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Abstrak 

Penelitian yang dilakukan bertujuan untuk mengetahui faktor yang dapat mempengaruhi niat 

pembelian pada sosial commerce di kalangan generasi Z. Rancangan penelitian kuantitatif yang 

akan digunakan adalah desain non-eksperimental yang pada dasarnya melibatkan percobaan dalam 

proses pengumpulan data dimana secara khusus berupa penelitian survey. Sebanyak 387 

responden yang pernah melakukan pembelanjaan menggunakan platform sosial commerce 

digunakan sebagai bahan penelitian dengan rentang usia 10 sampai 25 tahun. Teknik analisa data 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah SEM PLS, menggunakan perangkat lunak SmartPLS. 

Hasil dalam penelitian ini menunjukkan bahwa variabel e-WOM berpengaruh positif signifikan 

terhadap purchase intention dan brand trust, brand attitude berpengaruh positif signifikan 

terhadap purchase intention, influencer berpengaruh positif signifikan tehadap purchase intention 

kemudian brand trust dan brand betrayal berpengaruh tidak signifikan terhadap purchase 

intention. 

Kata Kunci: Sosial Commerce, Niat Beli, Pembelanjaan Prioritas 

PENDAHULUAN 

Social Commerce adalah pengalaman 

berbelanja konsumen yang terjadi langsung di 

platform media sosial. Ini juga dapat mencakup 

mengklik tautan di jejaring sosial yang 

mengarah ke halaman produk pengecer dengan 

opsi pembelian langsung. (Intelligence, 2021). 

Beberapa aplikasi mengintegrasikan 

pembayaran dan logistik ke dalam satu aplikasi, 

ada juga yang bergerak sebagai platform untuk 

menghubungkan pengguna dan barang 

dagangan mereka ke pembeli dengan layanan 

pihak ketiga yang menangani pembayaran dan 

logistik. Platform "s-commerce" lainnya 

bermunculan, dengan fokus menggabungkan 

jaringan media sosial dengan fungsi e-

commerce, di mana Key Opinion Leader dan 

Influencer dapat mempromosikan produk 

(Godefroy & Li, 2021). Menurut (Wijayanto, 

2021), nilai transaksi bruto dari transaksi social 

commerce mencapai sekitar Rp42 triliun 

dengan potensi pembeli mencapai 30 juta 

orang. Ini dapat dilihat dari 74% pelanggan 

yang mengutamakan media sosial dalam 

memutuskan kegiatan pembelian yang 

dikarenakan adanya interaksi brand yang 

mampu menaikkan kepercayaan pelanggan 

hingga muncul keyakinan untuk melakukan 

pembelian (Kumparan.Com, 2021). Remaja 

yang lahir di antara tahun 1997 dan 2007 atau 

yang saat ini berusia di antara 14-25 tahun 

dikenal sebagai Generasi Z (Dimock, 2019). 

Melihat lebih dekat pada generasi Z, mereka 

juga disebut sebagai “D - Digital – generation” 

dimana saat ini mereka dianggap sebagai 

Digital Natives sejati yang menjadi generasi 

pertama yang aktif menggunakan aplikasi 

digital rata – rata lebih dari 4 jam sehari 

(Csobanka, 2016). Saat ini penggunaan 

platform pada generasi Z bisa dibilang mulai 

banyak merambah social commerce, dimana 

menurut (Kastenholz Christoph, 2021), 97% 

generasi Z menggunakan media sosial sebagai 

sarana inspirasi untuk berbelanja.  

https://binapatria.id/index.php/MBI
mailto:1941082.maydeline@uib.edu
mailto:2xxx@xxxx.xxx
mailto:renny@uib.ac.id


1364  ISSN No. 1978-3787 

  Open Journal Systems 

…………………………………………………………………………………………………….... 

……………………………………………………………………………………………………... 

