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Mouth, Purchase Intention, (NWOM) terhadap Purchase Intention dengan Trust

Positif Word Of Mouth, Trust sebagai variabel mediasi pada konsumen produk
Erigo. Metode yang digunakan dalam penelitian ini
adalah kuantitatif dengan pendekatan Partial Least
Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM).
Data diperoleh dari 125 responden yang pernah
mengenal atau membeli produk Erigo, dan diolah
menggunakan SmartPLS 4. Hasil analisis menunjukkan
bahwa Positive WOM tidak berpengaruh langsung
secara signifikan terhadap Purchase Intention, namun
berpengaruh signifikan terhadap Trust, serta memiliki
pengaruh tidak langsung yang signifikan terhadap
Purchase Intention melalui Trust. Sebaliknya, Negative
WOM memiliki pengaruh langsung dan tidak langsung
yang signifikan terhadap Purchase Intention melalui
Trust, dengan Trust bertindak sebagai mediator
parsial. Selain itu, Trust juga terbukti secara langsung
memiliki pengaruh signifikan terhadap Purchase
Intention. Temuan ini menekankan pentingnya peran
Trust sebagai mekanisme psikologis dalam membentuk
niat beli konsumen terhadap produk, baik melalui
WOM positif maupun negatif. Penelitian ini
diharapkan dapat memberi kontribusi secara teoritis
dan juga memberikan implikasi manajerial yang positif
bagi Erigo.

PENDAHULUAN

Dunia saat ini mengalami perkembangan yang sangat pesat dan tidak dapat diprediksi
dalam berbagai bidang, termasuk teknologi dan pemasaran (Khan ef al., 2024). Era digitalisasi ini
memberikan dampak signifikan dalam kehidupan sehari-hari, menjadikan aktivitas yang
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sebelumnya sulit menjadi lebih mudah dan efisien (Leong et al, 2022). Dalam konteks
pemasaran, perkembangan teknologi khususnya melalui perdagangan berbasis internet (e-
commerce) memungkinkan konsumen memperoleh informasi produk dan melakukan transaksi
dengan lebih mudah (Nofal et al., 2022). Di Indonesia, kehadiran berbagai platform e-commerce
telah memengaruhi cara konsumen dalam mengambil keputusan pembelian (Satria, 2021). Salah
satu aspek penting dalam proses ini adalah jejak digital berupa komentar dan ulasan konsumen
yang memengaruhi calon konsumen lainnya (Ramida ef al, 2022). Situasi ini menandai
pergeseran strategi pemasaran dari word of mouth tradisional ke Electronic word of mouth (e-
WOM), yang kini memainkan peran penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian
(Zhao et al., 2020).

Di tengah persaingan ketat akibat masuknya produk asing terutama dari Cina, Jepang, dan
Korea Selatan yang sering dianggap superior, brand lokal Indonesia menghadapi tantangan
signifikan dalam mendorong Purchase Intention konsumen (Gremler et al., 2021). Kondisi ini
menciptakan tekanan bagi merek lokal untuk tidak hanya meningkatkan kualitas, tetapi juga
membangun 7rust melalui strategi komunikasi digital yang efektif (Byun et al., 2020). Meskipun
electronic Word of Mouth diketahui mampu memengaruhi Purchase Intention, faktanya belum
semua brand lokal berhasil memanfaatkan saluran ini secara optimal untuk mengubah minat
menjadi pembelian (Ribeiro & Kalro, 2023). Permasalahan penelitian ini terletak pada perlunya
kajian mendalam mengenai bagaimana WOM dan Trust secara spesifik berkontribusi dan
membentuk Purchase Intention konsumen, khususnya dalam konteks pasar yang didominasi oleh
produk asing dan tren global.

