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Abstract  
 
Purchase Intention is an evaluation stage where consumers describe the preferences 

between brands within a choice and allow it to be able to present an intention in making 

a purchase of the brand that is most in demand. Purchase Intention is very important for 
a brand because it can describe the impression of retention from consumers. The 

advantage for companies in knowing consumer retention so that companies can maintain 

relationships with consumers in the long term. The purpose of this research is to examine 

1) e-WOM and trust can predict purchase intention, 2) e-WOM can predict brand image, 
3) brand image can predict purchase intention, 4) brand image mediates the prediction 

E-WOM on purchase intention. The sampling collection used in this study is the non-

probability sampling technique. Conceptual models and analyzes related to hypotheses 
using convenience sampling. Data collected using a questionnaire with a total of 151 

respondents. The sample of this study is consumers who have used or are currently using 

the brand sport shoes. The results of this study indicate that trust is a positive and 
significant predictor towards purchase intention. E-WOM is a positive but not significant 

predictor towards purchase intention. E-WOM is a positive and significant predictor 

towards brand image. Brand image is a positive and significant predictor of purchase 

intentions. Brand image can mediate positively and significantly between E-WOM 
towards purchase intention. This research shows that the existence of E-WOM in an era 

that is sophisticated as it is today is not necessarily fully able to have a positive impact on 

communication between companies and consumers in delivering excellence and 
advantages in using products that are owned by the company. This is because in 

increasing consumer purchase intentions for company products there are so many 

aspects or factors that can influence them besides E-WOM. The results of this study are 

expected to provide advice and input to companies in making planning and decision 
making going forward.  
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Abstrak  
 
Purchase Intention adalah suatu tahapan evaluasi dimana konsumen menggambarkan 

preferensi antara merek di dalam sebuah pilihan dan memungkinkan untuk dapat 

menghadirkan suatu niat dalam melakukan pembelian terhadap merek yang paling 

diminati. Purchase Intention sangat penting bagi suatu merek karena dapat 
menggambarkan kesan retensi dari konsumen. Keuntungan bagi perusahaan dalam 

mengetahui retensi konsumen agar perusahaan dapat menjaga hubungan dengan 

konsumen dalam jangkah waktu panjang. Tujuan penelitian adalah untuk menguji apakah 
1) e-WOM dan kepercayaan dapat memprediksi niat beli. 2) E-WOM dapat memprediksi 
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citra merek. 3) citra merek dapat memprediksi niat beli. 4) citra merek memediasi 

prediksi E-WOM pada niat beli. Pengumpulan sampling yang digunakan pada penelitian 
ini ialah dengan teknik non-probability sampling. Model konseptual dan analisis terkait 

dengan hipotesis menggunakan convenience sampling. Data dikumpulkan menggunakan 

kuesioner dengan total 151 responden. Sampel penelitian ini adalah konsumen yang 
pernah atau sedang menggunakan sepatu olahraga merek tersebut. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa kepercayaan adalah prediktor positif dan signifikan terhadap niat 

pembelian. E-WOM adalah prediktor positif tetapi tidak signifikan terhadap niat beli. E-

WOM adalah prediktor positif dan signifikan terhadap citra merek. Citra merek adalah 
prediktor positif dan signifikan dari niat beli. Citra merek dapat memediasi secara positif 

dan signifikan antara E-WOM terhadap niat beli. Penelitian ini menunjukkan bahwa 

adanya E-WOM pada jaman yang sudah canggih seperti saat ini, tidak sepenuhnya dapat 
memberikan dampak yang positif terhadap komunikasi antara perusahaan dengan kon 

sumen dalam penyampaian keunggulan dan keuntungan dalam menggunakan produk 

yang dimiliki oleh perusahaan. Hal ini dikarenakan dalam meningkatkan niat pembelian 

konsumen terhadap produk perusahaan terdapat beberapa aspek atau faktor lain yang 
dapat mempengaruhinya selain E-WOM.Hasil penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan saran dan masukan kepada perusahaan dalam membuat perencanaan dan 

pengambilan keputusan kedepannya.  
 

