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ABSTRAK 

Anisa, Sella, 2026, SKRIPSI, Judul: “Pengaruh Social media marketing dan 

Electronic word of mouth terhadap Purchase intention dengan Brand trust 

sebagai Variabel Mediasi (Studi Pada Depot Kayu Tangan Malang)” 

 

Pembimbing: Nur Laili Fikriah, M.Sc 

 

Kata Kunci: Social media marketing, Electronic Word of Mouth, Brand trust, 

Purchase Intention 

Perkembangan industri kuliner di Kota Malang yang semakin kompetitif 

mendorong pelaku usaha untuk mengoptimalkan strategi pemasaran digital 

sebagai upaya menarik minat konsumen. Depot Kayu Tangan Malang, sebagai 

salah satu usaha kuliner legendaris yang aktif di platform  digital, memiliki 

peluang besar dalam memanfaatkan social media marketing dan electronic word 

of mouth untuk membentuk brand trust dan purchase intention konsumen.  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif dengan teknik 

purposive sampling. Responden berjumlah 150 orang, yaitu konsumen di Kota 

Malang yang pernah terpapar konten social media marketing maupun e-WOM 

Depot Kayu Tangan. Data dikumpulkan melalui kuesioner berskala Likert dan 

dianalisis menggunakan metode Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) dengan software SmartPLS. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa: (1) social media marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust, (2) electronic word of 

mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust, (3) brand trust 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention, (4) social media 

marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention, (5) 

electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention; (6) brand trust tidak terbukti mampu memediasi pengaruh social media 

marketing terhadap purchase intention, dan (7) brand trust tidak terbukti mampu 

memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase intention. 
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ABSTRACT 

Anisa, Sella, 2026, THESIS, Title: “The Influence of Social media marketing and 

Electronic word of mouth on Purchase intention with Brand trust as a 

Mediating Variable (A Study of Depot Kayu Tangan in Malang)” 

 

Advisor: Nur Laili Fikriah, M.Sc 

 

Keywords: Social media marketing, Electronic Word of Mouth, Brand trust, 

Purchase Intention 

The increasingly competitive growth of the culinary industry in Malang has 

prompted businesses to optimize their digital marketing strategies in an effort to 

attract consumers. Depot Kayu Tangan Malang, as one of the legendary culinary 

businesses active on digital platform s, has a significant opportunity to leverage 

social media marketing and electronic word of mouth to build brand trust and 

influence consumer purchase intent.  

This study employs a descriptive quantitative approach using purposive 

sampling. There were 150 respondents, namely consumers in Malang City who 

had been exposed to Depot Kayu Tangan’s social media marketing content or e-

WOM. Data were collected via a Likert-scale questionnaire and analyzed using 

the Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method with 

SmartPLS software. 

The results of the study indicate that: (1) social media marketing has a 

positive and significant effect on brand trust, (2) electronic word of mouth has a 

positive and significant effect on brand trust, (3) brand trust has a positive and 

significant effect on purchase intention, (4) social media marketing has a positive 

and significant effect on purchase intention, (5) electronic word of mouth has a 

positive and significant effect on purchase intention; (6) brand trust was not found 

to mediate the effect of social media marketing on purchase intention, and (7) 

brand trust was not found to mediate the effect of electronic word of mouth on 

purchase intention. 
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صةخلا  

ثأزٔير امدسويق ػبر وسائل امخواصل الاجتماغي وامكلمة المنلولة إمكتروهيًا »، أٔظروحة، امؼنوان: 0206أٔهيسة، س يلا، 

في مالاهؽ« ديبوت كايو تاهـان»)دراسة ػلى شركة ػلى هية امشراء مع امثلة بامؼلامة امخجارية كمخـير وس يط  )» 

 المشرفة: هور ميلي فيكرياه، ماجس خير

امكلمات المفذاحية: امدسويق ػبر وسائل امخواصل الاجتماغي، امكلام امشفييي الٕامكتروني، امثلة بامؼلامة امخجارية، هية 

 امشراء

مالانج إلى حر أٔصحاب الٔغمال ػلى تحسين استراثيجيات أٔدى امخعور المتزايد نلمنافسة في صناػة الٔؿذية في مدينة 

، باغخباره أٔحد المؤسسات «ديبوت كايو تانجان مالانج»امدسويق امرقمي في محاولة لجذب اىتمام المس تهلكين. ويؼُد 

تماغي امـذائية الٔسعورية امنشعة ػلى المنصات امرقمية، فرصة كبيرة ملاس خفادة من امدسويق ػبر وسائل امخواصل الاج

امكلام امشفييي الٕامكتروني»و » (e-WOM) مبناء زلة المس تهلكين بامؼلامة امخجارية وزيادة رؾبتهم في امشراء.  

شخصًا، وهم مس تهلكون في  052جس خخدم ىذه الدراسة نهجًا وصفياً كميًا مع ثلنية امؼينة الموجهة. بلؽ ػدد المشاركين 

ق ػبر وسائل امخواصل الاجتماغي أٔو الدػاية امشفوية الٕامكتروهية مـ مدينة مالانج س بق لهم امخؼرض لمحخوى امدسوي

تم جمع امبيانات من خلال اس خبيان ػلى ملياس ميكرت، وتم تحليليا باس خخدام ظريلة نمذجة “. ديبوت كايو تاهـان”

 .SmartPLS باس خخدام برنامج (PLS-SEM) المؼادلات امييكلية بأكٔل المربؼات الجزئية

( نلدسويق ػبر وسائل امخواصل الاجتماغي ثأزٔير إيجابي وىام ػلى امثلة بامؼلامة 0الدراسة ما يلي: )أٔظيرت هخائج 

( نلثلة بامؼلامة امخجارية ثأزٔير 3( نلكلمة المنلولة إمكتروهياً ثأزٔير إيجابي وىام ػلى امثلة بامؼلامة امخجارية، )0امخجارية، )

( 5بر وسائل امخواصل الاجتماغي ثأزٔير إيجابي وىام ػلى هية امشراء، )( نلدسويق ػ4إيجابي وىام ػلى هية امشراء، )

( لم يثبت أٔن امثلة بامؼلامة امخجارية كادرة ػلى امخوسط 6نلكلمة المنلولة إمكتروهياً ثأزٔير إيجابي وىام ػلى هية امشراء؛ )

أٔن امثلة بامؼلامة امخجارية كادرة ػلى ( لم يثبت 7في ثأزٔير امدسويق ػبر وسائل امخواصل الاجتماغي ػلى هية امشراء، و)

 .امخوسط في ثأزٔير امكلام امشفييي الٕامكتروني ػلى هية امشراء
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Dinamika pertumbuhan ekonomi kreatif di Indonesia terus menunjukkan 

perkembangan yang signifikan dan menjadi salah satu penggerak utama 

perekonomian nasional, khususnya melalui peran Usaha Mikro, Kecil, dan 

Menengah (UMKM). Ekonomi kreatif tidak hanya dipahami sebagai aktivitas 

berbasis kreativitas dan budaya, tetapi juga sebagai sektor strategis yang 

memberikan kontribusi nyata terhadap Produk Domestik Bruto (PDB), 

penyerapan tenaga kerja, serta peningkatan ekspor nasional. Pemerintah Indonesia 

mencatat bahwa sektor ekonomi kreatif menyumbang nilai tambah lebih dari 

Rp1.500 triliun atau sekitar 7–8 persen terhadap PDB nasional, serta menyerap 

lebih dari 26 juta tenaga kerja, sehingga menjadikannya salah satu sektor dengan 

daya ungkit ekonomi yang tinggi bagi masyarakat (Arini, 2025; Nasution, 2025). 

 United Nations Conference on Trade and Development (UNCTAD) 

mendefinisikan ekonomi kreatif sebagai suatu proses kolaboratif yang melibatkan 

berbagai industri kreatif, mulai dari sektor perdagangan, produksi, hingga tenaga 

kerja, yang berorientasi pada penciptaan nilai ekonomi berbasis ide, kreativitas, 

dan inovasi (Salim, 2025). Definisi ini menegaskan bahwa ekonomi kreatif tidak 

hanya berfokus pada aspek produksi semata, melainkan mencakup seluruh 

ekosistem yang mendukung penciptaan nilai tambah melalui kreativitas, termasuk 

di dalamnya peran teknologi, budaya, dan kolaborasi lintas sektor (Taufik et al., 

2024). 
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Selain kontribusi ekonomi, pemerintah juga menempatkan pengembangan 

ekonomi kreatif sebagai salah satu prioritas pembangunan nasional dan daerah 

melalui berbagai kebijakan pendukung, seperti fasilitasi pembiayaan, pelatihan, 

serta penguatan ekosistem kreatif  (Shofa dan Nugroho, 2025). Dalam kerangka 

ekonomi kreatif tersebut, industri kuliner merupakan salah satu subsektor yang 

memiliki peran paling dominan, dengan kontribusi sekitar 41% terhadap total 

ekonomi kreatif nasional sekaligus memberikan dampak berganda terhadap 

sektor-sektor lain seperti pertanian, pariwisata, dan perhotelan. Tingginya 

kontribusi tersebut tidak terlepas dari keragaman kuliner Indonesia, mulai dari 

tradisional hingga modern, yang hadir dalam berbagai skala usaha dari usaha 

rumahan, kedai makan, hingga restoran berbintang yang semuanya mencerminkan 

besarnya potensi subsektor ini untuk terus tumbuh dan berkembang secara 

berkelanjutan (Salim, 2025). 

Dukungan ini tidak hanya berasal dari pemerintah pusat, tetapi juga melalui 

kolaborasi dengan lembaga internasional seperti UNESCO, yang mendorong 

pengembangan kota kreatif sebagai strategi pembangunan ekonomi berbasis lokal. 

Bukti nyata dari kolaborasi tersebut terlihat pada kemajuan kota-kota kreatif di 

Indonesia, salah satunya Kota Malang, yang berhasil meraih pengakuan 

internasional sebagai bagian dari UNESCO Creative Cities Network (UCCN) 

2025 dan menjadi kota pertama di Jawa Timur yang mendapat pengakuan global 

dalam bidang Media Arts (Qonita, 2025). Selain pengakuan internasional tersebut, 

industri kuliner sebagai salah satu subsektor unggulan juga memberikan dampak 

multiplier effect yang signifikan terhadap sektor lain seperti pertanian, peternakan, 
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pariwisata, dan perhotelan. Pada tingkat nasional, subsektor ini berkontribusi 

sekitar 5–7 persen terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) serta menyerap lebih 

dari 10 juta tenaga kerja, termasuk dari kelompok UMKM (Wulan, 2025).  

Dukungan ekosistem kreatif di Kota Malang juga diperkuat melalui 

penyelenggaraan Indonesia Creative Cities Festival (ICCF) 2025 yang mendorong 

kolaborasi antar pelaku kreatif dan pertumbuhan UMKM (Halim, 2025). Festival 

tersebut semakin mengukuhkan posisi Kota Malang sebagai salah satu kota kreatif 

terbaik di kawasan Asia Tenggara, sekaligus menegaskan perannya sebagai pusat 

kreativitas dan inovasi berbasis komunitas dan budaya lokal (Qonita, 2025). 

Perkembangan ekosistem kreatif yang kondusif ini turut mendorong pertumbuhan 

industri kuliner di Kota Malang yang kian pesat, seiring dengan keberadaan 

mahasiswa, wisatawan, dan komunitas kreatif yang membentuk pasar dengan 

permintaan tinggi dan dinamis (Shofa dan Nugroho, 2025). Meningkatnya jumlah 

pelaku usaha kuliner, disertai preferensi konsumen yang terus berubah, 

menjadikan persaingan antar pelaku usaha semakin ketat. Kondisi ini menuntut 

para pelaku usaha untuk tidak hanya berorientasi pada kualitas produk semata, 

tetapi juga mampu membangun citra merek dan kepercayaan konsumen melalui 

strategi pemasaran yang lebih adaptif dan terencana (Istikharoh et al., 2025) 

Seiring dengan karakteristik konsumen Kota Malang yang didominasi oleh 

generasi muda dan kelompok urban yang aktif secara digital, perubahan perilaku 

kosumsi semakin mengarah pada pemanfaatan platform  digital sebagai sumber 

utama pencarian informasi sebelum melakukan pembelian (Liu et al., 2024). 

Sehingga minat beli (purchase intention) konsumen menjadi aspek krusial yang 
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perlu diperhatikan dalam menilai keberhasilan strategi pemasaran digital. 

Berbagai penelitian menunjukkan bahwa purchase intention konsumen di era 

digital dipengaruhi oleh sejumlah faktor, di antaranya aktivitas social media 

marketing,  electronic word-of-mouth (e-WOM) dan Brand trust (Arif, 2021; 

Ayuningrum et al., 2024). Penerapan social media marketing yang efektif terbukti 

mampu membangun kesadaran merek, mendorong keterlibatan konsumen, serta 

meningkatkan purchase intention melalui penyajian konten yang relevan dan 

interaktif di berbagai platform digital (Istikharoh et al., 2025). Sementara itu, e-

WOM positif terbukti berkontribusi dalam memperkuat kepercayaan konsumen 

terhadap suatu merek, yang pada akhirnya turut mendorong keterlibatan terhadap 

produk dan meningkatkan niat beli secara signifikan (Ali dan Javed, 2023). Hal 

ini sejalan dengan temuan Jesurathinam dan Khilla (2025) bahwa bisnis yang 

mengintegrasikan kedua elemen tersebut ke dalam strategi pemasaran mereka 

terbukti lebih mampu mempengaruhi perilaku pembelian, membangun 

kepercayaan, serta mendorong loyalitas konsumen di pasar digital yang terus 

berkembang (Jesurathinam dan Khilla, 2025). 
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Gambar 1.1 

Penggunaan Sosial Media di Indonesia Tahun 2017-2025 

 

 

Sumber : Prioridata.com 

Berdasarkan Gambar 1.1, terlihat bahwa penggunaan media sosial di 

Indonesia mengalami peningkatan yang signifikan dari tahun ke tahun. Fenomena 

ini mendorong pelaku usaha, khususnya di sektor kuliner, untuk tidak hanya 

memanfaatkan media sosial sebagai sarana informasi dan komunikasi, tetapi juga 

mengintegrasikannya ke dalam strategi pemasaran digital yang terencana dan 

berorientasi pada konsumen (Huang, 2024).  Pemanfaatan media sosial seperti 

Instagram, TikTok, dan platform  digital lainnya menjadi elemen strategis dalam 

mempengaruhi purchase intention konsumen, melalui penyajian konten visual 

yang menarik, ulasan positif, rekomendasi pengguna lain, serta pembentukan citra 

merek yang konsisten (Setiadi et al., 2025).   

Media sosial tidak hanya berperan sebagai sarana promosi, tetapi juga sebagai 

ruang interaksi yang memungkinkan pelaku usaha menciptakan pengalaman 

konsumen yang lebih personal dan berkesan, sehingga mampu membentuk 

persepsi positif dan mendorong meningkatnya purchase intention konsumen 

terhadap produk kuliner di Kota Malang (Putri et al., 2025). Purchase intention 
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konsumen menjadi aspek penting yang perlu diperhatikan oleh pelaku usaha 

kuliner di Kota Malang, karena mencerminkan sejauh mana konten digital, citra 

merek, serta pengalaman yang ditawarkan mampu membentuk keyakinan 

konsumen sebelum mengambil keputusan pembelian. 

Huang (2024) menegaskan bahwa stimulus pemasaran digital, seperti kualitas 

visual konten, ulasan konsumen, dan konsistensi citra merek, berperan signifikan 

dalam memperkuat purchase intention (Huang, 2024). Selaras dengan hal 

tersebut, Hasan dan Chang (2024) menyatakan bahwa pengalaman digital yang 

positif menjadi faktor kunci yang menjembatani interaksi konsumen di media 

sosial dengan purchase intention actual (Hasan dan Chang, 2024). Dengan 

demikian, purchase intention menjadi variabel strategis yang relevan untuk 

dianalisis dalam menilai efektivitas pemasaran digital pada industri kuliner, 

khususnya dalam konteks Kota Malang yang memiliki dinamika pasar tersendiri. 

Di tengah pesatnya perkembangan dunia pemasaran digital, social media 

marketing (SMM) berubah menjelma menjadi salah satu strategi pemasaran utama 

yang banyak dimanfaatkan oleh pelaku usaha kuliner untuk memperluas 

jangkauan dan meningkatkan efektivitas komunikasi dengan konsumen. SMM 

sendiri dapat diartikan sebagai pendekatan pemasaran yang dirancang untuk 

menarik minat konsumen melalui penyajian konten yang kreatif, interaktif, dan 

mudah dijangkau di berbagai platform media sosial (Sigh, 2025).  Pada industri 

kuliner, konten yang menampilkan informasi menu, visual suasana tempat, serta 

berbagai bentuk promosi terbukti mampu membentuk persepsi positif konsumen 

terhadap suatu bisnis (Istikharoh et al., 2025).  



7 
 

 
 

Dastane (2020) mengemukakan bahwa eksposur terhadap konten yang 

menarik dan relevan di platform media sosial berpotensi meningkatkan 

ketertarikan sekaligus keterlibatan konsumen terhadap produk atau layanan yang 

dipromosikan (Dastane, 2020). Sejalan dengan itu, Setiadi et al., (2025) 

menegaskan bahwa social media marketing memiliki pengaruh signifikan 

terhadap perilaku pembelian melalui peningkatan daya tarik konten dan intensitas 

interaksi online antara merek dan konsumen (Setiadi et al., 2025). Selain itu, 

Hasan dan Chang (2024) menunjukkan bahwa kualitas serta intensitas penyajian 

konten yang kreatif dan relevan semakin meningkatkan peluang terbentuknya 

purchase intention (Hasan dan Chang, 2024).  

Lebih lanjut, Sudaryo et al., (2020) menegaskan bahwa social media 

marketing tidak hanya bertujuan untuk memperkenalkan produk, tetapi juga 

membangun keterikatan antara bisnis dan konsumen. Melalui fitur-fitur interaktif 

seperti komentar, like, dan share, tercipta percakapan digital yang mendorong 

terbentuknya electronic word of mouth (Sudaryo et al., 2020). Interaksi tersebut 

memperkuat eksposur bisnis kuliner, membentuk opini publik yang lebih positif, 

serta berkontribusi dalam membangun keyakinan konsumen yang pada akhirnya 

mendorong meningkatnya purchase intention terhadap produk kuliner (Istikharoh 

et al., 2025).  

Akan tetapi, sejumlah penelitian justru menghasilkan temuan yang tidak 

sejalan dengan pandangan tersebut. Okadiani et al., (2019) membuktikan bahwa 

social media marketing tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

purchase intention konsumen, sedangkan Za et al., (2021) menegaskan bahwa 
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sekadar terpapar konten di platform media sosial belum cukup untuk secara 

langsung mendorong munculnya niat beli pada diri konsumen. Sejalan dengan hal 

tersebut, Yaputra (2020) menyimpulkan bahwa pemasaran melalui platform media 

sosial tidak terbukti memberikan pengaruh yang signifikan terhadap purchase 

intention konsumen. Perbedaan hasil di antara berbagai penelitian tersebut 

mengindikasikan bahwa efektivitas social media marketing tidak bersifat 

universal, melainkan sangat dipengaruhi oleh konteks bisnis, karakteristik 

konsumen, serta berbagai faktor lain yang turut membentuk purchase intention. 

Di tengah arus komunikasi digital tersebut, electronic word of mouth (e-

WOM) menjadi salah satu elemen yang semakin berpengaruh dalam membentuk 

purchase intention. Setio et al., (2024) menjelaskan bahwa konsumen yang 

merasa puas cenderung membagikan pengalaman positif mereka secara online, 

begitu pula sebaliknya ketika mengalami ketidakpuasan. Informasi yang tersebar 

melalui ulasan dan komentar di media sosial kerap dipersepsikan lebih autentik 

karena berasal dari pengalaman nyata pengguna, sehingga memiliki tingkat 

kepercayaan yang lebih tinggi dibandingkan promosi konvensional (Setio et al., 

2024). 

Menurut  Wijaya et al., (2024) menegaskan dalam konteks masyarakat 

Indonesia yang memiliki karakter budaya kolektif, rekomendasi sosial melalui 

ulasan online memegang peranan penting dalam proses pengambilan keputusan 

konsumen (Wijaya et al., 2024). E-WOM tidak hanya berfungsi sebagai sumber 

informasi, tetapi juga sebagai stimulus sosial yang mampu memperkuat keyakinan 

konsumen dan mendorong terbentuknya purchase intention, khususnya pada 
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industri kuliner yang sangat bergantung pada pengalaman dan preferensi 

konsumen. Hal ini diperkuat oleh Setio et al., (2024) yang menjelaskan bahwa e-

WOM berpengaruh signifikan terhadap purchase intention karena berfungsi 

sebagai bentuk bukti sosial yang mencerminkan kualitas produk maupun layanan 

berdasarkan pengalaman konsumen sebelumnya (Setio et al., 2024). Lebih lanjut, 

e-WOM merepresentasikan evaluasi konsumen yang dibagikan secara sukarela 

sehingga sering kali dipersepsikan lebih objektif dan kredibel dibandingkan pesan 

promosi yang disampaikan langsung oleh pelaku usaha (Saidin et al., 2025). 

Sejalan dengan hal tersebut, Utami et al., (2022) menyatakan bahwa ulasan dan 

rekomendasi online yang berasal dari pengalaman nyata pengguna lain kerap 

dijadikan acuan utama konsumen sebelum memutuskan untuk membeli. Hal ini 

mengimplikasikan bahwa semakin banyak e-WOM positif yang diterima 

konsumen, semakin besar pula potensi terbentuknya purchase intention terhadap 

produk atau merek yang bersangkutan (Utami et al., 2022). 

Meskipun demikian, tidak semua penelitian menunjukkan hasil yang seragam 

terkait pengaruh e-WOM terhadap purchase intention. Purwaningdyah (2019) 

menemukan bahwa e-WOM memiliki pengaruh positif namun tidak signifikan 

terhadap purchase intention, sementara Amin et al., (2021) menyatakan bahwa e-

WOM tidak memberikan pengaruh signifikan terhadap purchase intention. 

Mehwish dan Mahadewi (2023) turut menunjukkan bahwa kekuatan pengaruh e-

WOM sangat bergantung pada kondisi tertentu, termasuk karakteristik produk dan 

konteks industrinya di mana pada produk kuliner dengan daya tarik yang relatif 
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umum, e-WOM cenderung belum mampu mendorong purchase intention secara 

optimal (Mewu dan Mahadewi, 2023).  

Kuatnya pengaruh social media marketing dan e-WOM dalam membentuk 

purchase intention pada akhirnya mengarah pada aspek yang lebih fundamental, 

yakni kepercayaan konsumen terhadap merek (brand trust). Putro et al., (2022) 

menjelaskan bahwa brand trust terbentuk ketika konsumen menilai suatu merek 

mampu memenuhi ekspektasi secara konsisten, bersikap jujur, dan dapat 

diandalkan dalam jangka panjang (Putro et al., 2022). Lebih lanjut, Fatimah dan 

Widodo (2023) menegaskan bahwa kepercayaan terhadap merek tidak hanya 

dibangun melalui pengalaman pribadi konsumen, tetapi juga turut dipengaruhi 

oleh ulasan daring, rekomendasi dari sesama pengguna, serta kualitas interaksi 

digital yang dibangun oleh merek melalui platform media sosial (Fatimah dan 

Widodo, 2023). 

Shafa et al., (2023) menjelaskan bahwa tingkat brand trust yang tinggi 

membuat konsumen merasa lebih aman, nyaman, dan yakin dalam proses evaluasi 

produk. Hal ini secara langsung berkontribusi pada penurunan persepsi risiko 

yang dirasakan konsumen sekaligus memperkuat keyakinan mereka, yang pada 

akhirnya mendorong intensi pembelian yang lebih kuat (Shafa et al., 2023). 

Dengan demikian, brand trust berperan sebagai mekanisme penting yang 

menjembatani pengaruh e-WOM dan aktivitas sosial media marketing terhadap 

terbentuknya purchase intention, khususnya dalam industri kuliner yang sangat 

bergantung pada reputasi dan pengalaman konsumen (Kamalasena dan Sirisena, 

2021). 
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Purchase intention konsumen pada dasarnya tidak muncul begitu saja, 

melainkan berkembang dari keyakinan bahwa suatu merek mampu memberikan 

manfaat sesuai harapan serta menawarkan kualitas yang konsisten (Putro et al., 

2022). Oleh karena itu, brand trust menjadi fondasi penting yang membentuk rasa 

aman dan mengurangi keraguan konsumen sebelum memutuskan untuk membeli 

(Utami et al., 2022). Shafa et al., (2023) menjelaskan bahwa tingkat brand trust 

yang tinggi membuat konsumen merasa lebih aman, nyaman, dan yakin dalam 

proses evaluasi produk, sehingga menurunkan persepsi risiko dan memperkuat 

kecenderungan konsumen untuk purchase intention (Shafa et al., 2023).  

Menurut Arshinta et al., (2025) menegaskan bahwa brand trust menjadi 

faktor yang secara langsung memengaruhi purchase intention karena mampu 

mengurangi persepsi risiko dan meningkatkan keyakinan konsumen terhadap nilai 

produk yang bersangkutan (Arshinta et al., 2025). Temuan ini juga diperkuat 

Utami et al., (2022) yang menyatakan bahwa semakin tinggi tingkat brand trust 

konsumen terhadap merek, semakin besar kemungkinan mereka untuk 

membentuk purchase intention (Utami et al., 2022). Namun demikian, hasil yang 

berbeda ditemukan dalam penelitian Ayuningrum et al. (2024) menunjukkan 

bahwa dalam konteks Blibli.com, brand trust tidak memberikan pengaruh 

signifikan terhadap purchase intention, mengindikasikan bahwa bramd trust 

terhadap merek belum tentu selalu berperan dominan ketika tidak didukung oleh 

faktor lain yang relevan (Ayuningrum et al., 2024). Hal serupa juga ditemukan 

Falah dan Indrawan (2022) yang menyatakan bahwa brand trust tidak memiliki 

pengaruh terhadap purchase intention, yang menunjukkan bahwa rendahnya 
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brand trust yang dirasakan konsumen dapat mengakibatkan rendahnya purchase 

intention terhadap suatu merek (Falah dan Indrawan, 2022). 

Berdasarkan pemaparan mengenai peran social media marketing dan 

electronic word of mouth dalam membentuk purchase intention konsumen, dapat 

dipahami bahwa purchase intention tidak muncul secara spontan, melainkan 

melalui proses psikologis dan pertimbangan tertentu sebelum konsumen 

mengambil keputusan. Proses tersebut berkaitan erat dengan bagaimana 

konsumen membentuk sikap, menilai pengaruh lingkungan sosial, serta 

mempertimbangkan kontrol atas perilaku yang akan dilakukan (Conner, 2020). 

Oleh karena itu, untuk menjelaskan mekanisme terbentuknya purchase intention 

secara lebih sistematis, penelitian ini berlandaskan pada Theory of Planned 

Behavior (TPB). 

Theory of Planned Behavior merupakan kerangka konseptual yang digunakan 

untuk memahami perilaku manusia dalam proses pengambilan keputusan 

(Tjokrosaputro, 2023). Teori ini menjelaskan bahwa suatu perilaku tidak muncul 

secara spontan, melainkan diawali oleh adanya niat atau intensi yang melandasi 

tindakan tersebut. Intensi inilah yang menjadi awal terbentuknya perilaku, 

termasuk keputusan konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk atau 

layanan. TPB dibangun atas tiga konstruk utama, yaitu sikap (attitude), norma 

subjektif (subjective norm), dan kontrol perilaku yang dirasakan (perceived 

behavioral control), yang secara bersama-sama membentuk niat berperilaku pada 

diri individu (Conner, 2020). 
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Theory of Planned Behavior dinilai relevan untuk menjelaskan bagaimana 

paparan stimulus pemasaran memengaruhi pembentukan purchase intention. 

Aktivitas social media marketing yang dilakukan oleh pelaku usaha, seperti 

penyampaian informasi produk, visual promosi, serta interaksi dua arah dengan 

konsumen, berperan dalam membentuk sikap konsumen terhadap merek (Prasetyo 

dan Ahmadi, 2024). Sementara itu, electronic word of mouth (e-WOM) berperan 

sebagai norma subjektif, di mana ulasan, rekomendasi, serta pengalaman 

konsumen lain di media digital memengaruhi persepsi sosial dan keyakinan 

individu dalam mengambil purchase intention. 

Selain itu, dalam proses pembentukan purchase intention, konsumen juga 

mempertimbangkan sejauh mana mereka merasa yakin dan aman untuk 

melakukan pembelian (Azizah dan Djuwendah, 2024). Dalam konteks ini, brand 

trust diposisikan sebagai mekanisme psikologis yang mampu memperkuat sikap 

positif konsumen sekaligus mengurangi persepsi risiko, sehingga meningkatkan 

kontrol perilaku yang dirasakan. Oleh karena itu, Theory of Planned Behavior 

dijadikan sebagai landasan teoritis dalam penelitian ini untuk memahami 

bagaimana social media marketing dan electronic word of mouth dapat 

menstimulasi purchase intention calon konsumen, dengan brand trust sebagai 

variabel mediasi yang menjembatani pengaruh stimulus pemasaran digital 

terhadap purchase intention. 

Melihat peran masing-masing variabel tersebut, hubungan antar variabel 

dalam penelitian ini menjadi aspek yang krusial untuk dikaji secara lebih 

mendalam. Social media marketing dan electronic word of mouth tidak hanya 
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berfungsi sebagai stimulus komunikasi digital, tetapi juga memiliki pengaruh 

langsung maupun tidak langsung terhadap pembentukan purchase intention 

konsumen (Setio et al., 2024). Kedua variabel tersebut berperan dalam 

membentuk persepsi, citra, serta pengalaman informasi yang diterima konsumen, 

yang pada akhirnya berkontribusi terhadap peningkatan keyakinan konsumen 

terhadap suatu merek (Sudaryo et al., 2020). 

Dalam konteks tersebut, brand trust berperan sebagai mekanisme psikologis 

yang menjembatani bagaimana pengaruh social media marketing dan electronic 

word of mouth dapat diterjemahkan menjadi keyakinan dan minat untuk 

melakukan pembelian. Ketika konsumen memiliki tingkat kepercayaan yang 

tinggi terhadap suatu merek, informasi serta stimulus pemasaran yang diterima 

akan lebih mudah diinternalisasi secara positif, sehingga memperkuat purchase 

intention (Shafa et al., 2023). Dengan demikian, penting untuk memahami 

bagaimana social media marketing dan electronic word of mouth memengaruhi 

purchase intention, baik secara langsung maupun melalui peran brand trust 

sebagai variabel mediasi. 

Pembentukan brand trust itu sendiri tidak terlepas dari peran strategi 

komunikasi digital yang dilakukan oleh pelaku usaha, salah satunya melalui social 

media marketing. Setiadi et al., (2025) menyoroti bahwa komunikasi digital yang 

efektif melalui media sosial, termasuk interaksi dua arah dan responsivitas 

terhadap konsumen, mampu membangun kedekatan dan kepercayaan terhadap 

suatu merek (Setiadi et al., 2025). Temuan ini sejalan dengan Hasan dan Chang 

(2024) yang menunjukkan bahwa semakin aktif dan transparan sebuah merek 
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dalam menyampaikan informasi, semakin besar kemungkinan konsumen 

memandang merek tersebut sebagai entitas yang dapat dipercaya. Konten digital 

yang informatif, relevan, dan konsisten dapat menciptakan kesan bahwa merek 

tersebut kredibel, profesional, serta berkomitmen terhadap konsumennya (Hasan 

dan Chang, 2024). 

Selain dipengaruhi oleh strategi komunikasi langsung dari pelaku usaha, 

pembentukan brand trust juga sangat dipengaruhi oleh informasi yang berasal dari 

konsumen lain melalui electronic word of mouth (e-WOM). Ulasan online, baik 

yang bersifat positif maupun negatif, sering kali dipersepsikan sebagai bentuk 

bukti sosial yang autentik dan tidak dimanipulasi (Azizah dan Djuwendah, 2024). 

Utami et al., (2022) menunjukkan bahwa semakin sering konsumen menemukan 

ulasan positif mengenai kualitas produk maupun pelayanan, semakin tinggi pula 

tingkat brand trust mereka terhadap merek tersebut (Utami et al., 2022). Hal ini 

diperkuat oleh Setio et al., (2024) yang menemukan bahwa e-WOM positif 

mampu meningkatkan brand trust konsumen melalui informasi yang dianggap 

jujur, sehingga e-WOM berperan sebagai sumber informasi yang kredibel dan 

secara bertahap memperkuat brand trust dalam proses pengambilan keputusan 

konsumen (Setio et al., 2024). 

Konsumen cenderung memberikan tingkat kepercayaan yang lebih tinggi 

terhadap penawaran yang disampaikan melalui media sosial ketika mereka 

melihat adanya umpan balik, ulasan, atau pengalaman yang dibagikan oleh 

konsumen lain. Informasi yang muncul secara natural melalui interaksi tersebut 

membentuk persepsi yang dianggap lebih autentik, sehingga mampu mendorong 
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konsumen untuk mulai mempertimbangkan pembelian (Sanny et al., 2020). 

Dinamika ini menunjukkan bahwa media sosial tidak hanya berfungsi sebagai 

ruang berbagi pengalaman, tetapi juga telah menjadi bagian penting dalam 

ekosistem social media marketing yang secara langsung mempengaruhi purchase 

intention konsumen (Prasetyo dan Ahmadi, 2024). 

Lebih lanjut, brand trust terbukti berperan sebagai jembatan penting yang 

menghubungkan efektivitas social media marketing dengan purchase intention 

konsumen. Hasan dan Chang (2024) menemukan bahwa meskipun social media 

marketing dapat memberikan pengaruh langsung terhadap purchase intention, 

dampaknya menjadi lebih kuat ketika konsumen terlebih dahulu mempercayai 

merek yang ditampilkan dalam konten media sosial (Hasan dan Chang, 2024). 

Konsumen cenderung memberikan tingkat brand trust yang lebih tinggi terhadap 

penawaran yang disampaikan melalui media sosial ketika mereka melihat adanya 

ulasan atau pengalaman yang dibagikan oleh konsumen lain, sehingga informasi 

yang muncul secara natural tersebut mampu mendorong konsumen untuk mulai 

mempertimbangkan pembelian (Sanny et al., 2020).  

Dinamika serupa juga terlihat dalam hubungan antara e-WOM dan purchase 

intention melalui peran mediasi brand trust. Ulasan positif yang dibagikan oleh 

konsumen tidak hanya berperan meningkatkan purchase intention secara 

langsung, tetapi juga membangun kepercayaan terhadap merek sebelum keputusan 

pembelian dibuat (Setio et al., 2024). Arshinta et al., (2025) menunjukkan bahwa 

brand trust menjadi mediator penting dalam hubungan antara e-WOM dan 

purchase intention, karena konsumen cenderung membentuk brand trust 
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berdasarkan pengalaman dan testimoni pengguna lain sebelum melakukan 

pembelian (Arshinta et al., 2025). Semakin konsisten dan positif ulasan yang 

diterima konsumen, semakin tinggi keyakinan mereka bahwa merek tersebut 

dapat diandalkan, sehingga tingkat brand trust yang lebih kuat membuat pengaruh 

e-WOM terhadap purchase intention menjadi semakin signifikan (Utami et al., 

2022). 

Dalam sektor bisnis kuliner, peran pemasaran digital menjadi semakin krusial 

karena karakteristik produk yang sangat bergantung pada pengalaman, persepsi, 

dan rekomendasi konsumen (Istikharoh et al., 2025). Puchase intention tidak 

semata-mata didasarkan pada fungsi produk, tetapi juga pada citra, cerita, serta 

pengalaman yang dibangun melalui media sosial dan ulasan konsumen (Prasetyo 

dan Ahmadi, 2024). Fenomena ini terlihat nyata di Kota Malang, di mana 

sejumlah bisnis kuliner berhasil menarik perhatian konsumen secara luas justru 

karena kekuatan pemasaran digital dan rekomendasi dari mulut ke mulut secara 

daring. Beberapa di antaranya bahkan telah menjadi destinasi kuliner viral yang 

ramai dikunjungi wisatawan maupun warga lokal salah satunya depot legendaris 

yaitu Depot Kayutangan yang kembali populer berkat ulasan positif di media 

sosial dan platform  digital (Nugroho, 2025). Depot Kayutangan, sebuah usaha 

kuliner legendaris yang berdiri sejak 1998 dan hingga kini tetap ramai dikunjungi, 

bahkan kerap masuk dalam daftar rekomendasi viral di berbagai platform  digital 

berkat kekuatan ulasan dan reputasi yang dibangun secara konsisten oleh 

konsumennya (Firdaus dan Tiana, 2025).  
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Mengusung konsep tradisional dengan nuansa vintage khas Malang tempo 

dulu, daya tarik Depot Kayutangan tidak hanya bertumpu pada cita rasa, tetapi 

juga pada bagaimana pengalaman tersebut dikomunikasikan dan dipersepsikan 

melalui ruang digital. Konten-konten yang beredar di media sosial mengenai 

Depot Kayutangan baik yang diproduksi oleh pihak usaha maupun yang muncul 

secara organik dari ulasan dan rekomendasi konsumen  mencerminkan social 

media marketing dan e-WOM secara bersamaan dalam membangun persepsi 

publik. 

Gambar 1.2 

Viewers Sosial Media Depot Kayutangan 

 

 

Sumber : Instagram (@depotKayutangan) 

Pada Gambar 1.2 terlihat bahwa berbagai bentuk social media marketing 

yang dilakukan oleh Depot Kayutangan menghasilkan jumlah viewers yang tinggi. 

Tingginya perhatian publik publik di platform  digital tersebut mengindikasikan 

bahwa penyebaran konten melalui TikTok, Instagram, dan media sosial lainnya 

berperan signifikan dalam membangun popularitas Depot Kayutangan, di samping 

daya tarik intrinsiknya berupa cita rasa masakan tradisional dan suasana vintage 

yang khas (Prasetyo, 2025). Kawasan Kayutangan sendiri telah dikenal sebagai 
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salah satu destinasi kuliner unggulan di Kota Malang yang kerap 

direkomendasikan oleh konten kreator lokal, sehingga arus pengunjung dari pagi 

hingga malam hari hampir tidak pernah surut. Dalam konteks ini, Depot 

Kayutangan telah menjadi bagian dari daftar kuliner wajib kunjung di kawasan 

Kayutangan Heritage, terutama berkat hidangan cwi mie khasnya yang sangat 

diminati oleh para penikmat kuliner maupun kreator makanan di media sosial 

(Puspitasari, 2025). 

