap	 kepuasan	
pelanggan	melalui	 keputusan	 pembelian.	 Saran	 yang	 dapat	 diberikan	 kepada	 Vidio	 untuk	
dapat	meningkatkan	pemasaran	media	sosial	 Instagram	@vidiosports	dengan	menarik	dan	
konsisten	dalam	mendapatkan	ulasan	pelanggan	online	yang	baik.	

Kata	kunci:	social	media	marketing,	online	customer	review,	kepuasan	pelanggan,	keputusan	
pembelian,	Instagram	@vidiosports.	

	
PENDAHULUAN	

Dalam	 bisnis	 saat	 ini,	 dampak	 teknologi	 informasi	 yang	 pertama	 dapat	
dirasakan	dalam	hal	globalisasi.	Teknologi	informasi	juga	telah	memungkinkan	bisnis	
untuk	 mencapai	 jangkauan	 yang	 lebih	 luas.	 Teknologi	 informasi	 dan	 komunikasi	
(TIK)	sangatlah	berkembang	pesat.	Dari	hal	tersebut	dapat	diartikan	internet	menjadi	
suatu	alat	komunikasi	utama	yang	sangat	digemari	masyarakat	sekarang.	Pada	era	
sekarang	 ini,	 teknologi	 telah	 mendorong	 banyak	 proses	 dalam	 ranah	 apa	 pun	
termasuk	dalam	bisnis.	Peristiwa	ini	menyebabkan	perubahan	teknologi	komunikasi	
dari	konvensional	menjadi	modern	serta	serba	digital	(Setiadi,	2016).		

Diketahui	jumlah	pengguna	internet	di	Indonesia	telah	mencapai	212.9	juta	
orang	per	 Januari	 2023.	 Jumlah	 ini	 setara	77%	dari	 total	 populasi	 Indonesia	 yang	
sebanyak	 276,4	 juta	 orang	 pada	 awal	 tahun	 ini.	 Penduduk	 Indonesia	 biasanya	
menggunakan	 koneksi	 selular	 serta	wifi	 saat	 mengakses	 internet	 serta	 yang	 aktif	
menggunakan	 sosial	 media	 tercatat	 167	 juta	 orang	 dan	 jumlah	 ini	 setara	 dengan	
60,4%	dari	total	populasi	Indonesia.	Lebih	lanjut,	oleh	We	Are	Social	dan	Meltwater	
disebutkan	 bahwa	 penduduk	 Indonesia	 rata-rata	 waktu	 penggunaan	 internet	 di	
Indonesia	bervariasi	saat	mengakses	media	digital.	Pada	era	kemajuan	teknologi	4.0	
ini,	 media	 sosial	 juga	 digunakan	 oleh	 berbagai	 pelaku	 bisnis	 dalam	 melakukan	
pemasaran	merek	produk	yang	dijual	seperti	memberikan	informasi	terkait	produk	
yang	dijual	atau	dipasarkan.	Sebagaimana	menurut	NapoleonCat.com	bahwa	terdapat	
94.541.900	pengguna	 sosial	media	 Instagram	pada	 Januari	 2023	di	 Indonesia.	Hal	
tersebut	 menunjukkan	 bukti	 bahwa	 Instagram	 khususnya	 di	 Indonesia	 memiliki	
banyak	peminat.	

Berkembangnya	 teknologi	 terkhusus	 Internet	 memberikan	 potensi	 yang	
besar	terhadap	pasar	streaming	Indonesia,	hal	tersebut	yang	mendorong	perusahaan	
over	the	top	(OTT)	streaming	video	bersaing	di	pasar	streaming	Indonesia.	Salah	satu	
Salah	satu	bentuk	informasi	atau	produk	yang	disebarkan	melalui	Instagram	adalah	
informasi	 mengenai	 tayangan	 video	 on	 demand	 (VOD).	 Menurut	 Pereira	 &	 Tam	
(2021),	VOD	yang	merupakan	singkatan	dari	Video	on	demand,	adalah	teknologi	yang	
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menyimpan	konten	video	yang	dapat	dipergunakan	kapan	saja,	konten	video	tersebut	
dapat	dijeda,	diputar	ulang,	dilewati,	atau	bahkan	di	unduh.	Industri	streaming	video	
ada	 yang	 berfokus	 pada	 layanan	 konten	 televisi,	 hiburan,	 film,	 olahraga,	 hingga	
konten	 orisinal	 dari	 platform	 terkait.	 Vidio.com	 sendiri	 menawarkan	 berbagai	
konten,	termasuk	olahraga,	film,	dan	tayangan	televisi	Persaingan-persaingan	dalam	
industri	 streaming	 video	 dapat	 dilakukan	 dengan	 banyak	 cara	 yaitu	 dengan	
meningkatkan	 kualitas	 dan	 promosi	 situs	 web	 streaming	 video.	 Berbagai	 macam	
perusahaan	 OTT	 yang	 ada	 di	 Indonesia	 seperti	 Netflix,	 Disney+,	 Vidio,	 dengan	
berbagai	 program	 pilihan	 yang	 dapat	 diakses	 di	 setiap	 platform	 mengakibatkan	
persaingan	 tinggi	 terhadap	 perusahaan–perusahaan	 penyedia	 layanan	 streaming.	
Oleh	karena	itu,	penggunaan	media	sosial	bagi	perusahaan	OTT	dipergunakan	sebagai	
penyebar	informasi	mengenai	perilisan	tayangan	serial	atau	program	terbaru,	jadwal	
tayang	suatu	program,	pemberitahuan	terkait	suatu	program,	dan	sebagainya	sesuai	
dengan	kebutuhan	perusahaan.	

PT.	Vidio	Dot	Com	atau	biasa	disebut	Vidio.com	adalah	salah	satu	perusahaan	
OTT	yang	berada	di	 Indonesia.	Sebagai	penyedia	 layanan	streaming	 yang	memiliki	
berbagai	 jenis	 program	 siaran,	 termasuk	 siaran	 olahraga	 yang	 tayang	 di	 platform	
Vidio.com.	 Tentunya	 untuk	 menyampaikan	 informasi	 terkait	 olahraga	 pastinya	
mempunyai	 akun	 Instagram	 khusus	 yaitu	 @vidiosports	 yang	 merupakan	 akun	
Instagram	milik	Vidio	yang	terfokus	dalam	penyampaian	informasi	seputar	tayangan	
olahraga	yang	ada	di	Vidio	 seperti;	 jadwal	pertandingan,	highlight	dari	moment	di	
lapangan,	 klasemen	 sebuah	 pertandingan	 dan	 konten	 olahraga	 lainnya.	 Menurut	
Prasetyo	et	al.	(2021),	media	sosial	memiliki	keefektifan	untuk	memenuhi	kebutuhan	
informasi	kepada	para	follower	nya.	Membuktikan	bahwa	Instagram	dapat	menjadi	
media	penyebaran	informasi	bagi	intansi	yang	menjadikan	Instagram	sebagai	media	
pemasaran	produknya.	Selain	unggahan	berupa	foto,	juga	terdapat	unggahan	berupa	
video	 yang	 menampilkan	 cuplikan-cuplikan	 dari	 sebuah	 pertandingan	 olahraga	
dalam	 bentuk	 video	 Instagram	 Reels	 serta	 kuis	 interaktif	 guna	 mempromosikan	
program	siaran	olahraga	agar	menambah	minat	dari	para	pengguna	yang	melihatnya.	
Konten	 pada	 postingan	 yang	 diunggah	 juga	 sesekali	 mengandung	 unsur	 komedi	
sebagai	 clickbait.	 Clickbait	 bertujuan	 untuk	 memanfaatkan	 rasa	 keingintahuan	
dengan	 memberikan	 informasi	 yang	 membuat	 penasaran	 pembacanya,	 sehingga	
memancing	 para	 pembaca	 untuk	menekan	 klik	 dan	membaca	 tautan	 atau	 pranala	
yang	di	tampilkan	(Trustyanda	et	al.,	2021).	