Kata Kunci: citra merek, e-WOM, kepercayaan, niat beli 

 

Pendahuluan 

 

Olahraga merupakan sebuah aktivitas yang tidak dapat dijauhkan dari 

kehidupan manusia. Saat melakukan olahraga terkadang sering terjadi yang 

namanya cedera seperti keseleo, otot tertarik, dan cedera lainnya (Kompasiana, 

2017). Untuk mengurangi terjadinya cedera yang dialami saat berolahraga 

terdapat beberapa cara untuk mencegahnya seperti pilih jenis olahraga yang tepat, 

gunakan peralatan olahraga yang tepat, dan masih banyak lainnya (Puji, 2018). 

Dengan adanya permasalahan yang terjadi seperti yang disebutkan di atas, banyak 

perusahaan olahraga dunia yang mencoba peruntungannya untuk membuka store 

dan menjual berbagai macam alat olahraga. Berdasarkan pada Top Brand Award 

tahun 2018-2019, terdapat beberapa brand sepatu olahraga yang memiliki tingkat 

popularitias cukup tinggi di mata masyarakat Indonesia seperti Adidas, Nike, 

Ardiles, Reebok dan Diadora (Top Brand Award, 2018,2019). Hal ini 

memberikan dorongan bagi perusahaan untuk terus mempertahankan popularitas 

mereka dengan mempromosikan keunggulan-keunggulan yang dimiliki oleh 

masing-masing brand agar masyarakat Indonesia tetap terus melakukan 

pembelian kembali terhadap brand-brand tersebut. Untuk meningkatkan dan 

mempertahankan niat pembelian dari konsumen maka perusahaan harus dapat 

mempertahankan kepercayaan konsumen terhadap brand perusahaan, membentuk 

citra merek yang baik di dalam benak konsumen, menjaga kualitas produk dan 

meningkatkan pelayanan terhadap konsumen. 

Purchase intention dapat didefinisikan sebagai suatu bentuk dari perilaku 

seorang konsumen yang memiliki keinginan untuk memilih atau membeli suatu 

produk berdasarkan pada pengalaman, penggunaan, dan keinginannya terhadap 

suatu produk (Kotler & Keller, 2016). Berdasarkan penelitian terdahulu, ada 
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beberapa faktor yang dapat mempengaruhi purchase intention. Penelitian yang 

dilakukan oleh Bianchi dan Andrews (2012) menunjukkan bahwa attitude dan 

trust memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention. Pada penelitian Liu 

et al. (2017) menyatakan bahwa website appeal partially dan trust dapat 

memprediksi purchase intention secara positif. Hasil penelitian Lee et al. (2011) 

menunjukkan bahwa semakin besar credibility dan trust yang dirasakan oleh 

online consumer review maka akan semakin tinggi purchase intention. Lebih 

lanjut, Jalilvand dan Samiei (2012) menekankan bahwa brand image dan 

purchase intention dapat diprediksi secara positif oleh variabel E-WOM, 

selanjutnya purchase intention dapat diprediksi secara positif oleh variabel brand 

image. 

Penelitian ini memiliki keterkaitan dengan the commitment-trust theory 

yang dikemukakan oleh Morgan dan Hunt (2016). Pada teori ini menjelaskan 

adanya hubungan antara kepercayaan dengan komitmen yang menjelaskan 

keberhasilan dalam relationship marketing. The commitment-trust theory ini 

menggambarkan adanya label dalam model variabel mediasi dari relationship 

marketing yang memiliki fokus terhadap pihak yang mengalami pertukaran relasi 

(antara brand dengan konsumen) serta hubungan komitmen dan kepercayaan yang 

didapatkan dari pihak tersebut. Keterkaitan teori yang dijelaskan di atas terhadap 

variabel penelitian ini adalah memiliki rasa kepercayaan pada suatu merek maka 

akan memunculkan rasa kesetiaan dan keyakinan bagi konsumen dan 

meningkatkan keinginan konsumen dalam membeli produk perusahaan. 