Gambar 1.3 

Jumlah followers dan interaksi di sosial media Depot Kayutangan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Instagram dan TikTok (@depotKayutangan) 

Perkembangan digital Depot Kayutangan tercermin dari peningkatan akun 

Instagram @depotKayutangan yang telah mengumpulkan lebih dari 13.000 

followers sejak didirikan pada tahun 2022. Hal ini menunjukkan adanya 

pertumbuhan yang cukup signifikan dalam kurun waktu 4 tahun hingga 2026. 
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Tingginya engagement juga terlihat dari konten-konten yang secara konsisten 

memperoleh  ribuan penayangan, serta keaktifan akun resmi dalam berinteraksi 

melalui kolom komentar, baik pada unggahan sendiri maupun pada konten milik 

food vlogger dan influencer kuliner di berbagai platform  digital. Pada Gambar 1.3 

menunjukkan bentuk interaksi tersebut melalui aktivitas akun dalam merespons 

dan berpartisipasi pada berbagai konten digital. Pola interaksi ini mengindikasikan 

bahwa aktivitas social media marketing yang dilakukan Depot Kayutangan tidak 

bersifat satu arah, melainkan telah berkembang menjadi ekosistem digital yang 

dinamis dan mampu menciptakan peningkatan atensi publik secara berkelanjutan. 

Social media marketing yang dilakukan Depot Kayutangan mencakup 

berbagai aktivitas pemasaran terencana di platform  digital, seperti publikasi 

konten menu, suasana tempat, hingga storytelling brand yang konsisten di TikTok 

dan Instagram. Di sisi lain, electronic word of mouth (eWOM) terbentuk secara 

organik melalui ulasan, unggahan, dan video yang dibagikan secara sukarela oleh 

food vlogger, influencer, maupun pengunjung biasa yang pernah berkunjung ke 

Depot Kayutangan (Sankhla dan Katiyar, 2025). Kedua fenomena ini secara 

bersama-sama berkontribusi dalam membentuk persepsi dan kepercayaan 

konsumen terhadap Depot Kayutangan, sehingga menjangkau tidak hanya 

masyarakat Kota Malang, tetapi juga konsumen dari berbagai daerah yang tertarik 

untuk merasakan langsung pengalaman kuliner tersebut (Prasetyo, 2025). 
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Gambar 1.4 

Rating dan ulasan google maps Depot Kayutangan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Google maps Depot Kayutangan 

Electronic word of mouth (e-WOM) pada Depot Kayutangan terlihat jelas 

dari banyaknya ulasan organik yang tersebar di berbagai  platform  digital. 

Berdasarkan data Google Maps, Depot Kayutangan memperoleh rating 4,7 dari 

skal a 5 yang menunjukkan tingginya tingkat kepuasan konsumen yang sekaligus 

menjadi indikator kuat bahwa pengalaman positif konsumen secara aktif 

disebarluaskan melalui ulasan digital. Selain itu, kolom komentar pada konten 

Instagram dan TikTok Depot Kayutangan dipenuhi oleh berbagai pengalaman, 

kesan, serta rekomendasi spontan dari konsumen yang telah berkunjung. Pada 

Gambar 1.4 menunjukkan bentuk interaksi tersebut melalui beragam respons 

konsumen di media sosial. Mayoritas ulasan yang muncul bersifat positif dan 

mengandung ajakan atau rekomendasi kepada orang lain, sehingga mencerminkan 
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praktik e-WOM yang berpotensi memengaruhi persepsi serta tingkat kepercayaan 

calon konsumen baru terhadap Depot Kayutangan. 

Gambar 1.5 

Respons audiens Depot Kayutangan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : TikTok (@depotKayutangan) 

Indikasi terbentuknya purchase intention konsumen terhadap Depot 

Kayutangan dapat diamati secara langsung melalui pola komentar di media sosial 

yang mencerminkan niat berkunjungan sebelum pembelian terjadi. Berbagai 

ungkapan seperti ajakan kepada teman, keinginan untuk mencoba, hingga 

pertanyaan mengenai lokasi dan jam operasional yang muncul di kolom komentar 

sosial media menjadi bukti nyata bahwa paparan konten digital serta ulasan 

konsumen lain mampu mendorong terbentuknya purchase intention yang nyata. 

Pada Gambar 1.5 menggambarkan bentuk interaksi tersebut melalui respons 

audiens di media sosial. Fenomena ini semakin menegaskan bahwa Depot 

Kayutangan merupakan objek penelitian yang relevan untuk mengkaji peran 

social media marketing dan e-WOM dalam membentuk purchase intention 
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konsumen, khususnya dengan mempertimbangkan brand trust sebagai variabel 

mediasi. 

Fenomena yang dialami Depot Kayutangan menjadi menarik untuk diteliti 

lebih lanjut apabila dibandingkan dengan kondisi usaha kuliner legendaris lain di 

Kota Malang yang memiliki kualitas produk dan reputasi yang serupa, namun 

belum secara optimal memanfaatkan media sosial sebagai strategi pemasaran 

utama. Sebagian besar usaha kuliner tersebut masih bertumpu pada promosi 

konvensional serta kekuatan reputasi jangka panjang, sehingga jangkauan 

digitalnya cenderung terbatas dan tingkat purchase intention dari segmen 

konsumen baru terutama generasi muda dan wisatawan relatif lebih rendah 

dibandingkan dengan bisnis kuliner yang aktif di ranah digital. Kondisi ini 

menegaskan bahwa keberhasilan Depot Kayutangan dalam meningkatkan 

popularitas dan menarik minat konsumen di era digital tidak hanya ditentukan 

oleh kualitas produk dan nilai historis, tetapi juga oleh efektivitas social media 

marketing yang terencana serta kekuatan e-WOM yang terbentuk secara alami 

melalui interaksi konsumen di ruang digital. 

Namun demikian, ketidakkonsistenan temuan penelitian mengenai pengaruh 

social media marketing, e-WOM, dan brand trust terhadap purchase intention 

menunjukkan bahwa purchase intention konsumen tidak selalu terbentuk secara 

langsung melalui paparan pemasaran digital semata. Selain itu, berdasarkan hasil 

studi literatur, penelitian yang secara simultan menguji ketiga variabel tersebut 

dalam satu model penelitian pada konteks bisnis kuliner masih tergolong terbatas. 

Sebagian besar penelitian terdahulu cenderung menguji pengaruh variabel-
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variabel tersebut secara parsial, sehingga belum memberikan gambaran yang 

komprehensif mengenai mekanisme hubungan antarvariabel dalam membentuk 

purchase intention konsumen. Kondisi ini menjadi dasar penting bagi penelitian 

ini untuk mengkaji secara lebih mendalam peran brand trust sebagai mediator 

dalam hubungan antara social media marketing dan e-WOM terhadap purchase 

intention, khususnya pada industri kuliner di Kota Malang.  

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian berjudul "Pengaruh Social 

media marketing dan Electronic word of mouth terhadap Purchase intention 

dengan Brand trust sebagai Variabel Mediasi (Studi pada Depot Kayutangan 

Malang)" bertujuan untuk menganalisis secara empiris pengaruh masing-masing 

variabel serta peran brand trust sebagai variabel mediasi dalam membentuk 

purchase intention konsumen. Secara teoretis, penelitian ini diharapkan dapat 

memperkaya literatur mengenai pemasaran digital dan perilaku konsumen, 

khususnya dalam konteks bisnis kuliner lokal yang memiliki karakteristik unik 

dan dinamika pasar yang khas. 

Secara praktis, hasil penelitian diharapkan dapat menjadi acuan bagi pelaku 

usaha kuliner dalam mengoptimalkan strategi pemasaran berbasis media sosial, 

memperkuat kepercayaan konsumen, dan meningkatkan minat pembelian. 

Penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan 

ekosistem ekonomi kreatif di Kota Malang, khususnya dalam subsektor kuliner, 

serta mendukung upaya pelaku usaha dalam menghadapi persaingan yang 

semakin kompetitif di era digital. 
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1.2 Rumusan Masalah 

Adapun rumusan masalah penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah sosial media marketing berpengaruh terhadap purchase intention 

pada tempat kuliner Depot Kayutangan Malang?  

2. Apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap purchase intention 

pada tempat kuliner Depot Kayutangan Malang? 

3. Apakah brand trust berpengaruh terhadap purchase intention pada tempat 

kuliner Depot Kayutangan Malang? 

4. Apakah sosial media marketing berpengaruh terhadap brand trust pada 

tempat kuliner Depot Kayutangan Malang? 

5. Apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap brand trust pada 

tempat kuliner Depot Kayutangan Malang? 

6. Apakah brand trust dapat memediasi pengaruh antara sosial media marketing 

terhadap purchase intention pada tempat kuliner Depot Kayutangan Malang? 

7. Apakah brand trust dapat memediasi pengaruh antara electronic word of 

mouth terhadap purchase intention pada tempat kuliner Depot Kayutangan 

Malang? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian adalah sebagai 

berikut: 

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh sosial media marketing terhadap 

purchase intention pada tempat kuliner Depot Kayutangan Malang  
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2. Untuk menguji dan menganalisis electronic word of mouth terhadap purchase 

intention pada tempat kuliner Depot Kayutangan Malang 

3. Untuk menguji dan menganalisis brand trust terhadap purchase intention 

pada tempat kuliner Depot Kayutangan Malang 

4. Untuk menguji dan menganalisis sosial media marketing terhadap brand trust 

pada tempat kuliner Depot Kayutangan Malang 

5. Untuk menguji dan menganalisis electronic word of mouth terhadap brand 

trust pada tempat kuliner Depot Kayutangan Malang 

6. Untuk menguji dan menganalisis brand trust dapat memediasi pengaruh 

sosial media marketing terhadap purchase intention pada tempat kuliner 

Depot Kayutangan Malang 

7. Untuk menguji dan menganalisis brand trust dapat memediasi pengaruh 

electronic word of mouth terhadap purchase intention pada tempat kuliner 

Depot Kayutangan Malang 

1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1. Manfaat Teoritis  

a. Bagi peneliti, sebagai bahan untuk memperluas wawasan dan 

pengetahuan serta sebagai syarat kelulusan.  

b. Bagi akademisi, sebagai bahan literatur yang menunjang kegiatan 

akademik khususnya pengembangan ilmu manajemen pemasaran yang 

berkaitan dengan sosial media marketing, electronic word of mouth, 

brand trust dan purchase intention 
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2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi pelaku usaha dan 

pemangku kepentingan dalam merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif 

di era digital, khususnya bagi bisnis kuliner yang semakin bergantung pada 

eksposur media sosial. Temuan penelitian dapat membantu pemilik usaha kuliner 

dalam mengoptimalkan pemanfaatan Social media marketing dan Electronic word 

of mouth sebagai sarana komunikasi yang mampu membangun Brand trust dan 

mendorong Purchase intention konsumen. 
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BAB II  

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Penelitian ini menghubungkan variabel Social media marketing (X1) dan 

Electronic word of mouth (X2) selaku variabel independen, Brand trust (Z) selaku 

variabel mediasi, dan Purchase intention (Y) selaku variabel dependen dengan 

hasil-hasil penelitian sebelumnya yang memiliki relevansi dan keterkaitan. 

Berbagai penelitian terdahulu mengindikasikan bahwa purchase intention 

konsumen dalam lanskap pemasaran digital sangat dipengaruhi oleh kombinasi 

faktor komunikasi pemasaran online, terutama social media marketing, electronic 

word of mouth (e-WOM), serta variabel psikologis seperti brand trust. Penelitian 

yang dilakukan oleh Mala et al., (2023) yang meneliti UMKM FnB halal di Kota 

Malang dan menemukan bahwa social media marketing dan e-WOM berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap purchase intention, baik secara langsung maupun 

melalui mediasi brand image dan brand trust. Temuan tersebut menegaskan 

bahwa interaksi digital yang aktif serta konten yang tepat sasaran mampu 

membentuk persepsi positif sekaligus memperkuat kepercayaan konsumen 

terhadap suatu merek. 

Sejalan dengan temuan tersebut, Qadri et al., (2024) turut membuktikan 

dalam konteks e-commerce Indonesia bahwa e-WOM berpengaruh signifikan 

terhadap purchase intention secara langsung maupun melalui mediasi brand 

image, kepuasan, dan trust, di mana ulasan dan rekomendasi daring terbukti 
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meningkatkan persepsi kualitas serta kepercayaan konsumen terhadap platform 

belanja online (Qadri et al., 2023). 

Selanjutnya, penelitian Kamalasena dan Sirisena (2021) dalam penelitiannya 

terhadap Generasi Y menemukan bahwa e-WOM berpengaruh signifikan terhadap 

brand trust dan purchase intention, sementara komunitas daring tidak terbukti 

berpengaruh langsung terhadap purchase intention kecuali melalui mediasi brand 

trust. Temuan ini menegaskan bahwa brand trust merupakan variabel kunci yang 

menjembatani interaksi digital dengan niat beli konsumen muda. 

Peran krusial brand trust turut diperkuat oleh temuan Margitarino dan 

Murwanti (2025) yang membuktikan bahwa social media marketing dan e-WOM 

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention produk kecantikan dengan 

brand trust sebagai variabel mediasi. Konsumen yang terpapar konten media 

sosial dan ulasan positif cenderung memiliki tingkat kepercayaan yang lebih 

tinggi terhadap merek, yang pada akhirnya memperkuat keyakinan mereka untuk 

melakukan pembelian. 

Sementara itu, Solihin dan Ahyani (2022) menekankan bahwa e-WOM dan 

media sosial berperan kuat dalam membentuk brand image yang selanjutnya 

mendorong terbentuknya purchase intention, di mana persepsi positif terhadap 

merek menjadi faktor penentu yang meningkatkan kepercayaan diri konsumen 

dalam mengambil keputusan pembelian. Namun demikian, temuan yang berbeda 

dikemukakan oleh Prasetyo dan Ahmadi (2024), yang menemukan bahwa brand 

trust berperan sebagai mediator penuh, sementara brand image tidak terbukti 

memberikan pengaruh signifikan terhadap purchase intention. Hal ini 
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mengisyaratkan bahwa citra merek semata belum mampu mendorong niat beli 

tanpa ditopang oleh kepercayaan konsumen yang kuat. 

Dalam konteks produk teknologi dan gaya hidup Putro et al., (2022) 

membuktikan bahwa digital marketing, brand image, dan brand trust secara 

simultan berpengaruh terhadap purchase intention smartphone Apple, dengan 

brand trust sebagai faktor yang paling dominan dalam memengaruhi niat beli 

konsumen secara langsung (Putro et al., 2022). Temuan serupa juga dikemukakan 

oleh Carissa dan Rodhiah (2025) serta Utami et al., (2022) yang menegaskan 

bahwa social media marketing, influencer credibility, dan celebrity endorsement 

mampu meningkatkan purchase intention melalui pembentukan brand trust pada 

konsumen. 

Di sisi lain, sejumalah penelitian menunjukkan hasil yang berbeda, 

Purwaningdyah (2019) yang tidak signifikan terhadap purchase intention, yang 

mengindikasikan bahwa efektivitas ulasan online sangat bergantung pada konteks 

produk dan daya tarik yang ditawarkan. Temuan serupa juga ditunjukkan Kristina 

dan Sugiarto (2020) yang menyatakan bahwa social media marketing tidak 

berpengaruh signifikan secara langsung terhadap purchase intention, dan 

pengaruhnya baru teridentifikasi ketika dimediasi oleh kepercayaan konsumen. 

Hal ini menegaskan bahwa paparan pemasaran digital saja belum memadai untuk 

membangkitkan niat beli tanpa terbentuknya brand trust terlebih dahulu. 

Perbedaan hasil penelitian juga terlihat pada peran variabel mediasi. Prasetyo 

dan Ahmadi (2024) membuktikan bahwa brand trust berperan sebagai mediator 

penuh terhadap purchase intention, sementara brand image tidak terbukti 
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berpengaruh signifikan, yang mempertegas bahwa citra merek saja belum cukup 

tanpa kepercayaan konsumen. Adapun Putro et al., (2022) dalam konteks produk 

teknologi dan gaya hidup menemukan bahwa digital marketing, brand image, dan 

brand trust secara simultan memengaruhi purchase intention, dengan brand trust 

sebagai faktor yang paling dominan. 

Sementara itu, Prasetyo et al., (2022) serta Jackie et al., (2022) serta Azizah 

dan Djuwendah (2023) secara konsisten membuktikan bahwa aktivitas social 

media marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention, di mana konten media sosial yang informatif, kreatif, dan interaktif 

terbukti mampu membangun kedekatan emosional dengan konsumen sekaligus 

meningkatkan niat beli. Namun, Tanjung dan Keni (2023) menemukan hasil yang 

berbeda, yakni e-WOM tidak selalu berpengaruh signifikan terhadap purchase 

intention, sementara celebrity endorser justru berpengaruh kuat melalui mediasi 

brand trust, yang mengindikasikan bahwa efektivitas e-WOM sangat dipengaruhi 

oleh konteks produk dan karakteristik konsumen. 

Secara keseluruhan, Kajian penelitian terdahulu menunjukkan bahwa 

pengaruh social media marketing dan electronic word of mouth terhadap purchase 

intention belum menunjukkan kekonsisten. Perbedaan konteks industri, 

karakteristik produk, serta mekanisme psikologis konsumen menyebabkan variasi 

hasil empiris yang cukup beragam. Oleh karena itu, masih terdapat celah 

penelitian yang perlu dikaji secara lebih komprehensif, khususnya mengenai 

hubungan antara social media marketing, electronic word of mouth, dan purchase 

intention dengan melibatkan brand trust sebagai variabel mediasi pada bisnis 
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kuliner lokal yang sangat bergantung pada pengalaman, persepsi, dan 

rekomendasi konsumen lain. Berdasarkan uraian tersebut, tabel penelitian 

terdahulu berikut merangkum pengaruh social media marketing, electronic word 

of mouth dan brand trust terhadap purchase intention. 

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

 

No. Identitas Variabel 
Populasi dan 

Sampel 

Jenis 

Penelitian 
Hasil Penelitian 

1 “The Effect 

of Social 

media 

marketing, 

E-WoM on 

Purchase 

intention 

Mediated by 

Brand Image 

and Brand 

trust: Halal 

Product FnB 

MSMEs in 

Malang 

City”. (Iva 

Khoiril 

Mala, 

Sudarmiatin  

dan Ludi 

Wishnu 

Wardana, 

2023) 

Variabel 

Independen: 

X1 : Social media 

marketing 

X2 : Electronic 

Word of Mouth 

 

Variabel Mediasi:  

Z1: Brand Image 

Z2 : Brand trust 

 

Variabel 

Dependen : 

Y: Purchase 

Intention 

Populasi  

Seluruh UMKM 

FnB halal di kota 

Malang 

 

Sampel 

380 Responden   

 

 

 

 

 

Jenis 

Penelitian 

Kuantitatif 

 

Alat 

Analisis 

PLS-SEM 

(Partial 

Least 

Squares 

Structural 

Equation 

Modeling) 

Penerapan strategi social 

media marketing terbukti 

secara empiris memberikan 

dampak yang positif dan 

berpengaruh terhadap 

purchase intention 

konsumen. Demikian pula 

dengan e-WOM yang 

berkembang di kalangan 

konsumen, yang terbukti 

mampu memberikan 

kontribusi positif secara 

signifikan dalam mendorong 

terbentuknya niat beli. Lebih 

lanjut, brand image dan 

brand trust terbukti 

menjalankan fungsi mediasi 

yang efektif dalam 

mempertegas keterkaitan 

antara social media 

marketing serta e-WOM 

dengan purchase intention 

konsumen pada merek halal 

FnB UMKM di Kota Malang. 
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No. Identitas Variabel 
Populasi dan 

Sampel 

Jenis 

Penelitian 
Hasil Penelitian 

2 “The Impact 

of EWOM on 

Purchase 

intention by 

Mediating 

Brand 

Image, 

Satisfaction 

and Trust in 

E-commerce 

in 

Indonesia”. 

(Rizni Aulia 

Qadri, 

Fitriana 

Aidnilla dan 

Sinambela, 

Ana, 2024) 

Variabel 

Independen: 

X: Electronic 

Word of Mouth 

 

Variabel Mediasi: 

Z: Brand Image 

Z3 :  Satisfaction 

Z3 : Trust 

 

Variabel 

Dependen: 

Y: Purchase 

Intention 

Populasi  

Pengguna e-

commerce saat 

berbelanja 

 

Sampel  

288 Responden  

 

 

Jenis 

Penelitian 

Kuantitatif 

 

Alat 

Analisis 

PLS-SEM 

(Partial 

Least 

Squares 

Structural 

Equation 

Modeling) 

Penelitian ini menemukan 

komunikasi dari konsumen ke 

konsumen melalui media 

elektronik (E-WOM) terbukti 

memberikan dampak positif 

terhadap purchase intention 

pada pengguna e-commerce 

di Indonesia. Dampak 

tersebut berlangsung secara 

langsung maupun melalui 

pembentukan brand image 

yang baik, peningkatan 

kepuasan, serta tumbuhnya 

kepercayaan konsumen. 

Keberadaan ulasan dan 

rekomendasi yang tersebar 

secara online juga berperan 

dalam  menciptakan persepsi 

kualitas merek yang lebih 

baik sehingga dapat 

meningkatkan kecenderungan 

konsumen untuk melakukan 

pembelian. 

3 “The Impact 

of Online 

Communities 

and E Word 

of mouth on 

Purchase 

intention of 

Generation 

Y: The 

Mediating 

Role of 

Brand 

trust”. 

(Kamalasena

, B. D. T. M. 

dan Sirisena, 

A. B., 2021) 

Variabel 

Independen: 

X1: Electronic 

Word of Mouth 

X2 : Online 

Communities 

 

Variabel Mediasi: 

Z: Brand trust   

 

Variabel 

Dependen: 

Y: Purchase 

Intention 

Populasi  

Individu berusia 

25-40 tahun yang 

menggunakan 

media sosial di 

distrik Colombo 

 

Sampel 

150 Responden 

Jenis 

Penelitian 

Kuantitatif 

 

Alat 

Analisis 

PLS-SEM 

(Partial 

Least 

Squares 

Structural 

Equation 

Modeling) 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa E-WOM memberikan 

pengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

kepercayaan merek (brand 

trust) serta niat pembelian 

(purchase intention). Selain 

itu, brand trust terbukti 

menjadi variabel mediasi 

yang menjembatani hubungan 

antara E-WOM dan purchase 

intention. Penelitian ini juga 

mengungkapkan bahwa 

keberadaan online 

communities mampu 

meningkatkan tingkat 

kepercayaan konsumen 

terhadap merek, meskipun 

tidak memiliki pengaruh 

langsung terhadap niat 

pembelian. Pengaruh 

komunitas online terhadap 

purchase intention baru 

terlihat signifikan ketika 

melalui peran mediasi brand 

trust. Oleh karena itu, 

kepercayaan terhadap merek 

dapat dianggap sebagai faktor 

kunci yang menghubungkan 

aktivitas interaksi digital 
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No. Identitas Variabel 
Populasi dan 

Sampel 

Jenis 

Penelitian 
Hasil Penelitian 

dengan keputusan pembelian 

pada generasi Y. 

4 “Analysis of 

the Influence 

of Social 

media 

marketing 

and E-WOM 

on Purchase 

intention of 

Somethinc 

Products 

Mediated by 

Brand trust 

in Solo 

Raya”. 

(Az-zhahra 

Ramadhani 

Margitarinod

an Sri 

Murwanti, 

2025) 

Varabel 

Independen: 

X1: Social media 

marketing 

X2 : Electronic 

Word of Mouth 

 

Variabel  

Mediasi: 

Z: Brand trust 

 

Variabel 

Dependen: 

Y: Purchase 

Intention 

Populasi 

Komunitas Solo 

raya yang 

mengenal dan telah 

menggunakan 

produk Skintific 

 

Sampel 

178 Responden 

Jenis 

Penelitian 

Kuantitatif 

 

Alat 

Analisis 

PLS-SEM 

(Partial 

Least 

Squares 

Structural 

Equation 

Modeling) 

Temuan penelitian 

mengindikasikan bahwa 

social media marketing dan 

e-WOM memiliki peran 

penting dalam meningkatkan 

purchase intention 

konsumen. Hubungan 

tersebut tidak hanya terjadi 

secara langsung, tetapi juga 

melalui brand trust yang 

bertindak sebagai variabel 

mediasi. Aktivitas pemasaran 

melalui media sosial serta 

ulasan positif yang dibagikan 

oleh pengguna lain dapat 

membentuk persepsi yang 

lebih baik terhadap merek 

dan produk yang ditawarkan. 

Ketika tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap merek 

meningkat, keyakinan 

terhadap kualitas produk juga 

semakin kuat, sehingga 

mendorong munculnya niat 

untuk melakukan pembelian. 

5 “The Role of 

Brand Image 

in Mediating 

the Effect of 

Electronic 

word of 

mouth (E-

WOM) and 

Social Media 

on Purchase 

Intention”. 

(Dede 

Solihin dan 

Ahyani, 

2022) 

Variabel 

Independen: 

X1 : Electronic 

Word of Mouth 

X2 : Social 

Media 

 

Variabel Mediasi: 

 Z: Brand Image 

 

Variabel 

Dependen: 

Y: Purchase 

Intention 

Populasi 

Pengguna e-

commere Lazada di 

Tngerang Selatan 

 

Sampel 

150 Responden 

Jenis 

Penelitian 

Kuantitatif 

 

Alat 

Analisis 

SEM 

(Structural 

Equation 

Modeling) 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa Electronic word of 

mouth (E-WOM) dan 

aktivitas media sosial 

berkontribusi signifikan 

dalam membentuk brand 

image produk. Informasi dan 

ulasan positif yang 

disampaikan konsumen 

melalui platform digital 

mampu menciptakan persepsi 

yang baik serta meningkatkan 

kepercayaan terhadap kualitas 

produk. Brand image juga 

terbukti memiliki peran 

penting sebagai variabel 

mediasi, karena brand image 

yang positif dapat 

meningkatkan keyakinan 

konsumen dan mendorong 

niat untuk melakukan 

pembelian. 

6 ”Pengaruh 

Aktivitas 

Pemasaran 

Media Sosial 

Variabel 

Independen:  

X: Pemasaran 

Media Sosial 

Populasi  

Masyarakat 

Indonesia yang 

terlibat dalam 

Jenis 

Penelitian 

Kuantitatif 

 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa Social media 

marketing (SMM) 

berpengaruh signifikan 
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No. Identitas Variabel 
Populasi dan 

Sampel 

Jenis 

Penelitian 
Hasil Penelitian 

Terhadap 

Niat 

Pembelian: 

Dengan 

Peran 

Mediasi 

Brand Image 

Dan Brand 

trust”. 

(Anton 

Prasetyo dan 

Mirzam 

Arqy 

Ahmadi, 

2024) 

 

Variabel Mediasi: 

Z1: Brand Image 

Z2 : Brand trust 

 

Variabel 

Dependen: 

Y: Niat Membeli 

 

promosi merek 

Ortuseight di 

media sosial 

 

Sampel 

154 Responden 

Alat 

analisis 

PLS-SEM 

(Partial 

Least 

Squares 

Structural 

Equation 

Modeling) 

terhadap purchase intention 

konsumen. Namun, pengaruh 

tersebut terjadi melalui peran 

brand trust sebagai mediator 

utama. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa 

aktivitas pemasaran di media 

sosial akan lebih efektif 

dalam mendorong niat beli 

apabila mampu membangun 

kepercayaan konsumen 

terhadap merek. Di sisi lain, 

brand image tidak terbukti 

memberikan pengaruh yang 

signifikan terhadap purchase 

intention, sehingga citra 

merek yang positif saja belum 

tentu mendorong konsumen 

untuk melakukan pembelian. 

7 “Pengaruh 

Digital 

Marketing, 

Brand Image 

dan Brand 

trust 

terhadap 

Purchase 

intention 

Smartphone 

Apple”. 

(Ilyas 

Fitrawan 

Putro, Sri 

Vandayuli 

Riorini dan 

Pascalis 

Nicolas 

Aldo, 2022) 

Variabel 

Independen: 

X1: Digital 

Marketing 

X2 : Brand 

Image 

X3 : Brand trust 

 

Variabel 

Dependen: 

Y: Purchase 

Intention 

Populasi  

Pengguna 

Smartphone Apple 

 

Sampel 

130 Responden 

Jenis 

Penelitian 

Kuantitatif 

 

Alat 

Analisis 

SEM 

(Structural 

Equation 

Modeling) 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa digital marketing, 

brand image, dan brand trust 

memiliki peran penting dalam 

meningkatkan purchase 

intention pada produk 

smartphone Apple. Strategi 

pemasaran digital yang 

efektif mampu membentuk 

persepsi positif konsumen 

melalui penyampaian 

informasi dan promosi yang 

menarik. Selain itu, brand 

image yang kuat terbukti 

dapat memperkuat 

kepercayaan konsumen 

terhadap merek. Kepercayaan 

tersebut selanjutnya menjadi 

faktor utama yang 

mendorong konsumen untuk 

memiliki niat membeli 

produk Apple. 

8 “Pengaruh 

Social media 

marketing 

Dan 

Influencer 

Credibility 

Terhadap 

Purchase 

intention 

Melalui 

Brand trust”. 

(Delvina 

Variabel 

Independen: 

X1: Social media 

marketing 

X2   Influencer 

Credibility 

 

Variabel 

Mediasi: 

Z: Brand trust 

 

Variabel 

Populasi  

seluruh masyarakat 

Indonesia yang 

mengetahui brand 

S. 

 

Sampel 

204 Responden 

Jenis 

Penelitian 

Kuantitatif 

 

Alat 

analisis 

Structural 

Equation 

Modeling 

(SEM) 

Penelitian ini enunjukkan 

bahwa social media 

marketing memiliki pengaruh 

signifikan terhadap 

peningkatan brand trust dan 

purchase intention pada 

produk skincare. Selain itu, 

brand trust terbukti berperan 

dalam  mendorong niat beli 

konsumen. Faktor lain yang 

turut memengaruhi purchase 

intention adalah influencer 
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No. Identitas Variabel 
Populasi dan 

Sampel 

Jenis 

Penelitian 
Hasil Penelitian 

Carissa dan 

Rodhiah, 

2025) 

Dependen: 

Y: Purchase 

Intention 

credibility, di mana 

kredibilitas influencer dapat 

meningkatkan keyakinan 

konsumen terhadap produk 

yang dipromosikan. 

Penelitian ini juga 

menemukan bahwa brand 

trust berfungsi sebagai 

mediator parsial dalam 

hubungan antara social media 

marketing dan purchase 

intention, sehingga aktivitas 

pemasaran di media sosial 

dapat meningkatkan niat beli 

baik secara langsung maupun 

melalui pembentukan 

kepercayaan terhadap merek. 

9 “Pengaruh 

Celebrity 

Endorsement 

Bintang 

Emon dan 

Social media 

marketing 

Terhadap 

Purchase 

intention 

melalui 

Brand trust 

Pada 

Smartphone 

Samsung: 

Studi Kasus 

pada 

Konsumen 

Smartphone 

Samsung di 

Kota 

Yogyakarta”. 

(Pramestyi 

utami, IBN 

Udayana dan 

Nonik 

Kusuma 

Ningrum, 

2022) 

Variabel 

Independen: 

X1 : celebrity 

endorsement 

X2 : social media 

marketing 

 

Variabel Mediasi: 

Z: brand trust 

 

Variabel 

Dependen: 

Y: purchase 

intention. 

Populasi  

Pengguna 

Smartphone 

Samsung  laki-laki  

maupun  

perempuan dan 

anak-anak  maupun  

orang dewasa 

 

Sampel  

100 Responden  

 

Jenis 

Penelitian 

Kuantitatif 

 

Alat 

Analisis 

PLS-SEM 

(Partial 

Least 

Squares 

Structural 

Equation 

Modeling) 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa celebrity endorsement 

dan social media marketing 

berpengaruh positif serta 

signifikan terhadap brand 

trust. Selain itu, kedua 

variabel tersebut bersama 

brand trust juga terbukti 

meningkatkan purchase 

intention konsumen. Temuan 

ini mengindikasikan bahwa 

penggunaan figur publik yang 

tepat serta strategi pemasaran 

melalui media sosial yang 

efektif dapat membantu 

membangun kepercayaan 

konsumen terhadap merek. 

Oleh karena itu, perusahaan 

seperti Samsung dapat 

memanfaatkan celebrity 

endorsement dan aktivitas 

social media marketing untuk 

memperkuat brand trust 

sekaligus meningkatkan niat 

pembelian konsumen. 
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No. Identitas Variabel 
Populasi dan 

Sampel 

Jenis 

Penelitian 
Hasil Penelitian 

10 “Pengaruh 

Social Media 

Influencer 

Credibility 

dan E-WOM 

Terhadap 

Purchase 

intention 

Skincare 

Produk 

Lokal di 

Jabodetabek 

Melalui 

Brand trust 

Sebagai 

Variabel 

Mediasi”. 

(Siti Khairul 

Aini, Setyo 

Ferry 

Wibowo dan 

Nofriska 

Krissanya, 

2025) 

Variabel 

Independen : 

X1: Social Media 

Influence 

X2 : Credibility 

X3 : Electronic 

Word of Mouth 

 

Variabel Mediasi: 

Z: Brand trust 

 

Variabel 

Dependen: 

Y: Purchase 

Intention. 

Populasi  

Pengguna skincare 

produk local di 

Jabodetabek 

 

Sampel  

300 Responden  

 

 

Jenis 

Penelitian 

Kuantitatif 

 

Alat 

Analisis 

Structural 

Equation 

Modeling 

(SEM) 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa influencer credibility 

berpengaruh signifikan dalam 

membangun brand trust, 

tetapi tidak memiliki 

pengaruh langsung terhadap 

purchase intention. Temuan 

ini mengindikasikan bahwa 

kredibilitas influencer mampu 

meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap merek, 

namun belum tentu 

mendorong niat pembelian 

secara langsung. Di sisi lain, 

E-WOM terbukti 

memberikan pengaruh 

signifikan terhadap purchase 

intention. Penelitian ini juga 

menemukan bahwa brand 

trust berperan sebagai 

mediator parsial, khususnya 

dalam memperkuat hubungan 

antara E-WOM dan purchase 

intention. Dengan demikian, 

ulasan konsumen yang positif 

dan kepercayaan terhadap 

merek menjadi faktor yang 

lebih dominan dalam 

meningkatkan niat beli 

dibandingkan kredibilitas 

influencer semata. 

11 “Pengaruh 

Social 

Media, 

Content 

Marketing, 

Digital 

Marketing, 

Brand 

Awareness, 

Customers 

Satisfaction 

Terhadap 

Purchase 

intention Di 

Dalam 

Bisnis 

Minuman 

Kekinian 

Yang Di 

Mediasi 

Oleh Trust 

Di Kota 

Variabel 

Independen : 

X1 : Social 

Media 

X2 : Content 

Marketing 

X3 :  Digital 

Marketing 

X4 : Brand 

Awareness 

X5 : Customers 

Satisfaction 

 

Variabel Mediasi: 

Z: Trust 

 

Variabel 

Dependen: 

Y: Purchase 

Intention 

Populasi 

masyarakat Kota 

Batam yang 

mengenal dan 

memiliki niat beli 

produk minuman 

kekinian 

 

Sampel 

260 Responden 

Jenis 

Penelitan 

Kuantitatif 

 

Alat 

analisis 

PLS-SEM 

((Partial 

Least 

Squares 

Structural 

Equation 

Modeling) 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa social media, content 

marketing, digital marketing, 

brand awareness, dan 

customer satisfaction 

memiliki pengaruh signifikan 

terhadap trust. Selanjutnya, 

trust terbukti berperan positif 

dalam meningkatkan 

purchase intention 

konsumen. Penelitian ini juga 

menemukan bahwa pengaruh 

kelima variabel tersebut 

terhadap purchase intention 

terjadi melalui mediasi trust. 

Temuan ini mengindikasikan 

bahwa kepercayaan 

konsumen menjadi faktor 

kunci yang menghubungkan 

berbagai aktivitas pemasaran 

dan pengalaman konsumen 

dengan niat pembelian pada 
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No. Identitas Variabel 
Populasi dan 

Sampel 

Jenis 

Penelitian 
Hasil Penelitian 

Batam”. 

(Golan 

Hasan dan 

Jesseline 

Chang, 

2024) 

bisnis minuman kekinian di 

Kota Batam. 

12 “Analisis 

Sosial Media 

Marketing 

Terhadap 

Purchase 

Intention”. 

(Prasetyo 

Hartanto, 

Ratih 

Hurriyati dan 

Puspo Dewi 

Dirgantari , 

2022) 

Variabel 

Independen: 

X: Sosial Media 

Marketing 

 

Variabel 

Dependen: 

Y: Purchase 

Intention 

Populasi 

responden yang 

tinggal di 

Indonesia dan 

menggunakan 

sosial media pada 

kesehariannya, 

serta telah 

mengetahui tentang 

merek Starbucks 

sebelumnya. 

 

Sampel 

115 Responden 

Jenis 

Penelitian 

Kuantitatif 

 

Alat 

Analisis 

SEM 

(Structural 

Equation 

Modeling) 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa Firm Created Social 

Media Communication 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap User-

Generated Social Media 

Communication. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa 

konten media sosial yang 

dibuat perusahaan secara 

menarik dan relevan mampu 

mendorong konsumen untuk 

turut menghasilkan serta 

membagikan konten terkait 

merek di media sosial. Selain 

itu, Firm Created Social 

Media Communication juga 

terbukti meningkatkan brand 

passion, yang menunjukkan 

bahwa komunikasi 

perusahaan melalui media 

sosial dapat menumbuhkan 

ketertarikan dan keterikatan 

emosional konsumen 

terhadap merek. Dengan 

demikian, pengelolaan konten 

media sosial yang efektif 

dapat memperkuat interaksi 

antara perusahaan dan 

konsumen sekaligus 

meningkatkan afeksi terhadap 

merek. 

13 “Pengaruh 

Social media 

marketing 

Terhadap 

Purchase 

intention Di 

Teko 

Healthy 

Resto 

Medan”. 

(Jackie 

Jackie, Rina 

Friska 

B,Siahaan, 

Variabel 

Independen: 

X: Social media 

marketing 

 

Variabel 

Dependen:  

Y: Purchase 

Intention 

Populasi 

Pelanggan di Teko 

Healthy Resto, 

Medan. 

 

Sampel 

30 Responden 

  

Jenis 

Penelitan 

Kuantitatif 

 

Alat 

analisis 

regresi 

linier 

sederhana 

Penelitian ini menunjukkan 

bahwa social media 

marketing memiliki pengaruh 

positif yang kuat terhadap 

purchase intention dengan 

kontribusi sebesar 35,5%. 

Melalui penyajian konten 

visual yang menarik, 

informasi promosi, serta 

testimoni pelanggan, media 

sosial mampu meningkatkan 

pemahaman konsumen 

terhadap produk yang 

ditawarkan. Selain itu, 
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No. Identitas Variabel 
Populasi dan 

Sampel 

Jenis 

Penelitian 
Hasil Penelitian 

Dewi 

Anggraini, 

Willi 

Chandra dan 

Fauzi A.M. 

Hutabarat, 

2022) 

interaksi yang terjalin antara 

konsumen dan merek melalui 

platform media sosial dapat 

membangun hubungan yang 

lebih dekat, sehingga 

mendorong peningkatan niat 

pembelian pada konsumen 

Teko Healthy Resto Medan. 

14 ”Pengaruh 

Social media 

marketing 

Terhadap 

Purchase 

intention  

pada Agree 

Mart”. 

