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ABSTRAK

Dalam upaya memahami perilaku pembelian konsumen di industri kaca
lembaran, penelitian ini akan mengidentifikasi pengaruh Electronic Word of Mouth,
Social Media Usage, Brand Image dan Firm ’ s Brand Reputation terhadap Purchase
Intetion dimediasi oleh Brand Image dan Brand Trust. Beberapa temuan dalam
penelitian ini adalah Electronic Word of Mouth, Social Media Usage, dan Brand Image
tidak memiliki pengaruh langsung yang positif terhadap Purchase Intention. Electronic
Word of Mouth dan Brand Image berpengaruh positif terhadap Purchase Intention
dimediasi oleh Trust. Social Media Usage tidak memiliki pengaruh positif terhadap
Purchase Intention dimediasi oleh Trust. Kemudian, Electronic Word of Mouth, Social
Media Usage, dan Brand Image tidak memiliki pengaruh positif terhadap Purchase
Decision dimediasi oleh Trust. Terdapat pengaruh positif Purchase Intention dan
Purchase Decision. Firm’s Brand Reputation dapat memperkuat hubungan positif
Electronic Word of Mouth dan Social Media Usage dengan Purchase Intention.
Implikasi manajerial pada penelitian ini bagi organisasi adalah dengan memperkuat
marketing intelligence karena dapat mengoptimalkan kinerja perusahaan dan
berkomitmen dengan terus melakukan survei kepuasan untuk mengukur tingkat
kepuasan konsumen supaya Purchase Decision konsumen terus meningkat.
Kata kunci : EWOM; Social Media Usage; Brand Image; Firm’s Brand Reputation;
Trust; Purchase Intention

ABSTRACT

In an effort to understand consumer purchasing behavior in the flat glass
industry, this research will identify the influence of Electronic Word of Mouth, Social
Media Usage, Brand Image and Firm's Brand Reputation on Purchase Intention
mediated by Brand Image and Brand Trust. Some of the findings in this research are
that Electronic Word of Mouth, Social Media Usage, and Brand Image do not have a
direct positive influence on Purchase Intention. Electronic Word of Mouth and Brand
Image have a positive effect on Purchase Intention, mediated by Trust. Social Media
Usage does not have a positive influence on Purchase Intention mediated by Trust.
Then, Electronic Word of Mouth, Social Media Usage, and Brand Image do not have a
positive influence on Purchase Decisions mediated by Trust. There is a positive
influence on Purchase Intention and Purchase Decision. Firm's Brand Reputation can
strengthen the positive relationship between Electronic Word of Mouth and Social
Media Usage with Purchase Intention. The managerial implication of this research for
organizations is to strengthen marketing intelligence because it can optimize company
performance and commit to continuing to conduct satisfaction surveys to measure the
level of consumer satisfaction so that consumer purchase decisions continue to increase.
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PENDAHULUAN

Pertumbuhan Industri Kaca Lembaran turut dipengaruhi oleh kenaikan

permintaan dari pasar domestik dan ekspor. Berbagai informasi yang diperolah pada

purchase decision menimbulkan dampak berupa keputusan pembelian, merek yang

digunakan, model pembelian, waktu yang tepat melakukan pembelian, berapa banyak

yang dibelanjakan, metode pembayaran apa yang digunakan, serta melahirkan social

media dan mobile technology, sehingga memicu perubahan perilaku customer dengan

mulai berbagi pemikiran dan penilaian terkait layanan memuaskan dan tidak

memuaskan berdasarkan pengalaman pembelian (Wilcox dan Stephen, 2013).

Pengalaman pembelian pada perkembangan Internet dalam ruang lingkup dan

popularitas, semakin meningkatkan pengguna untuk mengenal dan mengadopsinya

sebagai media untuk pencarian informasi dan melakukan e-shopping (Riaz et al., 2021).

E-shopping mampu menghasilkan electronic word-of-mouth, di mana EWOM

memainkan peran penting dalam komunikasi (Kulmala et al., 2013). Pentingnya social

media usage sebagai platform komunikasi yang sangat interaktif pasti akan mengubah

strategi perusahaan dalam mengejar perkembangan pasar (Ardiansyah dan Sarwoko,

2020). Adapun, konsumen lebih aktif daripada pasif di social media dan saat ini online

purchase decision telah menjadi sebuah tren (Kwon et al., 2017).