Vol.17 No.7 Februari 2023  https://binapatria.id/index.php/MBI 

  Open Journal Systems 

EWOM memberi peran yang sangat 

penting bagi brand untuk bisa diterima oleh 

konsumen yang dimana ini juga berpengaruh 

bersama dengan brand image yang adalah satu 

dari alasan pelanggan dalam memilih brand 

tertentu (ONURLUBAŞ, 2019). Untuk 

memahami bagaimana konsumen 

menggunakan media sosial untuk terlibat dalam 

pengaruh evaluasi mereka terhadap merek, 

model teoretis dapat dikembangkan dengan 

menggabungkan kegiatan terkait social 

commerce, brand identification, eWOM, brand 

attitude, dan purchase intention. (Chu & Chen, 

2019). Secara khusus, Perpaduan seperti ini 

akan berkontribusi pada hasil yang positif untuk 

merek contohnya seperti purchase intention 

yang meningkat (J. E. Lee & Watkins, 2016). 

Tak hanya eWOM, menurut (Kazmi & 

Mehmood, 2016), brand image juga dapat 

berkontribusi pada kesuksesan perusahaan 

waktu konsumen ingin membeli merk dengan 

biaya yang lebih tinggi. Brand Image juga 

merupakan faktor penting yang memotivasi 

konsumen untuk memiliki purchase intention 

(Ai Chin Nur Ain Nasyazwanie Salimi 

Zuraidah Sulaiman et al., 2018). Hubungan 

antara Brand Attitudes terhadap Purchase 

Intention juga memiliki dampak penting pada 

niat untuk membeli, karena brand attitude 

adalah pendorong utama purchase intention 

yang paling penting. (Kudeshia & Kumar, 

2017). Baik brand attitude dan brand trust 

berdampak pada niat beli dalam pemasaran oleh 

influencer (Munnukka et al., 2019; Reinikainen 

et al., 2020) sesuai yang biasanya dilakukan 

melalui social commerce. Tak lupa, brand 

betrayal juga menjadi salah satu hal yang 

berhubungan dengan purchase intention karena 

ketika konsumen merasa dikhianati oleh merek 

yang mereka percayai, mereka cenderung tidak 

membeli atau mengunjungi kembali merek 

tersebut tanpa upaya pemulihan (MacInnis & 

Folkes, 2017; Tan et al., 2021). 

Melihat banyaknya pemakaian social 

commerce oleh masyarakat Batam membuat 

peneliti tertarik untuk mengkaji pengaruh 

eWOM, brand image, brand attitudes, brand 

trust, brand betrayal, dan influencer terhadap 

purchase intention pada social commerce. 

Melihat banyaknya pemakaian social 

commerce oleh masyarakat Batam membuat 

peneliti tertarik untuk mengkaji pengaruh 

eWOM, brand image, brand attitudes, brand 

trust, brand betrayal, dan influencer terhadap 

purchase intention pada social commerce.. 

 

LANDASAN TEORI 

1. Purchase Intention 

Menurut (Chakraborty, 2019), purchase 

intention atau yang dikenal dengan istilah niat 

beli secara luas diperlakukan sebagai prediksi 

konsumen dalam melakukan pembelian. 

Purchase intention dapat dimaksud sebagai 

minat konsumen dalam membeli suatu produk 

spesifik (Kamalul Ariffin et al., 2018). Dengan 

kata lain, niat beli menentukan kekuatan 

kesediaan konsumen untuk membeli (W. I. Lee 

et al., 2017). Niat beli konsumen sangat krusial 

untuk dikenali karena tindakan konsumen biasa 

diasumsi berdasarkan niatnya (Hsu et al., 

2017). Purchase intention menurut 

(Reinikainen et al., 2021) merupakan hasil dari 

hubungan online yang intim yang telah terjalin 

dimana jika bisa menghasilkan hasil positif 

untuk brand misalnya niat pembelian yang 

meningkat. 

2. EWOM 

EWOM di penelitian (Rahman, 2020) 

berasal dari komentar pelanggan yang lebih 

cenderung mempercayai informasi yang 

dipublikasikan dari sumber pemasaran atau 

perusahaan. 

