
PENGARUH ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH DAN 

INFORMATION CREDIBILITY TERHADAP PURCHASE 

INTENTION DIMEDIASI OLEH BRAND TRUST  

(Studi Pada Konsumen Mie Gacoan Kota Malang) 

 

 

SKRIPSI 
 

 

 

 

 

 

Oleh 

Defan Ardana  

NIM: 210501110012 

 

 

 

 
PROGRAM STUDI MANAJEMEN 

FAKULTAS EKONOMI 

UNIVERSITAS ISLAM NEGERI (UIN) 

MAULANA MALIK IBRAHIM 

MALANG 

2024



ii 

 

PENGARUH ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH DAN 

INFORMATION CREDIBILITY TERHADAP PURCHASE 

INTENTION DIMEDIASI OLEH BRAND TRUST  

(Studi Pada Konsumen Mie Gacoan Kota Malang) 

 

 

SKRIPSI 

 

Diajukan Kepada: Universitas Islam Negeri (UIN) Maulana Malik 

Ibrahim Malang Untuk Memenuhi Salah Satu Persyaratan dalam 

Memperoleh Gelar Sarjana Manajemen (S.M) 

 

 

 

Oleh 

Defan Ardana  

NIM: 210501110012 

 

 
PROGRAM STUDI MANAJEMEN 

FAKULTAS EKONOMI 

UNIVERSITAS ISLAM NEGERI (UIN) 

MAULANA MALIK IBRAHIM 

MALANG 

2024



 

 

iii 

 

LEMBAR PERSETUJUAN 

 

PENGARUH ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH DAN 

INFORMATION CREDIBILITY TERHADAP PURCHASE 

INTENTION DIMEDIASI OLEH BRAND TRUST  

(Studi Pada Konsumen Mie Gacoan Kota Malang) 

 

 

SKRIPSI 
 

Oleh 

Defan Ardana  

NIM: 210501110012 

 
Telah Disetujui Pada Tanggal, 16 Desember 2024 

 
Dosen  Pembimbing 

 
 

Nur Laili Fikriah, M.Sc NIP.  

1994033120201220



 

 

iv 

 

LEMBAR PENGESAHAN SEMINAR PROPOSAL SKRIPSI 

 

PENGARUH ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH DAN 

INFORMATION CREDIBILITY TERHADAP PURCHASE 

INTENTION DIMEDIASI OLEH BRAND TRUST 

(Studi Pada Konsumen Mie Gacoan Kota Malang)  

Oleh 

DEFAN ARDANA 

NIM : 210501110012 

Telah diseminarkan Pada 4 Oktober 2024 

 

 Susunan Dewan Penguji: Tanda Tangan 

1 Penguji I 

Prof. Dr. H. Nur Asnawi, M.Ag 

NIP. 197112111999031003 

2 Penguji II 

Kartika Anggraeni Sudiono Putri, M.M 

NIP. 199205202019032027 

3 Penguji III 

Nur Laili Fikriah, M.Sc 

NIP. 199403312020122005 

Disahkan Oleh: 

Ketua Program Studi, 

 

Muhammad Sulhan, SE, MM NIP.  

197406042006041002 

 1/1 

 



 

 

v 

 

LEMBAR PERNYATAAN 

 



 

 

vi 

 

LEMBAR PERSEMBAHAN 

 

Puji dan syukur yang sebesar-besarnya saya panjatkan ke hadirat Allah SWT, 

Tuhan Yang Maha Esa, atas segala nikmat, kemampuan, dan kesabaran yang 

diberikan kepada saya. Dengan rahmat dan ridho-Nya, saya dapat terus 

beraktivitas dan menyelesaikan segala tugas dengan lancar, serta diberi 

kemudahan dalam menyusun penelitian ini hingga selesai. 

Dengan penuh rasa hormat dan terima kasih, saya persembahkan karya ini untuk 

kedua orang tua saya yang sangat saya cintai dan hormati, yaitu Pak ir. Sugito dan 

Ibu Lidia arlini. doa, usaha, serta ridho yang tiada henti dari mereka, saya dapat 

menempuh perjalanan panjang ini hingga akhir. Tanpa cinta, perhatian, dan 

dukungan mereka, saya tidak mungkin bisa menyelesaikan tugas akhir ini. Karya 

ini adalah wujud dari kasih sayang dan doa yang selalu mereka berikan kepada 

saya. 

Selanjutnya, saya mengucapkan terima kasih yang mendalam kepada dosen 

pembimbing skripsi saya, Ibu Nur Laili Fikriah, M.Sc, yang dengan penuh 

kesabaran dan ketulusan telah membimbing saya. Beliau selalu memberikan 

arahan, saran yang berharga, semangat, sehingga saya mampu menyelesaikan 

tugas akhir ini dengan baik. Bimbingan dan perhatian Ibu menjadi bagian yang 

sangat berarti dalam proses penyelesaian penelitian ini. 

Saya juga ingin menyampaikan rasa terima kasih yang tulus kepada teman-teman 

tercinta, yang telah menjadi sumber inspirasi, dukungan, dan keceriaan sepanjang 

perjalanan ini. Kalian adalah keberkahan yang Allah SWT berikan kepada saya, 

sahabat-sahabat yang selalu ada di setiap langkah, memberikan semangat di saat 

saya jatuh, dan kebahagiaan di setiap tawa bersama. Tanpa kalian, perjalanan ini 

mungkin tak seindah dan sesemangat ini.  

Semoga Allah SWT senantiasa memberikan balasan yang setimpal atas segala 

kebaikan dan dukungan yang telah diberikan oleh orang-orang terkasih ini. 

 

 

 

 

 



 

 

vii 

 

MOTTO 

 

 

 

"Setiap halaman adalah bukti perjuangan, setiap kata adalah jejak menuju impian." 

 

"Selesai, bukan harus sempurna; karena keberanian menyelesaikan adalah 

kemenangan pertama." 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

viii 

 

KATA PENGANTAR 

Segala puji dan syukur senantiasa kami panjatkan ke hadirat Allah SWT 

atas limpahan rahmat, hidayah, dan inayah-Nya. Berkat kasih sayang dan 

keagungan-Nya, penulis diberi kekuatan dan kesempatan untuk menyelesaikan 

tugas akhir berupa skripsi ini. Shalawat serta salam yang tiada henti kami 

haturkan kepada junjungan kita, Nabi Besar Muhammad SAW, sebagai pembawa 

risalah dan rahmat bagi seluruh alam semesta. Semoga kita senantiasa berada 

dalam naungan syafaat beliau.  

Penulis dengan penuh rasa hormat menyampaikan ucapan terima kasih yang tulus 

dan mendalam kepada:  

1. Prof. Dr. H. M. Zainuddin, MA. selaku Rektor Universitas Islam Negeri 

Maulana Malik Ibrahim Malang.  

2. Dr. H. Misbahul Munir, Lc., M. EI selaku Dekan Fakultas Ekonomi 

Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang.  

3. Muhammad Sulhan, SE., M.M selaku Ketua Prodi Manajemen Fakultas 

Ekonomi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang. 

4. Nur Laili Fikriah, M.Sc, Selaku Dosen pembimbing skripsi yang dengan 

penuh kesabaran dan ketulusan telah membimbing saya. Dan selalu 

memberikan arahan, saran yang berharga, semangat, dalam proses 

pengerjaan skripsi  saya. 

5. Kedua orang tua saya Bapak ir Sugio dan Ibu Lidia Arlini. doa, usaha, 

serta ridho yang tiada henti dari mereka, saya dapat menempuh perjalanan 

panjang ini hingga akhir. Dukungan kalian yang tidak pernah putus 

menjadikan penulis terus maju dan berkembang. 

6. Bapak/Ibu Dosen Fakultas Ekonomi khususnya jurusan Manajemen yang 

telah memberikan dan mengajarkan ilmu untuk menambah wawasan 

pengetahuan terhadap penulis. 

7. Kakak-kakak dan adik-adik penulis yang telah menjadi motivasi dan 

arahan untuk tahapan pembuatan skripsi. 



 

 

ix 

 

8. Dafin ardiano selaku yang tidak hanya menjadi sahabat sejati, tetapi juga 

saudara kembar yang selalu memberikan dukungan tanpa henti dalam 

proses pengejaan skripsi saya. 

9.  Seluruh teman kontrakan dan teman Jurusan Manajemen angkatan 21 

Eternal yang telah membantu proses skripsi penulis.  

10. Dan seluruh pihak yang tidak dapat saya sebutkan satu persatu yang telah 

membantu proses penulisan skripsi. 

Dengan penuh kerendahan hati, penulis menyadari bahwa penelitian ilmiah 

ini masih jauh dari kesempurnaan dan memiliki banyak kekurangan. Oleh karena 

itu, penulis dengan tulus membuka diri terhadap kritik dan saran yang 

membangun, sebagai upaya untuk menyempurnakan penelitian ini ke arah yang 

lebih baik. Penulis berharap bahwa proposal skripsi ini dapat memberikan manfaat 

yang berarti bagi semua pihak yang membacanya, serta dapat menjadi kontribusi 

kecil dalam bidang keilmuan yang digeluti.Akhir kata, semoga segala upaya dan 

jerih payah yang telah dicurahkan dalam penyusunan proposal ini dapat bernilai 

kebaikan dan berkah. Aamiin ya Rabbal ‘Alamin. 

 

 

 

Malang,  28 November 2024 

 

Penulis  

 

 

 

 

 



 

 

x 

 

DAFTAR ISI 

HALAMAN SAMPUL DALAM ................................................................................... ii 

LEMBAR PERSETUJUAN ......................................................................................... iii 

LEMBAR PENGESAHAN ........................................................................................... iv 

LEMBAR PERNYATAAN ........................................................................................... .v 

LEMBAR PERSEMBAHAN ....................................................................................... vi 

MOTTO ......................................................................................................................... vii 

KATA PENGANTAR ................................................................................................. viii 

DAFTAR ISI ....................................................................................................................x 

DAFTAR TABEL ........................................................................................................ xiii 

DAFTAR GAMBAR ................................................................................................... xiv 

ABSTRAK ......................................................................................................................xv 

ABSTRACT ................................................................................................................. xvi 

ABSTRACT ................................................................................................................ xvii 

BAB I PENDAHULUAN ................................................................................................1 

1.1 Latar Belakang .........................................................................................................1 

1.2 Rumusan Masalah ..................................................................................................12 

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian ..............................................................................12 

BAB II KAJIAN PUSTAKA ........................................................................................14 

2.1 Penelitian Terdahulu ..............................................................................................14 

2.2 Kajian Teoritis .......................................................................................................24 

2.2.1 Electronic Word-Of-Mouth .............................................................................24 

2.2.2 Information credibility ....................................................................................27 

2.2.3 Purchase intention...........................................................................................30 

2.2.4 Brand trust.......................................................................................................33 

2.3 Hubungan Antar Variabel ......................................................................................35 

2.3.1 Pengaruh antara Electronic Word-Of-Mouth dan Purchase intention ............35 

2.3.2 Pengaruh antara Information credibility terhadap Purchase intention ...........36 



 

 

xi 

 

2.3.3. Pengaruh antara Brand trust dan Purchase intention.....................................37 

2.3.4    Pengaruh antara Electronic Word-Of-Mouth terhadap Brand trust .............37 

2.3.5 Pengaruh Brand trust dalam Memediasi Electronic Word-Of-Mouth terhadap 

Purchase intention....................................................................................................38 

2.3.6 Pengaruh Electronic Word-Of-Mouth terhadap Purchase intention dimediasi 

oleh Brand trust ........................................................................................................39 

2.3.7 Pengaruh Information credibility terhadap Purchase intention dimediasi oleh 

Brand trust................................................................................................................40 

2.4 Kerangka Konseptual .............................................................................................41 

2.5 Hipotesis ................................................................................................................42 

BAB III METODE PENELITIAN ...............................................................................43 

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian ............................................................................43 

3.2 Lokasi Penelitian ....................................................................................................43 

3.3 Populasi dan Sampel ..............................................................................................43 

3.3.1 Populasi ...........................................................................................................43 

3.3.2 Sampel .............................................................................................................44 

3.4 Teknik Pengambilan Sampel .................................................................................45 

3.5 Data dan Jenis Data ................................................................................................46 

3.6 Teknik Pengumpulan Data .....................................................................................47 

3.7 Skala Pengukuran ..................................................................................................47 

3.8 Definisi Operasional Variabel................................................................................48 

3.8.1 Variabel Independen .......................................................................................48 

3.8.2 Variabel Dependen ..........................................................................................50 

3.8.3 Variabel Intervening ........................................................................................50 

3.7.3.1 Brand trust (Z) ..............................................................................................50 

3.9 Teknik Analisis Data .............................................................................................52 

3.9.1 Analisis Deskriptif ...........................................................................................53 

3.9.2 Analisis Inferensial ..........................................................................................53 

3.9.3 Pengolahan Data ..............................................................................................53 

BAB IV ...........................................................................................................................57 



 

 

xii 

 

HASIL ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN .....................................................57 

4.1 Deskripsi Responden .............................................................................................57 

4.1.1 Deskripsi Jenis Kelamin Responden ...............................................................57 

4.1.2 Deskripsi Usia Responden ..............................................................................57 

4.1.3 Deskripsi Domisili Responden ........................................................................58 

4.1.4 Deskripsi Pembelian Mie Gacoan Responden ................................................59 

4.1.5 Deskripsi Mengetahui Iklan/ konten Mie Gacoan Responden ........................59 

4.2 Analisis Deskripsi Variabel ...................................................................................60 

4.2.1 Deskripsi Variabel Electronic Word-Of-Mouth ..............................................60 

4.2.2 Deskripsi Variabel Information credibility ......................................................61 

4.2.3 Deskripsi Variabel Purchase intention ...............................................................62 

4.2.4 Deskripsi Variabel Brand trust .......................................................................63 

4.3 Analisis Data ..........................................................................................................64 

4.3.1 Evaluasi Pengukuran atau Outer Model ..........................................................64 

4.3.2 Validitas convergent ........................................................................................65 

4.3.3 Validitas Discriminant ....................................................................................66 

4.3.4 Reliabilitas .......................................................................................................67 

4.4 Pembahasan ...........................................................................................................72 

BAB V .............................................................................................................................82 

PENUTUP ......................................................................................................................82 

5.1 Kesimpulan ............................................................................................................82 

5.2 Saran ......................................................................................................................83 

DAFTAR PUSTAKA ....................................................................................................85 

 

 

 



 

 

xiii 

 

DAFTAR TABEL 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu .......................................................................................14 

Tabel 2. 1 Persamaan dan Perbedaan Penelitian .............................................................21 

Tabel 3. 1 Skala Likert.....................................................................................................49  

Tabel 3. 2 Operasional Variabel......................................................................................52 

Tabel 4. 1 Karakteristik Kelamin Responden ..................................................................57 

Tabel 4. 2 Karakteristik Usia Responden ........................................................................57 

Tabel 4. 3 Karakteristik Domisili Responden .................................................................58 

Tabel 4. 4 Karakteristik Pembelian Mie Gacoan .............................................................59 

Tabel 4. 5 Karakteristik Mengetahui Iklan/Konten Mie Gacoan Responden..................59 

Tabel 4. 6 Distribusi Frekuensi Variabel Electronic Word-Of-Mounth ..........................60 

Tabel 4. 7 Distribusi Frekuensi Variabel Information Credibility ..................................61 

Tabel 4. 8 Distribusi Frekuensi Variabel Purchase Intention .........................................62 

Tabel 4. 9 Distribusi Frekuensi Variabel Brand Trust ....................................................63 

Tabel 4. 10 Outer Loading ...............................................................................................65 

Tabel 4. 11 Average Variance Extracted (AVE) ..............................................................66 

Tabel 4. 12 Composite Rehability ...................................................................................67 

Tabel 4. 13 R-square ........................................................................................................68 

Tabel 4. 14 Hasil Pengujian Pengaruh langsung (Parth Coefficients ..............................70 

 

  

 



 

 

xiv 

 

DAFTAR GAMBAR 

Gambar 1.1 Sentimen Twitter ...........................................................................................6 

Gambar 1.2 Sentimen Twitter ...........................................................................................7 

Gambar 1.3 Google Trand Mie Gacoan ............................................................................9 

Gambar 1.4 Ulasan Mie Gacoan di Tiktok ........................................................................9 

 

Gambar 2. 1 Kerangka Konseptual..................................................................................41 

 

Gambar 4. 1 Outer Model ................................................................................................64 

Gambar 4. 2 Inner Model ............................................................................................... 67 

Gambar 4. 3 Bootstraping Modele ..................................................................................69 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

xv 

 

DAFTAR LAMPIRAN 

LAMPIRAN...................................................................................................................92 

Lampiran 1 : Biodata Peneliti .......................................................................................92 

Lampiran 2 :Hasil Olah Data Penelitian .......................................................................93 

Lampiran 3 : Kuesioner Penelitian ................................................................................99 

Lampiran 4 : Data Kuesioner ......................................................................................103 

Lampiran 5 : Lembar Bebas Plagiasi ..........................................................................118 

Lampiran 6 : Hasil Turnitin .........................................................................................119 

Lampiran 7 : Rekapan Bimbingan ..............................................................................121 

 

 



 

 

xvi 

 

ABSTRAK 

Ardana, Defan.  2024, SKRIPSI: “ Pengaruh Electronic Word-Of-Mouth Dan 

Information credibility Terhadap Purchase intention Dimediasi Oleh Brand trust  

(Studi Pada Konsumen Mie Gacoan Kota Malang)”  

Pembimbing : Nur Laili Fikriah M.Sc 

Kata Kunci : Electronic Word-of-Mouth, Information Credibility, Purchase 

Intention, Brand Trust, Konsumen  

Mie Gacoan, restoran mie populer di Indonesia, dikenal dengan mie pedas 

berbagai level dan strategi pemasaran inovatif, Menarik perhatian konsumen, 

khususnya anak muda. Penelitian ini menganalisis pengaruh Electronic Word-of-

Mouth (eWOM) dan kredibilitas informasi terhadap niat beli konsumen, dengan 

kepercayaan merek sebagai variabel mediasi. Penelitian dilakukan di Mie Gacoan 

Kota Malang menggunakan metode deskriptif kuantitatif. Sampel terdiri dari 150 

responden yang dipilih melalui purposive sampling, dengan data primer diperoleh 

melalui kuesioner berbasis skala Likert dan data sekunder dari literatur. Analisis 

data menggunakan PLS dengan SmartPLS 4.0 meliputi uji validitas, reliabilitas, 

dan hubungan antar variabel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa eWOM dan 

kredibilitas informasi berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan merek, yang 

pada gilirannya meningkatkan niat beli konsumen. Selain itu, kedua variabel 

tersebut juga memiliki pengaruh langsung terhadap niat beli. Kepercayaan merek 

terbukti menjadi mediasi yang memperkuat hubungan antara eWOM dan niat beli, 

menekankan pentingnya kepercayaan merek dalam pengambilan keputusan 

konsumen. 
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ABSTRACT 

Ardana, Defan. 2024, THESIS: "The Influence of Electronic Word-Of-Mouth and 

Information Credibility on Purchase Intention Mediated by Brand Trust (Study on 

Consumers of Mie Gacoan, Malang City)" 

Supervisor : Nur Laili Fikriah M.Sc 

Keywords : Electronic Word-of-Mouth, Information Credibility, Purchase 

Intention, Brand Trust, Consumers 

Mie Gacoan, a popular noodle restaurant in Indonesia, is renowned for its 

spicy noodles available in various levels of heat and its innovative marketing 

strategies, which attract significant attention, particularly among young 

consumers. This study examines the influence of Electronic Word-of-Mouth 

(eWOM) and information credibility on consumers' purchase intentions, with 

brand trust serving as a mediating variable. The research was conducted at Mie 

Gacoan in Malang City using a descriptive quantitative method. The sample 

consisted of 150 respondents selected through purposive sampling. Primary data 

was collected through Likert scale-based questionnaires, while secondary data 

was sourced from relevant literature. Data analysis was performed using Partial 

Least Squares (PLS) with SmartPLS 4.0, including tests for validity, reliability, 

and the relationships between variables. The findings reveal that eWOM and 

information credibility significantly influence brand trust, which, in turn, 

enhances consumers' purchase intentions. Moreover, these two variables also have 

a direct impact on purchase intentions. Brand trust is proven to mediate and 

strengthen the relationship between eWOM and purchase intentions, highlighting 

the critical role of brand trust in consumer decision-making processes. 
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  مستخلص البحث

 

، الأطروحة: "تأثير الكلام الشفهي الإلكتروني ومصداقية المعلومات على نية الشراء بوساطة  2024أردانا، ديفان. 

 "(بمدينة مالانج Gacoan دراسة لمستهلكي المعكرونة ) ثقة العلامة التجارية 

 المشرفة: نور ليلي فكرية ماجستير 

الكلمات المفتاحية: الكلام الإلكتروني الشفهي، مصداقية المعلومات، نية الشراء، الثقة بالعلامة التجارية،  

 المستهلكين

 

بمستويات   الحارة  بالنودلز  يشتهر  إندونيسيا،  في  شعبي  نودلز  مطعم  وهو  غاكوأن"،  "مي  مطعم 

إلى   الدراسة  هذه  تهدف  الشباب.  خاصة  المستهلكين،  انتباه  يجذب  مما  مبتكرة،  تسويقية  واستراتيجيات  مختلفة 

الإلكتروني  الحديث  تأثير  في   (eWOM) تحليل  الثقة  مع  المستهلكين،  شراء  نية  على  المعلومات  ومصداقية 

العلامة التجارية كمتغير وسيط. تم إجراء البحث في مطعم "مي غاكوأن" بمدينة مالانغ باستخدام منهج وصفي  

مستجيبًا تم اختيارهم باستخدام تقنية العينة الهادفة، وتم الحصول على البيانات    150كمي. تكونت العينة من  

الأولية من خلال استبيانات قائمة على مقياس "ليكرت"، بالإضافة إلى البيانات الثانوية من الأدبيات. تم تحليل  

برنامج باستخدام  بين  4.0النسخة   PLS البيانات  والعلاقات  والموثوقية  الصلاحية  اختبارات  ذلك  وشمل   ،

أظهرت نتائج الدراسة أن الحديث الإلكتروني ومصداقية المعلومات لهما تأثير كبير على الثقة في العلامة  .المتغيرات

أن كلا   الدراسة  أظهرت  ذلك،  إلى  المستهلكين. بالإضافة  لدى  الشراء  نية  تعزيز  إلى  بدوره  يؤدي  مما  التجارية، 

المتغيرين لهما تأثير مباشر على نية الشراء. وأثبتت الثقة في العلامة التجارية أنها وسيط يعزز العلاقة بين الحديث  

 .الإلكتروني ونية الشراء، مما يبرز أهمية الثقة في العلامة التجارية في اتخاذ قرارات المستهلكين
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Purchase intention atau niat pembelian merupakan konsep krusial dalam 

bidang pemasaran yang merujuk pada kecenderungan seorang konsumen untuk 

melakukan pembelian terhadap suatu produk atau layanan. (Yuwono & Wiwi, 

2021). Purchase intention merupakan niat atau keinginan konsumen untuk 

membeli suatu produk berdasarkan persepsi mereka terhadap produk tersebut 

(Lionitan & Firdausy, 2023). Keinginan atau kecenderungan konsumen untuk 

membeli suatu produk atau layanan setelah mempertimbangkan berbagai faktor 

yang memengaruhi persepsi mereka. Ini merupakan tahap penting dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian, di mana konsumen mulai menunjukkan minat 

untuk melakukan transaksi (Indriani et al., 2024). Niat pembelian sangat 

dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti Electronic Word-Of-Mouth dan 

information credibility dan Brand trust (Rahmawati & Untarini, 2023) yang 

semuanya saling berkontribusi dalam mempengaruhi keputusan pembelian.  

Berdasarkan penelitian (Lestari et al., 2022) Electronic Word-Of- Mouth 

(eWOM), memberikan pengaruh terhadap Purchase intention, karna eWOM  

berperan penting dalam menyebarkan informasi produk secara cepat dan luas, 

sehingga dapat mempengaruhi persepsi konsumen terhadap suatu merek. 

Electronic Word-Of-Mouth merupakan segala jenis komunikasi informal yang 

dibuat oleh konsumen melalui internet tentang penggunaan atau karakteristik 

suatu produk, yang dapat diakses oleh publik melalui platform digital (Abidah & 

Fitri, 2024). 

Teori Perilaku Terencana (Theory of Planned Behavior) menjelaskan bahwa 

sikap individu terhadap suatu tindakan, norma subjektif, serta persepsi terhadap 

kontrol atas perilaku tersebut memiliki peran signifikan dalam memprediksi niat 

seseorang untuk bertindak. Dalam konteks pengaruh Electronic Word-Of-Mouth 

(e-WOM) dan information credibility terhadap Purchase intention dikalangan 
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konsumen. Sikap positif terhadap e-WOM yang diterima, seperti ulasan dan 

rekomendasi dari konsumen lain, dapat memperkuat niat beli. Misalnya, jika 

konsumen memiliki sikap yang baik terhadap kualitas makanan yang 

direkomendasikan melalui platform digital, maka mereka akan lebih mungkin 

untuk melakukan pembelian. Hal ini didukung oleh penelitian yang menunjukkan 

bahwa e-WOM yang positif dapat meningkatkan sikap konsumen terhadap merek, 

yang selanjutnya meningkatkan niat beli (Ridel Sumampouw et al., 2022). Ketika 

konsumen merasa bahwa orang-orang terdekat mereka mendukung atau 

merekomendasikan suatu produk, mereka lebih cenderung mengikuti perilaku 

tersebut. Penelitian menunjukkan bahwa dukungan sosial dari lingkungan sekitar 

dapat memperkuat niat untuk membeli suatu produk (Mahmudah & Nugroho 

2023) Kontrol perilaku persepsi berkaitan dengan keyakinan konsumen mengenai 

kemudahan akses dan pembelian produk. Jika konsumen merasa bahwa mereka 

memiliki akses yang mudah terhadap informasi yang kredibel mengenai produk 

tersebut, serta tidak menghadapi hambatan dalam melakukan pembelian, maka 

niat mereka untuk membeli akan semakin kuat. Dengan demikian, pengaruh e-

WOM dan Information credibility terhadap Purchase intention konsumen dapat 

dipahami melalui lensa Teori Perilaku Terencana. Keterkaitan antara sikap positif 

terhadap e-WOM, dukungan dari norma subjektif, dan keyakinan akan 

kemudahan dalam melakukan pembelian akan berkontribusi pada peningkatan 

niat beli konsumen.  