Konsumen yang merasakan nama merek menjadi menguntungkan serta memiliki 

reputasi, maka konsumen akan cenderung lebih percaya pada merek tersebut 

(Japutra, Keni & Nguyen, 2015). Selain memiliki rasa kepercayaan terhadap suatu 

brand perusahaan, akan membuat citra merek perusahaan akan baik di mata 

konsumen. Pada saat konsumen sudah memiliki kepercayaan dan mengetahui 

tentang citra merek perusahaan yang baik, maka hal ini akan membuat konsumen 

untuk semakin tidak ragu dalam menyebarkan informasi yang baik mengenai 

brand perusahaan tersebut. Konsumen pasti yakin dalam melakukan pembelian 

terhadap produk perusahaan ketika konsumen percaya terhadap brand perusahaan 

dan perusahaan memiliki citra merek yang baik di mata konsumen serta didukung 

dengan informasi yang baik tentang brand perusahaan tersebut. Hubungan yang 

digambarkan lewat kepercayaan dan informasi yang bernilai tinggi sehingga 

kedua belah pihak akan memiliki keinginan untuk saling berkomitmen terhadap 

hubungan. 

Penelitian dilakukan untuk (1) menganalisis pengaruh e-WOM, Trust, dan 

Brand image sebagai prediktor positif terhadap variabel Purchase intention, (2) 

menganalisis pengaruh  e-WOM, Trust, dan Brand image terhadap Brand image, 

dan (3) menganalisis pengaruh e-WOM terhadap Purchase intention. Diharapkan 

dengan dilakukannya penelitian ini dapat memberikan manfaat berupa informasi 

terkait dengan variabel-variabel yang berpengaruh secara signifikan terhadap 

variabel Purchase intention. 
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Purchase intention 

Menurut Kotler dan Keller (2016: 198) menjelaskan bahwa purchase 

intention merupakan “a form of behavior from consumers who wish to buy or 

choose a product that is based on experience, use and desires on a product”. 

Lebih lanjut, Garg dan Joshi (2018: 686) “Purchase intention refers to the mental 

stage in the decision-making process where the consumer has developed an actual 

willingness to act toward an object or brand.”  

Berdasarkan pada pengertian di atas, maka peneliti menyimpulkan bahwa 

purchase intention merupakan bentuk dari perilaku seorang konsumen yang 

bersedia melakukan pembelian terhadap suatu produk yang didasari dengan 

pengalaman, keinginan dan penggunaan terhadap produk. 

 

Trust 
Menurut Soares et al. (2012: 48) menjelaskan bahwa trust ialah: “a belief 

or expectation that the trusted party is reliable and dependable”. Lebih lanjut, 

Delgado-Ballester & Munuera-Alemán (2005: 1242) berpendapat bahwa trust 

adalah: “..a feeling of security held by the consumer that the brand will meet 

hihe/sher consumption expectations..brand reliability and brand intentions 

towards the individual.” 

Berdasarkan pada pengertian di atas maka peneliti dapat menyimpulkan 

bahwa trust adalah keyakinan atau harapan yang dimiliki oleh individu maupun 

kelompok individu dalam melakukan transaksi dengan tujuan merek tersebut 

dapat memenuhi niat dan harapan konsumsi. 

 

Brand image 

Menurut Farzin dan Fattahi (2018: 165) mengemukakan bahwa brand 

image adalah: “BI encompasses attributes and benefits associated with a brand 

that make the brand distinctive and distinguish the firm’s offer from that of its 

competitors.” Lebih lanjut, Syed Alwi dan Kitchen (2014: 2325) menjelaskan 

bahwa brand image adalah: “a subjective, perceptual phenomenon that is formed 

through rational and emotional interpretation.” 

Berdasarkan pada pengertian di atas maka peneliti dapat menyimpulkan 

bahwa brand image merupakan persepsi dalam memori konsumen yang terbentuk 

melalui tingkat rasional dan interpretasi emosional terhadap merek dan penawaran 

yang diberikan oleh perusahaan. 