Tingkat	engangement	dari	 akun	 Instagram	@vidiosports	 yang	 cukup	 tinggi	
akan	memiliki	dampak	yang	tinggi	juga	dengan	jumlah	komentar	suatu	postingan,	hal	
tersebut	dapat	mengindikasi	bahwa	audiens	terlibat	secara	aktif	dengan	konten	yang	
diposting.	Namun	tidak	semua	interaksi	audiens	berujung	pada	komentar,	beberapa	
orang	mungkin	 lebih	 suka	memberikan	 like	 saja	 atau	berbagi	 tanpa	meninggalkan	
komentar.	 Berdasarkan	 data	 yang	 didapatkan	 pada	 uraian-uraian	 di	 atas	 yang	
menunjukkan	bahwa	adanya	potensi	pasar	yang	besar,	maka	penting	untuk	meneliti	
apa	saja	yang	mempengaruhi	konsumen	untuk	melakukan	keputusan	pembelian	pada	
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suatu	produk.	Oleh	karena	itu,	peneliti	melakukan	penelitian	keputusan	pembelian	
produk	pada	aplikasi	Vidio.com.	

Menurut	 Yusuf	 (2021),	 keputusan	 pembelian	 adalah	 proses	 di	 mana	
seseorang	 secara	 cermat	mengevaluasi	 berbagai	 opsi	 sebelum	 akhirnya	membuat	
pilihan	 terhadap	 suatu	 produk	 atau	 jasa	 dari	 beragam	 alternatif	 yang	 tersedia.	
Keputusan	pembelian	melibatkan	pemilihan	produk	atau	layanan	dari	berbagai	opsi	
yang	 ada.	 Jika	 pelanggan	merasa	 puas	 dengan	 keputusan	pembelian,	 hal	 ini	 dapat	
memberikan	 dampak	 positif	 pada	 tingkat	 kepuasan	 berlangganan.	 Hal	 tersebut	
didukung	 dengan	 penelitian	 terdahulu	 yang	 dilakukan	 oleh	 Adriansyah	 &	 Saputri	
(2020),	 bahwa	 keputusan	 pembelian	 berpengaruh	 secara	 signifikan	 terhadap	
kepuasan	pelanggan.	

Menurut	Tjiptono	dalam	(Kasinem,	2020)	disebutkan	bahwa	kepuasan	atau	
ketidakpuasan	 konsumen	 merupakan	 tanggapan	 konsumen	 terhadap	 evaluasi	
ketidaksesuaian	 atau	 konfirmasi	 yang	dirasakan	 antara	harapan	 sebelumnya,	 atau	
norma	 kinerja	 lainnya,	 dengan	 kinerja	 aktual	 produk	 yang	 dirasakan	 setelah	
penggunaannya.	Konsumen	yang	merasa	tidak	puas	dapat	menjadi	risiko	bagi	suatu	
produk	karena	dapat	mengekspresikan	ketidakpuasan	mereka	dengan	menyebarkan	
pandangan	 yang	 negatif	 pada	 orang	 lain.	 Tingkat	 kepuasan	 berlangganan	
mencerminkan	sejauh	mana	pelanggan	merasa	puas	terhadap	produk	atau	layanan	
yang	mereka	 langganan	 secara	 berkelanjutan.	 Kepuasan	 berlangganan	 yang	 tinggi	
cenderung	menciptakan	online	customer	review	yang	positif,	karena	pelanggan	yang	
puas	lebih	mungkin	untuk	menyampaikan	pengalaman	positif	mereka.	Hal	tersebut	
juga	didukung	oleh	penelitian	terdahulu	yang	dilakukan	oleh	Sari	et	al.	(2023)	bahwa	
online	 customer	 review	 memiliki	 pengaruh	 signifikan	 secara	 parsial	 terhadap	
kepuasan	berlangganan.	

Menurut	 Dwidienawati	 et	 al.	 (2020),	 online	 customer	 review	 merupakan	
komponen	 integral	 dari	 electronic	 word	 of	 mouth	 (eWOM),	 di	 mana	 pembeli	
memberikan	 penilaian	 terhadap	 produk	 yang	 telah	 mereka	 beli.	 Online	 customer	
review	 menciptakan	 umpan	 balik	 yang	 dapat	 memengaruhi	 persepsi	 konsumen	
terhadap	suatu	produk	atau	layanan.	Pada	sisi	 lain	variabel	online	customer	review	
dapat	melibatkan	 variabel	 social	 media	marketing.	 Kedua	 variabel	 tersebut	 saling	
terkait	karena	ulasan	online	dapat	menjadi	bagian	dari	konten	yang	beredar	di	media	
sosial,	menciptakan	efek	domino	dalam	membangun	citra	merek.	Pemasaran	melalui	
media	sosial	yang	efektif	dapat	secara	langsung	meningkatkan	jumlah	online	review	
yang	positif	dan	dapat	meningkatkan	daya	tarik	produk	ataupun	layanan.	

Untuk	 memutuskan	 calon	 konsumen	 akan	 mendapatkan	 kepuasan	
berlangganan	atau	tidak	pada	suatu	produk	atau	layanan,	terdapat	beberapa	faktor	
yang	 mempengaruhinya,	 selain	 online	 customer	 review,	 konten	 dari	 social	 media	
marketing	 juga	 dapat	 menjadi	 alasan	 konsumen	 untuk	 mendapatkan	 kepuasan	
berlangganan.	Menurut	Tsitsi	dalam	Karamang	(2022),	social	media	marketing	dapat	
diartikan	 sebagai	 sistem	 yang	 memfasilitasi	 pelaku	 bisnis	 untuk	 terlibat,	

https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/3765
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/3765
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/3765


 
Vol	5	No	11	(2024)			4180	–	4201			P-ISSN	2620-295	E-ISSN	2747-0490	

DOI:	1047467/elmal.v5i11.3765 
 

4184 | Volume 5 Nomor 11  2024 
 

berkolaborasi,	dan	berinteraksi	dengan	konsumen	guna	mencapai	tujuan	pemasaran.	
Melalui	 strategi	 social	 media	 marketing	 yang	 dilakukan	 oleh	 akun	 Instagram	
@vidiosports	 dan	 online	 customer	 review	 yang	 dilakukan	 konsumen	 baik	 berupa	
pernyataan	 positif	 maupun	 negatif	 dapat	 memberikan	 pengaruh	 kepuasan	
berlangganan	dari	pembeli	produk	Vidio.	Berdasarkan	penelitian	yang	dilakukan	oleh	
Jaya	et	al.	 (2022)	menunjukkan	bahwa	social	media	marketing	berpengaruh	positif	
signifikan	terhadap	kepuasan	pelanggan.	