(Khaerunnis

a Ismi 

Azizah dan 

Endah 

Djuwendah, 

2023) 

Variabel 

Independen: 

X: Social media 

marketing  

 

Variabel 

Dependen: 

Y: Purchase 

Intention 

Populasi 

followers 

Instagram akun 

Agree Mart dan 

pernah minimal 

sekali melakukan 

interaksi dengan 

akun tersebut baik 

berupa 

memberikan like, 

comment, direct 

message dan share. 

 

Sampel 

120 Responden 

Jenis 

Penelitian 

Kuantitatif 

 

Alat 

Analisis 

PLS-SEM 

(Partial 

Least 

Squares 

Structural 

Equation 

Modeling) 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa social media 

marketing berpengaruh 

signifikan terhadap purchase 

intention pada pengikut 

Instagram Agree Mart. 

Konten yang menarik, 

informatif, dan dikelola 

secara konsisten mampu 

meningkatkan minat 

konsumen terhadap produk 

yang ditawarkan. Selain 

berperan dalam 

meningkatkan brand 

awareness, aktivitas 

pemasaran melalui media 

sosial juga membantu 

konsumen memahami 

manfaat dan kualitas produk 

dengan lebih baik. Temuan 

ini mengindikasikan bahwa 

media sosial merupakan salah 

satu strategi pemasaran yang 

efektif untuk mendorong niat 

pembelian dalam bisnis ritel 

modern. 

15 “Pengaruh 

Celebrity 

Endorser dan 

E-WOM 

terhadap 

Purchase 

intention 

Produk 

Skincare di 

Jakarta 

dengan 

Brand trust 

sebagai 

Variabel 

Mediasi”. 

(Rian 

Tanjung, 

Keni Keni, 

Variabel 

Independen: 

X1: Celebrity 

Endorser 

 X2 : Electronic 

Word of Mouth 

 

Variabel Mediasi: 

Z: Brand trust 

 

Variabel 

Dependen: 

Y: Purchase 

Intention 

 

Populasi 

Pengguna skincare 

di Jakarta 

 

Sampel 

104 Responden 

Jenis 

Penelitian 

Kuantitatif 

 

Alat 

Analisis 

PLS-SEM 

((Partial 

Least 

Squares 

Structural 

Equation 

Modeling) 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa celebrity endorser 

berpengaruh signifikan 

terhadap brand trust dan 

purchase intention. Kehadiran 

figur publik yang dianggap 

kredibel mampu 

meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap merek 

serta mendorong niat 

pembelian. Sebaliknya, E-

WOM tidak terbukti 

memberikan pengaruh yang 

signifikan terhadap purchase 

intention dalam penelitian ini. 

Selain itu, brand trust 

berperan sebagai variabel 

mediasi yang memperkuat 
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No. Identitas Variabel 
Populasi dan 

Sampel 

Jenis 

Penelitian 
Hasil Penelitian 

2023) hubungan antara celebrity 

endorser dan purchase 

intention. Temuan tersebut 

mengindikasikan bahwa 

kepercayaan terhadap merek 

merupakan faktor penting 

dalam mendorong keputusan 

pembelian produk skincare. 

16 “Peran 

Brand trust 

dalam 

Memediasi 

Pengaruh 

Electronic 

word of 

mouth (E-

Wom) dan 

Social media 

marketing 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

(Studi Pada 

Pengguna E-

Commerce 

Tokopedia di 

Kota 

Serang)”. 

(Fajar Mulya 

Nugraha, 

Lutfi dan 

Diqbal 

Satyanegara, 

2025). 

Variabel 

Independen: 

X1 : E-WOM  

X2 : Social media 

marketing 

 

Variabel Mediasi: 

Z: Brand trust 

 

Variabel 

Dependen: 

Y: Keputusan 

Pembelian 

 

Populasi 

masyarakat Kota 

Serang yang 

pernah melakukan 

pembelian di 

Tokopedia 

 

Sampel 

170 Responden 

Jenis 

Penelitian 

Kuantitatif 

 

Alat 

Analisis 

PLS-SEM 

(Partial 

Least 

Squares 

Structural 

Equation 

Modeling) 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa Electronic word of 

mouth (E-WOM) dan Social 

media marketing (SMM) 

berpengaruh positif serta 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian dan brand trust. 

Selain itu, brand trust juga 

terbukti memberikan 

pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian 

konsumen. Penelitian ini 

menemukan bahwa brand 

trust berperan sebagai 

variabel mediasi yang mampu 

memperkuat pengaruh E-

WOM dan SMM terhadap 

keputusan pembelian. 

Temuan tersebut 

mengindikasikan bahwa 

kepercayaan terhadap merek 

menjadi faktor penting dalam 

menghubungkan aktivitas 

pemasaran digital dengan 

keputusan pembelian 

konsumen. 

17 “Impact of 

Electronic 

word of 

mouth on 

Purchase 

Intention: 

Mediating 

Role of 

Brand trust 

and Product 

Involvement

”. 

(Muhammad 

Ali dan 

Mehwish 

Javed, 2023) 

Variabel 

Independen: 

X1 : Electronic 

Word of Mouth 

 

Variabel Mediasi: 

Z1: Brand trust 

Z2 : Product 

Involvement 

 

Variabel 

Dependen: 

Y: Puchase 

Intention 

Populasi 

mahasiswa dari 

berbagai 

universitas di 

Lahore yang 

menggunakan 

platform jejaring 

sosial untuk 

membaca ulasan 

dan rekomendasi 

online. 

 

Sampel 

460 Responden 

Jenis 

Penelitian 

Kuantitatif 

 

Alat 

Analisis 

PLS-SEM 

(Partial 

Least 

Squares 

Structural 

Equation 

Modeling) 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa brand trust dan 

product involvement berperan 

sebagai variabel mediasi 

dalam hubungan antara 

Electronic word of mouth (E-

WOM) dan purchase 

intention. E-WOM yang 

positif terbukti mampu 

meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap merek 

sekaligus memperkuat 

keterlibatan mereka dengan 

produk, yang pada akhirnya 

mendorong peningkatan niat 

pembelian. Temuan ini juga 

mengindikasikan bahwa 

individu yang aktif 

menggunakan media sosial, 
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No. Identitas Variabel 
Populasi dan 

Sampel 

Jenis 

Penelitian 
Hasil Penelitian 

khususnya mahasiswa, 

cenderung menjadikan ulasan 

dan rekomendasi online 

sebagai sumber informasi 

utama dalam 

mempertimbangkan 

pembelian suatu produk atau 

merek. 

18 “Pengaruh 

Electronic 

word of 

mouth dan 

Food Quality 

terhadap 

keputusan 

pembelian”. 

(Sri 

Wiludjeng 

Sunu 

Purwaningdy

ah, 2019) 

Variabel 

Independen: 

X1 : Electronic 

Word of Mouth 

X2 : Food 

Quality 

 

Variabel 

Dependen: 

Y: Keputusan 

Pembelian 

Populasi 

konsumen Mie 

Merapi di 

Bandung. 

 

Sampel 

100 Responden 

Jenis 

Penelitian 

Kuantitatif 

 

Alat 

Analisis 

Regresi 

Berganda 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa e-WOM memberikan 

pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian, namun 

pengaruh tersebut tidak 

signifikan. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa 

informasi yang disebarkan 

melalui e-WOM belum cukup 

kuat untuk mendorong 

konsumen melakukan 

pembelian. Sebaliknya, food 

quality terbukti berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian, yang 

menunjukkan bahwa kualitas 

produk menjadi pertimbangan 

utama bagi konsumen. Oleh 

karena itu, peneliti 

menyarankan agar Mie 

Merapi lebih memanfaatkan 

pengalaman dan testimoni 

pelanggan sebagai bentuk 

promosi, karena ulasan dari 

konsumen dapat 

meningkatkan kepercayaan 

dan menjadi referensi penting 

dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian. 

19 “Pengaruh 

Social media 

marketing 

dan 

Electronic 

word of 

mouth (E-

WOM) 

Terhadap 

Minat Beli 

Kuliner 

Melalui 

Kepercayaan 

Sebagai 

Variabel 

Variabel 

Independen: 

X1 : Social media 

marketing 

X2 : Electronic 

Word of Mouth 

 

Variabel Mediasi: 

Z1: Kepercayaan 

 

Variabel 

Dependen: 

Y: Minat Beli 

Populasi 

seluruh pengikut 

akun instagram 

@carubanmangan 

 

Sampel 

100 Responden 

Jenis 

Penelitian 

Kuantitatif 

 

Alat 

Analisis 

PLS 

(Partial 

Least 

Squares) 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa social media 

marketing dan electronic 

word of mouth (e-WOM) 

berpengaruh signifikan 

terhadap kepercayaan 

konsumen. Namun, social 

media marketing tidak 

memiliki pengaruh langsung 

yang signifikan terhadap 

minat beli, sedangkan e-

WOM terbukti mampu 

meningkatkan minat beli 

secara signifikan. Selain itu, 

kepercayaan berperan sebagai 



42 
 

 
 

No. Identitas Variabel 
Populasi dan 

Sampel 

Jenis 

Penelitian 
Hasil Penelitian 

Intervening 

pada Akun 

Instagram 

@carubanma

ngan”. (Lela 

Yunikartika 

dan Harti, 

2022) 

variabel mediasi yang 

memperkuat pengaruh social 

media marketing maupun e-

WOM terhadap minat beli. 

Temuan ini mengindikasikan 

bahwa kepercayaan 

konsumen menjadi faktor 

penting dalam 

menghubungkan aktivitas 

pemasaran digital dengan 

peningkatan minat 

pembelian. 

20 “The Role 

Of Trust 

Mediates In 

The 

Influence Of 

Social media 

marketing 

And 

Electronic 

Word-Of-

Mouth On 

Purchase 

Intention”. 

(Tria 

Kristina dan 

Catur 

Sugiarto, 

2020) 

Variabel 

Independen: 

X1 : Social media 

marketing 

X2 : Electronic 

Word of Mouth 

 

Variabel Mediasi: 

Z1: Trust 

 

Variabel 

Dependen: 

Y: Purchase 

Intention 

Populasi 

seluruh pelanggan 

PT Reska Multi 

Usaha 

 

Sampel 

100 Responden 

Jenis 

Penelitian 

Kuantitatif 

 

Alat 

Analisis 

PLS 

(Partial 

Least 

Squares) 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa secara parsial social 

media marketing dan 

electronic word of mouth (e-

WOM) berpengaruh positif 

serta signifikan terhadap 

trust. Selain itu, e-WOM dan 

trust juga terbukti memiliki 

pengaruh positif yang 

signifikan terhadap purchase 

intention. Namun, social 

media marketing tidak 

memberikan pengaruh 

langsung yang signifikan 

terhadap purchase intention. 

Temuan lain menunjukkan 

bahwa trust mampu 

memediasi hubungan antara 

social media marketing 

maupun e-WOM dengan 

purchase intention, sehingga 

kepercayaan menjadi faktor 

penting dalam meningkatkan 

niat pembelian konsumen. 
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No. Identitas Variabel 
Populasi dan 

Sampel 

Jenis 

Penelitian 
Hasil Penelitian 

21 "The Impact 

of Social 

media 

marketing on 

Purchase 

Intention: 

The 

Mediating 

Role of 

Brand trust 

and Image". 

(Hanadi A. 

Salhaba, 

Asma‟a Al-

Amarneh , 

Sameer M. 

Aljabaly , 

Munif M. Al 

Zoubi, 

Mohammed 

D. Othman, 

2023) 

Variabel 

Independen: 

X1: Social 

media marketing 

X2: Electronic 

word of mouth 

(Moderasi) 

 

Variabel 

Mediasi: 

Z1: Brand trust 

Z2: Brand 

Image 

 

Variabel 

Dependen: 

Y: Purchase 

Intention 

Populasi: 
Konsumen beauty 

center di Jordania 

 

Sampel: 
374 Responden 

Jenis 

Penelitian 

Kuantitatif 

 

Alat 

Analisis 
PLS-SEM 

(Partial 

Least 

Squares 

Structural 

Equation 

Modeling) 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa Social media 

marketing berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap Brand Image dan 

Brand trust. Selain itu, Brand 

Image dan Brand trust 

terbukti memiliki pengaruh 

signifikan dalam 

meningkatkan Purchase 

intention konsumen. Namun, 

Brand trust tidak mampu 

memediasi secara signifikan 

hubungan antara Social 

media marketing dan 

Purchase Intention. 

Penelitian ini juga 

menemukan bahwa 

Electronic word of mouth (E-

WOM) tidak berperan 

sebagai variabel moderasi 

yang signifikan dalam 

hubungan tersebut. Temuan 

ini mengindikasikan bahwa 

pengaruh Social media 

marketing terhadap niat beli 

lebih banyak terjadi melalui 

pembentukan citra dan 

kepercayaan merek secara 

langsung. 

22 "Beyond 

Credibility: 

Understandi

ng the 

Mediators 

Between 

Electronic 

Word-of-

Mouth and 

Purchase 

Intention". 

(Bogdan 

Anastasiei, 

Nicoleta 

Dospinescu, 

Octavian 

Dospinescu, 

2025) 

Variabel 

Independen: 

X: eWOM 

Credibility 

 

Variabel 

Mediasi: 

Z1: Brand trust 

Z2: Brand 

Engagement 

Z3: Perceived 

Product Quality 

Z4: Emotional 

Response to 

EWOM 

Z5: Perceived 

Buying Risk 

 

Variabel 

Dependen: 

Y: Purchase 

Intention 

Populasi: 

Konsumen online 

 

Sampel: 

335 Responden  

Jenis 

Penelitian 

Kuantitatif 

 

Alat 

Analisis: 

SEM 

(Structural 

Equation 

Modeling) 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa pengaruh eWOM 

terhadap Purchase intention 

dimediasi secara signifikan 

oleh perceived product 

quality, emotional response to 

eWOM, dan perceived buying 

risk. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa 

kualitas produk yang 

dirasakan, respons emosional 

konsumen, serta persepsi 

risiko pembelian menjadi 

faktor penting yang 

menjembatani pengaruh 

eWOM terhadap niat beli. 

Sebaliknya, Brand trust dan 

Brand Engagement tidak 

terbukti berperan sebagai 

mediator yang signifikan 

dalam hubungan tersebut. 

Dengan demikian, efektivitas 

eWOM dalam meningkatkan 
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No. Identitas Variabel 
Populasi dan 

Sampel 

Jenis 

Penelitian 
Hasil Penelitian 

Purchase intention lebih 

banyak dipengaruhi oleh 

persepsi dan pengalaman 

konsumen terhadap produk 

dibandingkan faktor 

kepercayaan maupun 

keterlibatan terhadap merek. 

23 "Dinamika 

E-WOM 

dalam 

Mendorong 

Purchase 

intention 

Melalui 

Brand Image 

dan Brand 

trust pada 

Konsumen 

Mango". 

(Adellia 

Lusyani, 

Tommy 

Setiawan 

Ruslim, 

2026) 

Variabel 

Independen: 

X: Electronic 

word of mouth 

(eWOM) 

 

Variabel 

Mediasi: 

Z1: Brand 

Image 

Z2: Brand trust 

 

Variabel 

Dependen: 

Y: Purchase 

Intention 

Populasi: 
Konsumen Mango 

wanita 

 

Sampel: 
100 Responden  

Jenis 

Penelitian 

Kuantitatif 

 

Alat 

Analisis: 
PLS-SEM 

(Structural 

Equation 

Modeling) 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa eWOM memiliki 

pengaruh positif terhadap 

Purchase Intention, namun 

pengaruh tersebut tidak 

signifikan. Penelitian ini juga 

menemukan bahwa Brand 

trust dan Brand Image tidak 

mampu memediasi secara 

signifikan hubungan antara 

eWOM dan Purchase 

Intention. Temuan tersebut 

mengindikasikan bahwa 

informasi yang diperoleh 

melalui eWOM belum cukup 

kuat untuk mendorong niat 

pembelian maupun 

membentuk kepercayaan dan 

citra merek yang dapat 

meningkatkan Purchase 

intention konsumen. 

Sumber : Data diolah (2025) 

Berdasarkan tabel penelitian terdahulu di atas, berikut ini disajikan persamaan 

dan perbedaan antar penelitian dalam bentuk tabel sebagai berikut: 

Tabel 2.2 

Persamaan dan Perbedaan Penelitian 

 
No Peneliti, Tahun, Judul 

Penelitian 
Persamaan Perbedaan 

1 Mala, Sudarmiatin dan 

Wardana (2023) 

“The Effect of Social media 

marketing, E-WoM on 

Purchase intention Mediated 

by Brand Image and Brand 

trust: Halal Product FnB 

MSMEs in Malang City” 

a. Menggunakan variabel 

Social media marketing 

(SMM) dan Electronic word 

of mouth (e-WOM). 

b. Menggunakan variabel 

Brand trust dan Purchase 

Intention. 

c. Penelitian kuantitatif. 

d. Teknik pengambilan data 

dengan survei online. 

a. Melibatkan Brand Image 

sebagai variabel mediasi 

tambahan, sedangkan 

penelitian yang diajukan 

hanya menggunakan Brand 

trust. 

b. Berfokus pada UMKM FnB 

halal di Kota Malang, bukan 

pada konteks tempat kuliner. 
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No Peneliti, Tahun, Judul 

Penelitian 
Persamaan Perbedaan 

2 Qadri, Aidnilla dan 

Sinambela (2024) 

“The Impact of e-WOM on 

Purchase intention by 

Mediating Brand Image, 

Satisfaction and Trust in E-

commerce in Indonesia” 

a. Menggunakan variabel e-

WOM, Brand trust, dan 

Purchase Intention. 

b. Pendekatan kuantitatif. 

c. Menganalisis pengaruh 

informasi digital terhadap 

purchase intention  

konsumen. 

a. Berfokus pada e-commerce, 

bukan tempat kuliner. 

b. Menggunakan Brand Image 

dan Customer Satisfaction 

sebagai mediator tambahan. 

3 Kamalasena dan Sirisena 

(2021) 

“The Impact of Online 

Communities and e-WOM 

on Purchase intention of 

Generation Y: The 

Mediating Role of Brand 

trust” 

a. Menggunakan variabel e-

WOM, Brand trust, dan 

Purchase Intention. 

b. Pendekatan kuantitatif 

dengan survei. 

c. Brand trust digunakan 

sebagai variabel mediasi. 

a. Menambahkan variabel 

Online Communities yang 

tidak digunakan dalam 

penelitian yang diajukan. 

b. Objek penelitian adalah 

Generasi Y, bukan konsumen 

kuliner. 

4 Margitarino (2025) 

“Analysis of the Influence of 

Social media marketing and 

E-WOM on Purchase 

intention of Somethinc 

Products Mediated by Brand 

trust in Solo Raya” 

a. Menggunakan variabel 

SMM, e-WOM, Brand 

trust, dan Purchase 

Intention. 

b. Pendekatan kuantitatif. 

c. Brand trust berperan 

sebagai mediator. 

a. Objek penelitian adalah 

produk skincare Somethinc, 

bukan tempat kuliner. 

5 Solihin dan Ahyani (2022) 

“The Role of Brand Image in 

Mediating the Effect of E-

WOM and Social Media on 

Purchase Intention” 

a. Menggunakan variabel 

SMM, e-WOM, dan 

Purchase Intention. 

b. Pendekatan kuantitatif 

dengan survei online. 

a. Menggunakan Brand Image 

sebagai variabel mediasi, 

bukan Brand trust. 

b. Objek penelitian tidak 

spesifik pada sektor kuliner. 

6 Prasetyo dan Ahmadi  (2024) 

“Pengaruh Aktivitas 

Pemasaran Media Sosial 

Terhadap Niat Pembelian: 

Dengan Peran Mediasi 

Brand Image dan Brand 

trust” 

a. Menggunakan variabel 

SMM, Brand trust, dan 

Purchase Intention. 

b. Pendekatan kuantitatif. 

c. Brand trust digunakan 

sebagai mediator. 

a. Menggunakan dua mediator 

(Brand Image dan Brand 

trust), bukan hanya Brand 

trust. 

b. Objek penelitian berbeda, 

tidak membahas konteks 

tempat kuliner. 

7 Putro, Riorini dan Aldo 

(2022) 

“Pengaruh Digital 

Marketing, Brand Image dan 

Brand trust terhadap 

Purchase intention 

Smartphone Apple”  

a. Membahas pengaruh 

pemasaran digital dan 

Brand trust terhadap 

Purchase Intention. 

b. Metode kuantitatif. 

a. Menggunakan Digital 

Marketing dan Brand Image, 

bukan SMM atau e-WOM. 

b. Objek penelitian adalah 

smartphone Apple, bukan 

sektor kuliner. 

8 Delvina dan Rodhiah (2025) 

“Pengaruh Social media 

marketing dan Influencer 

Credibility terhadap 

Purchase intention melalui 

Brand trust” 

a. Menggunakan variabel 

SMM, Brand trust, dan 

Purchase Intention. 

b. Metode survei kuantitatif. 

a. Menambahkan variabel 

Influencer Credibility, 

sedangkan penelitian yang 

diajukan menambahkan e-

WOM. 

b. Objek penelitian adalah 

produk skincare, bukan 

kuliner. 
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No Peneliti, Tahun, Judul 

Penelitian 
Persamaan Perbedaan 

9 Aini, Wibowo dan Krissanya 

(2025) 

“Pengaruh Social Media 

Influencer Credibility dan e-

WOM Terhadap Purchase 

intention Skincare Produk 

Lokal melalui Brand trust” 

a. Menggunakan variabel e-

WOM, Brand trust, dan 

Purchase Intention. 

b. Metode kuantitatif. 

a. Menggunakan Influencer 

Credibility sebagai variabel 

independen tambahan. 

b. Objek penelitian adalah 

produk skincare, bukan 

kuliner. 

10 Hasan dan Chang (2024) 

“Pengaruh Social Media, 

Content Marketing, Digital 

Marketing, Brand 

Awareness, Customers 

Satisfaction terhadap 

Purchase intention dimediasi 

oleh Trust” 

a. Menggunakan variabel 

Social Media, Brand trust, 

dan Purchase Intention. 

b. Trust sebagai variabel 

mediasi. 

a. Memiliki banyak variabel 

tambahan seperti Content 

Marketing, Digital 

Marketing, Brand Awareness, 

dan Customer Satisfaction. 

b. Objek penelitian adalah bisnis 

minuman kekinian di Batam, 

bukan tempat kuliner umum. 

11 Jackie et al. (2022) 

“Pengaruh Social media 

marketing terhadap Purchase 

intention di Teko Healthy 

Resto Medan” 

a. Membahas hubungan antara 

SMM dan Purchase 

intention dalam konteks 

kuliner. 

a. Tidak menggunakan Brand 

trust maupun e-WOM. 

b. Model penelitian jauh lebih 

sederhana. 

12 Azizah dan Djuwendah 

(2023) 

“Pengaruh Social media 

marketing terhadap Purchase 

intention pada Agree Mart 

a. Menggunakan variabel 

SMM dan Purchase 

Intention. 

a. Tidak melibatkan Brand trust 

maupun e-WOM. 

b. Objek penelitian adalah ritel 

modern, bukan kuliner. 

13 Tanjung (2023) 

“Pengaruh Celebrity 

Endorser dan e-WOM 

terhadap Purchase intention 

Produk Skincare dengan 

Brand trust sebagai Variabel 

Mediasi”  

a. Menggunakan variabel e-

WOM, Brand trust, dan 

Purchase Intention. 

b. Metode kuantitatif. 

a. Menambahkan Celebrity 

Endorser, sedangkan 

penelitian yang diajukan 

menggunakan SMM. 

b. Objek penelitian adalah 

produk skincare, bukan 

sektor kuliner. 

14 Hartanto et al. (2022) 

“Analisis Social media 

marketing terhadap Purchase 

Intention” 

a. Meneliti Social media 

marketing terhadap 

Purchase Intention. 

b. Metode kuantitatif. 

a. Tidak menggunakan e-WOM 

maupun Brand trust. 

b. Fokus pada Starbucks. 
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No Peneliti, Tahun, Judul 

Penelitian 
Persamaan Perbedaan 

15 Pramestyi Utami, IBN 

Udayana dan Nonik Kusuma 

Ningrum (2022) 

“Pengaruh Celebrity 

Endorsement Bintang Emon 

dan Social media marketing 

Terhadap Purchase intention 

melalui Brand trust pada 

Smartphone Samsung di 

Kota Yogyakarta” 

Penelitian ini memiliki 

kesamaan delam penggunaan 

variabel Social media marketing 

(SMM), Brand trust, dan 

Purchase Intention. Penelitian 

ini juga menggunakan brand 

trust sebagai variabel mediasi, 

serta menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan teknik 

pengumpulan data melalui 

survei. 

Keduanya sama-sama meneliti 

bagaimana aktivitas pemasaran 

digital dapat meningkatkan 

kepercayaan terhadap merek dan 

pada akhirnya memengaruhi niat 

beli konsumen. 

Penelitian ini menggunakan 

variabel celebrity endorsement 

(Bintang Emon) sebagai variabel 

independen tambahan, sedangkan 

penelitian kamu menggunakan 

Electronic word of mouth (e-

WOM). 

Objek penelitian ini adalah 

konsumen smartphone Samsung 

di Yogyakarta, bukan konsumen 

pada tempat kuliner seperti 

dalam penelitianmu. 

Selain itu, karakteristik konsumen 

smartphone tentu berbeda dengan 

konsumen kuliner yang lebih 

impulsif dan dipengaruhi 

pengalaman langsung, sehingga 

konteks perilakunya tidak sama. 

Sumber : Data diolah (2025) 

2.2 Kajian Teori  

2.2.1 Theory Planned Behavior 

Theory of Planned Behavior (TPB) merupakan pengembangan dari 

Theory of Reasoned Action (TRA) yang sebelumnya diperkenalkan oleh 

Fishbein dan Ajzen (1975), dan selanjutnya disempurnakan oleh Ajzen 

(1991). Teori ini berfungsi sebagai kerangka konseptual untuk memahami 

proses pembentukan perilaku manusia melalui mekanisme pengambilan 

keputusan (Tjokrosaputro, 2023). Dalam TPB dijelaskan bahwa suatu 

perilaku pada dasarnya didorong oleh adanya intensi atau niat yang mendasari 

tindakan tersebut. (Conner, 2020). Niat inilah yang menjadi titik awal 

terbentuknya perilaku, termasuk keputusan untuk membeli suatu produk atau 

layanan. Niat dipengaruhi oleh keyakinan individu mengenai evaluasi 

perilaku, tekanan sosial, dan persepsi terhadap kemampuan untuk 

melakukannya. 
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Dalam Theory of Planned Behavior, niat berperilaku dipengaruhi oleh 

tiga komponen utama: 

1. Sikap terhadap perilaku (attitude toward behavior)  

Evaluasi individu mengenai seberapa menguntungkan atau merugikan 

suatu tindakan. Sikap dipengaruhi oleh keyakinan terhadap konsekuensi 

perilaku; ketika seseorang meyakini bahwa suatu tindakan menghasilkan 

outcome positif, sikapnya akan cenderung positif, begitu pula sebaliknya 

(Ulker et al., 2020) 

2. Norma subjektif (subjective norm)  

Persepsi individu mengenai tekanan sosial atau harapan dari orang-orang 

yang dianggap penting. 

3. Perceived Behavioral Control (PBC)  

Persepsi individu mengenai kemudahan atau kesulitan melakukan perilaku, 

termasuk keyakinan atas kemampuan diri dan dukungan situasional. 

Theory of Planned Behavior menyatkan  bahwa ketiga komponen 

tersebut bekerja secara simultan dalam membentuk niat seseorang. Semakin 

positif sikap individu, semakin kuat dorongan sosial yang ia rasakan, serta 

semakin besar persepsi kemudahan dalam bertindak, maka semakin tinggi 

pula niat individu untuk melakukan perilaku tersebut. 

Dalam konteks penelitian ini, stimulus eksternal seperti social media 

marketing yang dilakukan oleh pelaku usaha kuliner dan electronic word of 

mouth dari konsumen lain dapat membentuk keyakinan positif, meningkatkan 

tekanan sosial, dan menciptakan persepsi kemudahan dalam mengambil 
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keputusan. Ketika kepercayaan terhadap merek (brand trust) juga telah 

terbentuk, pengaruh tersebut semakin kuat dan pada akhirnya menstimulasi 

purchase intention konsumen terhadap produk kuliner. Dalam perspektif 

Islam, aktivitas pemasaran dan penyebaran informasi harus sejalan dengan 

prinsip kejujuran, kemaslahatan (maslahah), serta upaya menghindari praktik 

yang merugikan (mafsadah). Islam mendorong pemanfaatan sarana yang 

membawa manfaat selama tidak bertentangan dengan syariat. Hal ini sejalan 

dengan firman Allah Swt dalam Surah Al-Baqarah ayat 185 :  

 ُ ُُ نَ اميُْدٰى وَامفُْرْكاَنِِۚ فمََنْ شَيدَِ مِنْ نتٍٰ مِّ يْٓ اُنْزلَِ فِيْوِ املُْرْاٰنُ ىُدًى نِلّنذاسِ وَبيَِّ ِ شَيرُْ رَمَضَانَ الَّذ

ُ اميْسَُْْ وَلَا يرُيِدُْ  ُُ ُ بِ مٍ اُخَرََۗ يرُيِدُْ الّلّٰ نْ اَ ياذ ةٌ مِّ يرَْ فلَْيَصُمْوَُۗ وَمَنْ كَانَ مَريِضًْا اَوْ ػلَٰى سَفَرٍ فؼَِدذ امشذ

٥٨١۝ ْ جشَْكُرُوْنَ  ُُ ذ ْ وَمؼََل ُُ َ ػلَٰى مَا ىَدٰى وا الّلّٰ ُ ةَ وَمِخُكَبّرِ َۖ وَمِخُكِْْلوُا امؼِْدذ ُ امؼُْسَْْ ُُ   بِ

Artinya : “Bulan Ramadan adalah (bulan) yang di dalamnya diturunkan Al-

Qur’an sebagai petunjuk bagi manusia dan penjelasan-penjelasan mengenai 

petunjuk itu serta pembeda (antara yang hak dan yang batil). Oleh karena 

itu, siapa di antara kamu hadir (di tempat tinggalnya atau bukan musafir) 

pada bulan itu, berpuasalah. Siapa yang sakit atau dalam perjalanan (lalu 

tidak berpuasa), maka (wajib menggantinya) sebanyak hari (yang 

ditinggalkannya) pada hari-hari yang lain. Allah menghendaki kemudahan 

bagimu dan tidak menghendaki kesukaran. Hendaklah kamu mencukupkan 

bilangannya dan mengagungkan Allah atas petunjuk-Nya yang diberikan 

kepadamu agar kamu bersyukur”. 

 

Sebagaimana telah dijelaskan dalam tafsir Al-Jalalain terhadap QS. Al-

Baqarah ayat 185, Allah SWT menegaskan prinsip "Allah menghendaki 

kemudahan bagimu, dan tidak menghendaki kesukaran bagimu". Dalam 

konteks ayat ini, prinsip kemudahan tersebut secara spesifik dikaitkan dengan 

keringanan (rukhshah) yang diberikan kepada orang sakit dan musafir dalam 

berpuasa, namun secara umum prinsip ini mencerminkan kaidah syariat Islam 
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yang berorientasi pada kemudahan (taysir) dan menolak kesulitan (raf'ul 

haraj) dalam kehidupan umat manusia. 

Prinsip ini relevan untuk dijadikan landasan dalam memahami 

pemanfaatan teknologi digital pada aktivitas bisnis, termasuk dalam praktik 

social media marketing dan electronic word of mouth (eWOM). Sebagaimana 

Allah memberikan keringanan dan kemudahan dalam ibadah bagi mereka 

yang mengalami kesulitan (sakit atau bepergian), maka pemanfaatan media 

sosial sebagai sarana penyebaran informasi produk juga dapat dipandang 

sebagai bentuk kemudahan (taysir) modern yang memungkinkan konsumen 

memperoleh informasi secara cepat, transparan, dan tanpa hambatan jarak 

maupun waktu. 

Dengan demikian, pemanfaatan media sosial sebagai sarana pemasaran 

kuliner tidak hanya relevan dari perspektif perilaku konsumen modern, tetapi 

juga selaras dengan nilai-nilai Islam tentang kemudahan, kejujuran, dan 

kemaslahatan. Kerangka ini diperkuat oleh pendekatan teori perilaku, di mana 

model-model psikologis seperti Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991) 

digunakan untuk menjelaskan bagaimana sikap, norma sosial, dan persepsi 

kemudahan mempengaruhi niat beli konsumen dalam lingkungan pemasaran 

digital. 

2.2.2 Purchase Intention 

Menurut Kotler dan Keller (2016) mendefinisikan purchase intention 

sebagai bagian dari perilaku konsumen yang timbul sebagai bentuk respons 

terhadap suatu produk atau layanan, yang mencerminkan dorongan dalam diri 
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konsumen untuk melakukan pembelian. Niat beli ini merupakan indikator 

yang krusial dalam memahami pola konsumtif seseorang, mengingat 

purchase intention kerap menjadi tahapan awal yang mendahului terjadinya 

perilaku pembelian secara nyata (Kotler dan Keller, 2016). Sejalan dengan 

itu, penelitian terdahulu menunjukkan bahwa purchase intention tidak 

terbentuk secara tiba-tiba, melainkan melalui proses evaluasi informasi dan 

pembentukan persepsi positif. Utami et al. (2022) menegaskan bahwa faktor 

eksternal seperti kualitas informasi dan pengaruh sosial mampu mendorong 

purchase intention ketika konsumen menilai suatu produk sebagai kredibel 

dan meyakinkan (Utami et al., 2022).  

Dalam pembentukan purchase intention, faktor digital memainkan 

peran yang signifikan, di mana social media marketing dan electronic word of 

mouth tidak hanya memberikan pengaruh secara langsung terhadap niat beli 

konsumen, tetapi juga bekerja melalui brand trust dan brand image sebagai 

variabel mediasi (Mala et al., 2023). Hal ini menegaskan bahwa kualitas 

konten digital serta interaksi sosial yang terjadi di dalamnya mampu 

memperkuat keyakinan konsumen dan membentuk persepsi positif yang 

mendorong purchase intention. Sejalan dengan itu, Qadri et al., (2024) 

menemukan bahwa e-WOM yang positif tidak hanya meningkatkan 

kepercayaan dan kepuasan konsumen, tetapi juga secara signifikan 

memperkuat purchase intention pada platform  e-commerce (Qadri et al., 

2023). 
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Penelitian lain juga menggambarkan bahwa kepercayaan terhadap 

merek memiliki peran penting dalam proses pembentukan niat beli. 

Margitarino (2025) yang menemukan bahwa paparan social media marketing 

dan ulasan daring terbukti menciptakan kepercayaan terhadap merek, yang 

kemudian mendorong purchase intention produk kecantikan (Margitarino dan 

Murwanti, 2025). Sejalan dengan itu, Prasetyo dan Ahmadi (2024) yang ang 

menegaskan bahwa brand trust menjadi mediator penuh dalam hubungan 

antara pemasaran media sosial dan purchase intention (Prasetyo dan Ahmadi, 

2024). Artinya, upaya pemasaran digital baru berdampak optimal ketika 

konsumen memiliki kepercayaan terhadap merek. Konsistensi hubungan ini 

kembali terlihat dalam penelitian Putro et al. (2022), yang menunjukkan 

bahwa kombinasi social media marketing, brand image, dan brand trust 

memberikan kontribusi signifikan terhadap pembentukan purchase intention, 

khususnya pada produk dengan tingkat persaingan tinggi seperti smartphone 

Apple (Putro et al., 2022). Temuan-temuan tersebut menunjukkan bahwa 

purchase intention tidak semata-mata berasal dari kebutuhan fungsional, 

tetapi juga dari persepsi konsumen terhadap kredibilitas, reputasi, 

serta reliabilitas produk yang dibangun melalui media digital. 

Temuan-temuan tersebut menunjukkan bahwa purchase intention tidak 

semata-mata berasal dari kebutuhan fungsional, tetapi juga dari persepsi 

konsumen terhadap kredibilitas, reputasi, serta reliabilitas produk yang 

dibangun melalui media digital. Dalam perspektif Islam, perilaku konsumsi 

termasuk di dalamnya niat untuk melakukan pembelian tidak terlepas dari 
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nilai-nilai syariah yang mengatur bagaimana seorang Muslim seharusnya 

bersikap dalam aktivitas ekonomi. Islam memandang konsumsi bukan 

sekadar pemenuhan kebutuhan duniawi, melainkan sebagai bentuk tanggung 

jawab moral yang harus dilandasi oleh niat yang baik, kehati-hatian, serta 

sikap selektif dalam memilih produk yang halal dan memberikan 

kemanfaatan nyata. Hal ini sebagaimana tercermin dalam firman Allah SWT 

dalam Surah Al-Baqarah ayat 168 :  

٥٨١١ بِيْنٌ  ْ ػدَُوٌّ مُّ ُُ َ ذوٗ م يْعٰنَِۗ اِه ذبِؼُوْا خُعُوٰتِ امش ذ لَا ثدَ بًاَۖ وذ ا فِِ الْاَرْضِ حَلٰلاً ظَيِّ اَ امنذاسُ  كُُُوْا مِمذ َيُُّّ   يٰآ

Artinya : Wahai manusia, makanlah sebagian (makanan) di bumi yang halal 

lagi baik dan janganlah mengikuti langkah-langkah setan. Sesungguhnya ia 

bagimu merupakan musuh yang nyata. 

 

Sebagaimana dijelaskan dalam tafsir Al-Jalalain terhadap QS. Al-

Baqarah ayat 168, Allah SWT memerintahkan manusia untuk mengonsumsi 

sesuatu yang halal lagi baik (thayyib), serta melarang mengikuti "langkah-

langkah setan" yang dapat menyesatkan seseorang dalam menentukan pilihan 

tanpa dasar kebenaran yang jelas. Ayat ini menunjukkan bahwa dalam Islam, 

aktivitas konsumsi tidak boleh dilakukan secara sembarangan atau hanya 

mengikuti dorongan/bujukan semata, melainkan harus didasari oleh 

pertimbangan kehalalan dan kemanfaatan dari sesuatu yang dikonsumsi. 

Ayat tersebut menegaskan bahwa seorang konsumen muslim dalam 

membentuk purchase intention hendaknya tidak sekadar merespons stimulus 

pemasaran digital secara impulsif  yang dalam konteks ini dapat dianalogikan 

dengan "mengikuti langkah-langkah setan" berupa godaan visual, diskon 

berlebihan, atau ulasan yang belum tentu benar melainkan 
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mempertimbangkan kehalalan, kemanfaatan, serta kebenaran informasi yang 

diterimanya, termasuk melalui konten media sosial maupun ulasan konsumen 

lain di platform digital. Dengan demikian, purchase intention dalam 

perspektif Islam bukan hanya fenomena psikologis, tetapi juga cerminan dari 

kesadaran konsumen dalam menjalankan aktivitas ekonomi yang sesuai 

dengan nilai-nilai Islam. 