 

e-WOM 
Menurut Abubakar et al. (2016: 692) eWOM adalah: “any positive or 

negative statement made by present or previous customers about a product, 

service or company, which is made available to large audiences via the internet.”  

Lebih lanjut, Prasad et al. (2017: 136) menjelaskan bahwa eWOM sebagai: 

“Consumers gather information about company or product using internet, and 

hence eWOM has emerged as important tool.” 

Berdasarkan pada pengertian di atas, maka dapat disimpulkan bahwa 

eWOM sebagai komunikasi pribadi bagi seorang konsumen dalam mengumpulkan 

dan mendapatkan informasi mengenai produk ataupun jasa yang dijual oleh 
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perusahaan yang memengaruhi terhadap keputusan pembelian yang akan 

dilakukan oleh konsumen.  

 

Kaitan antara E-WOM dan Purchase intention 

 Abubakar et al. (2016) menjelaskan bahwa eWOM memiliki keterkaitan 

secara positif terhadap purchase intention. Dalam hal ini eWOM memainkan 

suatu peran yang penting dalam mempengaruhi sikap konsumen serta niat 

pembelian. Media sosial dikatakan sebagai pendorong bagi penggunanya untuk 

menyebarkan pesan komunikasi secara online (Kusumasari & Arifianto, 2019). 

Pada jaman sekarang, eWOM dikatakan sebagai suatu iklan gratis yang memiliki 

efektifitas yang baik karena pemasaran yang bersifat tradisional sudah mulai 

kehilangan efektifitasnya. Farzin dan Fattahi (2018) mengatakan bahwa pada 

perubahan dari WOM menjadi eWOM, telah menjadi faktor yang penting dalam 

mempengaruhi proses pembentukan perilaku pembelian konsumen. Karena 

perilaku konsumen eWOM sudah menjadi salah satu faktor penting dalam 

membentuk perilaku konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian bagi 

konsumen. Terdapat pengaruh positif secara langsung maupun tidak langsung 

antara e-WOM terhadap purchase intention. Selain itu, penelitian yang dilakukan 

Kudeshia dan Kumar (2017) menjelaskan bahwa e-WOM terjadi ketika konsumen 

memberikan rekomendasi terkait dengan produk perusahaan melalui situs jaringan 

yang berbeda. Pada penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh positif yang kuat 

antara e-WOM terhadap purchase intention. Berdasarkan uraian di atas, maka 

hipotesis penelitian (H1a) sebagai berikut: 

H1a: E-WOM dapat memprediksi secara positif purchase intention. 
 

Kaitan antara Trust dan Purchase intention 

 Bianchi dan Andrews (2012) menjelaskan bahwa dengan adanya faktor 

kepercayaan baik dari sisi orang ketiga maupun lingkungan budaya kepercayaan 

mempunyai pengaruh yang positif kuat terhadap purchase intention. Rasa percaya 

itu sendiri timbul karena adanya nilai sosialisasi individu yang berada di dalam 

suatu negara asalnya sehingga konsumen bertindak sebagai seseorang individu 

dengan berdasarkan pada nilai budaya negara asal yang memengaruhi niat 

pembelian konsumen dalam melakukan suatu keputusan pembelian. Pada 

penelitian Liu et al. (2017) dikemukakan bahwa terdapat pengaruh positif yang 

kuat antara trust terhadap purchase intention. Kepercayaan memberikan pengaruh 

terhadap daya tarik suatu produk dan situs web terhadap niat pembelian 

konsumen. Dapat dikatakan bahwa dengan adanya nilai kepercayaan terhadap 

suatu produk perusahaan dapat memengaruhi niat pembelian bagi seorang 

konsumen. Perusahaan perlu meningkatkan nilai kepercayaan konsumen agar 

produk perusahaan dapat memiliki daya tarik yang kuat bagi konsumen. 

Kepercayaan yang dimiliki oleh konsumen dapat dijadikan sebagai suatu 

kontributor penting untuk niat pembelian konsumen (Kim & Park, 2013). 