Electronic Word-Of-Mouth memberikan dampak yang signifikan dalam 

proses pengambilan keputusan konsumen, terutama karena akses informasi yang 

mudah dan tersebar luas (Nguyen et al., 2024). Ulasan dari sesama pengguna 

cenderung lebih dipercaya dibandingkan dengan informasi yang disampaikan 

melalui iklan tradisional (Kristanto et al., 2024). Dengan berkembangnya 

teknologi digital, e-WOM menjadi semakin penting dalam strategi pemasaran, 

terutama dalam membangun reputasi dan meningkatkan niat pembelian 

konsumen. Hal ini sejalan dengan penelitian (Isna Muara Santi, 2020) 

menunjukkan bahwa Electronic Word Of Mouth (e-WOM) memiliki pengaruh 
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baik terhadap Purchase intention. Penelitian oleh Nurul Ainia (2023) 

mengungkapkan variabel Electronic Word of Mouth tidak memiliki berpegaruh 

terhadap Purchase intention. Perbedaan temuan dalam beberapa penelitian 

menunjukkan bahwa pengaruh Electronic Word Of Mouth (e-WOM) terhadap 

Purchase intention dapat bervariasi tergantung pada faktor-faktor tertentu, salah 

satunya adalah information credibility.  

Information credibility merupakan persepsi konsumen terhadap kejujuran, 

keahlian, dan niat baik dari pihak yang memberikan ulasan atau rekomendasi 

(Angelica et al., 2020). Information credibility atau kredibilitas informasi 

mengacu pada tingkat kepercayaan yang dimiliki konsumen terhadap keakuratan 

dan keandalan sumber informasi yang diterima, terutama dalam konteks digital 

(Sukarno et al., 2022). Kredibilitas informasi sangat penting karena memengaruhi 

bagaimana seseorang memproses dan merespons informasi yang diterimanya. 

Faktor-faktor yang menentukan kredibilitas ini meliputi Expertise (Keahlian) 

Trustworthiness (Kepercayaan) Attractiveness (Daya Tarik) Relevance 

(Relevansi) (Yunita, 2021). 

Dalam era digital, dimana konsumen menerima berbagai informasi melalui 

media sosial, forum, dan ulasan online, kredibilitas informasi menjadi kunci 

utama dalam mempengaruhi keputusan pembelian dan perilaku konsumen 

(Setiawan & Candraningrum, 2021). Informasi yang dianggap kredibel dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk atau layanan, sementara 

informasi yang diragukan kredibilitasnya cenderung diabaikan atau ditolak. 

Konsumen cenderung mempercayai ulasan dari sumber yang dianggap kredibel, 

baik itu dari influencer, pelanggan lain, atau pakar di bidang terkait 

(Lumbantoruan & Marwansyah, 2023). Hal ini sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh (Putra & Andrian, 2021) yang menunjukkan bahwa Information 

credibility memiliki pengaruh positif terhadap Purchase intention. Selain itu 

terdapat Information credibility tidak mempengaruhi Purchase intention (Rahmi 

et al., 2016). Perbedaan temuan dalam beberapa penelitian menunjukkan bahwa 

pengaruh Information credibility terhadap Purchase intention dapat bervariasi 
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tergantung pada faktor-faktor tertentu, salah satunya adalah Brand trust. 

Brand trust merupakan kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, yang 

mencerminkan keyakinan bahwa merek tersebut dapat diandalkan, konsisten 

dalam memberikan kualitas, dan memenuhi janji-janji yang dibuat kepada 

konsumen (Syofrin, 2024). Kepercayaan ini terbentuk melalui pengalaman positif 

yang berulang, reputasi merek, serta keterlibatan emosional konsumen dengan 

merek tersebut. Dalam pasar yang kompetitif, Brand trust menjadi salah satu 

keunggulan strategis yang dapat meningkatkan hubungan jangka panjang antara 

merek dan konsumen. Hal ini sejalan dengan penelitian Cuong, (2020) bahwa 

Brand trust berpengaruh positif terhadap Purchase intention. Selain itu menurut 

Hansopaheluwakan et al., (2020) terdapat Brand trust tidak mempengaruhi 

Purchase intention. Perbedaan hasil penelitian mengenai pengaruh Brand trust 

terhadap Purchase intention juga memperlihatkan adanya kompleksitas dalam 

hubungan antara variabel-variabel tersebut. 

Brand trust tercipta ketika konsumen merasa yakin bahwa merek yang 

mereka pilih dapat memenuhi ekspektasi mereka secara konsisten. Merek yang 

dapat membangun kepercayaan ini memiliki peluang lebih besar untuk 

meningkatkan niat pembelian (Purchase intention) konsumen (Ali et al., 2021). 

Ketika konsumen memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap sebuah 

merek, mereka lebih cenderung untuk membuat keputusan pembelian tanpa 

terlalu banyak mempertimbangkan alternatif lain. Hal ini terjadi karena mereka 

percaya bahwa merek tersebut dapat memberikan manfaat dan kualitas yang 

sesuai dengan apa yang dijanjikan. Oleh karena itu, Brand trust menjadi faktor 

kunci dalam mempengaruhi niat pembelian, terutama dalam industri yang 

didominasi oleh produk atau jasa dengan persaingan yang ketat. Brand trust dapat 

dipengarhi oleh Electronic Word-Of-Mouth (e-WOM) dan information credibility 

(Rahmawati & Untarini, 2023).  

Electronic Word-Of-Mouth (e-WOM) berupa ulasan atau rekomendasi dari 

konsumen lain yang disampaikan secara daring sering kali dianggap sebagai 

sumber informasi yang lebih objektif dan bebas dari bias kepentingan komersial, 



5 

 

 

 

 

sehingga dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap suatu merek 

(Hamidun, 2018). Ketika konsumen menerima ulasan positif dari konsumen lain, 

mereka cenderung lebih percaya bahwa merek tersebut dapat diandalkan dan 

memenuhi ekspektasi. Hal ini sejalan dengan penelitian Maulana et al., (2021) 

bahwa Electronic Word-Of-Mouth (e-WOM) berpengaruh positif terhadap Brand 

trust. Selain itu menurut (Seo et al., 2020) terdapat Electronic Word-Of-Mouth (e-

WOM) tidak mempengaruhi Brand trust. Perbedaan ini menunjukkan bahwa 

hubungan antara e-WOM dan Brand trust sangat dipengaruhi oleh konteks dan 

variabel-variabel lain yang relevan. Salah satu faktor yang turut mempengaruhi 

adalah information credibility. 

Information credibility, yang mencakup akurasi, relevansi, dan keandalan 

informasi tentang suatu merek, juga memainkan peran penting dalam membangun 

Brand trust (Cahyadiningrum & Rahardjo, 2023). Informasi yang dianggap 

kredibel oleh konsumen akan mengurangi keraguan dan ketidakpastian, sehingga 

meningkatkan keyakinan mereka terhadap kualitas dan integritas merek. Brand 

trust juga memegang peranan penting dalam memediasi hubungan antara 

eWOM, kredibilitas, dengan niat beli. Konsumen yang mempercayai informasi 

yang mereka terima cenderung memiliki niat yang lebih besar untuk membeli 

produk tersebut (Garg & Bakshi, 2024) Hal ini sejalan dengan penelitian Sukarno 

et al., (2022) bahwa Information credibility berpengaruh positif terhadap Brand 

trust. Selain itu menurut Von Hohenberg & Guess, (2023) terdapat Information 

credibility tidak mempengaruhi Brand trust. Perbedaan temuan dalam penelitian 

mengenai pengaruh Information credibility terhadap Brand trust menunjukkan 

bahwa konteks dan faktor lain dapat mempengaruhi hubungan tersebut. Selain itu, 

Brand trust juga dapat bertindak sebagai variabel mediasi antara e-WOM dan 

Information credibility dalam mempengaruhi Purchase intention (Kadang & 

Berlianto, 2022) sesuai dengan hasil penelitian (Rahmawati & Untarini, 2023) 

dimana Brand trust mampu memediasi e-WOM dan Information credibility 

terhadap Purchase intention. 

Mie Gacoan adalah restoran mie yang populer di Indonesia, terkenal dengan 
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menu mie pedas dan berbagai level kepedasan. Dengan lebih dari 115 gerai 

diseluruh Indonesia dan omzet harian yang mencapai Rp 103,5 juta, restoran ini 

berhasil menarik perhatian banyak konsumen, terutama anak muda, berkat strategi 

pemasaran inovatif dan harga terjangkau. Tingginya niat pembelian (Purchase 

intention) konsumen tercermin dari rata-rata 90 pengunjung per gerai 

(KumparanBISNIS, 2023). Mie Gacoan juga sangat aktif dalam pemasaran di 

media sosial, khususnya Instagram, dan Twitter Akun resmi Instagram 

@mie.gacoan sedangkan Twitter @mie_gacoan, akun digunakan untuk seluruh 

outlet di Indonesia. Strategi pemasaran online yang dilakukan Mie Gacoan 

mencakup konten promosi dan informasi mengenai menu, yang semakin 

meningkatkan eksistensi merek dan menarik perhatian masyarakat baik secara 

online melalui Electronic Word-Of-Mouth (eWOM) maupun secara offline. 

Dengan pendekatan ini, Mie Gacoan tidak hanya berhasil mempertahankan 

konsumen yang sudah ada, tetapi juga menarik konsumen baru. 

Gambar 1.1  

Sentimen Twitter 

 

Grafik  Statistik witter terkait Mie Gacoan periode 1–6 Juni 2023 (Sumber: 

Socindex (2023) 

 

Berdasarkan data dari Socindex, percakapan terkait Mie Gacoan di Twitter 

selama periode 1–6 Juni 2023 sangat aktif dengan tercatat sebanyak 5.444 
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percakapan yang terdiri dari post dan reply. Percakapan ini menghasilkan 72.913 

engagement (post, reply, dan applause), yang menunjukkan tingkat interaksi yang 

tinggi antara pengguna. Sekitar 2.773 akun turut serta dalam diskusi ini, 

mencerminkan betapa populernya topik Mie Gacoan di kalangan pengguna 

Twitter. Lebih jauh lagi, percakapan ini berpotensi muncul di linimasa sekitar 

44,3 juta akun, menunjukkan jangkauan yang sangat luas dari diskusi ini.  

 

Gambar 1.2  

Sentimen Twitter 

 

Grafik Linimasa Engagement Twitter terkait Mie Gacoan periode 1–6 Juni 

2023 Sumber: Socindex (2023) 

Berdasarkan data dari Socindex yang mengamati percakapan di Twitter 

terkait Mie Gacoan selama periode 1–6 Juni 2023, sebanyak 75 persen dari total 

5.444 percakapan didominasi oleh sentimen netral. Hal ini menunjukkan bahwa 

meskipun ada diskusi online yang cukup aktif terkait merek tersebut, banyak di 

antaranya bersifat informatif atau deskriptif tanpa memberikan opini kuat, baik 

positif maupun negatif.  

Konsumen memilih Mie Gacoan karena popularitasnya yang dibangun 

melalui strategi digital marketing dan E-WOM yang kuat. Berdasarkan penelitian 

(Filieri et al. 2021), ulasan positif secara online mampu membentuk reputasi 
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merek yang kuat, yang kemudian menarik minat konsumen baru dan 

mempertahankan loyalitas pelanggan. Mie Gacoan sering kali diulas oleh 

konsumen sebagai tempat yang nyaman dengan suasana yang santai, sehingga 

tidak hanya menawarkan makanan, tetapi juga pengalaman bersantap yang 

menyenangkan. Berdasarkan penelitian (Chen et al. 2019), E-WOM memiliki 

peran signifikan dalam meningkatkan kepercayaan merek  konsumen terhadap 

produk. Mie Gacoan sering kali diulas oleh pelanggan dalam bentuk foto 

makanan, ulasan rasa, dan pengalaman pelayanan yang kemudian dibagikan di 

media sosial. 

Mie Gacoan pertama kali didirikan pada tahun 2016 oleh PT Pesta Pora 

Abadi. Restoran ini bermula diMalang, Jawa Timur, dan kemudian dengan cepat 

berkembang dikota-kota lain di Indonesia. Nama "Gacoan" sendiri berasal dari 

bahasa gaul yang berarti 'jagoan' atau 'yang diandalkan,' mencerminkan tujuan 

restoran untuk menjadi pilihan utama bagi para pecinta mi. Mie Gacoan Kota 

Malang, membawa konsep kuliner mie pedas kekinian yang sukses diberbagai 

kota lain. Mie Gacoan merupakan salah satu pionir mie di Kota Malang, yang kini 

telah membuka banyak cabang di berbagai lokasi. Restoran ini dikenal oleh 

semua kalangan, mulai dari anak-anak hingga orang dewasa, dan banyak yang 

sudah pernah mencicipi Mie Gacoan. Hal ini membuat pembeli yang mayoritas 

dari kalangan anak muda, tertantang untuk menguji ketahanan mereka terhadap 

rasa pedas. Bukan hanya dari level pedasnya, rasa penasaran ini juga muncul dari 

antrean panjang yang khas disetiap cabang restorannya Beragam minuman juga 

tersedia untuk melengkapi hidangan di Mie Gacoan, Menariknya, minat terhadap 

Mie Gacoan diKota Malang cukup tinggi, dibandingkan dengan kota-kota lain 

yang juga tertarik dengan Mie Gacoan, Ini menunjukkan bahwa meskipun Mie 

Gacoan mulai berkembang, minat masyarakat terhadap brand ini cukup signifikan 

dan terus meningkat, terutama dengan semakin banyaknya ulasan di media sosial 

dan pengalaman konsumen yang dibagikan secara online.  
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Gambar 1.3  

Google Trand Mie Gacoan 

 

                          Sumber: Google Trand 

 

Memanfaatkan kekuatan media sosial dan platform ulasan seperti Google 

Reviews dan TikTok, Mie Gacoan berhasil menarik perhatian masyarakat 

Malang. Dengan e-WOM berperan signifikan dalam meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap produk (Chen et al., 2019). Konsumen Kota Malang semakin 

tertarik untuk mencoba dan berbagi pengalaman mereka, sehingga turut 

meningkatkan popularitas Mie Gacoan dikota ini. Seiring dengan itu, Keunikan 

Mie Gacoan terletak pada sajian mie kering tanpa kuah dengan cita rasa pedas. 

keunikan membuat customer penasaran dan fomo menjadi daya tarik tersendiri. 

Seperti level kepedasan 0-15 yang bisa dipilih sesuai selera konsumen dengan 

harga terjangkau, yang juga dikenal sangat sesuai dengan preferensi konsumen di 

pasar kuliner Malang, Adapun menampilkan ulasan tentang Mie Gacoan di Kota 

Malang diberbagai platform media sosial, seperti TikTok dapat dilihat pada 

gambar berikut: 

Gambar 1.4  

Ulasan Mie Gacoan di Tiktok 
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Sumber: www.Tik tok.com 

 

 Dalam gambar 1.4, terlihat beberapa konten yang berfokus pada 

pengalaman menikmati Mie Gacoan Kota Malang, termasuk klaim bahwa mie 

pedas dari Mie Gacoan adalah salah satu yang paling enak di kota tersebut. 

Terdapat juga ulasan mengenai anggaran makan yang terjangkau, seperti 

postingan yang menunjukkan bahwa dengan Rp30.000, pengunjung bisa 

menikmati berbagai menu di Mie Gacoan. Video dan ulasan ini menunjukkan 

bahwa Mie Gacoan telah mendapatkan popularitas diKota Malang, dengan 

konsumen berbagi pengalaman mereka melalui media sosial, sehingga 

memperkuat kesadaran akan brand ini di kalangan masyarakat, khususnya anak 

muda. Sejalan dengan itu didalam era digital saat ini, konsumen semakin 

bergantung pada informasi yang diperoleh dari platform digital dan media sosial. 

eWOM menjadi salah satu sumber informasi yang paling berpengaruh, di mana 

konsumen mencari ulasan dan rekomendasi sebelum membuat keputusan 

pembelian. Hennig-Thurau et al. (2004) mendefinisikan e-WOM sebagai ulasan 

yang dapat bersifat positif maupun negatif dari konsumen mengenai suatu produk 

yang disebarkan melalui internet. Sementara itu, menurut Cong & Zheng (2017), 

e-WOM adalah proses berbagi informasi antara konsumen tentang pengalaman 
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mereka terhadap produk, layanan, atau merek dengan konsumen lain melalui 

platform online. Goldsmith & Horowitz (2006) menambahkan bahwa di dunia 

digital, terdapat berbagai metode bagi konsumen untuk saling bertukar informasi. 

Pengguna internet dapat menggunakan beragam media online untuk melakukan e-

WOM. Dalam konteks Mie Gacoan, yang sudah dikenal luas diKota Malang, 

strategi e-WOM Mie Gacoan mencakup ulasan organik dan kampanye, dimana 

mereka bekerja sama dengan influencer lokal untuk memperluas jangkauan 

informasi (Sudha & Sheena, 2017). Mie Gacoan juga aktif mengelola ulasan 

online, merespons feedback, dan memperhatikan ulasan negatif untuk 

meningkatkan kualitas pelayanan dan produk, sehingga menciptakan citra positif 

dimata konsumen. Kemunculan media sosial ini menjadikan e-WOM sebagai alat 

untuk mewakili kredibilitas informasi produk yang bersifat persuasif.  

Tingginya sentimen netral ini dapat menunjukkan bahwa pengguna media 

sosial cenderung berbagi pengalaman atau informasi yang tidak secara langsung 

mempromosikan atau mengkritik Mie Gacoan. Namun, penting untuk 

diperhatikan bahwa meskipun netral, e-WOM semacam ini masih dapat 

mempengaruhi niat beli konsumen, terutama jika mereka menyerap ulasan ini 

sebagai bagian dari proses evaluasi sebelum membuat keputusan. kredibilitas 

informasi yang diterima melalui e-WOM juga berperan penting dalam 

membentuk persepsi konsumen terhadap brand. Penelitian sebelumnya oleh Shu 

& Scott (2023) menegaskan bahwa semakin tinggi informasi kredibilitas, semakin 

besar dampaknya terhadap kepercayaan merek (Brand trust), yang pada akhirnya 

meningkatkan niat pembelian. Selain itu, kepercayaan konsumen terhadap merek 

ini juga didorong oleh seberapa akurat dan terpercaya informasi yang diterima 

tersebut, seperti tingkat kepedasan dan variasi menu, yang banyak diulas oleh 

konsumen di media sosial. baik ke arah yang sangat positif maupun negatif, 

menjadi sangat penting untuk pengembangan strategi pemasaran yang efektif. 

yang bisa menjadi peluang untuk memperkuat Brand trust dan membangun 

Purchase intention melalui strategi yang lebih proaktif. 

Berdasarkan fenomena dan kesenjangan dari hasil penelitian terdahulu 
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tersebut peneliti tertarik untuk mengangkat judul “Pengaruh Electronic Word-

Of-Mouth Dan Information credibility Terhadap Purchase intention Dimediasi 

Oleh Brand trust (Studi Pada Konsumen Mie Gacoan Kota Malang) 

1.2 Rumusan Masalah 

 Berdasarkan uraian latar belakang yang telah disampaikan, perumusan 

masalah yang akan dibahas dalam penelitian ini, yaitu : 

1. Apakah Electronic Word-Of-Mouth (eWOM) berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase intention konsumen Mie Gacoan kota Malang? 

2. Apakah Information credibility berpengaruh signifikan terhadap Purchase 

intention konsumen Mie Gacoan kota Malang? 

3. Apakah Brand Ttust berpengaruh signifikan terhadap Purchase intention 

konsumen Mie Gacoan kota Malang? 

4. Apakah Electronic Word-Of-Mouth berpengaruh signifikan terhadap Brand 

trust Mie Gacoan kota Malang? 

5. Apakah Information credibility pengaruh signifikan teradap band trust 

terhadap Mie Gacoan kota Malang? 

6. Apakah Electronic Word-Of-Mouth segnifikan terhadap Purchase intention 

dimediasi oleh Brand trust konsumen Mie Gacoan Kota Malang? 

7. Apakah Brand trust dapat memediasi Electronic Word-Of-Mouth Dan 

Information credibility Terhadap Purchase intention Mie Gacoan kota 

Malang? 

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1.3.1 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah diuraikan, 

tujuan dari penelitian ini, yaitu: 

1. Menganalisis pengaruh Electronic Word-Of-Mouth (eWOM) berpengaruh 

signifikan terhadap Purchase intention konsumen Mie Gacoan kota Malang. 

2. Menganalisis pengaruh Information credibility berpengaruh signifikan 
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terhadap Purchase intention konsumen Mie Gacoan kota Malang. 

3. Menganalisis pengaruh Brand trust berpengaruh signifikan terhadap 

Purchase intention konsumen Mie Gacoan kota Malang. 

4. Menganalisis pengaruh Electronic Word-Of-Mouth berpengaruh signifikan 

terhadap Brand trust Mie Gacoan kota Malang. 

5. Menganalisis pengaruh information credibility pengaruh signifikan teradap 

Band Trust terhadap Mie Gacoan kota Malang. 

6. Menganalisis pengaruh Electronic Word-Of-Mouth segnifikan terhadap 

Purchase intention dimediasi oleh Brand trust konsumen Mie Gacoan Kota 

Malang. 

7. Menganalisis pengaruh Brand trust dapat memediasi Electronic Word-Of-

Mouth Dan Information credibility Terhadap Purchase intention Mie Gacoan 

kota Malang. 

1.3.2    Manfaat Penelitian 

1.3.2.1 Manfaat Teoretis: 

Manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Memberikan kontribusi terhadap pengembangan literatur terkait pemasaran 

digital, khususnya mengenai pengaruh Electronic Word-Of- Mouth (eWOM) 

dan kredibilitas sumber terhadap Purchase intention dan peran mediasi 

kepercayaan konsumen. 

1.3.2.2 Manfaat Praktis: 

1. Memberikan informasi bagi pengelola Mie Gacoan dalam memahami 

pentingnya Electronic Word-Of-Mouth (e-WOM) dan kredibilitas sumber 

informasi untuk meningkatkan kepercayaan konsumen, yang pada akhirnya 

dapat meningkatkan Purchase intention. 

2. Memberikan panduan bagi perusahaan kuliner lainnya dalam merancang 

strategi pemasaran yang efektif dengan berfokus pada pembangunan 

kepercayaan melalui informasi yang disampaikan secara daring. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Penelitian-penelitian sebelumnya digunakan oleh penulis sebagai dasar 

dan acuan dalam proses penyusunan penelitian. Hal ini juga bertujuan untuk 

menghindari adanya asumsi yang tidak berdasar mengenai kesamaan dalam 

penelitian yang sedang dilakukan. Sebagai contoh, penelitian-penelitian terdahulu 

yang dijadikan referensi oleh penulis adalah: 

 

Tabel 2. 1  

Penelitian Terdahulu 

No Judul Penelitian 

(Nama, Tahun 

Variabel Metode 

penelitian 

Hasil 

1 Pengaruh Word 

Of Mouth 

Terhadap 

Purchase 

intention Dengan 

Brand Image 

Sebagai Variabel 

Mediasi (Survey 

Pada Konsumen 

Mie Gacoan 

Surakarta) 

(Edi Wibowo dan 

Setyaningsih, 

2021) 

Variabel 

Independen: 

X:e-WOM 

 

Variabel 

Dependen : 

Y1:Brand Image 

Y2:Purchase 

intention 

-Populasi adalah 

seluruh 

konsumen Mie 

Gacoan 

Surakarta. 

-Jumlah sampel 

100 responden  

-Teknik 

pengambilan 

sampel dengan 

teknik accidental 

sampling.  

-Teknik 

pengumpulan 

data 

menggunakan 

kuesioner.  

-Analisis data 

menggunakan 

analisis jalur dan 

uji Sobel 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa (1) e-WOM 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

brand image.  

(2) e-WOM 

berpengaruh 

signifikan 

terhadapPurchasei

ntention.  

(3) Brand image 

berpengaruhsignifi

kanterhadapPurcha

seintention.  

(4) e-WOM 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

Purchase intention 

yang dimediasi 

brand image. 

 

2 Peran Harga, 

Kualitas Produk 

Dan Electronic 

Word Of Mouth 

Terhadap 

Keputusan 

X1: Harga 

X2: Kualitas 

Produk 

X3: Electronic 

WOM 

 

- Penelitian ini 

menggunakan 

metode survei  

-pengumpulan 

data melalui 

Penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa harga dan 

kualitas produk 

berpengaruh positif 

dan signifikan 
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Pembelian 

Berulang Pada 

Produk Mie 

Gacoan  

Di Kota Malang 

(Ftri Amalia, 

2023) 

Variabel 

Dependen : 

Y: Keputusan 

Pembelian 

Berulang 

kuesioner yang 

disebarkan 

kepada 130 

responden, 

yangmerupakan 

konsumen Mie 

Gacoan di Kota 

Malang. 

-Jenis penelitian 

yangditerapkan 

adalahkuantitatif

, dengan 

pemilihan 

sampelmenggun

akanpurposive 

sampling, 

yaknirespondeny

angberdomisili 

di Kota Malang. 

 

terhadap keputusan 

pembelianberulang. 

Harga yang sesuai 

dengan target pasar 

dan kualitas produk 

yang baik dianggap 

penting oleh 

konsumen. Namun, 

Electronic word of 

Mouth tidak 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusanpembelia

n berulang, 

meskipun dapat 

memengaruhi 

persepsi konsumen 

terhadap Mie 

Gacoan,dampaknya 

tidak cukup kuat 

untukmemengaruhi 

keputusan 

pembelian secara 

signifikan. 

3 Pengaruh 

Electronic Word 

Of Mouth (E-

Wom) Terhadap 

Purchase 

intention Pada 

Produk Bank 

Syariah Mandiri 

(Isna Muara Santi 

2020)  

Variabel 

Independen : 

X: E-WOM 

Variabel 

Dependen : 

Y: Purchase 

intention 

-poses analisis 

data dilakukan 

dengan 

menggunakan 

alat pengolahan 

data SPSS 26. 

-Penelitian ini 

menggunakan 

metode 

kuantitatif yang 

bersifat statistik 

deskriptif dan 

sumber data 

berupa data 

primer. Data 

diperoleh dari 

kuesioner yang 

disebar kepada 

100 responden 

dengan 

menggunakan 

tekniksimple 

random 

sampling. 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa Electronic 

Word of Mouth (e-

WOM) memiliki 

pengaruh baik 

terhadap Purchase 

intention pada 

produk Bank 

Syariah Mandiri. 