	
METODE	PENELITIAN	

Metode	 dalam	 penelitian	 ini	 yaitu	 menggunakan	 metode	 penelitian	
kuantitatif.	 Menurut	 Sugiyono	 (2019)	 metode	 penelitian	 kuantitatif	 merupakan	
pendekatan	yang	didasarkan	pada	filsafat	positivisme,	digunakan	untuk	melakukan	
penelitian	pada	suatu	populasi	atau	sampel	 tertentu.	Pengumpulan	data	dilakukan	
dengan	 menggunakan	 instrumen	 penelitian,	 dan	 analisis	 data	 dilakukan	 secara	
kuantitatif	atau	statistik.	Tujuan	dari	metode	ini	adalah	untuk	menguji	hipotesis	yang	
telah	dirumuskan.		

Menurut	Handayani	 (2020:58)	populasi	merupakan	 total	dari	 semua	objek	
yang	sedang	diselidiki	yang	memiliki	karakteristik	yang	serupa,	bisa	berupa	individu	
dari	 suatu	 kelompok,	 suatu	 peristiwa,	 atau	 hal	 yang	 tengah	 dianalisis.	 Dalam	
penelitian	ini,	populasi	terdiri	dari	pelanggan	Vidio,	dimana	jumlah	populasinya	tidak	
diketahui.	Pada	penelitian	ini,	peneliti	menggunakan	teknik	non-probability	sampling	
dengan	metode	 pengambilan	 sampel	 yaitu	 purposive	 sampling.	 Menurut	 Sugiyono	
(2019:131)	 teknik	 purposive	 sampling	 adalah	 metode	 pemilihan	 sampel	 yang	
didasarkan	pada	pertimbangan	faktor-faktor	tertentu.	Faktor-faktor	tersebut	dapat	
mencakup	keahlian	atau	pengetahuan	khusus	yang	dimiliki	oleh	individu	yang	dipilih,	
sesuai	dengan	tujuan	penelitian.		

Penelitian	ini	menggunakan	rumus	Cochran	dengan	tingkat	error	10%	untuk	
menentukan	sampel.	Berdasarkan	Sekaran	dan	Bougie	(2020),	jumlah	sampel	yang	
baik	berkisar	antara	30	hingga	500.	Dengan	mempertimbangkan	panduan	tersebut,	
peneliti	 memilih	 untuk	 mengambil	 sampel	 sebanyak	 100	 responden.	 Data	
dikumpulkan	 melalui	 distribusi	 kuesioner	 menggunakan	 platform	 Google	 Form	
dengan	teknik	pengumpulan	data	penelitian	ini	menggunakan	skala	Likert	(Sekaran	
dan	Bougie,	2016).	Teknik	analisis	data	yang	digunakan	adalah	Structural	Equation	
Modeling	(SEM)	-	Partial	Least	Squares	(PLS)	dengan	menggunakan	perangkat	lunak	
SmartPLS	3.2.9.		

Ghozali	 (2021)	mengemukakan	 bahwa	 structural	 equation	modeling	 (SEM)	
memungkinkan	 peneliti	 untuk	melakukan	path	 analysis	 atau	 analisis	 jalur	 dengan	
mempertimbangkan	variabel	yang	tidak	teramati	(latent).	Dalam	pendekatan	ini,	PLS	
menggunakan	dua	 	 	model,	yaitu	outer	model	dan	 inner	model.	Outer	model,	 sering	
disebut	 sebagai	 model	 pengukuran	 atau	 measurement	 model,	 mengilustrasikan	
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korelasi	antara	variabel	yang	tengah	diselidiki	dengan	indikatornya.	Sementara	itu,	
inner	model,	 yang	 sering	 disebut	 sebagai	model	 struktural,	 memiliki	 fungsi	 untuk	
mengevaluasi	korelasi	antar	struktur	potensial.	

	
HASIL	DAN	PEMBAHASAN		

Deskripsi	Responden	

Pada	 bagian	 ini,	 peneliti	 akan	 menjelaskan	 informasi	 yang	 diperoleh	 dari	
jawaban	 responden	 yang	 mengisi	 kuesioner	 melalui	 Google	 Forms.	 Penelitian	 ini	
melibatkan	 100	 responden	 dengan	 kriteria	 responden	 yaitu	 konsumen	 yang	
menggunakan	 atau	 berlangganan	 Vidio	 serta	 mengikuti	 Instagram	 @vidiosports.	
Kuesioner	 disebarkan	 secara	 online	 melalui	 media	 sosial.	 Berdasarkan	 Tabel	 1	 di	
bawah	 ini,	 jenis	 kelamin	 dan	 usia	 responden	 digunakan	 untuk	 memahami	
karakteristik	mereka.	Berdasarkan	tabel	di	bawah	ini,	menunjukkan	bahwa	sebanyak	
83%	 atau	 83	 dari	 100	 responden	 adalah	 laki-laki	 dan	 17%	 atau	 17	 dari	 100	
responden	adalah	perempuan.	Pada	persentase	usia,	yang	paling	mendominasi	yakni	
responden	yang	berusia	15-27	tahun	dengan	persentase	sebesar	70%	atau	70	dari	
100,	selanjutnya	adalah	usia	28-35	tahun	sebesar	26%	atau	26	dari	100	responden,	
dan	persentase	terendah	yakni	oleh	usia	36-45	tahun	sebanyak	4%	tahu	4	dari	100.	

Tabel	1.	Karakteristik	Responden	

No	 Jenis	Kelamin	 Usia	
1.		 Laki-laki	=	83	(83%)	 15	–	27	Tahun	=	70	(70%)	
2.	 Perempuan	=	17	(17%)	 28	–	35	Tahun	=	26	(26%)	
	 	 36	–	45	Tahun	=	4	(4%)	

Sumber:	Data	Olahan	Peneliti,	2024	

Outer	Model		

Convergent	Model	
	Menurut	 Hair	 et	 al	 (2021)	 Convergent	 validity	 mengukur	 sejauh	 mana	

kekuatan	hubungan	antara	indikator	dengan	konstruk	atau	variabel	lainnya,	sehingga	
menunjukkan	 korelasi	 yang	 tinggi.	 Berdasarkan	 Gambar	 2,	 hasil	 pengolahan	 data	
menunjukkan	 bahwa	 Kepuasan	 Pelanggan	 (Z)	 dipengaruhi	 oleh	 Social	 Media	
Marketing	(X1)	dengan	nilai	0,128,	Online	Customer	Review	(X2)	dengan	nilai	0,178,	
dan	 Keputusan	 Pembelian	 (Y)	 dengan	 nilai	 0,606.	 Keputusan	 Pembelian	 (Y)	
dipengaruhi	oleh	Social	Media	Marketing	(X1)	dengan	nilai	0,352	dan	Online	Customer	
Review	(X2)	dengan	nilai	0,547.	
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Gambar	1.	Outer	Model	

Sumber:	Data	Olahan	Peneliti,	2024	

Kriteria	 penilaian	 untuk	 convergent	 validity	 dapat	 dilihat	 dari	 nilai	 Outer	
Loading	yang	lebih	besar	dari	0,7	dan	nilai	Average	Variance	Extracted	(AVE)	yang	
lebih	besar	dari	0,5.	(Hair	et	al.,	2021).	Dengan	demikian	hasil	penelitian	dianggap	
valid	dan	layak	untuk	diteliti	lebih	lanjut.	