2.2.3 Indikator Puchase Intention 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Sanita et al., (2019) 

mengemukakan bahwa terdapat empat indikator yang digunakan untuk 

mengukur niat pembelian, yaitu: minat transaksional, minat referensial, 

minat preferensial, dan minat eksploratif (Sanita et al., 2019). 

1. Minat Transaksional  

Konsumen memiliki niat yang konsisten untuk membeli barang tertentu, 

yang dikenal sebagai minat transaksional, ketika mereka cenderung 

melakukan pembelian atau menjalin hubungan dengan suatu perusahaan.  

2. Minat Referensial  

Minat referensial mencakup rekomendasi produk atau jasa kepada 

konsumen yang digunakanya kepada orang lain. Konsumen tidak hanya 

memiliki keinginan untuk membeli, tetapi juga untuk berbagi informasi 

positif mengenai produk kepada orang lain.  
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3. Minat Preferensial  

Minat preferensial mengacu pada preferensi konsumen terhadap produk 

atau jasa tertentu di antara produk lain yang sejenis. Konsumen cenderung 

memilih produk tersebut sebagai preferensi utama. 

4. Minat Eksploratif  

Minat eksploratif mengacu pada keinginan konsumen untuk mencari 

informasi lebih lanjut tentang produk atau jasa. Konsumen belum tentu 

ingin membeli, tetapi mereka tertarik untuk menggali informasi lebih 

dalam untuk membuat keputusan yang lebih baik di masa mendatang. 

2.2.4 Social media marketing 

Menurut Kotler dan Keller (2016), social media marketing adalah 

strategi komunikasi pemasaran yang memungkinkan perusahaan berinteraksi 

secara dua arah dengan konsumen melalui berbagai platform  digital. 

Interaksi ini memberi peluang bagi merek untuk menciptakan keterlibatan 

(engagement), memperluas jangkauan pesan, dan membangun persepsi positif 

di benak konsumen (Kotler dan Keller, 2016). 

Dalam perkembangan pemasaran modern, SMM dianggap sebagai salah 

satu strategi paling efektif karena media sosial menyediakan ruang bagi 

konsumen untuk berbagi pengalaman, memberikan ulasan, hingga 

merekomendasikan produk kepada pengguna lain. Tuten dan Solomon (2017) 

menegaskan bahwa media sosial tidak hanya berfungsi sebagai alat 

penyebaran informasi, tetapi juga sebagai sarana untuk membangun 

hubungan emosional dan kepercayaan antara merek dan konsumen. 
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Karakteristik utama SMM meliputi konten yang menarik, interaktivitas, 

kredibilitas informasi, serta kemampuan platform  untuk menyebarkan pesan 

secara cepat melalui jaringan pengguna (Tuten dan Solomon, 2017). 

Menurut Kelman (1958) keberhasilan social media marketing juga 

dijelaskan melalui Social Influence Theory, yang menyatakan bahwa perilaku 

seseorang dapat dipengaruhi oleh opini dan tindakan orang lain dalam 

jaringan sosial mereka. Dalam konteks digital, pengaruh ini muncul melalui 

likes, komentar, ulasan, rekomendasi, ataupun konten kreator/influencer yang 

memberikan stimulus terhadap persepsi konsumen. Semakin kuat pengaruh 

sosial yang tercipta, semakin besar kemungkinan konsumen terpapar 

informasi yang membentuk purchase intention. 

Hasil penelitian sebelumnya turut mmeperlihatkan efektivitas SMM 

dalam membentuk purchase intetion. Jackie et al. (2022) menunjukkan 

bahwa konten media sosial yang kuat dan menarik berkontribusi sebesar 

35,5% dalam meningkatkan purchase intention pada sektor kuliner (Jackie et 

al., 2022). Hal ini menandakan bahwa estetika visual, kualitas informasi, dan 

intensitas penyampaian pesan mampu menciptakan ketertarikan konsumen. 

Penelitian Mala et al. (2023) memperkuat bahwa social media marketing 

memberikan pengaruh langsung maupun tidak langsung terhadap purchase 

intention, terutama ketika pesan pemasaran berhasil membangun brand trust 

dan brand image di benak konsumen (Mala et al., 2023). 

Selain itu, Margitarino (2025) menemukan bahwa paparan social media 

marketing berperan dalam membangun kepercayaan merek, yang selanjutnya 
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meningkatkan purchase intention konsumen. Konsumen cenderung 

mempercayai produk yang banyak dibicarakan, memiliki ulasan positif, dan 

tampil konsisten di media sosial. Dalam konteks tersebut, SMM tidak hanya 

berfungsi sebagai media promosi, tetapi juga sebagai sarana penciptaan 

kredibilitas digital (Margitarino dan Murwanti, 2025).  

Dalam perspektif Islam, aktivitas pemasaran termasuk di dalamnya 

social media marketing harus dijalankan dengan menjunjung tinggi nilai 

kejujuran, transparansi, dan tidak menyesatkan konsumen. Islam melarang 

segala bentuk penipuan dan manipulasi informasi dalam aktivitas jual beli, 

sebagaimana firman Allah SWT dalam Surah An-nisa ayat 29:. 

َۗ وَلَا ثلَْذُلوُْْٓا  ْ ُُ نْ ارَةً غَنْ حرََاضٍ مِّ ٓ اَنْ حكَُوْنَ تَِِ ْ بِامبَْاظِلِ اِلاذ ُُ َ ْ بيَنْ ُُ يْنَ اٰمَنوُْا لَا ثأَكُُُْوْْٓا اَمْوَامَ ِ اَ الَّذ َيُُّّ يٰآ

٥٢۝ ْ رَحِيْمًا ُُ َ كَانَ بِ َۗ اِنذ الّلّٰ ْ ُُ   اَهفُْسَ 

Artinya : Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kamu memakan harta 

sesamamu dengan cara yang batil (tidak benar), kecuali berupa perniagaan 

atas dasar suka sama suka di antara kamu. Janganlah kamu membunuh 

dirimu. Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu. 

 

Sebagaimana dijelaskan dalam tafsir Al-Jalalain terhadap QS. An-Nisa 

ayat 29, Allah SWT melarang umat manusia memperoleh harta dengan jalan 

yang batil, dan hanya membolehkan perolehan harta melalui perniagaan yang 

dilandasi kerelaan antara pihak-pihak yang bertransaksi. Prinsip kerelaan 

(taradhi) ini hanya dapat terwujud secara sah apabila kedua belah pihak 

memiliki pemahaman yang jelas dan jujur mengenai objek transaksi tanpa 

adanya unsur penipuan, ketidakjelasan (gharar), atau informasi yang 

menyesatkan yang dapat merusak esensi kerelaan tersebut. 
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Ayat tersebut menegaskan bahwa konten pemasaran yang disebarkan 

melalui media sosial hendaknya mencerminkan kondisi produk yang 

sebenarnya, bebas dari unsur ketidakjelasan (gharar) maupun informasi yang 

menyesatkan, karena kerelaan konsumen yang dibangun di atas informasi 

yang tidak benar pada hakikatnya bertentangan dengan prinsip "an taradin" 

yang disyaratkan ayat ini sebagai dasar sahnya sebuah transaksi. Dengan 

demikian, social media marketing yang Islami bukan hanya berorientasi pada 

peningkatan purchase intention, tetapi juga pada pembangunan kepercayaan 

konsumen yang berlandaskan kejujuran dan integritas. 

2.2.5 Indikator Social media marketing 

As‟ad dan Alhadid (2014) mengemukakan bahwa aktivitas social media 

marketing dapat diidentifikasi melalui empat indikator utama, di antaranya 

komunitas daring (online communities), interaksi antar pengguna 

(interaction), berbagi konten (sharing of content), serta kredibilitas informasi 

yang disampaikan (credibility)  (As‟ad dan Alhadid, 2014). 

1. Online Communities  

Komunitas online terdiri dari sekelompok orang yang berbagi minat pada 

barang atau jasa yang diciptakan melalui media sosial. Kesamaan minat ini 

mendorong anggota komunitas untuk berbagi informasi yang dianggap 

penting. Berbagi pengetahuan adalah tujuan utama dibandingkan dengan 

tujuan komersial dan berdampak pada perspektif masing-masing anggota. 

Partisipasi aktif di media sosial sangat penting untuk meningkatkan konten 

komunitas.  
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2. Interaction  

Interaction atau interaksi merujuk pada sejauh mana brand atau 

perusahaan mampu berkomunikasi dan terlibat langsung dengan audiens 

atau konsumen melalui media sosial. Interaksi ini mencakup berbagai 

bentuk komunikasi dua arah seperti komentar. Interaksi yang efektif 

menunjukkan bahwa brand mampu menarik perhatian audiens dan 

menciptakan hubungan yang lebih personal dengan konsumen.  

3. Sharing of Content  

Sharing of content atau membagi konten mengukur seberapa sering konten 

yang dihasilkan telah dibagikan oleh pengguna kepada jaringan sosial 

mereka. Indikator ini mencerminkan seberapa relevan, menarik, dan 

bernilai konten tersebut bagi audiens. Konten yang sering dibagikan 

biasanya memiliki kualitas yang baik dan sesuai dengan minat serta 

kebutuhan konsumen.  

4. Credibility  

Credibility atau kredibilitas adalah tingkat kepercayaan yang diberikan 

oleh konsumen terhadap informasi, konten, atau pesan yang disampaikan 

oleh perusahaaan melalui media sosial. Kredibilitas memainkan peran 

penting dalam membangun reputasi perusahaan di media sosial, karena 

audiens cenderung 26 lebih percaya pada perusahaan yang mereka anggap 

jujur dan transparan. 
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2.2.6 Electronic Word of Mouth 

Electronic word of mouth (e-WOM) merupakan salah satu alat promosi 

yang efektif karena mampu menginformasikan pengalaman individu maupun 

kelompok secara luas dan jelas. Melalui e-WOM, konsumen dapat berbagi 

pandangan, penilaian, serta pengalaman mereka terhadap suatu produk atau 

jasa secara terbuka di media digital. Bambauer et al., dalam Alfian dan Utami 

(2019) mendefinisikan e-WOM sebagai opini yang disampaikan oleh 

konsumen mengenai suatu objek yang dimanfaatkan oleh individu maupun 

institusi sebagai sumber informasi melalui internet.  

Definisi tersebut diperkuat oleh pendapat Thurau et al., dalam Lestari 

dan Gunawan (2021), yang menyatakan bahwa electronic word of mouth 

merupakan pernyataan positif maupun negatif yang disampaikan oleh 

konsumen lama kepada khalayak umum mengenai suatu produk atau jasa 

melalui jaringan internet. Selain itu, Arif (2021) menambahkan bahwa e-

WOM merupakan bentuk komunikasi terbuka antar konsumen melalui 

teknologi berbasis internet, di mana konsumen dapat memberi maupun 

menerima informasi yang berkaitan dengan karakteristik produk atau penjual 

barang dan jasa tertentu (Arif, 2021). 

E-WOM juga dipahami sebagai bentuk komunikasi yang terjalin antar 

konsumen di media online, di mana mereka saling bertukar informasi 

berdasarkan pengalaman pribadi yang dapat berupa ulasan positif maupun 

negatif dan berpotensi memengaruhi purchase intention konsumen 

(Khoirunnisa et al., 2023). Sejalan dengan hal tersebut, Noviana (2021) 
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menyatakan bahwa Electronic word of mouth merupakan fenomena baru 

dalam bidang komunikasi pemasaran, di mana setiap individu memiliki peran 

aktif sebagai penyampai maupun penerima informasi berdasarkan 

pengalaman pribadi melalui media online (Noviana, 2021). 

Dalam perspektif Islam, penyebaran informasi melalui media digital 

termasuk dalam bentuk e-WOM harus dilandasi oleh kejujuran dan tanggung 

jawab moral. Islam menekankan pentingnya memverifikasi kebenaran 

informasi sebelum mempercayai maupun menyebarkannya, sebagaimana 

firman Allah SWT Surah Al-Hujurat ayat 6: 

يَالَةٍ فَ ذصُْبِحُوْا ػلَٰى مَا فؼََلتُُْْ  ذنوُْْٓا اَنْ ثصُِيْبُوْا كوَْمًا ۢ بَِِ يْنَ اٰمَنوُْْٓا اِنْ جَاۤءَكُُْ فاَسِقٌۢ بِنبَاٍَ فذَبََي ِ اَ الَّذ َيُُّّ يٰآ

٥١   هدِٰمِيْنَ 

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. 

 

Sebagaimana dijelaskan dalam tafsir Al-Jalalain terhadap QS. Al-

Hujurat ayat 6, Allah SWT memerintahkan orang-orang beriman untuk 

melakukan pemeriksa dan memastikan kebenaran (tabayyun) terhadap suatu 

berita, khususnya yang berasal dari sumber yang tidak dapat dipercaya 

kejujurannya (fasik), agar tidak menimbulkan kerugian atau kezaliman 

terhadap pihak lain akibat informasi yang keliru. Prinsip tabayyun ini 

menekankan pentingnya sikap kritis dan selektif dalam menerima maupun 

menyebarkan informasi, sebagai upaya menghindari penyesalan akibat 

tindakan yang didasarkan pada berita yang tidak terverifikasi. 
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Ayat tersebut menegaskan bahwa konsumen dalam menerima maupun 

menyampaikan ulasan atau rekomendasi secara online hendaknya bersikap 

selektif dan tidak menyebarkan informasi yang belum terverifikasi 

kebenarannya sejalan dengan prinsip tabayyun yang diajarkan ayat ini, di 

mana setiap informasi yang berpotensi memengaruhi keputusan atau 

penilaian orang lain harus dipastikan kebenarannya terlebih dahulu. Dengan 

demikian, electronic word of mouth yang Islami bukan hanya yang bersifat 

positif, tetapi yang juga jujur, akurat, dan tidak mengandung unsur penipuan 

yang dapat merugikan pihak lain. 

2.2.7 Indikator Electronic Word Of Mouth 

Goyette et al., (2010) memaparkan bahwa electronic word of mouth (e-

WOM) dapat diukur menggunakan beberapa indikator, meliputi intensitas 

(intensity), pendapat (opinion), dan konten (content)  (Goyette et al., 2010). 

1. Intensitas  

Intensitas e-WOM merujuk pada seberapa sering opini atau komentar 

diunggah oleh pengguna di berbagai platform  media sosial. Indikator ini 

mencakup tingkat frekuensi individu dalam mengakses konten di media 

sosial serta banyaknya ulasan yang diberikan konsumen terhadap suatu 

produk maupun layanan tertentu.  

2. Konten 

Konten mencakup segala informasi yang tersebar di platform  jejaring 

sosial berkaitan dengan produk dan layanan yang ditawarkan. Indikator ini 
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meliputi informasi seputar ragam produk atau layanan yang tersedia, serta 

detail mengenai harga yang diberlakukan oleh penyedia.  

3. Pendapat positif 

Pendapat positif mengacu pada ekspresi perasaan atau pengalaman yang 

menyenangkan yang disampaikan konsumen dalam bentuk testimoni atas 

produk atau layanan yang telah mereka gunakan. Pendapat ini umumnya 

diwujudkan melalui komentar, baik lisan maupun tulisan, yang memuat 

opini, penilaian, maupun rekomendasi terhadap produk atau layanan yang 

memuaskan, khususnya di platform  media sosial. 

4. Pendapat negatif 

Pendapat negatif merujuk pada ungkapan ketidakpuasan konsumen setelah 

menggunakan suatu produk atau layanan, yang umumnya muncul ketika 

ekspektasi konsumen tidak terpenuhi. Meski demikian, pendapat negatif 

ini dapat dimaknai secara konstruktif sebagai bahan evaluasi dan masukan 

yang berharga bagi perbaikan produk atau layanan di masa yang akan 

datang. 

2.2.8 Brand trust 

Menurut Delgado Ballester (2004), brand trust muncul ketika 

konsumen meyakini bahwa merek memiliki integritas, kejujuran, serta 

kemampuan untuk memenuhi janji yang ditawarkan. Kepercayaan ini menjadi 

dasar penting dalam setiap hubungan antara konsumen dan merek, karena 

tanpa rasa percaya, konsumen akan ragu untuk melakukan pembelian atau 

terlibat lebih jauh dengan suatu produk. Kotler dan Keller (2016) menegaskan 
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bahwa brand trust merupakan faktor fundamental yang memengaruhi 

keputusan pembelian, terutama pada pasar yang kompetitif. Konsumen 

cenderung memilih merek yang mereka percaya karena kepercayaan 

mengurangi risiko persepsi, meningkatkan rasa aman, dan memperkuat 

keyakinan terhadap kualitas produk. Dengan demikian, brand trust tidak 

hanya membentuk persepsi positif, tetapi juga mendorong hubungan jangka 

panjang antara konsumen dan merek (Kotler dan Keller, 2016). 

Kepercayaan terhadap merek juga merupakan bagian dari teori 

pemasaran hubungan, salah satunya dijelaskan dalam Commitment Trust 

Theory oleh Morgan dan Hunt (1994). Teori ini menyatakan bahwa 

kepercayaan menjadi fondasi utama yang memungkinkan hubungan 

pemasaran berkembang secara berkelanjutan. Ketika konsumen percaya pada 

suatu merek, komitmen untuk terus menggunakan produk tersebut akan 

meningkat, yang pada akhirnya memperkuat perilaku pembelian berulang. 

Dalam konteks pemasaran digital, brand trust semakin penting karena 

konsumen tidak dapat menilai produk secara langsung. Oleh karena itu, 

mereka bergantung pada informasi, ulasan, reputasi digital, serta konsistensi 

komunikasi dari merek. Faktor-faktor seperti kredibilitas konten, transparansi 

informasi, dan interaksi positif di media sosial menjadi determinan utama 

terbentuknya brand trust. 

Berbagai penelitian sebelumnya mendukung peran signifikan brand 

trust dalam memengaruhi purchase intention. Mala et al. (2023) 

mengungkapkan bahwa bahwa brand trust dapat berfungsi sebagai variabel 
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penghubung antara aktivitas social media marketing dan munculnya niat beli 

pada diri konsumen. Hal ini dikarenakan kepercayaan yang telah terbangun 

dengan baik terhadap suatu merek akan meningkatkan rasa percaya konsumen 

dalam mempertimbangkan dan memutuskan untuk melakukan pembelian 

(Mala et al., 2023). Margitarino (2025) juga menemukan bahwa paparan 

media sosial yang informatif dan konsisten mampu membangun kepercayaan 

merek, yang kemudian mendorong purchase intention terutama pada produk 

kecantikan (Margitarino dan Murwanti, 2025). 

Studi lain oleh Prasetyo dan Ahmadi (2024) menegaskan bahwa brand 

trust memiliki peran sebagai mediator penuh dalam hubungan antara social 

media marketing dan purchase intention. Artinya, meskipun konsumen 

tertarik pada konten yang dipromosikan, purchase intention mereka baru akan 

terbentuk apabila kepercayaan terhadap merek terbangun (Prasetyo dan 

Ahmadi, 2024). Konsistensi temuan ini juga terlihat dalam penelitian Putro et 

al. (2022) yang menyatakan bahwa kombinasi antara kualitas informasi 

digital, citra merek, dan kepercayaan merek sangat menentukan tingkat 

purchase intention pengguna smartphone Apple (Putro et al., 2022). 

Dalam perspektif Islam, kepercayaan (amanah) merupakan nilai 

fundamental yang harus dijunjung tinggi dalam setiap aktivitas muamalah, 

termasuk dalam hubungan antara pelaku usaha dan konsumen. Islam 

menegaskan bahwa membangun dan menjaga kepercayaan bukan sekadar 

strategi bisnis, melainkan kewajiban moral yang berlandaskan prinsip 
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kejujuran dan pemenuhan amanah, sebagaimana firman Allah SWT Surah Al-

Anfal ayat 27: 

٥٢۝ ْ وَاَهتُُْْ ثؼَْلمَُوْنَ  ُُ وْهوُْْٓا اَمٰنٰخِ سُوْلَ وَتََُ َ وَامرذ وْهوُا الّلّٰ يْنَ اٰمَنوُْا لَا تََُ ِ اَ الَّذ َيُُّّ   يٰآ

Artinya : Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kamu mengkhianati 

Allah dan Rasul serta janganlah kamu mengkhianati amanat yang 

dipercayakan kepadamu, sedangkan kamu mengetahui. 

 

Sebagaimana dijelaskan dalam tafsir Al-Jalalain terhadap QS. Al-Anfal 

ayat 27, Allah SWT melarang orang-orang beriman untuk mengkhianati 

amanat yang telah dipercayakan kepada mereka, baik amanat tersebut berupa 

harta, rahasia, jabatan, maupun janji/kesepakatan yang telah dibuat dengan 

pihak lain. Larangan ini secara tegas menunjukkan bahwa kepercayaan (trust) 

merupakan sesuatu yang harus dijaga dengan penuh kesadaran, dan 

pengkhianatan terhadapnya baik dilakukan secara langsung maupun melalui 

jalan yang tersembunyi termasuk perbuatan yang dilarang dalam Islam. 

Ayat tersebut menegaskan bahwa pelaku usaha dalam membangun 

brand trust hendaknya tidak mengkhianati kepercayaan konsumen melalui 

klaim yang berlebihan, informasi yang menyesatkan, maupun janji yang tidak 

dipenuhi, karena hal tersebut pada hakikatnya merupakan bentuk 

pengkhianatan terhadap amanat yang telah diberikan konsumen kepada 

pelaku usaha ketika mereka memutuskan untuk percaya dan membeli suatu 

produk. Sebaliknya, merek yang konsisten dalam menjaga kejujuran dan 

integritas sebagaimana prinsip menjaga amanat yang diperintahkan ayat ini 

akan membentuk kepercayaan yang kuat di benak konsumen, yang pada 

akhirnya mendorong terbentuknya purchase intention secara berkelanjutan. 
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2.2.9 Indikator Brand trust 

Menurut Gecti dan Zengin (2013) indikator yang dapat digunakan 

dalam mengukur brand trust adalah merek dapat dipercaya, merek dianggap 

aman dan merek dianggap jujur (Gecti dan Zengin, 2013). 

1. Merek dapat diperaya (Trust this Brand ) 

a) Merek telah memperoleh pengakuan luas dari masyarakat  

b) Merek sudah dikenal dan familiar di kalangan banyak konsumen  

2. Merek dianggap aman (This Brand is Safe ) 

a) Merek memiliki keunikan tersendiri sehingga sulit untuk ditiru atau 

dipalsukan  

b) Merek telah memperoleh perlindungan secara hukum berdasarkan 

peraturan perundang-undangan yang berlaku. 

3. Merek dianggap jujur (This is an Honest Brand )  

a) Produk yang ditawarkan memenuhi standar kualitas yang baik  

b) Produk terjamin keamanannya bagi konsumen 

2.3 Hubungan Antar Variabel 

2.3.1 Pengaruh antara Social media marketing dan Brand trust 

Brand trust mencerminkan keyakinan konsumen bahwa suatu merek 

mampu memenuhi janji yang disampaikan serta bertindak secara jujur dan 

konsisten. Dalam konteks pemasaran digital, brand trust ini dapat dibangun 

melalui komunikasi yang dilakukan brand di media sosial. Social media 

marketing memungkinkan perusahaan menyampaikan informasi secara 

transparan, menunjukkan komitmen terhadap kualitas, serta merespons 
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keluhan dan pertanyaan konsumen secara langsung. Konten yang informatif, 

interaksi dua arah, serta respons yang cepat di media sosial dapat 

meningkatkan persepsi kredibilitas merek. Setiadi et al. (2022) menekankan 

bahwa komunikasi dua arah dan responsivitas di media sosial mampu 

menciptakan kedekatan emosional sekaligus meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap merek (Setiadi et al., 2025). Hasan dan Chang (2024) 

juga menemukan bahwa merek yang aktif dan terbuka dalam menyampaikan 

informasi cenderung dianggap lebih kredibel dan dapat dipercaya (Hasan dan 

Chang, 2024). 

H1: Social media marketing berpengaruh secara signifikan  terhadap Brand 

trust. 

2.3.2 Pengaruh antara Electronic word of mouth dan Brand trust 

Selain komunikasi yang bersumber dari perusahaan, brand trust juga 

dibentuk melalui electronic word of mouth (eWOM). Ulasan dari konsumen 

lain dianggap sebagai bukti sosial yang autentik karena didasarkan pada 

pengalaman nyata, bukan pesan pemasaran yang terencana. eWOM berupa 

ulasan daring di media sosial terbukti mampu mendorong minat konsumen 

untuk mencoba dan membeli suatu produk (Mughoffar et al., 2019). Setio et 

al. (2024) menambahkan bahwa eWOM positif mampu meningkatkan brand 

trust karena informasi yang diterima konsumen dianggap jujur dan tidak 

dimanipulasi (Setio et al., 2024). Lebih lanjut, Utami et al. (2022) 

menunjukkan bahwa konsistensi ulasan positif memperkuat keyakinan 

konsumen terhadap merek (Utami et al., 2022). 



69 
 

 
 

H2: Electronic word of mouth berpengaruh  secara signifikan  terhadap Brand 

trust. 

2.3.3 Pengaruh antara Brand trust dan Purchase intention 

Purchase intention tidak muncul secara spontan, melainkan 

berkembang dari keyakinan konsumen bahwa suatu merek mampu 

memberikan manfaat sekaligus meminimalkan risiko yang dirasakan. Brand 

trust berperan sebagai fondasi psikologis yang mengurangi ketidakpastian 

konsumen sebelum melakukan pembelian. Arshinta et al. (2025) menyatakan 

bahwa kepercayaan terhadap merek mampu mengurangi persepsi risiko dan 

meningkatkan keyakinan dalam mengambil purchase intention (Arshinta et 

al., 2025). Temuan ini diperkuat oleh Utami et al. (2022) yang menegaskan 

bahwa semakin tinggi tingkat brand trust, semakin besar kemungkinan 

konsumen membentuk purchase intention (Utami et al., 2022). Meski 

demikian, Ayuningrum et al. (2024) menemukan bahwa dalam konteks 

tertentu brand trust tidak berpengaruh signifikan, mengindikasikan bahwa 

kepercayaan perlu didukung oleh pengalaman konsumsi yang sesuai 

ekspektasi konsumen (Ayuningrum et al., 2024). 

H3: Brand trust berpengaruh  secara signifikan  terhadap Purchase Intention. 

2.2.4 Pengaruh antara Social media marketing dan Purchase Intention 

Social media marketing merupakan strategi pemasaran yang 

memanfaatkan media sosial sebagai sarana komunikasi untuk menyampaikan 

informasi produk, membangun interaksi, serta menciptakan hubungan jangka 

panjang antara merek dan konsumen (Sigh, 2025). Melalui berbagai fitur 
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seperti unggahan visual, video pendek, kolom komentar, dan pesan langsung, 

pelaku usaha dapat berinteraksi secara langsung dengan konsumen sehingga 

memungkinkan penyampaian informasi yang lebih lengkap, aktual, dan 

personal mengenai produk yang ditawarkan. 

Secara teoritis, social media marketing mampu membentuk purchase 

intention melalui pembentukan sikap positif konsumen terhadap merek. 

Konten yang menarik, informatif, dan konsisten dapat meningkatkan 

ketertarikan konsumen serta memperkuat persepsi nilai produk. Huang (2024) 

menegaskan bahwa kualitas visual konten dan konsistensi citra merek di 

media sosial berperan signifikan dalam memperkuat purchase intention. 

Ketika konsumen merasa bahwa informasi yang diperoleh relevan dengan 

kebutuhannya, kecenderungan untuk membentuk niat beli pun semakin tinggi 

(Huang, 2024). Hal ini didukung oleh Dara et al. (2022), Nursiti dan 

Giovenna (2022), serta Rahmawati (2021) yang secara konsisten menemukan 

bahwa konten yang kreatif, interaktif, dan konsisten di media sosial mampu 

meningkatkan ketertarikan konsumen untuk melakukan pembelian. 

Namun demikian, Okadiani et al. (2019), Za et al. (2021), dan Yaputra 

(2020) menemukan bahwa social media marketing tidak selalu berpengaruh 

langsung terhadap purchase intention, tergantung pada konteks bisnis dan 

kualitas konten yang disajikan. Ketidakkonsistenan ini memperkuat urgensi 

untuk mengkaji peran brand trust sebagai mediasi dalam hubungan tersebut. 

H4: Social media marketing berpengaruh secara signifikan  terhadap 

Purchase Intention 
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2.2.5 Pengaruh antara Electronic word of mouth dan Purchase Intention 

Electronic word of mouth (eWOM) merupakan bentuk komunikasi 

antar konsumen di media digital yang berisi opini, ulasan, dan pengalaman 

mengenai suatu produk atau jasa. Informasi melalui eWOM sering dianggap 

lebih kredibel dibandingkan promosi perusahaan karena bersumber dari 

pengalaman nyata konsumen yang tidak memiliki kepentingan langsung 

terhadap penjualan (Sankhla dan Katiyar, 2025) 

Dalam perspektif perilaku konsumen, eWOM berperan sebagai 

referensi utama sebelum keputusan pembelian diambil, khususnya pada bisnis 

kuliner yang sangat bergantung pada pengalaman dan persepsi. Fina et al. 

(2023) menunjukkan bahwa ulasan daring membantu konsumen 

mengevaluasi kualitas produk sehingga berpengaruh positif terhadap purchase 

intention. Temuan ini didukung oleh Yulindasari dan Fikriyah (2022) serta 

Setiyadi et al. (2022) yang menegaskan bahwa rekomendasi konsumen lain di 

media digital mampu meningkatkan purchase intention melalui penguatan 

keyakinan terhadap produk. 

Namun, Purwaningdyah (2019) dan Amin et al. (2021) menemukan 

bahwa eWOM tidak selalu berpengaruh signifikan terhadap purchase 

intention, tergantung pada kualitas informasi dan kredibilitas sumber. 

Ketidakkonsistenan ini memperkuat urgensi untuk mengkaji peran brand 

trust sebagai mediator dalam hubungan eWOM dan niat beli. 

H5: Electronic word of mouth berpengaruh secara signifikan terhadap 

Purchase Intention. 
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2.2.6 Pengaruh antara Social media marketing dan Purchase intention dengan 

dimediasi oleh Brand trust 

Pengaruh social media marketing terhadap purchase intention tidak 

selalu bersifat langsung. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa hubungan 

tersebut dimediasi oleh brand trust, di mana konten pemasaran yang menarik 

dan konsisten di media sosial terlebih dahulu membentuk kepercayaan 

konsumen, yang pada akhirnya mendorong purchase intention. Kristina dan 

Sugiarto (2020) menemukan bahwa social media marketing tidak 

berpengaruh langsung terhadap purchase intention, namun menjadi signifikan 

ketika dimediasi oleh brand trust. Temuan serupa juga dikemukakan oleh 

Yunikartika dan Harti (2022), yang memperkuat posisi brand trust sebagai 

mekanisme penghubung yang krusial antara aktivitas pemasaran digital dan 

keputusan konsumen. 

H6: Social media marketing berpengaruh secara signifikan  terhadap 

Purchase intention dengan dimediasi oleh Brand trust. 

2.2.7 Pengaruh antara Electronic word of mouth dan Purchase intention 

dengan dimediasi oleh Brand trust 

Kualitas Electronic word of mouth (e-WOM) harus bersifat relevan, 

akurat, detail dan berguna agar kepercayaan konsumen semakin meningkat 

melalui perbandingan informasi yang diperoleh dari media sosial. 

Kepercayaan terhadap produk akan membuat orang sadar akan suatu produk 

dan mencari informasi dan pada akhirnya minat untuk membeli produk. 

Arshinta et al., (2023) menunjukkan bahwa konsumen membangun 
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kepercayaan dari ulasan dan pengalaman orang lain sebelum memutuskan 

membeli. Semakin tinggi brand trust, semakin kuat pengaruh e-WOM 

terhadap purchase intention (Arshinta et al., 2025). 

H7: Electronic word of mouth berpengaruh secara signifikan  terhadap 

Purchase intention dengan dimediasi oleh Brand trust. 

2.4 Kerangka Konseptual 

Dalam upaya memperoleh pemahaman yang mendalam serta melakukan 

evaluasi secara sistematis terhadap permasalahan yang diteliti, penyusunan 

kerangka konseptual menjadi tahap yang esensial dalam penelitian. Kerangka ini 

berfungsi sebagai landasan dalam proses analisis sekaligus mendukung pengujian 

validitas penelitian. Gambar berikut menyajikan bentuk kerangka konseptual yang 

digunakan dalam penelitian ini. 

Gambar 2.1 

Kerangka Konseptual 

 

 

  

  

 

 

 

Sumber : Data diolah (2025) 
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Kerangka konseptual yang dibangun dalam penelitian ini dimaksudkan untuk 

mengetahui besaran pengaruh langsung dan tidak langsung yang ditimbulkan oleh 

variabel Social media marketing serta Electronic word of mouth terhadap 

Purchase Intention, di mana Brand trust diposisikan sebagai variabel yang 

memediasi hubungan antar variabel tersebut. 

2.5 Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan pada kerangka konseptual yang telah disusun, hipotesis dalam 

penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut: 

H1: Social media marketing berpengaruh secara signifikan  terhadap Brand trust. 

H2: Electronic word of mouth berpengaruh  secara signifikan  terhadap Brand 

trust.  

H3: Brand trust berpengaruh  secara signifikan  terhadap Purchase Intention.  

H4: Social media marketing berpengaruh secara signifikan  terhadap Purchase 

Intention. 

H5: Electronic word of mouth berpengaruh  secara signifikan  terhadap Purchase 

Intention. 

H6: Social media marketing berpengaruh secara signifikan  terhadap Purchase 

intention dengan dimediasi oleh Brand trust. 

H7: Electronic word of mouth berpengaruh secara signifikan  terhadap Purchase 

intention dengan dimediasi oleh Brand trust. 

  



 
 

75 
 

BAB III  

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, yaitu suatu pendekatan 

yang melibatkan penerapan teori yang sistematis, perancangan metodologi yang 

terstruktur, perumusan hipotesis, serta penetapan subjek penelitian secara jelas. 

Pendekatan ini menekankan pengolahan data dalam bentuk angka sehingga hasil 

penelitian dapat dianalisis secara statistikal untuk menguji hubungan antar 

variabel yang telah dirumuskan. Dalam kerangka penelitian kuantitatif, data 

numerik yang diperoleh akan dianalisis menggunakan teknik statistik untuk 

mengetahui pengaruh variabel-variabel independen terhadap variabel dependen. 

Secara umum, penelitian kuantitatif digunakan ketika peneliti memiliki data 

empiris yang dapat diukur dan dibandingkan secara sistematis, sehingga 

memungkinkan pengujian hipotesis yang telah ditetapkan (Juliana et al., 2026). 

Pendekatan ini memungkinkan peneliti untuk menggeneralisasi temuan penelitian 

ke populasi yang lebih luas, karena didukung oleh pengolahan angka dan prosedur 

pengambilan sampel yang terstandar. Data yang dikumpulkan akan diolah secara 

statistik untuk mengetahui kekuatan dan arah pengaruh antar variabel.  

Selanjutnya, penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif deskriptif 

untuk menggambarkan karakteristik responden serta pola hubungan antara 

variabel penelitian secara objektif. Pendekatan deskriptif memungkinkan peneliti 

menyajikan gambaran menyeluruh tentang fenomena social media marketing, 

electronic word of mouth, brand trust, dan purchase intention berdasarkan data 

empiris yang diperoleh (Putra et al., 2025). Dengan demikian, data yang 
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terkumpul akan dianalisis secara statistik guna mendukung pengujian hipotesis 

dengan cara yang terstruktur dan objektif (Azizah dan Djuwendah, 2024). 

3.2 Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan di Depot Kayu Tangan, salah satu usaha kuliner 

legendaris yang berlokasi di Jalan Basuki Rahmat, Kota Malang, Provinsi Jawa 

Timur. Pemilihan lokasi ini didasarkan pada karakteristik unik Depot Kayu 

Tangan yang memadukan konsep kuliner tradisional dengan nuansa tempo dulu 

yang autentik, sehingga memiliki diferensiasi yang kuat dibandingkan bisnis 

kuliner sejenis. Selain itu, Depot Kayu Tangan menunjukkan tingkat eksposur 

yang tinggi di media sosial, khususnya melalui unggahan pengguna di platform  

seperti TikTok dan Instagram, baik dalam bentuk ulasan, video pengalaman 

kuliner, maupun rekomendasi dari food vlogger dan pengunjung. Kondisi tersebut 

menjadikan Depot Kayu Tangan relevan sebagai objek penelitian yang berfokus 

pada social media marketing, electronic word of mouth, brand trust, dan purchase 

intention. 

Secara geografis, penelitian ini dilaksanakan di Kota Malang, yang merupakan 

salah satu kota dengan penduduk yang  menunjukkan perkembangan yang 

signifikan dalam pemanfaatan teknologi digital dan aktivitas e-commerce. Malang 

juga memiliki tingkat penetrasi internet dan penggunaan media sosial yang tinggi, 

sehingga dianggap representatif untuk mengkaji perilaku konsumen digital, 

khususnya di kalangan mahasiswa Gen Z. 

Penelitian ini dilaksanakan setelah seminar proposal skripsi dan diperolehnya 

surat izin penelitian, dengan waktu pelaksanaan yang disesuaikan dengan 
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kebutuhan penelitian. Rentang waktu tersebut mencakup tahap penyebaran 

kuesioner kepada responden serta pengolahan dan analisis data guna menjawab 

tujuan penelitian yang telah dirumuskan. 

3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Populasi dalam sebuah penelitian didefinisikan sebagai keseluruhan 

elemen yang menjadi objek kajian, yang dipilih berdasarkan karakteristik 

tertentu untuk menghasilkan kesimpulan yang sesuai dengan tujuan 

penelitian(Sugiyono, 2022). Sejalan dengan hal tersebut, Susanto et al. (2024) 

memaknai populasi sebagai kumpulan individu, objek, maupun peristiwa 

yang menjadi perhatian utama dalam suatu proses penelitian. Lebih lanjut, 

Sugiyono (2022) menambahkan bahwa cakupan populasi dapat berbeda-beda 

bergantung pada konteks dan tujuan dari penelitian yang dilaksanakan 

(Sugiyono, 2022). 

Populasi dalam penelitian ini mencakup konsumen di Malang yang 

pernah mengetahui, mengakses, atau terpapar informasi mengenai Depot 

Kayu Tangan melalui media sosial, baik dalam bentuk konten social media 

marketing maupun electronic word of mouth, serta memiliki ketertarikan atau 

niat untuk melakukan pembelian. Dengan demikian, populasi penelitian ini 

tidak dapat diketahui secara pasti, yaitu seluruh konsumen potensial di Kota 

Malang yang pernah terpapar konten digital Depot Kayu Tangan dan 

mempertimbangkan untuk melakukan pembelian berdasarkan informasi 

tersebut.  
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3.3.2 Sampel 

Sampel merupakan sebagian dari keseluruhan populasi yang memiliki 

karakteristik tertentu dan dipilih untuk mewakili populasi dalam suatu 

penelitian. Sampel juga dapat dipahami sebagai bagian dari populasi yang 

dipilih berdasarkan kriteria yang telah ditetapkan oleh peneliti dan digunakan 

sebagai sumber data utama dalam proses penelitian (Sugiyono, 2022). 