Brand lokal seperti Erigo muncul sebagai salah satu contoh produk Indonesia yang
mampu bersaing di pasar global, dengan menawarkan produk fashion berkualitas tinggi namun
tetap (Rizki, 2025). Popularitas Erigo di kalangan masyarakat kelas menengah ke bawah,
khususnya generasi muda, tidak terlepas dari kekuatan ulasan konsumen di platform e-commerce
(Dam, 2020). Rating yang tinggi pada Shopee (4,8) dan Tokopedia (4,9) memperlihatkan
pengaruh nyata dari Positive WOM terhadap keputusan pembelian konsumen (Aravindan et al.,
2023). Ulasan-ulasan ini menciptakan rasa percaya atau bahkan sebaliknya, tergantung persepsi
masing-masing calon pembeli (Kainat, 2023). Dalam hal ini, WOM berperan penting sebagai
sumber informasi yang membentuk 77ust konsumen (Wakhida, 2020). Evaluasi kognitif terhadap
ulasan kemudian memengaruhi sikap konsumen (Consumer Attitude), yang pada akhirnya akan
berdampak terhadap Purchase Intention (Kristina & Sugiarto, 2020). Dengan demikian, variabel
e-WOM, Trust, Attitude, dan Purchase Intention memiliki keterkaitan yang kuat dalam
mempengaruhi keputusan konsumen di era digital saat ini (Rifani ez al., 2023).

Dalam konteks Electronic Word Of Mouth (e-WOM), (Maharani & Budiarti, 2024)
menyatakan bahwa ulasan positif yang ditinggalkan konsumen di media sosial dapat
meningkatkan kepercayaan calon konsumen, yang pada akhirnya membentuk niat untuk membeli,
hal ini menunjukkan bahwa e-WOM memiliki hubungan positif terhadap 7rust dan Purchase
Intention. Sebaliknya, Widyaningsih & Chasana, (2024) menemukan bahwa penyebaran e-WOM
negatif berpotensi menurunkan tingkat kepercayaan serta mengurangi Purchase Intention.
Namun, dalam beberapa kasus, e-WOM negatif juga dapat mendorong calon konsumen untuk
mencari informasi lebih lanjut dan mengevaluasi kebenaran ulasan tersebut sebelum memutuskan
untuk membeli (Azemi et al., 2020). Penelitian Yedi et al., (2022), menunjukkan bahwa e-WOM
secara positif memengaruhi Trust dan Purchase Intention, baik pada konsumen baru maupun
lama.
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Selain itu, pengaruh dari rekomendasi teman atau lingkungan sosial juga menjadi
pendorong utama dalam keputusan pembelian, terutama jika merek tersebut dianggap terjangkau
dan cocok dengan segmen mahasiswa (Rizki, 2025). Dapat disimpulkan bahwa ulasan yang baik
memperkuat persepsi dan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian Kembali (Antari &
Nurcaya, 2022). Namun, beberapa penelitian menemukan hasil yang bertentangan, seperti pada
penelitian (Putra & Andrian, 2021) yang menyatakan bahwa e-WOM tidak memiliki pengaruh
signifikan terhadap Purchase Intention, disebabkan oleh kurangnya persepsi nilai atas ulasan
tersebut. Temuan serupa juga dikemukakan oleh (Utomo & Hidayah, 2024), yang mengungkap
bahwa online customer review tidak memengaruhi niat beli karena adanya ketidaksesuaian antara
isi teks ulasan dan nilai rating yang diberikan, dan (Hermawan, 2021) menyatakan bahwa
Customer Trust tidak berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention akibat keterbatasan
informasi produk dalam platform e-commerce. Adanya perbedaan dari penelitian terdahulu ini
menarik untuk di lakukan penelitian lebih lanjut, pada penelitian ini menggabungkan variable
Positive WOM, Negatife WOM, Purchase Intention, dan Trust sebagai mediasi dalam satu
kerangka konseptual pada pelanggan merek Erigo di Jakarta.
Penelitian ini bertujuan untuk memahami lebih dalam bagaimana Positive WOM, Negatife
WOM dan Trust mempengaruhi Purchase Intention pada pelanggan brand Erigo. Secara teoretis,
hasil studi ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dengan memperkaya khazanah ilmu
manajemen pemasaran, terutama dalam memahami interaksi kompleks antara e-WOM dan Trust
di era digital. Sementara itu, secara praktis, temuan penelitian ini diharapkan dapat memberikan
implikasi manajerial yang positif dan strategis bagi manajemen Erigo, menyediakan wawasan
berbasis data untuk merumuskan strategi komunikasi digital yang lebih efektif guna memitigasi
dampak Negative WOM, memaksimalkan Positive WOM, dan pada akhirnya, memperkuat
kepercayaan konsumen untuk meningkatkan niat beli.

