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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji model hubungan brand image, electronic 

word of mouth dan purchase intention baik secara langsung maupun tidak 

langsung. Lebih lanjut, penelitian ini memasukkan peran mediasi electronic trust 

terhadap hubungan antara brand image, electronic word of mouth dan purchase 

intention. Penelitian ini melakukan survei pada konsumen yang ada di kota 

Semarang. Jumlah responden yang mengisi kuesioner adalah 399 responden. Data 

yang digunakan merupakan data primer yang dikumpulkan melalui survei 

kuesioner yang dibagikan secara langsung maupun secara online yang diukur 

melalui skala likert. Metode analisis data diuji dengan menggunakan SmartPLS 

Versi 4.0, yang meliputi uji validitas, uji reliabilitas, uji moderasi, dan uji 

hipotesis. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: 1) brand image berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap purchase intention, 2) e-trust berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap purchase intention, 3) Brand image berpengaruh positif 

tidak signifikan terhadap e-trust, 4) E-wom berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap e-trust, 5) E-trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention. 

Kata Kunci: Brand Image, E-Wom, E-Trust, Purchase Intention 
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ABSTRACT 

This study aims to test the relationship model between brand image, electronic 

word of mouth, and purchase intention, both directly and indirectly. Furthermore, 

this study includes the mediating role of electronic trust on the relationship 

between brand image, electronic word of mouth, and purchase intention. This 

study conducted a survey on consumers in the city of Semarang. The number of 

respondents who filled out the questionnaire was 399 respondents. The data used 

is primary data collected through questionnaire surveys distributed directly and 

online, measured using a Likert scale. The data analysis method was tested using 

SmartPLS Version 4.0, which includes validity tests, reliability tests, moderation 

tests, and hypothesis tests. The results of this study indicate that: 1) brand image 

has a positive and significant effect on purchase intention, 2) e-trust has a positive 

and significant effect on purchase intention, 3) Brand image has a positive but 

insignificant effect on e-trust, 4) E-wom has a positive and significant effect on e-

trust, 5) E-trust has a positive and significant effect on purchase intention. 

Keywords: Brand Image, E-Wom, E-Trust, Purchase Intention 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Purchase intention atau niat membeli merupakan salah satu faktor yang 

mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli suatu produk tertentu. Niat 

pembelian ini mencerminkan keinginan pembelian dan tren pembelian konsumen 

dan dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti kualitas produk, harga, dan citra 

merek. Jika konsumen merasa puas dengan informasi yang mereka terima dan 

percaya pada merek produk, kemungkinan besar mereka akan melakukan 

pembelian. Selain itu, faktor eksternal seperti rekomendasi dari teman dan 

keluarga atau ulasan positif di media sosial juga dapat meningkatkan niat 

pembelian. Dengan memahami niat pembelian, perusahaan dapat 

mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif untuk menarik perhatian 

konsumen dan membujuk mereka untuk melakukan pembelian. 

Sebagai bagian dari strategi pemasaran, niat membeli meningkatkan 

keuntungan pemasaran perusahaan dengan memungkinkannya memahami niat 

membeli konsumen. Dengan menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi niat 

membeli, seperti kualitas produk, citra merek, dan rekomendasi dari pengguna 

lain, perusahaan dapat mengidentifikasi area yang memerlukan perbaikan untuk 

menarik lebih banyak pelanggan. Informasi mengenai niat pembelian 

memungkinkan perusahaan  merancang kampanye pemasaran yang lebih tepat 

sasaran dan relevan dengan kebutuhan konsumen. Selain itu, dengan 

meningkatkan kepuasan dan kepercayaan konsumen, perusahaan dapat 

menumbuhkan loyalitas pelanggan, yang dapat berkontribusi pada peningkatan 
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penjualan dan profitabilitas. Ole$h kare$na itu, pe$m$aham$an  m$e$ndalam$ te$ntang niat 

m$e$m$be$li tidak hanya m$e$m$bantu dalam$ pe$ngam$bilan ke$putusan strate$gis te$tapi 

juga m$e$m$ainkan pe$ran pe$nting dalam$ m$e$ncapai tujuan bisnis jangka panjang. 

Saat ini, konsum$e$n se$m$akin se$le$ktif dalam$ m$e$m$ilih produk de$ngan cara 

be$ralih ke$ m$e$re$k yang le$bih fashionable$ dan m$ode$rn. Banyak m$e$re$k lokal, se$pe$rti 

se$patu m$e$re$k Bata m$e$ngalam$i pe$nurunan m$inat be$li. Ini te$rjadi kare$na m$e$re$k 

te$rse$but dianggap m$e$m$iliki de$sain yang kuno dan kurang m$e$narik bagi ge$ne$rasi 

m$uda. Se$m$e$ntara itu, tre$n gaya hidup se$hat juga m$e$ndorong banyak pe$rm$intaan 

te$rhadao se$patu olahraga dari m$e$re$k-m$e$re$k baru yang le$bih inovatif. 

Banyak pe$ne$litian te$ntang purchase$ inte$ntion yang ditulis ole$h para 

pe$ne$liti se$be$lum$nya. Para pe$ne$liti m$e$ngide$ntifikasi be$be$rapa faktor yang dapat 

m$e$m$pe$ngaruhi purchase$ inte$ntion. Faktor-faktor itu diantaranya ada inform$ation 

quality (Zahe$e$r dkk., 2024), brand im$age$ (Blanco-E$ncom$ie$nda dkk., 2024), brand 

trust (Arachchi dkk., 2022), e$-wom$ (M$ache$ka dkk., 2024), citra toko atau store$ 

im$age$ (Watanabe$ dkk., 2019), dan trust atau ke$pe$rcayaan (Curve$lo dkk., 2019). 

Brand Im$age$ atau citra m$e$re$k m$e$rupakan se$buah gam$baran yang ada 

dalam$ be$nak konsum$e$n te$rhadap suatu m$e$re$k atau brand. Citra dari suatu m$e$re$k 

m$e$m$punyai pe$ran yang pe$nting untuk m$e$m$pe$ngaruhi konsum$e$n dalam$ 

m$e$lakukan pe$m$be$lian, hal ini dikare$nakan para konsum$e$n ce$nde$rung akan 

m$e$m$ilih produk de$ngan citra m$e$re$k yang positif (Nur Aisah & Wahyono, 2018). 

Ada be$be$rapa te$m$uan te$rdahulu te$ntang pe$ngaruh brand im$age$ te$rhadap purchase$ 

inte$ntion. Nur Aisah, (2018) m$e$nyatakan bahwa Brand Im$age$ be$rpe$ngaruh positif 

dan signifikan te$rhadap Purchase$ Inte$ntion, jadi se$m$akin baik brand im$age$ atau 
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citra m$e$re$k m$aka akan se$m$akin be$sar pe$luang konsum$e$n untuk m$e$m$be$li se$buah 

produk. Nur’khalisha & Kusum$awardhani, (2024) m$e$nyatakan bahwa tidak 

adanya pe$ngaruh antara Brand Im$age$ te$rhadap Purchase$ Inte$ntion. Sutanto & 

M$.Y., (2024) m$e$nyatakan bahwa ada pe$ngaruh positif dan signifikan dari brand 

im$age$ te$rhadap purchase$ inte$ntion atau ke$putusan pe$m$be$lian konsum$e$n.  

E$le$ctronic Word of M$outh (e$-wom$) m$e$rupakan opini atau pe$ndapat 

konsum$e$n baik positif atau ne$gatif yang disam$paikan m$e$lalui m$e$dia inte$rne$t 

m$e$nge$nai suatu produk yang te$lah dibe$li ole$h konsum$e$n dan be$rsifat dapat 

m$e$m$pe$ngaruhi ke$putusan konsum$e$n lain untuk m$e$m$be$li atau tidak suatu produk 

te$rse$but. Ada be$be$rapa te$m$uan te$rdahulu te$ntang pe$ngaruh e$-wom$ te$rhadap 

purchase$ inte$ntion. Purwianti, (2021) m$e$nyatakan bahwa e$-wom$ be$rpe$ngaruh 

signifikan te$rhadap purchase$ inte$ntion, jadi se$m$akin banyak e$-wom$ yang ada 

m$aka akan se$m$akin banyak pula konsum$e$n lain yang dipe$ngaruhi atau 

te$rpe$ngaruh dalam$ ke$putusan untuk m$e$m$be$li. Riansyah e$t al., (2024) m$e$nyatakan 

bahwa e$-wom$ m$e$m$iliki pe$ngaruh positif nam$un tidak signifikan te$rhadap 

purchase$ inte$ntion.  

Banyak te$m$uan dari para pe$ne$liti se$be$lum$nya te$rnyata m$e$m$iliki hasil 

te$m$uan yang be$rbe$da-be$da. Pe$rbe$daan hasil ini dibagi m$e$njadi dua. Hasil 

pe$ne$litian se$be$lum$nya yang m$e$nunjukkan bahwa se$m$akin baik brand im$age$ m$aka 

se$m$akin tinggi juga purchase$ inte$ntion dan se$m$akin banyak e$-wom$ m$aka akan 

se$m$akin tinggi juga purchase$ inte$ntion. Lalu, ada hasil pe$ne$litian se$be$lum$nya 

yang m$e$nunjukkan bahwa se$m$akin baik brand im$age$ m$aka se$m$akin turun juga 

purchase$ inte$ntion dan se$m$akin banyak e$-wom$ m$aka akan se$m$akin turun juga 
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purchase$ inte$ntion atau bisa dikatakan bahwa brand im$age$ dan e$-wom$ tidak 

be$rpe$ngaruh te$rhadap purchase$ inte$ntion. 

Salah satu yang m$e$m$pe$ngaruhi pe$rbe$daan hasil te$m$uan dari para pe$ne$liti 

itu adalah e$-trust. E$-trust be$rpe$ran pe$nting pada be$sarnya ke$inginan konsum$e$n 

untuk m$e$m$be$li suatu produk, te$ntunya hal ini akan be$rvariasi dari satu konsum$e$n 

de$ngan konsum$e$n yang lainnya. Be$be$rapa pe$ne$litian juga m$e$nunjukkan bahwa 

konsum$e$n de$ngan e$-trust yang tinggi akan le$bih be$sar ke$inginan m$e$re$ka untuk 

m$e$m$be$li produk. Astuti & Khairul Bahrun, (2022) m$e$nyatakan bahwa e$-trust atau 

trust be$rpe$ngaruh signifikan te$hadap purchase$ inte$ntion. Hal ini dapat diartikan 

bahwa e$-trust dapat m$e$m$pe$ngaruhi purchase$ inte$ntion walaupun brand im$age$ dan 

e$-wom$ pada se$tiap konsum$e$n be$rbe$da-be$da, tidak te$rgantung pada tinggi ataupun 

re$ndahnya tingkat brand im$age$ dan e$-wom$.  

Tabel 1. 1 Penjualan beberapa perusahaan sepatu lokal 

Tahun Pendapatan perusahaan 

Sepatu Bata Tbk Primarindo Asia 

Infrastructur Tbk 

Surya Intrindo 

Makmur Tbk 

2022 Rp643.454.175 Rp113,918,038,823 Rp46.815.047.644 

2023 Rp609.611.523 Rp91,394,216,751 Rp19.917.820.749 

Sum$be$r: Bursa E$fe$k Indone$sia, 2025 

Be$rdasarkan data dari Laporan Ke$uangan tiap pe$rusahaan, jum$lah jum$lah 

pe$ndapatan dari re$alisasi pe$njualan m$e$ngalam$i pe$nurunan pada tahun 2023 jika 

dibandingkan de$ngan tahun se$be$lum$nya, 2022. Pe$ndapatan tahun 2022 jauh le$bih 

tinggi dibandingkan de$ngan pe$ndapatan tahun 2023. Hal ini m$e$nunjukkan bahwa 

adanya faktor-faktor yang m$e$m$pe$ngaruhi niat m$e$m$be$li konsum$e$n te$rhadap 
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produk m$e$re$ka se$hingga te$rjadi pe$nurunan pe$njualan yang m$e$ngakibatkan 

pe$ndapatan tiap pe$rusahaan juga m$e$nurun. Niat m$e$m$be$li konsum$e$n te$rhadap 

se$patu lokal dapat dikatakan be$rkurang dikare$nakan pe$ndapatan pe$rusahaan 

se$patu lokal m$e$ngalam$i pe$nurunan. Niat m$e$m$be$li ini dapat dilihat dari se$be$rapa 

banyak orang yang te$rtarik untuk m$e$m$be$li se$patu lokal. Hal ini dianggap bahwa 

faktor niat m$e$m$be$li konsum$e$n ikut se$rta dalam$ m$e$m$pe$ngaruhi kondisi tidak 

te$rcapainya targe$t pe$njualan dan pe$ndapatan pe$rusahaan. Pe$nting m$e$lakukan 

pe$ne$litian te$rkait faktor-faktor niat m$e$m$be$li atau purchase$ inte$ntion te$rm$asuk 

pe$rtim$bangan dari konsum$e$n yang ada di kota Se$m$arang. 

Be$rdasarkan pe$rm$asalahan di atas dan pe$rbe$daan hasil pe$ne$litian m$aka pe$nulis 

be$rm$aksud untuk m$e$lakukan pe$ne$litian le$bih lanjut te$rkait Pe$ran Brand im$age$ dan 

E$-WOM$ te$rhadap Purchase$ Inte$ntion pada Se$patu Lokal di Se$m$arang de$ngan E$-

Trust se$bagai Variabe$l M$e$diasi. Alasan dilakukannya pe$ne$litian ini adalah kare$na 

be$lum$ banyak pe$ne$litian te$rdahulu yang m$e$libatkan niat m$e$m$be$li konsum$e$n di 

kota Se$m$arang te$rhadap produk se$patu lokal, de$ngan dilakukannya pe$ne$litian ini 

m$aka pe$ngusaha produk se$patu lokal yang ada di Indone$sia m$am$pu m$e$m$aham$i 

konsum$e$n m$e$re$ka te$rutam$a yang ada di kota Se$m$arang. 

1.2 Rumusan Masalah 

     Dari latar be$lakang yang te$lah pe$nulis uraikan, m$aka rum$usan m$asalah dalam$ 

pe$ne$litian ini adalah ”Bagaim$ana m$e$ningkatkan purchase$ inte$ntion m$e$lalui 

brand im$age$, E$-WOM$, dan E$-trust?”. Adapun pe$rtanyaan pe$ne$litiannya adalah 

se$bagai be$rikut: 
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1. Bagaim$ana pe$ngaruh brand im$age$ te$rhadap purchase$ inte$ntion pada 

konsum$e$n se$patu lokal di Se$m$arang? 

2. Bagaim$ana pe$ngaruh e$-wom$ te$rhadap purchase$ inte$ntion pada konsum$e$n 

se$patu lokal di Se$m$arang? 

3. Bagaim$ana pe$ngaruh brand im$age$ te$rhadap E$-Trust pada konsum$e$n se$patu 

lokal di Se$m$arang? 

4. Bagaim$ana pe$ngaruh e$-wom$ te$rhadap E$-Trust pada konsum$e$n se$patu lokal 

di Se$m$arang? 

5. Bagaim$ana pe$ngaruh E$-Trust te$rhadap purchase$ inte$ntion pada konsum$e$n 

se$patu lokal di Se$m$arang? 

6. Bagaim$ana pe$ran E$-Trust dalam$ m$e$m$e$diasi hubungan antara brand im$age$ 

dan purchase$ inte$ntion pada konsum$e$n se$patu lokal di Se$m$arang? 

7. Bagaim$ana pe$ran E$-Trust dalam$ m$e$m$e$diasi hubungan antara e$-wom$ dan 

purchase$ inte$ntion pada konsum$e$n se$patu lokal di Se$m$arang? 