Dalam penelitian (Mandagi et al., 2018), brand image merupakan factor utama

dalam menghadapi kompetitor. Selain itu, mengembangkan trust dalam perusahaan

sangat penting untuk membangun hubungan antara perusahaan dengan konsumen dan

terus memperkuat trust konsumen (Kang dan Hustvedt, 2014). Trust konsumen timbul

akibat dari kepuasan dan dampak positif dari pengalaman yang menghasilkan rasa

percaya yang konsisten, sehingga hal tersebut dapat menyebabkan situasi di mana tidak

ada ruang lingkup ketidakpercayaan dan saat ini perusahaan cenderung memuaskan dan

memengaruhi kebutuhan konsumen dengan mengadopsi social media untuk

meningkatkan komunikasi dengan konsumen (Rapp et al., 2013).

Purchase intention mengacu pada suatu niat yang ditimbulkan dari kepercayaan

dan hilangnya risiko ketidakpuasan konsumen terhadap produk yang mereka inginkan

(Jadil et al., 2022). Serta, purchase intention merupakan minat konsumen dalam
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memiliki sebuah produk (Ariffin et al., 2018). Purchase intention sebagai dampak

dalam memberikan pelayanan yang baik bagi konsumen (Kulmala et al., 2013)

mengemukakan, komunikasi memiliki pengaruh positif terhadap nilai suatu brand atau

perusahaan.

Firm’s brand reputation terbentuk dari persepsi konsumen akan pengaruh ulasan

yang diperoleh baik di media online maupun offline dalam menggunakan sebuah produk

dari suatu brand dan akan berdampak kepada reputasi sebuah perusahaan maupun

merek (Guo et al., 2020). Penyebaran informasi dari user langsung merupakan

keuntungan bagi perusahaan karena menimbulkan niat untuk membeli, niat untuk

mendukung dalam melakukan pembelian ulang, dan kepuasan konsumen (Kang dan

Hustvedt, 2014).

Penelitian terkait variabel electronic word of mouth, social media usage, dan

brand image telah dilakukan sebelumnya oleh (Ryswaldi dan Pujani, 2020). Kemudian,

trust sebagai intervening antara variabel electronic word of mouth, social media usage,

dan brand image terhadap purchase intention diteliti oleh (Elseidi dan El-Baz, 2016)

dan variabel purchase decision oleh (Chen et al., 2015) memiliki pengaruh positif antar

variabel. Dibuktikan dari hasil penelitian yang diperoleh. E-WOM berpengaruh

terhadap purchase intention (Kala dan Chaubey, 2018). Purchase intention dan

purchase decision berpengaruh positif secara langsung, dibuktikan dari hasil penelitian

yang dilakukan oleh (Merabet, 2020).

Trust sebagai intervening antara brand image dengan purchase intention

(Sitorus & Hartono, 2015) dan purchase decision (Burman, 2019) berpengaruh positif,

dibuktikan dari hasil penelitian keduanya. Kemudian, social media usage memengaruhi

pelanggan secara positif dan meningkatkan firm reputation suatu perusahaan (Dijkmans

et al., 2015). Prasad et al., (2019) dalam studinya menyatakan variabel electronic word

of mouth, social media usage, dan firm’s brand reputation berpengaruh pada purchase

intention di lingkup mahasiswa Pascasarjana prodi Manajemen di India. Penambahan

variabel lain pada penelitian ini dari mempertimbangkan prospek pertumbuhan kaca

yang baik dari tahun ke tahun adalah brand image, trust, dan purchase decision.

Penelitian ini diharapkan mengisi kesenjangan studi sebelumnya pengetahuan

yang ada dengan mengeksplorasi pengaruh electronic word of mouth, social media

usage, brand image dan firm’s brand reputation terhadap purchase intention dan
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purchase decision melalui Trust dengan memahami perilaku pembelian pada konsumen

di industri kaca lembaran. Hasil dari studi ini semoga bisa memberi kontribusi di bidang

pemasaran sesuai variable yang diteliti .

TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Electronic Word-of-Mouth (EWOM)

Electronic word of mouth (EWOM) berupa ulasan, rating, foto, video di dalam

sebuah grup atau forum terkait produk atau jasa yang sedang mereka gunakan maupun

sudah pernah digunakan melalui platform online (Bowen et al., 2021).

Konten dalam electronic word of-mouth berperan dalam komunikasi konsumen

(Kulmala et al., 2013). Dengan menggunakan pendekatan etnografis, peran electronic

word of-mouth pada konsumen diartikan sebagai sikap terhadap ulasan online kemudian

dilanjutkan dengan perilaku (Chen et al., 2015). Electronic word of-mouth telah menjadi

elemen kuat dan penting dari bauran pemasaran online. EWOM menjadi aspek penting

dalam mempertimbangkan suatu produk sebelum memutuskan untuk membeli di

lingkungan konsumen online (Roy et al., 2021). Adapun, pendapat lain menurut

(Meisye dan Muhmin, 2023), electronic word of mouth adalah strategi penjualan yang

dapat digunakan oleh bisnis untuk mendapatkan pelanggan melalui internet.

Social Media Usage

Social media didefinisikan sebagai kumpulan layanan online dengan bantuan, di

mana pengguna dapat membuat dan berbagi berbagai jenis konten. Hal tersebut

mencakup situs jejaring sosial, layanan buatan pengguna seperti blog, situs ulasan, situs

berbagi video, dunia game virtual dan komunitas online tempat konsumen

mempublikasikan, mengedit, membuat, atau merancang konten (Bowen et al., 2021).

Social media usage merupakan pengoperasian media sosial di mana di dalamnya

terdapat aktivitas interaktif yang berbada antar pengguna (Zafar et al., 2021).

Brand Image

Brand Image merupakan gambaran abstrak produk atau jasa yang berasal dari

aktivitas pemasaran dan interaksi persepsi pasar, brand image dapat mempengaruhi

persepsi pelanggan tentang barang atau jasa yang ditawarkan (Murtiasih et al., 2021).

Brand image diartikan sebagai kekuatan, keunikan, dan keandalan suatu produk

(Murtiasih et al., 2021). Brand image terbentuk dari persepsi konsumen terhadap suatu

produk atau perusahaan yang tidak terlepas dari kaitannya dengan bervariasi model
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produk yang ditawarkan, harga kompetitif, keunikan yang menjadikan ciri khas suatu

produk. (Yohana et al., 2020). Brand image yang sangat baik akan berimplikasi pada

keputusan pembelian yang sangat tinggi, karena produk yang dijual oleh suatu brand

atau perusahaan memiliki manfaat bagi customer, atribut produk dan hubungan yang

baik dengan customer, dan mampu menjaga kredibilitas perusahaan (Santi dan Suasana,

2021). Brand Image merupakan serangkai sifat tangible dan intangible, yang mewakili

seluruh karakteristik internal dan eksternal yang sanggup mempengaruhi bagaimana

salah satu merek itu bisa dinikmati oleh target pasar atau pelanggan. (Sarippudin, et al.

2019:48).

Trust

Trust diartikan sebagai situasi di mana individual yang percaya bergantung pada

tindakan yang memberikan kepercayaan dan bertindak sesuai yang diharapkan (Zhang

dan Li, 2019). Sedangkan, (Rapp et al., 2013) mendeskripsikan kepuasan dan advokasi

dengan pengalaman trust atau conviction yang konsisten dapat menyebabkan situasi di

mana tidak ada ruang lingkup ketidakpercayaan, dan mampu memuaskan kebutuhan

konsumen serta memengaruhi adopsi meniru social media untuk meningkatkan

komunikasi dengan konsumen. Faktor utama dalam lingkungan pembelian online

merupakan trust (Dabbous et al., 2020). Kemudian, (Quareshi dan Khanam, 2015)

mendefinisikan trust sebagai sebagai aspek terpenting dalam situasi online dan

kurangnya trust dapat berpengaruh dalam pertimbangan tidak membeli produk.