3. Brand Trust 

Brand trust dalam penelitian oleh (Sohail 

et al., 2019) adalah kesediaan pelanggan untuk 

mengunjungi merek lagi atau jika dalam 

konteks online dan media sosial didefinisikan 

sebagai harapan positif pelanggan terhadap 

merek secara psikologis. Kepercayaan merek 

dapat memiliki efek positif pada niat beli dan 

pembelian, mengurangi risiko ketidakpastian 

dan mendorong pembelian (Z. Wang & Kim, 
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2017). Kepercayaan mengurangi risiko pembeli 

menganggap brand tidak aman karena mereka 

memahami bahwa mereka dapat mengandalkan 

brand terpercaya (Cuong, 2020). Hal ini 

membuat kepercayaan merek telah ditemukan 

secara positif terkait dengan niat beli dalam 

pemasaran influencer (Munnukka et al., 2019; 

Reinikainen et al., 2020) 

4. Brand Attitude 

Menurut (Koubova & Buchko, 2017), 

brand attitude ialah evaluasi konsumen secara 

keseluruhan terhadap suatu merek yang juga 

dapat diartikan sebagai penilaian atas respons 

konsumen mau itu baik atau buruk terhadap 

rangsangan atau keyakinan terhadap brand. 

Hubungan antara sikap merek dengan niat beli 

disebabkan pada fakta bahwa sikap merek 

pelanggan mempunyai dampak penting 

teruntuk niatnya untuk membeli, karena sikap 

merek adalah pendorong utama niat beli yang 

paling penting (Kudeshia & Kumar, 2017). 

Pada penelitian (X. W. Wang et al., 2019) 

menunjukkan sikap merek secara tidak 

langsung dapat meningkatkan niat beli. Sikap 

merek yang terbentuk dinilai berdampak baik 

terhadap niat beli (E. B. Lee et al., 2017). 

Selanjutnya, sikap terhadap kinerja perilaku 

merupakan salah satu hal penting yang 

mempengaruhi niat untuk membeli (Kudeshia 

& Kumar, 2017). (Zhang et al., 2018) 

menyetujui hubungan antara sikap dan niat beli, 

Sebagai contoh, (Pérez-Villarreal et al., 2019) 

menunjukkan bahwa sikap terhadap produk 

memiliki pengaruh langsung terhadap niat 

untuk membeli, selama orang tersebut dalam 

kondisi memiliki pengetahuan tentang masalah. 

5. Brand Betrayal 

Dari penelitian (Reimann et al., 2018) 

mengartikan Brand betrayal sebagai keadaan 

yang ditimbulkan ketika sebuah merek yang 

sebelumnya telah membangun koneksi self-

brand yang kuat mematahkan hubungan dengan 

terlibat dalam pelanggaran moral. 

Pengkhianatan dari merk telah didefinisikan 

sebagai emosi yang tidak menyenangkan yang 

ditimbulkan oleh pelanggaran moral pada 

bagian dari merek di mana individu memiliki 

hubungan merek-diri yang kuat dengannya, 

merusak hubungan yang dimiliki individu 

dengan merek (Reimann et al., 2018; Tan et al., 

2021). Pengalaman pengkhianatan dari merek 

terdiri dari penilaian perasaan dimanfaatkan, 

disesatkan, dan dieksploitasi oleh suatu merek 

(Tan, 2018). Pengkhianatan dari merek telah 

dianggap sebagai salah satu faktor intrinsik 

yang menyebabkan individu berperilaku 

negatif terhadap merek (MacInnis & Folkes, 

2017) karena pengalaman ini menimbulkan 

kerugian bagi individu sehingga merasa kecewa 

terhadap merek. Brand betrayal memiliki 

potensi yang cukup besar untuk krisis terkait 

nilai pada respons perilaku konsumen yang 

sangat terhubung dengan purchase intention 

sehingga dibentuk pada penelitian (Baghi & 

Gabrielli, 2020) diteliti pengaruh antara brand 

betrayal dengan purchase intention konsumen.  