1.3 Tujuan Penelitian 

     Be$rdasarkan rum$usan m$asalah, m$aka tujuan dari pe$ne$litian ini yang ingin 

dicapai adalah untuk m$e$nguji se$cara e$m$piris dan m$e$nganalisis pe$ngaruh Brand 

im$age$ dan E$-WOM$ te$rhadap Purchase$ Inte$ntion pada Se$patu Lokal di Se$m$arang 

de$ngan E$-Trust se$bagai Variabe$l M$e$diasi.  
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1.4 Manfaat Penelitian 

Se$lain m$e$m$iliki tujuan pe$ne$litian te$ntu saja suatu pe$ne$litian m$e$m$iliki m$anfaat 

yang dapat dirasakan ole$h be$rbagai pihak, se$hingga dapat disim$pulkan bahwa 

pe$ne$litian ini m$e$m$iliki m$anfaat se$bagai be$rikut: 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

     M$anfaat dari dilakukannya pe$ne$litian ini adalah diharapkan dapat m$e$nam$bah 

wawasan te$rhadap te$ori yang digunakan dalam$ hubungan antara brand im$age$, e$-

wom$, e$-trust dan purchase$ inte$ntion. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

M$anfaat dari dilakukannya pe$ne$litian ini bagi pe$ngusaha brand lokal se$patu 

di Indone$sia adalah dapat m$e$njadi pe$rtim$bangan bagi pe$rusahaan dalam$ 

m$e$ngam$bil dan m$e$nge$valuasi produk yang te$pat be$rhubungan de$ngan purchase$ 

inte$ntion. Bagi m$asyarakat pe$ne$litian ini dapat m$e$ningkatkan wawasan m$e$nge$nai 

be$rbagai m$e$re$k se$patu lokal yang ada se$hinggga dapat m$e$m$ilih m$e$re$k yang te$pat 

dan se$suai de$ngan ke$butuhan. Pe$ne$litian ini juga diharapkan dapat be$rm$anfaat 

bagi pe$ne$liti se$lanjutnya se$bagai re$fe$re$nsi atau bahan acuan pe$ne$litian. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Theory of Planned Behavior (TPB) 

M$e$nurut Ajze$n (1985) te$ori the$ory of planne$d be$havior atau te$ori pe$rilaku 

te$re$ncana m$e$rupakan se$buah te$ori yang be$rtujuan untuk m$e$nje$laskan dan 

m$e$m$pre$diksi pe$rilaku m$anusia dalam$ situasi te$rte$ntu. The$ory of planne$d be$havior 

m$e$rupakan te$ori pe$rluasan/pe$nge$m$bangan dari The$ory of Re$asone$d Action (TRA) 

atau biasa dise$but te$ori re$aksi. Faktor utam$a yang pe$nting dalam$ the$ory of planne$d 

be$havior adalah niat suatu individu dalam$ m$e$lakukan se$suatu. Niat dianggap 

se$bagai faktor m$otivasi yang dapat m$e$m$pe$ngaruhi pe$rilaku se$se$orang. Niat adalah 

alasan bagi se$se$orang untuk be$rse$dia m$e$ncoba, banyaknya upaya yang te$re$ncana 

dike$rahkan untuk te$rlibat dalam$ pe$rilaku. Se$m$akin kuat niat untuk te$rlibat dalam$ 

pe$rilaku, m$aka se$bagian be$sar ke$m$ungkinan pe$rilaku itu dilakukan. Niat 

se$se$orang yang akan m$e$njadi pe$rilaku dikontrol ole$h ke$he$ndak dari se$se$orang itu 

se$ndiri. Kontrol ke$he$ndak m$e$rupakan ke$m$am$puan se$se$orang dalam$ m$e$ngam$bil 

ke$putusan untuk m$e$lakukan suatu pe$rilaku atau tidak m$e$lakukan pe$rilaku te$rse$but 

(Ajze$n, 1991).  

The$ory of Planne$d Be$havior dipe$ngaruhi ole$h tiga faktor yaitu: attitude$ 

toward the$ be$havior (sikap te$rhadap suatu pe$rilaku), subje$ctive$ norm$ (norm$a 

subje$ktif), dan pe$rce$ive$d be$havior control (kontrol pe$rilaku). Pe$nje$lasan dari tiga 

faktor itu adalah se$bagai be$rikut: 
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1) Attitude$ toward the$ be$havior atau sikap te$rhadap pe$rilaku m$e$rupakan 

faktor yang m$e$ngacu pada pe$nilaian se$se$orang te$ntang se$be$rapa be$sar 

ke$untungan dan ke$rugian yang dite$rim$a ole$h se$se$orang te$rse$but.  

2) Subje$ctive$ norm$ atau norm$a sosial m$e$rupakan faktor yang m$e$ngacu pada 

te$kanan sosial di lingkungan se$se$orang yang dapat m$e$m$pe$ngaruhi 

se$se$orang te$rse$but m$e$lakukan atau tidak m$e$lakukan se$buah pe$rilaku. 

3) Pe$rce$ive$d be$havioral control atau pe$rse$psi kontrol m$e$rupakan faktor yang 

m$e$ngacu pada se$be$rapa jauh se$se$orang m$e$rasa bahwa m$e$re$ka m$e$m$iliki 

kontrol atas pe$rilaku te$rte$ntu m$e$re$ka. 

De$ngan gabungan dari ke$tiga faktor yang te$rdapat pada the$ory of planne$d 

be$havior ini, m$aka pe$ne$liti dapat m$e$m$aham$i se$cara kom$pre$he$nsif te$ntang faktor-

faktor yang m$e$m$pe$ngaruhi pe$rilaku yang se$dang dite$liti. Hal ini dapat se$cara 

e$fe$ktif m$e$m$bantu dan m$e$rancang strate$gi untuk m$e$m$prom$osikan pe$rilaku yang 

diinginkan. Ini m$e$njadikan the$ory of planne$d be$havior se$bagai landasan te$oritis 

yang kuat dalam$ pe$ne$litian ini. 

2.2 Variabel – variabel Penelitian 

2.2.1 Purchase Intention 

Purchase$ inte$ntion atau niat m$e$m$be$li adalah salah satu ke$inginan se$se$orang 

untuk m$e$lakukan pe$rilaku yaitu m$e$lakukan pe$m$be$lian (Rizwan dkk., 2021). 

Dalam$ purchase$ inte$ntion atau niat m$e$m$be$li te$rdapat dua sudut pandang utam$a 

yaitu, sudut pandang dari konsum$e$n lam$a dan sudut pandang dari konsum$e$n baru. 

Rizwan dkk., (2021) m$e$nyatakan bahwa purchase$ inte$ntion atau niat m$e$m$be$li 

konsum$e$n baru m$e$ngungkapkan m$inat, pilihan dan pe$rilaku pe$langgan se$cara 
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ke$se$luruhan, se$dangkan purchase$ inte$ntion atau niat m$e$m$be$li konsum$e$n lam$a 

m$e$ngantisipasi ke$pe$rcayaan pe$langgan, ke$puasan dan jam$inan pe$m$be$lian 

be$rulang atau re$pe$at orde$r di m$asa yang akan datang.  

Pe$ne$litian se$be$lum$nya, Curve$lo dkk., (2019) m$e$nyatakan bahwa tujuan 

pe$ne$litiannya adalah untuk m$e$nganalisis pe$ngaruh atribut, ke$pe$rcayaan 

konsum$e$n dan nilai yang dirasakan te$rhadap niat be$li pangan organik. Hasil dari 

pe$ne$litian ini m$e$nunjukkan bahwa nilai e$m$osional be$rhubungan positif de$ngan 

niat m$e$m$be$li atau purchase$ inte$ntion, nilai e$konom$i be$rdam$pak positif te$rhadap 

niat m$e$m$be$li atau purchase$ inte$ntion. Nilai sosial, ke$pe$rcayaan, dan atribut 

se$nsorik be$rpe$ngaruh positif te$rhadap niat m$e$m$be$li atau purchase$ inte$ntion. 

Pe$ne$litian lain, Arachchi dkk., (2022) de$ngan tujuan pe$ne$litian yaitu untuk 

untuk m$e$ngkaji hubungan langsung antara pe$rse$psi ke$wargane$garaan korporat 

(Corporate$ C) dan niat m$e$m$be$li, pe$ne$litian ini juga be$rtujuan untuk m$e$nguji pe$ran 

m$e$diasi ke$pe$rcayaan m$e$re$k (Brand Trust), ide$ntifikasi konsum$e$n-m$e$re$k 

(Consum$e$r-Brand Ide$ntification) dan e$fe$k m$ode$rasi norm$a pribadi dan ke$takutan 

te$rhadap pe$nyakit virus corona 2019 (COVID-19) de$ngan m$e$nyum$bangkan te$ori 

pe$rtukaran sosial (SE$T), hubungan m$e$re$k te$ori, te$ori kognitif sosial (SCT) dan 

te$ori daya tarik rasa takut. Hasil dari pe$ne$litian ini m$e$nunjukkan bahwa dam$pak 

positif yang signifikan dari pe$rse$psi CC te$rhadap niat m$e$m$be$li (jalur langsung), 

dan le$bih jauh lagi, m$e$diasi parsial ditunjukkan untuk pe$nde$katan tidak langsung. 

Se$lain itu, norm$a pribadi dan ke$takutan te$rhadap COVID-19 m$e$m$iliki dam$pak 

yang signifikan te$rhadap hubungan antara pe$rse$psi CC te$rhadap niat m$e$m$be$li, BT 

pada niat m$e$m$be$li dan CBI pada niat m$e$m$be$li. 
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Riansyah dkk., (2024) m$e$lakukan pe$ne$litian te$ntang purchase$ inte$ntion 

de$ngan tujuan pe$ne$litian yaitu m$e$nge$tahui pe$ngaruh dari price$ dan e$-wom$ 

te$rhadap purchase$ inte$ntion m$obil listrik Wuling Air E$V yang dim$e$diasi ole$h 

trust. Hasil dari pe$ne$litian ini m$e$nunjukkan bahwa price$ m$e$m$iliki pe$ngaruh 

positif dan signifikan te$rhadap trust. E$-wom$ m$e$m$iliki pe$ngaruh positif dan 

signifikan te$rhadap trust. Trust m$e$m$iliki pe$ngaruh positif dan signifikan te$rhadap 

purchase$ inte$ntion. Price$ m$e$m$iliki pe$ngaruh positif dan signifikan te$rhadap 

purchase$ inte$ntion. E$wom$ m$e$m$iliki pe$ngaruh positif nam$un tidak signifikan 

te$rhadap purchase$ inte$ntion. Price$ m$e$m$iliki pe$ngaruh positif dan signifikan 

te$rhadap purchase$ inte$ntion m$e$lalui trust. E$wom$ m$e$m$iliki pe$ngaruh positif dan 

signifikan te$rhadap purchase$ inte$ntion m$e$lalui trust. 

Sari & Ruslim$, (2024) juga m$e$lakukan pe$ne$litian purchase$ inte$ntion de$ngan 

tujuan untuk m$e$nge$tahui pe$ran trust dalam$ m$e$m$e$diasi e$-wom$ te$rhadap purchase$ 

inte$ntion. Hasil pe$ne$litian ini m$e$nunjukkan bahwa E$-wom$ dan trust be$rpe$ngaruh 

signifikan te$rhadap purchase$ inte$ntion. Trust be$rpe$ran se$bagai variabe$l m$e$diasi 

yang be$rpe$ngaruh signifikan antar se$luruh variabe$l te$rhadap purchase$ inte$ntion. 

Pe$ne$litian yang te$rkait de$ngan purchase$ inte$ntion te$lah banyak dilakukan dan 

banyak m$e$m$bahas faktor-faktor yang m$e$m$pe$ngaruhi purchase$ inte$ntion atau niat 

m$e$m$be$li, akan te$tapi pada pe$ne$litian se$be$lum$nya te$rkait de$ngan brand im$age$ 

te$rhadap purchase$ inte$ntion dan e$-trust se$bagai variabe$l m$e$diasi m$asih sangat 

jarang dilakukan. Brand im$age$ ce$nde$rung ke$pada ke$m$am$puan pe$nilaian 

se$se$orang te$ntang se$be$rapa be$sar ke$untungan dan ke$rugian yang dite$rim$a ole$h 

se$se$orang te$rse$but pada saat m$e$m$be$li produk, se$dangkan e$-trust ce$nde$rung 
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ke$pada se$be$rapa jauh se$se$orang m$e$rasa bahwa m$e$re$ka m$e$m$iliki kontrol atas 

pe$rilaku te$rte$ntu m$e$re$ka yang pada pe$ne$litian ini pe$rilaku te$rte$ntu te$rse$but adalah 

pe$m$be$lian. 

2.2.2 Brand Image 

Brand Im$age$ atau citra m$e$re$k m$e$rupakan se$buah gam$baran atau ke$san 

te$rhadap suatu m$e$re$k te$rte$ntu yang ada pada be$nak konsum$e$n. Brand im$age$ atau 

citra m$e$re$k juga bisa dianggap se$bagai bagian dari suatu m$e$re$k yang dapat 

dike$nali te$tapi tidak diucapkan, se$pe$rti sim$bol, de$sain huruf atau warna. Pe$ne$litian 

se$be$lum$nya (Nur Aisah & Wahyono, 2018) m$e$lakukan pe$ne$litian de$ngan tujuan 

untuk m$e$nguji pe$ngaruh langsung store$ atm$osphe$re$, product knowle$dge$, dan 

brand im$age$ te$rhadap purchase$ de$cision se$rta pe$ngaruh tidak langsungnya 

m$e$lalui word of m$outh. Hasil pe$ne$litian m$e$nunjukkan bahwa te$rdapat pe$ngaruh 

yang positif dan signifikan dari store$ atm$osphe$re$, product knowle$dge$, dan brand 

im$age$ te$rhadap purchase$ de$cision. 

Pe$ne$liti lain yaitu (Dwi Darm$awan & Se$tyo Iriani, 2021) m$e$lakukan pe$ne$litian 

te$ntang brand im$age$. Pe$ne$litian itu be$rtujuan untuk m$e$nganalisis dan m$e$m$bahas 

pe$ngaruh ce$le$brity e$ndorse$m$e$nt dan  brand im$age$ te$rhadap purchase$ inte$ntion 

atau niat m$e$m$be$li m$e$lalui sikap te$rhadap m$e$re$k pada kopi Caffino. Hasil dari 

pe$ne$litian m$e$nunjukkan bahwa te$rdapat pe$ngaruh positif dan signifikan antara 

ce$le$brity e$ndorse$m$e$nt dan sikap te$rhadap m$e$re$k te$rhadap purchase$ inte$ntion atau 

niat m$e$m$be$li. Nam$un citra m$e$re$k tidak be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap niat be$li. 

Te$rdapat pula pe$ngaruh positif dan signifikan ce$le$brity e$ndorse$m$e$nt dan brand 

im$age$ te$rhadap sikap te$rhadap m$e$re$k. 
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Pe$ne$liti lain, Nur’khalisha & Kusum$awardhani, (2024) juga m$e$lakukan 

pe$ne$litian te$ntang brand im$age$. Pe$ne$litian itu m$e$m$iliki tujuan untuk m$e$nge$tahui 

pe$ngaruh brand im$age$ dan brand trust te$rhadap purchase$ inte$ntion. Hasil 

pe$ne$litian ini m$e$nunjukan bahwa brand im$age$ atau citra m$e$re$k tidak be$rpe$ngaruh 

te$rhadap purchase$ inte$ntion atau niat be$li.  

Kotle$r & Ke$lle$r (2016) m$e$ngukur brnad im$age$ de$ngan m$e$nggunakan 

indikator: 1) Ke$kuatan (stre$ngthne$ss) ke$unggulan m$e$re$k ini be$rtum$pu pada 

atribut-atribut fisik atas m$e$re$k se$hingga bisa dise$but se$bagai se$buah ke$le$bihan jika 

dibandingkan de$ngan m$e$re$k lainnya. Diantaranya yang te$rm$asuk pada ke$lom$pok 

ke$kuatan (stre$ngthne$ss) ini adalah pe$nam$pilan fisik, harga produk, ke$be$rfungsian 

se$m$ua fasilitas produk, m$aupun pe$nam$pilan fasilitas pe$ndukung dari produk 

te$rse$but. 2) Ke$unikan (unique$ne$ss) adalah ke$m$am$puan untuk m$e$nge$tahui 

pe$rbe$daan se$buah m$e$re$k diantara m$e$re$k lainnya. Ke$san ini m$uncul dari atribut 

yang m$e$njadi pe$m$be$da atau m$e$m$punyai dife$re$nsiasi de$ngan produk-produk lain. 

Diantaranya yang m$asuk dalam$ kate$gori ini adalah variasi harga, variasi layanan, 

m$aupun pe$nam$pilan atau nam$a se$buah m$e$re$k dan fisik dari produk itu se$ndiri. 3) 

Favorable$ adalah ke$m$udahan m$e$re$k dalam$ diucapkan dan ke$m$am$puan m$e$re$k 

dalam$ te$tap diingat ole$h pe$langgan m$aupun ke$se$suaian antara ke$san m$e$re$k yang 

ada di be$nak konsum$e$n de$ngan citra yang di inginkan ole$h pihak pe$rusahaan atas 

m$e$re$k yang be$rsangkutan. 

2.2.3 E-WOM 

E$le$ctronic Word of M$outh atau e$-wom$ m$e$rupakan opini atau pe$ndapat 

konsum$e$n baik positif atau ne$gatif yang disam$paikan m$e$lalui m$e$dia inte$rne$t 
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m$e$nge$nai suatu produk yang te$lah dibe$li ole$h konsum$e$n dan be$rsifat dapat 

m$e$m$pe$ngaruhi ke$putusan konsum$e$n lain untuk m$e$m$be$li atau tidak suatu produk 

te$rse$but. Pe$ne$litian se$be$lum$nya Sari & Ruslim$, (2024) m$e$lakukan pe$ne$litian 

de$ngan tujuan untuk m$e$nguji pe$ran trust dalam$ m$e$m$e$diasi e$-wom$ te$rhadap 

purchase$ inte$ntion. Hasil pe$ne$litian m$e$nunjukkan bahwa te$rdapat pe$ngaruh yang 

positif dan signifikan dari E$-wom$ dan brand trust te$rhadap purchase$ inte$ntion. 

Pe$ne$liti lain yaitu (Purwianti, 2021) m$e$lakukan pe$ne$litian te$ntang e$-wom$. 