Penggunaan sampel bertujuan untuk memperoleh gambaran yang 

representatif mengenai populasi dengan tetap mempertimbangkan 

keterbatasan waktu, biaya, dan akses penelitian. 

Dalam penelitian ini, teknik pengambilan sampel dilakukan dengan 

mempertimbangkan bahwa jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, yaitu 

konsumen di Kota Malang yang pernah terpapar konten social media 

marketing dan electronic word of mouth Depot Kayutangan serta memiliki 

minat untuk melakukan pembelian.  

Dalam penelitian ini, penentuan jumlah sampel dengan mengacu pada 

pendapat Hair et al., (2013). Berdasarkan teori Hair et al., (2013) jumlah 

sampel minimal dalam penelitian multivariat ditentukan sebesar 10 kali dari 

total indikator yang digunakan. Hal ini mengandung implikasi bahwa 

penambahan jumlah variabel yang diteliti menuntut peningkatan jumlah 

responden secara proporsional guna memperoleh hasil yang lebih akurat dan 

representatif. Pendekatan tersebut dijadikan landasan dalam penelitian ini 

untuk memastikan terpenuhinya validitas dan reliabilitas data yang 

dikumpulkan. 
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Dalam penelitian ini, terdapat 15 indikator utama yang akan dianalisis. 

Berdasarkan acuan dari Hair et al., (2014), jumlah minimal sampel ditentukan 

sebesar sepuluh kali jumlah indikator pertanyaan yang digunakan. Dengan 

demikian, dari 15 indikator diperoleh kebutuhan sampel sebanyak 150 

responden (15 × 10 = 150). Jumlah tersebut dinilai memadai untuk 

menghasilkan data yang dapat diolah secara statistik, khususnya dalam 

analisis regresi berganda. Oleh karena itu, 150 responden menjadi batas 

minimum yang perlu dipenuhi agar data yang diperoleh layak untuk dianalisis 

lebih lanjut (Hair et al., 2014). 

3.4 Teknik Pengambilan Sampel 

Penelitian ini menggunakan teknik non probability sampling dalam proses 

pengambilan sampel, yakni suatu metode pemilihan sampel yang tidak 

memberikan kesempatan yang setara bagi setiap anggota populasi untuk dipilih 

sebagai responden (Sugiyono, 2022). Teknik ini dipilih karena jumlah populasi 

penelitian tidak dapat diketahui secara pasti serta keterbatasan peneliti dalam 

menjangkau seluruh populasi secara acak. 

Lebih lanjut, penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling, yaitu 

metode pengambilan sampel yang didasarkan pada pertimbangan dan kriteria 

tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian (Sugiyono, 2022). Pemilihan 

teknik ini bertujuan agar data yang diperoleh benar-benar berasal dari responden 

yang memiliki pengalaman dan pemahaman terkait objek penelitian, sehingga 

hasil analisis menjadi lebih akurat dan sesuai dengan konteks penelitian. 
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Adapun kriteria responden yang ditetapkan dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

a. Responden merupakan individu yang berdomisili di wilayah Kota Malang. 

b. Responden pernah mengetahui, melihat, atau terpapar konten social media 

marketing Depot Kayu Tangan melalui platform  media sosial seperti 

Instagram, TikTok, atau platform  digital lainnya. 

c. Responden pernah membaca atau mengetahui electronic word of mouth (e-

WOM) berupa ulasan, komentar, atau rekomendasi konsumen lain mengenai 

Depot Kayu Tangan di media sosial atau platform  digital. 

Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini mengacu pada proporsi 

wilayah berdasarkan lima kecamatan yang ada di Kota Malang. Distribusi sampel 

per kecamatan disajikan dalam tabel berikut. 

Tabel 3.1 

Distribusi Sampel Berdasarkan Kecamatan di Kota Malang 

 
No Kecamatan Jumlah Penduduk 

(Jiwa) 

Proporsi Jumlah Sampel 

1 Klojen 107.994 12,4% 20 

2 Blimbing 172.333 19,8% 30 

3 Kedugkandang 202.066 23,2% 35 

4 Sukun 198.048 22,8% 34 

5 Lowokwaru 190.722 21,9% 32 

Total 871.163 100% 150 

Sumber : Badan Pusat Statistik Kota Malang (2023) 

Dengan penerapan teknik purposive sampling dan kriteria tersebut, 

diharapkan responden yang terlibat dalam penelitian ini mampu memberikan 

informasi yang relevan dan sesuai dengan variabel yang diteliti, yaitu social 

media marketing, electronic word of mouth, brand trust, dan purchase intention. 
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3.5 Data dan Jenis Data 

3.5.1 Data Primer 

Berdasarkan sumber perolehannya, jenis data dalam penelitian ini 

terdiri dari data primer. Data primer merupakan data yang diperoleh secara 

langsung dari sumber utama melalui proses pengumpulan data oleh peneliti 

(Juliana et al., 2026). Data primer dalam penelitian ini dikumpulkan dengan 

menggunakan instrumen kuesioner secara daring  (google form) yang 

disebarkan kepada responden yang memenuhi kriteria penelitian, yaitu 

konsumen yang pernah terpapar social media marketing dan electronic word 

of mouth mengenai Depot Kayu Tangan. 

3.5.2 Data Sekunder 

Data sekunder merupakan data yang diperoleh peneliti tidak secara 

langsung dari objek penelitian, melainkan melalui berbagai sumber 

pendukung, seperti buku, dokumentasi, laporan resmi, serta hasil penelitian 

yang diterbitkan oleh instansi atau lembaga terkait (Juliana et al., 2026). Data 

sekunder digunakan sebagai pelengkap guna memperkuat dan memperkaya 

analisis terhadap data primer. Dalam penelitian ini, data sekunder meliputi 

data statistik, laporan, artikel, berita, serta temuan penelitian terdahulu yang 

relevan dan dijadikan sebagai bahan rujukan. 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuisioner, data dikumpulkan 

menggunakan kuesioner dalam bentuk skala likert. Dalam penelitian ini, setiap 

butir pertanyaan diberikan skor tertentu berdasarkan respon yang diberikan. 
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Adapun bobot skala Likert yang digunakan mencakup beberapa tingkat penilaian 

sesuai dengan persepsi responden. 

Tabel 3.2 

Skala Likert 

 
Jawaban Skor 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Netral (N) 3 

Tidak Setuju (ST) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber : Data diolah (2025) 

3.7 Definisi Operasional 

3.7.1 Variabel Dependen (Endogen) 

Variabel dependen menurut Sugiyono (2022) merupakan variabel yang 

secara struktural dipengaruhi oleh perubahan variabel lain dalam suatu model 

penelitian. Variabel ini menjadi fokus utama penelitian karena mencerminkan 

hasil atau akibat dari hubungan antarvariabel yang diteliti, sehingga dijadikan 

sebagai objek analisis dalam penelitian ini (Sugiyono, 2022). 

3.7.2 Purchase Intention 

Purchase intention dalam penelitian ini diartikan sebagai 

kecenderungan atau niat konsumen untuk melakukan pembelian terhadap 

produk kuliner di Depot Kayutangan Malang setelah menerima berbagai 

stimulus pemasaran digital. Purchase intention mencerminkan sejauh mana 

konsumen memiliki keinginan, ketertarikan, dan rencana untuk membeli 

produk yang ditawarkan. Pengukuran purchase intention dilakukan melalui 

indikator minat untuk membeli, keinginan mencoba produk, pertimbangan 
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membeli di masa mendatang, serta kesediaan merekomendasikan kepada 

pihak lain (Hasan dan Chang, 2024). 

3.7.3 Variabel Independen (Eksogen) 

Variabel independen atau variabel bebas merupakan variabel yang 

secara teoritis berperan sebagai faktor penyebab atau memiliki potensi 

memengaruhi variabel lain dalam suatu penelitian. Variabel independen 

umumnya dilambangkan dengan huruf X dan digunakan untuk menjelaskan 

perubahan yang terjadi pada variabel dependen (Sugiyono, 2022). 

3.7.4 Social media marketing 

Social media marketing dalam penelitian ini diartikan sebagai aktivitas 

pemasaran yang dilakukan oleh Depot Kayutangan Malang melalui platform  

media sosial untuk menyampaikan informasi, membangun interaksi, dan 

menciptakan ketertarikan konsumen terhadap produk kuliner yang 

ditawarkan. Social media marketing mencakup penyajian konten yang 

informatif, visual yang menarik, konsistensi komunikasi, serta interaksi dua 

arah dengan konsumen. Pengukuran social media marketing dilakukan 

melalui indikator kualitas konten, intensitas interaksi, daya tarik visual, 

konsistensi informasi, dan kemudahan akses informasi melalui media sosial 

(Dastane, 2020) 

3.7.5 Electronic word of mouth (e-WOM) 

Electronic word of mouth dalam penelitian ini merujuk pada 

pernyataan, ulasan, komentar, atau rekomendasi yang disampaikan konsumen 

secara online melalui media sosial atau platform  digital mengenai 
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pengalaman mereka terhadap Depot Kayutangan Malang. e-WOM 

dipersepsikan sebagai sumber informasi yang relatif objektif dan kredibel 

karena berasal dari pengalaman nyata pengguna. Pengukuran e-WOM 

dilakukan melalui indikator intensitas ulasan, valensi opini, kejelasan 

informasi, serta tingkat kepercayaan terhadap ulasan online yang diterima 

konsumen (Wijaya et al., 2024)). 

3.7.6 Variabel Mediasi 

Variabel mediasi merupakan variabel yang berfungsi untuk 

menjelaskan hubungan tidak langsung antara variabel independen dan 

variabel dependen. Variabel ini dapat memperkuat atau memperlemah 

pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat, serta membantu memahami 

mekanisme hubungan antarvariabel dalam model penelitian (Sugiyono, 

2022). 

3.7.7 Brand trust 

Brand trust dalam penelitian ini diartikan sebagai tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap Depot Kayutangan Malang yang didasarkan pada 

persepsi keandalan, kejujuran, dan konsistensi merek dalam memenuhi 

ekspektasi konsumen. Brand trust terbentuk melalui pengalaman pribadi, 

informasi digital, serta ulasan konsumen lain yang diterima melalui media 

sosial. Pengukuran brand trust dilakukan melalui indikator kepercayaan 

terhadap kualitas produk, rasa aman dalam melakukan pembelian, keyakinan 

terhadap reputasi merek, serta konsistensi merek dalam memberikan 

pengalaman yang memuaskan (Shafa et al., 2023). 
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Tabel 3.3 

Definisi Operasional Variabel 

 
Variabel Definisi Indikator Instrumen Sumber 

Purchase 

intention (Y) 

Transaksional 

merujuk pada 

pendekatan 

pemasaran yang 

fokus pada 

penjualan jangka 

pendek tujuan 

utamanya hanya 

menyelesaikan 

transaksi 

pembelian, tanpa 

mempertimbangkan 

hubungan 

berkelanjutan 

dengan konsumen. 

Y1.1 

Transaksional 

Y1.1.1 Saya selalu 

berniat untuk 

membeli produk 

dari Depot Kayu 

Tangan setiap kali 

mereka merilis 

sesuatu yang baru. 

Sanita et al.,. 

(2019) 

Referensial 

merujuk pada 

proses di mana 

konsumen 

menjadikan 

informasi dari 

orang lain sebagai 

acuan sebelum 

mengambil 

keputusan 

pembelian. 

Y1.2 Referensial Y1.2.1 Saya sering 

merekomendasikan 

produk atau 

layanan dari Depot 

Kayutangan kepada 

teman dan 

keluarga. 

Preferensial 

merujuk pada 

kondisi di mana 

konsumen memiliki 

kecenderungan atau 

pilihan yang lebih 

condong ke suatu 

merek, produk, atau 

layanan tertentu 

dibandingkan 

alternatif lainnya. 

Y1.3 

Preferensial 

Y1.3.1 Produk 

Depot Kayutangan 

adalah pilihan 

utama saya di 

antara produk 

sejenis lainnya. 

Eksploratif merujuk 

pada perilaku 

konsumen yang 

aktif mencari dan 

menggali informasi 

sebanyak-

banyaknya sebelum 

mengambil 

keputusan 

pembelian. 

Y1.4 Eksploratif Y1.4.1 Konten dari 

Depot Kayu 

Tangan membuat 

saya tertarik untuk 

mencari informasi 

lebih lanjut tentang 

produk mereka. 

social media 

marketing (X1) 

Online 

communication 

merujuk pada 

X1.1 Online 

Communities 

X.1.1 Saya dapat 

berbagi 

pengalaman 

As'ad (2014) 
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Variabel Definisi Indikator Instrumen Sumber 

segala bentuk 

komunikasi yang 

terjadi melalui 

platform  digital 

antara brand 

dengan konsumen, 

maupun 

antarkonsumen itu 

sendiri. 

tentang Depot 

Kayutangan dengan 

konsumen lain. 

X1.2 Media sosial 

Depot Kayutangan 

dapat menjadi 

media interaksi 

antara konsumen 

satu dengan lainya. 

Interaction merujuk 

pada keterlibatan 

aktif dua arah 

antara brand dan 

konsumen, atau 

antarkonsumen, 

melalui berbagai 

titik kontak 

pemasaran. 

X1.2. Interaction X1.2.1 Depot 

Kayutangan selalu 

merespons 

komentar dengan 

cepat dan baik. 

X.1.2 Media sosial 

Depo Kayutangan 

mempermudah 

saya untuk 

menyampaikan 

pendapat. 

Sharing of content 

merujuk pada 

perilaku konsumen 

atau pengguna 

media sosial yang 

secara aktif 

menyebarkan atau 

membagikan 

konten kepada 

jaringan mereka di 

platform  digital. 

X1.3 Sharing of 

Content 

X1.3.1  Konten 

yang dibagikan 

oleh Depot 

Kayutangan sangat 

menarik. 

X1.3.2  Konten 

yang dibagikan 

oleh Depot Kayu 

Tangan sangat 

Informatif. 

Credibility merujuk 

pada tingkat 

kepercayaan dan 

keyakinan 

konsumen terhadap 

suatu sumber 

informasi, merek, 

atau pesan 

pemasaran yang 

disampaikan. 

X1.4 
Creadibility 

X1.4.1 Informasi 

yang dibagikan 

oleh Depot 

Kayutangan dapat 

dipercaya. 

X1.4.2 Media 

sosial Depot Kayu 

Tangan 

memberikan 

informasi sesuai 

fakta. 

Electronic 

WordOf-Mouth 

(e-WOM) (X2) 

Intensitas e-WOM 

merujuk pada 

seberapa sering dan 

seberapa banyak 

ulasan, komentar, 

atau informasi 

mengenai suatu 

produk atau merek 

disebarkan dan 

dikonsumsi di 

platform  digital. 

X2.1 Intensiatas 

e-WOM 

 

X2.1. saya senang 

membagikan 

pengalaman 

mengkonsumsi 

Depot Kayutangan 

melalui media 

sosial atau platform  

ulasan online. 

Goyette et al., 

(2010) 

Konten merujuk X2.2 Konten X2.2.1 Konten 
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Variabel Definisi Indikator Instrumen Sumber 

pada segala bentuk 

informasi atau 

materi yang dibuat 

dan disebarkan 

melalui platform  

digital untuk 

menarik perhatian, 

membangun 

keterlibatan, serta 

memengaruhi 

persepsi dan 

perilaku konsumen. 

dalam ulasan 

online pada Depot 

Kayutangan 

seringkali 

mencakup 

pengalaman pribadi 

yang membantu. 

Konten merujuk 

pada segala bentuk 

informasi atau 

materi yang dibuat 

dan disebarkan 

melalui platform  

digital untuk 

menarik perhatian, 

membangun 

keterlibatan, serta 

memengaruhi 

persepsi dan 

perilaku konsumen. 

X2.3 Pendapat 

Positif 

X2.3.1 Ulasan 

positif online 

membuat saya 

lebih tertarik untuk 

membeli Depot 

Kayu Tangan. 

Pendapat negatif 

merujuk pada 

penilaian, ulasan, 

atau komentar yang 

bersifat unfavorable 

dari konsumen 

terhadap suatu 

produk, layanan, 

atau merek 

berdasarkan 

pengalaman yang 

mengecewakan atau 

tidak sesuai 

ekspektasi. 

X2.4 Pendapat 

Negatif 

X2.4.1 Ulasan 

negatif online 

membuat saya ragu 

untuk membeli 

Depot Kayutangan. 

Brand trust (Z) 

Trust this brand 

atau kepercayaan 

terhadap merek 

merujuk pada 

keyakinan dan rasa 

aman konsumen 

bahwa suatu merek 

akan secara 

konsisten 

memenuhi janjinya, 

memberikan 

kualitas yang 

diharapkan, dan 

bertindak dengan 

integritas. 

Z1.1 Trust this 

brand 

Z1.1.1 Saya 

percaya bahwa 

Depot Kayutangan 

selalu menjaga 

kualitas produknya. 

Gecti dan 

Zengin (2013) 
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Variabel Definisi Indikator Instrumen Sumber 

This brand is safe 

atau merek ini 

aman merujuk pada 

persepsi konsumen 

bahwa suatu merek 

tidak akan 

mengecewakan, 

merugikan, atau 

menimbulkan risiko 

baik secara 

fungsional, 

finansial, maupun 

psikologis. 

Z1.2 This brand 

is safe 

Z1.2.1 Saya yakin 

Depot Kayu 

Tangan aman untuk 

di konsumsi. 

This is an honest 

brand atau merek 

ini jujur merujuk 

pada persepsi 

konsumen bahwa 

suatu merek 

menyampaikan 

informasi secara 

transparan, tidak 

menyesatkan, dan 

konsisten antara 

janji dengan 

kenyataan yang 

diterima konsumen. 

Z1.3 This is an 

honest brand 

Z1.3.1 Saya 

percaya pelayanan 

Depot Kayutangan 

jujur dengan 

konsumen. 

Z1.3.2 Saya 

percaya pelayanan 

Depot Kayutangan 

transparan dengan 

konsumen. 

 

Sumber: Data diolah Peneliti (2026) 

3.8 Analisis Data 

Software Smart-PLS (Partial Least Square) digunakan untuk menganalisis 

data penelitian ini. PLS dapat melakukan analisis-analisis dalam pengujian dan 

menjelaskan bagaimana variabel berhubungan satu sama lain. Peneliti dapat 

menggunakan PLS sendiri untuk memverifikasi teori dan menentukan apakah ada 

hubungan antara variabel laten. Menurut Ghozali (2013) metode PLS memiliki 

kemampuan untuk menggambarkan variabel laten dan mengukur menggunakan 

indikatornya. Kemampuan ini memungkinkan penggunaan metode pintar PLS 

karena kemampuan untuk mengukur menggunakan indikatornya, yang 

memungkinkan analisis yang jelas dan mendalam (Ghozali, 2013). Dalam analisis 

statistika data menggunakan teknik analsisis PLS sebagai berikut:  
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3.8.1 Analisa Outer Model  

Menurut Ghozali (2013) analisa outer model dilakukan untuk 

memastikan bahwa measurement yang digunakan layak untuk dijadikan 

pengukuran (valid dan reliabel). Ada beberapa perhitungan dalam analisa ini: 

a) Nilai beban faktor pada variabel laten dan indikatornya dikenal sebagai 

validity konvergen. Menurut Ghozali (2013), faktor penampungan ideal 

untuk mencapai pedoman yang valid adalah 0,7. Di sisi lain, nilai 

Average Variance Extracted (AVE) untuk setiap struktur harus 

setidaknya 0,5.  

b) Menurut Hair et al., (2019), setiap variabel dan akar kuadrat AVE harus 

lebih besar dari korelasi antar konstruk laten untuk menunjukkan 

validitas diskriminan yang baik. Nilai cross loading faktor juga harus 

lebih besar dari 0,7 untuk menunjukkan validitas diskriminan yang baik.  

c) Menurut Ghozali (2013)  Composite reliability adalah pengujian yang 

bertujuan untuk mengukur konsistensi, akurasi, dan keandalan instrumen 

yang diukur dalam sebuah konstruk. Nilai Composite Reliability dan 

Cronbach's Alpha harus melebihi 0,70, yang berarti konstruk dianggap 

memiliki tingkat keandalan yang baik. 

3.8.2 Analisa Inner Model  

Pada analisa model ini, untuk menguji hubungan antara variabel laten. 

Inner model digunakan untuk mengevaluasi apakah hubungan antara variabel 

laten dapat menjawab pertanyaan terkait hubungan yang telah dihipotesiskan 

sebelumnya. Untuk mengukur hubungan dapat menggunakan Structural 
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Equation Modeling (SEM) dalam PLS. Ada beberapa perhitungan dalam 

analisa ini: 

a) R-Square  

R-Square adalah koefisien determinasi pada konstruk endogen. Menurut 

Ghozali (2020) menjelaskan kriteria batasan nilai R square ini dalam tiga 

klasifikasi, yaitu 0,75 sebagai substantial, 0,50 sebagai moderat dan 0,25 

sebagai lemah. 

b) Effect size (F-square) 

Effect size (F-square) digunakan untuk mengetahui kebaikan model. 

Menurut Ghozali (2020) interpretasi nilai f-square yaitu 0,02 memiliki 

pengaruh kecil, 0,15 memiliki pengaruh sedang dan 0,35 memiliki 

pengaruh besar pada level struktural.  

c) Uji Model Fit  

Model Fit digunakan untuk menentukan apakah suatu model sesuai dengan 

data yang dimiliki. Ukuran yang digunakan dalam mengulas evaluasi ini 

adalah standardized root mean square residual (SRMR). Apabila nilai 

SRMR berada di bawah atau kurang dari 0,08 hingga 0.10 menunjukan 

model penelitian terbilang baik (Hair et al., 2021).  

d) Uji Hipotesis  

Pengujian hipotesis dalam model struktural yang dikembangkan oleh 

Geisser (1974) dilakukan dengan metode bootstrapping. Teknik ini 

menggunakan uji t-statistic untuk mengukur signifikansi hubungan antar 

variabel. Dalam pengujian hipotesis, hasilnya ditentukan berdasarkan nilai 
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probabilitasnya dan statistiknya. Dengan tingkat signifikansi alpha sebesar 

5%, hipotesis diterima jika p-value ≤ 0,05 dan t-statistic lebih besar dari t-

tabel 1,96. Jika kondisi ini terpenuhi, maka hubungan antar variabel dapat 

dikatakan signifikan berdasarkan hasil uji t-test.  

3.8.3 Uji Mediasi  

Uji mediasi adalah metode yang digunakan untuk menentukan apakah 

suatu hubungan antara variabel dapat dijelaskan secara signifikan oleh 

variabel mediasi yang berperan sebagai mediator dalam hubungan tersebut. 

Hipotesis mediasi dapat diterima jika T-statistic melebihi 1,96 dan P-value 

kurang dari 0,05 menunjukan variabel mediasi memiliki pengaruh signifikan 

(Hair et al., 2021). Menurut Hair et al., (2021) ada beberapa karakteristik 

pengujian mediasi antara lain:  

a) Complementary (Partial Mediation), jika pengaruh langsung dan tidak 

langsung keduanya signifikan serta memiliki arah yang sama, maka 

hubungan tersebut dapat dikategorikan sebagai mediasi komplementer.  

b) Competitive (Partial Mediation), jika baik pengaruh langsung maupun 

tidak langsung sama-sama signifikan tetapi memiliki arah yang 

berlawanan, maka hubungan tersebut disebut sebagai mediasi kompetitif.  

c) Indirect-only (Full Mediation), jika pengaruh tidak langsung signifikan 

sementara pengaruh langsung tidak signifikan dalam menjelaskan 

hubungan antara variabel laten endogen dan eksogen, maka disebut 

sebagai mediasi penuh, di mana variabel mediasi berperan sepenuhnya.  
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d) Direct-only (No Mediation), Jika pengaruh langsung signifikan tetapi 

pengaruh tidak langsung tidak signifikan, maka tidak terdapat peran 

mediator dalam hubungan yang diuji. Kondisi ini disebut sebagai non-

mediasi atau hanya mediasi langsung.  

e) No effect (No Mediation), baik efek langsungnya dan efek tidak 

langsungnya tidak signifikan. 

Adapun uji mediasi pada penelitian ini Hasil uji mediasi dapat dilihat 

dari output parameter signifikan pada tabel total effect. Langkah berikutnya 

adalah membandingkan nilai t-tabel dengan nilai t-statistic yang diperoleh 

dari hasil bootstrapping. Jika nilai t-statistic lebih besar daripada nilai t-tabel, 

maka hipotesis didukung. Selain itu, bootstrapping pada efek tidak langsung 

tertentu menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan. Pengaruh tidak 

langsung yang kuat antara variabel ditunjukkan oleh p-value yang lebih kecil 

dari 0.05, yang berarti variabel intervening berfungsi sebagai mediator antara 

variabel independen dan dependen. 

  



 
 

93 
 

 

BAB IV  

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

Depot Kayutangan merupakan usaha kuliner yang berlokasi di Jalan 

Kahuripan No. 18, Klojen, Kota Malang, tepatnya di kawasan wisata Kayutangan 

Heritage. Usaha ini berdiri sebagai formalisasi dari warisan kuliner keluarga yang 

telah dimulai sejak tahun 1998, ketika nenek dari pemilik usaha pertama kali 

merintis kegiatan memasak dari dapur rumahnya sendiri. Berdasarkan keterangan 

Dewa Prasetya selaku manajer Depot Kayutangan, meskipun depot ini baru 

beroperasi secara resmi dalam beberapa tahun terakhir sebagai generasi pertama 

dalam bentuk usaha depot, resep-resep andalannya merupakan warisan turun-

temurun yang telah terjaga keasliannya hingga kini (Prasetyo, 2025). 

Gambar 4.1 

Konsep Depot Kayutangan  

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data diolah Peneliti (2026) 

Depot Kayutangan mengusung konsep "Tradisi Lama Gaya Baru" tersaji pada 

Gambar 4.1, yakni mempertahankan cita rasa autentik warisan keluarga yang 

dikemas dalam tampilan dan suasana yang lebih modern. Desain interior depot 
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didominasi warna putih dengan sentuhan bergaya klasik dan suasana yang hangat, 

sehingga menjadikannya bukan sekadar tempat makan, melainkan juga ruang 

nostalgia bagi pengunjung. Konsep ini turut menjadikan Depot Kayutangan 

sebagai salah satu tempat makan yang viral di berbagai platform  media sosial, 

termasuk Instagram dan TikTok, yang pada akhirnya memperluas jangkauan 

pengenalan depot ini hingga ke luar Kota Malang (Prasetyo, 2025). 

Dari sisi produk, menu andalan yang ditawarkan Depot Kayutangan adalah 

Cwie Mie Spesial dan Char Siu Ayam. Cwie Mie Spesial disajikan dengan tekstur 

mie yang kenyal serta bumbu rempah yang kuat dan khas, sementara Char Siu 

Ayam merupakan menu halal yang memadukan daging ayam empuk dengan 

bumbu char siu. Selain kedua menu utama tersebut, depot ini juga menyediakan 

berbagai pilihan lain seperti cwie mie yamin, wonton, gyoza, siomay, serta aneka 

minuman tradisional seperti wedang beras kencur, kopi hitam, dan susu segar. 

Dari sisi harga, Depot Kayutangan mempertahankan prinsip keterjangkauan 

dengan menawarkan seporsi cwie mie mulai dari Rp12.000 dan aneka menu 

dimsum serta minuman mulai dari Rp6.000 hingga Rp15.000 (Firdaus dan Tiana, 

2025). 

Depot Kayutangan beroperasi setiap hari mulai pukul 08.00 hingga 22.00 

WIB, kecuali hari Selasa. Segmen pengunjung yang datang cukup beragam, mulai 

dari mahasiswa, pekerja kantoran, hingga wisatawan dari dalam maupun luar kota. 

Letak depot yang berada di kawasan Kayutangan Heritage salah satu destinasi 

wisata sejarah dan kuliner terkemuka di pusat Kota Malang turut menjadi faktor 
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strategis yang mendukung pertumbuhan kunjungan dan popularitas depot ini dari 

waktu ke waktu (Firdaus dan Tiana, 2025). 

4.2 Gambaran Umum Responden 

Untuk mendapatkan data penelitian, peneliti menyebarkan kuesioner kepada 

masyarakat Kota Malang yang memenuhi kriteria yang telah ditetapkan sebagai 

responden penelitian. Penyebaran kuesioner dilakukan melalui Google Form 

dengan jumlah kuesioner yang disebar sebanyak 150 dan seluruhnya kembali 

terisi, sehingga response rate penelitian ini mencapai 100%. Gambaran umum 

responden dalam penelitian ini meliputi jenis kelamin, usia, dan kecamatan 

domisili responden di wilayah Kota Malang. 

Terkumpul sebanyak 150 responden dari masyarakat Kota Malang yang 

pernah terpapar konten social media marketing maupun electronic word of mouth 

(e-WOM) Depot Kayutangan melalui platform  media sosial seperti Instagram, 

TikTok, atau platform  digital lainnya. Menurut hasil penelitian yang telah 

dilakukan, gambaran umum responden dapat dideskripsikan sebagai berikut: 

4.2.1 Deskripsi Jenis Kelamin Responden 

Karakteristik responden penelitian berdasarkan jenis kelamin dapat 

diuraikan sebagai berikut: 

Tabel 4.1 

Karakteristik Jenis Kelamin Responden 

 

No Jenis Kelamin Jumlah Presentase 

1 Perempuan 103 68,7% 

2 Lak-laki 47 31,3% 

Total 150 100% 

Sumber: Data diolah Peneliti (2026) 
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Berdasarkan Tabel 4.1, distribusi responden berdasarkan jenis kelamin 

menunjukkan bahwa dari total 150 orang responden, sebanyak 103 orang atau 

68,7% berjenis kelamin perempuan, sedangkan sisanya sebanyak 47 orang 

atau 31,3% berjenis kelamin laki-laki. Dominasi responden perempuan dalam 

penelitian ini sejalan dengan karakteristik pengguna aktif platform  media 

sosial seperti Instagram dan TikTok, yang secara umum didominasi oleh 

segmen perempuan, khususnya pada kelompok usia muda. Hal ini turut 

mengindikasikan bahwa konsumen yang terpapar konten social media 

marketing serta electronic word of mouth Depot Kayutangan lebih banyak 

berasal dari segmen perempuan. Temuan ini dapat menjadi pertimbangan 

bagi pihak manajemen Depot Kayutangan dalam merancang strategi 

pemasaran digital yang lebih terarah dan efektif, khususnya dalam menyasar 

segmen perempuan sebagai kelompok konsumen dominan guna 

meningkatkan brand trust dan purchase intention secara lebih optimal. 

4.2.2 Deskripsi Usia Responden 

Karakteristik responden penelitian berdasarkan usia dapat diuraikan 

sebagai berikut: 

Tabel 4.2 

Karakteristik Usia Responden 

 

No Usia Jumlah Presentase 

1 17 - 25 136 90,7% 

2 26 - 35 10 6,7% 

3 36 - 45 3 2,0% 

4 > 46 1 0,7% 

Total 150 100% 

Sumber: Data diolah Peneliti (2026) 
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Berdasarkan Tabel 4.2, distribusi responden berdasarkan kelompok usia 

menunjukkan bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini berada pada 

rentang usia 17-5 tahun, yaitu sebanyak 136 orang atau 90,70% dari total 

keseluruhan responden. Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen yang 

terpapar konten social media marketing serta electronic word of mouth Depot 

Kayutangan didominasi oleh kelompok usia muda yang cenderung aktif 

menggunakan platform  media sosial. Kelompok usia 26-35 tahun menempati 

posisi kedua dengan jumlah 10 orang atau 6,7%, diikuti oleh kelompok usia 

36-45 tahun sebanyak 3 orang atau 2,0%. Adapun kelompok usia di atas 46 

tahun merupakan proporsi terkecil dalam penelitian ini, yakni hanya sebanyak 

1 orang atau 0,7% dari total responden. Secara keseluruhan, sebaran usia 

responden mencerminkan bahwa target konsumen Depot Kayutangan lebih 

banyak berasal dari generasi muda, khususnya generasi Z dan milenial awal, 

yang merupakan pengguna dominan platform  media sosial. 

4.2.3 Deskripsi Domisil Responden 

Karakteristik responden penelitian berdasarkan usia dapat diuraikan 

sebagai berikut: 

Tabel 4.3 

Karakteristik Domisili Responden 

 
No Domisili Jumlah Presentase 

1 Blimbing 24 16,0% 

2 KedungKandang 32 21,3% 

3 Klojen 26 17,3% 

4 Lowokwaru 35 23.3% 

5 Sukun 33 22,0% 

Total 150 100% 

Sumber: Data diolah Peneliti (2026) 
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Berdasarkan Tabel 4.3, distribusi responden penelitian berdasarkan 

wilayah kecamatan di Kota Malang menunjukkan bahwa kecematan 

Lowokwaru merupakan wilayah dengan jumlah responden terbesar, yakni 

sebanyak 35 orang atau 23,3% dari total keseluruhan responden. Tingginya 

jumlah responden dari wilayah ini dapat dikaitkan dengan karakteristik 

Kecamatan Lowokwaru sebagai kawasan dengan kepadatan penduduk usia 

muda yang relatif tinggi, mengingat wilayah tersebut merupakan pusat area 

pendidikan dan permukiman mahasiswa di Kota Malang. Urutan berikutnya 

ditempati oleh Sukun dengan 33 orang atau 22,0%, diikuti oleh Kecamatan 

Kedungkandang sebanyak 32 orang atau 21,3%. Adapun Kecamatan Klojen 

dan Blimbing mencatatkan jumlah responden yang lebih sedikit, masing-

masing sebesar 26 orang atau 17,3% dan 24 orang atau 16,0% dari total 

keseluruhan. Secara keseluruhan, sebaran domisili responden dalam 

penelitian ini terbilang proporsional antarwilayah kecamatan, dengan total 

150 orang yang tersebar di seluruh kecamatan di Kota Malang.  

4.3 Analisis Deskripsi Variabel 

Penelitian ini menggunakan analisis deskriptif yang bertujuan untuk 

mengetahui persepsi pelanggan terhadap variabel Social media marketing (X1), 

Electronic word of mouth (X2), Brand trust (Z), dan Purchase intention (Y). 

Pengukuran dilakukan menggunakan skala Likert dengan rentang nilai 1 hingga 5, 

mulai dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Pemaparan data secara 

deskriptif ini dimaksudkan untuk memperoleh gambaran sejauh mana pelanggan 

memberikan penilaian terhadap Social media marketing dan Electronic word of 



99 
 

 
 

mouth dalam kaitannya dengan Purchase intention melalui Brand trust. Adapun 

deskripsi dari masing-masing indikator dapat diuraikan sebagai berikut: 

4.3.1 Deskripsi Variabel Social media marketing  

Distribusi frekuensi skor variabel social media marketing mencakup 4 

jenis pernyataan. Adapun hasil yang diperoleh dari distribusi variabel Social 

media marketing adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.4 

Distribusi Frekuensi Variabel Social media marketing 

 

Item 
Frekuensi Responden 

Total 
Presentase Responden Total 

% 
Mean 

STS TS N S SS STS TS N S SS 

X1.1 3 5 36 64 42 150 2 3,33 24 42,67 28 100 3,91 

X1.2 1 0 21 70 58 150 0,67 0 14 46,67 38,67 100 4,219 

X1.3 1 0 41 60 48 150 0,67 0 27,33 40 32 100 4,026 

X1.4 0 1 40 68 41 150 0 0,67 26,67 45,33 27,33 100 3,987 

X1.5 0 0 31 64 55 150 0 0 20,67 42,67 36,67 100 4,155 

X1.6 0 0 24 69 57 150 0 0 16 46 38 100 4,219 

X1.7 0 2 27 65 56 150 0 1,33 18 43,33 37,33 100 4,161 

X1.8 0 1 33 71 45 150 0 0,67 22 47,33 30 100 4,058 

Rata-rata 4,092 

Sumber: Data diolah Peneliti (2026) 

Berdasarkan Tabel 4.4, distribusi frekuensi variabel social media 

marketing menunjukkan bahwa nilai rata-rata mean dari keseluruhan 

delapan indikator (X1.1 hingga X1.8) diperoleh sebesar 4,092 dengan rata-

rata standar deviasi sebesar 0,763. Perolehan nilai mean tersebut 

mengindikasikan bahwa responden umum memiliki kecenderungan untuk 

memberikan penilaian yang positif terhadap penerapan social media 

marketing yang diterapkan oleh Depot Kayutangan. Secara lebih rinci, 

indikator X1.2 dan X1.6 menunjukkan nilai mean tertinggi dengan 

perolehan masing-masing sebesar 4,219, yang mengindikasikan bahwa 

kedua indikator tersebut memperoleh penilaian paling tinggi dari responden 
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dibandingkan dengan indikator-indikator lainnya dalam variabel yang sama. 

Sebaliknya, indikator X1.1 mencatatkan nilai mean paling rendah, yaitu 

sebesar 3,910, meskipun selisih nilai yang terbentuk antara indikator 

tersebut dengan indikator lainnya tidak menunjukkan kesenjangan yang 

signifikan. Adapun nilai standar deviasi pada seluruh indikator berada 

dalam rentang 0,693 hingga 0,897, yang mengindikasikan bahwa sebaran 

jawaban responden bersifat relatif homogen dan konsisten di seluruh 

indikator yang digunakan dalam pengukuran. Secara keseluruhan, data 

tersebut mencerminkan bahwa persepsi responden terhadap variabel social 

media marketing Depot Kayutangan secara umum berada pada kategori 

baik, dengan tingkat konsistensi penilaian yang cukup stabil di antara 

kedelapan indikator yang digunakan. 

