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ABSTRAK

Studi ini mempunyai tujuan untuk menganalisa pengaruh electronic word of mouth dan brand image
terhadap niat beli konsumen gen z pada produk kosmetik yang di mediasi brand trust. Metode studi
yang dipergunakan kuantitatif, pengambilan sampel yang diterapkan pada studi ini non-probability
sampling dengan pendekatan purposive sampling, instrumen pengumpulan data berupa kuesioner yang
disusun dengan skala Likert. Populasi pada studiini ialah remaja yang bertempat tinggal di solo raya
dengan total 157 responden. Temuan dari studi ini memperlihatkan E-WOM serta brand image
mempunyai dampak positif pada niat beli konsumen gen z serta brand trust. Selain itu, studi ini
memperlihatkan jika Brand Trust turut memediasi hubungan diantara E-WOM serta Niat Beli serta
antara Brand Image serta Niat Beli. Artinya, ulasan ataupun citra merek yang positif bisa lebih efektif
untuk membuat keputusan pembelian jika disertai dengan kepercayaan terhadap merek.

Kata Kunci: E-WOM, Brand Image, Brand Trust, Niat Beli

ABSTRACT

This research aims to examine the impact of E-WOM and brand image on the purchase intention of
Generation Z consumers regarding cosmetic products, with brand trust serving as a mediating variable.
The study adopts a quantitative approach, utilizing non-probability sampling with a purposive sampling
technique. Data collection is conducted through a questionnaire based on a Likert scale. The study's
population consists of adolescents residing in the Solo Raya region, with a total sample of 157
respondents. The results reveal that both E-WOM and brand image positively influence the purchase
intention of Gen Z consumers as well as brand trust. Furthermore, the findings indicate that brand trust
acts as a mediator in the relationship between e-WOM and purchase intention, as well as between brand
image and purchase intention. That means that positive reviews or brand images will be more effective
in encouraging purchasing decisions if accompanied by trust in the brand.
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PENDAHULUAN

Selama dekade terakhir, perusahaan
kosmetik kecantikan lokal telah dihadapkan pada
kebutuhan yang semakin mendesak untuk
mengalokasikan waktu serta sumber daya
finansial mereka pada studiserta pengembangan,
guna memperoleh pemahaman yang lebih
mendalam mengenai karakteristik serta kebutuhan
perempuan lokal, khususnya perempuan adat,
serta niat pembelian serta kebutuhan mereka,
dengan mempertimbangkan evolusi dunia digital
(Sabita & Mardalis, 2023). Lee et al.,, (2020)
menyatakan jika Kosmetik serta produk
perawatan pribadi telah hadir sejak waktu yang
cukup lama, serta seiring dengan pesatnya
perkembangan bisnis berbasis internet, berbagai
strategi pemasaran, iklan, serta inisiatif inovatif

perlu dikembangkan guna mendukung perusahaan
dalam memasarkan produk kepada pelanggan
yang sudah ada ataupun pelanggan potensial
(Kurdi et al., 2022).

Generasi ideal kecantikan universal yang
homogen dimulai dengan munculnya globalisasi
kontemporer di abad ke-20, serta hal ini masih
bertahan dalam beberapa bentuk hingga saat ini.
Perusahaan bisnis termasuk pusat dari proses ini,
yang mempunyai dampak sosio-ekonomi serta
budaya yang sangat besar (Indriana et al., 2022).
Inovasi, teknologi mutakhir, serta produk yang
berorientasi pasar dengan masukan
pengembangan dari pengguna serta ahli termasuk
landasan industri kecantikan di seluruh dunia,
karena keduanya memberikan jaminan kepada
merek jika produk yang mereka tawarkan

0]

s@.:_

This is an open access article distributed under the Creative Commons Attribution 4.0 International License

473



http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
mailto:rk108@ums.ac.id

EKUILNOMI: Jurnal Ekonomi Pembangunan Vol 7 No 2, 2025

DOI: https://doi.org/ 10.36985/xg23qe72

dibutuhkan serta disukai oleh target pasar mereka
(Widyastuti, 2023). Pengelompokan kategori
produk dalam industri kecantikan memperlihatkan
jika perawatan kulit menjadi yang terdepan,
sementara riasan juga berkembang dengan laju
yang semakin meningkat. Pasar riasan
diperkirakan akan tumbuh hingga tahun 2025,
memberikan peluang bagi merek kecantikan
tersebut untuk berkembang di tahun-tahun
berikutnya (Martiningsih & Setyawan, 2022).