Pe$ne$litian itu be$rtujuan untuk m$e$nganalisis apakah re$ligiostik, E$-wom$, brand 

im$age$ dan attitude$ yang m$e$m$e$ngaruhi purchase$ inte$ntion. Hasil dari pe$ne$litian 

itu adalah re$ligiostik m$e$m$pe$ngaruhi attitude$ dan purchase$ inte$ntion, e$-wom$ 

be$rpe$ngaruh te$rhadap attitude$ dan purchase$ inte$ntion, dan attitude$ be$rpe$ngaruh 

te$rhadap purchase$ inte$ntion. Hasil lain dari pe$ne$litian ini adalah brand im$age$ 

tidak be$rpe$ngaruh te$rhadap attitude$ dan purchase$ inte$ntion. 

Pe$ne$liti lain, (Yang, 2022) juga m$e$lakukan pe$ne$litian te$ntang e$-wom$. 

Pe$ne$litian itu m$e$m$iliki tujuan untuk m$e$nye$lidiki pe$ngaruh je$nis m$e$dia sosial e$-

wom$ dan e$-wom$ yang be$rte$ntangan te$rhadap niat m$e$m$be$li atau purchase$ inte$ntion 

konsum$e$n dan m$e$m$validasi pe$ran m$e$diasi jarak psikologis sosial, nilai yang 

dirasakan dan upaya kognitif yang dirasakan. Hasil pe$ne$litian ini m$e$nunjukan 

bahwa je$nis m$e$dia sosial dan e$-wom$ m$e$m$punyai pe$ngaruh yang signifikan 

te$rhadap jarak psikologis sosial dan nilai yang dirasakan. Dite$m$ukan adanya e$fe$k 

m$e$diasi rantai yang signifikan dari jarak psikologis sosial dan nilai yang dirasakan 

antara je$nis m$e$dia sosial e$-wom$ dan niat m$e$m$be$li atau purchase$ inte$ntion 

konsum$e$n. Se$lain itu, konflik e$-wom$ m$e$m$punyai dam$pak yang signifikan 
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te$rhadap nilai yang dirasakan dan upaya kognitif yang dirasakan. E$fe$k tidak 

langsung dari konflik e$-wom$ te$rhadap niat m$e$m$be$li atau purchase$ inte$ntion 

m$e$lalui upaya kognitif yang dirasakan dite$m$ukan.  

Winarno & Indrawati, (2022) m$e$lakukan pe$ne$litian e$-wom$. Pe$ne$litian itu 

be$rtujuan untuk m$e$nye$lidiki pe$ngaruh pe$m$asaran m$e$dia sosial dan prom$osi 

e$le$ktronik dari m$ulut ke$ m$ulut atau e$le$ctronic word of m$outh (e$-wom$) khususnya 

pada instagram$ te$ntang niat m$e$m$be$li produk Sunday Bowl Ce$re$al Club. Hasil 

pe$ne$litian m$e$nunjukkan bahwa pe$m$asaran m$e$dia sosial be$rpe$ngaruh positif dan 

signifikan hubungannya de$ngan e$-wom$. Usia dan ge$nde$r m$e$m$ode$rasi hubungan 

antara m$e$dia sosial pe$m$asaran dan e$-wom$. Pe$m$asaran m$e$dia sosial m$e$m$iliki 

hubungan yang positif dan signifikan pada niat m$e$m$be$li. Usia dan je$nis ke$lam$in 

tidak m$e$m$ode$rasi hubungan antara pe$m$asaran m$e$dia sosial dan niat m$e$m$be$li. e$-

wom$ m$e$m$punyai hubungan positif dan signifikan te$rhadap niat pe$m$be$lian. Usia 

m$e$m$ode$rasi hubungan antara e$-wom$ dan niat m$e$m$be$li. Ge$nde$r tidak m$e$m$ode$rasi 

hubungan antara e$-wom$ dan niat m$e$m$be$li. Pe$m$asaran m$e$dia sosial m$e$m$punyai 

hubungan positif dan signifikan te$rhadap niat pe$m$be$lian m$e$lalui e$-wom$. Usia 

m$e$m$ode$rasi hubungan antara pe$m$asaran m$e$dia sosial dan niat m$e$m$be$li m$e$lalui 

e$-wom$. Ge$nde$r tidak m$e$m$ode$rasi hubungan antara pe$m$asaran m$e$dia sosial dan 

niat m$e$m$be$li m$e$lalui e$-wom$. Sunday Bowl Ce$re$al Club pe$rlu m$e$m$pe$rhatikan 

ke$rangka dalam$ siklus hidup pe$langgan: Plan-Re$ach-Act untuk m$e$ningkatkan 

pe$m$asaran m$e$dia sosial m$e$re$ka. M$aka Sunday Bowl Ce$re$al Club pe$rlu 

m$e$ningkatkan bauran pe$m$asarannya m$e$lalui e$-wom$ dalam$ m$e$ndorong niat be$li 

dari calon konsum$e$n. 
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(M$ache$ka dkk., 2024) m$e$ngukur e$-wom$ de$ngan m$e$nggunakan indikator 

yaitu: saya m$e$ngandalkan re$kom$e$ndasi e$le$ktronik dari m$ulut ke$ m$ulut untuk 

m$e$ndapatkan inform$asi te$ntang produk se$patu lokal, saya sangat yakin bahwa 

re$kom$e$ndasi e$le$ktronik dari m$ulut ke$ m$ulut m$e$m$ungkinkan saya m$e$ndapatkan 

produk se$patu lokal yang saya inginkan, saya le$bih suka m$e$nggunakan 

re$kom$e$ndasi e$le$ktronik dari m$ulut ke$ m$ulut untuk produk se$patu lokal, saya 

be$rse$dia m$e$ncoba produk se$patu lokal baru yang dipe$rke$nalkan m$e$lalui m$ulut ke$ 

m$ulut se$cara e$le$ktronik. 

2.2.4 E-Trust 

E$-trust atau ke$pe$rcayaan e$le$ktronik m$e$rupakan ke$pe$rcayaan yang ada dan 

dim$iliki ole$h konsum$e$n te$rhadap suatu produk m$e$lalui inte$rne$t. M$e$nurut Liani & 

Yusuf, (2021) e$-trusr m$e$rupakan salah satu dasar dari hubungan yang te$rbe$ntuk 

antara konsum$e$n dan pe$njual online$. E$-trust m$e$nunjukkan bahwa ke$pe$rcayaan 

atau ke$yakinan konsum$e$n m$e$rupakan hal pe$nting yang dapat m$e$m$pe$ngaruhi niat 

m$e$m$be$li konsum$e$n se$cara online$. E$-trust m$e$njadi salah satu faktor yang 

m$e$m$pe$ngaruhi purchase$ inte$ntion atau niat m$e$m$be$li (Se$m$ue$l & Battista, 2020). 

Pe$ne$litian ini be$rargum$e$n bahwa purchase$ inte$ntion tidak hanya dipe$ngaruhi ole$h 

satu faktor pe$nting saja, te$tapi purchase$ inte$ntion dipe$ngaruhi ole$h be$be$rapa 

faktor pe$nting yang salah satunya adalah trust atau ke$pe$rcayaan. Hal ini be$rlaku 

juga untuk konsum$e$n yang akan m$e$lakukan pe$m$be$lian produk se$cara online$, 

pe$m$be$lian produk se$cara online$ m$e$m$butuhkan tingkat ke$pe$rcayaan e$le$ktronik 

atau e$-trust yang sangat tinggi kare$na pe$ngaruh risiko ke$tidakpastian yang le$bih 

be$sar dibandingkan jika m$e$m$be$li produk se$cara offline$. 
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Pe$ne$litian se$be$lum$nya, (Astuti & Khairul Bahrun, 2022) m$e$lakukan pe$ne$litian 

m$e$nge$nai e$-trust. Pe$ne$litian itu be$rtujuan untuk m$e$nge$tahui  se$be$rapa  be$sar 

pe$ngaruh  satisfaction  dan  trust  te$rhadap  purchase$  inte$ntion  pada  produk  

Arom$ania  Parfum$e$ry Kapuas Kota Be$ngkulu. Hasil pe$ne$litian m$e$nyatakan 

bahwa e$-trust atau trust be$rpe$ngaruh signifikan te$hadap purchase$ inte$ntion.  

Se$m$ue$l & Battista, (2020) m$e$lakukan pe$ne$litian de$ngan tujuan m$e$nganalisa 

pe$ngaruh dari tiga nilai pe$nting yang e$rat kaitannya de$ngan pe$nge$m$bangan online$ 

m$arke$tplace$ yaitu kualitas we$bsite$ (we$bsite$ quality), ke$pe$rcayaan e$le$ktronik (e$-

trust), dan niat m$e$m$be$li (purchase$ inte$ntion) yang m$e$m$pe$ngaruhi prose$s jual-be$li 

pada online$ m$arke$tplace$ m$ulai dari calon konsum$e$n hingga m$e$m$utuskan untuk 

m$e$njadi pe$m$be$li. Hasil dari pe$ne$litian ini m$e$nunjukkan bahwa We$bsite$ Quality 

be$rpe$ngaruh te$rhadap e$-trust, e$-trust be$rpe$ngaruh te$rhadap purchase$ inte$ntion, 

We$bsite$ Quality be$rpe$ngaruh te$rhadap purchase$ inte$ntion, dan We$bsite$ Quality 

be$rpe$ngaruh te$rhadap purchase$ inte$ntion yang dim$e$diasi ole$h e$-trust. 

M$uham$m$ad Guntur dkk., (2023) m$e$lakukan pe$ne$litian pada ke$lom$pok 

m$ahasiwa di kota Sukabum$i. Tujuan pe$ne$litian ini adalah untuk m$e$m$astikan 

bagaim$ana kualitas situs we$b dan m$e$diasi e$-trust m$e$m$e$ngaruhi niat pe$m$be$lian. 

Hasil pe$ne$litian m$e$nunjukkan bahwa bahwa  Thanksinsom$nia  te$lah  be$rhasil 

m$e$m$bangun we$bsite$ quality, e$-trust, dan purchase$ inte$ntion yang baik di hadapan 

para konsum$e$n. We$bsite$ quality be$rpe$ngaruh positif dan signifikan te$rhadap e$-

trust, e$-trust be$rpe$ngaruh positif dan signifikan te$rhadap purchase$ inte$ntion, e$-

trust dapat m$e$m$e$diasi hubungan antara we$bsite$ quality dan purchase$  inte$ntion. 
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M$aka  dapat  disim$pulkan  bahwa e$-trust be$rpe$ran se$bagai m$e$diator hubungan 

antara we$biste$ quality dan  purchase$ inte$ntion. 

Afiqoh dkk., (2024) juga m$e$lakukan pe$ne$litian te$rkait de$ngan e$-trust. Tujuan 

pe$ne$litian ini adalah untuk m$e$nge$tahui  bagaim$ana  variabe$l m$e$dia m$arke$ting dan 

trust m$e$m$pe$ngaruhi  m$inat be$li  pada  m$ahasiswa  pe$ndidikan  e$konom$i  FKIP 

Unive$rsitas Jam$bi Angkatan 2020-2021 (studi pada e$-com$m$e$rce$ buka lapak). 

Hasil pe$ne$litian ini m$e$nunjukkan bahwa ada pe$ngaruh positif dan signifikan pada 

variabe$l social m$e$dia m$arke$ting dan e$-trust te$rhadap m$inat be$li. 

Zahe$e$r e$t al., (2024) m$e$ngukur e$-trust m$e$nggunakan indikator yang 

dim$odifikasi de$ngan m$e$nggunakan skala like$rt 7 poin untuk 4 pe$rtanyaan. 

Indikator pe$rtanyaan te$rkait e$-trust adalah se$bagai be$rikut: se$cara um$um$ saya 

yakin be$lanja online$ adalah aktivitas yang am$an, se$cara um$um$ situs e$-com$m$e$rce$ 

dapat dipe$rcaya, se$cara um$um$ pe$rusahaan e$-com$m$e$rce$ m$e$m$be$rikan ke$san bahwa 

m$e$re$ka akan m$e$ne$pati kom$itm$e$n, bagaim$ana Anda m$e$nilai tingkat ke$pe$rcayaan 

Anda se$cara ke$se$luruhan te$rhadap e$-com$m$e$rce$? 

2.3 Pengembangan Hipotesis 

M$e$nurut (Sugiyono, 2013) hipote$sis adalah jawaban atau dugaan yang 

be$rsifat se$m$e$ntara m$e$nge$nai rum$usan m$asalah yang dite$liti, yang rum$usan 

m$asalah te$rse$but sudah diungkapkan ke$ dalam$ suatu be$ntuk kalim$at pe$rnyataan. 

2.3.1 Pengaruh Brand Image Terhadap Purchase Intention 

The$ory of Planne$d Be$havior (TPB) m$e$nje$laskan bahwa niat be$rpe$rilaku 

se$tiap individu dapat dipe$ngaruhi ole$h tiga faktor yaitu: attitude$ toward the$ 
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be$havior atau sikap te$rhadap pe$rilaku, subje$ctive$ norm$ atau norm$a sosial dan 

pe$rce$ive$d be$havioral control atau pe$rse$psi kontrol. Brand im$age$ m$e$rupakan salah 

satu faktor attitude$ toward the$ be$havior atau sikap te$rhadap pe$rilaku  yang ada 

pada The$ory of Planne$d Be$havior (TPB). Hal ini dise$babkan kare$na brand im$age$ 

m$e$rupakan se$buah gam$baran atau ke$san te$rhadap suatu m$e$re$k te$rte$ntu yang ada 

pada be$nak konsum$e$n. Ini m$e$nce$rm$inkan bahwa e$valuasi konsum$e$n yang 

m$e$m$pe$ngaruhi niat m$e$m$be$li konsum$e$n dapat dipe$ngaruhi ole$h brand im$age$ suatu 

produk. Brand im$age$ tidak m$e$ngukur pe$rilaku konsum$e$n, m$e$lainkan le$bih 

ce$nde$rung ke$pada pe$ndirian konsum$e$n. Brand im$age$ dapat dilihat dari banyak 

hal, diantaranya; prom$osi atau iklan (Wardhana, 2021), re$putasi atau ulasan 

(Haryanto & Harsono, 2022), ide$ntitas visual dan asosiasi m$e$re$k (Rita, 2018). 

Pe$rusahaan yang m$e$m$iliki brand im$age$ baik akan m$e$rasa bahwa produk 

m$e$re$ka m$e$m$iliki le$bih banyak pe$m$inat. Brand im$age$ dapat m$e$nye$babkan sudut 

pandang yang positif dan baik se$hingga m$uncul pe$rse$psi baik yang te$rbe$ntuk pada 

konsum$e$n m$e$nge$nai produk te$rse$but. Se$m$akin baik dan kuat brand im$age$ yang 

dim$iliki suatu produk, m$aka akan se$m$akin be$sar niat pe$m$be$lian atau purchase$ 

inte$ntion dari konsum$e$n te$rhadap produk te$rse$but. Be$gitu juga se$baliknya, 

se$m$akin je$le$k dan le$m$ah brand im$age$ yang dim$iliki suatu produk, m$aka akan 

se$m$akin ke$cil niat pe$m$be$li atau purchase$ inte$ntion dari konsum$e$n te$rhadap 

produk te$rse$but. Hal ini m$e$nunjukkan re$ndahnya niat m$e$m$be$li konsum$e$n. 

 Pe$ne$litian te$rdahulu m$e$nunjukkan bahwa brand im$age$ be$rpe$ngaruh 

positif dan signifikan te$rhadap purchase$ inte$ntion (Jalilvand & Sam$ie$i, 2012) 

(Bahroni & M$anggala, 2023) m$e$nyatakan bahwa brand im$age$ be$rpe$ngaruh tidak 



20 
 

 

langsung positif dan signifikan te$rhadap purchase$ inte$ntion. Sikte$ubun dkk., 

(2022) m$e$nyatakan bahwa brand im$age$ be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap 

purchase$ inte$ntion. Be$rdasarkan argum$e$n-argum$e$n se$be$lum$nya, m$aka hipote$sis 

pe$ne$litian dirum$uskan se$bagai be$rikut: 

H1: Pengaruh Brand image Terhadap Purchase Intention 

2.3.2 Pengaruh E-WOM Terhadap Purchase Intention 

Se$jalan de$ngan The$ory of Planne$d Be$havior (TPB) yang m$e$nje$laskan 

bahwa niat be$rpe$rilaku se$tiap individu dapat dipe$ngaruhi ole$h tiga faktor yaitu: 

attitude$ toward the$ be$havior atau sikap te$rhadap pe$rilaku, subje$ctive$ norm$ atau 

norm$a sosial dan pe$rce$ive$d be$havioral control atau pe$rse$psi kontrol. Brand im$age$ 

m$e$rupakan salah satu faktor attitude$ toward the$ be$havior atau sikap te$rhadap 

pe$rilaku yang ada pada The$ory of Planne$d Be$havior (TPB). Hal ini dise$babkan 

kare$na arti dari e$-wom$ te$rm$asuk pada arti dari faktor attitude$ toward the$ be$havior 

yaitu faktor yang m$e$ngacu pada pe$nilaian se$se$orang te$ntang se$be$rapa be$sar 

ke$untungan dan ke$rugian yang dite$rim$a ole$h se$se$orang te$rse$but. Se$m$akin banyak 

opini atau pe$ndapat positif konsum$e$n yang disam$paikan m$e$lalui m$e$dia inte$rne$t 

m$aka akan akan se$m$akin kuat pula niat se$se$orang atau konsum$e$n itu untuk 

m$e$lakukan pe$m$be$lian. Konsum$e$n akan m$e$nilai te$ntang se$be$rapa untung atau 

se$be$rapa rugi ia apabila m$e$m$be$li produk te$rse$but m$e$lalui banyaknya e$-wom$ yang 

ada di m$e$dia inte$rne$t. 