Tabel	2.	Hasil	Outer	Loading	Convergent	Validity	

Indikator		 Social	
Media	

Marketing	
(X1)	

Online	
Customer	
Review	
(X2)	

Keputusan	
Pembelian	

(Y)	

Kepuasan	
Pelanggan	

(Z)	

Kesimpulan	

X1_1	 0,	870	 	 	 	 VALID	
X1_2	 0,	877	 	 	 	 VALID	
X1_3	 0,	794	 	 	 	 VALID	
X1_4	 0,	879	 	 	 	 VALID	
X1_5	
X1_6	
X1_7	
X1_8	
X2_1	
X2_2	
X2_3	
X2_4	
X2_5	
X2_6	
X2_7	
X2_8	
Y_1	
Y_2	
Y_3	

0,	765	
0,	877	
0,	841	
0,	834	

	

	
	
	
	

0,	864	
0,	856	
0,	856	
0,	857	
0,	777	
0,	818	
0,	791	
0,	827	

	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

0,	846	
0,	863	
0,	798	

	 VALID	
VALID	
VALID	
VALID	
VALID	
VALID	
VALID	
VALID	
VALID	
VALID	
VALID	
VALID	
VALID	
VALID	
VALID	
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Y_4	
Y_5	
Y_6	
Y_7	
Y_8	

0,	796	
0,	823	
0,	852	
0,	865	
0,	824	

VALID	
VALID	
VALID	
VALID	
VALID	

Z_1	 	 	 	 0,	798	 VALID	
Z_2	 	 	 	 0,	767	 VALID	
Z_3	 	 	 	 0,	828	 VALID	
Z_4	
Z_5	
Z_6	
Z_7	
Z_8	

	 	 	 0,	724	
0,	770	
0,	827	
0,	807	
0,	860	

VALID	
VALID	
VALID	
VALID	
VALID	

Sumber:	Data	Olahan	Peneliti,	2024	

Tabel	2	di	atas	menunjukkan	bahwa	outer	loading	di	atas	memiliki	nilai	lebih	
dari	0,7,	sehingga	dalam	penelitian	ini	mempunyai	convergent	validity,	artinya	hal	ini	
layak	untuk	digunakan	dalam	penelitian	dan	perlu	dianalisis	lebih	lanjut.	

Tabel	3.	Hasil	Average	Variance	Extracted	(AVE)	

Variabel	 AVE	 Kesimpulan	
Social	Media	Marketing	
(X1)	

0,	711	 VALID	

Online	Customer	Review	
(X2)	
Keputusan	Pembelian	(Y)	

0,	691	
0,	695	

VALID	
VALID	

Kepuasan	Pelanggan	(Z)	 0,	638	 VALID	
Sumber:	Data	Olahan	Peneliti,	2024	

Tabel	3	di	atas	menunjukkan	bahwa	semua	variabel	memiliki	nilai	AVE	lebih	
dari	 0,5.	 Dengan	 demikian,	 dapat	 disimpulkan	 bahwa	 semua	 variabel	 dalam	
penelitian	 ini,	 yaitu	 Social	 Media	 Marketing,	 Online	 Customer	 Review,	 Keputusan	
Pembelian	dan	Kepuasan	Pelanggan	valid	serta	memenuhi	kriteria	convergent	validity	
(Hair	et	al.,	2021).	

Discriminant	Validity		

Discriminant	validity	mengukur	sejauh	mana	instrumen	yang	berbeda	dalam	
sebuah	konstruk	tidak	menunjukkan	korelasi	yang	tinggi	(Hair	et	al.,	2021).	Validitas	
diskriminan	dapat	dievaluasi	melalui	cross	loading	factor	dari	setiap	indikator,	sesuai	
dengan	 kriteria	 Fornell-Larcker	 yang	 menyatakan	 bahwa	 nilai	 akar	 kuadrat	 AVE	
untuk	setiap	konstruk	harus	lebih	besar	dari	0,5	(Hair	et	al.,	2021).	
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Tabel	4.	Hasil	Nilai	Cross	Loading	

Indikator	 (X1)	 (X2)	 (Y)	 (Z)	

X1_1	 0,	870	 0,	796	 0,	701	 0,	700	
X1_2	 0,	877	 0,	835	 0,	737	 0,	705	
X1_3	 0,	794	 0,	749	 0,	705	 0,	668	
X1_4	 0,	879	 0,	821	 0,	762	 0,	698	
X1_5	
X1_6	
X1_7	
X1_8	
X2_1	
X2_2	
X2_3	
X2_4	
X2_5	
X2_6	
X2_7	
X2_8	
Y_1	
Y_2	
Y_3	
Y_4	
Y_5	
Y_6	
Y_7	
Y_8	

0,	765	
0,	877	
0,	841	
0,	834	
0,	784	
0,	825	
0,	781	
0,	830	
0,	689	
0,	793	
0,	753	
0,	782	
0,	731	
0,	803	
0,	650	
0,	679	
0,	692	
0,	761	
0,	760	
0,	686	

0,	736	
0,	839	
0,	775	
0,	773	
0,	864	
0,	856	
0,	856	
0,	857	
0,	777	
0,	818	
0,	791	
0,	827	
0,	720	
0,	789	
0,	708	
0,	731	
0,	703	
0,	760	
0,	781	
0,	648	

0,	695	
0,	746	
0,	753	
0,	734	
0,	745	
0,	765	
0,	719	
0,	828	
0,	700	
0,	717	
0,	681	
0,	664	
0,	846	
0,	863	
0,	798	
0,	796	
0,	823	
0,	852	
0,	865	
0,	824	

0,	648	
0,	741	
0,	715	
0,	648	
0,	707	
0,	701	
0,	684	
0,	695	
0,	676	
0,	698	
0,	712	
0,	642	
0,	763	
0,	720	
0,	729	
0,	717	
0,	690	
0,	757	
0,	742	
0,	704	

Z_1	 0,	730	 0,	742	 0,	735	 0,	798	
Z_2	 0,	621	 0,	665	 0,	624	 0,	767	
Z_3	 0,	711	 0,	691	 0,	744	 0,	828	
Z_4	
Z_5	
Z_6	
Z_7	
Z_8	

0,	598	
0,	604	
0,	600	
0,	682	
0,	676	

0,	584	
0,	587	
0,	659	
0,	696	
0,	666	

0,	656	
0,	659	
0,	718	
0,	667	
0,	758	

0,	724	
0,	770	
0,	827	
0,	807	
0,	860	

Sumber:	Data	Olahan	Peneliti,	2024	

	Tabel	 4	 menunjukkan	 bahwa	 hasil	 estimasi	 cross	 loading	 setiap	 indikator	
memiliki	nilai	yang	lebih	besar	daripada	nilai	korelasi	antar	variabel.	Jika	nilai	loading	
setiap	indikator	lebih	besar	dibandingkan	dengan	nilai	loading	variabel	lainnya,	maka	
discriminant	 validity	 dianggap	 valid	 (Hair	 et	 al.,	 2021).	 Oleh	 karena	 itu,	 variabel-
variabel	 dalam	penelitian	 ini	memiliki	discriminant	 validity	 yang	 baik	 karena	 nilai	
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loading	 setiap	 indikator	 lebih	 besar	 dibandingkan	 dengan	 nilai	 loading	 variabel	
lainnya.	