Niat membeli berperan sebagai faktor
penentu tingkat kecenderungan konsumen dalam
menjalankan pembelian terhadap suatu produk.
Semakin besar intensitas niat membeli, semakin
tinggi pula tingkat kecenderungannya untuk
menjalankan pembelian (Kim & Lee, 2023). Niat
pembelian produk kosmetik termasuk
kecenderungan ataupun dorongan individu untuk
membeli produk kosmetik dalam waktu dekat,
yang dipengaruhi oleh berbagai faktor psikologis,
sosial, serta emosional (Navanti et al., 2024). Niat
ini  mencerminkan sejauh mana seseorang
memiliki  kesediaan serta rencana untuk
menjalankan pembelian terhadap suatu produk
sesuai dengan penilaian subjektif pada kualitas,
manfaat, serta relevansi produk dengan kebutuhan
pribadinya (kesavan madhavan, 2021). Dalam
konteks produk kosmetik, niat pembelian bisa
dipengaruhi oleh persepsi terhadap kualitas
produk, citra merek, harga, rekomendasi dari
orang lain serta motivasi pribadi untuk tampil
lebih menarik ataupun merawat diri (Chen et al.,
2021).

Di era digital ini, hampir setiap proses
berubah menjadi lebih mudah serta sederhana.
Hadirnya era digital membuat masyarakat bisa
menjalankan interaksi yang belum pernah
dijalankan secara online sebelumnya, seperti
membayar dengan ponsel ataupun menjalankan
reservasi hanya dalam hitungan detik (Jamal &
Sultan, 2021). Orang menjadi lebih interaktif satu
sama lain, karena mudahnya berhubungan dengan
orang laian. Tampaknya di Instagram ataupun
Facebook, ataupun Twitter, orang bisa dengan
mudah menyebarkan informasi, baik ataupun
buruk. Banyak perusahaan ataupun merek
mempergunakan internet sebagai platform untuk
mendekati pelanggannya, serta mereka bisa
dengan mudah memicu pelanggan melalui internet
(Qu, 2020). Hubungan ini menimbulkan rasa
saling percaya antar manusia, sehingga pada saat
itu konsep Word of mouth muncul dimasyarakat.
Word of mouth memberikan kepuasan pada
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berkat bantuan internet membrikan platform
online untuk berbagi ulasan. Sekarang menjadi
tren untuk berbagi pengalaman tentang prduk/jasa
(Babi¢ Rosario et al., 2020).

Selain e-WOM, citra merek (brand image)
termasuk faktor krusial yang bisa mempengaruhi
niat beli konsumen. Citra merek mengacu pada
persepsi yang terbentuk pada pikiran konsumen
tentang sebuah merek, yang mencakup berbagai
elemen seperti asosiasi emosional, nilai simbolis,
serta reputasi yang melekat pada merek tersebut
(Amron, 2018). Dalam industri kosmetik, citra
merek yang kuat sering kali diasosiasikan dengan
kualitas produk, keamanan bahan, serta
keberpihakan pada isu-isu seperti keberlanjutan
serta  inklusivitas Merek yang mampu
menciptakan citra positif serta relevan dengan
nilai - nilai Gen Z cenderung lebih dipercaya serta
dipilih oleh konsumen (Purwianti et al., 2022).

Namun, meskipun e-WOM serta brand
image memiliki potensi besar dalam memengaruhi
konsumen, keduanya  tidak  serta-merta
mendorong terjadinya pembelian tanpa adanya
rasa percaya terhadap merek (Hermanda et al.,
2019). Di sinilah peran brand trust menjadi
penting, brand trust ialah keyakinan konsumen
jika merek tersebut bisa memenuhi harapan,
konsisten dalam kualitas, serta bertindak secara
etis (Ridhwan et al., 2021). Dalam produk
kosmetik, kepercayaan sangat krusial karena
menyangkut aspek kesehatan serta keselamatan
kulit pengguna. Brand trust bisa berfungsi sebagai
variabel mediasi yang menghubungkan dampak
dari e-WOM serta citra merek terhadap niat beli
konsumen. Informasi positif yang didapat dari
pengguna lain serta citra merek yang baik bisa
memperkuat tingkat kepercayaan konsumen, yang
pada kesempatannya berpotensi meningkatkan
niat mereka untuk menjalankan pembelian (Seo et
al., 2020a). Tanpa adanya rasa percaya, konsumen
cenderung merasa ragu serta menunda keputusan
pembelian, meskipun produk tersebut menarik
baik secara visual ataupun fungsional (Muslim et
al., 2020).

Berbagai studi telah dijalankan untuk
mengeksplorasi minat serta perilaku perempuan
milenial terhadap kosmetik, yang dipengaruhi oleh
iklan di media sosial serta promosi dari mulut ke
mulut melalui platform elektronik (Berezan et al.,
2015). Namun, penelitian-studi tersebut belum
mampu mengidentifikasi sejauh mana efektivitas
masing-masing platform media sosial dalam
meningkatkan minat konsumen terhadap produk,

konsumen. Konsep promsi dari mulut ke mulut memengaruhi  keputusan  pembelian,  serta
meningkat pesat dalam tiga puluh tahun terakhir ~memengaruhi penyebaran informasi mengenai
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produk tersebut. Oleh karena itu, studi ini
mempunyai tujuan untuk mengkaji pengaruh
ulasan online, beserta kepercayaan merek, serta
bagaimana kedua faktor tersebut memengaruhi
sikap serta keputusan pembelian konsumen,
dengan penekanan Kkhusus pada perempuan
milenial serta pembelian produk kecantikan mereka
(Habib et al., 2021).