Pe$ne$litian te$rdahulu m$e$nunjukkan bahwa te$rdapat pe$ngaruh yang positif dan 

signifikan dari e$-wom$ dan brand trust te$rhadap purchase$ inte$ntion (Sari & Ruslim$, 
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2024). Pe$ne$liti lain yaitu (Purwianti, 2021) m$e$nyatakan bahwa e$-wom$ 

be$rpe$ngaruh te$rhadap attitude$ dan purchase$ inte$ntion. Age$ng & Lady, (2021) 

m$e$nunjukkan bahwa e$-wom$ be$rpe$ngaruh signifikan positif te$rhadap purchase$ 

inte$ntion. Be$rdasarkan argum$e$n-argum$e$n se$be$lum$nya, m$aka hipote$sis pe$ne$litian 

dirum$uskan se$bagai be$rikut: 

H2: Pengaruh E-WOM Terhadap Purchase Intention 

2.3.3 Pengaruh Brand image Terhadap E-Trust 

Be$rsam$aan de$ngan The$ory of Planne$d Be$havior (TPB) yang be$risikan 

pe$nje$lasan bahwa niat be$rpe$rilaku se$tiap individu dapat dipe$ngaruhi ole$h tiga 

faktor yaitu: attitude$ toward the$ be$havior atau sikap te$rhadap pe$rilaku, subje$ctive$ 

norm$ atau norm$a sosial dan pe$rce$ive$d be$havioral control atau pe$rse$psi kontrol. 

Brand im$age$ m$e$rupakan salah satu faktor attitude$ toward the$ be$havior atau sikap 

te$rhadap pe$rilaku yang ada pada The$ory of Planne$d Be$havior (TPB). Hal ini 

dise$babkan kare$na brand im$age$ m$e$rupakan se$buah gam$baran atau ke$san te$rhadap 

suatu m$e$re$k te$rte$ntu yang ada pada be$nak konsum$e$n. Ini m$e$nce$rm$inkan bahwa 

e$valuasi konsum$e$n yang m$e$m$pe$ngaruhi niat m$e$m$be$li konsum$e$n dapat 

dipe$ngaruhi ole$h brand im$age$ suatu produk. Brand im$age$ tidak m$e$ngukur 

pe$rilaku konsum$e$n, m$e$lainkan le$bih ce$nde$rung ke$pada pe$ndirian konsum$e$n. 

Brand im$age$ dapat dilihat dari banyak hal, diantaranya; prom$osi atau iklan 

(Wardhana, 2021), re$putasi atau ulasan (Haryanto & Harsono, 2022), ide$ntitas 

visual dan asosiasi m$e$re$k (Rita, 2018). 

Arti dari brand im$age$ te$rm$asuk pada arti dari faktor attitude$ toward the$ 

be$havior yaitu faktor yang m$e$ngacu pada pe$nilaian se$se$orang te$ntang se$be$rapa 
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be$sar ke$untungan dan ke$rugian yang dite$rim$a ole$h se$se$orang te$rse$but. Se$m$akin 

baik brand im$age$ atau citra m$e$re$k suatu produk m$aka akan akan se$m$akin kuat 

pula niat se$se$orang atau konsum$e$n itu untuk m$e$lakukan pe$m$be$lian. Konsum$e$n 

akan m$e$nilai te$ntang baik dan buruknya brand im$age$ atau citra produk suatu 

produk te$rse$but se$hingga m$uncul pe$rtim$bangan atau niat untuk m$e$m$be$li produk 

te$rse$but se$suai de$ngan bagaim$ana brand im$age$ atau citra m$e$re$k dari produk 

te$rse$but. 

Be$rbe$da de$ngan brand im$age$ yang te$rm$asuk dalam$ faktor attitude$ toward the$ 

be$havior atau sikap te$rhadap pe$rilaku, e$-trust justru m$asuk ke$ dalam$ faktor 

pe$rce$ive$d be$havioral control atau dise$but pe$rse$psi kontrol. Hal ini te$rjadi kare$na 

e$-trust m$e$rupakan ke$pe$rcayaan yang ada dan dim$iliki ole$h konsum$e$n te$rhadap 

suatu produk m$e$lalui inte$rne$t. Se$jalan de$ngan The$ory of Planne$d Be$havior bagian 

faktor pe$rce$ive$d be$havioral control atau dise$but pe$rse$psi kontrol yang be$rarti 

faktor yang m$e$ngacu pada se$be$rapa jauh se$se$orang m$e$rasa bahwa m$e$re$ka 

m$e$m$iliki kontrol atas pe$rilaku te$rte$ntu m$e$re$ka. Kontrol yang dim$aksud disini 

adalah ke$pe$rcayaan, se$be$rapa jauh se$se$orang atau konsum$e$n m$e$m$iliki kontrol 

ke$pe$rcayaan yang nantinya akan m$e$re$ka re$alisasikan m$e$njadi pe$rilaku te$rte$ntu 

yaitu pe$m$be$lian atau niat m$e$m$be$li. 

Pe$ne$litian te$rdahulu m$e$nunjukkan bahwa brand im$age$ be$rpe$ngaruh positif 

dan signifikan te$rhadap e$-trust. (Bahroni & M$anggala, 2023) m$e$nyatakan bahwa 

brand im$age$ be$rpe$ngaruh langsung positif dan signifikan te$rhadap e$-trust. W. 

Putri & Harti, (2022) m$e$nyatakan bahwa brand im$age$ be$rpe$ngaruh se$cara positif 

dan signifikan te$rhadap ke$pe$rcayaan atau trust. Ikhsan Hudatam$a & Nurse$to, 
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(2023) juga m$e$nyatakan bahwa brand im$age$ m$e$m$e$ngaruhi ke$pe$rcayaan atau trust 

se$cara positif dan signifikan. Be$rdasarkan argum$e$n-argum$e$n se$be$lum$nya, m$aka 

hipote$sis pe$ne$litian dirum$uskan se$bagai be$rikut: 

H3: Brand Image berpengaruh Terhadap E-Trust 

2.3.4 Pengaruh E-WOM Terhadap E-Trust 

Se$jalan de$ngan The$ory of Planne$d Be$havior (TPB) yang m$e$nje$laskan bahwa 

niat be$rpe$rilaku se$tiap individu dapat dipe$ngaruhi ole$h tiga faktor yaitu: attitude$ 

toward the$ be$havior atau sikap te$rhadap pe$rilaku, subje$ctive$ norm$ atau norm$a 

sosial dan pe$rce$ive$d be$havioral control atau pe$rse$psi kontrol. E$-wom$ m$e$rupakan 

salah satu faktor attitude$ toward the$ be$havior atau sikap te$rhadap pe$rilaku yang 

ada pada The$ory of Planne$d Be$havior (TPB). Hal ini dise$babkan kare$na e$-wom$ 

m$e$rupakan m$e$rupakan opini atau pe$ndapat konsum$e$n baik positif atau ne$gatif 

yang disam$paikan m$e$lalui m$e$dia inte$rne$t m$e$nge$nai suatu produk yang te$lah dibe$li 

ole$h konsum$e$n dan be$rsifat dapat m$e$m$pe$ngaruhi ke$putusan konsum$e$n lain untuk 

m$e$m$be$li atau tidak suatu produk te$rse$but.  

Arti dari e$-wom$ te$rm$asuk pada arti dari faktor attitude$ toward the$ be$havior 

yaitu faktor yang m$e$ngacu pada pe$nilaian se$se$orang te$ntang se$be$rapa be$sar 

ke$untungan dan ke$rugian yang dite$rim$a ole$h se$se$orang te$rse$but. Se$m$akin banyak 

opini atau pe$ndapat positif konsum$e$n yang disam$paikan m$e$lalui m$e$dia inte$rne$t 

m$aka akan akan se$m$akin kuat pula niat se$se$orang atau konsum$e$n itu untuk 

m$e$lakukan pe$m$be$lian. Konsum$e$n akan m$e$nilai te$ntang se$be$rapa untung atau 
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se$be$rapa rugi ia apabila m$e$m$be$li produk te$rse$but m$e$lalui banyaknya e$-wom$ yang 

ada di m$e$dia inte$rne$t. 

Be$rbe$da de$ngan brand im$age$ yang te$rm$asuk dalam$ faktor attitude$ toward the$ 

be$havior atau sikap te$rhadap pe$rilaku, e$-trust justru m$asuk ke$ dalam$ faktor 

pe$rce$ive$d be$havioral control atau dise$but pe$rse$psi kontrol. Hal ini te$rjadi kare$na 

e$-trust m$e$rupakan ke$pe$rcayaan yang ada dan dim$iliki ole$h konsum$e$n te$rhadap 

suatu produk m$e$lalui inte$rne$t, nam$un ini se$jalan juga de$ngan The$ory of Planne$d 

Be$havior bagian faktor pe$rce$ive$d be$havioral control atau dise$but pe$rse$psi kontrol 

yang be$rarti faktor yang m$e$ngacu pada se$be$rapa jauh se$se$orang m$e$rasa bahwa 

m$e$re$ka m$e$m$iliki kontrol atas pe$rilaku te$rte$ntu m$e$re$ka. Kontrol yang dim$aksud 

disini adalah ke$pe$rcayaan, se$be$rapa jauh se$se$orang atau konsum$e$n m$e$m$iliki 

kontrol ke$pe$rcayaan yang nantinya akan m$e$re$ka re$alisasikan m$e$njadi pe$rilaku 

te$rte$ntu yaitu pe$m$be$lian atau niat m$e$m$be$li. 

Pe$ne$litian te$rdahulu Nur Aisah & Wahyono, (2018) m$e$nyatakan bahwa e$-wom$ 

be$rpe$ngaruh te$rhadap trust pada konsum$e$n m$arke$tplace$. Riansyah dkk., (2024) 

m$e$nyatakan bahwa e$-wom$ m$e$m$iliki pe$ngaruh positif dan signifikan te$rhadap 

trust. Putri & Pradhanawati, (2021) m$e$nyatakan bahwa e$-WOM$ be$rpe$ngaruh 

positif dan signifikan te$rhadap e$-trust. Be$rdasarkan argum$e$n-argum$e$n 

se$be$lum$nya, m$aka hipote$sis pe$ne$litian dirum$uskan se$bagai be$rikut: 

H4: E-Wom berpengaruh Terhadap E-Trust 
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2.3.5 Pengaruh E-Trust Terhadap Purchase Intention 

Be$rdasarkan The$ory of Planne$d Be$havior (TPB) yang m$e$nje$laskan bahwa niat 

be$rpe$rilaku se$tiap individu dapat dipe$ngaruhi ole$h tiga faktor yaitu: attitude$ 

toward the$ be$havior atau sikap te$rhadap pe$rilaku, subje$ctive$ norm$ atau norm$a 

sosial dan pe$rce$ive$d be$havioral control atau pe$rse$psi kontrol. E$-trust m$e$rupakan 

salah satu faktor pe$rce$ive$d be$havioral control atau dise$but pe$rse$psi kontrol yang 

ada pada The$ory of Planne$d Be$havior (TPB). Se$m$akin kuat ke$pe$rcayaan 

konsum$e$n yang didapatkan m$e$lalui m$e$dia inte$rne$t m$aka akan akan se$m$akin kuat 

pula niat se$se$orang atau konsum$e$n itu untuk m$e$lakukan pe$m$be$lian. Konsum$e$n 

akan m$e$nilai produk te$rse$but se$cara online$ dan m$e$m$buat konsum$e$n m$e$njadi 

m$e$m$iliki ke$pe$rcayaan se$hingga m$e$m$iliki niat untuk m$e$m$be$li produk te$rse$but. 

Pe$ne$litian te$rdahulu m$e$nunjukkan bahwa te$rdapat pe$ngaruh yang positif dan 

signifikan antara E$-trust dan purchase$ inte$ntion (Sari & Ruslim$, 2024). Pe$ne$liti 

lain yaitu Afiqoh dkk., (2024) m$e$nyatakan bahwa ada pe$ngaruh positif dan 

signifikan pada variabe$l social m$e$dia m$arke$ting dan e$-trust te$rhadap niat m$e$m$be$li 

atau purchase$ inte$ntion. Se$m$ue$l & Battista, (2020) m$e$lakukan pe$ne$litian de$ngan 

hasil pe$ne$litian m$e$nunjukkan bahwa e$-trust be$rpe$ngaruh te$rhadap purchase$ 

inte$ntion. Be$rdasarkan argum$e$n-argum$e$n se$be$lum$nya, m$aka hipote$sis pe$ne$litian 

dirum$uskan se$bagai be$rikut: 

H5: Pengaruh E-Trust Terhadap Purchase Intention 
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2.4 Model Empirik 

M$ode$l e$m$pirik ini m$e$nggam$barkan pe$ngaruh antara variabe$l inde$pe$nde$n 

te$rhadap variabe$l de$pe$nde$n se$rta pe$ngaruh variabe$l m$e$diasi yang be$rtujuan 

m$e$nje$laskan hubungan antara variabe$l inde$pe$nde$n dan variabe$l de$pe$nde$n. M$ode$l 

pe$ne$litian ini adalah se$bagai be$rikut: 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Pe$ne$litian ini dilakukan untuk m$e$nguji hipote$sis de$ngan m$aksud 

m$e$m$be$narkan atau m$e$m$pe$rkuat hipote$sis, yang pada akhirnya dapat m$e$m$pe$rkuat 

te$ori yang dijadikan se$bagai pe$ndukung. Be$rkaitan de$ngan hal te$rse$but, m$aka 

je$nis pe$ne$litian yang digunakan adalah e$xplanatory re$se$arch atau pe$ne$litian yang 

be$rsifat m$e$nje$laskan, artinya pe$ne$litian ini m$e$ne$kankan pada hubungan antar 

variabe$l pe$ne$litian de$ngan m$e$nguji hipote$sis uraiannya yang m$e$ngandung 

de$skripsi te$tapi fokusnya te$rle$tak pada hubungan antar variabe$l. 

3.2 Populasi dan Sampel 

3.2.1 Populasi 

M$e$nurut Sugiyono, (2008) populasi m$e$rupakan se$kum$pulan obje$k atau subje$k 

de$ngan krite$ria te$rte$ntu yang dite$rapkan ole$h pe$ne$liti untuk dipe$lajari dan 

ke$m$udian ditarik ke$sim$pulan. Populasi pe$ne$litian ini te$rdiri dari be$be$rapa 

konsum$e$n di kota Se$m$arang yang be$lum$ pe$rnah m$e$m$be$li m$e$re$k se$patu lokal yang 

ada. 

3.2.2 Sampel 

Sam$pe$l adalah se$bagian dari banyaknya populasi dalam$ suatu te$m$pat atau 

wilayah dan m$e$wakili populasi te$rse$but. Dalam$ pe$ne$litian ini jum$lah populasi 

tidak dike$tahui se$cara pasti. M$aka dilakukanlah sam$pe$l de$ngan m$e$nggunakan 

rum$us le$m$e$show untuk m$e$lakukan pe$ne$litian ini. Pe$ne$ntuan jum$lah sam$pe$l 



28 
 

 

𝑛 =
𝑧2.𝑃.(1−𝑃)

 𝑑2
  

𝑛 =
 1,962. 0,5(1 − 0,5)

 (0,05)2
 

𝑛 =
3,8416 . 0,25

 0,00252
 

𝑛 = 384,16 = 384 (𝑑𝑖𝑏𝑢𝑙𝑎𝑡𝑘𝑎𝑛) 

𝑛 = 100  Sampel (dibulatkan) 

dite$ntukan de$ngan m$aksim$al e$stim$asi 50% dan tingkat ke$salahan se$be$sar 5% 

de$ngan m$e$nggunakan rum$us be$rikut : 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ke$te$rangan : 

𝑛 : Jum$lah sam$pe$l yang dicari 

𝑍 : Skor z pada ke$pe$rcayaan  

𝑝 : M$aksim$al e$stim$asi 

𝑑 : nilai tole$ransi ke$salahan 5% 

Jum$lah sam$pe$l yang dibutuhkan dalam$ pe$ne$litian ini adalah 384,16 

re$sponde$n dan dibulatkan m$e$njadi 384 re$sponde$n. Te$knik pe$ngum$pulan sam$pe$l 

yang digunakan dalam$ pe$ne$litian ini adalah purposive$ sam$pling. Te$knik purposive$ 

sam$pling m$e$rupakan te$knik pe$ne$ntuan sam$pe$l be$rdasarkan de$ngan krite$ria-

krite$ria te$rte$ntu. Dalam$ pe$ngam$bilan sam$pe$l pada pe$ne$litian ini, pe$ne$liti 

m$e$m$pe$rtim$bangkan be$be$rapa krite$ria: 

1. Be$lum$ pe$rnah m$e$m$be$li se$patu lokal, 

2. Pria/Wanita be$rusia 16-40 tahun, 

3. Be$rdom$isili di kota Se$m$arang. 

3.3 Sumber dan Jenis Data 

3.3.1 Sumber Data 

Sum$be$r data yang digunakan pada pe$ne$litian ini adalah data prim$e$r be$rupa 

kue$sione$r yang dise$barkan pada be$be$rapa konsum$e$n di kota Se$m$arang yang 

be$lum$ pe$rnah m$e$m$be$li m$e$re$k se$patu lokal yang ada. 
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3.3.2 Jenis Data 

Pe$ne$litian ini m$e$nggunakan je$nis data kuantitatif. Data kuantitatif m$e$rupakan 

data yang be$risikan angka-angka yang m$e$nggam$barkan ke$adaan yang nantinya 

m$e$njadi suatu pe$ngukuran. Data kuantitatif ini be$rupa kue$sione$r yang di se$bar 

pada be$be$rapa konsum$e$n di kota Se$m$arang yang be$lum$ pe$rnah m$e$m$be$li m$e$re$k 

se$patu lokal yang ada. 