4.3.2 Deskripsi Variabe Electronic Word Of Mouth 

Distribusi frekuensi skor variabel Electronic word of mouth mencakup 

4 jenis pernyataan. Adapun hasil yang diperoleh dari distribusi variabel 

Electronic word of mouth adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.5 

Distribusi Frekuensi Variabel Electronic Word Of Mouth 

 

Item 
Frekuensi Responden 

Total 
Presentase Responden Total 

% 
Mean 

STS TS N S SS STS TS N S SS 

X2.1 3 3 52 53 39 150 2 2 34,67 35,33 26 100 3,819 

X2.2 0 0 38 65 47 150 0 0 25,33 43,33 31,33 100 4,058 

X2.3 0 1 17 70 62 150 0 0,67 11,33 46,67 41,33 100 4,29 

X2.4 5 14 35 55 41 150 3,33 9,33 23,33 36,67 27,33 100 3,761 

Rata-rata 3,982 

Sumber: Data diolah Peneliti (2026) 



101 
 

 
 

Berdasarkan Tabel 4.5, hasil analisis distribusi frekuensi variabel 

Electronic Word-Of-Mouth (e-WOM) menunjukkan bahwa nilai rata-rata 

mean dari keempat indikator (X2.1 hingga X2.4) diperoleh sebesar 3,982, 

dengan rata-rata standar deviasi sebesar 0,850. Nilai mean yang berada pada 

kisaran angka 4 tersebut mengindikasikan bahwa responden secara umum 

memiliki kecenderungan untuk memberikan penilaian yang positif terhadap 

aspek e-WOM Depot Kayutangan, meskipun belum sepenuhnya mencapai 

kategori yang sangat tinggi.  Secara lebih rinci, indikator X2.3 memperoleh 

nilai mean tertinggi sebesar 4,290, yang mengindikasikan bahwa indikator 

tersebut paling banyak mendapatkan respons positif dari para responden 

dibandingkan dengan indikator lainnya dalam variabel yang sama. Di sisi 

lain, indikator X2.4 mencatatkan nilai mean terendah sebesar 3,761, 

meskipun selisih antar indikator tersebut tidak menunjukkan perbedaan yang 

signifikan. Adapun nilai standar deviasi yang berkisar antara 0,691 hingga 

1,060 mencerminkan bahwa persebaran jawaban responden relatif seragam 

dan tidak terdapat variasi yang mencolok antar indikator di antara seluruh 

indikator yang diukur. Secara keseluruhan, data tersebut mencerminkan 

bahwa persepsi responden terhadap elemen-elemen e-WOM Depot 

Kayutangan berada pada kategori yang cukup positif, dengan tingkat 

konsistensi penilaian yang terbilang stabil di antara keempat indikator yang 

digunakan dalam pengukuran. 
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4.3.3 Deskripsi Variabel Purchase Intention 

Adapun hasil yang diperoleh dari distribusi variabel purchase intention 

adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.6 

Distribusi Frekuensi Variabel Purchase Intention 

 

Item 
Frekuensi Responden 

Total 
Presentase Responden Total 

% 
Mean 

STS TS N S SS STS TS N S SS 

Y1 1 7 56 50 36 150 0,67 4,67 37,33 33,33 24 100 3,729 

Y2 0 6 52 61 31 150 0 4 34,67 40,67 20,67 100 3,761 

Y3 3 13 52 49 33 150 2 8,67 34,67 32,67 22 100 3,626 

Y4 0 3 38 63 46 150 0 2 25,33 42 30,67 100 4,026 

Rata-rata 3,785 

Sumber: Data diolah Peneliti (2026) 

Berdasarkan Tabel 4.6, hasil distribusi frekuensi variabel purchase 

intention menunjukkan bahwa nilai rata-rata mean dari keempat pernyataan 

(Y1 hingga Y4) diperoleh sebesar 3,785, dengan rata-rata standar deviasi 

sebesar 0,872. Perolehan nilai mean tersebut mengindikasikan bahwa 

responden secara umum memiliki tingkat minat pembelian yang positif 

terhadap produk Depot Kayutangan sebagai objek penelitian. Secara lebih 

terperinci, indikator Y4 menunjukkan nilai mean tertinggi sebesar 4,026, 

yang mencerminkan bahwa indikator tersebut memperoleh penilaian paling 

tinggi dari para responden dibandingkan dengan indikator lainnya dalam 

variabel yang sama. Sebaliknya, indikator Y1 menunjukkan nilai mean 

terendah sebesar 3,729, meskipun perolehan nilai tersebut masih tergolong 

dalam kategori tinggi sehingga tidak mengurangi makna positif dari 

keseluruhan hasil pengukuran. Adapun nilai standar deviasi yang berada 

dalam rentang 0,795 hingga 0,978 mencerminkan bahwa persebaran jawaban 

responden bersifat relatif seragam dengan tingkat variasi yang tidak mencolok 
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di antara seluruh indikator yang diukur. Secara keseluruhan, data tersebut 

mencerminkan bahwa tingkat minat pembelian responden terhadap produk 

Depot Kayutangan berada pada kategori yang tinggi dan konsisten di antara 

keempat indikator yang digunakan dalam pengukuran. 

4.3.4 Deskripsi Variabel Brand trust 

Distribusi frekuensi skor variabel brand trust mencakup 4 jenis 

pernyataan. Adapun hasil yang diperoleh dari distribusi variabel Brand trust 

adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.7 

Distribusi Frekuensi Variabel Brand trust 

 

Item 
Frekuensi Responden 

Total 
Presentase Responden Total 

% 
Mean 

STS TS N S SS STS TS N S SS 

Z1 0 2 29 68 51 150 0 1,33 19,33 45,33 34 100 4,11 

Z2 0 1 24 68 57 150 0 0,67 16 45,33 38 100 4,2 

Z3.1 0 1 22 71 56 150 0 0,67 14,67 47,33 37,33 100 4,213 

Z3.2 0 0 24 77 49 150 0 0 16 51,33 32,67 100 4,155 

Rata-rata 4,169 

Sumber: Data diolah Peneliti (2026) 

Berdasarkan Tabel 4.7, hasil distribusi frekuensi variabel brand trust 

menunjukkan bahwa nilai rata-rata mean dari keempat indikator (Z1 hingga 

Z3.2) diperoleh sebesar 4,169, dengan rata-rata standar deviasi sebesar 0,696. 

Perolehan nilai mean tersebut mengindikasikan bahwa responden secara 

umum memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap Depot Kayutangan 

sebagai merek yang menjadi objek penelitian. Secara lebih rinci, indikator 

Z3.1 memperoleh nilai mean tertinggi yakni sebesar 4,213, yang 

menunjukkan bahwa indikator tersebut mendapatkan penilaian paling positif 

dari para responden dibandingkan dengan indikator lainnya dalam variabel 
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yang sama. Adapun indikator Z1 mencatatkan nilai mean sebesar 4,110 yang 

meskipun sedikit lebih rendah dibandingkan indikator lainnya, nilai tersebut 

tetap berada pada kategori tinggi sehingga tidak mengurangi makna positif 

dari keseluruhan hasil pengukuran. Nilai standar deviasi yang berada dalam 

rentang 0,683 hingga 0,758 mencerminkan bahwa persebaran jawaban 

responden bersifat relatif seragam, meskipun terdapat sedikit variasi di antara 

keempat indikator yang diukur. Secara keseluruhan, data tersebut 

mencerminkan bahwa tingkat kepercayaan responden terhadap merek Depot 

Kayutangan berada pada kategori yang sangat baik, dengan tingkat 

konsistensi penilaian yang cukup tinggi di antara keempat indikator yang 

digunakan dalam pengukuran. 

4.4 Analisis Data Partial Least Speare (PLS) 

4.4.1 Analisis Model Pengukuran (Outer Model) 

Pengujian outer model merupakan langkah awal yang dilakukan untuk 

mengevaluasi validitas dan reliabilitas setiap indikator dalam penelitian ini. 

Pengujian tersebut meliputi tiga aspek utama, yakni convergent validity, 

discriminant validity, dan composite reliability (Ghozali dan Latan, 2020). 

a. Uji Convergent Validity 

Validitas konvergen menggambarkan sejauh mana indikator-indikator 

yang digunakan mampu mencerminkan konstruk laten yang sedang diukur. 

Pengujian validitas ini dilakukan dengan memperhatikan nilai loading factor 

dari masing-masing indikator. Suatu indikator dinyatakan memenuhi syarat 

validitas konvergen apabila nilai loading factor melebihi 0,7, yang juga dapat 
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ditinjau melalui nilai Average Variance Extracted (AVE) > 0,5 (Ghozali dan 

Latan, 2020). 

Gambar 4.2  

Uji Outer Model 

 
Sumber : Data diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil pengujian outer model yang tersaji pada Gambar 4.2, 

diperoleh nilai convergent validity dari masing-masing indikator sebagai 

berikut: 

Tabel 4.8 

Hasil Uji Convergent Validity 

 

Variabel Indikator 
Outer 

Loading 
Keterangan 

Social media marketing (X1) 

X1.1 0.604 Tidak Valid 

X1.2 0.615 Tidak Valid 

X1.3 0.716 Valid 

X1.4 0.763 Valid 

X1.5 0.792 Valid 

X1.6 0.798 Valid 

X1.7 0.766 Valid 

X1.8 0.820 Valid 

Electronic word of mouth (X2) 

X2.1 0.730 Valid 

X2.2 0.794 Valid 

X2.3 0.826 Valid 

X2.4 0.371 Tidak Valid 

Purchase intention (Y) 
Y1 0.809 Valid 

Y2 0.852 Valid 
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Variabel Indikator 
Outer 

Loading 
Keterangan 

Y3 0.895 Valid 

Y4 0.772 Valid 

Brand trust (Z) 

Z1 0.837 Valid 

Z2 0.897 Valid 

Z3.1 0.906 Valid 

Z3.2 0.877 Valid 

Sumber : Data diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil uji validitas konvergen pada Tabel 4.8, diketahui 

bahwa terdapat beberapa indikator yang belum memenuhi kriteria nilai 

loading factor yang dipersyaratkan, yakni di atas 0,7. Kondisi tersebut 

mengindikasikan bahwa sejumlah indikator yang digunakan dalam 

pengumpulan data belum sepenuhnya memenuhi standar validitas konvergen 

yang ditetapkan. Rendahnya nilai loading factor pada indikator-indikator 

tersebut mencerminkan bahwa kualitas data yang dihasilkan belum 

sepenuhnya dapat diandalkan sebagai representasi yang valid dari konstruk 

yang diukur, sehingga indikator-indikator yang tidak memenuhi ambang batas 

tersebut perlu dipertimbangkan untuk dieliminasi dari model pengukuran. 

Selain melalui nilai loading factor, penilaian terhadap validitas konvergen 

dalam penelitian ini juga dilakukan dengan mengacu pada nilai Average 

Variance Extracted (AVE), yang hasil pengujiannya disajikan sebagai 

berikut: 
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Tabel 4.9 

Nilai Average Varian Exctracted (AVE) 

 
 

Sumber : Data diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil pengujian nilai Average Variance Extracted (AVE) 

pada Tabel 4.9, diketahui bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini, 

meliputi Social media marketing (X1), Electronic word of mouth (X2), Brand 

trust (Z), dan Purchase intention (Y), telah memenuhi kriteria validitas 

konvergen yang dipersyaratkan, yaitu dengan perolehan nilai AVE yang 

melebihi ambang batas 0,5. Hasil tersebut sejalan dengan nilai loading factor 

yang telah diperoleh sebelumnya, sehingga dapat disimpulkan bahwa setiap 

indikator yang digunakan dalam penelitian ini memiliki korelasi yang cukup 

kuat dan memadai dengan konstruk atau variabel laten yang diwakilinya. 

Dengan terpenuhinya kedua kriteria validitas konvergen tersebut, data yang 

digunakan dalam penelitian ini dapat dinyatakan valid secara konvergen dan 

sepenuhnya layak dijadikan sebagai landasan yang kredibel dalam proses 

pengambilan keputusan terkait variabel Social media marketing (X1), 

Electronic word of mouth (X2), Brand trust (Z), dan Purchase intention (Y). 

b. Discriminant Validity 

Berdasarkan hasil pengujian cross loading yang tersaji pada Tabel 4.10, 

diperoleh discriminant validity dari masing-masing indikator sebagai berikut: 

 

Variabel 
Average variance 

extracted (AVE) 
Keterangan 

Brand trust  0.774 Valid 

Electronic word of mouth  0.627 Valid 

Purchase intention  0.694 Valid 

Social media marketing  0.631 Valid 
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Tabel 4.10 

Nilai Cross loading 

 

Item 
Brand 

trust 

Electronic Word 

Of Mouth 

Purchase 

Intention 

Social media 

marketing 

X1.3  0.506 0.538 0.587 0.701 

X1.4  0.593 0.585 0.610 0.781 

X1.5  0.639 0.588 0.597 0.800 

X1.7  0.592 0.543 0.492 0.811 

X1.8  0.666 0.619 0.562 0.825 

X1.6  0.588 0.590 0.541 0.841 

X2.1  0.543 0.754 0.640 0.527 

X2.2  0.527 0.805 0.538 0.572 

X2.3  0.585 0.816 0.482 0.634 

Y1  0.553 0.547 0.811 0.619 

Y2  0.550 0.601 0.851 0.535 

Y3  0.555 0.617 0.896 0.578 

Y4  0.568 0.578 0.770 0.638 

Z1  0.838 0.634 0.628 0.650 

Z2  0.898 0.631 0.575 0.665 

Z3.1  0.905 0.597 0.567 0.667 

Z3.2  0.876 0.589 0.582 0.672 

Sumber : Data diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil pengujian discriminant validity melalui nilai cross 

loading pada Tabel 4.10, diketahui bahwa sebagian besar nilai cross loading 

dari masing-masing indikator pada setiap variabel berada di atas ambang 

batas 0,70. Kondisi tersebut mengindikasikan bahwa setiap indikator yang 

digunakan dalam penelitian ini mampu merepresentasikan konstruk atau 

variabel yang diwakilinya dengan baik. Dengan demikian, discriminant 

validity dalam penelitian ini dapat dinyatakan telah terpenuhi dan berada pada 

kategori yang sangat kuat, sehingga seluruh indikator yang digunakan dinilai 

mampu membedakan antarkonstruk secara memadai dan layak digunakan 

sebagai alat ukur yang valid dalam analisis lebih lanjut. 
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c. Composite Realibilty 

Pengujian yang bertujuan untuk menilai konsistensi, akurasi, dan 

keandalan instrumen dalam mengukur sebuah konstruk. Reliabilitas dinilai 

melalui nilai Composite Reliability dan Cronbach's Alpha. Apabila kedua 

nilai tersebut melebihi 0,7, maka konstruk dianggap memiliki tingkat 

keandalan yang baik (Ghozali dan Latan, 2020). 

Tabel 4.11 

Nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha 

 

Variabel 
Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability 

(rho_a) 

Composite 

reliability 

(rho_c) 

Keterangan 

Brand trust 0.902 0.902 0.932 Reliabel 

Electronic Word Of 

Mouth 
0.703 0.701 0.835 Reliabel 

Purchase Intention 0.852 0.852 0.901 Reliabel 

Social media marketing 0.882 0.884 0.911 Reliabel 

Sumber : Data diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil pengujian reliabilitas yang Tabel 4.11, diketahui bahwa 

seluruh variabel dalam penelitian ini memperoleh nilai Composite Reliability 

dan Cronbach's Alpha yang berada di atas ambang batas 0,70. Perolehan nilai 

tersebut mengindikasikan bahwa seluruh instrumen pengukuran yang 

digunakan dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria reliabilitas yang 

dipersyaratkan, sehingga dapat dinyatakan bahwa alat ukur yang konsisten 

dalam mengukur konstruk yang menjadi objek penelitian. Dengan 

terpenuhinya kriteria reliabilitas tersebut, data yang diperoleh dari hasil 

pengukuran dinilai memiliki tingkat konsistensi yang tinggi dan dapat 

diandalkan sebagai landasan yang kredibel dalam proses pengambilan 
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keputusan terkait variabel Social media marketing (X1), Electronic word of 

mouth (X2), Brand trust (Z), dan Purchase intention (Y). 

4.4.2 Model Struktrual (Inner Model) 

Uji inner model merupakan pengujian yang dilakukan untuk 

mengevaluasi sejauh mana hubungan antarvariabel laten dapat menjelaskan 

keterkaitan yang telah dirumuskan dalam hipotesis penelitian (Ghozali dan 

Latan, 2020). 

a. Hasil Uji R-Square 

Hasil uji R-Square adalah hasil pengujian yang menunjukkan seberapa 

besar variasi variabel endogen yang dapat dijelaskan oleh variabel eksogen. 

Nilai R-Square diklasifikasikan menjadi tiga kategori, yaitu 0,75 yang 

dikategorikan sebagai substantial, 0,50 sebagai moderat, dan 0,25 sebagai 

lemah. 

Tabel 4.12 

Nilai R-Square 

 

Variabel R-square R-square adjusted Keterangan 

Brand trust  0.616 0.611 Moderat 

Purchase intention  0.595 0.587 Moderat 

Sumber : Data diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil pengujian koefisien determinasi pada Tabel 4.12, 

diketahui bahwa nilai R-Square pada variabel brand trust (Z) diperoleh 

sebesar 0,616 atau sebesar 61,6%. Nilai tersebut mengindikasikan bahwa 

variabel social media marketing (X1) dan electronic word of mouth (X2) 

secara bersama-sama mampu menjelaskan variasi yang terjadi pada variabel 

brand trust (Z) sebesar 61,6%, sedangkan sisanya sebesar 38,4% dijelaskan 
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oleh variabel-variabel lain di luar model penelitian ini. Perolehan nilai 

tersebut tergolong dalam kategori moderat, yang mencerminkan bahwa model 

penelitian memiliki kemampuan prediksi yang cukup memadai terhadap 

konstruk brand trust. Sementara itu, nilai R-Square pada variabel purchase 

intention (Y) diperoleh sebesar 0,595 atau sebesar 59,5%, yang 

mengindikasikan bahwa variabel social media marketing (X1), electronic 

word of mouth (X2), dan brand trust (Z) secara bersama-sama mampu 

menjelaskan variasi yang terjadi pada variabel purchase intention (Y) sebesar 

59,5%, sedangkan sisanya sebesar 40,5% dijelaskan oleh variabel-variabel 

lain yang tidak diikutsertakan dalam model penelitian ini. Perolehan nilai 

tersebut tergolong dalam kategori moderat, yang mencerminkan bahwa model 

penelitian memiliki kemampuan prediksi yang cukup memadai pula terhadap 

konstruk purchase intention. 

b. Hasil Effect Size 

Uji effect size adalah pengujian yang dilakukan untuk mengetahui 

kelayakan suatu model. Menurut Ghozali dan Latan (2020), nilai f-square 

diinterpretasikan dalam tiga kategori, yaitu nilai 0,02 menunjukkan pengaruh 

yang kecil, nilai 0,15 menunjukkan pengaruh yang sedang, dan nilai 0,35 

menunjukkan pengaruh yang besar pada level struktural. 
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Tabel 4.13 

Nilai Effect Size 

 

Hubungan Variabel f-square Keterangan 

Brand trust -> Purchase Intention 0.034 Pengaruh Kecil 

Electronic word of mouth -> Brand trust 0.121 Pengaruh Kecil 

Electronic word of mouth -> Purchase Intention 0.116 Pengaruh Kecil 

Social media marketing -> Brand trust 0.337 Pengaruh sedang 

Social media marketing -> Purchase Intention 0.092 Pengaruh kecil 

Sumber : Data diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil pengujian effect size pada Tabel 4.13, diketahui bahwa 

nilai effect size hubungan antara variabel social media marketing (X1) 

terhadap purchase intention (Y) diperoleh sebesar 0,092, yang 

mengindikasikan bahwa social media marketing memberikan kontribusi 

pengaruh yang tergolong kecil terhadap purchase intention. Sementara itu, 

nilai effect size hubungan antara variabel social media marketing (X1) 

terhadap brand trust (Z) diperoleh sebesar 0,337, yang mengindikasikan 

bahwa social media marketing memberikan kontribusi pengaruh yang 

tergolong sedang terhadap brand trust. Adapun nilai effect size hubungan 

antara variabel electronic word of mouth (X2) terhadap purchase intention 

(Y) diperoleh sebesar 0,116, yang mengindikasikan bahwa electronic word of 

mouth memberikan kontribusi pengaruh yang tergolong kecil terhadap 

purchase intention. Selanjutnya, nilai effect size hubungan antara variabel 

electronic word of mouth (X2) terhadap brand trust (Z) diperoleh sebesar 

0,121, yang juga mengindikasikan bahwa electronic word of mouth 

memberikan kontribusi pengaruh yang tergolong kecil terhadap brand trust. 

Sementara itu, nilai effect size hubungan antara variabel brand trust (Z) 
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terhadap purchase intention (Y) diperoleh sebesar 0,034, yang 

mengindikasikan bahwa brand trust memberikan kontribusi pengaruh yang 

tergolong kecil terhadap purchase intention. Secara keseluruhan, hasil 

pengujian effect size tersebut mencerminkan bahwa besaran kontribusi 

pengaruh antarvariabel dalam model penelitian ini bervariasi, dengan social 

media marketing terhadap brand trust sebagai hubungan yang memiliki 

kontribusi pengaruh paling besar di antara seluruh hubungan yang diuji. 

c. Hasil Uji Model Fit 

Uji model fit dapat diketahui melalui nilai Standardized Root Mean Square 

Residual (SRMR), di mana model dinyatakan fit apabila nilai SRMR kurang 

dari 0,08. Hasil pengujian model fit adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.14 

Hasil Uji Model Fit 

 

 
Saturated model  Estimated model  

SRMR  0.071  0.071  

Sumber : Data diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil pengujian model fit pada Tabel 4.14, diketahui bahwa 

nilai Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) diperoleh sebesar 

0,071. Nilai tersebut berada di bawah ambang batas toleransi yang 

dipersyaratkan, yakni sebesar 0,08, sehingga mengindikasikan bahwa model 

struktural yang dibangun dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria 

goodness of fit yang baik dan dapat dinyatakan layak digunakan sebagai dasar 

pengujian hipotesis lebih lanjut. 
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d. Uji Hipotesis 

Uji hipotesis menggunakan uji t-statistic untuk mengukur signifikansi 

hubungan antar variabel. Uji t-statistic adalah pengujian yang digunakan 

untuk menguji hipotesis dengan melihat hubungan langsung antara variabel 

eksogen terhadap variabel endogen. Suatu hipotesis dinyatakan diterima 

apabila nilai p-value ≤ 0,05 dan nilai t-statistic lebih besar dari 1,96. 

Tabel 4.15 

Nilai T-Statistic dan P-Value 

 

Variabel T statistics  P values Keterangan 

Brand trust -> Purchase intention  2.020 0.043 Signifikan 

Electronic word of mouth -> Brand trust  3.789 0.000 Signifikan 

Electronic word of mouth -> Purchase 

intention  
3.868 0.000 Signifikan 

Social media marketing -> Brand trust  6.690 0.000 Signifikan 

Social media marketing -> Purchase 

intention  
3.220 0.001 Signifikan 

Sumber : Data diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan Tabel 4.15, hasil pengujian menggunakan metode 

Bootstrapping untuk menganalisis pengaruh hubungan antara variabel social 

media marketing (X), brand trust (Z), dan purchase intention (Y) dapat 

diuraikan sebagai berikut: 

1. Pengaruh social media marketing (X1) terhadap brand trust (Z) 

Hubungan antara social media marketing (X1) terhadap brand trust (Z) 

ditunjukkan oleh nilai t-statistic sebesar 6,690 yang melebihi batas 1,96, 

serta nilai p-value sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Dengan 

demikian, pengaruh variabel X1 terhadap Z dinyatakan signifikan. 
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2. Pengaruh Electronic word of mouth (X2) terhadap Brand trust (Y) 

Hubungan antara electronic word of mouth (X2) terhadap brand trust (Z) 

ditunjukkan oleh nilai t-statistic sebesar 3,789 yang melebihi batas 1,96, 

serta nilai p-value sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Dengan 

demikian, pengaruh variabel X2 terhadap Z dinyatakan signifikan. 

3. Pengaruh brand tust (Z) terhadap purchase intention (Y)  

Hubungan antara brand trust (Z) terhadap purchase intention (Y) 

ditunjukkan oleh nilai t-statistic sebesar 2,020 yang melebihi batas 1,96, 

serta nilai p-value sebesar 0,043 yang lebih kecil dari 0,05. Dengan 

demikian, pengaruh variabel Z terhadap Y dinyatakan signifikan. 

4. Pengaruh social media marketing (X1) terhadap purchase intention (Y)  

Hubungan antara social media marketing (X) terhadap purchase intention 

(Y) ditunjukkan oleh nilai t-statistic sebesar 3,220 yang melebihi batas 

1,96, serta nilai p-value sebesar 0,001 yang lebih kecil dari 0,05. Dengan 

demikian, pengaruh variabel X1 terhadap Y dinyatakan signifikan. 

5. Pengaruh Electronic word of mouth (X2) terhadap purchase intention (Y) 

Hubungan antara electronic word of mouth (X2) terhadap purchase 

intention (Y) ditunjukkan oleh nilai t-statistic sebesar 3,868 yang melebihi 

batas 1,96, serta nilai p-value sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. 

Dengan demikian, pengaruh variabel X2 terhadap Y dinyatakan signifikan. 

e. Hasil Uji Mediasi 

Uji mediasi merupakan pengujian yang dilakukan untuk menjelaskan 

apakah variabel intervening memberikan pengaruh terhadap hubungan antara 
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variabel independen dan variabel dependen. Hipotesis mediasi dinyatakan 

diterima apabila nilai t-statistic melebihi 1,96 dan nilai p-value kurang dari 

0,05, yang mengindikasikan bahwa variabel mediasi memiliki pengaruh yang 

signifikan (Hair et al., 2021). 

Tabel 4.16 

Hasi Uji Mediasi 

 

Hubungan Variabel T statistics P values Keterangan 

Electronic word of mouth -> Purchase 

Intention 
1.703 0.089 Tidak Signifikan 

Social media marketing -> Purchase 

Intention 
1.921 0.055 Tidak Signifikan 

Sumber : Data diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil pengujian efek mediasi pada Tabel 4.16, diketahui 

bahwa nilai t-statistic pada hubungan antara variabel social media marketing 

(X1) terhadap purchase intention (Y) melalui brand trust (Z) diperoleh 

sebesar 1,703, yang tidak melampaui nilai batas kritis 1,96, dengan nilai p-

value sebesar 0,089 yang melebihi taraf signifikansi 0,05. Hasil tersebut 

mengindikasikan bahwa social media marketing (X1) tidak terbukti 

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention (Y) melalui brand trust 

(Z) sebagai variabel mediasi. Demikian pula pada hubungan antara variabel 

electronic word of mouth (X2) terhadap purchase intention (Y) melalui brand 

trust (Z), diperoleh nilai t-statistic sebesar 1,921 yang juga tidak melampaui 

nilai batas kritis 1,96, dengan nilai p-value sebesar 0,055 yang melebihi taraf 

signifikansi 0,05. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa electronic word of 

mouth (X2) juga tidak terbukti berpengaruh signifikan terhadap purchase 

intention (Y) melalui brand trust (Z) sebagai variabel mediasi. Secara 
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keseluruhan, berdasarkan kedua hasil pengujian tersebut dapat disimpulkan 

bahwa brand trust (Z) tidak terbukti mampu berperan sebagai variabel 

mediasi yang menjembatani pengaruh social media marketing (X1) maupun 

electronic word of mouth (X2) terhadap purchase intention (Y) dalam model 

penelitian ini. 

4.5 Pembahasan Penelitian 

4.5.1 Pengaruh Social media marketing terhadap Brand trust 

Hasil penelitian ini membuktikan bahwa social media marketing 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand trust konsumen Depot 

Kayutangan, sehingga hipotesis pertama (H1) diterima sesuai dengan kriteria 

yang ditetapkan. Hal ini menunjukkan bahwa kegiatan pemasaran yang 

dilakukan melalui platform media sosial Depot Kayutangan terbukti efektif 

dalam membangun dan memperkuat kepercayaan konsumen terhadap merek. 

Variabel social media marketing memperoleh nilai ilai mean tertinggi 

dicapai oleh indikator interaksi antarsesama konsumen (X1.2) dan konten 

informatif (X1.6), yang mencerminkan penilaian positif yang konsisten dari 

responden. Adapun pada variabel brand trust, indikator keyakinan terhadap 

kejujuran pelayanan (Z3.1) memperoleh nilai mean tertinggi, yang 

menunjukkan tingginya tingkat kepercayaan konsumen terhadap Depot 

Kayutangan. 

Dalam perspektif Theory of Planned Behavior (TPB) yang 

dikembangkan oleh Ajzen (1991), temuan ini dapat dipahami melalui 

mekanisme pembentukan sikap (attitude toward the behavior) sebagai salah 
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satu determinan utama niat perilaku konsumen. TPB menyatakan bahwa 

sikap individu dibentuk oleh keyakinan terhadap konsekuensi suatu perilaku 

(behavioral beliefs) dan evaluasi terhadap konsekuensi yang diharapkan 

(Ajzen, 1991). Dalam konteks penelitian ini, paparan konsumen terhadap 

konten media sosial Depot Kayutangan yang informatif dan interaktif secara 

berulang membentuk keyakinan kognitif dan afektif yang positif terhadap 

merek, yang pada gilirannya memperkuat sikap konsumen sebagai fondasi 

terbentuknya brand trust. 

Komponen norma subjektif (subjective norm) dalam TPB turut 

memberikan penjelasan yang relevan. Interaksi antarsesama konsumen di 

platform  media sosial Depot Kayutangan menciptakan ruang sosial di mana 

opini, ulasan, dan pengalaman konsumen lain menjadi sumber pengaruh 

normatif yang signifikan. Ketika konsumen menyaksikan respons positif dari 

konsumen lain terhadap merek, hal ini memperkuat persepsi bahwa merek 

tersebut layak dipercaya. Mekanisme inilah yang menjelaskan mengapa 

indikator interaksi antarkonsumen (X1.2) mencatatkan nilai tertinggi, karena 

dimensi sosial ini secara langsung menyentuh aspek norma subjektif yang 

memperkuat brand trust. 

Komponen ketiga, yakni perceived behavioral control, juga turut 

berperan melalui kualitas konten yang dipersepsikan konsumen. Konten 

informatif (X1.6) memberikan konsumen kemampuan untuk mengevaluasi 

merek secara mandiri dan rasional. Ketika konsumen merasa memiliki 

informasi yang cukup untuk menilai suatu merek, rasa kendali kognitif ini 
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memperkuat kepercayaan konsumen, karena trust dibangun di atas keyakinan 

bahwa seseorang memiliki pemahaman yang memadai mengenai objek yang 

dipercayainya. 

Relevansi temuan ini semakin diperkuat oleh profil demografis 

responden, di mana sebanyak 90,7% berada pada rentang usia 17-25 tahun, 

yang merepresentasikan Generasi Z dan milenial awal. Kelompok ini dikenal 

tidak hanya sebagai pengguna aktif media sosial, tetapi juga sebagai individu 

yang dalam kerangka TPB memiliki belief strength yang sangat dipengaruhi 

oleh lingkungan digital (Ajzen, 1991). Bagi generasi ini, media sosial bukan 

sekadar hiburan, melainkan juga sistem referensi normatif yang membentuk 

sikap dan kepercayaan terhadap merek, sehingga strategi social media 

marketing Depot Kayutangan dinilai tepat sasaran dalam membentuk brand 

trust pada segmen konsumen dominan ini. 

Dengan demikian, aktivitas social media marketing yang dijalankan 

oleh Depot Kayu Tangan terbukti mampu mencakup berbagai bentuk 

komunikasi pemasaran digital, mulai dari penyebaran konten yang informatif 

hingga terciptanya interaksi antarsesama konsumen yang secara bertahap 

membentuk kepercayaan terhadap merek. Temuan ini sejalan dengan 

penelitian Nugraha et al., (2025) yang menemukan bahwa social media 

marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust, serta 

Margitarino dan Murwanti (2025) yang menemukan bahwa social media 

marketing secara signifikan memengaruhi purchase intention dengan brand 

trust sebagai variabel mediasi. Dengan mengoptimalkan konten yang relevan, 
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informatif, dan mampu mendorong interaksi antarkonsumen di media sosial, 

kepercayaan konsumen terhadap merek Depot Kayutangan dapat terus 

diperkuat secara berkelanjutan. 

Dalam Al-Quran surah An-Nisa ayat 58: 

ا  َ هِؼِمذ كُْوُْا بِا مؼَْدْلَِۗ اِنذ الّلّٰ َ يأَمُْرُكُُْ اَنْ ثؤَُدُّوا الْاَمٰنٰتِ اِلٰىٓ اَىْلِياَۙ وَاِذَا حَكَْْتُُْ بيَْنَ امنذاسِ اَنْ تَحْ اِنذ الّلّٰ

٥۝١ يْؼًا ۢ بصَِيْرًا َ كَانَ  سََِ ْ بِوَٖۗ اِنذ الّلّٰ ُُ   يؼَِظُ

Artinya: Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan amanah 

kepada pemiliknya. Apabila kamu menetapkan hukum di antara manusia, 

hendaklah kamu tetapkan secara adil. Sesungguhnya Allah memberi 

pengajaran yang paling baik kepadamu. Sesungguhnya Allah Maha 

Mendengar lagi Maha Melihat. 

 

Sebagaimana dijelaskan dalam tafsir Al-Jalalain terhadap QS. An-Nisa 

ayat 58, Allah SWT memerintahkan agar setiap amanat disampaikan kepada 

yang berhak menerimanya secara utuh dan benar, tanpa dikurangi maupun 

disembunyikan, serta menegaskan pentingnya keadilan dalam setiap 

penetapan dan penyampaian informasi kepada orang lain. Prinsip ini 

menunjukkan bahwa amanah dan kejujuran dalam menyampaikan sesuatu 

kepada pihak lain merupakan nilai yang ditekankan secara langsung oleh 

Allah, dan bukan sekadar anjuran moral semata. 

Ayat ini mengandung pesan bahwa dalam menyampaikan informasi 

kepada khalayak, termasuk melalui konten social media marketing, kejujuran 

dan amanah merupakan nilai yang mutlak dijaga sejalan dengan perintah ayat 

ini untuk menyampaikan amanat (dalam hal ini berupa informasi produk) 

secara utuh, benar, dan tidak menyesatkan kepada konsumen yang berhak 

menerimanya. Konten pemasaran yang disampaikan dengan jujur dan 
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transparan akan lebih mudah diterima dan dipercaya oleh konsumen, karena 

konsumen cenderung memberikan kepercayaan yang lebih tinggi kepada 

merek yang dinilai baik dan bagus dalam komunikasinya. Dalam konteks ini, 

Depot Kayutangan dituntut untuk senantiasa menghadirkan konten media 

sosial yang mencerminkan nilai kejujuran dan keterbukaan informasi, 

sehingga brand trust yang terbentuk di benak konsumen bersifat kuat, 

autentik, dan berkelanjutan. 

4.5.2 Pengaruh Electronic word of mouth  terhadap Brand trust 

Penelitian ini membuktikan bahwa electronic word of mouth 

berpengaruh signifikan terhadap brand trust pada konsumen Depot 

Kayutangan, sehingga hipotesis kedua (H2) dinyatakan diterima karena telah 

memenuhi kriteria signifikansi yang ditetapkan. Hal ini menunjukkan bahwa 

ulasan, komentar, serta rekomendasi yang disebarkan konsumen secara daring 

terbukti efektif dalam membangun dan mempererat kepercayaan konsumen 

terhadap merek Depot Kayutangan.  

Variabel e-WOM memperoleh nilai mean mean tertinggi dicapai oleh 

indikator ulasan positif secara online (X2.3), yang mengindikasikan bahwa 

konten ulasan yang beredar di platform  media sosial dipersepsikan sebagai 

informasi yang relevan dan berpengaruh dalam pengambilan keputusan 

konsumen. Adapun pada variabel brand trust, indikator keyakinan terhadap 

kejujuran pelayanan (Z3.1) mencatatkan nilai mean tertinggi, yang 

mencerminkan tingginya tingkat kepercayaan konsumen terhadap Depot 

Kayutangan. 
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Dalam perspektif Theory of Planned Behavior (TPB) pengaruh e-WOM 

terhadap brand trust dapat dipahami melalui ketiga komponen utama teori. 

Pertama, pada dimensi sikap (attitude toward the behavior), e-WOM bekerja 

dengan memaparkan calon konsumen pada evaluasi dan pengalaman nyata 

konsumen sebelumnya (Ajzen, 1991). Ulasan positif yang beredar di platform  

digital membentuk behavioral beliefs konsumen bahwa merek Depot 

Kayutangan memiliki kualitas dan kejujuran yang dapat diandalkan, yang 

secara bertahap membangun sikap positif sebagai fondasi terbentuknya brand 

trust. 

Kedua, komponen norma subjektif (subjective norm) memberikan 

penjelasan yang relevan terhadap mekanisme pengaruh e-WOM. Ulasan dan 

rekomendasi yang dibagikan konsumen lain di media sosial berfungsi sebagai 

referensi normatif yang kuat. Ketika seseorang menyaksikan banyak individu 

memberikan ulasan positif terhadap Depot Kayutangan, hal ini menciptakan 

kesan bahwa merek tersebut telah diakui dan dipercaya secara luas oleh 

komunitasnya. Tekanan normatif digital ini tercermin dari tingginya nilai 

mean pada indikator X2.3 yang berkaitan dengan pengaruh ulasan positif 

terhadap minat beli. 

Ketiga, komponen perceived behavioral control juga turut berperan 

melalui fungsi informasional e-WOM. E-WOM menyediakan konsumen 

dengan informasi yang kaya, spesifik, dan berbasis pengalaman nyata, 

sehingga konsumen merasa memiliki kapasitas yang memadai untuk 

mengevaluasi merek secara mandiri. Kemampuan mengakses dan menilai 
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berbagai ulasan di platform  digital memberikan rasa kendali kognitif yang 

memperkuat keyakinan konsumen, sehingga semakin banyak dan berkualitas 

informasi e-WOM yang tersedia, semakin tinggi pula perceived behavioral 

control yang pada gilirannya memperkuat brand trust. 

Relevansi temuan ini semakin diperkuat oleh profil demografis 

responden, di mana sebanyak 136 orang atau 90,7% dari total responden 

berada pada rentang usia 17-25 tahun, yang merepresentasikan Generasi Z 

dan milenial awal. Dalam kerangka TPB, kelompok usia ini memiliki 

karakteristik unik di mana ketiga komponen sikap, norma subjektif, dan 

persepsi kontrol sangat dipengaruhi oleh ekosistem digital (Ajzen, 1991). 

Generasi ini tidak hanya aktif mengonsumsi konten ulasan di platform  seperti 

Instagram dan TikTok, tetapi juga menempatkan opini komunitas digital 

sebagai sumber norma subjektif yang lebih dominan dibandingkan sumber 

informasi konvensional, sehingga e-WOM yang berkembang di sekitar Depot 

Kayutangan bekerja secara optimal dalam membentuk kepercayaan pada 

segmen konsumen dominan ini. 

Dengan demikian, aktivitas e-WOM yang berkembang di sekitar Depot 

Kayutangan terbukti mampu mencakup berbagai bentuk ulasan konsumen, 

mulai dari komentar positif mengenai kualitas produk hingga penilaian 

terhadap kejujuran pelayanan. Temuan ini sejalan dengan penelitian Utami et 

al.,(2022) serta Setio et al., (2024) yang menyatakan bahwa electronic word 

of mouth berpengaruh signifikan terhadap brand trust. Dengan semakin 

banyaknya ulasan positif yang beredar di platform  media sosial seperti 
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Instagram dan TikTok, konsumen dapat lebih terdorong untuk mempercayai 

dan memiliki keyakinan yang lebih tinggi terhadap merek Depot Kayutangan. 

Dalam Al-Quran surah Al-Hujurat ayat 6: 

ياَلَةٍ فَ ذُصْبِحُوْا ػلَٰى مَا فؼََلتُُْْ  ذنوُْْٓا اَنْ ثصُِيْبُوْا كوَْمًا ۢ بَِِ يْنَ اٰمَنوُْْٓا اِنْ جَاۤءَكُُْ فاَسِقٌۢ بِنبَاٍَ فذَبََي ِ اَ الَّذ َيُُّّ يٰآ

٥١   هدِٰمِيْنَ 

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. 