Melalui studi ini, diharapkan didapat
pengetahuan yang lebih komprehensif mengenai
Bagaimana perusahaan bisa mengembangkan
hubungan yang lebih kokoh dengan konsumen
Generasi Z. Dengan mengetahui faktor-faktor
yang membentuk niat beli, perusahaan bisa
merancang  strategi yang bukan  hanya
memberikan perhatian, namun juga menciptakan
kepercayaan serta loyalitas jangka panjang. Selain
kontribusi  praktis, studi ini juga memiliki
kontribusi teoretis, terutama dalam
pengembangan studi perilaku konsumen serta
pemasaran digital. Dengan menguji pengaruh e-
WOM serta brand image secara simultan, serta
memposisikan brand trust sebagai mediator, studi
ini  menawarkan kerangka konseptual yang
relevan dengan dinamika pasar saat ini.

Sesuai dengan uraian latar belakang yang
telah disampaikan sebelumnya, peneliti berminat
untuk melaksanakan studi yang mengkaji
Pengaruh E-WOM serta Brand Image terhadap
Niat Beli Konsumen Wanita Remaja pada produk
kosmetik, dengan Brand Trust sebagai variabel
pemediasi di media sosial. Penilaian ini
mempunyai tujuan untuk mengetahui pentingnya
peran media sosial terhadap pesan produk, serta
faktor mediasi hubungan media sosial dengan niat
beli konsumen. Ulasan ini diharapkan bisa
bermanfaat bagi produk kosmetik untuk
menyusun strategi pemasaran yang baik melalui
media sosial. Ulasan ini juga bisa memberikan
wawasan bagi para peneliti serta akademisi yang
ingin  mempelajari lebih lanjut fenomena
penggunaan media sosial untuk mempengaruhi
keputusan  pembelian  konsumen  produk
kecantikan kosmeteik. Variabel (X) Mengacu
pada E-WOM serta Brand Image sedangkan
Variabel (M) mengacu pada Brand Trust serta
variable (Y) mengacu pada keputusan pembelian
konsumen.

TINJAUAN PUSTAKA
Teory OF Planned Behavior (TPB)

Teori Perilaku Terencana (TPB) ialah teori
yang menjelaskan tentang intensi, yakni sejauh
mana seseorang berusaha serta berkomitmen
untuk menjalankan suatu tindakan (Naufal et al.,

2024). Konsep dasar dari TPB ini pada dasarnya
memprediksi intensi yang, apabila tidak ada
halangan yang signifikan, akan terwujud dalam
bentuk perilaku aktual (Yusuf et al., 2024).
Electronic Word of Mouth (E-WOM)

Menurut Sirojuddin et al. (2024), E-WOM bisa
dimaknai sebagai pernyataan yang diberikan oleh
calon pelanggan, konsumen yang sudah ada,
ataupun pelanggan sebelumnya mengenai suatu
produk ataupun perusahaan, yang bisa berupa opini
positif ataupun negatif serta disebarkan melalui
media internet untuk diakses oleh khalayak luas
ataupun institusi (Romadhon & Susila, 2024).
Brand Image

Citra merek merujuk pada representasi
berbagai persepsi yang terbentuk terhadap sebuah
merek, yang didasari oleh informasi serta
pengetahuan masa lalu mengenai merek tersebut.
Citra merek ini berkaitan erat dengan sikap seperti
keyakinan serta preferensi yang dimiliki pada
merek tersebut (Salehzadeh et al., 2023)
Purchase Intention

Minat beli merujuk pada kecenderungan
seorang untuk membeli barang ataupun jasa
tertentu (Herjanto et al., 2020). Dalam hal ini,
minat seorang konsumen untuk menjalankan
pembelian melalui beberapa tahapan terlebih
dahulu. Berbagai faktor bisa mempengaruhi
keinginan konsumen untuk membeli produk,
dimana konsumen akan menjalankan seleksi
sebelum memutuskan untuk membeli suatu
produk ataupun mempergunakan layanan tertentu
(Kemeg & Fulya, 2021).

Brand Trust

Kepercayaan merek, sebagaimana
didefinisikan oleh Haudi et al. (2022), ialah
kecenderungan pelanggan untuk mengandalkan
merek tertentu walaupun ada risiko terkait, dengan
keinginan jika merek tersebut akan memberi hasil
yang positif.