 Lee et al. (2011) dalam penelitiannya mengatakan bahwa terdapat 

pengaruh positif antara trust dengan purchase intention. Trust merupakan 

keyakinan atau harapan yang dimiliki oleh individu maupun kelompok individu 

dalam melakukan transaksi dengan tujuan merek dapat memenuhi niat dan 
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harapan konsumsi. Jika konsumen sudah memiliki tingkat kepercayaan yang 

tinggi terhadap produk perusahaan maka tidak perlu diragukan lagi oleh 

perusahaan terhadap niat pembelian konsumen. Berdasarkan uraian di atas, maka 

hipotesis penelitian (H1b) sebagai berikut: 

H1b: Trust dapat memprediksi secara positif purchase intention  

 

Kaitan antara E-WOM dan Brand image 

Menurut Farzin dan Fattahi (2018) mengatakan bahwa terdapat pengaruh 

positif antara eWOM terhadap brand image. Brand image dijadikan sebagai suatu 

atribut yang dapat memberikan manfaat dari perusahaan kepada konsumen yang 

membedakan penawaran antara perusahaan dengan para pesaing lainnya. 

Konsumen akan memperhatikan mengenai eWOM. Semakin banyak eWOM yang 

bersifat positif maka akan memberikan peluang yang besar bagi perusahaan dalam 

membangun citra merek yang bersifat positif juga di mata konsumen. Pada 

akhirnya gambaran positif ini akan membangun nilai kepercayaan terhadap citra 

merek perusahaan. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Abubakar et al. (2016) 

dapat ditemukan bahwa adanya pengaruh positif antara e-WOM dengan brand 

image. Dengan adanya hypermedia yang semakin canggih pada jaman ini maka 

akan memberikan peluang dalam bidang komunikasi. E-WOM sendiri akan dapat 

berkembang dengan baik dan juga informasi yang didapatkan akan lebih mudah. 

Dengan adanya komunikasi e-WOM yang mudah didapatkan, akan memberikan 

peluang yang besar bagi perusahaan dalam membangun citra mereknya yang 

dirasakan oleh konsumennya. Jalilvand dan Samiei (2012) mengatakan bahwa 

hadirnya e-WOM akan memberikan peningkatan terhadap citra merek perusahaan 

di mata konsumen sehingga dengan adanya hal ini akan memberikan dampak 

pada pengurangan biaya promosi yang dilakukan oleh perusahaan. E-WOM telah 

menjadi sebuah elemen permanen dalam bauran pemasaran dengan memberikan 

kontribusi besar pada citra merek perusahaan. Berdasarkan uraian di atas, maka 

hipotesis penelitian (H2) sebagai berikut: 

H2: E-WOM dapat memprediksi secara positif brand image  

 

Kaitan antara Brand image dan Purchase intention 

Menurut Yu et al. (2018) terdapat pengaruh positif antara brand image 

terhadap purchase intention. Dalam memiliki citra merek yang baik, perusahaan 

harus dapat memaksimalkan peluang yang ada. Hal ini dapat membuat konsumen 

semakin yakin dengan produk dan layanan yang diberikan oleh perusahaan. Pada 

penelitian yang dilakukan oleh Farzin dan Fattahi (2018) ditemukannya pengaruh 

positif antara brand image terhadap purchase intention. Dalam proses 

pembentukan brand image yang baik di dalam benak konsumen maka akan 

memengaruhi juga terhadap keputusan pembelian bagi konsumen. Lebih lanjut, 

Jalilvand dan Samiei (2012) mengatakan bahwa brand image mempengaruhi 

purchase intention. Dengan meningkatkannya citra merek dalam suatu perusahaan 

maka akan meningkatnya juga niat pembelian konsumen terhadap produk 

perusahaan. Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis penelitian (H3) sebagai 

berikut: 

H3: Brand image dapat memrediksi secara positif purchase intention  
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Kaitan antara E-WOM dan Purchase intention yang dimediasi Brand image 

Menurut Farzin dan Fattahi (2018) menjelaskan bahwa sebelum konsumen 

melakukan purchase intention, konsumen akan melakukan pencarian informasi 

dalam meningkatkan kepercayaan terhadap suatu produk. Pada saat ini peran 

brand image penting karena dapat membedakan produk perusahaan dengan 

pesaingnya.  Lebih Lanjut Lin et al. (2013) mengatakan bahwa sudah dilakukan 

suatu pengujian dimana pada pengujian yang menyatakan adanya pengaruh 

positive bagi brand image dalam memediasi e-WOM dengan purchase intention. 