Hal tersebut dapat 

dilihat dari 

koefisien 

determinasi 

menunjukkan 

bahwa nilai R 

square sebesar 

0,783 atau 78,3 % 

dan dari uji t yang 

menunjukkan 

thitung> ttabel 

yaitu 21,897 > 

1,984 dan 

signifikansi = 
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 0,000 < 0,05. Dari 

analisis statistik 

deskriptif 

menunjukkan 

bahwa distribusi 

frekuensi e-WOM 

tergolong pada 

kriteria baik 

dengan rata-rata 

indikator sebesar 

3,05 dan TCR 

60,11% dan 

Purchase 

intentiontergolong 

pada kriteria baik 

dengan rata-rata 

indikator sebesar 

3,054 dan TCR 

60,68%.i 

4 Influence Of 

Electronic Word 

Of Mouth eWOM 

On Purchase 

intention 

Sulthana & 

Vasantha, (2019) 

 

Variabel 

Independen : 

X1:  Electronic 

Word of Mouth 

(e-WOM) 

 

Variabel 

Dependen : 

 

Y: Purchase 

intention 

-Review Litertur berbagai literatur 

menyimpulkan 

bahwa informasi 

dari mulut ke mulut 

elektronik yang 

dibuat oleh 

anonim, keluarga 

dan teman di media 

sosial melalui 

berbagai situs 

jejaring sosial 

seperti Facebook, 

twitter dan lainnya 

mempunyai 

pengaruh terhadap 

niat membeli 

pengguna. e-WOM 

dibagikan oleh 

pengguna tidak 

berbayar dan 

mereka menjadi 

promotor organik 

untukproduk/layan

an. Pengguna 

media sosial 

mempercayai 

ulasan dan rujukan 

pengguna lain 

karena informasi 
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dikomunikasikan 

oleh  pembeli 

sebelumnya. 

Konten buatan 

penggunamembagi

kan informasi 

secara elektronik di 

media sosial. 

Informasi yang 

dibagikandisampai

kan melalui 

komunikasielektro

nik dari mulut ke 

mulut.EWOMmem

pengaruhimasyarak

at untuk membeli 

produk/jasa dari 

berbagai referral 

yang dibagikan di 

media sosial. 

Kesadaran Merek 

dan Kepercayaan 

dikaitkan dengan 

eWOM. Media 

sosial Electronic 

Word Mouth 

berpengaruhterhad

ap niat beli pada 

pengguna media 

sosial. 

5 The Impact Of 

Electronic Word 

Of Mouth On 

Consumers 

Purchasing 

Intention 

Mehyar et al., 

(2020) 

Variabel 

Independen: 

XI : Electronic 

Word Of Mouth 

Variabel 

Dependen :  

Y: Purchasing 

Intention 

-karakteristik 

sampel 

penelitian 

menggunakan 

frekuensi dan 

persentase serta 

menggunakan 

paket SPSS 

Hasil analisis 

datamenunjukkan 

bahwa kualitas e-

WOMdan 

kuantitas e-

WOM;berpengar

uhsignifikan 

terhadap minat 

beli,namunsebali

knyakredibilitas 

e-WOM tidak 

berpengaruh 

signifikanniat 

membeli 

6 Examining the 

Effect of 

Electronic Word 

of Mouth 

Variabel 

Independen: 

XI : Electronic 

Word of Mouth 

-analisis jalur  

telah 

selesaimengguna

kan SPSS 

Secara 

keseluruhan, 

sumbernya 

kredibilitas, 
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(Ewom)Commun

ication on 

PurchaseIntentio

n: aQuantitative  

Approach 

Rani et al., 

(2022) 

(e-WOM) 

Communication. 

Variabel 

Dependen :  

Y: Purchase 

intention (Niat 

pembelian). 

AMOS sumber hemofili, 

pesan kredibilitas, 

pesan kualitas, 

situs web 

kredibilitas dan 

penerimakarakteri

stik memiliki 

hubungan yang 

signifikan 

7 The Impact of 

Electronic Word 

of-Mouth 

Dimensions on 

Consumer 

Purchase 

intention and 

Brand trust in the 

Egyptian Market 

Abouzeid et al., 

(2023) 

Variabel 

Independen: 

XI : Electronic 

Word-Of-Mouth 

(e-WOM) 

Dimensions. 

Variabel 

Dependen :  

Y:Purchase 

intention 

danBrand trust  

-Analisis data 

dalam penelitian 

ini 

menggunakan 

statistik 

deskriptif 

untukmerangku

m tanggapan 

survei, koefisien 

alfa Cronbach 

untuk mengukur 

konsistensi 

internal, dan tes 

Friedman untuk 

mengeksplorasi 

variasi respons 

pada dimensi e-

WOM. 

Studi ini 

menunjukkan 

hubungan yang 

menarik antara e-

WOM dan niat 

membeli, dengan 

koefisien korelasi 

berkisar antara 

0,339 hingga 

0,398, 

menggarisbawahi 

pengaruh besar 

dimensi e-WOM 

terhadap 

pengambilan 

keputusan 

konsumen. Selain 

itu, kepercayaan 

merek tersebut 

secarasignifikan 

memoderasi 

hubungan ini 

8 Electronic word 

of-mouth 

(eWOM) on 

social networking 

sites (SNS): 

Roles of  

information 

credibility in 

shaping online 

Purchase 

intention 

Ngo et al., (2024) 

Variabel 

Independen : 

X1: e-WOM on 

SNS, 

Variabel 

Dependen : 

Y:Online 

Purchase 

intention 

Variabel 

Mediasi: 

-Analisis statistik 

dilakukan dengan 

menggunakan 

model persamaan 

struktural kuadrat 

terkecil parsial 

(PLS-SEM). 

 

Temuan 

menunjukkan 

bahwa 

kredibilitas 

informasi 

berpengaruh 

signifikan baik 

kegunaan 

informasi 

maupun 

adopsinya. 

Menariknya, 

meskipun 

kegunaan 

informasimemben

tuk sikap 

pengguna, hal ini 
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Z:Information 

credibility. 

tidak secara 

langsung 

berdampak pada 

niat membeli 

secara online. 

Demikian pula, 

sikap positif 

terhadap e-WOM 

tidak serta merta 

mengarah pada 

adopsi informasi. 

Hal ini 

menunjukkan 

bahwa konsumen 

mungkin 

memiliki 

pandangan yang 

baik terhadap 

konten e-WOM 

tanpa secara 

aktifmengadopsin

ya.Adopsi 

informasi muncul 

sebagai faktor 

penentu niat 

pembelianonline,

menekankan 

pentingnya 

meningkatkan 

keterlibatan 

pengguna dan 

kepercayaan 

terhadap 

informasi e-

WOM. Temuan 

ini berkontribusi 

pada pemahaman 

yang lebih 

mendalam 

tentang perilaku 

konsumen online 

dan memberikan 

panduan berharga 

bagi para 

pemangku 

kepentingan yang 

ingin 

memanfaatkan e-
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WOM secara 

efektif di dunia 

digital 

pemasaran. 

9 The Influence Of 

Ewom Purchase 

intention With 

Trust Mediating  

Variables On 

Mop Beauty 

ProductSantyade

wi, (2024) 

 

-Variabel 

Independen: e-

WOM  

-Variabel 

Dependen:Purch

ase intention 

-Variabel 

Mediasi:Trust 

-Data 

dikumpulkan 

dandianalisisme 

ggunakan 

Persamaan 

Struktural 

-Pemodelan 

(SEM) melalui 

perangkat lunak 

SmartPLS 

-Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa adaa 

pengaruhpositif 

dari kualitas 

informasi, 

kuantitasinformasi,

kredibilitas 

informasi pada 

kepercayaan, 

sementara   

kegunaan  

informasi.    

10 TrustMediation 

In The 

Relationship 

BetweenElectroni

c Word Ofmouth 

And Buying 

IntentionMukhsi 

(2022) 

Variabel 

Independen: 

Electronic Word 

of Mouth 

Variabel 

dependen: 

Buying Intention 

Variabel 

mediasi:Trust 

(Kepercayaan) 

-Data ketiga 

variabel dianalisis 

dengan software 

iSmartPLS versi 

3.0.m3  

menggunakan 

Structural 

Equation Model  

(SEM) 

Berdasarkan hasil 

analisis data, e-

Wom mempunyai 

pengaruh yang 

positif dan juga 

signifikan 

Terhadap 

kepercayaan 

11 The Role Of 

Trust Mediates In 

The Influence Of 

Social Media 

Marketing And 

Electronic Word-

Of Mouth On 

Purchase 

intention 

Kristina & 

Sugiarto, (2020) 

Variabel 

Independen : 

X1:Social Media 

Marketing 

X2: Electronic 

Word-Of-Mouth 

Variabel 

Dependen: 

Y:Purchase 

intention 

Variabel 

Mediasi: 

Z:Trust 

- Metode analisis 

data yang 

diterapkan 

dalam penelitian 

ini adalah 

analisis jalur 

menggunakan 

Partial Least 

Squares (PLS). 

 

Hasil pengujian 

hipotesis 

menunjukkan 

bahwa pemasaran 

media sosial dan 

promosi 

elektronik word-

of-mouth 

memiliki 

pengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap 

kepercayaan. 

Selain itu, 

electronic word-

of-mouth dan 

kepercayaan 

berpengaruh 
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(Kepercayaan) positif dan 

signifikan 

terhadap niat 

pembelian. 

Namun,pemasara

n media sosial 

tidak berpengaruh 

langsung 

terhadap niat 

pembelian. 

Pengaruh tidak 

langsung 

membuktikan 

bahwa pemasaran 

media sosial dan 

electronic word-

of-mouth 

berpengaruh 

positif dan 

signifikanterhada

pniatpembelianm

elaluikepercayaa. 
Sumber: Data diolah (2024) 

Peneliti mengidentifikasi adanya kesamaan dan perbedaan antara 

beberapa penelitian sebelumnya yang telah dikumpulkan dengan penelitian yang 

akan dilakukan. Berikut ini adalah perbedaan dan persamaan yang ditemukan 

dalam penelitian, dilihat dari berbagai aspek: 

Tabel 2. 2  

Persamaan dan Perbedaan Penelitian 

No Judul Penelitian 

(Nama, Tahun) 

Persamaan Perbedaan 

1 Pengaruh Word Of 

Mouth Terhadap 

Purchase intention 

Dengan Brand 

Image Sebagai 

Variabel Mediasi 

(Edi Wibowo dan 

Setyaningsih, 

2021) 

a. Menggunakan Word 

of Mouth (WoM) 

sebagai variabel 

independen.  

b. Purchase intention 

sebagai variabel 

dependen. 

c. Penelitiankuantitatif. 

d. Teknik dalam 

a. Menggunakan Brand 

Image sebagai variabel 

mediasi, bukan Brand 

trust. 

b. Uji Sobel 
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mengambil data 

dengan survei online. 

d. Alat analisis data yaitu 

Jalur Smart Pls  

2 Peran Harga, 

Kualitas Produk 

Dan Electronic 

Word Of Mouth 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Berulang (Ftri 

Amalia, 2023) 

a. Menggunakan eWOM 

sebagai variabel 

independen. 

b. Penelitian kuantitatif. 

c. Teknik dalam 

mengambil data 

dengan survei online.  

a. Menambahkan 

variabel Harga dan 

Kualitas Produk 

sebagai variabel 

independen tambahan. 

b.  Variabel dependen 

adalah Keputusan 

Pembelian Ulang, 

bukan Purchase 

intention. 

c.  Alat analisis data 

yaitu SPSS 

3 Pengaruh 

Electronic Word 

Of Mouth (E-

Wom) Terhadap 

Purchase intention 

(Isna Muara Santi, 

2020) 

a. Menggunakan eWOM 

sebagai variabel 

independen. 

b. Purchase intention 

sebagai variabel 

dependen. 

c. Penelitian kuantitatif. 

d. Teknik dalam 

mengambil data 

dengan survei online.  

a. Tidak ada variabel 

mediasi. 

4 Influence Of 

Electronic Word 

Of Mouth eWOM 

On Purchase 

intention (Sulthana 

& Vasantha, 2019) 

a. e-WOM sebagai 

variabel independen 

dan Purchase 

intention sebagai 

variabel dependen.  

a. Tidak ada 

variabel mediasi. 

b. Literature Review 

5 The Impact Of 

Electronic Word 

Of Mouth On 

Consumers 

Purchasing 

Intention (Mehyar 

et al., 2020) 

a. e-WOM sebagai 

variabel independen 

dan Purchase 

intention sebagai 

variabel dependen. 

a. Tidak ada variabel 

mediasi. 

6 Examining the 

Effect of 

Electronic Word 

of Mouth (Ewom) 

Communication on 

a. e-WOM sebagai 

variabel independen 

dan Purchase 

intention sebagai 

variabel dependen.  

a. Tidak ada variabel 

mediasi. 
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Purchase intention 

(Rani et al., 2022) 

b. Penelitian kuantitatif. 
c. Teknik dalam 

mengambil data 

dengan survei online 

d. Alat analisis datayaitu 

AMOS. 

7 The Impact of 

Electronic Word 

of Mouth 

Dimensions on 

Consumer 

Purchase intention 

and Brand trust 

(Abouzeid et al., 

2023) 

  

a. Menggunakan e-

WOM sebagai 

variabel independen. 

b. Menggunakan Brand 

trust. 

c. Penelitian kuantitatif. 

d. Teknik dalam 

mengambil data 

dengan survei online.  

a. Brand trust sebagai 

variabel dependen, 

bukan sebagai 

variabel mediasi. 

b. The Friedman test 

8 Electronic Word-

Of-Mouth 

(eWOM) on Social 

Networking Sites: 

Roles of 

Information 

Credibility in 

Shaping Purchase 

intention (Ngo et 

al., 2024) 

a. Menggunakan e-

WOM dan 

Information 

Credibility sebagai 

variabel independen.  

b. Purchase intention 

sebagai variabel 

dependen. 

c. Penelitian kuantitatif. 

d. Teknik dalam 

mengambil data 

dengan survei online. 

e. Alat analisis data 

yaitu Jalur Smart Pls 

a. Tidak ada variabel 

mediasi Brand trust. 

9 The Influence Of 

eWOM Purchase 

intention With 

Trust Mediating 

Variables On 

Beauty Product 

(Santyadewi, 

2024) 

a. Menggunakan e-

WOM sebagaivariabel 

independen dan 

Brand trust sebagai 

variabel mediasi.  

b. Purchase intention 

sebagai variabel 

dependen. 

c. Penelitian kuantitatif. 

d. Teknik dalam 

mengambil data 

dengan survei online. 

e. Alat analisis data 

yaitu Jalur Smart Pls 

a. Fokus pada produk 

kecantikan, bukan 

makanan. 
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10 Trust Mediation in 

the Relationship 

Between 

Electronic Word 

of Mouth and 

Buying Intention 

(Mukhsin, 2022) 

a. eWOM sebagai 

variabel independen 

dan Brand trust 

sebagai variabel 

mediasi. 

b. Purchase intention 

sebagai variabel 

dependen. 

c. Penelitian kuantitatif. 

d. Teknik dalam 

mengambil data 

dengan survei online. 

e. Alat analisis data 

yaitu Jalur Smart Pls 

a. Tidak ada variabel 

Information 

Credibility. 

11 The Role Of Trust 

Mediates In The 

Influence Of 

Social Media 

Marketing And 

eWOM On 

Purchase intention 

(Kristina & 

Sugiarto, 2020) 

a. Menggunakan eWOM 

sebagai variabel 

independen dan Brand 

trust sebagai variabel 

mediasi. 

b. Purchase intention 

sebagai variabel 

dependen. 

c. Penelitian kuantitatif. 

d. Teknik dalam 

mengambil data 

dengan survei online. 

e. Alat analisis data 

f. yaitu Jalur Smart Pls 

a. Menambahkan Social 

Media Marketing 

sebagai variabel 

independen tambahan. 

Sumber : Data diolah (2024) 

 

2.2 Kajian Teoritis 

2.2.1 Electronic Word-Of-Mouth 

2.2.1.1 Definisi Electronic Word-Of-Mouth 

Electronic word of mouth (e-WOM) merupakan transformasi dari      

komunikasi word of mouth tradisional, yang sebelumnya disampaikan secara 

langsung dari mulut ke mulut. Seiring dengan perkembangan teknologi yang 

pesat, penyampaian informasi kini beralih dari komunikasi lisan ke platform 

elektronik, terutama melalui media sosial yang banyak dipergunakan. Dalam 

pandangan Hennig-Thurau dalam Sindunata (2018), e-WOM adalah sarana 
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interaksi yang memungkinkan pertukaran informasi mengenai produk atau jasa 

yang telah digunakan oleh konsumen, meskipun mereka belum pernah bertemu 

sebelumnya. e-WOM mencakup diskusi positif maupun negatif diantara kandidat 

pelanggan, konsumen aktif, atau konsumen yang telah berhenti berhubungan 

dengan produk atau bisnis, yang dilakukan melalui platform daring. (Wibowo, 

2015). 

Sebagai seorang Muslim yang taat kepada Allah Swt, sangat penting untuk 

senantiasa menjaga ucapan dengan baik. Dalam berkomunikasi, baik secara 

langsung maupun tidak langsung, etika harus selalu diperhatikan. Komunikasi 

yang didasari oleh etika yang baik mencerminkan akhlak mulia seorang Muslim. 

Al-Qur'an pun mengajarkan banyak hal mengenai pentingnya menjaga etika 

dalam berbicara dan berinteraksi. 

Dalam Al-qur’an sendiri banyak sekali pembahasan mengenai komunikasi 

yang berkaitan erat dengan ucapan sebagaimana yang tercantum dalam Al-Qur’an 

Karim dalam surat An-Naml ayat 88 yang berbunyi :  

ءٍۚ  إِ  بَِالَ تَحجسَبُ هَا جَامِدَةً وَهِىَ تََرُُّ مَرَّ ٱلسَّحَابِۚ  صُنجعَ ٱللََِّّ ٱلَّذِىٓ أتَ جقَنَ كُلَّ شَىج ٌۢ بماَ وَتَ رَى ٱلْج
نَّهُۥ خَبِيرر

عَلُونَ   تَ فج

Artinya : “Dan kamu lihat gunung-gunung itu, kamu sangka dia tetap di 

tempatnya, padahal ia berjalan sebagai jalannya awan. (Begitulah) perbuatan 

Allah yang membuat dengan kokoh tiap-tiap sesuatu; sesungguhnya Allah Maha 

Mengetahui apa yang kamu kerjakan. 

 

Ayat tersebut mengajak kita untuk meneladani kesempurnaan Allah dalam 

setiap pekerjaan kita. Dalam proses produksi, kita harus senantiasa berusaha untuk 

menghasilkan produk terbaik, sebagai bentuk pengakuan akan keagungan dan 

kesempurnaan Sang Pencipta (Fitri, 2023). 

Ayat ini menegaskan bahwa Allah yang Mahakuasa telah menciptakan 

segala sesuatu dengan perhitungan yang sempurna dan kokoh. Gerakan gunung 

yang tidak disadari ini menjadi bukti kebesaran dan keagungan ciptaan Allah, dan 

ayat tersebut mengajak kita untuk merenungkan betapa sempurnanya ciptaan 
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Tuhan dalam setiap aspek alam semesta. Lebih lanjut, penulis teks tersebut 

menggunakan ayat ini untuk memberikan analogi dengan dunia produksi manusia. 

Sama halnya seperti Allah yang membuat segala sesuatunya dengan sempurna, 

manusia juga didorong untuk meneladani kesempurnaan tersebut dalam segala 

pekerjaan mereka, khususnya dalam proses produksi. Manusia harus berusaha 

untuk menghasilkan produk terbaik sebagai bentuk penghargaan dan pengakuan 

terhadap kebesaran Sang Pencipta. Ini menjadi motivasi spiritual untuk senantiasa 

berusaha keras dan menjaga kualitas dalam setiap pekerjaan yang dilakukan. 

2.2.1.2 Indikator Electronic Word-Of-Mouth 

Goyette et al. (2010) menjelaskan bahwa pengaruh electronic word of 

mouth (e-WOM) dapat diukur melalui beberapa indikator sebagai berikut: 

1. intensitas e-WOM mengacu pada frekuensi opini atau komentar yang diposting 

di platform media sosial. Indikator ini mencakup seberapa sering individu 

mengakses konten di media sosial dan seberapa banyak ulasan yang diberikan 

oleh konsumen mengenai suatu produk atau layanan.  

2. Konten, berisi informasi yang terdapat di situs jejaring sosial terkait produk 

dan layanan. Indikator ini mencakup informasi mengenai variasi produk atau 

layanan yang telah ditawarkan, serta rincian terkait harga yang diterapkan. 

3. Pendapat positif, merujuk pada perasaan atau pengalaman yang menyenangkan 

yang dituangkan dalam bentuk testimoni mengenai produk atau layanan yang 

telah digunakan. Pendapat positif ini biasanya ditampilkan dalam bentuk 

komentar, baik secara lisan maupun tertulis, yang berisi opini, penilaian, atau 

rekomendasi terkait produk atau layanan yang dinikmati, terutama di platform 

media sosial. 

4. Pendapat negatif, merujuk pada komentar yang menyatakan ketidakpuasan 

setelah menggunakan produk atau layanan. Komentar ini umumnya muncul 

ketika konsumen merasa tidak memperoleh manfaat yang diharapkan dari 

produk atau layanan tersebut. Meskipun demikian, pendapat negatif ini dapat 

berfungsi sebagai kritik dan masukan yang berguna untuk perbaikan di masa 

mendatang. 
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2.2.2 Information credibility 

2.2.2.1 Definisi Information Credibility 

Information credibility, atau kredibilitas informasi, merujuk pada persepsi 

penerima terhadap tingkat kebenaran dan keandalan dari sumber informasi 

(Pratiwi, 2023). Hovland et al., (1954) juga menyatakan bahwa kredibilitas 

informasi dipengaruhi oleh persepsi penerima terhadap kompetensi dan kejujuran 

sumber dalam menyampaikan informasi. Mereka mengidentifikasi expertise 

(keahlian) dan trustworthiness (kepercayaan) sebagai dua komponen utama dalam 

kredibilitas yang efektif dalam memengaruhi perubahan sikap atau keyakinan 

audiens. Kedua definisi ini menekankan bahwa keandalan dan kompetensi sumber 

informasi adalah faktor kunci yang membuat informasi lebih dapat dipercaya oleh 

penerima. 

Islam sesungguhnya telah mengajarkan umatnya untuk tidak langsung 

menerima suatu berita tanpa melakukan verifikasi terlebih dahulu. Hal ini 

terutama berlaku apabila informasi tersebut berasal dari sumber yang belum jelas 

kredibilitasnya. Islam menekankan pentingnya proses tabayyun, yaitu verifikasi 

informasi sebelum menyebarkannya kepada orang lain. Konsep tabayyun ini 

dijelaskan dalam Al-Qur'an, khususnya dalam Surah Al-Hujurat ayat 6. 

بِحُوجا عَلٰى مَا فَ عَلجتُمج  بُ وجا قَ وجمًا ٌۢ بَِِهَالةٍَ ف َ تُصج ٌۢ بنَِ بَاٍ فَتَ بَ ي َّنُ وجٓا انَج تُصِي ج
يَ ُّهَا الَّذِيجنَ اٰمَنُ وجٓا اِنج جَاۤءكَُمج فاَسِقر يآٰ

 َ  نٰدِمِينج

Artinya : “Wahai orang-orang yang beriman, jika seorang fasik datang 

kepadamu membawa berita penting, maka telitilah kebenarannya agar kamu tidak 

mencelakakan suatu kaum karena ketidaktahuan(-mu) yang berakibat kamu 

menyesali perbuatanmu itu”. 

 

Kata tabayyun di dalam ayat tersebut mempunyai bentuk amr (kata kerja 

perintah) yakni kata اfatabayyanu yang dengan tegas menuntut kesungguhan untuk 

meneliti kembali demi mencari kejelasan informasi (Heri, 2008) 

Surah Al-Hujurat ayat 6 memberikan nasihat yang sangat penting bagi 

umat Islam dalam menyikapi berita atau informasi yang diterima, terutama dari 



28 

 

 

 

 

sumber yang tidak dapat dipercaya atau dikenal sebagai fasik, yaitu seseorang 

yang sering melanggar perintah agama. Ayat ini menyeru kepada orang-orang 

yang beriman untuk selalu melakukan tabayyun, yang berarti memeriksa atau 

meneliti kebenaran informasi tersebut sebelum bertindak berdasarkan berita yang 

diterima. Tujuannya adalah untuk menghindari kesalahan atau tindakan yang 

dapat merugikan pihak lain akibat informasi yang tidak akurat. Ayat ini juga 

menekankan pentingnya berhati-hati dalam menyebarkan informasi, karena 

bertindak tanpa verifikasi dapat menimbulkan dampak buruk yang tidak 

disengaja. Kesalahan tersebut bisa membuat seseorang mencelakakan atau 

merugikan pihak lain tanpa dasar yang jelas, sehingga menimbulkan penyesalan 

di kemudian hari. Surah ini mengajarkan sikap kehati-hatian dan tanggung jawab 

moral dalam menerima dan menyebarkan informasi, serta menjadi landasan 

penting bagi prinsip tabayyun dalam kehidupan sosial dan komunikasi umat 

Islam. 

2.2.2.2 Indikator Information credibility 

Menurut Smith dan Vogt (1995) dalam (Farid & Yanti, 2018), terdapat 

beberapa indikator kredibilitas informasi, yaitu: 

1. Kredibilitas Informasi yang Meyakinkan (Convincing): Informasi dinilai 

kredibel jika mampu meyakinkan penerima, dengan alasan atau data yang 

cukup untuk membangun keyakinan terhadap isinya. 

2. Kredibilitas Informasi yang Kuat (Strong): Informasi dianggap kredibel ketika 

memiliki dasar yang kuat, baik dari segi argumen maupun bukti pendukung 

yang relevan. 

3. Kredibilitas Informasi yang Dapat Dipercaya (Credible): Informasi harus 

disampaikan dengan sumber yang dapat dipercaya, di mana penerima memiliki 

persepsi bahwa informasi tersebut dapat diandalkan. 