METODE PENELITIAN

Jenis studi yang diterapkan pada studi ini
mempergunakan pendekatan Kkuantitatif. Sesuai
dengan Sekaran & Bougie (2016), metode
kuantitatif merujuk pada pendekatan studi yang
berakar pada filsafat positivisme, yang diterapkan
untuk menganalisa populasi ataupun sampel
tertentu. Adapun Pengumpulan data dijalankan
dengan mempergunakan instrumen penelitian,
sementara analisa data mengandalkan teknik
kuantitatif ataupun statistik, dengan tujuan utama
untuk menganalisa hipotesa yang sudah
ditetapkan sebelumnya.

Populasi yang menjadi objek studi ini ialah

GEOM
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remaja yang bermukim di wilayah Solo Raya. Y5 0.544

pada studiini, teknik sampling yang dipergunakan
ialah purposive sampling, di mana metode ini
dipilih untuk menentukan sampel sesuai dengan
pertimbangan ataupun kriteria tertentu. Adapun
Tujuan dari penerapan teknik ini ialah untuk
memastikan jika data yang diperoleh bisa
mencerminkan representasi yang tepat. Hanya
sampel yang memenuhi Kriteria yang telah
ditentukan oleh penulis yang akan dijadikan
responden pada studiini, yang dijelaskan seperti
berikut:

a) Berumur lebih dari 17 Tahun

b) Remaja yang berdomisili di daerah solo raya.

Studi ini mengandalkan data primer sebagai
dasar dalam penyusunannya. Data tersebut
dikumpulkan melalui respons dari para responden
mempergunakan teknik wawancara ataupun
kuesioner tertutup. Pengumpulan data dijalankan
dengan menyebarkan angket yang telah dirancang
mempergunakan skala Likert.

Untuk menganalisa data yang didapat,
dipergunakan metode PLS-SEM yang berfungsi
untuk mengeksplorasi serta memprediksi model-
model yang kompleks dengan asumsi data yang
fleksibel (Achmad & Kuswati, 2021). Teknik
analisa data yang diterapkan pada studiini ialah
dengan mempergunakan PLS, yang dijalankan
dengan bantuan perangkat lunak SMARTPLS.
Analisa PLS-SEM terbagi menjadi dua bagian,
yakni Outer model serta Inner model.

Sumber: Data primer yang diolah, (2025)

Tabel tersebut menyajikan nilai outer loading
untuk masing-masing indikator dari variabel
penelitian, yakni E-WOM (X1), Brand Image (X2),
Brand Trust (Z), serta Niat Pembelian (). Nilai
outer loading dipergunakan untuk mengevaluasi
validitas indikator terhadap konstruknya, dengan
nilai di atas 0,5 dianggap memenuhi syarat
minimal validitas konvergen

Tabel 2. Nilai Average Variance Extracted

Variabel AVE Keterangan
E-WOM (X1) 0.502 Valid
Brand Image (X2) 0.559 Valid
Brand Trust (Z2) 0.520 Valid
Niat Pembelian (YY) 0.599 Valid

Sumber: Data primer yang diolah, (2025)

Tabel itu menyajikan nilai (AVE untuk
masing-masing variabel dalam penelitian, yakni
E-WOM (X), Brand Image (X>), Brand Trust (Z),
serta  Niat Pembelian (Y). Nilai AVE
dipergunakan  untuk  mengukur  validitas
konvergen suatu konstruk, dengan ambang batas
minimal senilai 0,5.

Discriminant Validity

Pengujian discriminant validity berperan
penting dalam meningkatkan validitas model
pengukuran serta memperkuat interpretasi pada
tahap analisa struktural antar variabel.

Tabel 3. Nilai Cross Loading

HASIL DAN PEMBAHASAN . E- Brand Nia_t Brand
Analisis Outer Model Indikator | WOM | Image Beli Trust
Convergent Validity . X1.1 o(;(lli o.(1)e§;) 0(22) o.(zzs)o
Tabel 1. Nilai Outer Loading X12 0.664 10265 0265 0314
Variabel Indikator Outer Loading X1.3 0505 | 0.088 0272 0225
E-WOM (X1) X1.1 0.511 X1.4 0.467 | 0.150 | 0.268 | 0.207
X1.2 0.664 X15 0579 | 0201 | 0.350 | 0.192
X1.3 0.550 X2.1 0.110 | 0674 | 0320 | 0416
X14 0 X2.2 0.128 | 0.473 | 0.255 | 0.294
. 22 — X2.3 0139 | 0571 | 0332 | 0.249
ooand Image | 2o oor X24 | 0261 | 0437 | 0.05 | 0.337
() s 051 X2.5 0.254 | 0561 | 0.425 | 0.230
%24 0.537 Y1 0.283 |0.321 | 0.568 |0.131
X2l5 0.561 Y2 0.335 | 0.341 0.509 0.268
' - Y3 0.261 | 0.400 0.602 0.369
(Bzr;JI nd Trust é; 822% Y4 0.226 | 0.250 0.505 0.262
Z3 0.508 Y5 0.259 | 0.246 0.544 | 0.200
Z4 0.562 Z1 0.259 | 0.250 0.222 0.501
75 0.533 Z2 0.170 | 0.265 0.265 0.536
Niat Y1 0.568 Z3 0.253 | 0.159 0.312 0.398
Pembelian (Y) Y2 0.509 Z4 0.204 | 0.406 0.211 | 0.562
Y3 0.602 Z5 0.203 [0.323 [0.164 [0533
Y4 0.505 Sumber: Data primer yang diolah, (2025)
N
7 o
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Tabel itu menampilkan hasil pengujian
discriminant validity sesuai dengan nilai cross
loading untuk setiap indikator dari variabel
penelitian: Brand Image (X>), Brand Trust (Z), E-
WOM (Xy), serta Niat Beli (Y). Pengujian ini
dijalankan untuk memastikan jika setiap indikator
memperlihatkan tingkat keterkaitan yang lebih
tinggi terhadap konstruk yang diwakilinya
dibandingkan dengan keterkaitannya terhadap