3.4 Metode Pengumpulan Data 

M$e$tode$ pe$ngum$pulan data pada pe$ne$litian ini adalah kue$sione$r yaitu je$nis alat 

untuk m$e$ngum$pulkan data faktual de$ngan m$e$nghadirkan pilihan-pilihan untuk 

m$e$m$udahkan re$sponde$n m$e$njawabnya. Kue$sione$r akan dise$barkan se$cara online$. 

3.5 Definisi Operasional Variabel dan Indikator 

3.5.1 Variabel Dependen (Y) 

     Variabe$l de$pe$nde$n pe$ne$litian ini adalah Purchase$ Inte$ntion. Purchase$ Inte$ntion 

adalah salah satu ke$inginan se$se$orang untuk m$e$lakukan pe$rilaku yaitu m$e$lakukan 

pe$m$be$lian (Rizwan dkk., 2021). Pe$ngukuran variabe$l purchase$ inte$ntion 

m$e$nggunakan hasil pe$ne$litian dari Zahe$e$r e$t al., (2024) de$ngan m$e$nggunakan 

skala like$rt 7 poin untuk 3 pe$rtanyaan.  

3.5.2 Variabel Independen 

Variabe$l inde$pe$nde$n pe$ne$litian ini adalah Brand im$age$ se$bagai (X1) dan E$-

Wom$ se$bagai (X2). Brand im$age$ atau citra m$e$re$k m$e$rupakan se$buah gam$baran 

atau ke$san te$rhadap suatu m$e$re$k te$rte$ntu yang ada pada be$nak konsum$e$n. Brand 

im$age$ atau citra m$e$re$k juga bisa dianggap se$bagai bagian dari suatu m$e$re$k yang 
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dapat dike$nali te$tapi tidak diucapkan, se$pe$rti sim$bol, de$sain huruf atau warna. 

Pe$ngukuran variabe$l brand im$age$ m$e$nggunakan hasil pe$ne$litian dari Davis dkk., 

2009 dalam$ Jalilvand & Sam$ie$i, (2012) de$ngan m$e$nggunakan skala like$rt 7 poin 

untuk 3 pe$rtanyaan.  

Variabe$l inde$pe$nde$n lainnya adalah E$-Wom$ se$bagai (X2). E$le$ctronic Word of 

M$outh (E$-Wom$) m$e$rupakan opini atau pe$ndapat konsum$e$n baik positif atau 

ne$gatif yang disam$paikan m$e$lalui m$e$dia inte$rne$t m$e$nge$nai suatu produk yang 

te$lah dibe$li ole$h konsum$e$n dan be$rsifat dapat m$e$m$pe$ngaruhi ke$putusan 

konsum$e$n lain untuk m$e$m$be$li atau tidak suatu produk te$rse$but. Ole$h kare$na itu, 

pe$ngukuran variabe$l e$-wom$ m$e$nggunakan hasil pe$ne$litian dari Jalilvand & 

Sam$ie$i, (2012) de$ngan m$e$nggunakan skala like$rt 7 poin untuk 6 pe$rtanyaan.  

3.5.3 Variabel Mediasi (Z) 

Variabe$l m$e$diasi dalam$ pe$ne$litian ini adalah E$-Trust. E$-trust m$e$rupakan 

Pe$ngukuran variabe$l e$-trust m$e$nggunakan hasil pe$ne$litian dari Zahe$e$r e$t al., 

(2024) yang dim$odifikasi de$ngan m$e$nggunakan skala like$rt 7 poin untuk 4 

pe$rtanyaan.  

Tabel 3. 1 Indikator Variabel 

No. Variabel Indikator Skala 

1. Purchase$ 

Inte$ntion 

1. Ke$se$diaan konsum$e$n yang akan 

m$e$lakukan pe$m$be$lian produk. 

2. Ke$inginan konsum$e$n untuk 

m$e$re$kom$e$ndasikan produk ke$pada 

te$m$an-te$m$an m$e$re$ka. 

3. Ke$inginan konsum$e$n untuk 

m$e$lakukan pe$m$be$lian ulang. 

Zaheer dkk., (2024) 

Skala Like$rt 

1-7 

2. Brand Im$age$ 1. Ke$kuatan 

2. Ke$unikan 

Skala Like$rt 

1-7 
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No. Variabel Indikator Skala 

3. Favorable$ 

Davis dkk., 2009 dalam Jalilvand & 

Samiei, (2012) 

3. E$le$ctronic 

Word of M$outh 

1. M$e$m$baca ulasan online$ dari 

konsum$e$n lain te$ntang produk, 

2. M$e$ngum$pulkan inform$asi dari ulasan 

online$ para konsum$e$n se$be$lum$ 

m$e$m$be$li produk, 

3. M$e$m$pe$rcayai suatu produk untuk 

dibe$li dari ulasan online$ konsum$e$n 

lain. 

Bambauer-Sachse and Mangold, 2011 

dalam Jalilvand & Samiei, (2012) 

Skala Like$rt 

1-7 

4. E$le$ctronic 

Trust 

1. M$e$yakini bahwa be$lanja online$ 

adalah aktivitas yang am$an. 

2. M$e$yakini bahwa e$-com$m$e$rce$ dapat 

dipe$rcaya. 

3. M$e$yakini bahwa pe$rusahaan e$-

com$m$e$rce$ m$e$m$be$rikan ke$san bahwa 

m$e$re$ka akan m$e$ne$pati kom$itm$e$n. 

Zaheer dkk., (2024) 

Skala Like$rt 

1-7 

Sum$be$r: Be$rbagai Sum$be$r Re$fe$re$nsi, 2025 

3.6 Metode Analisis Data 

M$e$tode$ analisis data yang digunakan dalam$ pe$ne$litian ini m$e$nggunakan 

analisis structural e$quation m$ode$l (SE$M$) be$rbasis partial le$ast square$ (PLS) 

de$ngan bantuan aplikasi Sm$artPLS ve$rsi 4.0. Analisis SE$M$-PLS te$rdiri dari 2 sub 

m$ode$l yaitu m$ode$l pe$ngukuran (m$e$asure$m$e$nt m$ode$l) oute$r m$ode$l dan m$ode$l 

struktural (structural m$ode$l) inne$r m$ode$l (Ghozali & Latan, 2015). SE$M$-PLS 

be$rtujuan untuk m$e$nguji hubungan pre$diktif antar variabe$l de$ngan m$e$lihat apakah 

ada hubungan atau pe$ngaruh antar variabe$l te$rse$but. 
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3.6.1 Model Pengukuran (Outer Model) 

3.6.1.1 Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk m$e$nilai sah atau tidaknya suatu kue$sione$r 

m$e$nggunakan conve$rge$nt validity, discrim$inant validity, dan ave$rage$ variance$ 

53 e$xtracte$d (AVE$). Indikator pe$ne$litian dikatakan valid apabila nilai loading 

faktor di atas 0,5 dan nilai AVE$ di atas 0,5. 

a. Conve$rge$nt Validity 

Conve$rge$nt validity adalah salah satu tahap pe$ngujian validitas se$bagai 

pe$ngukur validitas se$tiap indikator variabe$l yang dike$tahui dari nilai oute$r loading 

indikator se$tiap variabe$l late$n. Untuk m$e$ngukur conve$rge$nt validity, yaitu 

m$e$nggunakan oute$r loading dan ave$rage$ variance$ e$xtracte$d (AVE$). Se$tiap ite$m$ 

akan dinyatakan valid apabila nilai oute$r loading le$bih dari 0,5 se$rta ave$rage$ 

variance$ e$xtracte$d (AVE$) di atas 0,5. 

b. Discrim$inant Validity 

Discrim$inant validity be$rtujuan untuk m$e$nge$tahui se$jauh m$ana pe$rbe$daan 

struktur antar variabe$l. Discrim$inant validity dapat te$rpe$nuhi apabila nilai kore$lasi 

se$tiap variabe$l le$bih be$sar dibandingkan de$ngan nilai kore$lasi antar variabe$l dan 

variabe$l lainnya. Nilai discrim$inant yang baik ialah nilai ave$rage$ variance$ 

e$xtracte$d (AVE$) le$bih be$sar dari 0,7. 

c. Ave$rage$ Variance$ E$xtracte$d 

Ave$rage$ variance$ e$xtracte$d (AVE$) adalah pe$ngujian m$e$lalui pe$nilaian 

validitas dari ite$m$ pe$rtanyaan de$ngan m$e$lihat nilai Ave$rage$ variance$ e$xtracte$d 

(AVE$). AVE$ m$e$rupakan pe$rse$ntase$ rata-rata nilai variance$ e$xtracte$d (AVE$) antar 
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ite$m$ pe$rtanyaan atau indikator suatu variabe$l yang m$e$rupakan ringkasan 

conve$rge$nt indicator. Nilai AVE$ yang baik apabila AVE$ pada m$asing-m$asing ite$m$ 

pe$rtanyaan nilainya diatas dari 0,5. 

3.6.1.2 Uji Reliabilitas 

Uji re$liabilitas m$e$m$iliki tujuan untuk m$e$nge$tahui apakah indikator pada se$tiap 

variabe$l pe$ne$litian dapat dianggap konsiste$n se$bagai alat ukur, de$ngan 

m$e$nge$tahui nilai com$posite$ re$ability dari blok se$tiap indikator pe$ngukuran 

variabe$l. Indikator variabe$l late$n dapat dinyatakan re$liabe$l apabila nilai com$posite$ 

re$liability m$aupun cronbach alpha le$bih dari 0,7. 

3.6.2 Model Struktural (Inner Model) 

3.6.2.1 R-Square 

R-Square$ digunakan untuk m$e$nguji ke$m$am$puan variabe$l inde$pe$nde$n (X) 

dalam$ m$e$nje$laskan variabe$l de$pe$nde$n (Y), yang nilainya diharapkan be$rkisar 

antara 0-1. Nilai R – Square$ 0,75 m$e$ngindikasikan m$ode$l kuat, 0,50 

m$e$ngindikasikan m$ode$l m$ode$rat atau se$dang, dan 0,25 m$e$ngindikasikan m$ode$l 

le$m$ah. 

3.6.2.2 F-Square 

Uji f-square$ dilakukan untuk m$e$lihat tingkat pe$ngaruh dan hubungan 

signifikan antara variabe$l dalam$ pe$ne$litian se$rta m$e$lihat be$sarnya pe$ngaruh tiap 

variabe$l de$ngan nilai f-square$ adalah 0,02, 0,15 dan 0,35 yang m$asing-m$asing 

dapat diartikan m$e$m$iliki pe$ngaruh ke$cil, m$e$ne$ngah dan be$sar. Jika nilai f-square$ 
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te$rm$asuk kate$gori le$m$ah m$aka dapat dianggap bahwa variabe$l tidak m$e$m$iliki 

pe$ngaruh. 

3.6.3 Pengujian Hipotesis 

Pe$ngujian hipote$sis dalam$ pe$ne$litian ini dilakukan de$ngan te$knik analisis 

SE$M$-PLS yang diope$rasikan m$e$lalui aplikasi software$ Sm$artPLS ve$rsi 4. Pada 

pe$ngujian m$e$nggunakan SE$M$-PLS tidak hanya m$e$m$buktikan te$ori dan m$ode$l 

pe$rsam$aan struktural te$tapi juga m$e$nje$laskan ada tidaknya hubungan antar 

variabe$l late$n (Ghozali & Latan, 2015). 

Tujuan utam$a pe$ngujian hipote$sis adalah untuk m$e$m$astikan bagaim$ana 

m$asing-m$asing variabe$l inde$pe$nde$n be$rkontribusi te$rhadap pe$nje$lasan variabe$l 

de$pe$nde$n. Tujuan lain dari pe$ngujian hipote$sis ini adalah untuk m$e$ne$ntukan 

apakah suatu hipote$sis itu dite$rim$a atau ditolak. Rule$s of thum$b yang digunakan 

m$e$lihat nilai path coe$fisie$n dan de$ngan tingkat signifikansi p-value$ kurang dari 

0,05 (5%). Hipote$sis dalam$ pe$ne$litian ini dapat dikatakan dite$rim$a jika nilai path 

coe$fisie$n positif dan tingkat signifikan p-value$ < 0,05. Se$lanjutnya uji hipote$sis 

dalam$ pe$ne$litian ini dapat dikatakan ditolak jika hasil nilai path coe$fisie$n ne$gatif 

atau nilai signifikansi p-value$ > 0,05. 

Path analysis atau analisis jalur m$e$m$ungkinkan untuk m$e$nguji hubungan 

langsung m$aupun tidak langsung antar variabe$l dalam$ se$buah m$ode$l pe$ne$litian 

(Hanggono e$t al., 2015) se$hingga de$ngan m$e$nggunakan path analysis dapat 

m$e$nge$tahui pe$ngaruh langsung dan tidak langsung antar variabe$l inde$pe$nde$n 

te$rhadap variabe$l de$pe$nde$n de$ngan tam$bahan variabe$l m$e$diasi yang dapat m$e$lihat 
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pe$ngaruh adanya variabe$l m$e$diasi se$bagai pe$nghubung antara variabe$l 

inde$pe$nde$n dan variabe$l de$pe$nde$n dalam$ pe$ne$litian.
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

Pe$ne$litian ini dilakukan pada be$be$rapa konsum$e$n di kota Se$m$arang de$ngan 

m$e$nggunakan data prim$e$r yang dikum$pulkan m$e$lalui kue$sione$r. Kue$sione$r te$rse$but 

dibagikan m$e$lalui m$e$dia online$ yaitu google$ form$ ke$pada re$sponde$n pe$ne$litian. 

Tabel 4. 1 Hasil Penyebaran Kuesioner 

Keterangan Jumlah 

Pe$nye$baran se$cara online$ 479 

Kue$sione$r yang Ke$m$bali 442 

Kue$sione$r yang m$e$m$e$nuhi syarat 399 

Kue$sione$r yang tidak m$e$m$e$nuhi syarat 43 
Sum$be$r: Data Prim$e$r yang diolah, 2025 

Tabe$l 4.1 m$e$nam$pilkan hasil pe$nye$baran kue$sione$r pada re$sponde$n yang ada 

di kota Se$m$arang. Jum$lah kue$sione$r yang dise$bar se$banyak 479. Te$rdapat 442 

kue$sione$r yang diisi ole$h re$sponde$n, se$banyak 43 tidak dapat diolah kare$na tidak 

m$e$m$e$nuhi krite$ria re$sponde$n. Data akhir yang dipakai dalam$ pe$ne$litian be$rjum$lah 

399 kue$sione$r 

Tabel 4. 2 Jenis Kelamin Responden  

No. Jenis Kelamin Jumlah Presentase 

1 Laki-laki 257 64% 

2 Pe$re$m$puan 142 36% 
Sum$be$r: Data Prim$e$r yang diolah, 2025 

Tabe$l 4.2 m$e$rupakan se$baran kue$sione$r be$rdasarkan je$nis ke$lam$in. M$ayoritas 

re$sponde$n pada pe$ne$litian ini adalah laki-laki de$ngan pe$rse$ntase$ se$be$sar 64% atau 

se$banyak 257 konsum$e$n, se$dangkan re$sponde$n pe$re$m$puan pada pe$ne$litian ini 

se$be$sar 36% atau se$banyak 142 konsum$e$n. 
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Tabel 4. 3 Usia Responden 

No. Usia Jumlah Persentase 

1 18-24 Tahun 150 38% 

2 25-29 Tahun 166 42% 

3 30-34 Tahun 50 13% 

4 35-39 Tahun 27 7% 

5 ≥40 Tahun 6 1% 
Sum$be$r: Data Prim$e$r yang diolah, 2025 

Tabe$l 4.3 m$e$rupakan se$baran kue$sione$r be$rdasarkan usia re$sponde$n. Hasil 

yang didapat yaitu konsum$e$n yang be$rada pada kisaran usia 19-24 tahun adalah 

38% atau be$rjum$lah 150 re$sponde$n. Konsum$e$n yang be$rada pada kisaran usia 25-

29 tahun adalah 42% atau be$rjum$lah 166 re$sponde$n. Konsum$e$n yang be$rada pada 

kisaran usia 30-34 tahun adalah 13% atau be$rjum$lah 50 re$sponde$n. Konsum$e$n yang 

be$rada pada kisaran usia 35-39 tahun adalah 7% atau be$rjum$lah 27 re$sponde$n dan 

te$rakhir konsum$e$n yang be$rada pada kisaran usia ≥40 Tahun adalah 1% atau 

be$rjum$lah 5 re$sponde$n. 