LANDASAN TEORI
Positive Word of Mouth

Positive . WOM adalah kemauan konsumen merekomendasikan suatu merek dari
pengalaman mereka berupa pemikiran konsumen yang memberikan umpan balik dan saran yang
membuat mereka terlibat langsung dengan perusahaan, yang dapat menghasilkan loyalitas
konsumen (Dam, 2020). Positive word of mouth merupakan rekomendasi alami dari konsumen
yang merasa puas, di mana pengalaman menyenangkan yang mereka bagikan dapat memperkuat
reputasi merek serta memengaruhi keputusan pembelian orang lain (Gremler et al., 2021). Nur &
Octavia, (2022) mendefinisikan Positive WOM sebagai segala bentuk komunikasi informal dari
konsumen yang merasa puas dan secara sukarela berbagi pengalaman positif kepada konsumen
lainnya. Syuhada & Hidayat, (2022) mengungkapkan bahwa Positive WOM adalah sejauh mana
seorang pelanggan dengan sukarela menyampaikan informasi positif tentang suatu produk atau
layanan kepada orang lain sebagai bentuk promosi tidak langsung yang sangat dipercaya. Positive
word of mouth adalah bentuk komunikasi informal ketika konsumen secara sukarela
menceritakan pengalaman positif mereka tentang suatu produk atau layanan kepada orang lain,
sehingga menciptakan citra baik dan mendorong orang lain untuk mencoba produk tersebut
(Ahmad et al., 2022).
Negative Word of Mouth

Apsari, (2020) menyebutkan bahwa Negative WOM adalah proses interaksi dari mulut ke
mulut yang didasarkan pada pengalaman negatif yang diperoleh dari individu satu ke individu
lain terhadap suatu produk, jasa, atau perusahaan. Negative word of mouth adalah bentuk promosi
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tidak langsung yang merugikan, muncul dari pengalaman negatif konsumen yang tersebar
melalui percakapan atau media digital, dan berpotensi menurunkan reputasi serta loyalitas
pelanggan (Byun et al., 2020). Talwar et al., (2021) menjelaskan bahwa Negative WOM adalah
bentuk tanggapan dari konsumen yang merasa tidak puas terhadap produk atau layanan dan
menyebarkan pengalaman buruk tersebut agar orang lain menghindari produk yang sama.
Negative word of mouth merupakan penyebaran opini tidak puas dari konsumen yang dapat
memengaruhi persepsi serta mengurangi kepercayaan calon pelanggan terhadap suatu merek.
Negative word of mouth adalah komunikasi ketika konsumen membagikan pengalaman buruk
mereka terhadap suatu produk atau layanan kepada orang lain, sehingga menimbulkan citra
negatif bagi perusahaan (Khan ef al., 2024).
Trust
Zhao et al., (2020) menjelaskan bahwa Trust terhadap merek adalah keinginan pelanggan
untuk bergantung pada kemampuan merek dalam memenuhi harapan mereka secara konsisten.
Solihin, (2020) menyatakan bahwa Trust konsumen merupakan pengetahuan dan kesimpulan
yang dimiliki konsumen tentang objek, atribut, dan manfaat suatu produk, yang mencakup tiga
dimensi: ketulusan (benevolence), kemampuan (ability), dan integritas (integrity). Trust adalah
faktor kritis dalam lingkungan online karena mengurangi ketidakpastian dan memperkuat niat
beli, terutama dalam interaksi bisnis yang minim kontak fisik (Talwar ef al., 2021). Trust adalah
kepercayaan pada integritas dan keandalan dari mitra pertukaran, yang menjadi dasar penting
dalam membangun hubungan jangka panjang (Budiman & Hartoko, 2022). Handayani et al.,
(2022) menyebutkan bahwa kepercayaan adalah keyakinan individu bahwa pihak lain akan
bertindak secara kooperatif dan jujur tanpa niat untuk mengambil keuntungan secara tidak adil.
Purchase Intention
Purchase Intention merupakan perilaku yang muncul sebagai hasil dari sikap positif
konsumen terhadap suatu produk, yang mencerminkan keinginan kuat untuk melakukan
pembelian (Kristina & Sugiarto, 2020). Purchase intention adalah indikasi perilaku konsumen
yang menggambarkan minat, keyakinan, serta rencana untuk melakukan pembelian setelah
melalui proses pertimbangan dan evaluasi (Pefia-Garcia et al., 2020). Mukhsin, (2022)
menjelaskan bahwa Purchase Intention dipengaruhi oleh sikap terhadap perilaku dan norma
subjektif, sehingga niat menjadi indikator utama dari perilaku aktual. Putri et al., (2023) juga
menyatakan bahwa Purchase Intention adalah kemungkinan bahwa konsumen akan membeli
suatu produk berdasarkan persepsi nilai, kualitas, dan kepercayaan terhadap merek tersebut.
Purchase intention adalah kecenderungan atau niat konsumen untuk membeli suatu produk atau