4. Kredibilitas Informasi yang Akurat (Accurate): Kredibilitas juga tercermin dari 

ketepatan atau akurasi informasi yang disampaikan, sehingga informasi 

tersebut dianggap benar dan bebas dari kesalahan. 
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Ada tiga aspek utama yang berkontribusi terhadap kredibilitas sumber, dan ini 

adalah sebagai berikut: (Winoto, 2015)  

1. Keahlian (expertise), Merujuk pada kesan yang dibentuk oleh penerima 

komunikasi mengenai kapasitas sumber komunikasi persuasif terkait dengan 

materi yang sedang dibahas. Keterampilan dan pengetahuan yang dimiliki 

seseorang dalam suatu bidang yang ditentukan oleh pendidikan, pengalaman 

kerja, bakat alami, serta status sosial. Dengan demikian, keahlian menjadi salah 

satu faktor penting yang menentukan seberapa efektif seseorang dapat 

mempengaruhi Terdapat pandangan yang menyatakan bahwa keanggotaan dan 

otoritas adalah konsep yang dapat dipertukarkan. Dalam pandangan ini, 

keahlian seorang komunikator tidak hanya ditentukan oleh pengetahuan 

mereka tentang topik yang dibicarakan, tetapi juga dipengaruhi oleh bagaimana 

masyarakat menilai kecerdasan, kompetensi, dan otoritas yang dimiliki 

komunikator tersebut. Dengan demikian, kesan mengenai keahlian terbentuk 

melalui kombinasi pengetahuan faktual dan citra yang dimiliki oleh 

masyarakat.  

2. Dapat Dipercaya (truthworthiness), merupakan Citra yang dibentuk penerima 

dari sumber komunikasi dalam hal sifat-sifat karakter seperti kejujuran, 

ketulusan, keadilan, sopan santun, dan berperilaku etis atau sebaliknya adalah 

apa yang dikenal sebagai kepercayaan. Sumber terpercaya adalah sumber yang 

dilihat oleh audiens tidak memiliki tujuan untuk mempengaruhi dan tidak 

mengambil keuntungan ketika audiens menerima rekomendasi pesan. Sumber 

yang dapat diandalkan adalah sumber yang objektif. Komunikator adalah orang 

yang memutuskan apakah mereka dapat dipercaya, lebih dikenal, dan disukai 

oleh komunikator. Keterampilan komunikator juga merupakan faktor dalam 

menentukan apakah mereka dapat dipercaya atau tidak. Seorang komunikan 

dapat dikatakan memiliki kepercayaan pada komunikator jika komunikan 

percaya bahwa pesan yang diterimanya dari komunikator adalah benar dan 

sesuai dengan kenyataan.  
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3. Daya Tarik Komunikator (attractiveness), Keindahan fisik atau non fisik 

komunikator disebut sebagai daya tarik komunikator, kadang-kadang dikenal 

sebagai daya tarik. Jika orang yang membuat argumen itu tidak menarik atau 

tidak disukai, maka akan sulit untuk meyakinkan mereka tentang apa pun. 

Pengaruh bujukan yang disampaikan oleh komunikator 30 tidak selalu 

menarik, bahkan tidak menutup kemungkinan pengaruh tersebut bergeser ke 

arah yang berlawanan dengan yang diinginkan. 

2.2.3 Purchase intention 

2.2.3.1 Definisi Purchase intention 

Purchase intention atau niat beli adalah suatu tahap dalam proses 

pengambilan keputusan konsumen di mana konsumen memiliki keinginan untuk 

membeli suatu produk atau layanan terhadap produk tersebut. Menurut Kotler & 

Keller (2016), Purchase intention merupakan indikator penting yang 

menggambarkan kemungkinan seorang konsumen untuk melakukan pembelian, 

yang dipengaruhi oleh beberapa faktor. Niat beli menggambarkan kesiapan 

konsumen untuk bertransaksi dan sering digunakan oleh pemasar untuk 

memprediksi perilaku pembelian di masa depan. 

Beberapa penelitian terbaru menunjukkan bahwa ada berbagai faktor yang 

dapat mempengaruhi Purchase intention. Wang et al. (2020) menunjukkan bahwa 

Brand trust dan brand image memainkan peran signifikan dalam membentuk niat 

beli konsumen. Faktor eksternal seperti ulasan produk online dan rekomendasi 

dari orang lain (terutama dalam bentuk electronic word of mouth) juga 

memberikan dampak besar terhadap niat beli konsumen (Cheung & Thadani, 

2017). Kesesuaian antara produk dan kebutuhan konsumen, kepercayaan terhadap 

merek, dan keterjangkauan harga merupakan beberapa faktor krusial dalam 

menentukan niat beli. 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Lien et al. (2015), brand image 

atau citra merek memiliki pengaruh yang sangat besar terhadap Purchase 

intention. Konsumen cenderung membeli produk dari merek yang memiliki citra 
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positif di mata publik. Selain itu, kepercayaan terhadap merek juga memiliki 

korelasi yang kuat dengan niat beli. Wibowo et al. (2021) menyebutkan bahwa 

konsumen lebih cenderung memilih produk yang mereka percayai, karena mereka 

merasa lebih aman dan yakin bahwa produk tersebut akan memenuhi harapan 

mereka. Dalam era digital saat ini, ulasan online dan testimoni pengguna juga 

dapat memperkuat atau merusak citra merek, yang akhirnya mempengaruhi niat 

beli konsumen. 

Studi terbaru dari Jalilvand dan Samiei (2019) menunjukkan bahwa 

electronic word of mouth  (e-WOM) memiliki dampak signifikan terhadap niat 

beli konsumen. Konsumen cenderung dipengaruhi oleh ulasan dan rekomendasi 

yang diberikan secara online oleh pengguna lain. Informasi ini dianggap lebih 

dapat dipercaya daripada iklan tradisional karena berasal dari pengalaman nyata 

pengguna. Selain itu, komentar positif maupun negatif di media sosial atau 

platform ulasan online mampu meyakinkan produk atau layanan tertentu, yang 

akhirnya menentukan niat beli mereka. Peningkatan jumlah ulasan positif 

berkorelasi dengan peningkatan niat beli, sementara ulasan negatif dapat 

mengurangi niat beli secara signifikan (Hennig-Thurau et al., 2018). 

Dalam konteks Islam, niat atau intention (niyyah) merupakan aspek 

fundamental yang menentukan nilai amal perbuatan seseorang. Meskipun tidak 

ada dalil atau hadis yang secara eksplisit menyebutkan "Purchase intention" (niat 

membeli), konsep niat dalam pembelian bisa dikaitkan dengan niat yang ikhlas 

dalam tindakan sehari-hari, termasuk kegiatan ekonomi seperti transaksi jual beli. 

Sebagaimana Firman Allah SWT dalam Q.S At-Taubah ayat 33 yang berbunyi : 

ركُِ  ينِ كُلِ هِۦ وَلَوج كَرهَِ ٱلجمُشج قِ  ليُِظجهِرهَُۥ عَلَى ٱلدِ  دَُىٰ وَدِينِ ٱلحجَ ونَ هُوَ ٱلَّذِىٓ أرَجسَلَ رَسُولَهُۥ بٱِلهج   

 Artinya : “Dialah yang telah mengutus Rasul-Nya (dengan membawa) petunjuk 

(Al-Quran) dan agama yang benar untuk dimenangkan-Nya atas segala agama, 

walaupun orang-orang musyrikin tidak menyukai”. 

Ayat di atas mengisyaratkan hubungan erat antara iman dan amal dalam 

konteks religiusitas. Iman yang sejati bukanlah sekadar pengakuan lisan terhadap 
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keberadaan Tuhan, melainkan keyakinan yang tertanam dalam hati dan 

mendorong seseorang untuk beramal saleh. Amal saleh sebagai manifestasi nyata 

dari iman, menjadi bukti otentik bahwa seseorang telah benar-benar memahami 

dan menghayati ajaran agamanya. Dengan demikian, religiusitas merupakan 

perpaduan harmonis antara aspek spiritual dan sosial dalam kehidupan manusia 

(Nur, 2022) 

Amal saleh, sebagai manifestasi nyata dari iman, menjadi bukti otentik 

bahwa seseorang telah benar-benar memahami dan menghayati ajaran agamanya. 

Dengan kata lain, amal saleh adalah tindakan nyata yang menunjukkan keikhlasan 

dan ketulusan hati seseorang dalam menjalankan perintah agama. Melalui amal 

saleh, seseorang tidak hanya mendekatkan diri kepada Tuhan, tetapi juga 

memberikan manfaat bagi sesama makhluk ciptaan-Nya. Oleh karena itu, dapat 

disimpulkan bahwa religiusitas merupakan perpaduan harmonis antara aspek 

spiritual (iman) dan aspek sosial (amal saleh) dalam kehidupan manusia. Seperti 

yang ditekankan oleh Nur (2022), religiusitas yang sejati adalah ketika seseorang 

mampu mengintegrasikan kedua aspek tersebut dalam kehidupan sehari-hari. 

2.2.3.2 Indikator Purchase intention 

Indikator Purchase intention menurut Setianingsih (2016), minat beli 

dapat diidentifikasi melalui indikator-indikator berikut:  

1 Minat Transaksional Kecenderungan seseorang untuk membeli produk setelah 

mendapatkan informasi mengenai produk yang ditawarkan. Minat ini timbul 

dikarenakan adanya kebutuhan dan keinginan serta promosi yang dilakukan 

oleh produsen.  

2 Minat Refrensial Kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk 

kepada orang lain.Minat ini muncul karena adanya kepuasan setelah 

melakukan pembelian. 

3 Minat Preferensial Minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang 

memiliki preferensi/ketertarikan utama pada produk tersebut preferensi terjadi 

jika si pembeli memiliki ketertar yang kuat dengan produk tersebut. 



33 

 

 

 

 

4 Minat eksploratif Minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang selalu 

mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi 

utuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut.Informasi didapat 

melalui pencarian secara pribadi maupun melalui orang lain. 

2.2.4 Brand trust  

2.2.4.1 Definisi Brand trust 

Sa’dam & Albari (2023), menjelaskan bahwa kepercayaan merek adalah 

kesediaan konsumen rata – rata untuk mengandalkan kemampuan konsumen 

dalam melakukan fungsi merek. Brand trust adalah merek yang berhasil 

menciptakan brand experience yang berkesan dalam diri konsumen yang 

berkelanjutan dalam jangka panjang, berdasarkan integritas, kejujuran dan 

kesantunan brand tersebut. Berdasarkan beberapa pengertian di atas, maka dapat 

disimpukan bahwa Brand trust adalah kesdiaan dan kerelaan dari individu sebagai 

konsumen untuk mempercayai merek untuk menghasilkan hasil positif 

berdasarkan pengalaman ataupun integritas, kejujuran dan kesantunan brand 

tersebut. 

Brand trust tidak dibahas secara langsung dalam Al-Qur'an, namun seperti 

yang sudah ada dandijelaskan pada QS An-Nahl ayat (91) : 

َيجَٰنَ بَ عجدَ تَ وجكِيدِهَا وَقَدج جَعَلجتُمُ ٱللَََّّ عَ   هَدتمُّج وَلَا تنَقُضُوا۟ ٱلأج دِ ٱللََِّّ إِذَا عَٰ فُوا۟ بعَِهج لَيجكُمج كَفِيلًاۚ  إِنَّ ٱللَََّّ وَأوَج
عَلُونَ   يَ عجلَمُ مَا تَ فج

 

Artinya : “Dan tepatilah perjanjian dengan Allah apabila kamu berjanji dan 

janganlah kamu membatalkan sumpah-sumpah(mu) itu, sesudah meneguhkannya, 

sedang kamu telah menjadikan Allah sebagai saksimu (terhadap sumpah-

sumpahmu itu). Sesungguhnya Allah mengetahui apa yang kamu perbuat”. 

 

Berdasarkan ayat di atas, Allah SWT telah menjelaskan pentingya sebuah 

janji dalam Alqur’an. Sebuah janji yang harus dipenuhi dalam berbagai 

aplikasinya, termasuk dalam penjualan (Yesi, 2019). 



34 

 

 

 

 

Kaitan dengan Kepercayaan Merek Kejujuran yang diajarkan dalam Al-

Quran memiliki implikasi langsung pada dunia bisnis, khususnya dalam 

membangun kepercayaan merek. Konsumen saat ini semakin cerdas dan kritis. 

Mereka tidak hanya mencari produk atau layanan yang berkualitas, tetapi juga 

merek yang dapat dipercaya. Kepercayaan merek ini tidak dibangun dalam 

semalam, melainkan melalui konsistensi dalam memberikan produk atau layanan 

yang sesuai dengan janji merek. Ketika sebuah merek terbukti selalu jujur dalam 

setiap transaksi, baik dalam hal kualitas, kuantitas, maupun informasi yang 

diberikan, maka merek tersebut akan semakin dipercaya oleh konsumen.  

Implikasi bagi Dunia Bisnis Dalam era persaingan bisnis yang semakin 

ketat, membangun kepercayaan merek menjadi keharusan. Merek yang berhasil 

membangun kepercayaan konsumen akan memiliki keunggulan kompetitif yang 

signifikan. Mereka akan lebih mudah mendapatkan loyalitas pelanggan, 

meningkatkan pangsa pasar, dan bertahan dalam jangka panjang. Oleh karena itu, 

perusahaan perlu menginternalisasi nilai-nilai kejujuran dan keadilan dalam setiap 

aspek bisnisnya. Mulai dari proses produksi, pemasaran, hingga pelayanan 

pelanggan, semuanya harus didasarkan pada prinsip-prinsip etika bisnis yang 

baik. Dengan demikian, perusahaan tidak hanya meraih keuntungan materi, tetapi 

juga mendapatkan keberkahan dari Allah SWT. 

Menurut Mowen dan Minor dalam (Noor, 2024) terdapat beberapa faktor 

yang mempengaruhi Brand trust, yaitu :  

1. Self concept  

Merupakan feeling dan prediksi individu mengenai sebuah objek yang 

mencerminkan dirinya. Self concept terdiri dari beberapa komponen sebagai 

berikut : actual self, ideal self, social self, expected self, situational self, extended 

self, possible self.  

2. Need  

Terdapat lima jenis kebutuhan (need) manusia, yaitu physiological need, safety, 

and security need, egoistic need, self-actualization need.  

3. Value  
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Konsumen menginginkan value pada suatu produk yaitu :  

a. Internal value meliputi selfdulfillment, sense of accomplishment, self 

respect dan excitement;  

b. External value meliputi sense of belonging, sense of respect dan security;  

c. Internal orientation value sebagai hubungan antar pribadi seperti rasa 

senang.  

2.2.4.2 Indikator Brand trust 

Indikator Brand trust yang dikemukakan oleh Fatih Geçti & Hayrettin 

Zengin (2013) antara lain :  

1. trust this brand : Merek dapat dipercaya  

(a) Merek telah mendapat pengakuan dari banyak orang  

(b) Merek telah dikenal dan diketahui banyak orang 

 2. This brand is safe : Merek dianggap aman  

(a) Merek bersifat unik dan tidak mudah dijiplak  

(b) Merek telah dalam perlindungan undang-undang. 

3. This is an honest brand : Merek dianggap jujur  

(a) Produk berkualitas  

(b) Produk aman. 

2.3 Hubungan Antar Variabel 

2.3.1 Pengaruh antara Electronic Word-Of-Mouth dan Purchase intention 

Electronic Word-Of-Mouth (e-WOM) adalah salah satu bentuk komunikasi 

yang terjadi di platform digital, seperti media sosial, forum online, atau situs web 

ulasan. Menurut Cheung & Thadani (2012), e-WOM memiliki dampak yang 

signifikan terhadap perilaku konsumen, termasuk dalam hal niat untuk melakukan 

pembelian. (Purchase intention). Hal ini dikarenakan informasi yang tersebar 

melalui e-WOM lebih terpercaya dan bersifat lebih personal dibandingkan dengan 

iklan konvensional. Konsumen cenderung mengandalkan rekomendasi dan ulasan 

dari sesama konsumen sebelum membuat keputusan pembelian (Cheung & 

Thadani, 2012). Penelitian oleh Erkan & Evans (2016) mendukung pandangan 



36 

 

 

 

 

tersebut, yang menyatakan bahwa e-WOM positif dapat meningkatkan niat beli 

konsumen, khususnya untuk produk atau layanan yang belum pernah mereka coba 

sebelumnya. Berdasarkan uraian tersebut, peneliti bermaksud untuk mengkaji 

pengaruh Electronic Word-Of-Mouth terhadap niat beli, sehingga peneliti 

merumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H1: Electronic Word-Of-Mouth berpengaruh secara signifikan terhadap 

Purchase intention 

2.3.2 Pengaruh antara Information credibility terhadap Purchase intention 

Information credibility (kredibilitas informasi) merujuk pada tingkat 

kepercayaan yang diberikan konsumen terhadap informasi yang mereka terima. 

Ohanian (1990) mengemukakan bahwa kredibilitas informasi terdiri dari tiga 

elemen utama, yaitu keahlian, keandalan, dan daya tarik dari sumber informasi. 

Konsumen cenderung mempercayai informasi yang dianggap kredibel, yang 

kemudian memengaruhi niat mereka untuk membeli produk atau layanan tertentu. 

Penelitian oleh Goldsmith et al. (2000) menyatakan bahwa kredibilitas informasi 

sangat penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, terutama 

dalam konteks e-commerce. Sedangkan Selain itu terdapat Information credibility 

tidak mempengaruhi Purchase intention (Rahmi et al., 2017). Konsumen yang 

merasa informasi tersebut dapat dipercaya akan lebih cenderung untuk memiliki 

niat beli yang lebih tinggi. Konsumen cenderung mempercayai informasi yang 

datang dari sumber yang memiliki reputasi baik, sehingga hal ini mendorong 

mereka untuk menumbuhkan kepercayaan terhadap merek tersebut. Berdasarkan 

uraian di atas, peneliti bermaksud untuk melakukan penelitian mengenai pengaruh 

Information credibility terhadap Purchase intention. Oleh karena itu, peneliti 

merumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H2 : Information credibility berpengaruh secara signifikan terhadap Purchase 

intention 
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2.3.3. Pengaruh antara Brand trust dan Purchase intention  

Brand trust atau kepercayaan terhadap merek sangat berpengaruh terhadap 

niat beli konsumen. Penelitian oleh Lau dan Lee (1999) menunjukkan bahwa 

ketika konsumen memiliki kepercayaan yang tinggi terhadap suatu merek, mereka 

lebih mungkin untuk mempertimbangkan merek tersebut dalam keputusan 

pembelian mereka. Selain itu menurut Hansopaheluwakan et al., (2020) terdapat 

Brand trust tidak mempengaruhi Purchase intention. Merek yang berhasil 

membangun kepercayaan di mata konsumen cenderung memiliki basis pelanggan 

yang lebih kuat dan potensi penjualan yang lebih besar. Sebaliknya merek yang 

gagal membangun kepercayaan dimata konsumen cenderung memiliki basis 

pelanggan yang lebih lemah dan potensi penjualan yang lebih kecil. Berdasarkan 

penjelasan yang telah disampaikan, peneliti berniat untuk melakukan penelitian 

mengenai pengaruh antara kepercayaan merek (brand trust) dan niat pembelian 

(Purchase intention). Sebagai dasar dari penelitian ini, peneliti merumuskan 

hipotesis sebagai berikut: 

 

H3: Brand trust berpengaruh secara signifikan terhadap Purchase intention 

2.3.4    Pengaruh antara Electronic Word-Of-Mouth terhadap Brand trust 

Electronic Word-Of-Mouth (e-WOM) dapat mempengaruhi Brand trust 

atau kepercayaan terhadap merek di pemasaran . Secara umum, e-WOM berperan 

sebagai bentuk komunikasi antar konsumen melalui platform digital, seperti 

ulasan online, media sosial, blog, dan forum, yang dapat memengaruhi 

meyakinkan konsumen terhadap suatu merek. Sejalan dengan penelitian bahwa 

Cuong, (2020) Brand trust berpengaruh positif terhadap Purchase intention. 

Selain itu menurut (Seo et al., 2020) terdapat Electronic Word-Of-Mouth (e-

WOM) tidak mempengaruhi Brand trust. Pengaruh antara e-WOM dan Brand 

trust sangat erat. Ketika informasi yang disampaikan melalui e-WOM konsisten, 

positif, dan kredibel, ini dapat memperkuat kepercayaan konsumen terhadap suatu 

merek. Sebaliknya, ulasan negatif atau informasi yang tidak akurat dapat merusak 
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kepercayaan konsumen, bahkan jika merek tersebut sebelumnya memiliki reputasi 

yang baik. Oleh karena itu, manajemen reputasi digital melalui e-WOM sangat 

penting untuk membangun dan mempertahankan Brand trust. Berdasarkan 

paparan di atas, peneliti ingin melakukan penelitian mengenai Pengaruh antara 

Electronic Word-Of-Mouth terhadap Brand trust sehingga peneliti memberikan 

hipotesis sebagai berikut: 

H4 : Electronic Word-Of-Mouth brepengaruh secara signifikan terhadap Brand 

trust 

2.3.5 Pengaruh Brand trust dalam Memediasi Electronic Word-Of-Mouth 

terhadap Purchase intention 

Brand trust atau kepercayaan terhadap merek memainkan peran penting 

dalam memperkuat pengaruh Electronic Word-Of-Mouth (e-WOM) terhadap 

Purchase intention (niat beli). Menurut penelitian Kim et al. (2009), e-WOM yang 

positif dapat menciptakan kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. Ulasan 

positif dari konsumen lain menambah keyakinan pembeli potensial bahwa merek 

tersebut dapat dipercaya, sehingga menguatkan keinginan mereka untuk membeli 

produk tersebut. sehubungan dengan hal ini, Brand trust berfungsi selaku 

mediator yang membantu mentransfer pengaruh e-WOM ke niat beli konsumen. 

Selanjutnya, penelitian Godes dan Mayzlin (2004) menemukan bahwa e-WOM 

tidak hanya meningkatkan brand awareness tetapi juga membantu membentuk 

kepercayaan terhadap merek di antara konsumen. Ketika kepercayaan ini 

terbentuk, konsumen lebih mungkin mengambil keputusan pembelian. Dengan 

demikian, Brand trust bertindak sebagai jembatan antara ulasan positif yang 

diterima dari e-WOM dan niat untuk membeli produk, memperkuat hubungan 

antara keduanya. Berdasarkan fakta tersebut, peneliti bermaksud untuk melakukan 

penelitian mengenai pengaruh Brand Trust dalam memediasi Electronic Word-Of-

Mouth terhadap Purchase Intention. Oleh karena itu, peneliti merumuskan 

hipotesis sebagai berikut: 
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H5 : Brand trust memediasi pengaruh antara Electronic Word-Of-Mouth (eWOM) 

dan Information credibility terhadap Purchase intention 

2.3.6 Pengaruh Electronic Word-Of-Mouth terhadap Purchase intention 

dimediasi oleh Brand trust 

Electronic Word-Of-Mouth (e-WOM) memainkan peran penting dalam 

mempengaruhi keputusan konsumen, termasuk niat beli mereka. Menurut 

penelitian oleh Jalilvand dan Samiei (2012), e-WOM yang positif secara 

signifikan dapat meningkatkan niat beli konsumen. Rekomendasi yang diberikan 

melalui media sosial atau ulasan online sering kali dianggap lebih dapat dipercaya 

karena berasal dari pengalaman konsumen lain. Ketika konsumen mendengar 

ulasan yang baik mengenai suatu produk, ini mendorong mereka untuk 

mempertimbangkan produk tersebut dalam keputusan pembelian mereka. Namun, 

pengaruh e-WOM terhadap Purchase intention dapat diperkuat melalui peran 

mediasi Brand trust. Kim et al. (2009) menekankan bahwa ulasan online yang 

positif membangun kepercayaan terhadap merek, yang pada akhirnya memperkuat 

niat beli konsumen. Dalam hal ini, Brand trust bertindak sebagai jembatan 

penting yang menghubungkan e-WOM dengan Purchase intention, karena 

kepercayaan terhadap merek menciptakan rasa aman bagi konsumen dalam 

mengambil keputusan pembelian. Dengan demikian, Brand trust bertindak 

sebagai jembatan antara ulasan positif yang diterima dari e-WOM dan niat untuk 

membeli produk, memperkuat hubungan antara keduanya. Mengacu pada fakta 

tersebut, peneliti ingin melakukan penelitian mengenai pengaruh Electronic 

Word-Of-Mouth terhadap Purchase intention dimediasi oleh Brand trust. Sebagai 

dasar dari penelitian ini, peneliti merumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H6 : Electronic Word-Of-Mouth berpengaruh signifikan terhadap Purchase 

intention dimediasi oleh Brand trust konsumen 
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2.3.7  Pengaruh Information credibility terhadap Purchase intention  

dimediasi oleh Brand trust.  

Information credibility, atau kredibilitas sumber informasi, berpengaruh 

signifikan terhadap Purchase intention, terutama ketika informasi tersebut berasal 

dari sumber yang dapat dipercaya. Ohanian (1990) menyebutkan bahwa 

kredibilitas sumber informasi terdiri dari keahlian, dapat dipercaya, dan daya tarik 

sumber. Konsumen cenderung lebih yakin untuk membeli produk ketika informasi 

yang mereka terima berasal dari sumber yang mereka anggap kredibel dan 

kompeten.  

Peran Brand trust sebagai mediator dalam hubungan antara kredibilitas 

informasi dan Purchase intention juga sangat penting. Sweeney dan Swait (2008) 

menjelaskan bahwa informasi yang kredibel mampu membangun kepercayaan 

terhadap merek. Brand trust inilah yang menjadi faktor krusial yang 

mempengaruhi niat beli konsumen setelah mereka menerima informasi yang 

kredibel, karena konsumen cenderung merasa lebih yakin dan mempercayai 

produk yang telah diulas. Berdasarkan hal tersebut, peneliti bermaksud untuk 

melakukan penelitian mengenai pengaruh kredibilitas informasi terhadap niat beli 

yang dimediasi oleh kepercayaan terhadap merek. Oleh karena itu, peneliti 

merumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H7: Kredibilitas sumber berpengaruh signifikan terhadap Purchase intention 

dimediasi oleh Brand trust konsumen. 

 

 

 

 

 

 

 

 



41 

 

 

 

 

2.4 Kerangka Konseptual 

  

 

  

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data diolah,2024 

Gambar 2.1  

kerangka konseptual 

Keterangan: 
 

 = Memberikan pengaruh secara langsung 

  = Memberikan pengaruh secara tidak langsung 

Dalam kerangka konseptual ini, terlihat bahwa setiap variabel independen 

memiliki pengaruh langsung atau tidak langsung terhadap variabel dependen 

melalui satu atau lebih variabel intervening. Variabel intervening berfungsi untuk 

menjelaskan bagaimana atau mengapa variabel independen dapat memengaruhi 

variabel dependen. Variabel independen Electronic Of Mouth dan Information 

credibility dapat memengaruhi Brand trust yang memengaruhi Puchase Intention. 