Tabel	5.	Hasil	Fornell-Larcker	Criterion	

Sumber:	Data	Olahan	Peneliti,	2024	

Tabel	5	terlihat	bahwa	nilai	indikator	suatu	konstruk	memiliki	korelasi	yang	
rendah	 dengan	 konstruk	 lainnya,	 tetapi	 memiliki	 korelasi	 yang	 tinggi	 dengan	
konstruk	itu	sendiri	(Sekaran	&	Bougie,	2016).	Oleh	karena	itu,	untuk	memastikan	
tidak	terjadi	masalah,	nilai	optimal	dari	kriteria	Fornell-Larcker	sebaiknya	lebih	tinggi	
daripada	koefisien	korelasi	antar	variabel	dan	memiliki	nilai	>	0,70.	Dengan	demikian,	
penelitian	ini	dapat	dinyatakan	memiliki	discriminant	validity	yang	baik.	

Composite	Reliability	

	Uji	 reliabilitas	 dilakukan	 untuk	 menilai	 keandalan	 suatu	 konstruk.	 Uji	 ini	
bertujuan	untuk	membuktikan	akurasi,	konsistensi,	dan	ketepatan	instrumen	dalam	
mengukur	konstruk	(Ghozali,	2020).	Composite	reliability	diukur	menggunakan	dua	
jenis	 pengukuran	 untuk	 mengevaluasi	 konstruk,	 yaitu	 konsistensi	 internal	 dan	
Cronbach's	Alpha.	

Tabel	6.	Validity	&	Reliability	Construct	

Sumber:	Data	Olahan	Peneliti,	2024	

Tabel	 6	 semua	 variabel	 dalam	 penelitian	 ini	 telah	 memenuhi	 syarat	
reliabilitas.	 Hal	 ini	 ditunjukkan	 oleh	 indikator-indikator	 individual	 yang	 memiliki	

	Konstruk	 	(X1)	 (X2)	 	(Y)	 	(Z)	

Social	Media	
Marketing	(X1)	

0.843	
	

	 	

Online	Customer	
Review	(X2)	

0.939	
0.83
1	

	 	

Keputusan	Pembelian	
(Y)	

0.865	
0.877	

0.834	 	

Kepuasan	Pelanggan	
(Z)	

0.820	
0.830	

0.873	 0.799	

Variabel	 Cronbach’s	
Alpha	

rho	A	 Composite	
Reliability	

AVE	 Kesimpulan	

X1	 0,	941	 0,	942	 0,	951	 0,	711	 VALID	
X2	 0,	936	 0,	937	 0,	947	 0,	691	 VALID	
Y	 0,	937	 0,	938	 0,	948	 0,	695	 VALID	
Z	 0,	918	 0,	921	 0,	934	 0,	638	 VALID	
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nilai	korelasi	>	0,7,	yang	dianggap	reliabel.	Validitas	konvergen	juga	dapat	dipenuhi	
jika	setiap	variabel	memiliki	nilai	AVE	>	0,5	(Ghozali,	2020).	Oleh	karena	itu,	dapat	
disimpulkan	 bahwa	 semua	 variabel	 dalam	 penelitian	 ini	 dapat	 diandalkan	 dan	
reliabel	(Chin,	1998).	

Inner	Model		

	
Gambar	1.	Inner	Model	

Sumber:	Data	Olahan	Peneliti,	2024	

R-Square	

	Menurut	 Ghozali	 (2021)	 pengujian	 R-Square	 atau	 koefisien	 determinasi	
digunakan	 untuk	 mengukur	 seberapa	 besar	 pengaruh	 variabel	 laten	 independen	
terhadap	 variabel	 laten	 dependen.	 Oleh	 karena	 itu,	 R-Square	 digunakan	 dalam	
penelitian	ini	untuk	mengetahui	keputusan	pembelian	(Y)	dan	kepuasan	pelanggan	
(Z).	 Kriteria	 penilaian	 R-Square	 adalah	 0,67	 pengaruh	 eksogen	 terhadap	 endogen	
kuat,	0,33	pengaruh	eksogen	moderat	terhadap	endogen,	dan	0,19	pengaruh	eksogen	
lemah.	

Tabel	7.	Hasil	R-Square	

	 Original	Sample	 STDEV	 T-Value	 P-Value	
Y	 0,	784	 0,	049	 15,	887	 0,000	
Z	 0,	782	 0,	049	 16,	048	 0,000	

Sumber:	Data	Olahan	Peneliti,	2024	

	Tabel	 7	 menunjukkan	 bahwa	 nilai	 R-Square	 pada	 variabel	 Keputusan	
Pembelian	(Y)	adalah	0.784	yaitu	memiliki	pengaruh	moderat	sebesar	78,4%.	Hal	ini	
mengindikasikan	bahwa	variabel	Social	Media	Marketing	 (X1)	dan	Online	Customer	
Review	 (X2)	 memiliki	 pengaruh	 terhadap	 Keputusan	 Pembelian.	 Sisanya	 sebesar	
21,6%	 dipengaruhi	 oleh	 variabel	 lain	 yang	 tidak	 dibahas	 dalam	 penelitian	 ini.	
Sementara	 itu,	 nilai	 R-Square	 pada	 variabel	 Kepuasan	 Pelanggan	 (Z)	 adalah	 0,782	
yaitu	memiliki	 pengaruh	moderat	 sebesar	 78,2%.	 Hal	 ini	mengindikasikan	 bahwa	
variabel	 Social	 Media	 Marketing	 (X1)	 dan	 Online	 Customer	 Review	 (X2)	 memiliki	
pengaruh	 terhadap	Kepuasan	 Pelanggan.	 Sisanya	 sebesar	 21,8%	dipengaruhi	 oleh	
variabel	lain	yang	tidak	dibahas	dalam	penelitian	ini.	
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F-Square	

	Pengujian	 F-Square	 dilakukan	 untuk	mengetahui	 seberapa	 besar	 pengaruh	
relatif	dari	variabel	laten	independen	terhadap	variabel	laten	dependen.	Kriteria	dari	
F-Square	 adalah	 sebesar	 0,02	 konstruk	 prediktor	 terhadap	 konstruk	 endogen	
memiliki	ukuran	pengaruh	yang	kecil	dan	sebesar	0,15	konstruk	prediktor	terhadap	
konstruk	 endogen	 yang	 memilki	 pengaruh	 moderat,	 serta	 sebesar	 0,35	 konstruk	
prediktor	terhadap	konstruk	yang	memilki	pengaruh	besar	(Ghozali	&	Latan,	2015).	

Tabel	8.	Hasil	F-Square	

Sumber:	Data	Olahan	Peneliti,	2024	

Tabel	 8	 menunjukkan	 bahwa	 nilai	 F-Square	 pada	 variabel	 Social	 Media	
Marketing	(X1)	memiliki	pengaruh	signifikan	terhadap	Keputusan	Pembelian	(Y)	
sebesar	0,352	dengan	kriteria	besar.	Variabel	Social	Media	Marketing	(X1)	memilki	
pengaruh	 signifikan	 terhadap	 Kepuasan	 Pelanggan	 (Z)	 sebesar	 0,128	 dengan	
kriteria	 moderat.	 Variabel	 Online	 Customer	 Review	 (X2)	 memilki	 pengaruh	
signifikan	terhadap	Keputusan	Pembelian	(Y)	sebesar	0,547	dengan	kriteria	besar.	
Variabel	 Online	 Customer	 Review	 (X2)	 memilki	 pengaruh	 signifikan	 terhadap	
Kepuasan	 Pelanggan	 (Z)	 sebesar	 0,178	 dengan	 kriteria	 moderat.	 Variabel	
Keputusan	 Pembelian	 (Y)	 memiliki	 pengaruh	 signifikan	 terhadap	 Kepuasan	
Pelanggan	(Z)	sebesar	0,606	dengan	kriteria	besar.	