Purchase Intention

Purchase intention adalah keinginan pembeli untuk memiliki sebuah produk

(Ariffin et al., 2018). Minat konsumen pada suatu produk atau merek tertentu serta

peluang untuk membelinya disebut sebagai purchase intention (Dabbous et al., 2020).

Purchase intention didefinisikan sebagai minat konsumen untuk membeli suatu produk

tertentu (Ariffin et al., 2018). Purchase intention adalah janji tersirat (niat) dalam

membeli produk saat melakukan perjalanan menuju ke pasar (Madahi dan Sukati, 2012).

Purchase intention merupakan sebuah kombinasi minat konsumen pada suatu produk

atau merek tertentu, dan memiliki peluang untuk membelinya (Dabbous et al., 2020).

(Tariq et al., 2013) berpendapat, suatu merek sangat penting karena menggambarkan

kesan retensi pada pelanggan dan memunculkan purchase intention..



JIMEA | Jurnal Ilmiah MEA (Manajemen, Ekonomi, dan Akuntansi)
Vol. 8 No. 2, 2024

Submitted : 04/04/2024 |Accepted : 03/05/2024 |Published : 08/07/2024
P-ISSN; 2541-5255 E-ISSN: 2621-5306 | Page 1605

Purchase Decision

Purchase decision diartikan sebagai sebuah dampak dari purchase intention, di

mana minat konsumen telah menjadi sebuah tindakan untuk membeli (Solihin, 2021).

Adapun menurut (Hawkins dan Mothersbaugh, 2010), purchase decision merupakan

dampak setelah minat yang dimiliki konsumen untuk membeli produk atau jasa. Ulasan

dalam media sosial merupakan faktor kuat yang mempengaruhi purchase decision,

semakin positif ulasan paska pembelian suatu produk, maka semakin tinggi purchace

decision (Prasad et al., 2017). Menurut (Al-Abdallah et al., 2021), purchase decision

didefinisikan sebagai bentuk totalitas dari tindakan dan persepsi konsumen yang

melibatkan persiapan keputusan untuk membeli suatu produk.

Firm’s Brand Reputation

Firm reputation merupakan sebuah hasil dari kesuksesan praktik CSR (

Corporate Social Responsibility) sehingga mampu menimbulkan dampak positif bagi

peningkatan reputasi dan profitabilitas perusahaan (Chapagain, 2022). Firm reputation

merupakan agregasi dari satu persepsi konsumen tentang seberapa baik tanggapan

perusahaan memenuhi keinginan dan harapan konsumen (Li dan Liu, 2019). Firm

reputation adalah persepsi pemangku kepentingan tentang kemampuan perusahaan

untuk menciptakan nilai bagi pemangku kepentingan relatif terhadap pesaingnya (Jones,

2005). Firm’s brand reputation dapat diukur dengan menggunakan elemen-elemen

seperti, apakah merek tersebut memiliki reputasi, dapat dipercaya, dan jujur dalam

membuat klaim (Prasad et al., 2019). Firm’s atau brand reputation merupakan tolak

ukur dalam seberapa besarnya upaya suatu perusahaa untuk mempertahankan citra baik

produk maupun perusahaan (Shamma, 2012).

Hubungan Antar Variabel

Hubungan Electronic Word of Mouth dan Purchase Intention

Kemajuan teknologi internet memberikan peluang bagi electronic word-of-

mouth (EWOM) sebagai media memperluas informasi terkait produk, brand suatu

perusahaan di antara konsumen online sehingga menjangkau berbagai konsumen

potensial (Alrwashdeh et al., 2019). EWOM digambarkan sebagai opini dan ulasan

konsumen terhadap suatu produk yang telah mereka gunakan secara digital di situs

jejaring sosial EWOM telah menjadi elemen kuat dan penting bagi bauran pemasaran

online dan secara positif memengaruhi keterlibatan purchase intention (Tariq et al.,
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2017). EWOM secara signifikan dan positif terkait dengan purchase intention (Elseidi

dan El-Baz, 2016). Sehingga, hipotesisnya adalah sebagai berikut:

H1: EWOM memiliki pengaruh langsung yang positif terhadap purchase intention.