6. Influencer 

Menurut penelitian (Dreifaldt & 

Drennan, 2019), Influencer telah didefinisikan 

sebagai pembuat konten yang dalam jaringan 

mereka merangsang tindakan di antara anggota 

komunitas karena memiliki minat yang sama 

dan memiliki pengaruh terhadap opini calon 

konsumen melalui media sosial. Dengan 

demikian, influencer membantu calon 

konsumen untuk mencapai keputusan 

pembelian. Pemasaran separuhnya bersumber 

pada hubungan sosial atas dasar penyebaran 

berita antara koneksi serta kekuatan sosial 

orang yang spesifik. Aspek sosial pemasaran 

influencer ini memainkan peran penting dalam 

meningkatkan kekuatan pesan persuasif (Han et 

al., 2020). Tampaknya menggunakan 

influencer media sosial sebagai endorser 

mungkin lebih efektif daripada menggunakan 

selebriti tradisional, terutama jika menyangkut 

generasi muda (Southgate, 2017). Studi 

sebelumnya telah menunjukkan bahwa 

influencer media sosial mungkin berdampak 

untuk keputusan pembelian secara lebih 

dominan dibanding selebriti tradisional, karena 

influencer media sosial dianggap lebih kredibel 
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dan relatable (Djafarova & Rushworth, 2017).  

Adanya kemungkinan dimana perasaan atas 

kedekatan dengan influencer dari pengikutnya 

dikonseptualisasikan sebagai anteseden dari 

niat pembelian (Sokolova & Kefi, 2020). Hal 

ini sejalan dengan temuan sebelumnya, dimana 

konsumen yang pernah melihat pemasaran oleh 

influencer secara signifikan lebih banyak 

melakukan pembelian (Johansen et al., 2017) 

dan bahkan jika konsumen mengenali 

influencer dalam iklan di media sosial, sejauh 

mana mereka merasa bahwa mereka berbagi 

nilai, sikap, dan persepsi akan pemberi 

pengaruh sosial menciptakan hubungan atau 

ikatan di antara keduanya yang akan 

meningkatkan niat beli (Folkvord et al., 2019). 

7. Brand Image 

Brand image dalam penelitian (Hien et 

al., 2020) mengacu pada komponen dari 

pengetahuan brand dari sisi konsumen terhadap 

brand-nya sendiri saat mem-branding suatu 

produk. Dengan kata lain, brand image lebih 

condong pada apa yang dipikirkan konsumen 

tentang brand, dan emosi yang ditimbulkan 

merek ketika memikirkannya. Seperti yang 

dijelaskan pada bagian citra merek dan niat beli, 

citra merk bisa berkontribusi pada niat 

konsumen dalam pembelian. Sebuah produk 

dengan citra merk tinggi seringkali diasumsi 

berkualitas lebih baik daripada produk dengan 

citra merek yang lebih rendah (Sallam, 2016). 

Brand image menjadi landasan merek 

dikarenakan menjadi sumber dari reputasi juga 

kredibilitas merek itu yang berdampak pada 

niat pembelian dari si konsumen (Tariq et al., 

2017). Menurut penelitian (Rahman, 2020), 

Brand image dapat menjadi faktor yang sangat 

mempengaruhi untuk niat beli pelanggan. 

 

METODE PENELITIAN 

Kajian akan memakai rancangan 

penelitian kuantitatif dimana rancangan ini 

akan meneliti hubungan antar variabel dalam 

tujuan memungkinkan peneliti untuk 

menghasilkan data atau menguji hipotesis 

melalui metode pengumpulan data yang 

berbeda dan menghasilkan kesimpulan 

sehubungan dengan tujuan atau hipotesis 

berikut serangkaian analisis data. Jenis 

rancangan penelitian kuantitatif yang akan 

digunakan adalah desain non-eksperimental 

yang pada dasarnya adalah penelitian 

kuantitatif yang tidak melibatkan percobaan 

dalam proses pengumpulan data dimana secara 

terkhusus pada penelitian ini akan 

menggunakan jenis desain non-eksperimental 

berupa penelitian survey. Jenis penelitian ini 

memberikan deskripsi numerik tentang sikap, 

pendapat, atau tren populasi dengan 

mempelajari sampel dari populasi tersebut 

(Salkind, 2016). Studi ini diimplementasikan 

untuk mencari tahu pengaruh eWOM, variabel 

brand (brand attitude, brand trust, dan brand 

betrayal), serta influencer terhadap purchase 

intention dengan brand image sebagai variabel 

intervening pada social commerce. 