Q-Square	

	 Predictive	 relevance	 (Q²)	 dapat	 digunakan	 untuk	mengevaluasi	model	 PLS.	
Evaluasi	 temuan	model	struktural	 juga	dapat	dilakukan	dengan	melihat	nilai	Q²	
Predictive	 Relevance	 yang	 digunakan	 untuk	 melihat	 bagaimana	 nilai	 observasi	
yang	dihasilkan.	Menurut	Ghozali	 (2018),	 terdapat	kriteria	penilaian	Q²	sebagai	
berikut:	nilai	sebesar	0,02	menunjukkan	relevansi	yang	lemah,	0,15	menunjukkan	
relevansi	yang	moderat,	dan	0,35	menunjukkan	relevansi	yang	kuat.	

	
Q2	=	1-	(1-R2)	...	(1-R2)	

Q2	=	1-	(1-0.7842)	(1-0.7822)	

Q2	=	0.850	

Indikator		 (X1)	 (X2)	 	(Y)		 	(Z)		

X1	 	 	 0,	352	 0,	128	

X2	 	 	 0,	547	 0,	178	

Y	 	 	 	 0,	606	

Z	 	 	 	 	
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	 Berdasarkan	 hasil	 perhitungan	 yang	 telah	 dilakukan	 menghasilkan	 nilai	
predictive	 relevance	 sebesar	 0,850.	Hal	 ini	menunjukkan	 bahwa	 hasil	predictive	
relevance	>	0,	maka	dapat	disimpulkan	bahwa	penelitian	ini	memilki	nilai	prediktif	
yang	relevan.	

	

Path	Coefficient	Estimation	

	 Menurut	 Hair	 et	 al	 (2021)	Estimate	 Path	 Coefficients	 menunjukkan	 sejauh	
mana	 hubungan	 atau	 dampak	 terlihat	 dalam	 estimasi	 koefisien	 jalur	 melalui	
metode	 bootstrapping.	 Pengujian	 hipotesis	 dalam	 penelitian	 ini	 dilakukan	
menggunakan	path	coefficients	dengan	prosedur	bootstrapping	melalui	software	
SmartPLS	3.2.9.	Nilai	T-Value	dan	P-Value	digunakan	dalam	pengujian	hipotesis	
untuk	menentukan	 apakah	 suatu	 pengaruh	 signifikan	 secara	 statistik.	Menurut	
Hair	et	al.	(2021)	Nilai	T-Value	dan	P-Value	digunakan	dalam	pengujian	hipotesis	
untuk	menilai	signifikansi	statistik	suatu	pengaruh.	Jika	nilai	T-Value	lebih	besar	
dari	1,96	dan	P-Value	kurang	dari	0,05	pada	taraf	signifikansi	5%	(α	=	5%),	maka	
Ha	diterima	dan	Ho	ditolak.	Sebaliknya,	jika	T-Value	kurang	dari	1,96	dan	P-Value	
lebih	besar	dari	0,05	pada	taraf	signifikansi	5%	(α	=	5%),	maka	Ha	ditolak	dan	Ho	
diterima.		

	
Tabel		9	Hasil	Path	Coefficients	

	 Original	
Sample	

STDEV	 T-Value	 P-Value	 Kesimpulan	

X1>Z	 0,128	 0,133	 0,966	 0,167	 Ditolak	
X2>Z	 0,178	 0,142	 1,255	 0,105	 Ditolak	
X1>Y	 0,352	 0,118	 2,985	 0,001	 Diterima	
X2>Y	 0,547	 0,114	 4,805	 0,000	 Diterima	
Y>Z	 0,606	 0,112	 5,436	 0,000	 Diterima	

Sumber:	Data	Olahan	Peneliti,	2024	

	

Pembahasan	

	 Berdasarkan	tabel	9	diatas,	untuk	variabel	social	media	marketing	(X1)	tidak	
berpengaruh	 signifikan	 terhadap	 kepuasan	 pelanggan	 (Z),	 dengan	 nilai	 T-Value	
sebesar	0,966	dan	P-Value	 sebesar	0,167.	Hasil	 tersebut	 tidak	signifikan	karena	
nilai	T-Value	 lebih	kecil	dari	1,96	dan	P-Value	 lebih	besar	dari	0,05.	Oleh	karena	
itu,	 hipotesis	 pertama	 yang	 menyatakan	 bahwa	 social	 media	 marketing	 (X1)	
berpengaruh	 signifikan	 terhadap	 kepuasan	 pelanggan	 (Z)	 ditolak.	 Artinya	
kepuasan	 pelanggan	 tidak	 disebabkan	 dengan	 adanya	 peran	 social	 media	
marketing	Instagram	@vidiosports	yang	memilki	konten	serta	interaksi	yang	baik	
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antar	followers.	Hasil	yang	ditemukan	oleh	peneliti	sejalan	dengan	penelitian	yang	
dilakukan	oleh	Lintang	Oktaviasih	(2022)	bahwa	tidak	terdapat	pengaruh	social	
media	marketing	terhadap	kepuasan	konsumen/pelanggan,	dijelaskan	lebih	lanjut	
jika	berita	atau	informasi	yang	tertera	di	media	sosial	tidak	mempengaruhi	puas	
tidaknya	konsumen	yang	telah	membeli	atau	berlangganan	suatu	produk.		

Variabel	online	customer	review	(X2)	tidak	berpengaruh	signifikan	terhadap	
kepuasan	pelanggan	(Z),	dengan	nilai	T-Value	sebesar	1,255	dan	P-Value	sebesar	
0,105.	Hasil	tersebut	tidak	signifikan	karena	nilai	T-Value	lebih	kecil	dari	1,96	dan	
P-Value	lebih	besar	dari	0,05.	Oleh	karena	itu,	hipotesis	kedua	yang	menyatakan	
bahwa	 online	 customer	 review	 (X2)	 berpengaruh	 signifikan	 terhadap	 kepuasan	
pelanggan	 (Z)	 ditolak.	 Oleh	 karena	 itu,	 apabila	 terdapat	online	 customer	 review	
yang	positif	atau	baik,	hal	tersebut	tidak	selalu	memberikan	pengaruh	kepuasan	
pelanggan	 terhadap	pengguna	Vidio.	Hasil	yang	ditemukan	oleh	peneliti	 sejalan	
dengan	 penelitian	 yang	 dilakukan	 oleh	 Satiawan	 et	 al	 (2023)	 bahwa	 online	
customer	 review	 belum	 berpengaruh	 signifikan	 terhadap	 kepuasan	 konsumen,	
lebih	 lanjut	 dijelaskan	 bahwa	 jika	 terdapat	 online	 customer	 review	 yang	 baik	
tentang	 penggunaan	 suatu	 produk/jasa,	 tidak	 dapat	 memberikan	 pengaruh	
kepuasan	pada	pelanggan.	