Hubungan Electronic Word of Mouth dan Purchase Intention Dimediasi oleh Trust

Trust merupakan salah satu kunci dalam meningkatkan hubungan dengan

konsumen atau dengan suatu perusahaan tertentu dan telah dinyatakan, trust adalah

variabel utama dalam keberlanjutan usaha (Kim dan Ko, 2010). Konsumen beranggapan

bahwa ulasan online pada platform perusahaan berguna untuk membantu mereka dalam

proses purchase intention (Sa’ait et al., 2016). EWOM menjadi aspek penting dalam

mempertimbangkan suatu produk sebelum memutuskan untuk membeli di lingkungan

konsumen online (Roy et al., 2021). EWOM menunjukkan pengaruh positif terhadap

purchase intention (Balakrishnan et al., 2014).

H2: Adanya pengaruh positif EWOM terhadap purchase intention dimediasi oleh trust.

Hubungan Social Media Usage dan Purchase Intention

Pemasaran dengan mediator social media berdampak pada persepsi konsumen

(Mao et al., 2014). Menurut (Mao et al., 2014) dalam paragdima penelitiannya, ada

hubungan antara social media usage dengan purchase intention. Social media usage

secara signifikan berpengaruh terhadap purchase intention (Hassan et al., 2021). Pada

study yang dilakukan (Varghese dan Agrawal, 2021), penggunaan media sosial juga

berpengaruh positif pada niat pembelian konsumen karena pemasar telah melakukan

riset terkait target, kesukaan dan ketidaksukaan, dan minat konsumen sebelum pemasar

menciptakan strategi pemasaran produk yang lebih baik.

H3: Social media usage memiliki pengaruh langsung yang positif terhadap purchase

intention.

Hubungan Social Media Usage dan Purchase Intention Dimediasi oleh Trust

Trust menjadi kepuasan dan advokasi dengan pengalaman, trust atau conviction

yang konsisten. Hal tersebut dapat menyebabkan situasi di mana tidak ada ruang

lingkup hilangnya kepercayaan dan karenanya perlu diperhatikan untuk memastikan

mekanisme yang mengembangkan kepercayaan bukan pemulihan kepercayaan.

Perusahaan cenderung menyenangkan kebutuhan pelanggan dan mempengaruhi adopsi

social media yang meniru untuk meningkatkan komunikasi dengan pelanggan (Rapp et
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al., 2013). Trust di antara social media usage dikaitkan dengan pengalaman sebelumnya

dengan media sosial (Yap dan Ng, 2018).

H4: Adanya pengaruh positif social media usage terhadap purchase intention dimediasi

oleh trust.

Hubungan Brand Image dan Purchase Intention

Brand image terbentuk dari persepsi konsumen terhadap suatu produk atau

perusahaan yang tidak terlepas dari kaitannya dengan bervariasi model produk yang

ditawarkan, harga kompetitif, keunikan yang menjadikan ciri khas suatu produk,

sehingga menjadi dasar untuk membangun citra perusahaan yang positif dan

mempengaruhi purchase intention konsumen (Yohana et al., 2020). Menurut Kala dan

Chaubey, (2018), niat pembelian merupakan komponen utama perilaku kognitif

konsumen yang menunjukkan kesadaran untuk membuat kecenderungan untuk membeli

suatu merek atau produk. Image merek membangun merek karena merupakan sumber

pembentukan kredibilitas dan reputasi merek, yang mempengaruhi niat konsumen untuk

membeli suatu merek (merek) Jeng, (2016). Kredibilitas brand dan corporate yang kuat

dan positif pada akhirnya meningkatkan purchase intention pada konsumen, terbukti

pada hasil penelitian yang dilakukan oleh (Tariq et al., 2017), brand image berpengaruh

positif terhadap purchase intention. Pada penelitian (Purwianti et al., 2022), brand

image dalam ruang lingkup produk kecantikan Korea memiliki pengaruh positif

terhadap consumer purchase intention. Sehingga, hipotesisnya adalah sebagai berikut:

H5: Brand image memiliki pengaruh langsung yang positif terhadap purchase intention.