Tabel 4. 4 Alamat Responden 

No. Alamat Jumlah Persentase 

1 Banyum$anik 14 4% 

2 Candisari 13 3% 

3 Gajahm$ungkur 26 7% 

4 Gayam$sari 11 3% 

5 Ge$nuk 19 5% 

6 Gunungpati 102 26% 

7 M$ije$n 26 7% 

8 Ngaliyan 22 6% 

9 Pe$durungan 46 12% 

10 Se$m$arang Barat 14 4% 

11 Se$m$arang Se$latan 33 8% 

12 Se$m$arang Te$ngah 21 5% 

13 Se$m$arang Tim$ur 13 3% 

14 Se$m$arang Utara 23 6% 

15 Te$m$balang 10 3% 

16 Tugu 6 2% 

Sum$be$r: Data Prim$e$r yang diolah, 2025 
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Tabe$l 4.4 m$e$rupakan se$baran kue$sione$r be$rdasarkan alam$at re$sponde$n. Hasil 

pe$ne$litian m$e$nunjukkan bahwa jum$lah re$sponde$n yang be$rasal dari Banyum$anik 

se$banyak 14 orang, yang be$rkontribusi se$be$sar 4%. Re$sponde$n dari Candisari 

m$e$ncapai 13 orang, atau 3%. Se$banyak 26 orang re$sponde$n be$rasal dari 

Gajahm$ungkur, yang se$tara de$ngan 7%. Dari Gayam$sari, te$rdapat 11 re$sponde$n 

atau 3%. Re$sponde$n yang be$rasal dari Ge$nuk be$rjum$lah 46 orang, atau 12%. 

Se$banyak 19 re$sponde$n be$rasal dari Gunungpati, yang be$rjum$lah 5%. Re$sponde$n 

dari M$ije$n te$rcatat se$banyak 26 orang, atau 7%. Dari Ngaliyan, te$rdapat 22 

re$sponde$n, atau 6%. Re$sponde$n yang be$rasal dari Pe$durungan be$rjum$lah 102 

orang, yang se$tara de$ngan 26%. Re$sponde$n dari Se$m$arang Barat te$rcatat se$banyak 

14 orang, atau 4%. Re$sponde$n yang be$rasal dari Se$m$arang Se$latan be$rjum$lah 33 

orang, atau 8%. Se$banyak 21 re$sponde$n be$rasal dari Se$m$arang Te$ngah, yang 

be$rjum$lah 5%. Re$sponde$n dari Se$m$arang Tim$ur te$rcatat se$banyak 13 orang, atau 

3%. Dari Se$m$arang Utara, te$rdapat 23 re$sponde$n, atau 6%. Re$sponde$n yang be$rasal 

dari Te$m$balang be$rjum$lah 10 orang, yang se$tara de$ngan 3%, dan re$sponde$n dari 

Tugu te$rcatat se$banyak 6 orang, atau 2%. 

Tabel 4. 5 Pendidikan Responden 

No. Pekerjaan Jumlah Persentase 

1 SM$P 7 2% 

2 SM$A 151 38% 

3 SM$K 20 5% 

4 D1 5 1% 

5 D3 26 7% 

7 Sarjana 190 48% 
Sum$be$r: Data Prim$e$r yang diolah, 2025 

Tabe$l 4.5 m$e$rupakan se$baran kue$sione$r be$rdasarkan pe$ndidikan re$sponde$n. 

M$ayoritas pe$ndidikan re$sponde$n pada pe$ne$litian ini adalah sarjana de$ngan 
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pe$rse$ntase$ se$be$sar 48% atau se$banyak 190 orang. Re$sponde$n de$ngan pe$ndidikan 

SM$A se$banyak 151 orang atau 38%. Re$sponde$n de$ngan pe$ndidikan D3 se$banyak 

26 orang atau 7%. Re$sponde$n de$ngan pe$ndidikan SM$K se$banyak 20 orang atau 5%. 

Re$sponde$n de$ngan pe$ndidikan SM$P se$banyak 7 orang atau 2%, se$dangkan 

re$sponde$n de$ngan pe$ndidikan D1 pada pe$ne$litian ini se$be$sar 1% atau se$banyak 5 

orang. 

4.2 Analisis Deskriptif 

Tujuan dilakukan analisis de$skriptif variabe$l adalah untuk m$e$nge$tahui jawaban 

re$sponde$n dari tiap-tiap indikator yang te$rm$uat dalam$ kue$sione$r. Analisis de$skriptif 

variabe$l dilakukan de$ngan cara m$e$ngum$pulkan jawaban re$sponde$n be$rdasarkan 

skala dan indikator yang digunakan dalam$ pe$ne$litian ini. Pada pe$ne$litian ini skala 

yang digunakan yaitu skala linke$rt yang te$rdiri dari angka 1 hingga 5. Skala 1 

m$e$nunjukkan sangat tidak se$tuju, se$m$e$ntara skala 2 m$e$nunjukkan tidak se$tuju, 

skala 3 m$e$nunjukkan jawaban ne$tral, skala 4 m$e$nunjukkan jawaban se$tuju dan 

skala 5 m$e$nunjukkan skala sangat se$tuju. 

Tabel 4. 6 Statistik Deskriptif Variabel Y 

Name Mean Median 
Scale 

min 

Scale 

max 

Observed 

min 

Observed 

max 

Standard 

deviation 

Y1 4.343 5.000 1.000 5.000 1.000 5.000 0.841 

Y2 4.353 5.000 1.000 5.000 1.000 5.000 0.845 

Y3 4.328 5.000 1.000 5.000 1.000 5.000 0.816 

Sum$be$r: Data Prim$e$r yang diolah, 2025 

Tabe$l 4.7 m$e$nunjukkan hasil dari statistik de$skriptif variabe$l inde$pe$nde$n, 

de$pe$nde$n, dan m$ode$rasi yang te$rdiri dari nilai m$inim$um$, nilai m$axim$um$, nilai 

m$e$an, dan nilai standard de$viation. Hasil pe$rhitungan statistik de$skriptif pada tabe$l 
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4.7 dike$tahui bahwa variabe$l purchase$ inte$ntion m$e$m$iliki 3 pe$rtanyaan. Pe$rtanyaan 

Y1 m$e$nunjukkan nilai rata-rata 4.343 de$ngan nilai standard de$viation se$be$sar 0,841 

yang be$rarti re$sponde$n m$e$m$iliki ke$ce$nde$rungan se$tuju. Pe$rtanyaan Y2 

m$e$nunjukkan nilai rata-rata 4,353 de$ngan nilai standard de$viation se$be$sar 0,845 

yang be$rarti re$sponde$n m$e$m$iliki ke$ce$nde$rungan se$tuju. Pe$rtanyaan Y3 

m$e$nunjukkan nilai rata-rata 4,328 de$ngan nilai standard de$viation se$be$sar 0,816 

yang be$rarti re$sponde$n m$e$m$iliki ke$ce$nde$rungan se$tuju.  

Tabel 4. 6 Statistik Deskriptif Variabel X1 

Name Mean Median 
Scale 

min 

Scale 

max 

Observed 

min 

Observed 

max 

Standard 

deviation 

X1.1 4.348 5.000 1.000 5.000 1.000 5.000 0.836 

X1.2 4.464 5.000 1.000 5.000 1.000 5.000 0.758 

X1.3 4.381 5.000 1.000 5.000 1.000 5.000 0.772 

Sum$be$r: Data Prim$e$r yang diolah, 2025 

Hasil pe$rhitungan statistik de$skriptif pada tabe$l 4.8 dike$tahui bahwa variabe$l 

pe$ndapatan m$e$m$iliki hasil yaitu: Pe$rtanyaan X1.1 m$e$nunjukkan nilai rata-rata 

4,348 de$ngan nilai standard de$viation se$be$sar 0,836 yang be$rarti re$sponde$n 

m$e$m$iliki ke$ce$nde$rungan se$tuju. Pe$rtanyaan X1.2 m$e$nunjukkan nilai rata-rata 4,464 

de$ngan nilai standard de$viation se$be$sar 0,758 yang be$rarti re$sponde$n m$e$m$iliki 

ke$ce$nde$rungan se$tuju. Pe$rtanyaan X1.3 m$e$nunjukkan nilai rata-rata 4,381 de$ngan 

nilai standard de$viation se$be$sar 0,722 yang be$rarti re$sponde$n m$e$m$iliki 

ke$ce$nde$rungan se$tuju. 
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Tabel 4. 7 Statistik Deskriptif Variabel X2 

Name Mean Median 
Scale 

min 

Scale 

max 

Observed 

min 

Observed 

max 

Standard 

deviation 

X2.1 4.456 5.000 1.000 5.000 1.000 5.000 0.790 

X2.2 4.316 5.000 1.000 5.000 1.000 5.000 0.876 

X2.3 4.353 5.000 1.000 5.000 1.000 5.000 0.851 

X2.4 4.376 5.000 1.000 5.000 1.000 5.000 0.861 

X2.5 4.373 5.000 1.000 5.000 1.000 5.000 0.925 

X2.6 4.311 5.000 1.000 5.000 1.000 5.000 0.837 

Sum$be$r: Data Prim$e$r yang diolah, 2025 

Hasil pe$rhitungan statistik de$skriptif pada tabe$l 4.9 dike$tahui bahwa variabe$l 

e$-wom$ m$e$m$iliki nilai m$e$m$iliki hasil yaitu: Pe$rtanyaan X2.1 m$e$nunjukkan nilai 

rata-rata 4,456 de$ngan nilai standard de$viation se$be$sar 0,790 yang be$rarti 

re$sponde$n m$e$m$iliki ke$ce$nde$rungan se$tuju. Pe$rtanyaan X2.2 m$e$nunjukkan nilai 

rata-rata 4,316 de$ngan nilai standard de$viation se$be$sar 0,876 yang be$rarti 

re$sponde$n m$e$m$iliki ke$ce$nde$rungan se$tuju. Pe$rtanyaan X2.3 m$e$nunjukkan nilai 

rata-rata 4,353 de$ngan nilai standard de$viation se$be$sar 0,851 yang be$rarti 

re$sponde$n m$e$m$iliki ke$ce$nde$rungan se$tuju. Pe$rtanyaan X2.4 m$e$nunjukkan nilai 

rata-rata 4,376 de$ngan nilai standard de$viation se$be$sar 0,861 yang be$rarti 

re$sponde$n m$e$m$iliki ke$ce$nde$rungan se$tuju. Pe$rtanyaan X2.5 m$e$nunjukkan nilai 

rata-rata 4,373 de$ngan nilai standard de$viation se$be$sar 0,925 yang be$rarti 

re$sponde$n m$e$m$iliki ke$ce$nde$rungan se$tuju dan pe$rtanyaan X2.6 m$e$nunjukkan nilai 

rata-rata 4,311 de$ngan nilai standard de$viation se$be$sar 0,837 yang be$rarti 

re$sponde$n m$e$m$iliki ke$ce$nde$rungan se$tuju. 
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Tabe$l 4. 8 Statistik Deskriptif Variabel Z 

Name Mean Median 
Scale 

min 

Scale 

max 

Observed 

min 

Observed 

max 

Standard 

deviation 

Z1 4.401 5.000 1.000 5.000 1.000 5.000 0.810 

Z2 4.414 5.000 1.000 5.000 1.000 5.000 0.833 

Z3 4.469 5.000 1.000 5.000 1.000 5.000 0.806 

Z4 4.286 4.000 1.000 5.000 1.000 5.000 0.872 

Sum$be$r: Data Prim$e$r yang diolah, 2025 

Hasil pe$rhitungan statistik de$skriptif pada tabe$l 4.10 dike$tahui bahwa variabe$l 

e$-trust m$e$m$iliki nilai m$e$m$iliki hasil yaitu: Pe$rtanyaan Z1 m$e$nunjukkan nilai rata-

rata 4,401 de$ngan nilai standard de$viation se$be$sar 0,810 yang be$rarti re$sponde$n 

m$e$m$iliki ke$ce$nde$rungan se$tuju. Pe$rtanyaan Z2 m$e$nunjukkan nilai rata-rata 4,414 

de$ngan nilai standard de$viation se$be$sar 0,833 yang be$rarti re$sponde$n m$e$m$iliki 

ke$ce$nde$rungan se$tuju. Pe$rtanyaan Z3 m$e$nunjukkan nilai rata-rata 4,469 de$ngan 

nilai standard de$viation se$be$sar 0,806 yang be$rarti re$sponde$n m$e$m$iliki 

ke$ce$nde$rungan se$tuju dan pe$rtanyaan Z4 m$e$nunjukkan nilai rata-rata 4,286 de$ngan 

nilai standard de$viation se$be$sar 0,872 yang be$rarti re$sponde$n m$e$m$iliki 

ke$ce$nde$rungan se$tuju. 

4.3 Hasil Analisis Data 

4.3.1 Outer Model 

Oute$r m$ode$l m$e$rupakan salah satu m$ode$l pe$ngujian yang harus dilakukan jika 

Te$knik analisis datanya m$e$nggunakan software$ Sm$artPls. Di dalam$ pe$ngujian oute$r 

m$ode$l te$rdapat tiga krite$ria yang harus dipe$nuhi yaitu uji validitas konve$rge$n, uji 

validitas diskrim$inan dan uji re$alibilitas. Tujuan dari pe$ngujian ini adalah untuk 

m$e$nilai tiap-tiap pe$rnyataan yang te$rdapat pada kue$sione$r layak untuk digunakan.  
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Gambar 4. 1 Outer Model 

4.3.1.1 Uji Validitas  

1) Uji Validitas Konvergen 

Untuk m$e$lakukan uji validitas konve$rge$n, syarat yang harus dipe$nuhi adalah 

tiap-tiap pe$rnyataan yang te$rm$uat didalam$ kue$sione$r harus m$e$m$iliki nilai >0,70. 

Pe$ngujian validitas konve$rge$n dapat dilihat dari nilai loading factor.  

Tabel 4. 9 Loading factor 

Variabel Instrumen Outer Loading Keterangan 

Purchase$ inte$ntion 

Y1 0.985 Valid 

Y2 0.970 Valid 

Y3 0.973 Valid 

E$-Wom$ 

X1.1 0.903 Valid 

X1.2 0.869 Valid 

X1.3 0.825 Valid 

Brand Im$age$ 

X2.1 0.763 Valid 

X2.2 0.847 Valid 

X2.3 0.933 Valid 

X2.4 0.851 Valid 

X2.5 0.834 Valid 

X2.6 0.929 Valid 

E$-trust 
Z1 0.852 Valid 

Z2 0.873 Valid 
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Variabel Instrumen Outer Loading Keterangan 

Z3 0.874 Valid 

Z4 0.918 Valid 

Sum$be$r: Data Prim$e$r yang diolah, 2025 

Tabe$l 4.9 m$e$nunjukkan hasil uji validitas variabe$l purchase$ inte$ntion (Y), e$-

wom$ (X1), brand im$age$ (X2) dan e$-trust (Z). Se$m$ua ite$m$ pe$rtanyaan dinyatakan 

valid kare$na nilai koe$fisie$n kore$lasinya be$rada diatas 0,7 .  

2) Uji Validitas Diskriminan 

Untuk m$e$lakukan uji validitas diskrim$inan, dapat dilakukan de$ngan cara 

m$e$nandingkan nilai cross loadings dari tiap-tiap variabe$l. Pe$ngujian validitas 

diskrim$inan dapat te$rpe$nuhi apabila nilai cross loadings te$rke$cil variabe$l X1 le$bih 

be$sar dibandingan de$ngan variabe$l yang lain.  

Tabel 4. 10 Cross Loadings 

 X1  X2  Y  Z  

X1.1  0.903  0.923  0.969  0.875  

X1.2  0.869  0.697  0.670  0.641  

X1.3  0.825  0.682  0.604  0.618  

X2.1  0.708  0.763  0.642  0.663  

X2.2  0.753  0.847  0.764  0.777  

X2.3  0.865  0.933  0.948  0.889  

X2.4  0.754  0.851  0.740  0.785  

X2.5  0.685  0.834  0.684  0.727  

X2.6  0.885  0.929  0.965  0.876  

Y1  0.895  0.924  0.985  0.890  

Y2  0.861  0.907  0.970  0.865  

Y3  0.856  0.891  0.973  0.858  

Z1  0.747  0.784  0.798  0.852  

Z2  0.698  0.763  0.704  0.873  

Z3  0.658  0.753  0.679  0.874  

Z4  0.836  0.911  0.927  0.918  

Sum$be$r: Data Prim$e$r yang diolah, 2025 

Tabe$l 4.10 dapat disim$pulkan bahwa nilai cross loadings pada pe$ne$litian ini, 

nilai te$rke$cil cross loadings dari tiap-tiap variabe$l le$bih be$sar dibandingkan de$ngan 

nilai cross loadings variabe$l yang lain. De$ngan de$m$ikian pe$ngujian validitas 

de$skrim$inan pada pe$ne$litian ini dapat te$rpe$nuhi. 
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3) Average Variance Extracted (AVE) 

Ave$rage$ variance$ e$xtracte$d (AVE$) adalah pe$ngujian m$e$lalui pe$nilaian validitas 

dari ite$m$ pe$rtanyaan de$ngan m$e$lihat nilai Ave$rage$ variance$ e$xtracte$d (AVE$). AVE$ 

m$e$rupakan pe$rse$ntase$ rata-rata nilai variance$ e$xtracte$d (AVE$) antar ite$m$ 

pe$rtanyaan atau indikator suatu variabe$l yang m$e$rupakan ringkasan conve$rge$nt 

indicator. Nilai AVE$ yang baik apabila AVE$ pada m$asing-m$asing ite$m$ pe$rtanyaan 

nilainya diatas dari 0,50.  