Variabel intervening berupa Brand trust berfungsi sebagai jembatan yang 

menjelaskan hubungan antara variabel independen dan dependen. Dengan 

demikian, kerangka konseptual ini menyediakan panduan sistematis untuk 

memahami bagaimana variabel-variabel dalam penelitian saling berinteraksi dan 

mempengaruhi satu sama lain. Melalui kerangka ini, peneliti dapat merumuskan 

hipotesis, merancang metode penelitian, dan menganalisis data untuk 
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mengevaluasi hubungan antar variabel. Kerangka ini juga membantu dalam 

mengidentifikasi aspek-aspek penting yang perlu diperhatikan dalam penelitian, 

serta memberikan dasar yang kuat untuk interpretasi hasil yang diperoleh. 

2.5 Hipotesis 

Electronic Word-Of-Mouth (eWOM) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli (Purchase intention) konsumen Mie Gacoan di Malang. 

Information credibility berpengaruh signifikan terhadap niat beli (Purchase 

intention) konsumen Mie Gacoan di Malang. 

Electronic Word-Of-Mouth (eWOM) berpengaruh signifikan terhadap Brand 

trust Mie Gacoan di Malang. 

Information credibility berpengaruh signifikan terhadap Brand trust Mie 

Gacoan di Malang. 

 Brand trust memediasi pengaruh antara Electronic Word-Of-Mouth (eWOM) 

dan Information credibility terhadap niat beli (Purchase intention) konsumen 

Mie Gacoan di Malang. 

 : Electronic Word-Of-Mouth berpengaruh signifikan terhadap Purchase 

intention dimediasi oleh Brand trust konsumen Mie Gacoan Kota Malang. 

 : Information credibility berpengaruh signifikan terhadap Purchase intention 

dimediasi oleh Brand trust konsumen Mie Gacoan Kota Malang. 



43 

 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian 

Jenis penelitian ini dapat digolongkan penelitian asosiatif. 

Menurut (Sujarweni, 2015) penelitian asosiatif adalah: “ Penelitian bertujuan 

untuk mengetahui hubungan antara dua variabel atau lebih dengan penelitian ini 

maka dapat dibangun suatu teori yang dapat berfungsi untuk menjelaskan, 

mencegah dan mengendalikan suatu gejala”. 

Metode yang diterapkan dalam penelitian ini adalah pendekatan deskriptif 

kuantitatif. Menurut Sugiono (2017), Analisis penelitian deskriptif 

kuantitatif digunakan untuk menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau 

menggambarkan data yang dikumpulkan sebagaimana adanya tanpa bermaksud 

membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi”.  

3.2 Lokasi Penelitian 

Penelitian dilakukan di Restoran Mie Gacoan yang terletak di Kota Malang, 

yang memiliki 7 cabang di kota tersebut. Pemilihan lokasi penelitian ini 

didasarkan pada pertimbangan bahwa restoran tersebut memiliki cakupan yang 

luas dan dapat mewakili objek penelitian secara keseluruhan. 

Dengan adanya beberapa cabang, peneliti diharapkan dapat mengumpulkan 

data yang lebih beragam dan mencakup berbagai kondisi di berbagai lokasi 

warung. Selain itu, lokasi ini dipilih dengan mempertimbangkan keterbatasan 

tenaga, waktu, dan biaya. Lokasi yang strategis di dalam kota memungkinkan 

peneliti untuk lebih mudah melakukan pengumpulan data tanpa harus 

menghabiskan banyak waktu dan biaya transportasi. Keterbatasan sumber daya ini 

menjadikan Warung Mie Gacoan sebagai pilihan yang paling efisien dan relevan 

bagi peneliti dalam menyelesaikan studi. 

3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Mie Gacoan yang berada di 

Kota Malang. Konsumen yang menjadi subjek penelitian adalah individu-individu 
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yang telah membeli atau mengonsumsi produk Mie Gacoan. Penelitian ini akan 

mencakup berbagai demografi, termasuk usia, jenis kelamin, dan latar belakang 

pendidikan, untuk mendapatkan pemahaman yang lebih mendalam mengenai 

pengaruh Electronic Word-Of-Mouth (eWOM) dan kredibilitas informasi terhadap 

niat beli, serta bagaimana Brand trust berfungsi sebagai mediator dalam hubungan 

tersebut. 

Pemilihan populasi ini didasarkan pada beberapa pertimbangan. Mie 

Gacoan Kota Malang relevan untuk penelitian ini. Keberagaman demografis di 

kota tersebut memungkinkan eksplorasi perbedaan perilaku konsumen, membuat 

hasil penelitian lebih komprehensif. Selain itu, konsumen Mie Gacoan sering 

terpengaruh oleh informasi di media sosial, menjadikan mereka ideal untuk 

menganalisis dampak eWOM dan kredibilitas informasi terhadap niat beli. 

Dengan demikian, populasi ini diharapkan memberikan kontribusi signifikan 

dalam memahami dinamika pemasaran di industri kuliner. 

3.3.2 Sampel 

Dalam penelitian ini, penentuan jumlah sampel menggunakan Joseph F. 

Hair. Menurut teori yang dikemukakan oleh Hair et al., (2013) jumlah minimal 

sampel yang harus digunakan dalam penelitian multivariat adalah 10 kali lipat dari 

jumlah indikator yang diteliti. Hal ini berarti, semakin banyak variabel yang 

diteliti, semakin besar pula jumlah responden yang diperlukan untuk mendapatkan 

hasil yang lebih akurat dan representatif. Teori ini digunakan sebagai acuan untuk 

memastikan validitas dan reliabilitas data yang diperoleh. 

Dalam konteks penelitian ini, terdapat 15 Indikator utama yang akan 

dianalisis. Dengan menggunakan teori Hair et al., (2013), peneliti menentukan 

bahwa jumlah minimal sampel yang dibutuhkan adalah 10 kali lipat dari jumlah 

variabel. Adanya 15 indikator, yaitu (15 x 10 = 150) responden. Jumlah ini 

dianggap cukup untuk mendapatkan data yang dapat dianalisis secara statistik, 

khususnya dalam melakukan analisis regresi berganda. Dengan demikian, 150 
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responden merupakan angka minimal yang harus dicapai untuk memastikan 

bahwa data yang diperoleh memadai untuk dianalisis lebih lanjut. 

Untuk mengumpulkan data dari responden, peneliti akan menggunakan 

kuesioner berupa angket yang disebarkan melalui Google Form. Kuesioner ini 

akan disebarkan secara online kepada pelanggan Mie Gacoan cabang Dinoyo, 

menggunakan grup WhatsApp sebagai media distribusi. Pemilihan metode ini 

dilakukan untuk mempermudah akses kepada responden dan memperluas 

jangkauan partisipan secara efisien, sehingga responden dapat mengisi angket 

dengan lebih fleksibel dan dalam waktu yang relatif cepat. 

3.4 Teknik Pengambilan Sampel 

Dalam penelitian ini, teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah 

metode purposive sampling.  Metode ini merupakan salah satu teknik non-random 

sampling yang memilih sampel berdasarkan kriteria-kriteria tertentu yang relevan 

dengan tujuan penelitian. Menurut Sugiyono (2013), purposive sampling  

memberikan kesempatan yang serupa kepada setiap elemen dalam populasi untuk 

dijadikan sampel, namun dengan syarat bahwa elemen-elemen tersebut memenuhi 

kriteria yang telah ditentukan sebelumnya. Metode ini digunakan karena peneliti 

ingin memastikan bahwa responden yang diambil benar-benar sesuai dengan 

karakteristik yang diharapkan dalam studi ini. 

Kriteria yang ditetapkan dalam pemilihan sampel bertujuan untuk 

memastikan bahwa responden memiliki keterkaitan dengan topik penelitian, yaitu 

pelanggan Mie Gacoan di Kota Malang. Tiga kriteria utama yang ditetapkan oleh 

peneliti adalah:  

1. Responden mengetahui informasi Mie Gacoan di sosial media. 

2. Responden harus tinggal di wilayah Kota Malang. 

3. Responden  pernah membeli mie gacoan lebih dari satu kali di kota Malang. 

 

Dengan kriteria ini, peneliti dapat memastikan bahwa responden memiliki 

pengalaman langsung dengan produk yang diteliti. Kriteria ini sangat penting 
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untuk memastikan bahwa data yang diperoleh relevan dan dapat digunakan untuk 

menganalisis perilaku serta preferensi konsumen terhadap produk Mie Gacoan. 

3.5 Data dan Jenis Data 

Dalam penelitian ini, pengumpulan data dilakukan melalui dua jenis 

sumber, yaitu data primer dan data sekunder. Data primer dikumpulkan langsung 

dari responden, yaitu konsumen Mie Gacoan di Kota Malang, melalui pengisian 

angket. Angket tersebut dirancang untuk menggali informasi terkait pengalaman 

dan pandangan responden terhadap produk Mie Gacoan. Fokus dari pengumpulan 

data ini meliputi berbagai aspek seperti mengukur intensitas Electronic Word-Of-

Mouth (e-WOM), menilai kualitas pesan berdasarkan relevansi, kelengkapan, 

keterpahaman, keahlian, dan kredibilitas. Selain itu, angket juga digunakan untuk 

mengetahui minat konsumen terhadap produk, baik dari segi preferensi, transaksi, 

maupun kecenderungan lain dalam perilaku konsumen. Sugiyono (2017) 

mengemukakan bahwa data primer adalah sumber data yang  memberikan data 

secara langsung kepada pengumpul data. Data dikumpulkan langsung oleh 

peneliti sendiri dari sumber pertama atau tempat pertama dilakukannya objek 

penelitian.  

Sementara itu, menurut Sugiyono (2017) data sekunder adalah sumber yang 

tidak langsung memberikan data kepada pengumpul data. Data sekunder 

dikumpulkan dari berbagai sumber yang relevan namun tidak didapatkan secara 

langsung dari lapangan. Sumber data sekunder dalam penelitian ini meliputi buku, 

artikel ilmiah, dan informasi dari internet yang berkaitan dengan topik penelitian 

seperti informasi mengenai data percakapan Gacoan di Media Sosial, ulasan 

terkait Gacoan, dan sentimen – sentimen lain. Data sekunder digunakan untuk 

memberikan konteks teoritis dan latar belakang penelitian, serta membantu dalam 

analisis lebih lanjut dengan membandingkan hasil data primer dengan literatur 

yang ada. Penggunaan kombinasi data primer dan sekunder ini bertujuan untuk 

mendapatkan hasil penelitian yang lebih komprehensif dan mendalam. 
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3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Dalam penelitian ini, teknik pengumpulan data yang digunakan adalah 

melalui kuesioner. Kuesioner atau anngket adalah teknik pengumpulan data yang 

menyajikan kepada responden serangkaian pertanyaan atau pernyataan secara 

tertulis kepada responden untuk dijawab (Sugiyono, 2017). Melalui kuesioner, 

peneliti dapat memperoleh data berupa tanggapan atau pendapat langsung dari 

responden yang sesuai dengan tujuan penelitian. Data yang diperoleh dari 

kuesioner ini sangat penting karena dapat memberikan gambaran nyata mengenai 

pengalaman konsumen Mie Gacoan di Kota Malang. 

Kuesioner dalam penelitian ini disebarkan secara online menggunakan 

Google Form, yang memungkinkan distribusi secara efisien kepada konsumen 

Mie Gacoan di Kota Malang. Dengan bantuan platform digital, penyebaran 

kuesioner dapat menjangkau responden dengan lebih cepat dan luas. Kuesioner 

tersebut berisi serangkaian pertanyaan yang menjadi instrumen pengukuran, yang 

nantinya hasil dari respon yang diberikan akan dianalisis lebih lanjut. Data yang 

terkumpul melalui kuesioner ini kemudian diolah untuk menemukan pola, 

menarik kesimpulan, dan menjawab pertanyaan penelitian sesuai dengan tujuan 

studi yang dilakukan. 

3.7 Skala Pengukuran 

Dalam penelitian ini, kami menggunakan skala ordinal untuk mengukur 

variabel penelitian. Skala ordinal, seperti yang dijelaskan oleh Juliansyah Noor 

(2012), memungkinkan kita untuk mengetahui peringkat atau urutan dari suatu 

objek atau individu berdasarkan karakteristik tertentu. Dengan kata lain, kita bisa 

membandingkan apakah suatu objek memiliki karakteristik lebih banyak atau 

lebih sedikit dibandingkan objek lainnya, namun tidak bisa mengetahui seberapa 

banyak perbedaannya. Berdasarkan penjelasan di atas, untuk mengukur variabel 

penelitian ini peneliti menerapkan skala Likert. Skala ini dipilih karena 

memungkinkan kami untuk mengkuantifikasi data kualitatif, seperti sikap dan 

persepsi responden terhadap objek penelitian. Dengan memberikan rentang nilai 
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pada setiap pernyataan, kami dapat menganalisis data secara lebih objektif. 

Penggunaan skala Likert ini sejalan dengan pendapat Sugiyono (2017) yang 

menyatakan bahwa skala ini efektif untuk mengukur konstruk psikologis dalam 

penelitian sosial. Skala likert yang digunakan sebagai berikut :  

Tabel 3. 1  

Skala Likert 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Sugiyono, 2017 

3.8 Definisi Operasional Variabel 

Menurut Sugiyono (2018), pengertian operasional variabel adalah suatu ciri 

suatu fenomena atau kegiatan dengan keanekaragaman tertentu yang  ditentukan 

oleh peneliti untuk dianalisis dan dari situlah diambil kesimpulan Lebih lanjut, 

definisi operasional variabel bertujuan untuk memberikan penjelasan yang jelas 

dan akurat mengenai setiap variabel, sehingga dapat dipahami dan 

dikomunikasikan dengan tepat dalam konteks penelitian. 

 

3.8.1 Variabel Independen  

Variabel independen, yang juga dikenal sebagai variabel stimulus, prediktor, 

atau antecedent, dalam bahasa Indonesia sering disebut sebagai variabel bebas. 

Variabel ini berperan sebagai faktor yang menyebabkan perubahan pada variabel 

Tingkat Pengukuran Bobot Nilai 

Sangat Setuju 5 

Setuju 4 

Netral 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 



49 

 

 

 

 

dependen. Dalam penelitian ini, variabel independen yang dimaksud adalah Citra 

Merek (X1) dan Keterikatan Merek (X2). 

3.8.1.1 Electronic-Word-of-Mounh (X1) 

Electronic word of mouth (E-WOM) menurut Kotler dan Keller (2016) 

adalah pemasaran menggunakan internet untuk menciptakan efek berita dari mulut 

ke mulut untuk mendukung usaha dan tujuan pemasaran. eWOM adalah 

pernyataan positif atau negatif apa pun yang dibuat oleh calon pelanggan, 

pelanggan tetap atau mantan pelanggan tentang suatu produk atau perusahaan, 

yang tersedia bagi banyak orang dan lembaga melalui internet (HennigThurau et 

al, 2004) dalam (Redondo et al., 2016) Komunikasi eWOM dapat dilakukan di 

berbagai pengaturan. Papan buletin situs web, email, ruang obrolan, weblog, 

forum diskusi, review websites, retail websites, jejaring sosial, dan alat 

komunikasi bermedia komputer lainnya telah menjadi semakin penting bagi 

konsumen online saat ini untuk bertukar pendapat dan pengalaman terkait dengan 

perusahaan, produk, dan layanan dengan individu di luar jaringan komunikasi 

pribadi mereka (Cheung & Lee, 2012). 

 

3.8.1.2 Information credibility (X2) 

Information credibility merupakan faktor yang dapat meningkatkan minat 

konsumen terhadap suatu produk (Erkan & Evans, 2016), dengan produk yang 

memiliki keandalan lebih besar kemungkinannya untuk dibeli. Informasi yang 

dianggap kredibel cenderung lebih mampu meyakinkan pembeli dan memperkuat 

dorongan mereka untuk melakukan pembelian (Sohaib, Hui & Akram, 2018). 

Kredibilitas sumber didefinisikan sebagai hal pengidentifikasian suatu sumber 

informasi agar dianggap sebagai kredibel oleh pembaca (Metzger and Flanagin, 

2013). 
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3.8.2 Variabel Dependen  

Variabel dependen, yang sering disebut sebagai variabel terikat dalam 

bahasa Indonesia, merupakan variabel yang menjadi akibat atau pengaruh dari 

variabel bebas. Dalam penelitian ini, variabel dependen yang dimaksud adalah 

Niat Pembelian Ulang (Y). 

3.8.2.1 Purchase intention (Y) 

Niat pembeli (Purchase intention) merupakan pengambilan keputusan oleh 

pelanggan setelah menganalisa alasan untuk membeli merk suatu produk tertentu 

Shah dkk., (2012). Keputusan pelanggan dalam menganalisa suatu merk produk 

dipengaruhi faktor eksternal dan internal (Gogoi, 2013). 

Mahadi dan Sukati (2012). Raza dkk., (2014) menjelaskan Purchase 

intention merupakan proses dimana konsumen mengalisa pengetahuan mereka 

terhadap produk, membandingkan produk dengan produk lain yang sejenis dan 

membuat keputusan terhadap produk yang akan dibeli. 

3.8.3 Variabel Intervening  

Menurut Sugiyono (2016:39) variabel intervening adalah variabel yang 

secara teoritis dapat mempengaruhi hubungan antara variabel independen dan 

dependen, sehingga menjadikannya hubungan tidak langsung yang tidak dapat 

diamati atau diukur. Dalam penelitian ini, variabel intervening yang dimaksud 

adalah brand trust (Z). 

3.7.3.1 Brand trust (Z) 

Menurut Delgado (2005) dalam risetnya menyimpulkan Brand trust adalah 

harapan akan kehandalan sebuah merek. Konsumen dapat merasakan rasa nyaman 

dalam menggunakan merek tersebut untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginannya. Delgado (2005) mendefinisikan Brand trust sebagai kemauan rata-

rata konsumen untuk bergantung pada kemampuan sebuah merek dalam 

memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Brand trust berasal dari pengalaman 

masa lalu dan interaksi sebelumnya (Garbarino dan Johnson, 1999) karena 
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perkembangannya paling sering digambarkan sebagai proses pembelajaran oleh 

konsumen dari waktu ke waktu. Sebagai atribut pengalaman, hal ini dipengaruhi 

oleh evaluasi konsumen dari setiap kontak langsung (menggunakan merek 

tersebut) dan tidak langsung dengan merek (Delgado, 2005). Di antara semua 

kontak yang berbeda, pengalaman konsumsi adalah sumber yang paling relevan 

dan penting kepercayaan merek, karena menghasilkan asosiasi, pikiran dan 

kesimpulan yang lebih relevan. Dalam hal ini, dapat disimpulkan bahwa 

pengalaman menggunakan sebuah merek tertentu, menghasilkan kepercayaan 

merek. 

Tabel 3. 2 

Operasional Variabel 

Variabel Definisi Indikator Item Pertanyaan 

Electronic Word-

Of-Mouth (e-

WOM)  

(X1) 

Goyette et al. 

(2010) 

Pemasaran 

menggunakan 

internet untuk 

menciptakan 

efek berita dari 

mulut ke mulut 

untuk 

mendukung 

usaha dan 

tujuan 

pemasaran 

X1.1 Intensiats e-

WOM 

 

X1.1. saya senang 

membagikan 

pengalaman 

mengkonsumsi Mie 

Gacoan melalui media 

sosial atau platform 

ulasan online. 

X1.2 Konten X1.2.1 Konten dalam 

ulasan online pada Mie 

Gacoan seringkali 

mencakup pengalaman 

pribadi yang membantu. 

X1.3 Pendapat Positif X1.3.1 Ulasan positif 

online membuat saya 

lebih tertarik untuk 

membeli Mie Gacoan. 

X1.4 Pendapat 

Negatif 

X.1.4.1 Ulasan negatif 

online membuat saya 

ragu untuk membeli Mie 

Gacoan. 

Information 

credibility (X2) 

Menurut Smith 

dan Vogt 

(1995) dalam 

(Farid & Yanti, 

2018) 

Mencakup 

konteks 

interpersonal, 

organisasi, dan 

media massa 

serta 

menyoroti 

bagaimana 

X2.1 Convincin X2.1.1 Informasi disosial 

media terkait Mie 

Gacoan sesuai dengan 

kebutuhan saya. 

X2.2 Strong X2.2.1 Informasi di 

sosial media mencakup 

semua aspek penting Mie 

Gacoan 
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karakter 

komunikator 

memengaruhi 

pemrosesan 

pesan. 

X2.3 Credible X2.3.1 Saya merasa 

informasi terkait Mie 

Gacoan ini dapat 

dipercaya sepenuhnya. 

X2.4 Accurate X2.4.1 informasi dari 

sosial media 

memberikan pemahaman 

mendalam terkait Mie 

Gacoan. 

Purchase 

intention 

(Y) 

Setianingsih 

(2016) 

uatu 

pertimbangan 

konsumen 

dalam 

memutuskan 

pembelian 

suatu produk 

atau jasa 

tertentu 

Y.1.1 Minat 

Transaksional 

Y1.1 Saya berencana 

untuk membeli Mie 

Gacoan dalam waktu 

dekat. 

Y1.2 Minat 

Refrensial 

Y1.2.1 Saya akan 

merekomendasikan Mie 

Gacoan kepada teman 

atau keluarga. 

Y1.3 Minat 

Preferensial 

Y.1.3.1 Saya lebih 

memilih Mie Gcoan 

dibandingkan merek lain. 

X1.4 Minat 

Eksploratif 

Y1.4.1 Saya tertarik 

untuk mencari informasi 

lebih lanjut tentang Mie 

Gacoan. 

Brand trust 

(Z) 

Fatih Geçti & 

Hayrettin 

Zengin (2013 

Produk atau 

jasa yang 

memiliki 

dimensi yang 

berbeda dari 

produk atau 

jasa lainnya 

yang 

dirancang 

untuk 

memenuhi 

kebutuhan 

yang sama. 

Z1.1 Trust this brand Z1.1.1 Saya percaya 

bahwa mie gacoan selalu 

menjaga kualitas 

produknya. 

Z1.2 This brand is 

safe 

Z1.2.1 Saya yakin Mie 

Gacoan aman untuk di 

konsumsi. 

Z1.3 This is an 

honest brand 

 

 

Z1.3.1 Saya percaya 

pelayanan Mie Gacoan 

jujur dan transparan 

dengan konsumen. 

     Sumber: Data diolah (2024) 

3.9 Teknik Analisis Data 

Dalam melakukan analisis data penelitian ini menggunakan metode 

Partial Least Square (PLS) salah satu teknik Structural Equation Modelling 

(SEM) yaitu dengan Smart PLS versi 3.0. Astuti, N. P., & Bakri (2021) 
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pengolahan data SmartPLS-3 mampu mengolah data, baik untuk model SEM 

dengan indikator formatif maupun model SEM dengan indikator reflektif. 

3.9.1 Analisis Deskriptif 

Menurut Sugiyono (2022) analisis deskriptif adalah sebagai proses analisis 

data yang harus sesuai dengan data sesungguhnya baik berupa deskripsi ataupun 

gambar tanpa mengacu pada generalisasi data. Adapun analisis deskriptif dalam 

penelitian ini yaitu dengan menjelaskan data yang sudah dikumpulkan dan diolah 

menjadi sebuah gambar atau tabel. 

3.9.2 Analisis Inferensial 

Analisis Inferensial sebagai metode analisis data yang digunakan dalam 

penelitian untuk menganalisis data sampel yang kemudian hasilnya merupakan 

kesimpulan dari populasi. Penelitian ini menggunakan Partial Least Square (PLS) 

dalam melakukan analisis data (Sugiyono, 2022). 

3.9.3 Pengolahan Data 

Dua pengujian yang harus dilakukan untuk pengolahan data pada Partial 

Least Square (PLS) adalah pengujian measurement model dan pengujian structural 

model. Pengujian measurement model dilakukan untuk memastikan validitas dan 

kesesuaian model sehingga dapat melakukan pengujian struktur model (Hair et al. 

2021). 

3.9.3.1 Measurement Model (Outer Model) 

Pengujian measurement model dilakukan untuk mengetahui validitas dan 

reliabilitas setiap indikator dalam penelitian. Pengujian ini terdiri dari uji 

convergent validity, discriminant validity, dan composite reliability (Hair et al. 

2021). 

a. Uji convergent validity sebagai pengukur konstruk yang ditinjau dari validitas 

setiap indikator, pengujian convergent validity ini dapat diketahui dengan 
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meninjau pada besaran nilai loading factor pada setiap indikator atas 

pengukuran variabel. Suatu indikator dikatakan valid ketika nilai loading factor 

> 0,7 atau nilai Average Variance Extracted >0,5. 

b. Uji discriminant validity dilakukan dalam mengukur validitas dari indikator 

yang berikatan dengan variabel lain melalui perbandingan. Analisi ini dapat 

diukur dengan meninjau pada besaran nilai cross loading pada setiap indikator. 

Suatu indikator dikatakan valid jika memiliki nilai lebih tinggi daripada nilai 

cross loading yaitu > 0,7. 

c. Uji composite reliability dilakukan untuk mengukur konstruk yang saling 

berkaitan dengan merujuk pada indikator setiap variabel. Pengujian ini bisa 

diketahui yaitu dengan membandingkan nilai setiap indikator pada nilai 

composite reliability atas pengukuran nilai suatu variabel. Suatu Indikator 

dikatakan baik jika nilai composite reliability dan cronbach’s alpha > 0,7, 

sehingga variabel dianggap reliabel ketika nilai dari composite reliability dan 

cronbach’s alpha > 0,7. 