dikumpulkan.
Uji kebaikan model ataupun Goodness of Fit
(GoF)

Goodness Of Fit pada studi ini dihitung
sesuai dengan kombinasi antara kekuatan
pengukuran (measurement model) serta kekuatan
struktural (structural model). Dalam proses nya,
uji goodness of fit mempergunakan parameter R-
Square. Nilai R? yang lebih tinggi menunjukan
jika variable independent dalam model mampu

konstruk lain, sehingga memenuhi kriteria menjelaskan  proporsi  signifikasi  variable
validitas diskriminan secara optimal. dependen.
Uji Reabilitas Tabel 5. Uji R-squere
Tabel 4. UJI Reliabilitas R- R-square
Variable Composite | Cronbach’s square adjusted
Reability Alpha Brand Trust (Z2) 0.382 0.374
E-WOM (X1) 0.679 0.612 Niat Beli (Y) 0.455 0.444
Brand Image (X2) 0.633 0.607 Sumber: Data primer yang diolah, (2025)
Brand Trust (2) 0.710 0.677
Niat Pembelian () 0.680 0.621 Brand Trust (Z) memiliki nilai R-square
Sumber: Data primer yang diolah, (2025) senilai 0,382 serta Adjusted R-square senilai
0,374. Nilai R-square ini memperlihatkan jika
Secara  keseluruhan, nilai  Composite  sekitar 38,2% variasi dalam variabel Brand Trust

Reliability untuk semua variabel pada studiini bisa
diterima dengan catatan jika nilai untuk E-WOM
serta Brand Image sedikit berada di bawah standar
0,7, tetapi masih memenuhi kriteria reliabilitas
pada studidengan pendekatan longgar.

Secara umum, meskipun nilai Cronbach’s
Alpha dari seluruh variabel pada studiini belum
mencapai ambang batas ideal senilai 0,7, nilai-
nilai tersebut masih dianggap layak serta bisa
diterima, khususnya dalam konteks studi yang
menerapkan pendekatan reliabilitas dengan
toleransi yang lebih fleksibel, khususnya untuk
studi eksploratif ataupun pengembangan konstruk
yang baru.

Analisa Inner Model

Uji kebaikan model ataupun Goodness of Fit
(GoF) termasuk tahap penting dalam analisa studi
untuk mengevaluasi sejauh mana model yang
dibangun mampu merepresentasikan data secara
keseluruhan. GoF dipergunakan untuk mengukur

bisa dijelaskan oleh model yang dipergunakan,
sedangkan Adjusted R-square yang sedikit lebih
rendah, yakni 0,374, mengoreksi nilai R-square
untuk mempertimbangkan jumlah prediktor di
model. Nilai ini mengindikasikan bahwa
meskipun model bisa menjelaskan sebagian besar
variasi dalam Brand Trust, masih ada faktor lain
yang tidak teramati ataupun tidak dimasukkan
pada model yang mempengaruhi variabel ini.
Variabel Niat Beli (YY) memperlihatkan nilai
R-square senilai 0,455 serta Adjusted R-square
senilai 0,444. Hal ini mengindikasikan jika model
yang dipergunakan mampu menjelaskan sekitar
45,5% variasi yang terjadi pada variabel Niat Beli,
sedangkan sisanya senilai 54,5% dipengaruhi oleh
berbagai faktor lain di luar model studi ini,
sedangkan Adjusted R-square yang sedikit lebih
rendah (0,444) memberikan koreksi dengan
mempertimbangkan jumlah variabel dalam model.
Ini memperlihatkan jika model bisa menjelaskan

kecocokan ~ antara  model  teoritis  yang  hampir setengah dari variasi dalam niat beli, tetapi
dihipotesiskan ~dengan data empiris yang  masih terdapat faktor eksternal yang berpengaruh
Uji Hipotesis
Tabel 6. Path Coefficient
Hipotesis | Original sample (O) | T statistics | P values
E-WOM (X1) -> Niat Beli (Y) H1 0.331 3.632 0.000
Brand Image (X2) -> Niat Beli (Y) H2 0.434 5.738 0.000
Brand Image (X2) -> Brand Trust (Z) H3 0.472 5.932 0.000
Brand Trust (Z) -> Niat Beli (Y) H4 0.175 2.692 0.030
E-WOM (X1) -> Brand Trust (2) H5 0.275 3.400 0.001
Sumber: Data primer yang diolah, (2025)
(c0) )
=~ ___ov |
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Pengaruh E-WOM (X:) Terhadap Niat Beli (Y)