Variabel	 social	 media	marketing	 berpengaruh	 secara	 positif	 dan	 signifikan	
terhadap	keputusan	pembelian.	Hal	ini	dibuktikan	dengan	nilai	T-Value	2,985	dan	
P-Value	0,001.	Hasil	tersebut	signifikan	karena	nilai	T-Value	lebih	besar	dari	1,96	
dan	P-Value	lebih	kecil	dari	0,05.	Dengan	nilai	path	coefficients	sebesar	0,352	yang	
artinya	 memiliki	 pengaruh	 positif.	 Oleh	 karena	 itu,	 saat	 akun	 Instagram	
@vidiosports	memberikan	konten	serta	informasi	yang	jelas	serta	menarik,	maka	
akan	mempengaruhi	perilaku	konsumen	untuk	melakukan	keputusan	pembelian.	
Hasil	penelitian	ini	sejalan	dengan	penelitian	yang	dilakukan	oleh	Siti	Sarah	et	al	
(2021)	bahwa	media	sosial	merupakan	sumber	informasi	yang	cukup	objektif	dan	
memilki	 pengaruh	 terhadap	 perilaku	 konsumen,	 salah	 satunya	 perilaku	
pembelian.		

Variabel	 online	 customer	 review	 berpengaruh	 secara	 positif	 dan	 signifikan	
terhadap	keputusan	pembelian.	Hal	ini	dibuktikan	dengan	nilai	T-Value	4,805	dan	
P-Value	0,000.	Hasil	tersebut	signifikan	karena	nilai	T-Value	lebih	besar	dari	1,96	
dan	P-Value	lebih	kecil	dari	0,05.	Dengan	nilai	path	coefficients	sebesar	0,547	yang	
artinya	memiliki	pengaruh	positif.	Hasil	penelitian	 ini	 sejalan	dengan	penelitian	
yang	 dilakukan	 oleh	 Audria	 &	 Batu	 (2022)	 bahwa	 keputusan	 pembelian	
bergantung	pada	ulasan	bagus	dan	buruk	dari	suatu	ulasan	online	yang	tertera.	
Oleh	karena	itu,	semakin	bagus	ulasan	online	yang	tertera	pada	Vidio,	maka	hal	
tersebut	berpengaruh	terhadap	keputusan	pembelian	pada	konsumen.		

Variabel	 keputusan	 pembelian	 berpengaruh	 secara	 positif	 dan	 signifikan	
terhadap	kepuasan	pelanggan.	Hal	ini	dibuktikan	dengan	nilai	T-Value	5,436	dan	
P-Value	0,000.	Hasil	tersebut	signifikan	karena	nilai	T-Value	lebih	besar	dari	1,96	
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dan	P-Value	lebih	kecil	dari	0,05.	Dengan	nilai	path	coefficients	sebesar	0.606	yang	
artinya	 memiliki	 pengaruh	 positif.	 Oleh	 karena	 itu,	 apabila	 Vidio	 memberikan	
berbagai	 macam	 pilihan	 produk	 serta	 pemilihan	 cara	 pembayaran,	 maka	 akan	
menciptakan	 kepuasan	 pelanggan.	 Hasil	 penelitian	 ini	 sejalan	 dengan	 hasil	
penelitian	 yang	 dilakukan	 oleh	 Hartono	 &	 Wahyono	 (2015)	 bahwa	 keputusan	
pembelian	berpengaruh	langsung	terhadap	kepuasan	konsumen.		

Specific	Indirect	Effects	

	 Specific	 Indirect	Effects	 adalah	untuk	memastikan	apakah	 terdapat	variabel	
mediasi	 yang	 mempengaruhi	 hubungan	 antara	 variabel	 independen	 dengan	
variabel	dependen.	Sederhananya,	tujuan	penelitian	ini	adalah	untuk	menentukan	
apakah	 penambahan	 faktor	 lain	 pada	 model	 mempengaruhi	 hubungan	 antara	
variabel	independen	terhadap	variabel	dependen.	Dalam	penelitian	ini	keputusan	
pembelian	sebagai	variabel	mediasi.	

Tabel	10	Hasil	Specific	Indirect	Effects	

Path	 Original	
Sample	

STDEV	 T-Value	 P-Value	 Kesimpulan	

X1>Y>Z	 0,	213	 0.080	 2.674	 0.004	 Diterima		

X2>Y>Z	 0,	331	 0.098	 3.380	 0.000	 Diterima		

Sumber:	Data	Olahan	Peneliti,	2024	

Berdasarkan	 tabel	 10	 di	 atas,	 variabel	 social	 media	 marketing	 (X1)	
berpengaruh	secara	positif	dan	signifikan	terhadap	kepuasan	pelanggan	(Y)	melalui	
keputusan	pembelian	(Z).	Hal	ini	dibuktikan	dengan	nilai	T-Value	2.674	dan	P-Value	
0,004.	Hasil	tersebut	signifikan	karena	nilai	T-Value	lebih	besar	dari	1,96	dan	P-Value	
lebih	 kecil	 dari	 0,05.	 Dengan	 nilai	 path	 coefficients	 sebesar	 0.213	 yang	 artinya	
memiliki	 pengaruh	 positif.	 Hasil	 penelitian	 ini	 sejalan	 dengan	 penelitian	 yang	
dilakukan	oleh	Puirih	et	al.	(2020)	bahwa	social	media	marketing	berpengaruh	positif	
signifikan	 terhadap	 kepuasan	 pelanggan	melalui	 keputusan	 pembelian.	 Hubungan	
yang	 signifikan	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 saat	 social	 media	 marketing	 Instagram	
@vidiosports	memiliki	konten	serta	menyebarkan	informasi	yang	baik	dan	menarik,	
maka	 dapat	 memberikan	 kepuasan	 serta	 keputusan	 pembelian	 yang	 mudah	 bagi	
pelanggan	Vidio.	

Variabel	 online	 customer	 review	 (X2)	 berpengaruh	 secara	 positif	 dan	
signifikan	terhadap	kepuasan	pelanggan	(Y)	melalui	keputusan	pembelian	(Z).	Hal	ini	
dibuktikan	dengan	nilai	T-Value	3,380	dan	P-Value	0,000.	Hasil	 tersebut	signifikan	
karena	nilai	T-Value	lebih	besar	dari	1,96	dan	P-Value	lebih	kecil	dari	0,05.	Dengan	
nilai	 path	 coefficients	 sebesar	 0.331	 yang	 artinya	memiliki	 pengaruh	 positif.	 Hasil	
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penelitian	ini	sejalan	dengan	penelitian	yang	dilakukan	oleh	Prabowo	(2019)	bahwa	
online	customer	review	berpengaruh	positif	signifikan	terhadap	kepuasan	pelanggan	
melalui	 keputusan	 pembelian.	 Hubungan	 yang	 signifikan	 ini	 menunjukkan	 bahwa	
saat	Vidio	mendapatkan	online	customer	review	yang	positif	serta	baik,	maka	dapat	
memberikan	kepuasan	serta	keputusan	pembelian	yang	mudah	bagi	pelanggan	Vidio.	