Metode Analisa Data 

Model persamaan struktural (SEM) yang 

merupakan metode statistik yang digunakan 

untuk menguji keterkaitan variabel yang 

diamati dan variabel laten yang terdiri dari 

Covariance Based Structural Equation 

Modelling (CB-SEM) dan Partial Least 

Squares Path Modelling (PLS-SEM) digunakan 

peneliti pada penelitian ini. (Hair Jr et al., 

2018). Peneliti menggunakan metode PLS-SEM 

dalam pengujian data dimana PLS-SEM dapat 

menguji model pengukuran (mewakili 

bagaimana variabel yang diukur mewakili 

konstruk) dan model struktural atau laten 

(menunjukkan bagaimana konstruk dikaitkan 

satu sama lain) dalam hubungan linear 

parameter. 

Metode Analisis Deskriptif 

Dalam memastikan data dapat diorganisir 

dalam menggambarkan ketekaitan tiap aspek 

dalam suatu sampel digunakan statistic 

deskriptif dimana ini merupakan langkah paling 

utama dalam kajian. Statistik deskriptif 

meliputi jenis-jenis variabel (rasio, interval, 

nominal, dan ordinal), dispersi/variasi, 

frekuensi, posisi, juga tendensi sentral 
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(Yellapu, Vikas, 2018). Pada penelitian ini, 

peneliti menggunakan statistik deskriptif 

dengan variabel: jenis kelamin, usia, 

pendidikan, pendapatan per bulan, tingkat 

keaktifan penggunaan social commerce dalam 

berbelanja, dan social commerce yang sering 

digunakan 

Uji Hipotesis 

Prinsip utama dalam pengujian hipotesis 

ialah guna mendeteksi sampel data adalah 

atipikal ataupun tipikal dibanding populasi 

dimana asumsi yang dirumuskan mengenai 

populasi adalah benar. Di sini sampel data 

mengacu pada sebagian kecil entitas yang 

diambil dari suatu populasi (Emmert-Streib & 

Dehmer, 2019). Uji hipotesis pada penelitian ini 

akan menggunakan SmartPLS, sebuah program 

perangkat lunak yang komprehensif dengan 

antarmuka pengguna grafis yang intuitif, yang 

memungkinkan peneliti dapat dengan cepat 

menentukan dan memperkirakan model PLS 

terkhusus karena metode penelitian yang 

diimplementasikan di kajian ini merupakan 

SEM-PLS (Sarstedt & Cheah, 2019). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 
Gambar 1. Konseptual Model 

Kriteria – kriteria pada PLS Algorithm 

pada gambar 1 dapat dijelaskan sebagai berikut:  

Analisis Deskriptif Tiap – Tiap Variabel 

Hasil deskriptif statistik dapat kita 

mengindikasi rata – rata tertinggi terletak pada 

variabel eWOM dengan rata – rata 4.1928 dan 

deviasi standar terendah di angka 0.59301 yang 

mengartikan bahwa pendapat responden pada 

variabel eWOM adalah rata – rata sama. 

Variabel Brand Betrayal menunjukkan deviasi 

standar tertinggi di angka 1.15560 dan rata – 

rata paling rendah yaitu di angka 3.7511 yang 

berarti pendapat responden mengenai variabel 

brand betrayal sangat variatif. 

Discriminant Validity 

Untuk pengujian discriminant validity, 

pengujian dilakukan dengan data nilai AVE 

(Average Variance Extracted). Pada tabel ini 

mengindikasi bahwa uji Average Variance 

Extracted (AVE) pada tiap variabel memiliki 

nilai valid karena berada di atas angka 0.5 (Hair 

et al., 2018). 