Nilai path coefficient senilai 0.331
memperlihatkan pengaruh positif dari E-WOM
terhadap Niat Beli yang signifikan. T-statistik
yang cukup tinggi (3.632) serta P-value yang
sangat kecil (0.000) memperlihatkan jika
hubungan ini sangat signifikan. Oleh karena itu,
hipotesa H5 diterima, yang berarti E-WOM
memberi dampak positif pada Niat Beli.
Pengaruh Brand Image (X:) Terhadap Niat
Beli (Y)

Sesuai dengan hasil analisa, diperoleh nilai
koefisien jalur (path coefficient) senilai 0.434,
yang mengindikasikan adanya hubungan positif
serta signifikan antara Brand Image (X;) terhadap
Niat Beli (). Nilai T-statistik senilai 5.738 serta
P-value senilai 0.000 memperlihatkan jika
pengaruh tersebut secara statistik sangat
signifikan. Dengan demikian, hipotesa H2 bisa
diterima, yang menegaskan jika Brand Image
memberikan kontribusi positif pada peningkatan
Niat Beli.

Pengaruh E-WOM (X;) Terhadap Brand Trust

(2)

Hasil estimasi memperlihatkan jika nilai
koefisien jalur antara E-WOM (X1) serta Brand
Trust (Z2) ialah senilai 0.275. Hal ini
mencerminkan pengaruh positif serta signifikan
secara statistik, sebagaimana ditunjukkan oleh T-
statistik senilai 3.400 serta P-value senilai 0.001.
Oleh karenanya, hipotesa H4 dinyatakan diterima,
yang berarti jika E-WOM berperan secara positif

dalam membentuk Brand Trust.
Pengaruh Brand Image (X;) Terhadap Brand
Trust (Z2)

Diperoleh nilai koefisien jalur senilai 0.472
untuk hubungan diantara Brand Image (X) serta
Brand Trust (Z), yang memperlihatkan pengaruh
positif yang signifikan. Tingginya nilai T-statistik
(5.932) serta P-value yang sangat kecil (0.000)
memperkuat bukti signifikansi statistik hubungan
tersebut. Oleh karena itu, hipotesa H1 yang
memaparkan adanya pengaruh Brand Image
terhadap Brand Trust bisa diterima secara empiris.
Pengaruh Brand Trust (Z) Terhadap Niat Beli
(Y)

Meskipun nilai path coefficient untuk
hubungan Brand Trust serta Niat Beli ialah positif
(0.175), T-statistik yang rendah (2.692)
mengindikasikan jika pengaruhnya tidak cukup
signifikan untuk diterima dalam model dengan
tingkat keyakinan tinggi. Meskipun P-value 0.030
memperlihatkan jika hubungan ini signifikan
secara statistic.

Secara keseluruhan, hasil uji path coefficient
memperlihatkan jika sebagian besar hipotesa pada
studiini diterima, dengan dampak yang signifikan
antara Brand Image serta Brand Trust (H1), Brand
Image serta Niat Beli (H2), E-WOM serta Brand
Trust (H4), serta E-WOM serta Niat Beli (H5).
Meskipun hubungan diantara Brand Trust serta
Niat Beli (H3) signifikan, pengaruhnya tergolong
lemah serta perlu ditinjau lebih lanjut dalam
analisa berikutnya

Tabel 7. Nilai Indirect Effect

Hipotesis | Original sample (O) | T statistics | P values
Ee\l’l\’g(';" (X1) -> Brand Trust (Z) ->Niat | 0 0.188 2633 0.004
Brand Image (X2)-> Brand Trust (2)
_>Niat Beli (Y) H7 0.135 2.687 0.003

Sumber: Data primer yang diolah, (2025)