3.9.3.2 Structural Model (Inner Model) 

Tujuan dari pengujian struktural model adalah untuk menguji setiap 

hipotesis yang ada dalam penelitian. Pengujian ini hanya dapat dilakukan setelah 

pengujian yang dilakukan pada pengukuran model telah menjadi valid dan dapat 

diandalkan. Pengujian ini dilakukan dengan nilai R-Square (R2), nilai statistik T 

dan P-Value, nilai effect size f-square (F2), dan nilai prediktor Q2.(Hardisman, 

2021). 

a. Analisis nilai R-Square (R2), penilaian ini memiliki beberapa tingkatan yaitu 

ketika besaran nilai R-Square (R2) ≥ 0,75 menunjukkan bahwa antar variabel 

memiliki hubungan yang kuat, ketika nilai R-Square (R2) ≥ 0,50 – 0,75 

menunjukkan bahwa antar variabel memiliki hubungan yang moderat, dan 

ketika nilai R-Square (R2) ≥ 0,25 – 0,50 menunjukkan bahwa antar variabel 

memiliki hubungan yang lemah. Adapun nili R-Square (R2) ini diperoleh 

melalui analisis outer model ketika melakukan analisis PLS-Algorithm. 
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b. Nilai T-Statistik dan nilai P-Value yang signifikan pada pengukuran ini 

digunakan untuk menentukan apakah hipotesis penelitian dapat diterima atau 

tidak. Hipotesis dianggap dapat diterima ketika nilai T-Statistik lebih dari 1,96 

dan nilai P kurang dari 0,05. 

c. Nilai f-square effect size bertujuan untuk mengetahui seberapa besar efek yang 

dihasilkan pada variabel bebas (independen) terhadap variabel terikat 

(dependen) yang berperan sebagai tambahan penilaian. Suatu variabel 

dikatakan tidak berpengaruh jika memiliki nilai f-square <0,02, memiliki 

pengaruh yang kecil jika memiliki nilai f-square 0,02 - <0,15, memiliki 

pengaruh sedang jika memiliki nilai f-square 0,15 - >0,35, dan dikatakan 

memiliki efek yang tinggi jika memiliki nilai f-square ≥ 0,35. Besarnya nilai f- 

square dapat dilihat pada hasil dari pengujian di PLS-Algorithm. 

d. Nilai Q2 predictive relevance, analisis ini dilakukan untuk mengetahui validitas 

dari struktur model dengan Q2 sebagai variabel dependen. Pengukuran analisis 

Q2 dikatakan baik jika memiliki nilai < 0,02 dengan melakukan peninjauan 

pada pengujian blindfolding. 

3.9.3.3 Uji Mediasi 

Merujuk pada Hair et al. (2021) bahwa pengujian mediasi dalam suatu 

penelitian dapat dilakukan melalui pengujian sebagai berikut: 

a. Melakukan evaluasi pada model mediasi yang mengacu pada nilai validitas dan 

reliabilitas dengan melakukan pengujian pada structural model (inner model). 

b. Pengujian dapat dilakukan dengan analisis karakteristik dari hasil model 

mediasi yang merujuk pada jenis mediasi. Adapun jenis tersebut mediasi 

adalah sebagai berikut. 

 

1. Mediasi komplementer, menunjukkan adanya efek pengaruh yang signifikan 

baik secara langsung maupun tidak langsung dan memiliki arah yang sama. 

2. Mediasi kompetitif, terjadi ketika memiliki arah yang berlawanan dalam 

memberikan pengaruh baik secara langsung maupun tidak langsung. 



56 

 

 

 

 

3. Mediasi tidak langsung, artinya variabel mediasi ini memiliki pengaruh 

yang signifikan akan tetapi tidak secara langsung. 

4. Non-mediasi, artinya tidak ada hubungan signifikansi dari pengaruh 

mediasi. 

Pada pengujian ini, dapat ditinjau pada bagian indirect effect dengan nilai 

signifikansi T-Statistik dan P-Value masing-masing >1,96 untuk T-

Statistik dan <0,05 untuk P-value. Jika nilai T-Statistik melebihi 1,96 dan P-

Value kurang dari 0,05, maka hasilnya signifikan. Hal ini menunjukkan 

bahwa variabel intervening memainkan peran penting dalam memediasi 

hubungan antara variabel eksogen dan variabel endogen, sehingga pengaruh                              

yang terjadi bersifat tidak langsung. 
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BAB IV 

HASIL ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

4.1 Deskripsi Responden 

4.1.1 Deskripsi Jenis Kelamin Responden 

 Profil responden penelitian dilihat dari jenis kelamin adalah sebagai    

bearikut: 

Tabel 4. 1  

Karakteristik Kelamin Responden 

No. Jenis Kelamin Jumlah Presentase 

1 Laki-laki 66 44.00% 

2 Perempuan 84 56.00% 
 

Jumlah 150 100% 

Sumber data: Data primer diolah, 2024 

Berdasarkan tabel 4.1 diketahui dalam data ini, terdapat 150 orang. dengan 

jenis kelamin sebagai Laki-laki berjumlah 66 orang, yang menyumbang 44.00% 

dari total populasi. Perempuan berjumlah 84 orang, yang menyumbang 56.00% 

dari total populasi. Mayoritas responden adalah perempuan (56%). Hal ini 

menunjukkan bahwa audiens produk Mie Gacoan cenderung didominasi oleh 

konsumen perempuan. Hal ini menandakan strategi pemasaran dapat diarahkan 

untuk memaksimalkan pendekatan ke segmen perempuan, mengingat kontribusi 

mereka yang lebih besar dalam populasi ini. 

4.1.2 Deskripsi Usia Responden 

   Profil responden penelitian dilihat dari Usia adalah sebagai barikut: 

Tabel 4. 2  

Karakteristik Usia Responden 

No. Usia Jumlah Presentase 

1 < 25 Tahun 92 61.33% 

2 26-35 Tahun 52 34.67% 

3 36-45 Tahun 6 4.00% 

4 46-50 Tahun 0 0.00% 

5 > 50 Tahun 0 0.00% 

 Jumlah 150 100% 
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Sumber data: Data primer diolah, 2024 

Berdasarkan Tabel 4.2, diketahui bahwa mayoritas responden berusia < 25 

tahun, yaitu sebanyak 92 orang atau 61.33% dari total responden. Kelompok usia 

26-35 tahun merupakan kelompok terbesar kedua, dengan jumlah 52 orang atau 

34.67%. Sementara itu, kelompok usia 36-45 tahun hanya terdiri dari 6 orang atau 

4.00%. Tidak terdapat responden pada kelompok usia 46-50 tahun maupun > 50 

tahun, masing-masing mencatatkan 0 orang atau 0.00%.  

4.1.3 Deskripsi Domisili Responden 

   Profil responden penelitian dilihat dari Domisili adalah sebagai barikut: 

Tabel 4. 3  

Karakteristik Domisili Responden 

No. Domisili Jumlah Presentase 

1 Blimbing 24 16.00% 

2 Kedungkandang 33 22.00% 

3 Klojen 35 23.33% 

4 Lowokwaru 34 22.67% 

5 Sukun 24 16.00% 

 Jumlah 150 100% 

Sumber data: Data primer diolah, 2024 

Berdasarkan Tabel 4.3, diketahui bahwa mayoritas responden penelitian 

berasal dari wilayah Klojen, dengan jumlah 35 orang atau 23.33% dari total 

responden. Wilayah dengan jumlah responden terbesar kedua adalah Lowokwaru, 

yang mencatatkan 34 orang atau 22.67%, diikuti oleh Kedungkandang dengan 33 

orang atau 22.00%. Sementara itu, wilayah Blimbing dan Sukun masing-masing 

memiliki jumlah responden yang sama, yaitu 24 orang, dengan persentase sebesar 

16.00%. Secara keseluruhan, distribusi responden menunjukkan bahwa sebagian 

besar berasal dari wilayah Klojen, Lowokwaru, dan Kedungkandang, yang 

bersama-sama mencakup hampir 68% dari total responden. Hal ini mencerminkan 

sebaran domisili responden yang relatif merata di wilayah penelitian, dengan total 

keseluruhan responden sebanyak 150 orang. 
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4.1.4 Deskripsi Pembelian Mie Gacoan Responden 

Profil responden penelitian dilihat dari Pembelian Mie Gacoan adalah 

sebagai barikut: 

Tabel 4. 4  

Karakteristik Pembelian Mie gacoan 

No. Pembelian Mie Gacoan Jumlah Presentase 

1 Belum Pernah membeli 0 0.00% 

2 1 -2 Kali 72 48.00% 

3 Sering 78 52.00% 

 Jumlah 150 100% 

Sumber data: Data primer diolah, 2024 

Berdasarkan Tabel 4.4, diketahui bahwa mayoritas responden penelitian 

termasuk dalam kategori Sering membeli Mie Gacoan, dengan jumlah 78 orang 

atau 52.00% dari total responden. Sementara itu, sebanyak 72 orang atau 48.00% 

responden mengaku telah membeli Mie Gacoan sebanyak 1-2 kali. Tidak terdapat 

responden dalam kategori Belum pernah membeli, yang tercatat sebesar 0 orang 

atau 0.00%. 

Data ini menunjukkan bahwa seluruh responden pernah membeli Mie 

Gacoan, dengan mayoritas responden sudah menjadi pelanggan tetap atau 

membeli secara rutin. Total keseluruhan responden dalam penelitian ini adalah 

150 orang, yang memberikan gambaran bahwa Mie Gacoan memiliki tingkat 

penetrasi yang tinggi di kalangan responden. 

4.1.5 Deskripsi Mengetahui Iklan/ konten Mie Gacoan Responden 

Profil responden penelitian dilihat dari Mengetahui Iklan/ konten Mie 

Gacoan adalah sebagai barikut: 

Tabel 4. 5  

Karakteristik mengetahui iklan/ konten Mie gacoan Responden 

No. Mengetahui Iklan/ konten Mie Gacoan Jumlah Presentase 

1 Instagram 59 39.33% 

2 Tik tok 64 42.67% 

3 WhatsApp 1 0.67% 
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4 Face book 16 10.67% 

5 X 10 6.67% 

 Jumlah 150 100% 

Sumber data: Data primer diolah, 2024 

Berdasarkan Tabel 4.5, diketahui bahwa mayoritas responden mengetahui 

iklan atau konten Mie Gacoan melalui platform TikTok, dengan jumlah 64 orang 

atau 42.67% dari total responden. Platform dengan jumlah responden terbesar 

kedua adalah Instagram, yang mencatatkan 59 orang atau 39.33%. Sementara itu, 

Facebook menjadi platform ketiga yang paling banyak digunakan, dengan 16 

orang atau 10.67% responden. 

Platform lainnya, seperti X (sebelumnya dikenal sebagai Twitter) dan 

WhatsApp, memiliki jumlah responden yang lebih sedikit, masing-masing 

sebanyak 10 orang atau 6.67%, dan 1 orang atau 0.67%. Data ini menunjukkan 

bahwa TikTok dan Instagram adalah platform dominan yang digunakan untuk 

menjangkau audiens Mie Gacoan, mencakup lebih dari 80% dari total responden. 

Hal ini mencerminkan efektivitas media sosial sebagai saluran utama dalam 

menyebarkan iklan atau konten Mie Gacoan di kalangan responden. Total 

keseluruhan responden dalam penelitian ini adalah 150 orang. 

4.2 Analisis Deskripsi Variabel 

  Dapat diketahui deskripsi dari masing-masing indikator adalah sebagai    

berikut:  

4.2.1 Deskripsi Variabel Electronic Word-Of-Mouth 

Distribusi frekuensi skor variabel Electronic Word-Of-Mouth terdapat 

pada 4 jenis pernyataan. Data yang diperoleh dari distribusi variabel Electronic 

Word-Of-Mouth adalah sebagai berikut: 

Tabel 4. 6  

Distribusi Frekuensi Variabel Electronic Word-Of-Mouth 

Indikator Mean 
Std. 

Deviasi 

X1.1 3.847 0.443 
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X1.2 3.827 0.458 

X1.3 3.813 0.467 

X1.4 3.807 0.472 

Rata-rata 3.824 0.460 

Sumber: Data diolah Penulis (2024) 

 

Berdasarkan Tabel 4.6, distribusi frekuensi variabel Electronic Word-Of-

Mouth (e-WOM) menunjukkan bahwa rata-rata nilai mean dari keempat indikator 

(X1.1 hingga X1.4) adalah 3.824, dengan rata-rata standar deviasi sebesar 0.460. 

Nilai mean yang berada di kisaran 3.8 mengindikasikan bahwa responden 

cenderung memberikan penilaian yang positif terhadap aspek e-WOM, meskipun 

belum sepenuhnya tinggi. Secara rinci, indikator X1.1 memiliki nilai mean 

tertinggi sebesar 3.847, yang menunjukkan bahwa aspek ini paling mendapat 

perhatian positif dari responden. Sementara itu, indikator X1.4 mencatatkan nilai 

mean terendah sebesar 3.807, namun perbedaan ini tidak terlalu signifikan. 

Standar deviasi yang berkisar antara 0.443 hingga 0.472 menunjukkan persebaran 

jawaban responden yang cukup seragam, tanpa adanya perbedaan yang mencolok 

antar-indikator. Secara keseluruhan, data ini menggambarkan bahwa responden 

memiliki persepsi yang cukup baik terhadap elemen-elemen e-WOM, dengan 

tingkat konsistensi jawaban yang cukup stabil. 

4.2.2 Deskripsi Variabel Information credibility 

Distribusi frekuensi skor variabel Information credibility terdapat pada 4 

jenis pernyataan. Data yang diperoleh dari distribusi variabel Information 

credibility adalah sebagai berikut: 

Tabel 4. 7  

Distribusi Frekuensi Variabel Information credibility 

Indikator Mean 
Std. 

Deviasi 
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X2.1 3.593 0.684 

X2.2 3.607 0.672 

X2.3 3.580 0.676 

X2.4 3.620 0.690 

Rata-rata 3.600 0.681 

Sumber: Data diolah Penulis (2024) 

Berdasarkan Tabel 4.7, distribusi frekuensi variabel Information Credibility 

menunjukkan bahwa rata-rata nilai mean dari keempat indikator (X2.1 hingga 

X2.4) adalah 3.600, dengan rata-rata standar deviasi sebesar 0.681. Nilai mean ini 

menunjukkan bahwa responden cenderung memberikan penilaian positif yang 

moderat terhadap kredibilitas informasi. Secara rinci, indikator X2.4 memiliki 

nilai mean tertinggi sebesar 3.620, menunjukkan bahwa responden memberikan 

penilaian yang paling baik terhadap indikator ini. Sebaliknya, indikator X2.3 

mencatatkan nilai mean terendah sebesar 3.580, namun perbedaannya dengan 

indikator lainnya relatif kecil. Standar deviasi berkisar antara 0.672 hingga 0.690, 

yang menunjukkan variasi jawaban responden cukup seragam di seluruh 

indikator. Secara keseluruhan, data ini mengindikasikan bahwa persepsi 

responden terhadap kredibilitas informasi berada pada tingkat yang cukup baik, 

dengan konsistensi jawaban yang stabil di antara keempat indikator. 

4.2.3 Deskripsi Variabel Purchase intention 

Data yang diperoleh dari distribusi variabel Purchase intention adalah 

sebagai berikut: 

Tabel 4. 8  

Distribusi Frekuensi Variabel Purchase intention 

Pernyataan Mean 
Std. 

Deviasi 

Y1 4.113 0.659 



63 

 

 

 

 

Y2 4.147 0.637 

Y3 4.133 0.639 

Y4 4.147 0.626 

Rata-rata 4.135 0.640 

Sumber: Data diolah Penulis (2024) 

 

Berdasarkan Tabel 4.8, distribusi frekuensi variabel Purchase intention 

menunjukkan bahwa rata-rata nilai mean dari keempat pernyataan (Y1 hingga Y4) 

adalah 4.135, dengan rata-rata standar deviasi sebesar 0.640. Nilai mean yang 

tinggi ini mengindikasikan bahwa secara keseluruhan responden memiliki intensi 

pembelian yang positif terhadap produk yang diteliti. Pernyataan Y2 dan Y4 

mencatatkan nilai mean tertinggi, yaitu masing-masing 4.147, menunjukkan 

penilaian responden yang paling positif terhadap kedua pernyataan tersebut. 

Sementara itu, pernyataan Y1 memiliki mean terendah sebesar 4.113, namun tetap 

berada pada kategori tinggi. Standar deviasi yang berkisar antara 0.626 hingga 

0.659 menunjukkan bahwa persebaran jawaban responden relatif seragam, dengan 

variasi yang tidak terlalu besar. Secara keseluruhan, data ini mencerminkan 

intensi pembelian yang tinggi dan konsisten dari responden terhadap produk. 

4.2.4 Deskripsi Variabel Brand trust 

Distribusi frekuensi skor variabel Brand trust terdapat pada 3 jenis 

pernyataan. Data yang diperoleh dari distribusi variabel Brand trust adalah 

sebagai berikut: 

Tabel 4. 9 

Distribusi Frekuensi Variabel Brand trust 

Indikator Mean 
Std. 

Deviasi 

Z1 4.333 0.736 

Z2 4.473 0.670 
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Z3 4.320 0.742 

Rata-rata 4.375 0.716 

Sumber: Data diolah Penulis (2024) 

Berdasarkan Tabel 4.9, distribusi frekuensi variabel Brand trust 

menunjukkan bahwa rata-rata nilai mean dari ketiga indikator (Z1 hingga Z3) 

adalah 4.375, dengan rata-rata standar deviasi sebesar 0.716. Nilai mean ini 

mengindikasikan bahwa responden memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi 

terhadap merek yang diteliti. 

Secara rinci, indikator Z2 memiliki nilai mean tertinggi sebesar 4.473, 

menunjukkan bahwa indikator ini mendapat penilaian paling positif dari 

responden dibandingkan dengan indikator lainnya. Indikator Z1 dan Z3 memiliki 

nilai mean yang sedikit lebih rendah, masing-masing sebesar 4.333 dan 4.320, 

namun tetap berada pada kategori tinggi. Standar deviasi yang berkisar antara 

0.670 hingga 0.742 menunjukkan bahwa persebaran jawaban responden cukup 

seragam, meskipun terdapat sedikit variasi. Secara keseluruhan, data ini 

menggambarkan bahwa responden memiliki tingkat kepercayaan yang sangat baik 

terhadap merek, dengan konsistensi penilaian yang cukup tinggi di antara ketiga 

indikator. 

4.3 Analisis Data 

4.3.1 Evaluasi Pengukuran atau Outer Model 

Model pengukuran atau outer model yaitu menguji validitas dan reliabilitas 

konstruk dari masing- masing indikator 

a. Convergent Validity 

 

Gambar 4. 1 Outer Model 
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4.3.2 Validitas convergent 

Convergent validity dari measurement model dengan melihat hasil output 

korelasi antara indikator dengan konstruknya seperti pada tabel dibawah ini: 

Tabel 4. 10  

Outer Loading 

  

 

PURCHASE 

INTENTION  

BRAND 

TRUST 

ELECTRONIC 

WORD-OF-

MOUTH  

INFORMATION 

CREDIBILITY  

X1.1   
  0.938   

X1.2 
    0.923   

X1.3 
    0.941   

X1.4 
    0.925   

X2.1 
      0.877 

X2.2 
      0.777 

X2.3 
      0.874 

X2.4 
      0.778 

Y1 
0.978       
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Y2 
0.969       

Y3 
0.984       

Y4 
0.983       

Z1 
  0.925     

Z2 
  0.813     

Z3 
  0.934     

Sumber: Data primer diolah, 2024 

Berdasarkan tabel 4.10, diketahui bahwa masing-masing indikator variabel 

penelitian semua indikator dinyatakan valid atau layak untuk digunakan analisis 

lebih lanjut. 

4.3.3 Validitas Discriminant 

Cara untuk meguji validitas discriminant dengan menilai validitas dari 

konstruk dengan melihat nilai AVE, dipersyaratkan model yang baik kalau AVE 

masing-masing konstruk nilainya lebih besar dari 0,5. Hasil AVE pada penelitian 

ini dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4. 11  

Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel 
Average Variance 

Extracted (AVE) Keterangan 

ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH 

(X1) 
0.868 

Valid 

INFORMATION CREDIBILITY 

(X2) 

0.686 

 PURCHASE INTENTION (Y) 
0.957 

BRAND TRUST (Z) 
0.796 

Sumber: Data primer diolah, 2024 

Berdasarkan tabel 4.11 hasil output AVE menunjukkan bahwa nilai AVE 

baik untuk variabel Electronic Word-Of-Mouth, Information credibility, Purchase 

intention dan Brand trust memiliki nilai AVE lebih besar dari 0,5. Sehingga dapat 

dinyatakan bahwa setiap variabel telah memiliki validitas discriminanty ang baik.  
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4.3.4 Reliabilitas  

Pada tahap pengukuran model ini dilakukan untuk menguji reliabilitas suatu 

konstruk. Berikut hasil composite reliability penelitian ini: 

Tabel 4. 12  

Composite Rehability 

  Cronbach's 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Keteran

gan 

  
Cronbach's 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Reliabel 

ELECTRONIC WORD-OF-

MOUTH (X1) 
0.949 

0.963 

INFORMATION 

CREDIBILITY (X2) 

0.850 0.897 

 PURCHASE INTENTION (Y) 0.985 0.989 

Sumber: Data primer diolah, 2020 

Berdasarkan tabel 4.12 diperoleh hasil composite reliability baik untuk 

konstruk Electronic Word-Of-Mouth, Information credibility, Purchase intention 

dan Brand trust semuanya diatas 0,7. Jadi disimpulkan bahwa konstruk memiliki 

reliabilitas yang baik. 

a. Model Struktural (inner model) 

Gambar 4. 2 

Inner Model 
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1) R-square 

Dari hasil pengolahan data diperolah nilai R-square sebagai berikut: 

Tabel 4. 13 

 R-Square 

  R Square 
R 
Square 
Adjusted 

 
PURCHASE 
INTENTION  

0.244 0.229 

BRAND 
TRUST 

0.191 0.180 

Sumber: Data primer diolah, 2024 

Berdasarkan Tabel 4.13, nilai R-Square menunjukkan bahwa model 

pengaruh Electronic Word-Of-Mouth dan Information Credibility terhadap 

variabel Purchase intention dan Brand trust sebagai mediasi memiliki tingkat 

kemampuan moderat dalam menjelaskan variabilitas variabel dependen. Variabel 

Purchase intention memiliki nilai R-Square sebesar 0.244, yang mengindikasikan 

bahwa 24,4% variabilitas pada Purchase intention dapat dijelaskan oleh variabel 

independen dalam model ini, sementara sisanya sebesar 75.6% dipengaruhi oleh 

faktor lain di luar model. Setelah penyesuaian, nilai R-Square Adjusted menjadi 

0.229, menunjukkan konsistensi model. 
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 Sementara itu, variabel Brand trust memiliki nilai R-Square sebesar 0.191, 

yang berarti bahwa 19.1% variabilitas Brand trust dapat dijelaskan oleh variabel 

dalam model, dengan nilai R-Square Adjusted sebesar 0.180 setelah penyesuaian. 

Hasil ini mengindikasikan bahwa variabel Electronic Word-Of-Mouth dan 

Information Credibility memiliki pengaruh terhadap Purchase intention dan 

Brand trust, meskipun terdapat faktor eksternal lain yang juga berkontribusi 

dalam memengaruhi variabel-variabel tersebut. Secara keseluruhan, model ini 

memiliki kemampuan yang cukup baik untuk menjelaskan hubungan antara 

variabel-variabel yang diuji. 

b. Pengujian Hipotesis 

Tahap pengujian hipotesis ini dilakukan setelah tahap evaluasi structural 

model dilakukan. Tahap ini dilakukan untuk mengetahui apakah hipotesis 

penelitian yang diajukan pada model penelitian diterima atau ditolak. Untuk 

menguji hipotesis yang diajukan, dapat dilihat dari nilai koefisien jalur (path 

coefficients) dan nilai T-Statistic melalui prosedur bootsrapping.  

Gambar 4. 3 

Bootstraping Modele 
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Tabel 4. 14 

Hasil Pengujian Pengaruh Langsung (Path Coefficients) 

 
Original 
Sample 
(O) 

Sample 
Mean (M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T 
Statistics 
(|O/STDE
V|) 

P Values 

BRAND TRUST ->  
PURCHASE 
INTENTION  

0.386 0.387 0.075 5.181 0.000 

ELECTRONIC 
WORD-OF-MOUTH  
-> BRAND TRUST 

0.240 0.240 0.085 2.836 0.005 

INFORMATION 
CREDIBILITY  -> 
BRAND TRUST 

0.355 0.353 0.071 5.013 0.000 

ELECTRONIC 
WORD-OF-MOUTH  
->  PURCHASE 
INTENTION  

0.142 0.136 0.076 1.877 0.061 

INFORMATION 
CREDIBILITY  ->  
PURCHASE 
INTENTION  

0.114 0.142 0.078 1.453 0.147 

ELECTRONIC 
WORD-OF-MOUTH  
-> BRAND TRUST 

0.240 0.240 0.085 2.836 0.005 

INFORMATION 
CREDIBILITY  -> 
BRAND TRUST 

0.355 0.353 0.071 5.013 0.000 

ELECTRONIC 
WORD-OF-MOUTH  
-> BRAND TRUST -
>  PURCHASE 
INTENTION  

0.093 0.092 0.035 2.653 0.008 

INFORMATION 
CREDIBILITY  -> 
BRAND TRUST ->  
PURCHASE 
INTENTION  

0.137 0.138 0.042 3.303 0.001 

Sumber: Output Smart PLS (2024) 

Berdasarkan hasil dari uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa keseluruhan 

model dalam variabel ini memiliki nilai Path Coefficient yang positif. Hal itu 

dapat diketahui karena semakin besar nilai Path Coefficient maka semakin kuat 

juga pengaruh atau hubungan variabel independen dan variabel dependen tersebut. 

a. Hipotesis 1: Electronic Word-Of-Mouth (eWOM) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Brand trust konsumen Mie Gacoan di Malang. Hal ini 

dibuktikan dengan nilai koefisien jalur sebesar 0.240, T-statistik 2.836 (lebih 
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besar dari 1.96), dan P-value 0.005 (kurang dari 0.05). Dengan demikian, 

semakin baik eWOM, semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap 

merek. 

b. Hipotesis 2: Information credibility berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Brand trust konsumen Mie Gacoan di Malang. Hasil analisis 

menunjukkan koefisien jalur sebesar 0.355, T-statistik 5.013, dan P-value 

0.000. Ini menunjukkan bahwa semakin kredibel informasi yang diterima 

konsumen, semakin besar tingkat kepercayaan mereka terhadap merek. 

c. Hipotesis 3: Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Purchase intention konsumen Mie Gacoan di Malang. Dengan nilai koefisien 

jalur sebesar 0.386, T-statistik 5.181, dan P-value 0.000, hipotesis ini 

terkonfirmasi. Semakin tinggi tingkat kepercayaan terhadap merek, semakin 

besar niat beli konsumen. 

d. Hipotesis 4: Electronic Word-Of-Mouth (eWOM) tidak berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Purchase intention konsumen Mie Gacoan di 

Malang. Koefisien jalur sebesar 0.142, T-statistik 1.877, dan P-value 0.061 

mendukung hipotesis ini, menunjukkan bahwa eWOM yang baik tidak dapat 

meningkatkan niat beli konsumen. 

e. Hipotesis 5: Information credibility tidak berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Purchase intention konsumen Mie Gacoan di Malang. Hasil analisis 

menunjukkan koefisien jalur sebesar 0.114, T-statistik 1.453, dan P-value 

0.147, mengindikasikan bahwa kredibilitas informasi yang tinggi tidak 

mampu meningkatkan niat beli konsumen. 

f. Hipotesis 6: Brand trust memediasi pengaruh Electronic Word-Of-Mouth 

(eWOM) terhadap Purchase intention konsumen Mie Gacoan di Malang. Hal 

ini terlihat dari nilai koefisien jalur sebesar 0.093, T-statistik 2.653, dan P-

value 0.008. Dengan demikian, Brand trust memperkuat hubungan antara 

eWOM dan niat beli. 

g. Hipotesis 7: Brand trust memediasi pengaruh Information credibility terhadap 

Purchase intention konsumen Mie Gacoan di Malang. Dengan nilai koefisien 

jalur sebesar 0.137, T-statistik 3.303, dan P-value 0.001, hipotesis ini 
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terkonfirmasi. Brand trust berperan penting dalam memperkuat hubungan 

antara kredibilitas informasi dan niat beli konsumen. 