 

Sebagaimana telah dijelaskan dalam tafsir Al-Jalalain terhadap QS. Al-

Hujurat ayat 6, Allah SWT memerintahkan orang-orang beriman untuk 

melakukan memeriksa dan memastikan kebenaran  (tabayyun) terhadap suatu 

berita, khususnya yang berasal dari sumber yang tidak dapat dipercaya 

kejujurannya (fasik), agar tidak menimbulkan kerugian atau kezaliman 

terhadap pihak lain akibat informasi yang keliru. 

Ayat ini mengandung pesan bahwa dalam menerima dan menyebarkan 

informasi, termasuk ulasan dan rekomendasi produk secara online, kejujuran 

dan ketelitian dalam memverifikasi kebenaran informasi merupakan hal yang 

mutlak dijaga sejalan dengan prinsip tabayyun yang diajarkan ayat ini, di 

mana setiap berita yang akan memengaruhi penilaian atau tindakan terhadap 

pihak lain harus dipastikan kebenarannya. Dalam konteks e-WOM, konsumen 

yang bijak akan senantiasa mempertimbangkan kredibilitas ulasan yang 

diterimanya sebelum membentuk kepercayaan terhadap suatu merek. Depot 

Kayutangan, sebagai merek yang menjadi objek penelitian, dituntut untuk 

senantiasa menjaga kualitas produk dan kejujuran pelayanannya agar ulasan 
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yang beredar di media sosial benar-benar mencerminkan pengalaman nyata 

konsumen, sehingga brand trust yang terbentuk bersifat autentik dan 

berkelanjutan. 

4.5.3 Pengaruh Brand trust terhadap Puchase Intention 

Hasil analisis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa brand trust 

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention pada konsumen Depot 

Kayutangan, sehingga hipotesis ketiga (H3) dinyatakan diterima karena telah 

memenuhi kriteria signifikan yang ditetapkan. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa tingkatnya brand trust konsumen terhadap merek Depot Kayutangan 

terbukti mampu mendorong tumbuhnya purchase intention konsumen.  

Berdasarkan hasil distribusi frekuensi, variabel brand trust memperoleh 

nilai mean tertinggi pada indikator keyakinan terhadap kejujuran pelayanan 

(Z3.1), yang menunjukkan bahwa integritas pelayanan menjadi aspek 

kepercayaan yang paling dominan dirasakan konsumen. Adapun pada, 

variabel purchase intention, nilai mean tertinggi diraih oeh indikator 

informasi lebih lanjut (Y4), yang mengindikasikan bahwa kepercayaan 

terhadap merek mendorong konsumen untuk secara aktif mencari informasi 

sebagai langkah awal proses pembelian. 

Dalam perspektif Theory of Planned Behavior (TPB), temuan ini dapat 

dipahami melalui peran sentral brand trust sebagai kondisi yang memperkuat 

ketiga komponen pembentuk niat perilaku. TPB menyatakan bahwa purchase 

intention ditentukan oleh sikap terhadap perilaku, norma subjektif, dan 

persepsi kontrol perilaku, dan brand trust bekerja secara simultan untuk 
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mengondisikan ketiga komponen tersebut sehingga niat beli terbentuk lebih 

kuat dan konsisten. 

Pertama, pada dimensi sikap (attitude toward the behavior), brand trust 

berfungsi sebagai evaluasi afektif dan kognitif yang menentukan seberapa 

positif sikap konsumen terhadap tindakan pembelian. Konsumen yang telah 

meyakini kejujuran pelayanan dan konsistensi kualitas produk Depot 

Kayutangan membentuk penilaian positif terhadap konsekuensi dari tindakan 

membeli, yakni bahwa pembelian tersebut akan memberikan nilai dan 

kepuasan yang sesuai harapan. Sikap positif berbasis kepercayaan ini secara 

langsung meningkatkan niat beli, karena konsumen yang percaya pada suatu 

merek menilai risiko pembelian sebagai sesuatu yang dapat diterima dan 

sepadan dengan manfaat yang diperoleh. 

Kedua, brand trust turut memperkuat norma subjektif (subjective norm) 

yang memengaruhi purchase intention. Merek yang telah mendapatkan 

kepercayaan luas di kalangan konsumen cenderung mendapatkan 

rekomendasi positif dari berbagai kelompok referensi, baik secara langsung 

maupun melalui platform  digital. Ketika konsumen menyadari bahwa 

keluarga, teman, maupun komunitas digital juga mempercayai dan 

merekomendasikan Depot Kayutangan, hal ini memperkuat tekanan normatif 

untuk turut melakukan pembelian. Kondisi ini relevan dengan profil 

demografis responden, di mana 90,7% berada pada rentang usia 17-25 tahun 

sebagai representasi Generasi Z dan milenial awal yang sangat responsif 

terhadap opini kelompok sebaya dalam membentuk niat beli mereka. 
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Ketiga, komponen perceived behavioral control juga turut diperkuat 

oleh brand trust. Ketika konsumen mempercayai suatu merek, mereka 

memiliki keyakinan yang lebih besar bahwa mereka mampu membuat 

keputusan pembelian yang tepat dan tidak akan mengalami penyesalan pasca-

pembelian. Rasa kendali ini mengurangi hambatan psikologis dan 

ketidakpastian yang sering kali menjadi penghalang niat beli, terutama dalam 

konteks pembelian produk yang melibatkan pertimbangan kualitas dan nilai. 

Tingginya nilai mean pada indikator Y4 yang mencerminkan dorongan untuk 

mencari informasi lebih lanjut mengindikasikan bahwa konsumen yang 

percaya pada merek merasa lebih termotivasi dan mampu untuk secara aktif 

melanjutkan proses pembelian, yang merupakan manifestasi nyata dari 

perceived behavioral control yang tinggi. 

Dengan demikian, brand trust yang telah terbangun melalui kejujuran 

pelayanan dan konsistensi kualitas produk Depot Kaytangan terbukti mampu 

mendorong tumbuhnya purchase intention yang kuat di kalangan konsumen. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Hasan dan Chang (2024) serta Utami et 

al., (2022) yang menyatakan bahwa brand trust berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention. Dengan terus menjaga dan 

meningkatkan kepercayaan konsumen melalui pelayanan yang jujur dan 

produk yang berkualitas, Depot Kayutangan dapat secara berkelanjutan 

mendorong minat beli konsumen yang lebih tinggi. 
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Dalam Al-Quran surah Al-Mu'minun ayat 8: 

٥١ مْ وَغَيْدِهِمْ رَاغُوْنَۙ  يْنَ هُمْ لِاَمٰنٰتِهِ ِ   وَالَّذ

Artinya: (Sungguh beruntung pula) orang-orang yang memelihara amanat dan 

janji mereka. 

 

Sebagaimana dijelaskan dalam tafsir Al-Jalalain terhadap QS. Al-

Mu'minun ayat 8, Allah SWT menyebutkan memelihara amanat dan menepati 

janji sebagai salah satu ciri orang-orang beriman yang beruntung (al-

muflihun). Ayat ini menegaskan bahwa amanah bukan sekadar nilai moral 

biasa, melainkan bagian dari karakter keimanan seseorang sehingga siapa 

yang mampu menjaga amanat dan konsisten menepati janjinya termasuk 

golongan yang dijanjikan keberuntungan oleh Allah. 

Ayat ini mengandung pesan bahwa memelihara amanah dan menepati 

janji merupakan nilai yang sangat dijunjung tinggi dalam Islam. Dalam 

konteks bisnis, merek yang senantiasa menjaga amanah dengan memberikan 

pelayanan yang jujur, produk yang sesuai dengan yang dijanjikan, serta 

konsisten dalam memenuhi ekspektasi konsumen akan lebih mudah 

mendapatkan kepercayaan sebagaimana prinsip yang ditegaskan ayat ini 

bahwa menjaga amanat dan janji merupakan bagian dari karakter yang 

membawa keberuntungan dan keberkahan. Depot Kayutangan, sebagai merek 

yang menjadi objek penelitian, dituntut untuk senantiasa memelihara amanah 

tersebut dalam setiap aspek operasionalnya, sehingga brand trust yang telah 

terbentuk dapat terus diperkuat dan pada akhirnya mendorong purchase 

intention yang lebih tinggi di kalangan konsumen secara berkelanjutan. 
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4.5.4 Pengaruh Social media marketing terhadap Purchase Intention 

Penelitian ini membuktikan bahwa social media marketing berpengaruh 

signifikan terhadap purchase intention pada konsumen Depot Kayutangan, 

sehingga hipotesis keempat (H4) dinyatakan diterima karena telah memenuhi 

kriteria signifikansi yang ditetapkan.  Hal ini menunjukkan bahwa kegiatan 

pemasaran melalui platform  media sosial yang meliputi penyampaian 

informasi produk, pembuatan konten yang menarik, serta interaksi aktif 

dengan audiens terbukti efektif dalam membangkitkan minat beli konsumen.  

Berdasarkan hasil distribusi frekuensi, variabel social media marketing 

memperoleh nilai mean tertinggi tertinggi pada indikator interaksi 

antarsesama konsumen (X1.2) dan konten informatif (X1.6), yang 

menegaskan bahwa interaktivitas komunitas dan kualitas informasi 

merupakan elemen utama yang mendorong niat beli konsumen terhadap 

produk Depot Kayutangan. 

Dalam perspektif Theory of Planned Behavior (TPB)), pengaruh social 

media marketing terhadap purchase intention dapat dipahami secara 

mendalam melalui mekanisme pembentukan niat perilaku yang melibatkan 

sikap, norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku (Ajzen, 1991). Social 

media marketing tidak sekadar berfungsi sebagai penyebaran informasi, 

melainkan sebagai stimulus yang secara simultan mengintervensi ketiga 

komponen penentu niat beli tersebut sehingga membentuk purchase intention 

yang lebih kuat dan berkelanjutan. 
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Pertama, pada dimensi sikap (attitude toward the behavior), aktivitas 

social media marketing bekerja dengan cara membentuk evaluasi positif 

konsumen terhadap tindakan pembelian melalui paparan konten yang 

informatif dan relevan secara berulang. Indikator X1.6 yang mencatatkan 

nilai mean tertinggi mencerminkan bahwa konten berkualitas yang dibagikan 

Depot Kayutangan berhasil membangun keyakinan konsumen bahwa produk 

yang ditawarkan memiliki nilai yang sepadan dengan pengorbanan finansial 

yang akan dikeluarkan. Dalam kerangka TPB, keyakinan-keyakinan positif 

ini membentuk behavioral beliefs yang memperkuat sikap favorable terhadap 

pembelian, sehingga niat beli konsumen terdorong secara organik melalui isi 

konten yang dikonsumsi. 

Kedua, komponen norma subjektif (subjective norm) turut berperan 

melalui dimensi interaktivitas komunitas yang menjadi kekuatan utama social 

media marketing. Indikator X1.2 yang menggambarkan kemampuan media 

sosial Depot Kayutangan dalam memfasilitasi interaksi antarsesama 

konsumen secara langsung mengaktualisasikan mekanisme pengaruh 

normatif dalam TPB. Ketika konsumen menyaksikan reaksi dan antusiasme 

konsumen lain di platform  media sosial, hal ini menciptakan tekanan sosial 

positif yang memperkuat persepsi bahwa pembelian merupakan pilihan yang 

dibenarkan dan didukung oleh komunitas, khususnya pada segmen konsumen 

yang berorientasi pada validasi sosial dalam pengambilan keputusannya. 

Ketiga, komponen perceived behavioral control juga diperkuat oleh 

aktivitas social media marketing melalui penyediaan informasi yang 
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komprehensif dan aksesibel. Konten yang informatif meningkatkan literasi 

konsumen terhadap produk, harga, dan keunggulan Depot Kayutangan, 

sehingga konsumen merasa lebih siap dan mampu untuk membuat keputusan 

pembelian yang tepat. Semakin tinggi rasa kemampuan konsumen dalam 

mengevaluasi dan memilih produk, semakin rendah hambatan psikologis 

yang menghalangi niat beli, dan semakin besar kemungkinan niat tersebut 

diwujudkan dalam tindakan pembelian nyata. 

Relevansi temuan ini semakin diperkuat oleh profil demografis 

responden, di mana sebanyak 90,7% berada pada rentang usia 17-25 tahun 

sebagai representasi Generasi Z dan milenial awal. Dalam kerangka TPB, 

kelompok usia ini memiliki karakteristik di mana ketiga komponen penentu 

niat perilaku sikap, norma subjektif, dan persepsi kontrol terbentuk secara 

dominan melalui ekosistem digital (Ajzen, 1991). Bagi generasi ini, konten 

media sosial bukan hanya sumber informasi, melainkan juga pembangun 

sikap, pembentuk norma komunitas, dan penyedia kendali kognitif yang 

secara bersama-sama menentukan keputusan pembelian mereka, sehingga 

strategi social media marketing Depot Kayutangan dinilai tepat sasaran dalam 

mengintervensi ketiga komponen TPB secara optimal pada segmen konsumen 

dominan ini. 

Dengan demikian, aktivitas social media marketing yang dijalankan 

oleh Depot Kayutangan terbukti mampu mencakup berbagai bentuk interaksi 

dengan konsumen, mulai dari penyebaran konten yang informatif hingga 

terciptanya interaksi antar sesama konsumen di platform  media sosial. 
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Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Huang (2024) serta 

Hasan dan Chang (2024) yang menyatakan bahwa social media marketing 

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Dengan mengoptimalkan 

konten yang relevan dan informatif di media sosial, konsumen dapat lebih 

terdorong untuk mempertimbangkan dan memutuskan pembelian produk 

Depot Kayutangan. 

Dalam Al-Quran surah Al-Baqarah ayat 283: 

ى اؤْثمُِنَ   ِ ْ بؼَْضًا فلَْيُؤَدِّ الَّذ ُُ لْبُوْضَةٌَۗ فاَِنْ اَمِنَ بؼَْضُ دُوْا كَاثِبًا فرَىِٰنٌ مذ ممَْ تَِِ وَاِنْ كُنْتُُْ ػلَٰى سَفَرٍ وذ

٥٢١۝ ُ بِمَا ثؼَْمَلوُْنَ ػلَِيٌْ  ذوٗٓ اٰثٌِِ كلَْبُوَٗۗ وَالّلّٰ ذكْذُمْياَ فاَِه يَادَةََۗ وَمَنْ ي ذوَٗۗ وَلَا حكَْذُمُوا امشذ َ رَب  اَمَاهخَوَٗ وَميَْخذقِ الّلّٰ

Artinya: Jika kamu dalam perjalanan, sedangkan kamu tidak mendapatkan 

seorang pencatat, hendaklah ada barang jaminan yang dipegang. Akan 

tetapi, jika sebagian kamu memercayai sebagian yang lain, hendaklah yang 

dipercayai itu menunaikan amanatnya (utangnya) dan hendaklah dia 

bertakwa kepada Allah, Tuhannya. Janganlah kamu menyembunyikan 

kesaksian karena siapa yang menyembunyikannya, sesungguhnya hatinya 

berdosa. Allah Maha Mengetahui apa yang kamu kerjakan. 

 

Sebagaimana dijelaskan dalam tafsir Al-Jalalain terhadap QS. Al-

Baqarah ayat 283, Allah SWT menegaskan bahwa pihak yang dipercaya 

(diberi amanat) dalam suatu transaksi meskipun tanpa adanya pencatatan 

tertulis atau saksi tetap wajib menunaikan amanat tersebut dengan penuh 

ketakwaan, serta melarang siapa pun untuk menyembunyikan kebenaran yang 

dapat merugikan pihak lain. Ayat ini menunjukkan bahwa kepercayaan (trust) 

dalam Islam dibangun di atas dasar kejujuran yang harus dijaga secara 

sungguh-sungguh, terlepas dari ada atau tidaknya bukti formal yang 

mengikatnya. 
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Ayat ini mengandung pesan bahwa dalam menyampaikan sesuatu 

kepada khalayak, kejujuran dan kebenaran informasi merupakan hal yang 

mutlak dijaga agar kepercayaan konsumen terhadap produk yang ditawarkan 

dapat terbentuk dengan baik sejalan dengan prinsip yang ditegaskan ayat ini, 

bahwa amanat (dalam konteks ini berupa kepercayaan konsumen terhadap 

informasi produk) harus ditunaikan dengan jujur tanpa menyembunyikan 

kebenaran yang dapat merugikan pihak lain. Kepercayaan yang terbangun 

atas dasar transparansi inilah yang pada akhirnya mampu menumbuhkan 

ketertarikan dan antusiasme konsumen terhadap produk tersebut. Dalam 

konteks ini, Depot Kayutangan dituntut untuk senantiasa menghadirkan 

konten media sosial yang mencerminkan kejujuran dan keterbukaan 

informasi, sehingga persepsi positif yang terbentuk di benak konsumen dapat 

secara langsung mendorong tumbuhnya purchase intention yang lebih kuat. 

4.5.5 Pengaruh Electronic word of mouth  terhadap Purcahse Intention 

Penelitian ini membuktikan bahwa electronic word of mouth 

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention pada konsumen Depot 

Kayutangan, sehingga hipotesis kelima (H5) dinyatakan diterima karena t 

elah memenuhi kriteria signifikansi yang ditetapkan. Temuan ini 

menunjukkan bahwa ulasan, komentar, serta rekomendasi yang disebarkan 

konsumen secara daring terbukti efektif dalam mendorong tumbuhnya minat 

beli konsumen terhadap produk Depot Kayutangan.  

Berdasarkan hasil distribusi frekuensi, variabel e-WOM memperoleh 

nilai mean tertinggi pada indikator ulasan positif secara online (X2.3), yang 
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menunjukkan bahwa konten ulasan yang beredar di platform  media sosial 

dipersepsikan sebagai informasi yang relevan dan secara langsung berdampak 

pada minat beli. Adapun pada variabel purchase intention, nilai mean 

tertinggi diraih oleh indikator pencarian informasi lebih lanjut (Y4), yang 

mengindikasikan bahwa e-WOM mendorong konsumen untuk secara aktif 

terlibat dalam proses pencarian informasi sebelum melakukan pembelian. 

Dalam perspektif Theory of Planned Behavior (TPB), pengaruh e-

WOM terhadap purchase intention dapat dipahami melalui cara e-WOM 

secara bersamaan mengondisikan ketiga komponen penentu niat perilaku, 

yakni sikap, norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku (Ajzen, 1991). 

Berbeda dengan social media marketing yang bersumber dari inisiatif merek, 

e-WOM bersumber dari sesama konsumen yang dinilai lebih kredibel dan 

otentik. sehingga menjadikannya sebagai stimulus yang sangat kuat dalam 

menggerakkan ketiga komponen TPB secara efektif. 

Pertama, pada dimensi sikap (attitude toward the behavior), e-WOM 

bekerja melalui penyediaan bukti sosial berbasis pengalaman nyata konsumen 

lain yang membentuk evaluasi kognitif dan afektif terhadap tindakan 

pembelian. Ketika calon konsumen membaca ulasan positif mengenai kualitas 

produk dan kejujuran pelayanan Depot Kayutangan, mereka membangun 

keyakinan bahwa pembelian tersebut berpeluang tinggi untuk memberikan 

hasil yang memuaskan. Proses pembentukan behavioral beliefs berbasis 

pengalaman nyata ini jauh lebih persuasif dibandingkan informasi yang 

bersumber dari merek itu sendiri, karena konsumen cenderung lebih 
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mempercayai sesama konsumen yang tidak memiliki kepentingan komersial 

dalam memberikan penilaiannya. 

Kedua, komponen norma subjektif (subjective norm) mendapat 

penguatan yang sangat signifikan dari e-WOM. Ulasan dan rekomendasi yang 

dibagikan secara online oleh konsumen lain berfungsi sebagai manifestasi 

langsung dari tekanan normatif sosial yang dirasakan oleh calon konsumen. 

Volume ulasan positif yang beredar di platform  media sosial menciptakan 

kesan konsensus sosial bahwa Depot Kayutangan merupakan pilihan yang 

layak dan diakui. Semakin besar volume ulasan positif yang dapat disaksikan, 

semakin kuat tekanan normatif untuk turut melakukan pembelian demi 

menyesuaikan diri dengan perilaku kelompok referensinya. Hal ini tercermin 

dari tingginya nilai mean pada indikator X2.3, yang menunjukkan bahwa 

ulasan positif menjadi faktor pendorong utama niat beli konsumen. 

Ketiga, komponen perceived behavioral control turut diperkuat oleh e-

WOM melalui pengurangan ketidakpastian informasi yang sering kali 

menjadi hambatan utama dalam pengambilan keputusan pembelian. E-WOM 

menyediakan konsumen dengan informasi yang spesifik, beragam, dan 

berbasis pengalaman nyata mengenai produk, harga, kualitas, serta pelayanan 

Depot Kayutangan, sehingga konsumen merasa lebih siap untuk membuat 

keputusan pembelian yang terinformasi. Tingginya nilai mean pada indikator 

Y4 mengindikasikan bahwa e-WOM tidak hanya memicu niat beli secara 

langsung, tetapi juga mendorong konsumen untuk secara proaktif 
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memperkuat perceived behavioral control mereka melalui pencarian 

informasi tambahan. 

Relevansi temuan ini semakin diperkuat oleh profil demografis 

responden, di mana sebanyak 90,7% berada pada rentang usia 17-25 tahun 

sebagai representasi Generasi Z dan milenial awal. Kelompok usia ini dikenal 

tidak hanya sebagai konsumen pasif ulasan digital, tetapi juga sebagai 

produsen aktif konten e-WOM yang turut memperluas jangkauan pengaruh 

normatif di ekosistem media sosial. Dalam kerangka TPB, keterlibatan ganda 

ini sebagai penerima sekaligus penyebar e-WOM memperkuat ekosistem 

kepercayaan sosial yang secara kolektif membentuk sikap, norma subjektif, 

dan persepsi kontrol yang mendorong purchase intention pada segmen 

demografis dominan ini. 

Dengan demikian, aktivitas e-WOM yang berkembang di sekitar Depot 

Kayutangan terbukti mampu mendorong purchase intention konsumen secara 

langsung. Temuan ini sejalan dengan penelitian Aini et al., (2025) yang 

menemukan bahwa e-WOM terbukti memiliki pengaruh langsung yang 

signifikan terhadap purchase intention, serta Qadri et al., (2024) yang 

menemukan bahwa e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention konsumen, di mana ulasan online dan rekomendasi 

konsumen terbukti meningkatkan niat pembelian. Dengan terus 

mengoptimalkan kualitas dan kuantitas ulasan positif yang beredar di media 

sosial, Depot Kayutangan dapat secara berkelanjutan mendorong minat beli 

konsumen yang lebih tinggi dan konsisten. 
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Dalam Al-Quran surah An-Nur ayat 15: 

٥٨۝ ِ غَظِيٌِْۚ  ىُوَ غِنْدَ الّلّٰ ناًۙ  وذ بُوْهوَٗ ىَيِّ س َ تَحْ ْ بِوٖ ػِلٌْْ وذ ُُ ا ميَسَْ مَ ْ مذ ُُ ْ وَثلَُوْموُْنَ بِاَفوَْاىِ ُُ مسِْنذَِ  اِذْ ثلَلَذوْهوَٗ بِاَ

Artinya: (Ingatlah) ketika kamu menerima (berita bohong) itu dari mulut ke 

mulut; kamu mengatakan dengan mulutmu apa yang tidak kamu ketahui 

sedikit pun; dan kamu menganggapnya remeh, padahal dalam pandangan 

Allah itu masalah besar. 

 

Sebagaimana dijelaskan dalam tafsir Al-Jalalain terhadap QS. An-Nur 

ayat 15, Allah SWT mengecam keras sikap menyebarkan berita tanpa 

pengetahuan dan verifikasi yang pasti, serta menganggapnya sebagai sesuatu 

yang ringan/sepele, padahal di sisi Allah perbuatan tersebut termasuk dosa 

yang besar. Ayat ini menunjukkan bahwa Islam sangat menekankan tanggung 

jawab moral dalam menyampaikan informasi kepada orang lain setiap 

perkataan yang disebarkan harus didasarkan pada pengetahuan yang pasti, 

bukan sekadar ikut-ikutan menyampaikan apa yang didengar dari orang lain. 

Ayat ini mengandung pesan bahwa dalam menyampaikan informasi 

kepada orang lain, termasuk melalui ulasan dan rekomendasi produk secara 

online, kejujuran dan keakuratan informasi merupakan hal yang mutlak dijaga 

sejalan dengan kecaman ayat ini terhadap sikap menyebarkan sesuatu yang 

tidak diketahui kebenarannya secara pasti serta menganggapnya remeh. 

Konsumen yang menyebarkan e-WOM dituntut untuk hanya membagikan 

pengalaman yang benar-benar dialami dan dapat dipertanggungjawabkan, 

agar informasi yang beredar tidak menyesatkan calon konsumen lain. Dalam 

konteks ini, Depot Kayutangan perlu mendorong konsumennya untuk 

senantiasa memberikan ulasan yang jujur dan autentik berdasarkan 
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pengalaman nyata, sehingga e-WOM yang berkembang di media sosial benar-

benar mencerminkan kualitas produk dan pelayanan yang sesungguhnya, dan 

pada akhirnya mampu mendorong purchase intention yang lebih kuat secara 

berkelanjutan. 

4.5.6 Pengaruh Social media marketing terhadap Purchase intention 

dimediasi Brand trust 

Penelitian ini membuktikan bahwa brand trust tidak terbukti mampu 

memediasi pengaruh social media marketing terhadap purchase intention 

pada konsumen Depot Kayutangan, sehingga hipotesis keenam (H6) 

dinyatakan ditolak karena memenuhi krteria hubungan antarvariabel yang 

ditetapkan. Temuan ini cukup menarik, meskipun terlihat social media 

marketing terbukti berpengaruh signifikan terhadap brand trust (H1 diterima) 

dan brand trust terbukti berpengaruh signifikan terhadap purchase intention 

(H3 diterima), namun keterkaitan antara keduanya tidak cukup kuat untuk 

menghasilkan efek mediasi yang signifikan secara statistik.  

Berdasarkan hasil distribusi frekuensi, ketiga variabel menunjukkan 

penilaian yang positif dari responden, dimana social media marketing 

memperoleh nilai mean tertinggi pada indikator interaksi antarkonsumen 

(X1.2) dan konten informatif (X1.6),  purchase intention memperoleh nilai 

mean tertinggi pada indikator pencarian informasi lebih lanjut (Y4) serta 

brand trust pada indikator keyakinan terhadap kejujuran pelayanan (Z3.1). 

Meskipun demikian, meskipun ketiga variabel dinilai positif, peran brand 
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trust sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara social media marketing 

dan purchase intention tidak terbukti signifikan secara statistik. 

Dalam kerangka TPB, hal ini dapat dijelaskan melalui mekanisme 

pembentukan purchase intention yang bersifat langsung (Ajzen, 1991). 

Ketika konsumen terpapar aktivitas social media marketing Depot 

Kayutangan, pembentukan sikap positif, penguatan norma subjektif, dan 

peningkatan perceived behavioral control terjadi secara paralel melalui 

evaluasi konten, interaksi komunitas, dan akses informasi yang tersedia. 

Ketiga proses ini menghasilkan purchase intention tanpa memerlukan brand 

trust sebagai perantara eksplisit. Dengan kata lain, brand trust dapat dipahami 

sebagai salah satu manifestasi dari sikap positif yang sudah terbentuk, namun 

bukan jalur utama yang menghubungkan social media marketing dengan niat 

beli. 

Temuan ini semakin diperkuat oleh karakteristik demografis responden, 

di mana 90,7% berada pada rentang usia 17-25 tahun sebagai representasi 

Generasi Z dan milenial awal. Dalam kerangka TPB, kelompok usia ini 

memiliki pola pengambilan keputusan yang lebih impulsif dan real-time 

dalam ekosistem digital, di mana paparan konten yang menarik dan didukung 

interaksi komunitas dapat secara langsung memicu purchase intention tanpa 

harus melalui proses kognitif panjang untuk membangun kepercayaan 

terhadap merek terlebih dahulu.  

Interpretasi ini mengindikasikan bahwa brand trust dalam konteks 

penelitian ini lebih berperan sebagai konstruk independen yang secara 
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langsung memengaruhi purchase intention, sebagaimana terbukti pada H3, 

daripada sebagai mediator yang menjembatani hubungan antara social media 

marketing dan purchase intention. Social media marketing dan brand trust 

tampaknya bekerja sebagai dua jalur yang bersifat paralel dan komplementer 

dalam membentuk purchase intention, bukan sebagai rantai kausal yang 

bersifat sekuensial. Temuan ini sejalan dengan penelitian Salhaba et al., 

(2023) yang menemukan bahwa meskipun social media marketing 

berpengaruh positif terhadap brand trust, mediasi brand trust pada hubungan 

social media marketing terhadap purchase intention tidak terbukti signifikan. 

Dengan demikian, Depot Kayutangan perlu memahami bahwa strategi 

social media marketing yang efektif idealnya tidak hanya diarahkan untuk 

membangun kepercayaan merek sebagai tujuan antara, melainkan juga 

dirancang untuk secara langsung mengaktifkan ketiga komponen TPB sikap, 

norma subjektif, dan persepsi control yang mendorong purchase intention 

secara langsung. Strategi yang mengintegrasikan konten informatif 

berkualitas tinggi, fasilitasi interaksi komunitas yang aktif, dan penyediaan 

informasi yang memudahkan proses pengambilan keputusan merupakan 

pendekatan yang lebih komprehensif dan optimal untuk mendorong minat 

beli konsumen secara berkelanjutan. 
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Dalam Al-Quran surah An-Nisa ayat 135: 

امِيْنَ بِاملِْسْ  يْنَ اٰمَنوُْا كُوْهوُْا كوَذ ِ اَ الَّذ َيُُّّ ِۚ اِنْ يذكُنْ يٰآ يْنِ وَالْاَكْرَبِيْنَ ْ اَوِ اموَْالِدَ ُُ ِ وَموَْ ػلَٰىٓ اَهفُْسِ طِ شُيدََاۤءَ لِلّّٰ

ذبِؼُوا اميْوَٰٓى اَنْ ثؼَْدِموُْاِۚ وَاِنْ ثلَوْْٗٓا اَوْ ثؼُْرضُِ  مَاَۗ فلاََ ثدَ ُ اَوْلٰى بِِِ ا فاَلّلّٰ َ كَانَ بِ ؾنَِيًّا اَوْ فلَِيْرً مَا وْا فاَِنذ الّلّٰ

٥٨۝۝ ا      ثؼَْمَلوُْنَ خَبِيْرً

Artinya: Wahai orang-orang yang beriman, jadilah kamu penegak keadilan 

dan saksi karena Allah, walaupun kesaksian itu memberatkan dirimu sendiri, 

ibu bapakmu, atau kerabatmu. Jika dia (yang diberatkan dalam kesaksian) 

kaya atau miskin, Allah lebih layak tahu (kemaslahatan) keduanya. Maka, 

janganlah kamu mengikuti hawa nafsu karena ingin menyimpang (dari 

kebenaran). Jika kamu memutarbalikkan (kata-kata) atau berpaling (enggan 

menjadi saksi), sesungguhnya Allah Mahateliti terhadap segala apa yang 

kamu kerjakan. 
 

Sebagaimana dijelaskan dalam tafsir Al-Jalalain terhadap QS. An-Nisa 

ayat 135, Allah SWT memerintahkan orang-orang beriman untuk senantiasa 

menegakkan kebenaran dan keadilan, tanpa terpengaruh oleh kepentingan 

pribadi, kedekatan emosional, maupun harapan/ekspektasi tertentu, serta 

melarang sikap memutarbalikkan fakta atau menyembunyikan kebenaran 

demi kepentingan sesaat. Ayat ini menegaskan bahwa objektivitas dan 

kejujuran dalam menyampaikan suatu kebenaran, meskipun bertentangan 

dengan keinginan atau harapan seseorang, merupakan nilai yang sangat 

dijunjung tinggi dalam Islam. 

Ayat ini mengandung pesan bahwa dalam menyikapi setiap hasil dan 

temuan, kejujuran dan keberanian untuk menerima kebenaran merupakan hal 

yang mutlak dijunjung tinggi, meskipun hasilnya tidak selalu sesuai dengan 

ekspektasi, sejalan dengan perintah ayat ini untuk tidak mengikuti hawa nafsu 

(termasuk keinginan agar hasil penelitian sesuai harapan) yang dapat 

menyimpangkan seseorang dari kebenaran objektif. Dalam konteks penelitian 
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ini, temuan bahwa brand trust tidak terbukti mampu memediasi pengaruh 

social media marketing terhadap purchase intention perlu disikapi secara 

objektif dan jujur sebagai bagian dari kontribusi ilmiah yang sesungguhnya. 

Hasil ini justru membuka peluang bagi Depot Kayutangan untuk lebih 

memahami bahwa membangun kepercayaan konsumen saja tidak cukup, 

melainkan perlu diimbangi dengan strategi pemasaran yang lebih 

komprehensif dan menyeluruh agar minat beli konsumen dapat terdorong 

secara lebih optimal dan berkelanjutan. 

4.5.7 Pengaruh Electronic word of mouth terhadap Purchase intention 

dimediasi Brand trust 

Penelitian ini membuktikan bahwa brand trust tidak terbukti mampu 

memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase intention 

pada konsumen Depot Kayutangan, sehingga hipotesis ketujuh (H7) 

dinyatakan ditolak karena tidak memenuhi kriteria hubungan antarvariabel 

yang ditetapkan. Hasil ini serupa dengan hasil pada H6, dimana meskipun e-

WOM terbukti berpengaruh signifikan terhadap brand trust (H2 diterima) dan 

brand trust terbukti berpengaruh signifikan terhadap purchase intention (H3 

diterima), keterkaitan antara keduanya tidak menghasilkan efek tidak 

langsung yang signifikan secara statistik. 

Berdasarkan hasil distribusi frekuensi, ketiga variabel menunjukkan 

penilaian yang positif dari responden, dimana e-WOM memperoleh nilai 

mean tertinggi pada indikator ulasan positif secara online (X2.3),  purchase 

intention pada indikator pencarian informasi lebih lanjut (Y4), serta brand 
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trust pada indikator keyakinan terhadap kejujuran pelayanan (Z3.1). 

Meskipun ketiga variabel secara individual dinilai positif, peran brand trust 

sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara e-WOM dan purchase 

intention tidak terbukti signifikan secara statistik. 

Dalam kerangka Theory of Planned Behavior (TPB), hal ini dapat 

dipahami melalui kapasitas e-WOM untuk mengaktifkan ketiga komponen 

penentu niat perilaku sikap, norma subjektif, dan persepsi control secara 

langsung dan bersamaan, tanpa memerlukan brand trust sebagai perantara 

mengikat. E-WOM yang bersumber dari sesama konsumen memiliki 

keunggulan kredibilitas yang unik, di mana pengaruhnya terhadap ketiga 

komponen TPB berlangsung secara simultan dan seringkali lebih cepat 

dibandingkan proses pembentukan brand trust yang bersifat kumulatif dan 

memerlukan eksposur berulang dalam jangka waktu lebih panjang. 

Dari sisi sikap (attitude toward the behavior), ulasan nyata dari 

konsumen lain langsung membentuk pandangan positif calon konsumen 

terhadap pembelian, tanpa perlu menunggu kepercayaan terhadap merek 

terbentuk secara bertahap. Dari sisi norma subjektif, banyaknya ulasan positif 

yang beredar menciptakan kesan bahwa membeli di Depot Kayutangan 

adalah pilihan yang sudah umum dan disetujui oleh banyak orang, sehingga 

konsumen merasa lebih yakin untuk ikut melakukan pembelian. Sementara 

dari sisi perceived behavioral control, informasi detail yang tersedia dalam 

ulasan konsumen membantu calon konsumen memahami produk dengan 
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lebih baik, sehingga mereka merasa lebih siap dan percaya diri dalam 

melaukan niat pembelian. 

Dengan demikian, kepercayaan terhadap merek yang tumbuh dari e-

WOM lebih tepat dipahami sebagai dampak terusan dari terbentuknya sikap 

positif konsumen, bukan sebagai faktor utama yang meneruskan pengaruh e-

WOM menuju niat beli. Dalam kerangka TPB, sikap positif yang sudah 

terbentuk langsung dari e-WOM sudah cukup kuat untuk mendorong niat beli 

secara mandiri, sehingga kehadiran brand trust sebagai perantara tidak 

memberikan tambahan penguatan yang berarti secara statistik.  

Karakteristik demografis responden juga turut menjelaskan temuan ini. 

Sebanyak 90,7% responden berusia 17-25 tahun yang merupakan kelompok 

Generasi Z dan milenial awal, di mana kelompok ini dikenal cepat dalam 

merespons ulasan yang mereka temukan di media sosial. Dalam kerangka 

TPB, kelompok usia ini cenderung langsung membentuk niat beli begitu 

terpapar ulasan, tanpa harus terlebih dahulu melalui proses panjang 

membangun kepercayaan terhadap merek. Inilah yang menjelaskan mengapa 

pengaruh langsung e-WOM terhadap purchase intention (H5) terbukti jauh 

lebih kuat secara statistik dibandingkan pengaruh tidak langsungnya yang 

dimediasi oleh brand trust. 

Brand trust dalam konteks penelitian ini dengan demikian lebih 

berperan sebagai variabel independen yang secara langsung memengaruhi 

purchase intention, bukan sebagai jembatan mediasi antara e-WOM dan 

purchase intention. Temuan ini sejalan dengan penelitian Anastasiei et al., 
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(2025) yang menemukan bahwa mediasi brand trust pada hubungan e-WOM 

terhadap purchase intention tidak terbukti signifikan. Diperkuat oleh 

penelitian Lusyani dan Ruslim (2026) yang menemukan bahwa mediasi 

brand trust pada hubungan e-WOM terhadap purchase intention juga tidak 

terbukti signifikan. Dengan demikian, Depot Kayutangan perlu 

mempertimbangkan strategi yang lebih komprehensif dalam mengoptimalkan 

pengaruh e-WOM terhadap minat beli konsumen secara langsung, tanpa 

hanya mengandalkan jalur kepercayaan merek sebagai perantara. 

Dalam Al-Quran surah Al-Maidah ayat 1: 

 ُُْ يْمَةُ الْاَهؼَْامِ اِلاذ مَا يخُْلٰى ػلَيَْ ْ بَِِ ُُ يْنَ اٰمَنوُْْٓا اَوْفوُْا بِامؼُْلُوْدَِۗ اُحِلذتْ مَ ِ اَ الَّذ يْدِ وَاَهتُُْْ اَيُُّّ لّىِ امصذ ِِ  ؿيَْرَ مُ

٥٨ ُُُ  مَا يرُيِدُْ  َ يََْ     حُرُمٌَۗ اِنذ الّلّٰ

Artinya: Wahai orang-orang yang beriman, penuhilah janji-janji! Dihalalkan 

bagimu hewan ternak, kecuali yang akan disebutkan kepadamu 

(keharamannya) dengan tidak menghalalkan berburu ketika kamu sedang 

berihram (haji atau umrah). Sesungguhnya Allah menetapkan hukum sesuai 

dengan yang Dia kehendaki. 