E - WOM — Brand Trust — Niat Pembelian
Hasil analisa memperlihatkan jika jalur
mediasi antara E-WOM serta Niat Pembelian
melalui Brand Trust memiliki nilai original
sample senilai 0,188, dengan t-statistic senilai
2,633 serta p-value senilai 0,004. Temuan ini
mengindikasikan jika E-WOM berperan dalam
memengaruhi Niat Pembelian secara tidak
langsung melalui peningkatan Brand Trust, di
mana pengaruh tersebut bersifat positif serta
signifikan secara statistik.
Brand Image — Brand Trust — Niat Pembelian
Pada jalur mediasi antara Brand Image serta
Niat Pembelian melalui Brand Trust, diperoleh
nilai original sample senilai 0,135, t-statistic

senilai 2,687, serta p-value senilai 0,003. Data ini
memberikan bukti jika Brand Image secara tidak
langsung memengaruhi Niat Pembelian melalui
Brand Trust dengan arah dampak yang positif
serta signifikan. Dengan kata lain, semakin tinggi
penerapan Brand Image tertentu, semakin besar
kemungkinan Brand Trust memediasi hubungan
tersebut, sehingga meningkatkan niat pembelian.
Pembahasan
Pengaruh E-WOM terhadap Niat Beli

Sesuai dengan hasil analisa data, variabel E-
WOM (X1) terbukti mempunyai dampak positif
pada Niat Beli (Y), sebagaimana ditunjukkan oleh
nilai koefisien jalur senilai 0.331. Nilai T-statistik
yang diperoleh senilai 3.632 serta P-value senilai
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0.000 mengindikasikan jika hubungan diantara
kedua variabel tersebut signifikan secara statistik.
Dengan demikian, hipotesa H1 bisa diterima.
Hasil ini sejalan dengan temuan dari studi
sebelumnya yang dijalankan oleh Alwahashi serta
Medjedel (2024), yang menyimpulkan jika E-
WOM vyang bersifat positif secara signifikan
memengaruhi keputusan pembelian konsumen,
khususnya dalam ranah perdagangan elektronik
(e-commerce). Faktor seperti ulasan positif serta
rekomendasi online bisa meningkatkan niat beli
dengan memperkuat persepsi positif konsumen
terhadap merek (Filieri et al., 2020)
Pengaruh Brand Image terhadap Niat Beli
Variabel Brand Image terbukti mempunyai
dampak yang positif serta signifikan pada Niat
Beli (Y), yang ditunjukkan oleh nilai koefisien
jalur (path coefficient) senilai 0.434. Selain itu,
nilai T-statistik senilai 5.738 serta P-value senilai
0.000 mengindikasikan jika hubungan diantara
kedua variabel ini sangat signifikan secara
statistik, sehingga hipotesa H2 bisa diterima.
Dalam kerangka Theory of Planned Behavior
yang dikemukakan oleh Ajzen (1991), Niat Beli
dipandang sebagai salah satu prediktor utama dari
perilaku konsumen. Temuan ini sejalan dengan
hasil studi Tsabitah serta Anggraeni (2021) yang
mengungkapkan jika persepsi konsumen yang
positif pada suatu merek secara langsung
memberikan kontribusi terhadap meningkatnya
niat beli konsumen. Lebih lanjut, Brand Image
yang kuat memberikan nilai tambah pada persepsi
konsumen, sehingga mendorong keputusan
pembelian yang lebih besar.
Pengaruh E-WOM terhadap Brand Trust
E-WOM (X:i) mempunyai dampak positif
yang signifikan pada Brand Trust (2),
sebagaimana ditunjukkan oleh nilai path
coefficient senilai 0.275, T-statistik senilai 3.400,
serta P-value 0.001. Temuan ini mendukung
hipotesa H3 yang menyatakan jika E-WOM
memengaruhi Brand Trust secara positif. Menurut
Goyette et al. (2010), E-WOM ialah komunikasi
elektronik yang memungkinkan konsumen
berbagi pengalaman mereka mengenai suatu
produk ataupun merek. Studi oleh Seo et al.,
(2020) memperlihatkan jika E-WOM yang positif
meningkatkan kepercayaan terhadap merek,
karena memberikan informasi yang kredibel serta
relevan kepada konsumen. Hal ini sejalan dengan
temuan jika interaksi online mempunyai dampak
besar terhadap pembentukan  kepercayaan
terhadap merek.
Pengaruh Brand Image terhadap Brand Trust
Hasil analisa memperlihatkan jika Brand

Image (X2) mempunyai dampak positif serta
signifikan pada Brand Trust (Z), sebagaimana
diindikasikan oleh nilai path coefficient senilai
0.472. Nilai T-statistik senilai 5.932 serta P-value
0.000 mengukuhkan jika hubungan ini signifikan
secara statistik. Temuan ini mendukung hipotesa
H4 yang menyatakan jika Brand Image memberi
dampak pada Brand Trust. Menurut Keller (1993),
Brand Image ialah persepsi konsumen tentang
merek yang terbentuk melalui asosiasi yang
melekat dalam benak mereka. Dalam konteks ini,
Brand Trust, sebagaimana didefinisikan oleh
Delgado-Ballester et al. (2003) ialah kepercayaan
konsumen terhadap kemampuan merek dalam
memenuhi janjinya. Studi terdahulu oleh Yuwanti
et al., (2023) memperlihatkan jika Brand Image
berkontribusi  besar terhadap pembentukan
kepercayaan konsumen terhadap suatu merek,
terutama dalam industri dengan persaingan tinggi.
Hasil ini relevan dengan studi yang menyatakan
jika citra merek yang positif meningkatkan
kepercayaan pelanggan (Kim & Ko, 2019).
Pengaruh Brand Trust terhadap Niat Beli