Pada penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa brand image dapat memediasi 

secara positif antara e-WOM dengan purchase intention. Berdasarkan uraian di 

atas, maka hipotesis penelitian (H4) sebagai berikut: 

H4: Brand image dapat memediasi prediksi secara positif E-WOM terhadap 

purchase intention  
 

Berdasarkan pada uraian kaitan antar variabel di atas, maka model 

penelitian dalam penelitian ini digambarkan sebagai berikut: 

 

 
Gambar 1: Model penelitian (Sumber: hasil pengolahan data oleh peneliti) 

 

Metode Penelitian 

 

Penelitian didesain sebagai penelitian deskriptif dengan pendekatan cross 

sectional. Sampel penelitian ini adalah konsumen yang pernah atau sedang 

menggunakan sepatu olahraga merek tersebut. Pengumpulan sampling yang 

digunakan pada penelitian ini ialah dengan teknik non-probability sampling 

“convenience.”  Jumlah responden yang diambil oleh peneliti sebanyak 151 

responden. Dari jumlah 151 responden yang digunakan dalam penelitian ini, 

mayoritas responden berjenis kelamin pria (59%), berusia di antara 17-24 tahun 

(89%), memiliki pendidik terakhir SMA (67%), dan memiliki pekerjaan sebagai 

seorang pelajar (83%). Sementara, objek penelitian terdiri dari eWOM, trust, 

brand image dan purchase intention. Indikator pengukuran variabel penelitian ini 

disajikan pada Tabel 1 berikut ini. 
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Tabel 1. Indikator Pengukuran Variabel 

Variabel Item Sumber 

Purchase Intention 5 item 
Abubakar et al. (2016); Bigné dan Currás (2008); Chen 

et al. (2015). 

Trust 5 item 
Del et al. (2001); Sanzo et al. (2003); Chaudhuri dan 

Holbrook (2001); Guo et al. (2018). 

Brand Image 5 item Bianchi et al. (2018); Abubakar et al. (2016). 

E-WOM 5 item Bianchi et al. (2018); Abubakar et al. (2016). 

   

Pada penelitian ini semua variabel yang digunakan diukur dengan 

menggunakan skala Likert yang memiliki 5 poin, dimana angka 1 menyatakan 

“Sangat Tidak Setuju” dan terakhir angka 5 menyatakan “Sangat Setuju”. Pada 

tahap analisis validitas dan reliabilitas, dari total 20 item tersisa 17 item yang 

digunakan dalam mengukur variabel purchase intention, trust, brand image, dan 

E-WOM dikarenakan terdapat beberapa item yang memiliki nilai loading factor 

dibawah 0,4 (<0,4) sehingga indikator tersebut dihapus oleh peneliti dari model 

penelitian (Henseler et al., 2009). Dari total 21 items yang digunakan, semuanya 

memiliki nilai Loading factors diatas 0,7 (>0,7) dan memiliki nilai AVE diatas 0,5 

(>0,5) sehingga dapat disimpulkan bahwa telat memenuhi syarat validitas 

konvergen dan validitas diskriminan Fornell-Larcker serta Cross Loadings. 

Terakhir, pada pengujian reliabilitas menyatakan bahwa semua variabel dalam 

penelitian ini memiliki nilai Composite Reliabilty dan Cronbach’s Alpha di atas 

0,6 (>0,6). Berarti, semua variabel yang digunakan dalam penelitian tergolong 

reliabel (Malhotra, 2020). 