 

 
Cronbac

h's 

Alpha 

Average Variance 

Extracted (AVE) 

Kesi

mpul

an 

Brand 

Attitude 
0,826 0,541 Valid 

Brand 

Betrayal 
0,943 0,848 Valid 

Brand 

Image 
0,867 0,519 Valid 

Brand 

Trust 
0,833 0,624 Valid 

Influence

r 
0,866 0,620 Valid 

Purchase 

Intention 
0,889 0,665 Valid 

eWOM 0,756 0,509 Valid 

Tabel 1. Average Variance Extracted 

Sumber : Pengolahan data, 2022 

Uji Hipotesis 1 : eWOM berpengaruh secara 

positif signifikan terhadap Purchase 

Intention. 

Hasil penelitian menyimpulkan bahwa 

hubungan antara eWOM terhadap Purchase 

Intention adalah positif signifikan dengan nilai 

sample mean sebesar 0,0126. Pada uji yang 

dilakukan, dapat dilihat juga nilai P adalah 

sebesar 0,008 dan nilai T-Statistics adalah 

sebesar 2,657. Biasanya, eWOM berfungsi 

sebagai bentuk periklanan informal untuk 

bisnis online. EWOM biasa bisa dilakukan 
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lewat pengguna secara umum ataupun 

influencer tentu nantinya mereka akan menjadi 

promotor organik yang mampu menciptakan 

ketertarikan massa lewat komunikasi atau 

pemberitahuan yang dilakukan. EWOM yang 

sukses dan mendukung dapat memengaruhi 

keputusan pelanggan dan meningkatkan minat 

beli. Oleh karena itu, disarankan 

penyelenggaraan eWOM untuk meningkatkan 

produk, yang pada akhirnya nanti akan 

mempengaruhi minat pembelian pelanggan. 

Hal ini didukung oleh penelitian (Rahman, 

2020), (Bilal et al., 2021), (Koubova & Buchko, 

2017), (Kudeshia & Kumar, 2017), (Sulthana & 

Vasantha, 2019), dan (Prasad et al., 2019). 

Uji Hipotesis 2 : Brand Attitude berpengaruh 

secara positif signifikan terhadap Purchase 

Intention. 

Pada hubungan antara brand attitude 

terhadap Purchase Intention menunjukkan 

hubungan positif signifikan dengan nilai 

sample mean sebesar 0,129. Pada uji yang 

dilakukan, dapat dilihat juga nilai P adalah 

sebesar 0,023 dan nilai T-Statistics adalah 

sebesar 2,270. Ini berarti bahwa semakin tinggi 

Brand Attitude, maka akan semakin 

meningkatkan daya beli karena perasaan positif 

yang dibentuk oleh brand nantikan akan 

menjadi tumpuan untuk perilaku aktual dari 

pembeli sehingga terbentuk niat pembelian. 

Hasil ini didukung oleh penelitian dari (Singh 

& Banerjee, 2018), (E. B. Lee et al., 2017), 

(Koubova & Buchko, 2017), (Kudeshia & 

Kumar, 2017), dan (Baur & Nyström, 2017) 

Uji Hipotesis 3 : Brand Trust berpengaruh 

secara tidak signifikan terhadap Purchase 

Intention 

Pada hubungan antara brand trust 

terhadap Purchase Intention menunjukkan 

hubungan positif tidak signifikan dengan nilai 

sample mean sebesar 0,112. Pada uji yang 

dilakukan, dapat dilihat juga nilai P adalah 

sebesar 0,091 dan nilai T-Statistics adalah 

sebesar 1.68 yang artinya pengaruh brand trust 

tidak signifikan terhadap purchase intention. 