Meskipun nilai path coefficient hubungan
diantara Brand Trust (Z) serta Niat Beli (Y) ialah
positif (0.175), T-statistik (2.692) memperlihatkan
jika pengaruh ini signifikan pada tingkat
keyakinan tinggi. Namun, P-value senilai 0.030.
Studi oleh Morgan & Hunt (1994) menyatakan
jika kepercayaan termasuk faktor penting dalam
membangun loyalitas serta niat beli. Namun,
temuan ini memperlihatkan jika Brand Trust
mungkin bukan determinan utama dalam konteks
tertentu, sehingga memerlukan analisa tambahan
untuk  mengeksplorasi  faktor lain  yang
berkontribusi terhadap Niat Beli. Studi oleh Ha et
al. (2023) juga mencatat jika dampak Brand Trust
terhadap Niat Beli bisa dimoderasi oleh faktor-
faktor seperti harga serta kualitas produk.
Pengaruh E-WOM Terhadap Niat Pembelian,
yang Dimediasi Brand Trust

Jalur mediasi melalui Brand Trust juga
ditemukan pada hubungan diantara E-WOM serta
Niat Pembelian dengan nilai original sample
senilai 0.188, T-statistic senilai 2.633, serta P-
value 0.004. Temuan ini memperlihatkan jika E-
WOM memberikan pengaruh tidak langsung yang
signifikan pada Niat Pembelian melalui Brand
Trust. Studi oleh Dary Yassar & Kuswati, (2020)
menguatkan hasil ini dengan menyatakan jika
komunikasi elektronik yang efektif mampu
membangun kepercayaan konsumen, yang pada
gilirannya mendorong keputusan pembelian. Studi
tambahan oleh Park et al. (2019) juga menyoroti
jika E-WOM vyang kredibel meningkatkan Brand
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Trust, sehingga memengaruhi niat beli secara
positif.
Pengaruh Brand Image Terhadap Niat
Pembelian, yang Dimediasi Brand Trust
Sesuai dengan hasil analisa, ditemukan jika
Brand Trust berperan sebagai variabel mediasi
dalam hubungan diantara Brand Image serta Niat
Pembelian, yang ditunjukkan oleh nilai original
sample senilai 0,135, nilai T-statistic senilai 2,687,
serta P-value senilai 0,003. Temuan ini
mengisyaratkan jika Brand Image secara tidak
langsung memberikan pengaruh positif serta
signifikan pada Niat Pembelian, yang terjadi
melalui perantara Brand Trust sebagai mekanisme
mediasi. Studi oleh Delgado-Ballester et al. (2003)
memperlihatkan jika Brand Trust memainkan
peran penting dalam menghubungkan citra merek
dengan keputusan pembelian konsumen. Selain
itu, studi olen Nguyen et al. (2020) menyebutkan
jika kepercayaan konsumen terhadap merek yang
dibangun dari citra positif bisa memperkuat niat
pembelian.

KESIMPULAN

Hasil studi memperlihatkan jika E-WOM
serta citra merek (brand image) berkontribusi
secara signifikan serta positif pada intensi
pembelian di kalangan konsumen Generasi Z.
Rekomendasi  serta ulasan  positif  yang
disampaikan melalui media digital terbukti
mampu memperkuat persepsi konsumen terhadap
kualitas serta kredibilitas suatu merek, yang pada
akhirnya meningkatkan kecenderungan untuk
menjalankan pembelian. Demikian pula, citra
merek yang kuat serta konsisten menciptakan
asosiasi positif dalam benak konsumen, yang
secara langsung berimplikasi pada pengambilan
keputusan pembelian. Kedua variabel tersebut
juga memiliki peran penting dalam pembentukan
kepercayaan merek (brand trust), yakni keyakinan
konsumen terhadap kapabilitas merek dalam
memenuhi janji serta ekspektasi yang ditawarkan.
Dengan demikian, baik E-WOM ataupun citra
merek berfungsi sebagai determinan strategis
dalam membangun serta memperkuat
kepercayaan konsumen terhadap merek. Lebih
lanjut, temuan studi ini mengungkapkan jika
kepercayaan merek turut bertindak sebagai
variabel mediasi dalam hubungan diantara E-
WOM serta niat beli, serta antara citra merek serta
niat beli. Artinya, pengaruh positif dari ulasan
daring ataupun citra merek terhadap intensi
pembelian akan lebih optimal apabila disertai
dengan tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap
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