Sebagaimana dijelaskan dalam tafsir Al-Jalalain terhadap QS. Al-

Maidah ayat 1, Allah SWT memerintahkan orang-orang beriman untuk 

memenuhi/menepati setiap akad (perjanjian, kesepakatan, atau ikatan) yang 

telah dibuat, baik dengan Allah maupun dengan sesama manusia, termasuk 

dalam konteks perdagangan dan transaksi. Ayat ini menjadi landasan utama 

prinsip bahwa setiap kesepakatan termasuk janji implisit yang terbentuk 

antara merek dan konsumen melalui citra atau ulasan yang beredar harus 

dipenuhi secara konsisten, bukan hanya sekadar diucapkan atau dijanjikan di 

permukaan. 
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Ayat ini mengandung pesan bahwa dalam setiap hubungan, baik antara 

penjual dan pembeli maupun antara merek dan konsumen, pemenuhan janji 

dan komitmen merupakan fondasi utama yang harus senantiasa dijaga, sejalan 

dengan perintah ayat ini untuk memenuhi setiap akad/perjanjian yang telah 

terbentuk. Dalam konteks penelitian ini, temuan bahwa brand trust tidak 

terbukti mampu memediasi pengaruh e-WOM terhadap purchase intention 

mengisyaratkan bahwa kepercayaan yang telah terbangun perlu diimbangi 

dengan pemenuhan janji nyata dari pihak Depot Kayutangan kepada 

konsumennya. Konsumen yang telah mempercayai merek berdasarkan ulasan 

positif yang beredar di media sosial akan mengharapkan pengalaman nyata 

yang sesuai dengan ekspektasi yang terbentuk, sehingga Depot Kayutangan 

dituntut untuk senantiasa memenuhi komitmen tersebut agar kepercayaan 

yang ada dapat secara langsung dan konsisten mendorong tumbuhnya 

purchase intention yang lebih kuat di kalangan konsumen. 
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BAB V  

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh social media marketing dan 

electronic word of mouth terhadap purchase intention dengan brand trust sebagai 

variabel mediasi pada konsumen Depot Kayutangan, kesimpulan dari pembahasan 

yang dapat dijelaskan adalah sebagai berikut: 

1. Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

trust pada konsumen Depot Kayutangan. Hal ini menunjukkan bahwa 

aktivitas pemasaran melalui platform  media sosial yang mencakup 

penyebaran konten informatif dan terciptanya interaksi antarsesama 

konsumen terbukti mampu membentuk dan memperkuat kepercayaan 

konsumen terhadap merek. Kondisi ini semakin relevan mengingat mayoritas 

responden berada pada rentang usia 17-25 tahun yang merupakan representasi 

Generasi Z dan milenial awal sebagai pengguna aktif platform  media sosial, 

sehingga strategi social media marketing yang dijalankan Depot Kayutangan 

dinilai tepat sasaran dalam membangun brand trust pada segmen konsumen 

dominan tersebut. 

2. Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

trust pada konsumen Depot Kayutangan. Hal ini menunjukkan bahwa ulasan, 

komentar, dan rekomendasi yang dibagikan konsumen secara online terbukti 

mampu membentuk dan memperkuat kepercayaan konsumen terhadap merek. 

Semakin banyak ulasan positif yang beredar di platform  media sosial seperti 

Instagram dan TikTok, semakin tinggi pula tingkat kepercayaan konsumen 
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terhadap Depot Kayutangan, baik dari segi kualitas produk maupun kejujuran 

pelayanannya. 

3. Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention 

pada konsumen Depot Kayutangan. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap merek Depot Kayutangan terbukti mampu 

mendorong tumbuhnya minat beli konsumen. Aspek kejujuran pelayanan 

yang menjadi indikator dengan penilaian tertinggi mencerminkan bahwa 

konsumen yang meyakini integritas suatu merek cenderung lebih terdorong 

untuk mempertimbangkan dan memutuskan pembelian, sehingga brand trust 

menjadi fondasi penting dalam mendorong purchase intention secara 

berkelanjutan. 

4. Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention pada konsumen Depot Kayutangan. Hal ini menunjukkan bahwa 

aktivitas pemasaran melalui platform  media sosial, yang mencakup 

penyampaian informasi produk, pembuatan konten yang menarik, serta 

interaksi aktif dengan audiens, terbukti mampu membangkitkan minat beli 

konsumen. Kualitas interaksi dan konten yang informatif menjadi elemen 

kunci yang lebih menentukan dalam membangun hubungan positif dengan 

audiens, dibandingkan sekadar kuantitas unggahan semata. 

5. Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention pada konsumen Depot Kayutangan. Hal ini menunjukkan 

bahwa ulasan dan rekomendasi konsumen yang beredar secara online terbukti 

mampu mendorong tumbuhnya minat beli konsumen secara langsung. Konten 
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ulasan yang dipersepsikan sebagai informasi yang relevan dan autentik oleh 

konsumen, khususnya pada kelompok usia 17-25 tahun yang aktif 

mengonsumsi konten ulasan di media sosial, terbukti berkontribusi nyata 

dalam mendorong purchase intention terhadap produk Depot Kayutangan. 

6. Brand trust tidak terbukti mampu memediasi pengaruh social media 

marketing terhadap purchase intention pada konsumen Depot Kayutangan. 

Meskipun social media marketing terbukti mampu membentuk kepercayaan 

konsumen terhadap merek, kepercayaan tersebut belum secara otomatis 

mampu mengkonversi menjadi minat beli yang signifikan melalui jalur 

mediasi. Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen Depot Kayutangan 

kemungkinan mempertimbangkan faktor-faktor lain di luar kepercayaan 

merek dalam membentuk minat beli mereka, sehingga diperlukan strategi 

pemasaran yang lebih komprehensif dan menyeluruh agar minat beli 

konsumen dapat terdorong secara lebih optimal. 

7. Brand trust tidak terbukti mampu memediasi pengaruh electronic word of 

mouth terhadap purchase intention pada konsumen Depot Kayu Tangan. 

Meskipun ulasan dan rekomendasi konsumen secara online terbukti mampu 

membentuk kepercayaan terhadap merek, jalur mediasi yang menghubungkan 

e-WOM melalui brand trust menuju purchase intention belum cukup kuat 

untuk menghasilkan pengaruh tidak langsung yang signifikan. Dengan 

demikian, brand trust dalam konteks penelitian ini lebih berperan sebagai 

variabel yang secara langsung memengaruhi purchase intention, sehingga 

Depot Kayutangan perlu mengoptimalkan pengaruh e-WOM terhadap minat 
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beli konsumen secara langsung tanpa hanya mengandalkan jalur kepercayaan 

merek sebagai perantara. 

5.2 Saran 

1. Bagi Peneliti Selanjutnya 

a) Disarankan untuk memperluas cakupan platform  media sosial yang 

dijadikan objek penelitian, tidak hanya terbatas pada Instagram dan 

TikTok saja, melainkan juga mencakup platform  digital lainnya seperti 

YouTube, X (Twitter), maupun marketplace digital, agar perspektif yang 

diperoleh lebih beragam dan komprehensif. Selain itu, cakupan wilayah 

penelitian sebaiknya tidak hanya terbatas pada Kota Malang, melainkan 

diperluas ke wilayah yang lebih luas guna memperoleh hasil yang lebih 

representatif dan dapat digeneralisasikan secara lebih luas. 

b) Disarankan untuk menambahkan variabel lain yang berpotensi 

memperkuat atau memoderasi hubungan antarvariabel dalam model 

penelitian, seperti brand image, customer engagement, brand loyalty, atau 

perceived quality, yang mungkin mampu memberikan penjelasan yang 

lebih mendalam mengenai hubungan antara social media marketing, 

electronic word of mouth, dan purchase intention pada objek penelitian 

yang sejenis. 

c) Disarankan untuk mengembangkan instrumen penelitian dengan indikator 

yang lebih beragam dan mendalam pada setiap variabel, khususnya pada 

variabel purchase intention dan brand trust, agar pengukuran yang 



151 
 

 
 

dihasilkan lebih menyeluruh dan mampu merepresentasikan konstruk yang 

diteliti secara lebih akurat dan komprehensif. 

d) Disarankan untuk mempertimbangkan penggunaan metode penelitian 

campuran (mixed method) yang menggabungkan pendekatan kuantitatif 

dan kualitatif, sehingga temuan penelitian dapat diperkaya dengan 

perspektif yang lebih mendalam mengenai perilaku dan motivasi 

konsumen dalam konteks social media marketing dan electronic word of 

mouth. 

2. Bagi Depot Kayutangan 

a) Depot Kayutangan disarankan untuk senantiasa mempertahankan dan 

meningkatkan konsistensi dalam pengelolaan konten media sosial, 

khususnya dalam hal kualitas informasi yang disampaikan dan 

interaktivitas dengan konsumen. Penguatan tim pengelola media sosial 

serta pemanfaatan berbagai fitur kreatif yang tersedia pada platform  

Instagram dan TikTok dapat membantu mempertahankan kualitas interaksi 

dengan audiens, sekaligus memperkuat citra Depot Kayutangan sebagai 

merek yang informatif, terpercaya, dan dekat dengan konsumen melalui 

penempatan identitas merek yang konsisten di setiap konten yang 

dipublikasikan. 

b) Depot Kayutangan disarankan untuk lebih memaksimalkan pemanfaatan 

data analitik pada platform  media sosial guna mengidentifikasi jenis 

konten yang paling disukai dan paling banyak mendapat respons positif 

dari konsumen, sehingga strategi konten yang dijalankan dapat terus 



152 
 

 
 

disesuaikan dengan preferensi audiens. Selain itu, Depot Kayutangan 

dapat mempertimbangkan kolaborasi dengan content creator atau food 

influencer lokal yang kredibel untuk memperluas jangkauan merek dan 

meningkatkan kepercayaan calon konsumen yang belum pernah 

mengunjungi Depot Kayutangan secara langsung. 

c) Depot Kayutangan disarankan untuk secara aktif mendorong konsumen 

yang telah memiliki pengalaman positif untuk membagikan ulasan, 

komentar, dan rekomendasi mereka di platform  media sosial maupun 

platform  ulasan digital lainnya. Hal ini dapat dilakukan melalui program 

apresiasi konsumen, kampanye user generated content, atau pemberian 

insentif tertentu bagi konsumen yang bersedia berbagi pengalaman mereka 

secara autentik, mengingat e-WOM yang positif terbukti berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli konsumen baru terhadap produk Depot 

Kayutangan. 

d) Depot Kayutangan disarankan untuk terus menjaga dan meningkatkan 

kualitas pelayanan yang jujur, transparan, dan konsisten sebagai fondasi 

utama dalam membangun brand trust yang kuat di benak konsumen. 

Mengingat brand trust terbukti berpengaruh signifikan terhadap purchase 

intention, maka setiap aspek operasional Depot Kayutangan, mulai dari 

kualitas produk, ketepatan pelayanan, hingga respons terhadap keluhan 

konsumen, perlu senantiasa dikelola dengan baik agar kepercayaan yang 

telah terbentuk dapat secara langsung dan berkelanjutan mendorong minat 

beli konsumen yang lebih tinggi. 
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Lampiran 2: Kuesioner Penelitian 

 

KUESIONER PENELITIAN SKRIPSI 

Saudara yang saya hormati,  

Perkenalkan saya Sella Anisa mahasiswa S1 Manajemen UIN Maulana Malik 

Ibrahim Malang. Saat ini saya sedang melakukan penelitian dalam rangka 

penyusunan skripsi. Sehubungan dengan hal tersebut, saya mengajak saudara 

untuk berpartisipasi sebagai responden dengan mengisi kuesioner penelitian ini. 

Adapun kriteris partisipan yang dibutuhkan dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

 

1. Berdomisili di Malang 

2. Berusia > 17 tahun 

3. Pernah mengetahui, melihat, serta terpapar konten Social Media Depot 

Kayutangan di media sosial 

4. Pernah membaca atau mengetahui ulasan, komentar, atau rekomendasi 

konsumen lain mengenai Depot Kayutangan pada di media sosial 

 

Pengisian kuesioner ini bertujuan untuk kepentingan penelitian akademik, bukan 

untuk menilai benar atau salahnya jawaban. Oleh karena itu, diharapkan Saudara 

dapat mengisi setiap pertanyaan dengan jujur sesuai dengan kondisi dan 

pengalaman yang dirasakan. Seluruh data yang diperoleh akan dijaga 

kerahasiaanya dan hanya digunakan untuk kepentingan akademik.  

 

Silakan pilih salah satu dari kelima pilihan jawaban pertanyaan sesuai dengan 

kondisi Anda saat ini sebagai berikut: 

1. Sangat Tidak Setuju (TSS) 

2. Tidak Setuju (TS)  

3. Netral (N) 

4. Setuju (S) 

5.Sangat Setuju (SS) 
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Atas kesediaan dan partisipasi Saudara dalam meluangkan waktu untuk mengisi 

kuesioner ini saya mengucapkan terima kasih yang sebesar-besarnya. Jawaban 

yang Anda berikan sangat berarti dan memberikan kontribusi penting bagi 

kelancaran serta keberhasilan penelitian ini. Semoga kebaikan dan bantuan yang 

Anda berikan mendapatkan balasan yang sama besarnya. 

A. Identifikasi Responden 

1) Nama :  

2) Usia 

 17 – 25 tahun 

 26 – 35 tahun 

 6 – 45 tahun 

 > 46 tahun 

3) Jenis Kelamin 

 Perempuan 

 Laki-laki 

4) Domisili di Kota Malang 

 Kecamatan Lowokwaru 

 Kecamatan Sukun 

 Kecamatan Kedungkandang 

 Kecamatan Klojen 

 Kecamatan Blimbing 

5) Pernah melakukan pembelian pada Depot Kayutangan 

 Ya 

 Tidak 

6) Pernah mengetahui, melihat, serta terpapar konten sosial media Depot 

Kayutangan di media sosial 

 Ya 

 Tidak 

7) Pernah membaca atau mengetahui ulasan, komentar atau rekomendasi 

konsumen lain mengenai Depot Kayutangan pada media sosial 
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 Ya 

 Tidak 

B. Daftar Pertanyaan 

Social media marketing (X1) 

No Pertanyaan SS S N TS STS 

1 

Saya dapat berbagi pengalaman 

tentang Depot Kayutangan dengan 

konsumen lain 

     

2 

Media sosial Depot Kayutangan 

dapat menjadi media interaksi 

antara konsumen satu dengan 

lainnya 

     

3 

Depot Kayutangan selalu 

merespons komentar di media 

sosial dengan cepat dan baik    

     

4 

Media sosial Depot Kayutangan 

mempermudah saya untuk 

menyampaikan pendapat    

     

5 
Konten yang dibagikan oleh Depot 

Kayutangan sangat menarik 
     

6 
Konten yang dibagikan oleh Depot 

Kayutangan sangat informatif 
     

7 
Informasi yang dibagikan oleh 

Depot Kayutangan dapat dipercaya  
     

8 

Media sosial Depot 

Kayutangan  memberikan informasi 

sesuai fakta   

     

 

Electronic word of mouth (X2) 

No Pertanyaan SS S N TS STS 

1 

Saya senang membagikan 

pengalaman mengkonsumsi Depot 

Kayutangan melalui media sosial 

atau platform  ulasan online 

     

2 

Konten dalam ulasan online pada 

Depot Kayutangan seringkali 

mencakup pengalaman pribadi yang 

membantu   

     

3 

Ulasan positif online membuat saya 

lebih tertarik untuk membeli produk 

Depot Kayutangan   

     

4 

Ulasan negatif online membuat 

saya ragu untuk membeli produk 

Depot Kayutangan   
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Purchase intention (Y) 

No Pertanyaan SS S N TS STS 

1 

Saya selalu berniat untuk membeli 

produk Depot Kayutangan saat 

menawarkan produk baru    

     

2 

Saya sering merekomendasikan 

produk  Depot Kayutangan kepada 

teman dan keluarga    

     

3 

Produk Depot Kayutangan adalah 

pilihan utama saya di antara produk 

sejenis lainnya   

     

4 

Konten dari Depot 

Kayutangan  membuat saya tertarik 

untuk mencari informasi lebih 

lanjut tentang produk  mereka    

     

 

Brand trust (Z) 

No Pertanyaan SS S N TS STS 

1 

Saya percaya bahwa Depot 

Kayutangan selalu menjaga kualitas 

produknya   

     

2 
Saya yakin Depot Kayutangan 

aman dikonsumsi 
     

3 

Saya percaya pelayanan Depot 

Kayutangan  jujur dengan 

konsumen   

     

4 

Saya percaya pelayanan Depot 

Kayutangan transparan dengan 

konsumen   
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Lampiran 3: Data Jawaban Responden 

 

Data Jawaban Responden 

Social media marketing 

No 
Variabel  

Total 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 

1 4 4 5 4 5 5 4 4 35 

2 4 4 5 4 5 5 4 4 35 

3 4 3 3 5 3 4 3 4 29 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

5 5 5 4 4 4 4 4 4 34 

6 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

7 5 4 3 4 4 4 4 4 32 

8 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

9 3 4 3 3 3 4 3 3 26 

10 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

11 5 5 4 5 5 5 3 3 35 

12 5 5 3 3 4 4 3 3 30 

13 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

14 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

15 4 4 4 3 3 4 4 4 30 

16 3 4 3 3 3 4 4 4 28 

17 5 4 5 4 4 4 5 5 36 

18 4 3 3 3 3 3 3 3 25 

19 5 5 3 3 4 4 4 4 32 

20 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

21 4 4 3 3 4 3 4 4 29 

22 4 5 4 3 4 4 4 4 32 

23 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

24 4 4 4 4 4 5 4 4 33 

25 1 4 4 4 4 4 4 4 29 

26 4 4 5 3 4 4 5 4 33 

27 4 4 3 3 3 3 3 3 26 

28 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

29 3 3 4 4 4 4 4 4 30 

30 1 5 3 4 4 4 4 4 29 

31 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

32 3 4 5 4 4 4 4 3 31 

33 4 4 4 4 3 4 4 4 31 

34 4 4 4 4 4 4 4 3 31 
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No 
Variabel  

Total 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 

35 5 4 4 5 5 5 5 5 38 

36 3 3 5 2 3 3 3 3 25 

37 4 4 4 3 4 3 4 4 30 

38 3 4 4 4 5 4 3 4 31 

39 5 4 5 5 4 5 5 4 37 

40 2 5 5 5 3 4 4 4 32 

41 1 1 1 5 5 5 5 3 26 

42 4 4 3 4 4 3 4 4 30 

43 2 5 4 3 4 4 4 4 30 

44 4 5 5 4 5 5 5 4 37 

45 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

46 2 5 3 3 3 3 3 3 25 

47 4 3 4 5 3 4 5 5 33 

48 4 3 3 4 4 4 5 5 32 

49 4 4 4 4 5 5 5 5 36 

50 3 4 5 4 5 5 5 3 34 

51 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

52 3 4 4 3 3 3 3 3 26 

53 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

54 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

55 4 3 3 4 5 5 5 5 34 

56 3 5 5 5 5 5 5 5 38 

57 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

58 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

59 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

60 4 4 4 3 4 4 4 4 31 

61 4 5 4 4 4 5 5 5 36 

62 4 5 5 5 5 5 4 4 37 

63 4 4 4 4 4 5 4 4 33 

64 3 5 3 3 3 4 4 4 29 

65 4 5 4 4 5 5 4 4 35 

66 5 5 5 4 4 4 4 4 35 

67 3 4 3 3 5 5 4 5 32 

68 4 5 4 4 4 4 5 4 34 

69 5 5 4 3 4 4 4 4 33 

70 4 4 3 4 4 4 4 4 31 

71 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

72 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

73 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
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No 
Variabel  

Total 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 

74 3 4 4 4 4 4 3 3 29 

75 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

76 5 5 3 4 3 3 4 4 31 

77 5 4 4 4 4 3 3 3 30 

78 4 5 4 4 5 3 3 3 31 

79 5 4 4 5 5 4 5 5 37 

80 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

81 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

82 4 5 5 5 5 5 5 5 39 

83 4 4 4 3 4 4 4 4 31 

84 4 5 5 4 4 5 3 5 35 

85 3 3 3 3 3 4 4 4 27 

86 3 3 3 5 3 5 5 4 31 

87 3 4 5 3 4 4 3 3 29 

88 3 4 3 4 4 4 4 4 30 

89 4 4 3 3 4 4 4 3 29 

90 3 4 5 4 3 4 5 3 31 

91 3 4 4 4 4 4 4 4 31 

92 4 4 4 4 5 4 5 5 35 

93 2 4 4 4 4 4 4 4 30 

94 4 5 3 4 4 4 4 4 32 

95 4 5 4 3 4 4 4 4 32 

96 5 5 4 5 5 4 5 5 38 

97 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

98 3 3 3 3 3 3 4 2 24 

99 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

100 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

101 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

102 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

103 3 4 4 4 5 4 4 4 32 

104 4 4 5 4 5 5 5 5 37 

105 3 3 3 3 3 5 3 4 27 

106 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

107 4 5 4 5 5 5 5 4 37 

108 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

109 5 5 4 5 5 5 5 5 39 

110 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

111 5 4 4 4 5 5 5 5 37 

112 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
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No 
Variabel  

Total 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 

113 4 4 3 3 4 4 2 3 27 

114 3 3 3 4 4 4 4 4 29 

115 4 4 4 4 4 4 3 4 31 

116 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

117 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

118 4 4 4 4 4 4 3 4 31 

119 5 3 5 3 3 5 5 5 34 

120 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

121 4 5 4 4 5 5 4 4 35 

122 4 4 4 4 5 5 4 3 33 

123 4 5 3 4 4 4 2 3 29 

124 4 4 3 5 4 4 4 4 32 

125 3 4 4 4 4 3 4 3 29 

126 4 4 3 4 3 4 5 5 32 

127 3 4 4 3 4 5 5 4 32 

128 3 4 4 3 4 3 4 4 29 

129 4 4 4 5 3 4 5 4 33 

130 4 4 5 3 4 4 4 4 32 

131 3 5 5 3 5 5 4 4 34 

132 3 5 4 4 4 3 5 3 31 

133 4 4 3 4 3 4 4 3 29 

134 4 4 4 4 4 4 4 5 33 

135 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

136 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

137 4 3 4 4 5 5 5 5 35 

138 5 3 3 3 3 3 3 3 26 

139 3 4 5 4 5 5 5 4 35 

140 4 5 5 3 4 4 4 4 33 

141 3 4 5 4 4 5 4 4 33 

142 3 4 4 4 3 4 4 3 29 

143 4 4 3 4 5 4 3 4 31 

144 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

145 4 5 4 4 5 5 5 5 37 

146 2 5 4 5 5 4 4 4 33 

147 4 4 5 4 4 4 5 4 34 

148 5 5 3 3 4 3 3 4 30 

149 4 4 4 4 4 4 4 3 31 

150 4 4 3 4 4 3 4 4 30 

151 4 4 5 4 5 5 5 5 37 
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No 
Variabel  

Total 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 

152 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

153 4 5 4 4 4 4 4 4 33 

154 3 3 3 3 4 4 3 3 26 

155 4 4 4 4 3 4 4 3 30 

 

Electronic Word Of Mouth 

No 
Variabel  

Total 
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 

1 3 5 5 5 18 

2 3 5 5 5 18 

3 3 3 5 2 13 

4 4 4 4 4 16 

5 4 4 5 4 17 

6 5 5 5 2 17 

7 3 4 4 3 14 

8 5 5 5 2 17 

9 3 4 3 2 12 

10 5 5 5 5 20 

11 5 5 5 5 20 

12 4 4 4 4 16 

13 5 5 5 5 20 

14 5 5 5 5 20 

15 4 3 4 4 15 

16 3 3 4 4 14 

17 5 5 5 1 16 

18 3 3 3 3 12 

19 4 4 4 4 16 

20 5 5 5 1 16 

21 4 4 4 3 15 

22 4 4 5 1 14 

23 4 4 4 4 16 

24 4 4 5 5 18 

25 4 4 4 2 14 

26 4 3 4 4 15 

27 3 3 3 4 13 

28 4 3 4 4 15 

29 4 3 5 4 16 

30 3 3 4 4 14 
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No 
Variabel  

Total 
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 

31 1 5 5 5 16 

32 3 4 5 5 17 

33 4 4 5 4 17 

34 4 4 4 3 15 

35 3 3 4 2 12 

36 3 3 3 3 12 

37 5 3 3 4 15 

38 2 4 4 4 14 

39 5 5 4 3 17 

40 3 3 3 4 13 

41 3 3 3 3 12 

42 3 4 5 5 17 

43 3 4 4 4 15 

44 5 3 5 4 17 

45 4 4 4 4 16 

46 2 5 4 3 14 

47 3 5 5 5 18 

48 5 3 4 2 14 

49 5 5 5 5 20 

50 3 3 4 2 12 

51 4 4 4 4 16 

52 3 3 3 3 12 

53 5 5 5 5 20 

54 3 3 3 3 12 

55 4 3 5 5 17 

56 3 5 5 5 18 

57 4 4 4 4 16 

58 5 5 5 5 20 

59 5 5 5 5 20 

60 4 4 4 3 15 

61 3 5 4 3 15 

62 4 4 4 4 16 

63 4 4 5 4 17 

64 2 4 4 5 15 

65 4 5 5 4 18 

66 5 4 5 4 18 

67 5 4 4 3 16 

68 4 4 4 5 17 

69 3 3 5 5 16 
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No 
Variabel  

Total 
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 

70 4 3 4 2 13 

71 3 3 3 3 12 

72 4 4 4 4 16 

73 5 5 5 5 20 

74 4 3 4 4 15 

75 5 5 5 1 16 

76 3 3 4 4 14 

77 3 3 3 3 12 

78 3 4 5 4 16 

79 5 4 4 5 18 

80 4 4 5 4 17 

81 5 5 5 5 20 

82 5 5 5 5 20 

83 3 4 4 4 15 

84 4 4 4 5 17 

85 3 3 4 4 14 

86 4 5 5 4 18 

87 3 4 4 3 14 

88 3 4 4 2 13 

89 4 4 4 3 15 

90 3 4 4 4 15 

91 4 4 4 3 15 

92 4 4 5 4 17 

93 3 3 3 3 12 

94 4 3 4 4 15 

95 4 5 5 4 18 

96 5 5 5 4 19 

97 5 5 4 4 18 

98 3 4 2 3 12 

99 5 5 5 5 20 

100 5 5 5 5 20 

101 5 5 5 3 18 

102 5 5 5 5 20 

103 4 4 5 4 17 

104 5 4 4 5 18 

105 3 3 5 5 16 

106 3 3 3 3 12 

107 5 5 4 3 17 

108 5 5 5 5 20 
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No 
Variabel  

Total 
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 

109 5 5 5 1 16 

110 4 4 4 4 16 

111 5 4 5 3 17 

112 5 5 5 5 20 

113 1 5 4 5 15 

114 3 3 3 3 12 

115 4 4 4 4 16 

116 3 3 3 3 12 

117 4 4 4 4 16 

118 4 4 4 4 16 

119 5 4 5 5 19 

120 5 5 5 5 20 

121 3 4 4 2 13 

122 4 5 4 4 17 

123 5 4 4 2 15 

124 3 5 5 4 17 

125 4 4 4 4 16 

126 3 4 4 3 14 

127 3 4 4 3 14 

128 4 3 4 5 16 

129 4 3 4 5 16 

130 3 4 4 4 15 

131 3 4 4 3 14 

132 4 4 5 3 16 

133 4 4 3 4 15 

134 4 5 5 3 17 

135 5 5 5 5 20 

136 3 3 4 2 12 

137 3 3 5 5 16 

138 3 3 3 3 12 

139 3 5 5 4 17 

140 3 4 4 4 15 

141 4 5 5 4 18 

142 1 4 4 3 12 

143 3 4 4 5 16 

144 4 4 4 4 16 

145 4 4 5 5 18 

146 3 5 5 2 15 

147 4 5 4 3 16 
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No 
Variabel  

Total 
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 

148 4 4 4 4 16 

149 4 4 4 3 15 

150 3 4 4 4 15 

151 4 4 5 5 18 

152 4 4 4 4 16 

153 5 5 5 4 19 

154 4 3 3 2 12 

155 3 4 5 5 17 

 

Purchase Intention 

No 
Variabel  

Total 
Y1 Y2 Y3 Y4 

1 3 3 3 5 14 

2 3 3 3 4 13 

3 2 4 4 4 14 

4 4 4 4 4 16 

5 5 4 3 4 16 

6 5 5 4 5 19 

7 3 4 3 3 13 

8 5 5 5 5 20 

9 4 3 3 3 13 

10 5 5 5 5 20 

11 5 5 5 5 20 

12 3 3 3 4 13 

13 5 5 5 5 20 

14 5 5 5 5 20 

15 3 4 3 3 13 

16 3 3 3 4 13 

17 4 4 4 4 16 

18 3 3 3 3 12 

19 1 2 1 3 7 

20 5 5 5 5 20 

21 3 5 4 3 15 

22 4 4 4 4 16 

23 4 4 4 4 16 

24 3 3 4 4 14 

25 4 3 4 4 15 

26 3 4 4 5 16 
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No 
Variabel  

Total 
Y1 Y2 Y3 Y4 

27 2 4 4 4 14 

28 4 4 4 4 16 

29 4 3 3 4 14 

30 3 3 2 3 11 

31 5 5 5 5 20 

32 4 3 3 4 14 

33 3 3 2 3 11 

34 3 3 3 4 13 

35 4 4 4 3 15 

36 5 4 3 3 15 

37 3 4 4 4 15 

38 4 3 2 3 12 

39 5 4 5 4 18 

40 3 2 2 5 12 

41 3 3 3 3 12 

42 3 3 3 4 13 

43 3 2 2 4 11 

44 5 3 4 5 17 

45 4 4 4 4 16 

46 3 3 3 3 12 

47 3 4 3 3 13 

48 5 3 2 2 12 

49 5 5 5 5 20 

50 5 4 3 4 16 

51 4 4 4 4 16 

52 3 3 3 3 12 

53 5 5 5 5 20 

54 3 3 3 3 12 

55 4 4 5 5 18 

56 5 3 5 5 18 

57 4 4 4 4 16 

58 5 5 5 5 20 

59 5 5 5 5 20 

60 2 3 2 4 11 

61 4 3 5 4 16 

62 4 4 4 4 16 

63 4 4 4 5 17 

64 2 3 2 2 9 

65 4 4 3 4 15 
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No 
Variabel  

Total 
Y1 Y2 Y3 Y4 

66 5 5 5 4 19 

67 4 4 4 3 15 

68 4 4 3 5 16 

69 3 3 2 4 12 

70 3 3 3 3 12 

71 3 3 3 3 12 

72 3 3 3 3 12 

73 5 5 5 5 20 

74 3 4 4 4 15 

75 5 5 5 5 20 

76 3 3 3 3 12 

77 3 3 3 3 12 

78 4 3 3 3 13 

79 5 5 4 5 19 

80 4 4 4 4 16 

81 5 5 5 5 20 

82 5 4 5 5 19 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 3 3 3 3 12 

86 3 3 4 3 13 

87 3 2 3 5 13 

88 3 3 3 4 13 

89 3 3 3 3 12 

90 4 4 4 5 17 

91 4 4 4 4 16 

92 4 4 4 4 16 

93 4 2 2 3 11 

94 3 4 3 3 13 

95 3 4 3 3 13 

96 5 5 5 5 20 

97 3 4 4 5 16 

98 3 3 3 2 11 

99 5 5 5 5 20 

100 5 5 5 5 20 

101 2 4 4 3 13 

102 5 5 5 5 20 

103 4 4 4 4 16 

104 5 4 5 4 18 
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No 
Variabel  

Total 
Y1 Y2 Y3 Y4 

105 3 3 3 4 13 

106 3 3 3 3 12 

107 5 5 5 5 20 

108 5 5 5 5 20 

109 4 4 4 3 15 

110 4 4 4 4 16 

111 3 4 4 5 16 

112 4 5 5 5 19 

113 2 4 1 4 11 

114 4 4 4 4 16 

115 4 4 4 4 16 

116 3 3 3 3 12 

117 4 4 4 4 16 

118 4 4 4 4 16 

119 3 3 4 5 15 

120 5 5 5 5 20 

121 3 3 3 4 13 

122 4 3 3 4 14 

123 3 5 4 5 17 

124 4 3 3 4 14 

125 4 3 2 4 13 

126 3 4 2 3 12 

127 3 4 3 4 14 

128 4 3 4 4 15 

129 3 4 3 4 14 

130 3 3 3 4 13 

131 3 3 3 4 13 

132 5 3 4 3 15 

133 4 5 5 4 18 

134 3 4 3 4 14 

135 5 5 5 5 20 

136 3 3 3 3 12 

137 2 4 3 5 14 

138 3 3 3 3 12 

139 4 4 3 4 15 

140 4 3 3 4 14 

141 4 4 3 5 16 

142 3 2 1 4 10 

143 3 4 4 5 16 
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No 
Variabel  

Total 
Y1 Y2 Y3 Y4 

144 4 4 4 4 16 

145 4 4 4 5 17 

146 4 4 5 4 17 

147 4 5 4 5 18 

148 4 4 4 4 16 

149 3 4 4 4 15 

150 4 4 2 3 13 

151 3 3 3 5 14 

152 3 4 4 4 15 

153 4 4 4 5 17 

154 2 3 2 4 11 

155 3 2 3 4 12 

 

Brand trust 

No 
Variabel  

Total 
Z1 Z2 Z3.1 Z3.2 

1 4 4 4 4 16 

2 4 4 4 4 16 

3 5 5 4 3 17 

4 4 4 4 4 16 

5 4 4 4 4 16 

6 5 5 5 5 20 

7 4 4 4 4 16 

8 5 5 5 5 20 

9 4 4 4 4 16 

10 5 5 5 5 20 

11 5 5 5 5 20 

12 3 3 4 4 14 

13 5 5 5 5 20 

14 5 5 5 5 20 

15 4 5 4 3 16 

16 4 4 5 4 17 

17 5 5 5 5 20 

18 3 3 3 3 12 

19 4 5 5 4 18 

20 5 5 5 5 20 

21 3 4 4 4 15 

22 4 4 4 4 16 
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No 
Variabel  

Total 
Z1 Z2 Z3.1 Z3.2 

23 4 4 4 4 16 

24 4 4 4 4 16 

25 3 3 4 4 14 

26 4 4 4 3 15 

27 4 3 4 4 15 

28 4 4 4 4 16 

29 4 4 4 4 16 

30 3 3 3 3 12 

31 5 5 5 5 20 

32 4 4 4 4 16 

33 4 4 4 5 17 

34 4 4 4 4 16 

35 3 4 5 5 17 

36 3 2 3 3 11 

37 5 5 5 5 20 

38 3 4 4 4 15 

39 5 5 5 4 19 

40 4 4 4 4 16 

41 3 3 3 3 12 

42 3 4 4 4 15 

43 4 4 4 4 16 

44 2 5 5 5 17 

45 4 4 4 4 16 

46 3 4 4 3 14 

47 4 5 4 4 17 

48 5 5 5 5 20 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 

51 4 4 4 4 16 

52 3 3 3 3 12 

53 5 5 5 5 20 

54 3 3 3 3 12 

55 4 5 5 5 19 

56 5 5 5 5 20 

57 4 4 4 4 16 

58 5 5 5 5 20 

59 5 5 5 5 20 

60 4 4 4 3 15 

61 5 4 5 4 18 
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No 
Variabel  

Total 
Z1 Z2 Z3.1 Z3.2 

62 5 4 4 4 17 

63 4 4 4 4 16 

64 3 3 3 4 13 

65 4 4 5 4 17 

66 5 5 4 4 18 

67 5 5 5 4 19 

68 4 4 5 4 17 

69 4 4 5 5 18 

70 4 5 5 5 19 

71 3 3 3 3 12 

72 4 4 4 4 16 

73 5 5 5 5 20 

74 4 4 4 4 16 

75 5 5 5 5 20 

76 4 4 4 4 16 

77 3 3 3 3 12 

78 4 5 5 5 19 

79 4 5 5 4 18 

80 4 5 5 5 19 

81 5 5 4 4 18 

82 5 5 5 5 20 

83 4 3 4 4 15 

84 4 4 5 5 18 

85 4 4 4 4 16 

86 5 5 4 4 18 

87 4 5 5 5 19 

88 4 4 4 4 16 

89 4 4 4 4 16 

90 3 5 4 5 17 

91 4 4 4 4 16 

92 5 5 4 4 18 

93 3 3 3 4 13 

94 3 4 3 3 13 

95 4 4 4 4 16 

96 5 5 5 5 20 

97 5 5 5 5 20 

98 2 3 4 3 12 

99 5 5 5 5 20 

100 5 5 5 5 20 
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No 
Variabel  

Total 
Z1 Z2 Z3.1 Z3.2 

101 3 4 3 4 14 

102 5 5 5 5 20 

103 4 5 4 4 17 

104 5 5 5 5 20 

105 3 3 3 4 13 

106 3 3 3 4 13 

107 5 5 5 5 20 

108 5 5 5 5 20 

109 5 5 5 5 20 

110 4 4 4 4 16 

111 5 5 5 5 20 

112 5 5 5 5 20 

113 3 4 4 4 15 

114 4 4 4 4 16 

115 4 4 4 4 16 

116 3 3 2 3 11 

117 4 4 4 4 16 

118 4 3 3 3 13 

119 3 3 3 3 12 

120 5 5 5 5 20 

121 4 4 4 4 16 

122 4 3 4 4 15 

123 5 4 4 5 18 

124 4 4 4 4 16 

125 4 4 5 4 17 

126 4 4 5 5 18 

127 3 4 4 4 15 

128 4 4 3 4 15 

129 4 4 4 4 16 

130 4 4 4 4 16 

131 5 4 4 4 17 

132 4 3 5 4 16 

133 5 4 4 4 17 

134 4 3 4 4 15 

135 5 5 5 5 20 

136 3 4 3 3 13 

137 5 5 5 5 20 

138 3 3 3 3 12 

139 5 4 4 4 17 
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No 
Variabel  

Total 
Z1 Z2 Z3.1 Z3.2 

140 5 4 4 4 17 

141 5 4 4 4 17 

142 4 4 3 3 14 

143 4 4 4 3 15 

144 4 4 4 4 16 

145 4 5 5 5 19 

146 5 5 4 5 19 

147 4 5 4 4 17 

148 5 5 5 4 19 

149 3 3 3 3 12 

150 4 4 3 3 14 

151 4 5 5 5 19 

152 4 4 4 4 16 

153 5 5 5 4 19 

154 3 3 3 3 12 

155 3 3 4 3 13 
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Lampiran 4: Hasil Olah Data 

Deskripsi Variabel 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Analisis Model Pengukuran (Outer Model) 

Outer Model 
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Outer Loading 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

Convergent Validity 
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Discriminant Validity 

 

 

Composite Realibilty 

 

 

Model Struktrual (Inner Model) 

R-Square 
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Nilai Uji Effect Size 

 

 

Uji Model Fit 

 

 

Uji Hipotesis (Path Coefficients) 

 

Uji Mediasi (Specific Indirect Effects) 
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Lampiran 5: Lembar Bebas Plagiasi 

  



188 
 

 
 

Lampiran 6: Hasil Turnitin 
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Lampiran.7: Rekapan Bimbingan Skripsi 

 

 