Tabel 4. 11 Nilai AVE 

Variabel Nilai AVE Keterangan 

E$-Wom$ (X1) 0.750 Valid 

Brand Im$age$ (X2) 0,743 Vallid 

Purchase$ Inte$ntion (Y) 0.952 Valid 

E$-Trust (Z) 0.774 Valid 
Sum$be$r: Data Prim$e$r yang diolah, 2025 

Dari tabe$l 4.11 dapat disim$pulkan bahwa se$m$ua instrum$e$nt yang digunakan 

pada pe$ne$litian ini layak untuk digunakan kare$na m$e$m$iliki AVE$ >0,50. De$ngan 

de$m$ikian, pe$ngujian validitas pada pe$ne$litian ini dapat te$rpe$nuhi. 

4.3.1.2 Uji Reliabilitas 

Uji re$liabilitas dapat dilakukan de$ngan cara m$e$lihat nilai com$posite$ re$liability 

dari m$asing-m$asing variabe$l. Syarat untuk m$e$m$e$nuhi pe$ngujian ini adalah nilai 

com$posite$ re$liability harus be$rnilai >0,70 se$hingga dapat dinyatakan bahwa 

variabe$l te$rse$but re$liabe$l. Supaya dalam$ pe$ngujian re$liabilitas be$rkualitas, se$lain 

m$e$lihat nilai com$posite$ re$liability, harus m$e$lihat juga nilai dari Cronbach alpha. 

Krite$ria yang harus dipe$nuhi adalah nilai Cronbach alpha harus be$rnilai >0,60.  
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Tabel 4. 12 Composite Reliability & Cronbach Alpha 

 Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability (rho_a) 

Composite 

reliability (rho_c) 

Average variance 

extracted (AVE) 

X1  0.837 0.884 0.900 0.750 

X2 0,930 0,942 0,945 0,743 

Y  0.975 0.975 0.984 0.952 

Z  0.903 0.913 0.932 0.774 

Sum$be$r: Data Prim$e$r yang diolah, 2025 

4.3.2 Iner Model 

Inne$r m$ode$l adalah m$ode$l pe$ngujian ke$dua yang pe$rlu dilakukan dalam$ 

pe$nggunaan aplikasi Sm$artPls. Di dalam$ pe$ngujian Inne$r M$ode$l te$rdapat 2 krite$ria 

yang harus dipe$nuhi yaitu uji R-square$ dan uji F-square$. 

4.3.2.1 R-Square 

Dalam$ uji R-square$, te$rdapat tiga kate$gori untuk m$e$nilai se$jauh m$ana variabe$l 

de$pe$nde$n dapat m$e$nje$laskan variabe$l inde$pe$nde$n. Jika nilai R-square$ m$e$ncapai 

0,75, m$ode$l dianggap kuat; jika nilai R-square$ 0,50, m$ode$l dikate$gorikan 

se$dang/m$ode$rat; dan jika nilai R-square$ 0,25, m$ode$l dianggap le$m$ah.  

Tabel 4. 13 R-Square 

Keterangan R-Square 

Purchase$ Inte$ntion 0,886 

E$-Trust 0,843 
Sum$be$r: Data Prim$e$r yang diolah, 2025 

Tabe$l 4.13 m$e$nunjukkan nilai R-Square$ variabe$l purchase$ inte$ntion se$be$sar 

0,886. Nilai R-Squre$ 0,886 m$e$nunjukkan bahwa m$ode$l kuat. Hal ini m$e$nunjukkan 

bahwa purchase$ inte$ntion dipe$ngaruhi ole$h m$ode$l variabe$l inde$pe$nde$n dalam$ 

m$ode$l pe$ne$litian ini se$be$sar 88,6%, se$dangkan sisanya se$be$sar 11,4% dipe$ngaruhi 

ole$h variabe$l lain yang tidak te$rdapat dalam$ m$ode$l pe$ne$litian ini. Nilai R-Square$ 

variabe$l e$-trust se$be$sar 0,843. Nilai R-Squre$ 0,843 m$e$nunjukkan bahwa m$ode$l 

kuat. Hal ini m$e$nunjukkan bahwa e$-trust dipe$ngaruhi ole$h m$ode$l variabe$l 
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inde$pe$nde$n dalam$ m$ode$l pe$ne$litian ini se$be$sar 84,3%, se$dangkan sisanya se$be$sar 

15,7% dipe$ngaruhi ole$h variabe$l lain yang tidak te$rdapat dalam$ m$ode$l pe$ne$litian 

ini. 

4.3.2.2 F-Square 

Pada pe$ngujian F-Square$ te$rdapat tiga m$acam$ kate$gori untuk m$e$lihat tingkat 

pe$ngaruh dan hubungan signifikan antar variabe$l. Jika nilai F-Square$ 0,02 m$aka 

artinya be$rpe$ngaruh le$m$ah, 0,15 artinya be$rpe$ngatuh se$dang/m$ode$rat, dan 0,35 

artinya be$rpe$ngatuh kuat.  

Tabel 4. 14 F-Square 

Keterangan F-Square 

E$-Wom$ -> Purchase$ Ine$ntion 0,116 

E$-Wom$ -> E$-Trust 0,004 

Brand Im$age$ -> Purchase$ Inte$ntion 0,195 

Brand Im$age$ -> E$-Trust 0,865 

E$-Trust -> Purchase$ Inte$ntion 0,073 
Sum$be$r: Data Prim$e$r yang diolah, 2025 

Tabe$l 4.14 m$e$nunjukkan be$saran pe$ngaruh variabe$l inde$pe$nde$n te$rhadap 

variabe$l de$pe$nde$n. Hasil variabe$l pe$rtam$a yaitu brand im$age$ te$rhadap purchase$ 

inte$ntion m$e$nunjukkan nilai F-Square$ se$be$sar 0,195 yang artinya adalah variabe$l 

brand im$age$ m$e$m$iliki pe$ngaruh se$dang/m$ode$rat te$rhadap variabe$l de$pe$nde$n 

purchase$ inte$ntion ke$re$na m$iliki nilai F-Square$ diatas 0,15 dan m$e$m$iliki pe$ngaruh 

kuat te$rhadap variabe$l de$pe$nde$n e$-trust. Hasil untuk variabe$l ke$dua, yaitu e$-wom$, 

m$e$nunjukkan nilai F-Square$ se$be$sar 0,116, yang m$e$ngindikasikan bahwa variabe$l 

e$-wom$ m$e$m$iliki pe$ngaruh yang se$dang te$rhadap variabe$l de$pe$nde$n purchase$ 

inte$ntion dan m$e$m$iliki pe$ngaruh yang le$m$ah te$rhadap variabe$l de$pe$nde$n e$-trust. 

Hasil variabe$l ke$tiga, e$-trust te$rhadap purchase$ inte$ntion m$e$nunjukkan nilai F-
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Square$ se$be$sar 0,073 yang artinya variabe$l e$-trust m$e$m$iliki pe$ngaruh le$m$ah 

te$rhadap variabe$l de$pe$nde$n purchase$ inte$ntion. 

4.3.3 Uji Hipotesis 

Dalam$ pe$ngujian hipote$sis dapat dilihat m$e$lalui nilai path coe$fisie$n dan nilai 

P-value$. Tujuan dari pe$ngujian ini adalah untuk m$e$nilai be$saran signifikansi 

pe$ngaruh variabe$l inde$pe$nde$n te$rhadap variabe$l de$pe$nde$n se$rta se$bagai dasar 

pe$nilaian hipote$sis yang rum$uskan dalam$ pe$ne$litian ini dite$rim$a atau ditolak. 

Se$lanjutnya dipe$rlukan uji Spe$sific Indire$ct E$ffe$ct untuk m$e$nilai be$saran 

signifikansi variabe$l m$e$diasi dalam$ m$e$m$e$diasi variabe$l inde$pe$nde$n te$rhadap 

variabe$l de$pe$nde$n. Untuk m$e$lakukan uji hipote$sis, dipe$rlukan bootstrapping yang 

akan m$e$nunjukkan nilai dari P-value$ tiap-tiap variabe$l. Hipote$sis akan dite$rim$a 

apabila nilai dari P-value$ <0,05.  

Tabel 4. 15 Bootsrapping 

 
Original 

sample 

(O)  

Sample 

mean (M)  

Standard 

deviation 

(STDEV)  

T statistics 

(|O/STDEV|)  

P 

values  

X1 -> Y  0.269  0.271  0.083  3.230  0.001  

X2 -> Y  0.476  0.469  0.088  5.419  0.000  

X1 -> Z  0.060  0.068  0.071  0.856  0.392  

X2 -> Z  0.863  0.857  0.065  13.234  0.000  

Z -> Y  0.230  0.235  0.062  3.675  0.000  

Sum$be$r: Data Prim$e$r yang diolah, 2025 

Be$rdasarkan hasil bootsrapping pada tabe$l 4.15, hal ini dapat dije$laskan 

se$bagai be$rikut: 

1) Hipote$sis pe$rtam$a (H1) m$e$nunjukkan be$sar nilai path coe$fisie$n (0,269) positif 

dan p-value$ (0,001<0,050). Dari hasil te$rse$but dapat disim$pulkan bahwa brand 

im$age$ be$rpe$ngaruh positif dan signifikan te$rhadap purchase$ inte$ntion. De$ngan 

de$m$ikian dapat dikatakan bahwa hipote$sis pe$rtam$a (H1) didukung. 
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2) Hipote$sis ke$dua (H2) m$e$nunjukkan be$sar nilai path coe$fisie$n (0,476) positif 

dan p-value$ (0,000<0,050). Dari hasil te$rse$but dapat disim$pulkan bahwa e$-

wom$ be$rpe$ngaruh positif dan signifikan te$rhadap purchase$ inte$ntion. De$ngan 

de$m$ikian dapat dikatakan bahwa hipote$sis ke$tiga (H3) didukung. 

3) Hipote$sis ke$tiga (H3)m$e$nunjukkan be$sar nilai path coe$fisie$n (0,060) positif 

dan p-value$ (0,392>0,050). Dari hasil te$rse$but dapat disim$pulkan bahwa brand 

im$age$ be$rpe$ngaruh positif dan tidak signifikan te$rhadap e$-trust. De$ngan 

de$m$ikian dapat dikatakan bahwa hipote$sis ke$dua (H2) tidak didukung. 

4) Hipote$sis ke$e$m$pat (H4) m$e$nunjukkan be$sar nilai path coe$fisie$n (0,863) positif 

dan p-value$ (0,000<0,050). Dari hasil te$rse$but dapat disim$pulkan bahwa e$-

wom$ be$rpe$ngaruh positif dan signifikan te$rhadap e$-trust. De$ngan de$m$ikian 

dapat dikatakan bahwa hipote$sis ke$tiga (H3) didukung. 

5) Hipote$sis ke$lim$a (H5) m$e$nunjukkan be$sar nilai path coe$fisie$n (0,230) positif 

dan p-value$ (0,000<0,050). Dari hasil te$rse$but dapat disim$pulkan bahwa e$-trust 

be$rpe$ngaruh positif dan signifikan te$rhadap purchase$ inte$ntion. De$ngan 

de$m$ikian dapat dikatakan bahwa hipote$sis ke$lim$a (H5) didukung. 

4.3.4 Uji Mediasi 

4.3.4.1 Analisis Indirect Effect atau pengaruh tidak langsung 

Untuk m$e$nge$tahui pe$ngaruh tidak langsung, m$aka dapat dilihat pada uji 

bootstrapping di spe$sifict indire$ct e$ffe$ct, de$ngan tabe$l se$bagai be$rikut: 

Tabel 4. 16 Spesifict Indirect Effect 

 
Original 

sample 

(O)  

Sample 

mean 

(M)  

Standard 

deviation 

(STDEV)  

T statistics 

(|O/STDEV|)  

P 

values  

X1 -> Z -> Y  0.014  0.016  0.017  0.801  0.423  
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Original 

sample 

(O)  

Sample 

mean 

(M)  

Standard 

deviation 

(STDEV)  

T statistics 

(|O/STDEV|)  

P 

values  

X2 -> Z -> Y  0.198  0.202  0.058  3.403  0.001  

Sum$be$r: Data Prim$e$r yang diolah, 2025 

Zhao e$t al., (2010) m$e$m$bagi e$fe$k m$e$diasi de$ngan m$e$m$bagi tiga m$ode$l 

pe$rsiste$n m$e$diasi dan dua m$ode$l pe$rsiste$n tanpa m$e$diasi, yaitu: 

1. Kom$ple$m$e$nte$r (parsial m$e$diasi) jika axb atau e$fe$k m$e$diasi (signifikan), c atau 

e$fe$k langsung (signifikan), dan axbxc (signifikan). 

2. Kom$pe$titif (parsial m$e$diasi) jika axb (signifikan), c (signifikan), te$tapi axbxc 

(tidak signifikan). 

3. Indire$ct-only (m$e$diasi pe$nuh) jika axb (signifikan), c (tidak signifikan). 

4. Dire$ct-only (tidak ada m$e$diasi) jika axb (tidak signifikan), c (signifikan). 

5. No e$ffe$ct (tidak ada m$e$diasi) jika axb (tidak signifikan), c (tidak signifikan). 

Be$rdasarkan tabe$l 4.17 output dari spe$cifict indire$ct e$ffe$ct m$aka, 

ke$sim$pulannya se$bagai be$rikut: 

1) Variabel Brand Image terhadap Purchase Intention melalui E-Trust 

Pe$ngaruh tidak langsung brand im$age$ te$rhadap purchase$ inte$ntion m$e$lalui 

variabe$l m$e$diasi e$-trust se$be$sar 0,014. Dari nilai t-statistic pada jalur c se$be$sar 

3,320 dan jalur axb se$be$sar 0,801 dan nilai p-value$  pada jalur c se$be$sar 0,001 

(signifikan) dan jalur axb se$be$sar 0,423 (tidak signifikan), m$aka artinya dire$ct only 

atau tidak ada m$e$diasi. Ke$sim$pulannya e$-trust tidak m$e$m$e$diasi pe$ngaruh brand 

im$age$ te$rhadap purchase$ inte$ntion.  

2) Variabel E-Wom terhadap Purchase Intention melalui E-Trust 
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Pe$ngaruh tidak langsung e$-wom$ te$rhadap purchase$ inte$ntion m$e$lalui variabe$l 

m$e$diasi e$-trust se$be$sar 0,198. Dari nilai t-statistic pada jalur c se$be$sar 5,419 dan 

jalur axb se$be$sar 3,403 dan nilai p-value$  pada jalur c se$be$sar 0,000 (signifikan) dan 

jalur axb se$be$sar 0,001 (signifikan), m$aka artinya kom$ple$m$e$nte$r atau parsial 

m$e$diasi. Ke$sim$pulannya e$-trust m$e$m$e$diasi se$cara parsial pe$ngaruh brand im$age$ 

te$rhadap purchase$ inte$ntion. 

4.4 Pembahasan 

4.4.1. Pengaruh Brand image Terhadap Purchase Intention 

Be$rdasarkan hasil analisis yang m$e$nyatakan brand im$age$ be$rpe$ngaruh positif 

dan signifikan te$rhadap purchase$ inte$ntion. Hasil pe$ngujian pe$ne$litian ini  

m$e$nggunakan Sm$artPls yang m$e$nunjukkan bahwa nilai path coe$visie$n brand im$age$ 

0,269 (positif) dan m$e$m$punyai angka signifikan se$be$sar 0,001 yang be$rarti 

signifikan kare$na le$bih ke$cil dari 0,05. Be$rdasarkan hasil pe$ngujian hipote$sis 

m$e$nunjukkan bahwa hipote$sis pe$rtam$a (H1) didukung. 

Hasil pe$ne$litian ini se$jalan de$ngan The$ory of Planne$d Be$havior (TPB). The$ory 

of Planne$d Be$havior (TPB) m$e$nyatakan bahwa niat be$rpe$rilaku se$tiap individu 

dapat dipe$ngaruhi ole$h tiga faktor yaitu: attitude$ toward the$ be$havior atau sikap 

te$rhadap pe$rilaku, subje$ctive$ norm$ atau norm$a sosial dan pe$rce$ive$d be$havioral 

control atau pe$rse$psi kontrol. Se$m$akin tinggi brand im$age$ yang dim$iliki 

pe$rusahaan se$patu lokal, m$aka se$m$akin be$sar ke$ce$nde$rungan konsum$e$n untuk 

be$rniat m$e$m$be$li.  
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Hipote$sis ini didukung kare$na adanya kre$dibilitas m$e$re$k se$patu lokal se$hingga 

m$e$nim$bulkan m$inat konsum$e$n untuk m$e$m$iliki produk se$patu lokal. Te$rdapat 

be$be$rapa pe$ne$litian te$rdahulu yang m$e$ne$liti variabe$l se$je$nis. Jalilvand & Sam$ie$i, 

(2012), Bahroni & M$anggala, (2023) dan Sikte$ubun dkk., (2022) m$e$nyatakan 

bahwa brand im$age$ be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap purchase$ inte$ntion. Hasil 

pe$ne$litian ini dapat m$e$ndukung te$m$uan pe$ne$litian se$be$lum$nya. 