Hubungan Brand Image dan Purchase Intention Dimediasi oleh Trust

Penciptaan image dalam sebuah brand dianggap sebagai introduction step yang

membantu konsumen dalam membangun trust (kepercayaan) dan memudahkan

konsumen untuk mengingat nama, logo, dan nilai guna produk terkait (Li dan Chang,

2016). Sehingga, trust intention pada e-vendor selalu mempengaruhi customer purchase

intention untuk melakukan aktivitas pembelian secara online (Quareshi dan Khanam,

2015). Brand image terbukti berpengaruh positif pada purchase intention dalam lifestyle

products (Kala dan Chaubey, 2018). Brand image memiliki pengaruh positif terhadap

purchase intention (Solihin, 2021). Trust berpengaruh positif terhadap purchase

intention (Komalasari et al., 2021). Pada penelitian (Sitorus dan Hartono, 2015), didapat

hasil adanya pengaruh positf antara brand image dan purchase intention dimediasi oleh
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trust terhadap produk personal computer (PC). Sehingga, hipotesisnya adalah sebagai

berikut:

H6: Adanya pengaruh positif brand image terhadap purchase intention dimediasi oleh

trust.

Hubungan Electronic Word of Mouth dan Purchase Decision Dimediasi oleh Trust

Konsumen online memiliki sedikit kepercayaan (trust) pada situs e-commerces

dan menyebabkan vendors pada Web khawatir dengan kurangnya kepercayaan

pelanggan terhadap online retailing, padahal potensi pasarnya sangat besar (Connolly

dan Bannister, 2007). Informasi positif yang disampaikan konsumen melalu online

(EWOM) akan mempengaruhi konsumen untuk semakin yakin menggunakan produk

atau brand yang telah dibeli dan disukai (Purwantoro, 2019).

H7: Adanya pengaruh positif EWOM terhadap purchase decision dimediasi oleh trust.

Hubungan Social Media Usage dan Purchase Decision Dimediasi oleh Trust

Trust di antara social media usage terkait dengan pengalaman mereka

sebelumnya di lingkungan tersebut (Bayazit et al., 2017). Persepsi sosial konsumen

mengenai platform online menyebar secara signifikan dengan social media usage

karena interaksi yang sangat komunikatif dan interpersonal yang disediakan (Gupta,

2019). Mengindikasi, semakin banyak konsumen berinteraksi dengan penjual melalui

media sosial, semakin tinggi kemungkinan konsumen akan menghasilkan perasaan

mendalam dan kegembiraan (Rapp et al., 2013). Selama proses membangun

kepercayaan (trust), media sosial dapat memfasilitasi komunikasi dan meningkatkan

pengalaman pertukaran informasi dan kolaborasi yang menjadi pertimbangan konsumen

dalam purchase decision mereka dan menghasilkan pengaruh yang positif (Chang et al.,

2013). Platform media sosial mampu memengaruhi purchase decision konsumen di

negara Pakistan (Palalic et al., 2020). Hipotesisnya adalah sebagai berikut:

H8: Adanya pengaruh positif social media usage terhadap purchase decision dimediasi

oleh trust.

Hubungan Brand Image dan Purchase Decision Dimediasi oleh Trust

Trust dikaitkan dengan kepercayaan orang pada orang lain, yang terdiri dari

kejujuran, konsistensi perilaku, dan penepatan janji (Zafar et al., 2020). Trust relevan

dalam segala hal terkait purchase decision (Chen et al., 2015). Brand image

dipersepsikan konsumen sebagai pandangan akan kualitas, pelayanan, perusahaan,
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menjadian pertimbangan dalam menimbulkan kepercayaan konsumen (Tingkir, 2014).

Brand image secara posistif mampu memengaruhi purchase decision pada konsumen

(Solihin, 2021). Pada penelitian sebelumnya, brand image memiliki pengaruh positif

terhadap purchase decision pada konsumen yang melakukan online shopping suatu

produk (Herwin dan Barata, 2016). Trust memiliki pengaruh positif terhadap purchase

decision (Burman, 2019). Brand image memiliki dampak positif dan signifikan terhadap

purchase decision dan dimediasi oleh trust (Maramis et al., 2022). Sehingga,

hipotesisnya adalah sebagai berikut:

H9: Adanya pengaruh positif brand image terhadap purchase decision dimediasi oleh

trust.