Hasil ini bertolak dengan penelitian (Chae et 

al., 2020) yang penelitiannya menunjukkan 

bahwa kepercayaan merek merupakan 

anteseden dari niat beli. Ini menegaskan peran 

penting dari kepercayaan merek dalam niat 

pembelian. Oleh karena itu, praktisi harus 

membuat komitmen kepada pelanggan, dan ini 

akan meningkatkan niat beli pelanggan 

Uji Hipotesis 4 : Brand Betrayal 

berpengaruh secara tidak signifikan 

terhadap Purchase Intention 

Dalam hubungan antara brand betrayal 

terhadap Purchase Intention menunjukkan 

hubungan positif tidak signifikan dengan nilai 

sample mean sebesar 0,113. Pada uji yang 

dilakukan, dapat dilihat juga nilai P adalah 

sebesar 0,774 dan nilai T-Statistics adalah 

sebesar 0,228 dimana menggambarkan 

pengaruh brand betrayal tidak signifikan 

terhadap purchase intention. Hasil ini bertolak 

dengan penelitian (Baghi & Gabrielli, 2021) 

yang menyatakan adanya hubungan signifikan 

antara brand betrayal terhadap purchase 

intention. Konsumen akan bereaksi sangat 

buruk ketika merasakan pengkhianatan, 

sehingga nantinya ketika terjadi pengkhianatan 

ini tentu mempengaruhi niat beli, semakin 

parah terjadi pengkhianatan, semakin dikecam 

brand tersebut sehingga menurunkan 

kecenderungan konsumen untuk membeli 

Uji Hipotesis 5 : Influencer berpengaruh 

secara positif signifikan terhadap Purchase 

Intention 

Antara influencer dengan Purchase 

Intention ada hubungan positif signifikan 

dengan nilai sample mean sebesar 0,561. Pada 

uji yang dilakukan, dapat dilihat juga nilai P 

adalah sebesar 0,000 dan nilai T-Statistics 

adalah sebesar 8,509 yang artinya pengaruh 

influencer signifikan terhadap purchase 

intention. Influencer memiliki efek yang lebih 

kuat mengingat efek langsung pada penanaman 

niat beli pada konsumen secara signifikan lebih 

tinggi. Konsumen cenderung menganggapnya 

influencer kongruen dengan merek apa pun 

sehingga menunjukkan adanya bias yang terjadi 

terkait dengan pengaruh hubungan pada niat 
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beli. Hasil ini relevan dengan penelitian dari 

(Torres et al., 2019), (Dreifaldt & Drennan, 

2019), (Johansen et al., 2017), (Folkvord et al., 

2020), dan (Khan et al., 2019) 

Uji Hipotesis 6 : Brand Image berpengaruh 

secara tidak signifikan terhadap Purchase 

Intention 

Antara Brand Image dengan Purchase 

Intention ada hubungan negatif tidak signifikan 

dengan nilai sample mean sebesar -0,006. Pada 

uji yang dilakukan, dapat dilihat juga nilai P 

adalah sebesar 0,886 dan nilai T-Statistics 

adalah sebesar 0,144  yang artinya pengaruh 

Brand Image secara negatif tidak signifikan 

terhadap purchase intention. Hasil ini bertolak 

dengan penelitian (Rahman, 2020) yang 

mengungkapkan bahwa citra merek dapat 

mempengaruhi rencana pembelian 

Uji Hipotesis 7 : eWOM berpengaruh secara 

positif signifikan terhadap Brand Image 

Pengaruh eWOM terhadap Brand Image 

adalah positif signifikan dengan nilai sample 

mean sebesar 0,537. Pada uji yang dilakukan, 

dapat dilihat juga nilai P adalah sebesar 0,000 

dan nilai T-Statistics adalah sebesar 12,982 

yang artinya pengaruh eWOM signifikan 

terhadap brand image. Konsumen membaca 

ulasan online konsumen lain untuk 

mendapatkan lebih banyak pengetahuan 

tentang kualitas, riwayat, dan kinerja merek 

guna mengurangi risiko dalam keputusan 

pembelian.sehingga artinya EWOM dapat 

membantu konsumen untuk memikirkan merek 

dan menciptakan citra merek di benak 

konsumen juga. Hal ini sejalan dengan hasil 

penelitian (Ai Chin Nur Ain Nasyazwanie 

Salimi Zuraidah Sulaiman et al., 2018), 

(Evgeniy et al., 2019), (Kazmi & Mehmood, 

2016), (Rahman, 2020), dan (Tariq et al., 2017) 