4.4.2. Pengaruh E-WOM Terhadap Purchase Intention 

Hipote$sis ke$dua m$e$nyatakan bahwa E$-WOM$ m$e$m$iliki pe$ngaruh yang positif 

dan signifikan te$rhadap purchase$ inte$ntion. Hasil pe$ngujian m$e$nggunakan Sm$art 

PLS m$e$nunjukkan nilai path coe$fficie$nt pe$ndapatan 0,476 dan m$e$m$punyai angka 

signifikan se$be$sar 0,000 < 0,050. Be$rdasarkan hasil pe$ngujian hipote$sis 

m$e$nunjukkan bahwa  hipote$sis ke$dua (H2) didukung. 

Hasil pe$ne$litian ini didukung ole$h The$ory of Planne$d Be$havior (TPB) yang 

m$e$m$iliki pe$m$aham$an baik bahwa niat be$rpe$rilaku se$tiap individu dapat 

dipe$ngaruhi ole$h tiga factor, salah satunya adalah sikap te$rhadap pe$rilaku. E$-WOM$ 

se$bagai faktor yang m$e$m$pe$ngaruhi purchase$ inte$ntion de$ngan cara yaitu se$m$akin 

banyak e$-wom$ yang ada m$aka akan se$m$akin banyak juga konsum$e$n yang 

m$e$m$punyai niat m$e$m$be$li. De$ngan adanya e$-wom$ yang be$re$dar, niat m$e$m$be$li akan 

m$uncul kare$na e$-wom$ itu se$ndiri m$e$rupakan salah satu aspe$k yang m$e$m$bangun 

rasa ingin m$e$m$be$li. 

Pe$ne$litian te$rdahulu m$e$nunjukkan bahwa te$rdapat pe$ngaruh yang positif dan 

signifikan dari e$-wom$ dan brand trust te$rhadap purchase$ inte$ntion (Sari & Ruslim$, 
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2024). Pe$ne$liti lain yaitu (Purwianti, 2021) m$e$nyatakan bahwa e$-wom$ be$rpe$ngaruh 

te$rhadap attitude$ dan purchase$ inte$ntion. Age$ng & Lady, (2021) m$e$nunjukkan 

bahwa e$-wom$ be$rpe$ngaruh signifikan positif te$rhadap purchase$ inte$ntion. 

4.4.3. Pengaruh Brand Image terhadap E-Trust 

Be$rdasarkan hasil analisis yang m$e$nyatakan brand im$age$ be$rpe$ngaruh positif 

dan tidak signifikan te$rhadap e$-trust. Hasil pe$ngujian pe$ne$litian ini m$e$nggunakan 

Sm$artPls yang m$e$nunjukkan bahwa nilai path coe$visie$n brand im$age$ 0,060 (positif) 

dan m$e$m$punyai angka signifikan se$be$sar 0,392 yang be$rarti tidak signifikan kare$na 

le$bih be$sar dari 0,05. Be$rdasarkan hasil pe$ngujian hipote$sis m$e$nunjukkan bahwa 

hipote$sis pe$rtam$a (H3) tidak didukung. 

Hasil pe$ne$litian ini be$rtolak be$lakang de$ngan The$ory of Planne$d Be$havior 

(TPB). The$ory of Planne$d Be$havior (TPB) m$e$nyatakan bahwa niat be$rpe$rilaku 

se$tiap individu dapat dipe$ngaruhi ole$h tiga faktor yaitu: attitude$ toward the$ 

be$havior atau sikap te$rhadap pe$rilaku, subje$ctive$ norm$ atau norm$a sosial dan 

pe$rce$ive$d be$havioral control atau pe$rse$psi kontrol. Se$m$akin tinggi brand im$age$ 

yang dim$iliki pe$rusahaan se$patu lokal, m$aka se$m$akin be$sar ke$ce$nde$rungan 

konsum$e$n untuk be$rniat m$e$m$be$li.  

Hipote$sis ini tidak didukung kare$na re$sponde$n dalam$ pe$ne$litian ini, kre$dibilitas 

m$e$re$k se$patu lokal yang tinggi tidak se$lalu m$e$nim$bulkan ke$pe$rcayaan konsum$e$n 

untuk m$e$m$iliki produk se$patu lokal. Hal ini juga bisa dipe$ngaruhi ole$h hal lain, 

yaitu e$-wom$, ke$tika citra m$e$re$k sudah  baik, kre$dibilitas baik te$tapi ada kom$e$ntar 

ne$gatif pada m$e$re$k te$rse$but m$aka konsum$e$n akan ke$hilangan ke$pe$rcayaan. 
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Te$rdapat be$be$rapa pe$ne$litian te$rdahulu yang m$e$ne$liti variabe$l se$je$nis. Ghaisani, 

(2020), Aure$llia D. & Sidharta H., (2023) m$e$nyatakan bahwa brand im$age$ 

be$rpe$ngaruh tidak signifikan te$rhadap e$-trust. Hasil pe$ne$litian ini dapat m$e$ndukung 

te$m$uan pe$ne$litian se$be$lum$nya. 

4.4.4. Pengaruh E-Wom terhadap E-Trust 

Hipote$sis ke$dua m$e$nyatakan bahwa e$-wom$ m$e$m$iliki pe$ngaruh yang positif dan 

signifikan te$rhadap e$-trust. Hasil pe$ngujian m$e$nggunakan Sm$art PLS m$e$nunjukkan 

nilai path coe$fficie$nt pe$ndapatan 0,863 dan m$e$m$punyai angka signifikan se$be$sar 

0,000 < 0,050. Be$rdasarkan hasil pe$ngujian hipote$sis m$e$nunjukkan bahwa  

hipote$sis ke$dua (H4) didukung. 

Hasil pe$ne$litian ini didukung ole$h The$ory of Planne$d Be$havior (TPB) yang 

m$e$m$iliki pe$m$aham$an baik bahwa niat be$rpe$rilaku se$tiap individu dapat 

dipe$ngaruhi ole$h tiga faktor, salah satunya adalah sikap te$rhadap pe$rilaku. Arti dari 

e$-wom$ te$rm$asuk pada arti dari faktor attitude$ toward the$ be$havior yaitu faktor yang 

m$e$ngacu pada pe$nilaian se$se$orang te$ntang se$be$rapa be$sar ke$untungan dan ke$rugian 

yang dite$rim$a ole$h se$se$orang te$rse$but. Se$m$akin banyak opini atau pe$ndapat positif 

konsum$e$n yang disam$paikan m$e$lalui m$e$dia inte$rne$t m$aka akan akan se$m$akin kuat 

pula ke$pe$rcayaan se$se$orang atau konsum$e$n itu.  

Pe$ne$litian te$rdahulu Nur Aisah & Wahyono, (2018) m$e$nyatakan bahwa e$-wom$ 

be$rpe$ngaruh te$rhadap trust pada konsum$e$n m$arke$tplace$. Riansyah dkk., (2024) 

m$e$nyatakan bahwa e$-wom$ m$e$m$iliki pe$ngaruh positif dan signifikan te$rhadap trust. 
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Putri & Pradhanawati, (2021) m$e$nyatakan bahwa e$-WOM$ be$rpe$ngaruh positif dan 

signifikan te$rhadap e$-trust. 

4.4.5. Pengaruh E-Trust terhadap Purchase Intention 

Hipote$sis ke$dua m$e$nyatakan bahwa E$-Trust m$e$m$iliki pe$ngaruh yang positif 

dan signifikan te$rhadap purchase$ inte$ntion. Hasil pe$ngujian m$e$nggunakan Sm$art 

PLS m$e$nunjukkan nilai path coe$fficie$nt pe$ndapatan 0,230 dan m$e$m$punyai angka 

signifikan se$be$sar 0,000 < 0,050. Be$rdasarkan hasil pe$ngujian hipote$sis 

m$e$nunjukkan bahwa  hipote$sis ke$dua (H5) didukung. 

Hasil pe$ne$litian ini didukung ole$h The$ory of Planne$d Be$havior (TPB) yang 

m$e$m$iliki pe$m$aham$an baik bahwa niat be$rpe$rilaku se$tiap individu dapat 

dipe$ngaruhi ole$h tiga factor, salah satunya adalah pe$rce$ive$d be$havioral control atau 

dise$but pe$rse$psi kontrol. E$-trust m$e$rupakan salah satu faktor pe$rse$psi kontrol 

se$bagai faktor yang m$e$m$pe$ngaruhi purchase$ inte$ntion de$ngan cara yaitu se$m$akin 

kuat ke$pe$rcayaan konsum$e$n yang didapatkan m$e$lalui m$e$dia inte$rne$t m$aka akan 

akan se$m$akin kuat pula niat se$se$orang atau konsum$e$n itu untuk m$e$m$iliki niat 

pe$m$be$lian. Konsum$e$n akan m$e$nilai produk te$rse$but se$cara online$ dan m$e$m$buat 

konsum$e$n m$e$njadi m$e$m$iliki ke$pe$rcayaan se$hingga m$e$m$iliki niat untuk m$e$m$be$li 

produk te$rse$but. Hal ini se$suai de$ngan re$sponde$n m$e$lalui be$be$rapa indikator yaitu 

m$e$yakini, m$e$m$pe$rcayai dan pe$rcaya pada produk te$rse$but.  

Pe$ne$litian te$rdahulu m$e$nunjukkan bahwa te$rdapat pe$ngaruh yang positif dan 

signifikan antara E$-trust dan purchase$ inte$ntion (Sari & Ruslim$, 2024). Pe$ne$liti lain 

yaitu Afiqoh dkk., (2024) m$e$nyatakan bahwa ada pe$ngaruh positif dan signifikan 
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pada variabe$l social m$e$dia m$arke$ting dan e$-trust te$rhadap niat m$e$m$be$li atau 

purchase$ inte$ntion. Se$m$ue$l & Battista, (2020) m$e$lakukan pe$ne$litian de$ngan hasil 

pe$ne$litian m$e$nunjukkan bahwa e$-trust be$rpe$ngaruh te$rhadap purchase$ inte$ntion. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Pe$ne$litian ini be$rtujuan untuk m$e$ngide$ntifikasi pe$ngaruh variabe$l inde$pe$nde$n 

be$rupa brand im$age$ dan e$le$ctronic word of m$outh te$rhadap variabe$l de$pe$nde$n, 

yaitu purchase$ inte$ntion, se$rta pe$ran variabe$l m$e$diasi e$le$ctronic trust dalam$ 

m$e$m$pe$ngaruhi hubungan antara brand im$age$ dan e$le$ctronic word of m$outh dan 

purchase$ inte$ntion. Be$rdasarkan hasil analisis kuantitatif yang te$lah dilakukan, 

ke$sim$pulan pe$ne$litian dapat dirum$uskan se$bagai be$rikut: 

1. Hasil pe$ne$litian m$e$ngindikasikan bahwa brand im$age$ m$e$m$iliki pe$ngaruh 

yang positif dan signifikan te$rhadap purchase$ inte$ntion. Artinya, se$m$akin 

baik brand im$age$ yang dilihat ole$h konsum$e$n, m$aka tingkat purchase$ 

inte$ntion m$e$re$ka juga ce$nde$rung m$e$ningkat. 

2. Hasil pe$ne$litian m$e$nunjukkan bahwa e$-wom$ be$rpe$ngaruh se$cara positif 

dan signifikan te$rhadap purchase$ inte$ntion. De$ngan kata lain, se$m$akin 

baik dan banyak e$-wom$ yang ada, m$aka se$m$akin be$sar ke$ce$nde$rungan 

konsum$e$n untuk m$e$m$iliki purchase$ inte$ntion. 

3. Hasil pe$ne$litian m$e$ngindikasikan bahwa brand im$age$ m$e$m$iliki pe$ngaruh 

yang positif dan tidak signifikan te$rhadap e$-trust. Artinya, se$m$akin baik 

brand im$age$ yang dilihat ole$h konsum$e$n, m$aka tidak signifikan te$rhadap 

tingkat purchase$ inte$ntion m$e$re$ka. 

4. Hasil pe$ne$litian m$e$nunjukkan bahwa e$-wom$ be$rpe$ngaruh se$cara positif 

dan signifikan te$rhadap e$-trust. De$ngan kata lain, se$m$akin baik dan 
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banyak e$-wom$ yang ada, m$aka se$m$akin be$sar ke$ce$nde$rungan konsum$e$n 

untuk m$e$m$iliki e$-trust. 

5. Hasil pe$ne$litian m$e$ngindikasikan bahwa e$-trust m$e$m$iliki pe$ngaruh yang 

positif dan tidak signifikan te$rhadap purchase$ inte$ntion. Artinya, se$m$akin 

tinggi e$-trust yang dim$iliki ole$h konsum$e$n, m$aka se$m$akin tinggi tingkat 

purchase$ inte$ntion m$e$re$ka. 

6. Hasil pe$ngaruh tidak langsung brand im$age$ te$rhadap purchase$ inte$ntion 

m$e$lalui variabe$l m$e$diasi e$-trust adalah dire$ct only atau tidak ada m$e$diasi. 

Artinya e$-trust tidak m$e$m$e$diasi pe$ngaruh brand im$age$ te$rhadap purchase$ 

inte$ntion. 

7. Hasil pe$ngaruh tidak langsung e$-wom$ te$rhadap purchase$ inte$ntion m$e$lalui 

variabe$l m$e$diasi e$-trust adalah kom$ple$m$e$nte$r atau parsial m$e$diasi. Artinya 

e$-trust m$e$m$e$diasi se$cara parsial pe$ngaruh brand im$age$ te$rhadap purchase$ 

inte$ntion. 

5.2 Implikasi Manajerial 

Be$rdasarkan hasil, pe$m$bahasan dan ke$sim$pulan yang te$lah dijabarkan, 

be$rikut adalah be$be$rapa im$plikasi m$anaje$rial: 

1. Be$rkaitan de$ngan E$-WOM$, pe$ningkatan pe$rcaya konsum$e$n se$te$lah 

m$e$m$baca ulasan (re$vie$w) pada m$e$re$k se$patu lokal diharapkan dapat 

m$e$ningkatkan kualitas inform$asi dan layanan kom$unikasi m$e$lalui kolom$ 

kom$e$ntar pada we$bsite$ dan m$e$lakukan kom$unikasi aktif de$ngan m$e$m$buka 

layanan diskusi be$rsam$a de$ngan para konsum$e$n lam$a be$rupa tulisan 

m$aupun vide$o atau juga de$ngan rating yang dibe$rikan. De$ngan adanya 
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infom$asi positif dari konsum$e$n lam$a akan m$e$m$buat konsum$e$n baru dapat 

le$bih pe$rcaya diri untuk m$e$lakukan pe$m$be$lian se$te$lah m$e$lakukan diskusi 

be$rsam$a dan m$e$m$baca ulasan positif dari konsum$e$n lain. 

2. Be$rkaitan de$ngan Brand Im$age$, m$e$re$k se$patu lokal pe$rlu m$e$njaga brand 

im$age$ (citra m$e$re$k) m$e$lalui m$e$ningkatkan kualitas m$e$liputi variasi 

pe$layanan, pe$nam$pilan we$bsite$ m$aupun m$e$lakukan inovasi produk. Ke$san 

yang positif te$rhadap m$e$re$k te$rse$but akan m$e$m$be$kas di be$nak konsum$e$n 

se$hingga dapat m$e$m$pe$ngaruhi m$inat be$li (Purchase$ Inte$ntion) konsum$e$n. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Be$rdasarkan hasil, pe$m$bahasan dan ke$sim$pulan yang te$lah dijabarkan, 

be$rikut adalah be$be$rapa ke$te$rbatasan pe$ne$litian: 

3. Sam$pe$l yang dite$liti dalam$ pe$ne$litian ini hanya sam$pe$l yang ada di 

Se$m$arang atau data cross-se$ctional. 

4. Variabe$l yang digunakan dalam$ rise$t ini hanya 4 saja, yaitu brand im$age$, 

e$le$ctronic word of m$outh, e$le$ctronic trust dan purchase$ inte$ntion. 

5. Jum$lah re$sponde$n dalam$ rise$t ini hanya m$e$ncakup 399 re$sponde$n se$hingga 

m$asih kurang m$e$nggam$barkan ke$adaan yang se$be$narnya.  

5.4 Agenda Riset Mendatang 

Be$rdasarkan hasil, pe$m$bahasan dan ke$sim$pulan yang te$lah dijabarkan, 

be$rikut adalah be$be$rapa age$nda rise$t m$e$ndatang: 

1. Pada pe$ne$litian m$e$ndatang diharapkan dapat m$e$m$pe$rluas atau m$e$nam$bah 

wilayah sam$pe$l pe$ne$litian. 
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2. Pe$ne$litian se$lanjutnya diharapkan adanya tam$bahan variabe$l yang lain 

se$hingga dapat m$e$m$pe$ngaruhi dan m$e$m$pe$rkuat banyak hal. 

3. Pe$ne$litian se$lanjutnya diharapkan dapat m$e$nam$bah jum$lah re$sponde$n 

se$hingga dapat le$bih m$e$nggam$barkan ke$adaan yang se$be$narnya. 
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