 

Hasil Penemuan dan Diskusi 

 

Pada penelitian ini dilakukan juga pengujian path coefficient yang 

memiliki tujuan agar dapat mengetahui arah serta apakah hubungan variabel 

dependen dengan variabel independen dinyatakan kuat atau lemah. Di bawah ini 

merupakan hasil pengujian bootsraping yang ditampilkan dalam bentuk tabel. 

 

Tabel 2. Hasil Analisis Path Coefficient 

Hipotesis Variabel Path 

Coefficient 

t-statistics P-Values 

H1a E-WOM » Purchase intention  0,014 0,270 0,787 

H1b Trust » Purchase intention  0,673 8,875 0,000 

H2 E-WOM » Brand image  0,404 5,033 0,000 

H3 Brand image » Purchase 

intention 
0,182 2,470 0,014 

H4 E-WOM » Brand image » 

Purchase intention 
0,074 2,017 0,044 

 

Pada hasil pengujian path coefficient yang disajikan di Tabel 2, maka 

dapat disimpulkan bahwa trust adalah variabel yang memiliki nilai koefisien 

terbesar dan memiliki arah positif dalam memprediksi purchase intention 

dibanding dengan variabel-variabel lain yaitu sebesar 0,673. Selanjutnya, brand 
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image yang memiliki nilai koefisien terbesar kedua dan memiliki arah positif 

dalam memrediksi purchase intention yaitu sebesar 0,182 dan terakhir variabel 

eWOM yang hanya memiliki 0,014, variabel ini memiliki nilai koefisien terkecil 

dan memiliki arah positif dalam memrediksi purchase intention di antara variabel 

lainnya dalam penelitian ini. Dari semua variabel yang signifikan dalam 

memprediksi variabel purchase intention, terkecuali variabel e-WOM. 

Berdasarkan pada hasil pengujian hipotesis (H1a), menunjukkan bahwa 

hubungan antara variabel e-WOM terhadap niat pembelian tidak signifikan. Hal 

ini berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Abubakar et al. (2016), Farzin 

dan Fattahi (2018) dan Kudeshia dan Kumar (2017) menjelaskan bahwa terdapat 

pengaruh positif yang kuat antara E-WOM terhadap purchase intention. E-WOM 

terjadi ketika konsumen memberikan rekomendasi terkait dengan produk 

perusahaan melalui situs jaringan yang berbeda. Perusahaan yang memiliki citra 

merek yang kuat dan terkenal di mata konsumen dapat meningkatkan niat 

pembelian konsumen tanpa memanfaatkan eWOM karena konsumen sudah 

mengetahui dan percaya akan merek tersebut. 

Selanjutnya, pada hasil pengujian hipotesis (H1b), menunjukkan bahwa 

variabel trust dapat memprediksi variabel purchase intention secara positif. Hasil 

penelitian ini sama dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Bianchi dan 

Andrews (2012), Liu et al. (2017), dan Lee et al. (2011) dimana dengan adanya 

faktor trust yang dihadirkan baik dari sisi orang ketiga maupun lingkungan 

budaya kepercayaan akan mempunyai pengaruh yang positif terhadap purchase 

intention. Perusahaan perlu meningkatkan nilai kepercayaan yang dimiliki oleh 

konsumen karena dapat menjadi suatu kontributor penting bagi konsumen dalam 

memutuskan niat pembelian terhadap brand. 

Hasil pengujian hipotesis (H2), menunjukkan bahwa e-WOM dapat 

memrediksi brand image secara positif. Hasil penelitian ini sama dengan 

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Farzin dan Fattahi (2018), Abubakar et 

al. (2016) dan Jalilvand dan Samiei (2012) dimana Farzin dan Fattahi (2018) 

mengatakan bahwa brand image dapat dijadikan sebagai suatu atribut yang dapat 

memberikan manfaat dari perusahaan kepada konsumen yang membedakan 

penawaran antara perusahaan dengan para pesaing lainnya. Pada jaman saat ini, 

dengan adanya komunikasi eWOM yang mudah didapatkan oleh konsumen akan 

dapat memberikan peluang yang besar bagi brand dalam membangun citra merek 

yang dirasakan oleh konsumen (Abubakar et al., 2016). 