Uji Hipotesis 8 : eWOM berpengaruh secara 

tidak signifikan terhadap Purchase 

Intention dimediasi oleh Brand Image 

Pengaruh eWOM terhadap purchase 

intention adalah negatif tidak signifikan dengan 

nilai sample mean sebesar -0,003. Pada uji yang 

dilakukan, dapat dilihat juga nilai P adalah 

sebesar 0,887 dan nilai T-Statistics adalah 

sebesar 0,142 yang artinya pengaruh eWOM 

adalah negatif tidak signifikan terhadap brand 

image.Hasil ini bertolak dengan penelitian 

(Evgeniy et al., 2019) yang dalam penelitiannya 

menyatakan bahwa citra merek memiliki 

dampak mediasi pada pengaruh eWOM 

terhadap niat beli. 

 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Berdasarkan analisis yang 

diimplementasikan, dapat disimpulkan bahwa, 

1. Hasil kajian menunjukkan bahwa eWOM 

berpengaruh secara positif signifikan 

terhadap Purchase Intention. Hasil ini 

didukung oleh penelitian (Rahman, 2020), 

(Bilal et al., 2021), (Koubova & Buchko, 

2017), (Kudeshia & Kumar, 2017), 

(Sulthana & Vasantha, 2019), dan (Prasad 

et al., 2019). 

2. Hasil kajian menunjukkan bahwa Brand 

Attitude berpengaruh secara positif 

signifikan terhadap Purchase Intention. 

Hasil ini didukung oleh penelitian dari 

(Singh & Banerjee, 2018), (E. B. Lee et al., 

2017), (Koubova & Buchko, 2017), 

(Kudeshia & Kumar, 2017), dan (Baur & 

Nyström, 2017). 

3. Hasil kajian menunjukkan bahwa Brand 

Trust berpengaruh secara tidak signifikan 

terhadap Purchase Intention. Hasil ini 

bertolak dengan penelitian (Chae et al., 

2020) 

4. Hasil kajian menunjukkan bahwa Brand 

Betrayal berpengaruh secara tidak 

signifikan terhadap Purchase Intention. 

Hasil ini bertolak dengan penelitian (Baghi 

& Gabrielli, 2021) 

5. Hasil kajian menunjukkan bahwa 

Influencer berpengaruh secara positif 

signifikan terhadap Purchase Intention 

Hasil ini didukung oleh penelitian (Torres 

et al., 2019), (Dreifaldt & Drennan, 2019), 

(Johansen et al., 2017), (Folkvord et al., 

2020), dan (Khan et al., 2019). 
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6. Hasil kajian menunjukkan bahwa Brand 

Image berpengaruh secara tidak signifikan 

terhadap Purchase Intention. Hasil ini 

bertolak dengan penelitian (Rahman, 2020). 

7. Hasil kajian menunjukkan bahwa EWOM 

berpengaruh secara positif signifikan 

terhadap Brand Image. Hasil ini didukung 

oleh penelitian (Ai Chin Nur Ain 

Nasyazwanie Salimi Zuraidah Sulaiman et 

al., 2018), (Evgeniy et al., 2019), (Kazmi & 

Mehmood, 2016), (Rahman, 2020), dan 

(Tariq et al., 2017). 

8. Hasil kajian menunjukkan bahwa EWOM 

berpengaruh secara tidak signifikan 

terhadap Purchase Intention dimediasi oleh 

Brand Image. Hasil ini bertolak dengan 

penelitian (Evgeniy et al., 2019) 

Saran 

Peneliti selanjutnya bisa 

mempertimbangkan untuk meneliti lebih lanjut 

variabel lain yang berhubungan dengan 

variabel purchase intention pada penelitian saat 

ini misalnya seperti brand value, brand 

awareness, perceived ease of use, customer 

service, dan price serta memperluas jangkauan 

distribusi kuesioner agar dapat mengetahui 

pendapat dan pola pikir masyarakat secara lebih 

beragam. 
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