layanan berdasarkan pengalaman, kebutuhan, atau persepsi positif terhadap merek (Wang et al.,
2023).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian ini juga menerapkan desain
penelitian kausalitas yang menjelaskan bahwa variable independen (X) mempengaruhi variable
dependen (Y). Adapun variable-variabel yang dihubungkan dalam penelitian ini adalah Positif e-
WOM (X1), Negatif e-WOM (X2), Trust (Z) dan Purchase Intention (Y). Jenis data yang
digunakan dalam penelitian ini yaitu data primer dan dikumpulkan menggunakan teknik survei
menggunakan kueisioner yang disebarkan melalui GoogleForm kepada Customer Brand Erigo di
Jakarta. Penelitian ini menggunakan data Cross Sectional yang berarti data dikumpulkan dari satu
responden pada satu waktu saja. Data dikumpulkan pada bulan Juni — Juli 2025.
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Populasi dari penelitian ini adalah konsumen Brand Erigo di DKI Jakarta. Maka, sampel
dari penelitian ini adalah konsumen Brand Erigo di DKI Jakarta yang memenuhi kriteria.
Penelitian ini menggunakan teknik Purposive Sampling dimana peneliti mendapatkan informasi
dari responden yang dianggap paling siap dan memenuhi beberapa kriteria, yaitu berdomisili di
wilayah DKI Jakarta dan pernah melakukan pembelian produk Erigo. Adapun variable Positif
WOM dan Variabel Negatif WOM diukur menggunakan 6 item pernyataan yang diadaptasi dari
penelitian (Talwar et al., 2021). Variabel Trust dikur menggunakan 6 item pernyataan dan
Variabel Purchase Intention dikur menggunakan 7 item pernyataan yang diadaptasi dari
penelitian (Zhao et al., 2020). Sehingga jumlah pernyataan dalam penelitian ini sebanyak 25
pernyataan. Untuk menentukan ukuran sampel menggunakan analisis menurut (Hair et al., 2019),
yaitu jumlah sampel adalah jumlah indikator variabel dikali 5-10, pada penelitian ini ada 25
indikator lalu dikali 5 sehingga jumlah minimum sampel yang dibutuhkan yaitu 125 sampel.

Teknik pengumpulan data diawali dengan penyebaran kuisioner awal untuk Pre-test kepada
30 responden yang kemudian dilakukan Uji Validitas dan Uji Reliabilitas untuk menetukan
kelayakan instument yang akan disebarkan. Berdasarkan hasil uji validitas dengan Pearson
Correlation pada taraf signifikansi 5% dengan 17 sampel diperoleh nilai r tabel sebesar 0,4555.
Hasil menunjukkan bahwa beberapa instrumen tidak valid karena r hitung < r tabel, yaitu X1.2
dan X1.4 pada variabel X1, X2.3 dan X2.4 pada variabel X2, Z1.1 dan Z1.2 pada variabel Z1,
serta Y1.3 pada variabel Y1. Dengan demikian, hanya instrumen yang valid saja yang digunakan
untuk analisis lebih lanjut. Selanjutnya, uji reliabilitas menggunakan teknik Alpha Cronbach’s
menunjukkan bahwa instrumen yang valid memiliki nilai koefisien reliabilitas (r) > 0,6, sehingga
seluruh variabel yang telah disaring dapat dikatakan reliabel.