	
KESIMPULAN	DAN	SARAN		

1. Pengaruh	Social	Media	Marketing	(X1)	terhadap	Kepuasan	Pelanggan	(Z)	

Berdasarkan	 hasil	 pengujian	 hipotesis,	 variabel	 social	 media	
marketing	 (X1)	 tidak	berpengaruh	signifikan	 terhadap	kepuasan	pelanggan	
(Z),	dengan	nilai	T-Value	sebesar	0,966	<	1,96	dan	P-Value	sebesar	0,167	>	
0,05.	Oleh	karena	itu,	kepuasan	pelanggan	tidak	disebabkan	dengan	adanya	
peran	social	media	marketing	Instagram	@vidiosports	yang	memiliki	konten	
serta	interaksi	yang	baik	antar	followers.	

2. Pengaruh	Online	Customer	Review	(X2)	 terhadap	Kepuasan	Pelanggan	
(Z)	

Berdasarkan	 hasil	 pengujian	 hipotesis,	 variabel	 online	 customer	
review	(X2)	tidak	berpengaruh	signifikan	terhadap	kepuasan	pelanggan	(Z),	
dengan	nilai	T-Value	sebesar	1,255	<	1,96	dan	P-Value	sebesar	0,105	>	0,05.	
Oleh	 karena	 itu,	 kepuasan	 pelanggan	 tidak	 disebabkan	 dengan	 adanya	
pengaruh	online	customer	review	 yang	positif	atau	baik	 terhadap	pengguna	
Vidio.	

3. Pengaruh	Social	Media	Marketing	(X1)	terhadap	Keputusan	Pembelian	
(Y)	

Berdasarkan	 hasil	 pengujian	 hipotesis,	 variabel	 social	 media	
marketing	(X1)	berpengaruh	secara	positif	dan	signifikan	terhadap	keputusan	
pembelian	(Y)	dengan	nilai	T-Value	2,985	>	1,96	dan	P-Value	0,001	<	0,05.	
Oleh	karena	itu,	dapat	disimpulkan	semakin	baik	konten	maupun	informasi	
yang	 tertera	 dalam	 social	 media	 marketing	 Instagram	 @vidiosports	 maka	
dapat	 meningkatkan	 tingkat	 kemudahan	 konsumen	 dalam	 melakukan	
keputusan	pembelian	suatu	produk.	

4. Pengaruh	Online	Customer	Review	(X2)	terhadap	Keputusan	Pembelian	
(Y)		

Berdasarkan	 hasil	 pengujian	 hipotesis,	 variabel	 online	 customer	
review	 (X2)	 berpengaruh	 secara	 positif	 dan	 signifikan	 terhadap	 keputusan	
pembelian	(Y)	dengan	nilai	T-Value	4,805	>	1,96	dan	P-Value	0,000	<	0,05.	
Oleh	karena	itu,	dapat	disimpulkan	semakin	baik	online	customer	review	yang	
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diterima	oleh	Vidio,	maka	dapat	meningkatkan	tingkat	kemudahan	konsumen	
dalam	melakukan	keputusan	pembelian	suatu	produk	layanan	dari	Vidio.	

5. Pengaruh	Keputusan	Pembelian	(Y)	terhadap	Kepuasan	Pelanggan	(Z)		

Berdasarkan	hasil	pengujian	hipotesis,	variabel	keputusan	pembelian	
(Y)	berpengaruh	secara	positif	dan	signifikan	terhadap	kepuasan	pelanggan	
(Z)	dengan	nilai	T-Value	5,436	>	1,96	dan	P-Value	0,000	<	0,05.	Oleh	karena	
itu,	 dapat	 disimpulkan	 bahwa	 jika	 terjadinya	 keputusan	 pembelian	 yang	
mudah	 oleh	 pelanggan,	 maka	 mampu	 mendorong	 terjadinya	 kepuasan	
pelanggan	yang	baik.	

6. Pengaruh	Social	Media	Marketing	(X1)	terhadap	Kepuasan	Pelanggan	(Z)	
melalui	Keputusan	Pembelian	(Y)	

Berdasarkan	 hasil	 pengujian	 hipotesis,	 variabel	 social	 media	
marketing	(X1)	berpengaruh	secara	positif	dan	signifikan	terhadap	kepuasan	
pelanggan	(Z)	melalui	keputusan	pembelian	(Y)	dengan	nilai	T-Value	2.674	>	
1,96	dan	P-Value	0,004	<	0,05.	Oleh	karena	itu,	dapat	disimpulkan	bahwa	saat	
social	 media	 marketing	 Instagram	 @vidiosports	 memiliki	 konten	 serta	
menyebarkan	 informasi	 yang	 baik	 dan	 menarik,	 maka	 dapat	 memberikan	
kepuasan	serta	keputusan	pembelian	yang	mudah	bagi	pelanggan	Vidio.	

7. Pengaruh	Online	Customer	Review	 (X2)	 terhadap	Kepuasan	Pelanggan	
(Z)	melalui	Keputusan	Pembelian	(Y)	

Berdasarkan	 hasil	 pengujian	 hipotesis,	 variabel	 online	 customer	
review	 (X2)	 berpengaruh	 secara	 positif	 dan	 signifikan	 terhadap	 kepuasan	
pelanggan	(Z)	melalui	keputusan	pembelian	(Y)	dengan	nilai	T-Value	3,380	>	
1,96	dan	P-Value	0,000	<	0,05.	Oleh	karena	itu,	dapat	disimpulkan	bahwa	saat	
Vidio	mendapatkan	online	customer	review	yang	positif	serta	baik,	maka	dapat	
memberikan	 kepuasan	 serta	 keputusan	 pembelian	 yang	 mudah	 bagi	
pelanggan	Vidio.	

Saran	

Saran	Bagi	Perusahaan	

	Berdasarkan	hasil	penelitian	ini,	Vidio	disarankan	untuk	dapat	meningkatkan	
social	media	marketing	Instagram	@vidiosports	dengan	memberikan	informasi	dan	
interaksi	 antar	 followers	 serta	konten	yang	 lebih	menarik	dan	bermanfaat.	 Seperti	
memberikan	informasi	wawasan	baru	mengenai	olahraga	dan	kuis	interaktif	untuk	
menambah	 rasa	 kepuasan	 pelanggan.	 Diharapkan	 Vidio	 konsisten	 dalam	
mempertahankan	 online	 customer	 review	 yang	 baik	 serta	 positif,	 karena	 menjadi	
pertimbangan	 bagi	 konsumen	 sebelum	 atau	 saat	 menggunakan	 produk	 layanan	
streaming	Vidio.	
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Saran	Bagi	Peneliti	Selanjutnya	

	Hasil	 penelitian	 ini	 diharapkan	 dapat	 menjadi	 acuan	 bagi	 penelitian	
selanjutnya	 dan	 dapat	 dikembangkan	 lebih	 lanjut	 oleh	 peneliti	 yang	 melakukan	
penelitian	 serupa.	 Hasil	 penelitian	 ini	 diharapkan	 dapat	 menjadi	 pedoman	 dalam	
melakukan	penelitian	dan	berkontribusi	pada	perkembangan	yang	lebih	baik.	Peneliti	
selanjutnya	 diharapkan	 dapat	 mengembangkan	 penelitian	 dengan	 menggunakan	
metode	 analisis	 yang	 berbeda	 sebagai	 bahan	 perbandingan	 penelitian	 serta	
menambahkan	variabel	lainnya	untuk	memperluas	cakupan	penelitian.	
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