4.4 Pembahasan 

Hasil dari penelitian ini berdasarkan pengujian hipotesis, hasil analisis 

adalah sebagai berikut: 

a. Hipotesis 1: Electronic Word-Of-Mouth (eWOM) berpengaruh signifikan  

terhadap Brand trust 

Berdasarkan tabel, koefisien jalur eWOM terhadap Brand trust sebesar 0.240, 

T-statistik 2.836, dan P-value 0.005, menunjukkan hubungan yang positif dan 

signifikan. Ini berarti peningkatan kualitas eWOM dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap merek. Kepercayaan terhadap merek 

terbentuk melalui ulasan dan pengalaman positif yang dibagikan konsumen 

secara online. Konsumen lebih cenderung mempercayai informasi yang 

diberikan oleh sesama pengguna dibandingkan dengan materi promosi 

langsung dari merek. Ulasan konsumen tentang Mie Gacoan yang tersebar di 

media sosial, seperti Instagram dan TikTok, sering kali memuat pengalaman 

pribadi yang positif, sehingga meningkatkan kepercayaan calon pelanggan. 

alam menyampaikan pendapat atau ulasan di dunia digital, penting untuk 

memastikan bahwa informasi yang disampaikan benar dan tidak menyesatkan. 

Hal ini sesuai dengan ajaran Islam yang menekankan kejujuran dan tanggung 

jawab dalam memberikan informasi. Sebagaimana Allah SWT berfirman 

dalam Surah Al-Hujurat (49:6):  

بِحُوجا عَلٰى مَا فَ عَلجتُمج   بُ وجا قَ وجمًا ٌۢ بَِِهَالَةٍ ف َ تُصج  بنَِ بَاٍ فَ تَ بَ ي َّنُ وجٓا انَج تُصِي ج
ٌۢ
يَ ُّهَا الَّذِيجنَ اٰمَنُ وجٓا اِنج جَاۤءكَُمج فاَسِقر يآٰ

 َ  نٰدِمِينج

Artinya:"Wahai orang-orang yang beriman! Jika seseorang fasik datang 

kepadamu membawa suatu berita, maka telitilah kebenarannya, agar kamu 

tidak mencelakakan suatu kaum karena kebodohan (kecerobohan), yang 

akhirnya kamu menyesali perbuatanmu itu."  

 

Ayat ini mengajarkan kita untuk memverifikasi setiap informasi sebelum 



73 

 

 

 

 

menyebarkannya, sehingga dapat mencegah dampak negatif yang merugikan 

pihak lain. 

Selain itu, hadis Nabi Muhammad SAW juga memperkuat pentingnya menjaga 

kualitas komunikasi dengan berkata baik atau diam jika tidak memiliki sesuatu 

yang bermanfaat untuk disampaikan. Rasulullah bersabda: 

 :عن أبي هريرة رضي الله عنه عن رسول الله صلى الله عليه وسلم قال

، وَمَنج كَانَ يُ ؤجمِنُ بِالِله وَالجيَ وجمِ  اً أوَج ليَِصجمُتج خِرِ فَ لجيَ قُلج خَيرج خِرِ مَنج كَانَ يُ ؤجمِنُ بِالِله وَالجيَ وجمِ الْج  الْج

رمِج جَارهَُ، وَمَ  فَهُ فَ لجيُكج رمِج ضَي ج خِرِ فَ لجيُكج نج كَانَ يُ ؤجمِنُ بِالِله وَالجيَ وجمِ الْج ».   

 Artinya: "Barang siapa beriman kepada Allah dan Hari Akhir, maka 

hendaklah ia berkata baik atau diam." (HR. Sahih Muttafaq 'alaihi)-(Sahih 

Muslim-47)  

 

Dalam konteks e-WOM, prinsip ini mendorong setiap individu untuk 

memberikan ulasan atau testimoni yang jujur, konstruktif, dan bermanfaat, 

sehingga dapat meningkatkan kepercayaan masyarakat terhadap suatu merek. 

Dengan demikian, eWOM yang dilakukan berdasarkan nilai-nilai kejujuran 

dan tanggung jawab dapat menjadi alat yang efektif dalam membangun dan 

memperkuat brand trust. Penelitian Edi Wibowo dan Setyaningsih (2021) 

menunjukkan bahwa e-WOM berpengaruh signifikan terhadap Brand Image, 

yang juga berkaitan erat dengan Brand trust. Selain itu, penelitian Sulthana & 

Vasantha (2019) menyimpulkan bahwa eWOM yang dibagikan di media sosial 

memengaruhi kepercayaan konsumen terhadap produk. 

b. Hipotesis 2: Information Credibility berpengaruh signifikan terhadap Brand 

trust 

Koefisien jalur sebesar 0.355, T-statistik 5.013, dan P-value 0.000 

menunjukkan bahwa kredibilitas informasi memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Brand trust. Konsumen lebih percaya pada informasi yang 

akurat, terpercaya, dan konsisten. Kredibilitas sumber informasi memainkan 

peran penting dalam membangun kepercayaan terhadap merek. Informasi 

tentang Mie Gacoan sering kali disebarkan melalui media sosial dan platform 
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review makanan seperti Zomato, yang dianggap kredibel oleh konsumen. 

Dalam dunia digital, penting untuk menyampaikan informasi yang benar dan 

dapat dipercaya agar tidak menimbulkan keraguan atau kerugian. Dalam islam, 

menjaga kredibilitas informasi merupakan bagian dari amanah yang harus 

dijaga. Allah SWT berfirman dalam Surah An-Nisa (4:58): 

لِِۗ اِنَّ اللَّٰ َ   َ النَّاسِ انَج تَحجكُمُوجا باِ لجعَدج تُمج بَينج لِهَاۙ وَاِذَا حَكَمج َمٰنٰتِ اِلىٰٓ اهَج اِنَّ اللَّٰ َ يََجمُركُُمج انَج تُ ؤَدُّوا الاج

ي جعًا  ٌۢ  بَصِيرجً ا   نعِِمَّا يعَِظُكُمج بهِِۗ   اِنَّ   اللَّٰ َ   كَانَ  سََِ

Artinya: "Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan amanah kepada 

yang berhak menerimanya, dan apabila kamu menetapkan hukum di antara 

manusia supaya kamu menetapkannya dengan adil."  

 

(HR. Muslim No. 5). Dalam konteks brand trust, menyebarkan informasi 

yang tidak kredibel dapat merusak reputasi sebuah merek dan menghilangkan 

kepercayaan konsumen. Oleh karena itu, penting bagi setiap individu untuk 

berhati-hati dalam menyampaikan informasi, memastikan kebenarannya, dan 

menjadikannya landasan untuk membangun kepercayaan yang kokoh terhadap 

sebuah merek. Penelitian Ngo et al. (2024) menunjukkan bahwa kredibilitas 

informasi memengaruhi kepercayaan konsumen, yang pada akhirnya 

berdampak pada adopsi informasi dan keputusan pembelian. 

c. Hipotesis 3: Brand trust berpengaruh signifikan terhadap Purchase intention 

Koefisien jalur sebesar 0.386, T-statistik 5.181, dan P-value 0.000 

Menunjukkan pengaruh positif dan signifikan Brand trust terhadap niat beli. 

Konsumen cenderung membeli produk dari merek yang mereka percaya. 

Kepercayaan ini dapat diperoleh dari pengalaman pribadi atau rekomendasi 

orang lain. Brand trust Mie Gacoan meningkat karena konsistensi mereka 

dalam memberikan rasa makanan yang enak, harga terjangkau, dan pelayanan 

yang baik. Ketika konsumen merasa percaya pada sebuah merek, mereka 

cenderung memiliki keyakinan yang lebih kuat untuk membeli produk atau 

layanan yang ditawarkan. Dalam perspektif Islam, membangun kepercayaan 

adalah hal yang sangat dianjurkan, baik dalam hubungan sosial maupun dalam 
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transaksi bisnis. Hal ini sejalan dengan firman Allah SWT dalam Surah Al-

Mu’minun (23:8):  

دِهِمج رَٰعُونَ  تِهِمج وَعَهج نَٰ  وَٱلَّذِينَ هُمج لِأَمَٰ

Artinya: "Dan orang-orang yang memelihara amanat-amanat (yang 

dipikulnya) dan janjinya."  

 

Ayat ini menunjukkan pentingnya menjaga amanah dan kepercayaan, 

termasuk dalam memenuhi harapan konsumen terhadap kualitas dan 

kredibilitas suatu merek. Rasulullah SAW juga menekankan pentingnya 

kejujuran dalam aktivitas bisnis sebagai dasar membangun kepercayaan. Beliau 

bersabda:  

َ وَالشُّهَدَاءِ  يجقِينج ُ مَعَ النَّبِي يَن وَالصِ دِ  مَِينج  التَّاجِرُ الصَّدُوجقُ الأج

Artinya: “Seorang pedagang yang jujur, (kelak di hari kiamat akan 

dikumpulkan oleh Allah) bersama para nabi, shiddiqin, dan para syuhada’.” 

(Hadis Hasan Riwayat at-Tirmidzi) 

Dalam konteks modern, merek yang mampu menjaga kejujuran dan 

konsistensi akan lebih mudah mendapatkan kepercay aan dari konsumennya, 

sehingga memengaruhi niat pembelian mereka. Brand trust menjadi aset 

berharga bagi perusahaan untuk mendorong konsumen mengambil keputusan 

pembelian secara sukarela, berdasarkan rasa percaya terhadap kualitas dan nilai 

yang ditawarkan. Dengan demikian, membangun brand trust bukan hanya 

langkah strategis, tetapi juga merupakan bentuk implementasi nilai-nilai 

keislaman dalam aktivitas bisnis. Penelitian Abouzeid et al. (2023) 

menunjukkan bahwa Brand trust memainkan peran moderasi yang signifikan 

dalam memengaruhi niat beli konsumen, sejalan dengan hasil penelitian ini. 

d. Hipotesis 4: Electronic Word-Of-Mouth (eWOM) berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase intention 

Koefisien jalur sebesar 0.142, T-statistik 1.877, dan P-value 0.061 

Menunjukkan bahwa eWOM tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap niat 

beli. eWOM memungkinkan konsumen untuk berbagi ulasan positif secara 
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luas, yang dapat memengaruhi calon konsumen dalam membuat keputusan 

pembelian. Popularitas Mie Gacoan sering kali didorong oleh postingan 

pelanggan yang membagikan pengalaman mereka di media sosial, seperti 

Instagram dan YouTube. Dalam era digital, konsumen sering kali bergantung 

pada ulasan dan testimoni orang lain di media online untuk memutuskan 

apakah akan membeli suatu produk atau layanan. eWOM yang positif dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendorong mereka untuk 

mengambil keputusan pembelian. Dalam Islam, pentingnya memberikan 

informasi yang benar dan bermanfaat telah ditekankan dalam Al-Qur'an dan 

hadis. 

Allah SWT berfirman dalam Surah An-Nur (24:15): 

 

  عِنجدَ اللََِّّ عَظِيمر إِذج تَ لَقَّوجنهَُ بِِلَجسِنَتِكُمج وَتَ قُولُونَ بِِفَ جوَاهِكُمج مَا ليَجسَ لَكُمج بهِِ عِلجمر وَتَحجسَبُونهَُ هَيِ نًا وَهُوَ 

Artinya: "Ketika kamu menerima berita itu dari mulut ke mulut dan kamu 

katakan dengan mulutmu apa yang tidak kamu ketahui sedikit pun, dan kamu 

menganggapnya remeh, padahal itu di sisi Allah adalah perkara yang besar." 

 

Ayat ini mengingatkan agar kita berhati-hati dalam menyampaikan 

informasi, terutama yang dapat memengaruhi orang lain, seperti dalam konteks 

eWOM. Informasi yang salah atau berlebihan dapat menyesatkan konsumen 

dan berdampak buruk pada niat pembelian mereka. Dalam konteks eWOM, 

memberikan ulasan yang jujur dan relevan dapat membantu orang lain 

membuat keputusan pembelian yang tepat, sekaligus menjadi bentuk amal 

kebaikan karena memberikan manfaat bagi orang lain. Dengan demikian, 

eWOM yang dikelola dengan baik dan berdasarkan prinsip kejujuran akan 

mampu membangun kepercayaan konsumen, yang pada akhirnya dapat 

mendorong purchase intention secara signifikan. Penelitian Isna Muara Santi 

(2020) menunjukkan bahwa eWOM memiliki pengaruh signifikan terhadap 

niat beli. Penelitian ini menegaskan peran ulasan dan rekomendasi digital 

dalam mendorong konsumen untuk mencoba produk, penelitian tersebut tidak 

sejalan dengan hasil penelitian dimana menunjukan tidak berpengaruh secara 
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poitif dan signifikan. 

e. Hipotesis 5: Information Credibility berpengaruh signifikan terhadap Purchase 

intention 

Koefisien jalur sebesar 0.114, T-statistik 1.453, dan P-value 0.000 

Menunjukkan tidak pengaruh positif dan signifikan Information Credibility 

terhadap niat beli. Informasi yang kredibel meningkatkan keyakinan konsumen 

terhadap manfaat dan kualitas produk, sehingga mendorong mereka untuk 

melakukan pembelian. Kredibilitas informasi tentang Mie Gacoan yang didapat 

melalui ulasan pelanggan di platform terpercaya, seperti Google Reviews, 

memberikan keyakinan lebih kepada calon pelanggan. Dalam dunia digital, 

konsumen cenderung memerhatikan keakuratan, relevansi, dan kepercayaan 

terhadap informasi sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk atau 

layanan. Ketika informasi yang disampaikan kredibel, konsumen lebih yakin 

untuk mengambil keputusan pembelian. Dalam Islam, menjaga kebenaran dan 

kredibilitas informasi sangat ditekankan karena berkaitan erat dengan amanah 

dan tanggung jawab. 

Allah SWT berfirman dalam Surah Al-Baqarah (2:283): 

سَفَرٍ وَّلََۡ تََِدُوۡا    عَلٰى  تُمۡ  مَّقۡبُ وۡضَةر وَاِنۡ كُن ۡ فَرهِٰنر   اؤۡتَُِنَ   الَّذِى   فَ لۡيُ ؤَد ِ   بَ عۡضًا   بَ عۡضُكُمۡ   امَِنَ   فاَِنۡ   كَاتبًِا 

قَ لۡبُه    فاَِنَّه  يَّكۡتُمۡهَا  وَمَنۡ   الشَّهَادَةَ   تَكۡتُمُوا  وَلَا   رَبَّه  اللَّٰ َ   وَلۡيَ تَّقِ   امََانَ تَه عَلِيۡ اللَّٰ ُ   وَ اٰثِِر  تَ عۡمَلُوۡنَ  بماَ      

 

Artinya: "Dan janganlah kamu menyembunyikan kesaksian. Dan barang siapa 

menyembunyikannya, maka sungguh, hatinya berdosa. Dan Allah Maha 

Mengetahui apa yang kamu kerjakan." 

 

Ayat ini mengajarkan pentingnya menyampaikan informasi yang benar 

dan tidak menyembunyikan fakta, yang relevan dalam konteks kredibilitas 

informasi yang memengaruhi keputusan konsumen. 

Rasulullah SAW juga bersabda: 

يَ زاَلُ الرَّ  وَمَا  نََّةِ  دِى إِلَى الْج يَ هج الجبرَّ  الجبرِ  وَإِنَّ  دِى إِلَى  يَ هج قَ  قِ فإَِنَّ الصِ دج دُقُ عَلَيجكُمج بِالصِ دج جُلُ يَصج

دِى إِلَى الجفُ  كُمج وَالجكَذِبَ فإَِنَّ الجكَذِبَ يَ هج يقًا وَإِياَّ تَبَ عِنجدَ اللََِّّ صِدِ  قَ حَتََّّ يكُج جُورِ وَيَ تَحَرَّى الصِ دج
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تَبَ عِنجدَ اللََِّّ  ذِبُ وَيَ تَحَرَّى الجكَذِبَ حَتََّّ يكُج دِى إِلَى النَّارِ وَمَا يَ زاَلُ الرَّجُلُ يَكج اباً وَإِنَّ الجفُجُورَ يَ هج   كَذَّ

 

"Sesungguhnya kejujuran itu membawa kepada kebaikan, dan kebaikan itu 

membawa kepada surga. Dan sesungguhnya seseorang yang selalu berkata 

jujur akan dicatat di sisi Allah sebagai orang yang jujur." (HR. Bukhari No. 

6094, Muslim No. 2607). 

 

Hadis ini menekankan nilai kejujuran dalam setiap aspek kehidupan, 

termasuk dalam penyampaian informasi kepada konsumen. Informasi yang 

tidak kredibel dapat menimbulkan keraguan, sehingga mengurangi niat 

konsumen untuk membeli. 

Dengan demikian, menyampaikan informasi yang kredibel adalah 

langkah penting dalam membangun kepercayaan konsumen, sehingga dapat 

memengaruhi purchase intention secara positif. Ini bukan hanya menjadi 

strategi bisnis yang baik, tetapi juga merupakan implementasi nilai-nilai 

keislaman dalam komunikasi dan transaksi. Penelitian Ngo et al. (2024) dan 

Santyadewi (2024) menunjukkan bahwa kredibilitas informasi merupakan 

salah satu faktor utama yang memengaruhi niat beli konsumen, penelitian 

tersebut tidak sejalan dengan hasil penelitian dimana menunjukan tidak 

berpengaruh secara poitif dan signifikan. 

f. Hipotesis 6: Brand trust memediasi pengaruh eWOM terhadap Purchase 

intention 

Koefisien jalur sebesar 0.142, T-statistik 1.877, dan P-value 0.061 

Menunjukkan bahwa Brand trust berperan sebagai mediator yang signifikan 

antara eWOM dan niat beli. eWOM yang baik meningkatkan Brand trust, yang 

pada akhirnya mendorong konsumen untuk membeli produk. Reputasi baik 

yang dibangun melalui eWOM memengaruhi bagaimana konsumen 

mempercayai merek, seperti terlihat pada Mie Gacoan. Dalam ekosistem 

digital, electronic word-of-mouth (eWOM) memainkan peran penting dalam 

membentuk persepsi konsumen terhadap suatu merek. Namun, efek eWOM 

terhadap niat pembelian (purchase intention) sangat bergantung pada tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut (brand trust). Ketika 
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konsumen membaca ulasan atau rekomendasi yang positif, kepercayaan 

mereka terhadap merek akan meningkat, dan pada akhirnya, hal ini 

memengaruhi keputusan pembelian mereka. 

Dalam perspektif Islam, pentingnya membangun kepercayaan dan 

menyampaikan informasi yang benar juga ditekankan dalam Al-Qur'an. Allah 

SWT berfirman dalam Surah Al-Maidah (5:1): 

لَىٰ عَلَيجكُمج  نَ جعَامِ إِلاَّ مَا يُ ت ج فُوا بِالجعُقُودِۚ  أُحِلَّتج لَكُمج بََيِمَةُ الأج غَيرجَ مُُِلِ ي الصَّيجدِ   يَا أيَ ُّهَا الَّذِينَ آمَنُوا أوَج

 وَأنَ جتُمج حُرمُر ِۗ إِنَّ اللَََّّ يََجكُمُ مَا يرُيِدُ 

Artinya: "Wahai orang-orang yang beriman! Penuhilah akad-akad itu 

(perjanjian)." 

 

Ayat ini menunjukkan pentingnya menjaga amanah dan memenuhi 

kepercayaan, baik dalam hubungan antarindividu maupun dalam konteks 

transaksi bisnis, termasuk menjaga kualitas merek dan konsistensi pesan yang 

disampaikan melalui eWOM. Dalam konteks eWOM, ulasan yang jujur akan 

memperkuat kepercayaan terhadap merek, yang kemudian mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian. Dengan demikian, brand trust berperan 

sebagai mediator yang memperkuat hubungan antara eWOM dan purchase 

intention. eWOM yang positif tidak hanya meningkatkan niat pembelian secara 

langsung, tetapi juga membangun kepercayaan konsumen terhadap merek, 

yang menjadi faktor kunci dalam keputusan pembelian. Strategi ini sejalan 

dengan nilai-nilai Islam yang mendorong kejujuran, tanggung jawab, dan 

menjaga kepercayaan dalam setiap interaksi. Penelitian Kristina & Sugiarto 

(2020) menunjukkan bahwa kepercayaan memoderasi hubungan antara eWOM 

dan niat beli, mendukung hasil penelitian ini. 

g. Hipotesis 7: Brand trust memediasi pengaruh Information Credibility terhadap 

Purchase intention 

Koefisien jalur sebesar 0.114, T-statistik 1.453, dan P-value 0.000 

Menunjukkan bahwa Brand trust memediasi hubungan antara Information 
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Credibility dan niat beli secara signifikan.Informasi yang kredibel menciptakan 

kepercayaan terhadap merek, yang akhirnya mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian. Pelanggan Mie Gacoan lebih percaya pada ulasan yang 

berasal dari sumber terpercaya, yang meningkatkan kepercayaan mereka 

terhadap produk. Dalam era digital, konsumen sering mengevaluasi informasi 

berdasarkan kredibilitasnya sebelum memutuskan untuk mempercayai sebuah 

merek. Informasi yang kredibel memberikan landasan untuk membangun 

kepercayaan terhadap merek (brand trust), yang pada gilirannya memengaruhi 

niat pembelian konsumen. Dengan kata lain, meskipun informasi kredibel 

dapat langsung meningkatkan niat pembelian, pengaruh tersebut menjadi lebih 

kuat ketika konsumen memiliki kepercayaan yang tinggi terhadap merek. 

Dalam perspektif Islam, pentingnya menjaga kredibilitas dan kepercayaan 

dalam menyampaikan informasi sangatlah ditekankan. Allah SWT berfirman 

dalam Surah An-Nisa’ (4:135): 

طِ شُهَدَاءَ للََِِّّ وَلَوج عَلَىٰ أنَ جفُسِكُمج أوَِ الجوَالِدَيج  قَ جرَبِيَنۚ  إِنج يَا أيَ ُّهَا الَّذِينَ آمَنُوا كُونوُا قَ وَّامِيَن بِالجقِسج نِ وَالأج

وََىٰ أَنج تَ عجدِلُواۚ  وَإِنج تَ لجوُوا أوَج  ُ أوَجلَىٰ بَِِمَاۖ  فَلَا تَ تَّبِعُوا الهج تُ عجرضُِوا فإَِنَّ اللَََّّ كَانَ   يَكُنج غَنِيًّا أوَج فَقِيراً فاَللََّّ

 بماَ تَ عجمَلُونَ خَبِيراً 

Artinya: "Wahai orang-orang yang beriman! Jadilah kamu sebagai penegak 

keadilan, menjadi saksi karena Allah, walaupun terhadap dirimu sendiri atau 

kedua orang tua dan kaum kerabatmu." 

Ayat ini mengajarkan umat Islam untuk selalu bersikap adil dan jujur, 

terutama dalam menyampaikan informasi yang dapat memengaruhi orang lain, 

seperti dalam ulasan produk atau merek. 

Rasulullah SAW juga bersabda: 

 خَيرجُ   الناسِ  أنَفَعُهُم للِنَّاسِ 

"Sebaik-baik manusia adalah yang paling bermanfaat bagi manusia lainnya."  

 

(HR. Ahmad No. 23408). Hadis ini menunjukkan bahwa memberikan 
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informasi yang benar dan kredibel adalah salah satu bentuk manfaat yang dapat 

diberikan kepada orang lain. Dalam konteks bisnis, ini berarti menyampaikan 

fakta-fakta yang benar tentang produk atau merek untuk membangun 

kepercayaan dan mempermudah konsumen dalam mengambil keputusan 

pembelian. Dengan demikian, brand trust bertindak sebagai mediator yang 

menghubungkan information credibility dan purchase intention. Informasi 

yang kredibel menciptakan landasan kepercayaan yang kokoh terhadap sebuah 

merek, sehingga konsumen merasa yakin untuk melakukan pembelian. Strategi 

ini tidak hanya penting secara bisnis, tetapi juga mencerminkan nilai-nilai 

Islam dalam menjaga kejujuran, amanah, dan keadilan dalam interaksi sosial 

dan ekonomi. Penelitian Mukhsin (2022) dan Abouzeid et al. (2023) 

mendukung hasil ini dengan menyatakan bahwa kepercayaan memainkan peran 

penting dalam memoderasi hubungan antara informasi dan niat beli. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis yang dilakukan, berikut adalah 

kesimpulan yang dapat diambil: 

1. Electronic Word-Of-Mouth (eWOM) berpengaruh signifikan terhadap   

Brand trust  

Ulasan dan rekomendasi yang disampaikan secara elektronik oleh 

konsumen secara positif memengaruhi kepercayaan terhadap merek. Hal 

ini menegaskan bahwa eWOM menjadi salah satu elemen penting dalam 

membangun Brand trust. 

2. Information Credibility berpengaruh signifikan terhadap Brand trust 

Informasi yang akurat dan kredibel berperan signifikan dalam 

membangun kepercayaan konsumen terhadap Mie Gacoan. Konsumen 

cenderung lebih percaya pada merek yang menyampaikan informasi 

yang jelas dan dapat dipercaya. 

3. Brand trust berpengaruh signifikan terhadap Purchase intention 

Kepercayaan terhadap merek berkontribusi besar terhadap peningkatan 

niat beli konsumen. Semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap 

Mie Gacoan, semakin besar peluang mereka untuk membeli. 

4. Electronic Word-Of-Mouth (eWOM) berpengaruh signifikan terhadap 

Purchase intention  

Ulasan dan rekomendasi yang baik di media sosial dan platform online 

dapat mendorong konsumen untuk membeli produk Mie Gacoan. Hal ini 

menunjukkan bahwa eWOM adalah bukan salah satu faktor pendorong 

Purchase intention. 