Structural Equation Modeling (SEM) digunakan dalam penelitian ini untuk analisis lebih
lanjut, dengan data yang diolah menggunakan teknik Partial Least Squares (PLS)-SEM melalui
software statistik yaitu SmartPLS. Uji validitas menggunakan validitas convergent dan validitas
diskriminan. Validitas convergent dengan menggunakan pedoman nilai loading factor > 0.7, dan
Average Variance Ectraced (AVE) > 0.5 (Hair et al., 2022). Sedangkan untuk menguji reliabilitas
menggunakan pedoman Cronbach Alpha >0.7 dan composite reliability >0.7. Selanjutnya
dilakukan uji inner model untuk menguji hubungan dari indikator penyusunan variabel.
Pengukuran yang digunakan adalah R-square, model fit, Path coefficient, dan uji hipotesis. Nilai
R-square digunakan untuk menilai kekuatan model, Model fit untuk menunjukan tingkat
kesesuaian model, sedangkan path coefficient menunjukkan arah dan kekuatan hubungan antar
variabel. Uji hipotesis dinilai melalui T-statistic > 1,96 dan P-value < 0,05 (Haryono, 2016).
Maka model penelitian dapat digambarkan sebagai berikut:
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Gambar 1. Model Penelitian
Berdasarkan model penelitian di atas, maka hipotesis yang dapat diajukan adalah:
H1: Positive Word of Mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap trust.
H2: Negative Word of Mouth memiliki pengaruh negatif terhadap trust.
H3: Positive Word Of Mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention.
H4: Negative Word Of Mouth memiliki pengaruh negatif terhadap Purchase Intention.
HS: Trust sebagai mediasi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Positive Word Of
Mouth dengan Purchase Intention.
H6: Trust sebagai mediasi memiliki pengaruh negatif terhadap Negative Word Of Mouth dengan
Purchase Intention.
H7: Trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Demografi Responden

Sebagian besar responden adalah Pria, dengan jumlah 72 orang (58%). Sementara itu,
Wanita sebanyak 53 orang (42%). Ini menunjukkan bahwa sampel memiliki dominasi responden
laki-laki. Seluruh responden (100%) berdomisili di wilayah DKI Jakarta, yang menunjukkan
fokus penelitian pada area geografis tertentu. Kelompok usia 20-25 tahun mendominasi dengan
77 responden (62%), diikuti usia 26-30 tahun sebanyak 42 responden (34%). Hanya sebagian
kecil berusia 30-35 tahun (5%). Ini menunjukkan mayoritas responden berasal dari generasi
muda produktif. Sebagian besar responden adalah mahasiswa sebanyak 73 orang (58%), diikuti
oleh responden yang sudah bekerja sebanyak 47 orang (38%), dan tidak bekerja sebanyak 5 orang
(4%).Seluruh responden (125 orang) menyatakan pernah melakukan pembelian (100%). Hal ini
menandakan bahwa semua responden memiliki pengalaman yang relevan terhadap objek studi.
Sebaran penghasilan cukup beragam. Sebagian besar responden memiliki penghasilan antara 1-2
juta rupiah (32%) dan lebih dari 5 juta rupiah (29%). Sisanya tersebar di bawah 1 juta dan
beberapa kategori menengah.
Statistik Deskriptif