Lebih lanjut, hasil pengujian terhadap hipotesis (H3), menunjukkan bahwa 

brand image dapat memrediksi purchase intention secara positif. Hal ini sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Yu et al. (2018), terdapat pengaruh positif 

antara brand image terhadap purchase intention. Hal ini juga diperkuat oleh 

penelitian Farzin dan Fattahi (2018) yang menemukan bahwa brand image dapat 

memrediksi purchase intention secara positif. Dalam proses pembentukan brand 

image yang baik di benak konsumen maka akan memengaruhi terhadap purchase 

intention bagi konsumen. Jalilvand dan Samiei (2012) mengatakan bahwa brand 

image memengaruhi purchase intention, dengan meningkatnya citra merek 

perusahaan akan berdampak positif pada niat pembelian konsumen terhadap 

produk perusahaan. Memiliki citra merek yang baik di mata konsumen maka 
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dapat membuat konsumen semakin yakin terhadap produk dan layanan yang 

diberikan oleh perusahaan sehingga akan meningkatkan niat pembelian konsumen 

terhadap produk perusahaan. 

Terakhir, pada hasil pengujian hipotesis H4, menunjukkan brand image 

memediasi prediksi e-WOM terhadap purchase intention secara positif. Hal ini 

sama dengan penelitian yang dilakukan oleh Farzin dan Fattahi (2018) yang 

menjelaskan bahwa sebelum konsumen melakukan purchase intention, konsumen 

akan melakukan pencarian informasi dalam meningkatkan kepercayaan terhadap 

suatu produk. Lin et al. (2013) mengatakan bahwa telah dilakukannya suatu 

pengujian yang menyatakan adanya pengaruh positif bagi brand image ketika 

memediasi e-WOM dengan purchase intention. Perusahaan menginginkan adanya 

peningkatan niat pembelian konsumen terhadap produk perusahaan, dalam hal ini 

perusahaan harus memastikan bahwa citra merek perusahaan bersifat baik di mata 

konsumen, dengan adanya citra merek yang baik maka informasi yang ada 

mengenai perusahaan tersebut juga akan bersifat positif. 

 

Simpulan  

 

Kesimpulan yang dapat diambil pada hasil yang dilakukan pada penelitian 

ini adalah e-WOM dapat memrediksi secara positif purchase intention namun 

tidak signifikan dan trust dapat memrediksi secara positif purchase intention. 

Lebih lanjut, e-WOM dapat memrediksi secara positif brand image dan brand 

image dapat memrediksi secara positif purchase intention. Terakhir, brand image 

dapat memediasi secara positif prediksi e-WOM terhadap purchase intention. 

  Perusahaan disarankan agar terus mempertahankan kepercayaan yang 

dimiliki konsumen terhadap brand perusahaan. Jika perusahaan dapat 

memberikan kualitas yang baik serta memenuhi apa yang diharapkan oleh 

konsumen terhadap produk perusahaan, maka hal ini dapat mempertahankan serta 

meningkatkan kepercayaan konsumen dan ke depannya akan meningkatkan niat 

pembelian konsumen terhadap produk perusahaan tersebut. Perusahaan 

diharapkan dapat menjaga citra merek baik yang telah dimiliki perusahaan di mata 

konsumen.  

Untuk penelitian selanjutnya, disarankan agar dapat menambah jangkauan 

populasi dan wilayah yang dicakupi sehingga penelitian yang dilakukan dapat 

memberikan hasil yang maksimal serta akurat dalam mengukur niat pembelian 

konsumen terhadap produk perusahaan tersebut. Disarankan juga agar dapat 

menambah dan memperluas variabel-variabel yang belum digunakan dalam 

penelitian ini dimana variabel-variabel tersebut diharapkan dapat mengukur secara 

lebih akurat dan memberikan kontribusi yang lebih besar dalam memprediksi niat 

pembelian sepatu olahraga di Jakarta.  
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