5. Information Credibility berpengaruh signifikan terhadap Purchase 

intention 

Konsumen lebih mungkin untuk membeli jika mereka mendapatkan 
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informasi yang kredibel dan dapat dipercaya tentang produk Mie 

Gacoan. Kredibilitas informasi tidak menjadi faktor penting dalam 

keputusan pembelian. 

6. Brand trust memediasi pengaruh eWOM terhadap Purchase intention 

Kepercayaan terhadap merek memperkuat hubungan antara eWOM dan 

niat beli. Ulasan positif dari konsumen yang memengaruhi Brand trust 

secara tidak langsung juga mendorong Purchase intention. 

7. Brand trust memediasi pengaruh Information Credibility terhadap 

Purchase intention 

Informasi yang kredibel membangun kepercayaan terhadap merek, yang pada 

akhirnya meningkatkan niat beli konsumen. Kepercayaan terhadap merek 

memainkan peran penting dalam memperkuat dampak informasi yang kredibel 

terhadap keputusan pembelian. 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, maka peneliti memberikan 

beberapa saran dikarenakan penelitian ini masih memiliki beberapa keterbatasan 

dari beberapa aspek sehingga perlu dilakukan perbaikan pada penelitian 

selanjutnya, antara lain: 

1. Berdasarkan mean terendah, pernyataan ke X2.3 ("Saya merasa 

informasi terkait Mie Gacoan ini dapat dipercaya sepenuhnya") dengan 

mean 3.580, maka dapat diberikan saran bahwa Tingkatkan 

transparansi informasi dengan memberikan detail yang lebih jelas 

mengenai produk, seperti bahan baku, proses produksi, dan sertifikasi. 

Informasi ini dapat dibagikan melalui situs resmi atau media sosial. 

Dan Kolaborasi dengan influencer atau reviewer terpercaya untuk 

memperkuat kepercayaan konsumen terhadap informasi yang diberikan. 

2. Berdasarkan mean pada variabel X1.4 ("Ulasan negatif online membuat 

saya ragu untuk membeli Mie Gacoan") dengan mean 3.807, maka 

dapat diberikan saran bahwa Kelola ulasan negatif dengan cepat dan 
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profesional. Tanggapan yang baik terhadap kritik dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap merek. Dan Berikan tanggapan 

transparan di media sosial terkait isu yang muncul, sehingga konsumen 

melihat upaya nyata dalam memperbaiki kualitas layanan atau produk. 

3. Berdasarkan mean pada variabel Y1 ("Saya berencana untuk membeli 

Mie Gacoan dalam waktu dekat") dengan mean 4.113, maka dapat 

diberikan saran bahwa Perkuat promosi yang mendorong pembelian, 

seperti diskon untuk pembelian pertama atau penawaran spesial untuk 

konsumen baru. danTampilkan testimoni pelanggan yang telah 

mencoba dan puas dengan produk, sehingga mendorong konsumen lain 

untuk segera membeli. 

4. Berdasarkan mean pada variabel Z1 ("Saya percaya bahwa Mie Gacoan 

selalu menjaga kualitas produknya") dengan mean 4.333, maka dapat 

diberikan saran bahwa Publikasikan cerita di balik proses produksi dan 

komitmen perusahaan terhadap kualitas makanan, misalnya video 

pendek di media social dan Tambahkan label atau klaim kualitas pada 

kemasan produk, seperti “Dibuat dari bahan segar berkualitas,” untuk 

memperkuat persepsi konsumen terhadap kepercayaan merek. 
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Bootstraping Modele 

 

 

Hasil Pengujian Pengaruh Langsung (Path Coefficients) 

 

 



99 

 

 

 

 

Lampiran 2: Kuesioner Penelitian 

KUESONER PENELITIAN SKRIPSI 

Assalaikumsalam Wr. Wb. 

Saya, Defan Ardana, mahasiswa Manajemen 2021, Fakultas Ekonomi, Universitas 

Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang, sedang melakukan penelitian untuk 

skripsi dengan judul "PENGARUH ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH DAN 

INFORMATION CREDIBILITY TERHADAP PURCHASE INTENTION 

DIMEDIASI OLEH BRAND TRUST (Studi Pada Konsumen Mie 

Gacoan Kota Malang)." Mohon kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i untuk mengisi 

kuesioner yang telah saya sediakan, di mana partisipasi Anda akan sangat membantu 

penelitian ini. 

 

Tiga kriteria utama yang ditetapkan oleh peneliti adalah:  

1. Responden mengetahui informasi Mie Gacoan di sosial media. 

2. Responden harus tinggal di wilayah Kota Malang. 

3. Responden  pernah membeli mie gacoan lebih dari satu kali di kota Malang. 

Berikut petunjuk pengisian kuesioner:  

1. Isilah setiap pernyataan dengan jujur, tanpa jawaban benar atau salah. 

2.   Pilih satu jawaban yang paling sesuai dengan pendapat Anda pada skala berikut: 

   - 1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

   - 2 = Tidak Setuju (TS) 

   - 3 = Netral (N) 

   - 4 = Setuju (S) 

   - 5 = Sangat Setuju (SS) 

Data Anda akan dijaga kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk penelitian ini. 
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Terima kasih atas partisipasi Anda. 

Wassalamu’alaikum Wr. Wb. 

A. Identitas Responden 

1. Nama   :  

2. Jenis Kelamin  :        Laki-laki   Perempuan 

3. Usia   :   < 25  26-35 

 36-50  > 50 

4. Domisili   :    Blimbing     Lowok Waru 

  Kedung Kandang   Sukun 

  Klojen 

5. Pembelian Mie Gacoan :    Belum pernah membeli  

 1-2 kali 

 sering 

6. Mengetahui Iklan/Konten Mie Gacoan :  Instagram   Tik tok  

 WhatsApp   Face book  

 x 
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Electronic Word-Of-Mouth 

 

 

Information Credibility 

No Pertanyaan SS S N TS STS 

1 Informasi di sosial media terkait Mie 

Gacoan sesuai dengan kebutuhan saya. 

     

2 Informasi di sosial media mencakup 

semua aspek penting Mie Gacoan. 

     

3 Saya merasa informasi terkait Mie 

Gacoan ini dapat dipercaya sepenuhnya. 

     

4 Informasi dari sosial media memberikan 

pemahaman mendalam 

terkait Mie Gacoan. 

     

 

Purchase Intention 

No Pertanyaan SS S N TS STS 

1 Saya berencana untuk membeli Mie 

Gacoan dalam waktu dekat. 

     

No Pertanyaan SS S N TS STS 

1. Saya senang membagikan pengalaman 

mengkonsumsi Mie Gacoan melalui 

media sosial atau platform ulasan online. 

     

2. Konten dalam ulasan online pada Mie 

Gacoan seringkali mencakup 

pengalaman pribadi yang membantu. 

     

3. Ulasan positif online membuat saya 

lebih tertarik untuk membeli Mie 

Gacoan. 

     

4. Ulasan negatif online membuat saya 

ragu untuk membeli Mie Gacoan. 
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2 Saya akan merekomendasikan Mie 

Gacoan kepada teman atau keluarga. 

     

3 Saya lebih memilih Mie Gacoan 

dibandingkan merek lain. 

     

4 Saya tertarik untuk mencari informasi 

lebih lanjut tentang Mie Gacoan. 

     

 

Brand Trust 

No Pertanyaan SS S N TS STS 

1 Saya percaya bahwa Mie Gacoan selalu 

menjaga kualitas produknya. 

     

2 Saya yakin Mie Gacoan aman 

dikonsumsi. 

     

3 Saya percaya pelayanan Mie Gacoan 

jujur dan transparan dengan konsumen. 
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Lampiran 3 : Data Kuesioner 

DATA KUESIONER 

Electronic Word-Of-Mouth 

NO Electronic Word-Of-Mouth 

Responden  X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 TOTAL 

1 4 4 4 4 16 

2 2 4 2 4 12 

3 3 3 3 3 12 

4 3 3 3 3 12 

5 4 4 4 4 16 

6 3 3 3 3 12 

7 4 4 4 4 16 

8 4 4 4 4 16 

9 4 4 4 4 16 

10 4 4 4 4 16 

11 4 4 4 4 16 

12 4 4 4 4 16 

13 4 4 4 4 16 

14 4 3 4 3 14 

15 4 4 4 4 16 

16 3 3 3 3 12 

17 4 4 4 4 16 

18 4 4 4 4 16 

19 4 4 4 4 16 

20 5 5 5 5 20 

21 4 4 4 4 16 

22 4 4 4 4 16 

23 4 3 4 3 14 

24 3 4 3 4 14 

25 4 4 4 3 15 

26 4 4 4 4 16 

27 4 4 4 4 16 

28 4 4 4 4 16 

29 4 4 4 4 16 

30 3 3 3 3 12 

31 4 4 4 4 16 

32 4 4 4 4 16 

33 4 4 4 4 16 

34 4 4 4 4 16 

35 3 3 3 3 12 

36 4 4 4 4 16 
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37 3 3 3 3 12 

38 3 3 3 3 12 

39 4 4 4 4 16 

40 4 4 4 4 16 

41 4 4 4 4 16 

42 4 4 4 4 16 

43 4 4 4 4 16 

44 4 4 4 4 16 

45 4 4 4 4 16 

46 4 4 4 4 16 

47 4 4 4 4 16 

48 4 4 4 4 16 

49 4 4 4 4 16 

50 4 4 4 4 16 

51 4 4 4 4 16 

52 4 4 4 4 16 

53 4 4 4 4 16 

54 4 4 4 4 16 

55 4 4 4 4 16 

56 4 4 4 4 16 

57 4 4 4 4 16 

58 4 4 4 4 16 

59 4 4 4 4 16 

60 4 4 4 4 16 

61 4 4 4 4 16 

62 4 4 4 4 16 

63 4 4 4 4 16 

64 4 4 4 4 16 

65 4 4 4 4 16 

66 4 4 4 4 16 

67 4 4 4 4 16 

68 4 4 4 4 16 

69 4 4 4 4 16 

70 4 4 4 4 16 

71 4 4 4 4 16 

72 4 4 4 4 16 

73 4 4 4 4 16 

74 3 2 3 2 10 

75 4 4 4 4 16 

76 4 4 4 4 16 

77 4 4 4 4 16 

78 4 4 4 4 16 

79 4 4 4 4 16 
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80 4 4 4 4 16 

81 4 4 4 4 16 

82 3 3 3 3 12 

83 4 4 4 4 16 

84 4 4 4 4 16 

85 4 4 4 4 16 

86 4 4 4 4 16 

87 4 4 4 4 16 

88 4 4 4 4 16 

89 4 4 4 4 16 

90 4 4 4 4 16 

91 4 4 4 4 16 

92 4 4 4 4 16 

93 4 4 4 4 16 

94 4 4 4 4 16 

95 4 4 4 4 16 

96 4 4 4 4 16 

97 4 4 4 4 16 

98 4 4 4 4 16 

99 4 3 4 4 15 

100 4 4 4 4 16 

101 4 4 4 4 16 

102 4 4 4 4 16 

103 4 4 4 4 16 

104 4 4 4 4 16 

105 3 3 3 3 12 

106 4 4 4 4 16 

107 4 4 4 4 16 

108 4 4 4 4 16 

109 4 4 4 4 16 

110 3 3 3 3 12 

111 4 4 4 4 16 

112 4 4 4 4 16 

113 4 4 4 4 16 

114 4 4 4 4 16 

115 4 4 4 4 16 

116 4 4 4 4 16 

117 4 4 4 4 16 

118 4 4 4 4 16 

119 4 4 4 4 16 

120 3 3 3 3 12 

121 3 3 3 3 12 

122 4 4 4 4 16 
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123 4 4 4 4 16 

124 4 4 4 4 16 

125 1 1 1 1 4 

126 4 4 4 4 16 

127 4 4 4 4 16 

128 3 3 3 3 12 

129 4 4 4 4 16 

130 4 4 4 4 16 

131 4 4 4 4 16 

132 4 4 4 4 16 

133 3 3 3 3 12 

134 4 4 4 4 16 

135 4 4 4 4 16 

136 3 3 3 3 12 

137 4 4 4 4 16 

138 4 4 4 4 16 

139 4 4 4 4 16 

140 4 4 4 4 16 

141 4 4 4 4 16 

142 4 4 4 4 16 

143 4 3 4 3 14 

144 4 4 3 3 14 

145 4 4 4 3 15 

146 3 4 3 3 13 

147 4 3 3 4 14 

148 4 3 3 4 14 

149 4 4 3 3 14 

150 4 4 3 3 14 

 

Information Credibility 

No Information Credibility 

Responden X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 TOTAL 

1 4 4 4 5 17 

2 3 4 3 4 14 

3 3 4 4 3 14 

4 3 3 3 3 12 

5 3 4 3 4 14 

6 3 3 3 3 12 

7 3 4 4 4 15 

8 3 3 3 3 12 

9 3 3 3 3 12 



107 

 

 

 

 

10 4 3 4 3 14 

11 4 4 3 4 15 

12 3 3 3 3 12 

13 3 4 3 4 14 

14 3 3 3 3 12 

15 4 3 4 3 14 

16 3 4 3 4 14 

17 3 4 3 4 14 

18 4 4 4 4 16 

19 3 4 3 4 14 

20 3 3 3 3 12 

21 3 3 3 3 12 

22 3 4 3 4 14 

23 3 4 3 4 14 

24 3 3 3 3 12 

25 4 3 4 3 14 

26 4 3 4 3 14 

27 4 4 4 4 16 

28 4 4 4 4 16 

29 3 4 3 4 14 

30 4 3 4 3 14 

31 5 4 5 4 18 

32 4 4 4 4 16 

33 3 3 3 3 12 

34 5 4 5 4 18 

35 3 3 3 3 12 

36 3 4 3 4 14 

37 5 4 5 4 18 

38 3 4 3 4 14 

39 4 4 4 4 16 

40 4 4 4 4 16 

41 4 5 4 5 18 

42 4 4 4 4 16 

43 4 5 4 5 18 

44 4 5 4 5 18 

45 5 4 5 4 18 

46 3 4 3 4 14 

47 3 3 3 3 12 

48 4 3 4 3 14 

49 3 3 3 3 12 

50 4 4 4 4 16 

51 4 3 4 3 14 



108 

 

 

 

 

52 3 3 3 3 12 

53 4 5 4 5 18 

54 4 3 4 3 14 

55 4 4 4 4 16 

56 3 3 3 3 12 

57 4 5 4 5 18 

58 5 5 5 5 20 

59 4 5 4 5 18 

60 5 4 5 4 18 

61 3 4 3 4 14 

62 4 4 4 4 16 

63 5 4 5 4 18 

64 4 5 4 5 18 

65 4 4 4 4 16 

66 4 4 4 4 16 

67 3 4 3 4 14 

68 4 4 4 4 16 

69 4 4 4 4 16 

70 3 4 3 4 14 

71 2 3 2 3 10 

72 4 4 4 4 16 

73 3 3 3 3 12 

74 3 2 3 2 10 

75 3 3 3 3 12 

76 3 4 3 4 14 

77 3 4 3 4 14 

78 5 5 5 5 20 

79 4 3 4 3 14 

80 4 3 4 3 14 

81 4 4 4 4 16 

82 4 5 4 5 18 

83 3 3 3 3 12 

84 4 4 4 4 16 

85 3 4 3 4 14 

86 3 3 3 3 12 

87 5 5 5 5 20 

88 4 4 4 4 16 

89 5 4 5 4 18 

90 5 4 5 4 18 

91 3 3 3 3 12 

92 4 4 4 4 16 

93 4 3 4 3 14 



109 

 

 

 

 

94 5 4 5 4 18 

95 4 4 4 4 16 

96 3 3 3 3 12 

97 2 3 2 3 10 

98 3 3 3 3 12 

99 3 3 3 3 12 

100 3 3 3 3 12 

101 5 4 5 4 18 

102 4 3 4 3 14 

103 3 3 3 3 12 

104 3 3 3 3 12 

105 4 4 4 4 16 

106 4 4 4 4 16 

107 3 3 3 3 12 

108 3 3 3 3 12 

109 3 4 3 4 14 

110 4 3 4 3 14 

111 3 3 3 3 12 

112 4 3 4 3 14 

113 3 4 3 4 14 

114 3 3 3 3 12 

115 3 3 3 3 12 

116 4 5 4 5 18 

117 4 3 4 3 14 

118 3 4 3 4 14 

119 4 3 4 3 14 

120 3 4 3 4 14 

121 3 4 3 4 14 

122 4 3 4 3 14 

123 4 3 4 3 14 

124 4 5 4 5 18 

125 4 4 4 4 16 

126 4 2 4 2 12 

127 2 2 2 2 8 

128 3 4 3 4 14 

129 4 3 4 3 14 

130 3 3 3 3 12 

131 4 3 4 3 14 

132 3 3 3 3 12 

133 4 3 4 3 14 

134 3 4 3 4 14 

135 4 3 4 3 14 



110 

 

 

 

 

136 4 3 4 3 14 

137 3 3 3 3 12 

138 3 4 3 4 14 

139 4 3 4 3 14 

140 3 3 3 3 12 

141 3 3 3 3 12 

142 4 3 4 3 14 

143 4 4 4 4 16 

144 3 4 3 4 14 

145 3 4 3 4 14 

146 3 3 3 3 12 

147 5 4 4 5 18 

148 4 4 3 4 15 

149 4 3 3 3 13 

150 3 3 3 4 13 

 

Purchase Intention 

No Purchase Intention 

Responden Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 TOTAL 

1 3 4 4 4 15 

2 3 5 4 3 15 

3 4 4 4 4 16 

4 3 4 3 4 14 

5 4 4 4 4 16 

6 4 4 4 4 16 

7 5 5 5 5 20 

8 4 4 4 4 16 

9 5 5 5 5 20 

10 3 3 4 4 14 

11 4 4 4 4 16 

12 4 4 4 4 16 

13 5 5 5 5 20 

14 3 3 3 3 12 

15 4 4 4 4 16 

16 4 4 4 4 16 

17 4 4 4 4 16 

18 3 3 3 3 12 

19 4 4 4 4 16 

20 5 5 5 5 20 

21 4 4 4 4 16 



111 

 

 

 

 

22 4 4 4 4 16 

23 3 3 3 3 12 

24 3 3 3 3 12 

25 5 5 5 5 20 

26 4 4 4 4 16 

27 4 5 4 5 18 

28 4 4 4 4 16 

29 5 5 5 5 20 

30 4 4 4 4 16 

31 5 4 5 4 18 

32 5 5 5 5 20 

33 5 5 5 5 20 

34 5 5 5 5 20 

35 4 4 4 4 16 

36 4 4 4 4 16 

37 4 5 4 5 18 

38 4 4 4 4 16 

39 5 5 5 5 20 

40 5 5 5 5 20 

41 5 5 5 5 20 

42 5 5 5 5 20 

43 4 4 4 4 16 

44 5 5 5 5 20 

45 4 4 4 4 16 

46 5 5 5 5 20 

47 5 5 5 5 20 

48 5 5 5 5 20 

49 4 4 4 4 16 

50 5 5 5 5 20 

51 5 5 5 5 20 

52 4 4 4 4 16 

53 4 4 4 4 16 

54 4 4 4 4 16 

55 4 4 4 4 16 

56 4 4 4 4 16 

57 4 4 4 4 16 

58 5 5 5 5 20 

59 4 4 4 4 16 

60 4 4 4 4 16 

61 4 4 4 4 16 

62 4 4 4 4 16 

63 5 5 5 5 20 



112 

 

 

 

 

64 5 5 5 5 20 

65 4 4 4 4 16 

66 5 5 5 5 20 

67 4 4 4 4 16 

68 4 4 4 4 16 

69 4 4 4 4 16 

70 3 3 3 3 12 

71 2 2 2 2 8 

72 5 5 5 5 20 

73 4 4 4 4 16 

74 3 3 2 3 11 

75 5 5 5 5 20 

76 4 4 4 4 16 

77 4 4 4 4 16 

78 4 4 4 4 16 

79 4 4 4 4 16 

80 5 5 5 5 20 

81 4 4 4 4 16 

82 4 4 4 4 16 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 4 4 4 4 16 

86 4 4 4 4 16 

87 4 4 4 4 16 

88 4 4 4 4 16 

89 4 4 4 4 16 

90 5 5 5 5 20 

91 4 4 4 4 16 

92 5 5 5 5 20 

93 3 3 3 3 12 

94 5 5 5 5 20 

95 3 3 3 3 12 

96 4 4 4 4 16 

97 4 4 4 4 16 

98 4 4 4 4 16 

99 4 4 4 4 16 

100 4 4 4 4 16 

101 4 4 4 4 16 

102 4 4 4 4 16 

103 5 5 5 5 20 

104 4 4 4 4 16 

105 4 4 4 4 16 



113 

 

 

 

 

106 5 5 5 5 20 

107 4 4 4 4 16 

108 5 5 5 5 20 

109 4 4 4 4 16 

110 5 5 5 5 20 

111 4 4 4 4 16 

112 4 4 4 4 16 

113 3 3 3 3 12 

114 4 4 4 4 16 

115 3 3 3 3 12 

116 4 4 4 4 16 

117 3 3 3 3 12 

118 4 4 4 4 16 

119 5 5 5 5 20 

120 3 3 3 3 12 

121 4 4 4 4 16 

122 4 4 4 4 16 

123 4 4 4 4 16 

124 3 3 3 3 12 

125 3 3 3 3 12 

126 4 4 4 4 16 

127 3 3 3 3 12 

128 4 4 4 4 16 

129 4 4 4 4 16 

130 4 4 4 4 16 

131 4 4 4 4 16 

132 4 4 4 4 16 

133 4 4 4 4 16 

134 4 4 4 4 16 

135 4 4 4 4 16 

136 4 4 4 4 16 

137 5 5 5 5 20 

138 4 4 4 4 16 

139 4 4 4 4 16 

140 4 4 4 4 16 

141 2 3 3 3 11 

142 5 5 5 5 20 

143 4 4 4 4 16 

144 4 4 4 4 16 

145 4 4 4 4 16 

146 5 5 5 5 20 

147 4 4 4 4 16 



114 

 

 

 

 

148 5 5 5 5 20 

149 4 4 4 4 16 

150 4 3 4 4 15 

 

Brand Trust 

No Brand Trust 

Responden Z.1 Z.2 Z.3 TOTAL 

1 4 4 4 12 

2 3 3 3 9 

3 3 4 3 10 

4 3 3 3 9 

5 4 4 4 12 

6 3 3 3 9 

7 5 4 5 14 

8 4 5 4 13 

9 5 5 5 15 

10 4 5 4 13 

11 4 5 4 13 

12 4 5 4 13 

13 5 5 5 15 

14 4 3 4 11 

15 5 5 5 15 

16 3 3 3 9 

17 5 5 5 15 

18 4 5 4 13 

19 4 5 4 13 

20 5 5 5 15 

21 5 5 5 15 

22 5 5 5 15 

23 3 4 3 10 

24 3 4 3 10 

25 5 5 5 15 

26 5 5 5 15 

27 5 5 5 15 

28 5 5 5 15 

29 4 5 4 13 

30 4 4 4 12 

31 5 5 5 15 

32 5 5 5 15 

33 5 5 5 15 



115 

 

 

 

 

34 5 5 5 15 

35 5 5 5 15 

36 5 5 5 15 

37 5 5 5 15 

38 5 4 5 14 

39 5 5 5 15 

40 4 4 4 12 

41 4 5 4 13 

42 5 4 5 14 

43 4 4 4 12 

44 5 5 5 15 

45 5 5 5 15 

46 4 5 4 13 

47 5 4 5 14 

48 4 4 4 12 

49 5 4 5 14 

50 5 5 5 15 

51 4 5 4 13 

52 5 5 5 15 

53 4 4 4 12 

54 4 4 4 12 

55 5 5 5 15 

56 5 4 5 14 

57 5 5 5 15 

58 5 5 5 15 

59 5 5 5 15 

60 5 5 5 15 

61 5 5 5 15 

62 5 5 5 15 

63 5 5 5 15 

64 5 5 5 15 

65 5 5 5 15 

66 4 4 4 12 

67 5 5 5 15 

68 5 5 5 15 

69 5 5 5 15 

70 5 3 3 11 

71 3 3 3 9 

72 4 5 4 13 

73 4 5 4 13 

74 3 3 3 9 

75 4 5 4 13 



116 

 

 

 

 

76 4 5 4 13 

77 5 4 5 14 

78 5 5 4 14 

79 4 5 4 13 

80 5 5 5 15 

81 5 5 5 15 

82 5 5 5 15 

83 5 4 5 14 

84 5 4 5 14 

85 4 3 4 11 

86 4 5 4 13 

87 5 5 5 15 

88 5 5 5 15 

89 4 5 4 13 

90 5 5 5 15 

91 4 4 4 12 

92 4 5 4 13 

93 3 5 3 11 

94 4 5 4 13 

95 4 4 4 12 

96 4 4 4 12 

97 3 3 3 9 

98 4 4 4 12 

99 5 5 5 15 

100 3 3 3 9 

101 3 4 3 10 

102 3 4 3 10 

103 5 4 5 14 

104 5 5 5 15 

105 5 5 5 15 

106 5 5 5 15 

107 5 5 5 15 

108 4 4 4 12 

109 4 5 4 13 

110 5 5 5 15 

111 5 5 5 15 

112 4 4 4 12 

113 5 5 5 15 

114 5 5 5 15 

115 1 4 1 6 

116 4 4 4 12 

117 3 3 3 9 



117 

 

 

 

 

118 5 4 5 14 

119 5 5 5 15 

120 5 5 5 15 

121 5 4 5 14 

122 5 5 5 15 

123 4 5 4 13 

124 5 4 5 14 

125 4 3 4 11 

126 4 4 4 12 

127 3 3 3 9 

128 4 4 4 12 

129 4 5 4 13 

130 4 4 4 12 

131 4 4 4 12 

132 4 5 4 13 

133 3 4 3 10 

134 4 4 4 12 

135 4 4 4 12 

136 5 4 5 14 

137 4 5 4 13 

138 4 4 4 12 

139 4 5 4 13 

140 4 4 4 12 

141 3 3 3 9 

142 4 5 4 13 

143 4 5 4 13 

144 4 5 4 13 

145 4 5 4 13 

146 4 4 5 13 

147 4 5 4 13 

148 4 4 4 12 

149 5 4 5 14 

150 4 4 4 12 
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Lampiran  5 : Lembar Bebas Plagiasi 
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Lampiran 6 : Hasil Turnitin 
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Lampiran 7 : Rekapan Bimbingan Skripsi 
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