Dari tabel output statistik deskriptif dijelaskan bahwa Mean (rata-rata) berkisar antara
3.168 hingga 3.856, yang mengindikasikan bahwa jawaban responden cenderung berada pada
kategori netral hingga setuju. Median sebagian besar adalah 4.000, memperkuat kecenderungan
bahwa sebagian besar responden memberikan jawaban ke arah setuju. Nilai standar deviasi
berkisar dari 0.546 hingga 1.105. Nilai Skewness berkisar antara -0.09 hingga -0.962, yang berarti
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tidak ada penyimpangan ekstrem dikarenakan berada diantara -2 dan 2. Nilai kurtosis umumnya
berada diantara -2 dan 2, yang berarti sebaran data relatif normal.
Hasil Outer Model
Uji Validitas
Dalam penelitian ini, dilakukan uji validitas untuk menilai keakuratan pernyataan-
pernyataan dalam kuesioner yang digunakan untuk mengukur variabel penelitian. Sebanyak 25
pernyataan diuji validitasnya, dengan hasil uji validitas disajikan berikut ini:
Convergent Validity
Validitas konvergen dianggap tercapai apabila nilai Outer Loading >0,70, yang
menunjukkan bahwa indikator yang diteliti sudah memenuhi kriteria ideal (Hair et al., 2019).
Merujuk pada outer loading, seluruh indikator sebanyak 25 pernyataan dalam kuesioner
menunjukan hasil yang valid karena memiliki nilai >0,70. Berdasarkan output hasil uji validitas
dari tabel dapat dijelaskan bahwa variabel X1,X2,Z dan Y dinyatakan valid dikarenakan nilai
outer loading masing-masing instrumen > 0,70.
Discriminant validity
Validitas diskriminan digunakan untuk mengukur sejauh mana suatu konstruk dalam
model struktural benar-benar berbeda atau tidak tumpang tindih dengan konstruk lainnya. Dalam
penelitian ini, uji validitas diskriminan dilakukan dengan pendekatan cross-loading, yaitu dengan
membandingkan nilai /oading setiap indikator terhadap konstruknya sendiri dan terhadap
konstruk lain. Seluruh indikator dari konstruk Positive WOM (X1), Negative WOM(X2),
Purchase Intention (Y1), dan Trust (Z1) memiliki nilai loading tertinggi terhadap konstruknya
masing-masing, dan lebih rendah terhadap konstruk lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa setiap
indikator mampu membedakan konstruknya dari konstruk lain secara jelas. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa validitas diskriminan pada model ini telah terpenuhi berdasarkan
pendekatan cross-loading.
Average variance extracted (AVE)
Uji validitas konvergen juga dilakukan dengan melihat nilai Average Variance Extracted
(AVE). Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh konstruk, yaitu Positif WOM (AVE = 0.590),
Negatif WOM (AVE = 0.602), Trust (AVE = 0.635), dan Purchase Intention (AVE = 0.660).
Memiliki nilai AVE > 0,50 dapat disimpulkan bahwa seluruh instrumen dalam penelitian ini
memenuhi kriteria validitas konvergen, yang berarti bahwa indikator-indikator dalam masing-
masing konstruk mampu menjelaskan variansi konstruk secara memadai.
Uji Reliabilitas
Analisis reliabilitas mencerminkan fakta bahwa intrumen yang sedang dievaluasi dapat
secara akurat mewakili suatu skala (Ammad et al., 2021). Ambang batas nilai reliabilitas diterima
secara umum adalah 0,7 atau lebih tinggi, yang menunjukkan reliabilitas yang baik (Saxena &
Thakur, 2024). Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan dua ukuran, yaitu
Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability. Hasil uji menunjukkan bahwa seluruh instrumen
memiliki nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,70, yaitu Positive WOM (0.862), Negatif WOM (0.869),
Trust (0.885), dan Purchase Intention (0.914). Dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk
memiliki reliabilitas yang baik dan dapat dipercaya untuk digunakan dalam model penelitian
dikarenakan nilai masing-masing instrumen > 0,70.
Hasil Inner Model
Inner model adalah bagian dari model PLS-SEM yang bertujuan untuk memaksimalkan
varians yang dijelaskan pada variabel dependen, baik melalui penjelasan hubungan antar
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konstruk laten maupun melalui penilaian kemampuan prediktif, baik pada data dalam sampel
maupun luar sampel (Hair & Alamer, 2022).
R Square
Berdasarkan hasil uji R-Square menggunakan SmartPLS, diketahui bahwa nilai R? pada
variabel Purchase Intention sebesar 0.422, yang berarti sebesar 42,2% variasi niat beli dapat
dijelaskan oleh variabel Trust, positif WOM dan Negatif WOM. Hal ini menunjukkan bahwa
model memiliki kemampuan prediksi yang cukup baik (moderate). Sementara itu, nilai R? pada
variabel Trust sebesar 0.208 menunjukkan bahwa 20,8% variasi 7rust dapat dijelaskan oleh
vssariable Negatif dan Positif WOM, dan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model.
Dengan demikian, model ini dinilai layak untuk dilanjutkan pada tahap evaluasi hipotesis.
Tabel 1. Output R Square

R-square R-square
adjusted
Y1. PURCHASE | 0.436 0.422
INTENTION
Z1. TRUST 0.221 0.208

Fit-Model
Fit-Model adalah nilai yang menunjukkan tingkat kesesuaian pada suatu model yang
dapat dihitung dengan nilai residual suatu model yang diprediksi kemudian membandingkannya
dengan data sesungguhnya. Model struktural dapat memiliki prediksi relevansi jika niali
Satandardized Root Mean Square < 0,10 dan nilai Normed Fix Indeks mendekati 1.
Tabel 2. Fit-Model

Parameter Rule of | Estimated Keterangan
Thumb model
SRMR <0,10 0.071 Fit
d ULS >0,05 1.638 Fit
d G >0,05 0.736 Fit
Chi-square X Statistik> X | 492.770> Fit
Tabel 37,652484
NFI Mendekati 0.758 Fit
Nilai 1

Berdasarkan hasil uji model fit menggunakan SmartPLS, nilai SRMR sebesar 0.071
menunjukkan bahwa model memiliki kesesuaian yang baik, karena berada di bawah ambang
batas 0.10. Selain itu, nilai Normed Fit Index (NFI) sebesar 0.758 juga menunjukkan bahwa
model cukup baik dalam menjelaskan data yang digunakan. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa model struktural yang dibangun dalam penelitian ini memenuhi kriteria model fit dan
dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut.

Uji Hipotesis
Pengaruh Langsung

Hipotesis diterima atau ditolak dengan melihat nilai signifikansi dati 7-statistik lebih

besar dibandingkan 7-Tabel 1,96 (5%) dan P-Value < 0,05.
Tabel 3. Uji Hipotesis

Hipotesis | Variabel Original T statistics | P values | Keteranga
sample n
©0)
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H3 X1.Pwom -> | -0.067 0.746 0.228 Ditolak
Y1.Purchase
Intention
H1 X1.Pwom -> | 0.190 2.420 0.008 Diterima
Z1.Trust
H4 X2.Nwom -> | 0.334 3.571 0.000 Diterima
Y1.Purchase
Intention
H2 X2.Nwom -> | 0.359 4.255 0.000 Diterima
Z1.Trust
H7 Z1.Trust -> 0.471 5.298 0.000 Diterima
Y1.Purchase
Intention

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diperoleh beberapa temuan penting. Pertama, H1
yang menguji pengaruh Positive Word of Mouth terhadap Trust menunjukkan nilai original
sample sebesar 0,190 dengan T-statistics 2,420 dan p-value 0,008. Karena p-value < 0,05, maka
hipotesis ini diterima, artinya positive word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap
trust pada brand Erigo. Selanjutnya, H2 yang menguji pengaruh Negative Word of Mouth
terhadap Trust menghasilkan original sample 0,359 dengan T-statistics 4,255 dan p-value 0,000.
Hasil ini menunjukkan bahwa negative word of mouth juga memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap trust.

Namun, pada H3 yang menguji pengaruh Positive Word of Mouth terhadap Purchase
Intention, diperoleh original sample -0,067 dengan T-statistics 0,746 dan p-value 0,228. Karena
p-value > 0,05, hipotesis ini ditolak, sehingga positive word of mouth tidak berpengaruh
signifikan secara langsung terhadap purchase intention pada Erigo. Sebaliknya, H4 yang menguji
pengaruh Negative Word of Mouth terhadap Purchase Intention menghasilkan original sample
0,334 dengan T-statistics 3,571 dan p-value 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa negative word of
mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Terakhir, H7 yang
menguji pengaruh Trust terhadap Purchase Intention menunjukkan original sample 0,471 dengan
T-statistics 5,298 dan p-value 0,000. Dengan demikian, #rust memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention pada brand Erigo.

Pengaruh Tidak Langsung

Tabel 4. Uji Hipotesis Mediasi

Hipotesis | Variabel Original | T statistics | P values | Keterangan
sample
)
HS X1.Pwom -> 0.090 2.339 0.010 Diterima
Z1.Trust >
Y 1.Purchase
Intention
Heé X2.Nwom -> 0.169 2.921 0.002 Diterima
Z1.Trust >
Y 1.Purchase
Intention

Berdasarkan hasil analisis, nilai 7" Statistik sample sebesar 2.339 > 1,96 dan P Values
0,010 < 0,05 menunjukkan bahwa terdapat pengaruh tidak langsung dari Positive WOM terhadap
Purchase Intention melalui Trust. Hal ini mengindikasikan bahwa ketika konsumen mendapatkan
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WOM yang positif, hal tersebut dapat meningkatkan Trust, yang pada akhirnya berdampak pada
meningkatnya Purchase Intention.

Hasil uji menunjukkan bahwa terdapat pengaruh tidak langsung positif dengan nilai 7T
statistik sebesar 2,921 dan P-value sebesar 0,002 (< 0,05) menunjukkan pengaruh yang signifikan
secara statistik. Ini berarti meskipun terdapat informasi negatif, jika konsumen tetap memiliki
tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap merek, maka niat beli konsumen tetap dapat terbentuk.
Dengan kata lain, kepercayaan konsumen mampu meredam pengaruh negatif dari Negatif WOM
terhadap Purchase Intention.

KESIMPULAN

Positive Word of Mouth (PWOM) tidak berpengaruh langsung secara signifikan terhadap
Purchase Intention nilai T statistik <1,96 dan P value 0,228< 0,05 , namun memiliki pengaruh
signifikan terhadap Trust memiliki nilai T statistik 2,420 dan P value 0,08, serta pengaruh tidak
langsung yang signifikan terhadap Purchase Intention melalui Trust. Hal ini menunjukkan bahwa
Positive WOM meningkatkan niat beli konsumen melalui pembentukan kepercayaan terlebih
dahulu. Negative Word of Mouth (NWOM) berpengaruh secara langsung dengan nilai T statistik
3,852, nilai P value 0,000 Purchase Intention, serta berpengaruh signifikan terhadap Trust
dengan nilai 4,612 dan P value 0,000. 7Trust berperan sebagai mediator parsial dalam hubungan
antara Negative WOM dan Temuan ini menunjukkan bahwa meskipun informasi negatif diterima,
bila disertai respons yang baik dari perusahaan, hal ini dapat meningkatkan kepercayaan dan
tetap mendorong Purchase Intention. Trust terbukti memiliki pengaruh langsung yang positif dan
signifikan terhadap Purchase Intention terlihat nilai T 5.298, dan p-value = 0.000. statistik.
Artinya, semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek, maka semakin besar pula
niat untuk melakukan pembelian. Variabel Trust berperan penting sebagai mediator antara Word
of Mouth (baik positif maupun negatif) dan niat beli, sehingga perusahaan perlu membangun
kepercayaan melalui transparansi dan kualitas komunikasi yang baik.

Penelitian ini hanya dilakukan di wilayah DKI Jakarta, sehingga hasil yang diperoleh
belum tentu dapat digeneralisasi ke wilayah lain yang memiliki karakteristik konsumen yang
berbeda, baik secara budaya, gaya hidup, maupun preferensi terhadap produk lokal. Fokus
penelitian ini terbatas pada industri fashion lokal. Oleh karena itu, hasil penelitian ini tidak dapat
langsung diberlakukan pada industri lain seperti makanan dan minuman, elektronik, maupun jasa
yang memiliki dinamika pasar yang berbeda. Penelitian mendatang dapat mempertimbangkan
penambahan variabel lain yang turut memengaruhi Purchase Intention, seperti brand image,
brand loyalty, customer satisfaction, atau perceived value.
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