Hubungan Purchase Intention dan Purchase Decision

Perbaikan dan evaluasi berulang tidak hanya melihat dari segi kualitas dan

pelayanan, tetapi perlu memperhatikan inovasi dan tampilan visual yang lebih menarik

untuk meningkatkan purchase intention dan menjadi peluang besar bagi perusahaan

(Dapas et al., 2019). Proses pengambilan purchase decision mengacu pada harapan

konsumen dan ekspektasi emosional terhadap purchase intention konsumen (Mainardes

dan Cardoso, 2019) yang terbukti pada penelitian (Adriansyah et al., 2013). Pembuktian

lain, purchase intention dan purchase decision memiliki pengaruh positif secara

langsung, dibuktikan dari hasil penelitian yang dilakukan oleh (Merabet, 2020).

H10 : Purchase intention memiliki pengaruh langsung yang positif terhadap purchase

decision.

Hubungan Firm’s Brand Reputation Dalam Memperkuat Hubungan Electronic

Word of Mouth dan Purchase Intention

Reputation menjadi dasar utama persaingan. Bagi konsumen, reputation yang

baik pada perusahaan sebagai bentuk kualitas yang unggul di masa depan (Ma dan

Osiyevskyy, 2017). Word of mouth memiliki peran penting pada pilihan potential

konsumen dan niat perilaku (Xia dan Bechwati, 2013). Tren saat ini disebut sebagai

electronic word of mouth dan memiliki potensi besar dalam menyebabkan purchase

intenion dan purchase decision dari pengalaman pembelian konsumen (Jalilvand dan

Samiei, 2012). Mempertimbangkan review produk secara online sebelum membeli,

merupakan aspek penting dari komunikasi EWOM dan secara positif memengaruhi

image produk dan firm reputation serta purchase intention produk (Zhu dan Zhang,
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2010). Social EWOM memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention (Koubova

dan Buchko, 2017).

H11: Firm’s brand reputation memperkuat hubungan positif antara electronic word of

mouth dan purchase intention.

Hubungan Firm’s Brand Reputation Dalam Memperkuat Hubungan Social Media

Usage dan Purchase Intention

Meningkatnya pasar global dan pertukaran informasi secara online adalah alasan

pentingnya mengelola dan meningkatkan firm atau brand reputation bagi setiap

perusahaan (Shamma, 2012). Munculnya social media dan hubungan komunikasi yang

terjalin oleh pembeli dengan konsumen mempengaruhi minat dalam perilaku

keterlibatan konsumen dalam membeli (Hayes et al., 2020). Platform social media

bukan hanya sebuah saluran komunikasi satu arah yang teratur, melainkan arena

partisipasi yang tidak terkendali dan dapat menimbulkan risiko kerusakan reputasi bagi

perusahaan (Aula, 2010). Social media usage memengaruhi pelanggan secara positif

dan meningkatkan firm reputation suatu perusahaan (Dijkmans et al., 2015). Dari hasil

penelitian sebelumnya (Prasad et al., 2019), firm’s brand reputation terbukti

memperkuat hubungan positif social media usage dengan purchase intention. Sehingga,

didapatkan hipotesis sebagai berikut:

H12: Firm’s brand reputation memperkuat hubungan positif antara social media usage

dan purchase intention.

METODE PENELITIAN

Dalam penelitian sebelumnya, variabel Electronic word of mouth diukur dengan

lima atau lima butir pernyataan. Pengukuran ini disesuaikan dengan dimensi dan

indikator jurnal untuk variabel yang diteliti (Kala dan Chaubey, 2018). Variabel social

media usage diukur dengan 4 (empat) butir pernyataan dan diadaptasi oleh dimensi dan

indikator pada jurnal (Prasad et al., 2019). Variabel brand image diukur dengan 4

(empat) butir pernyataan dan diadaptasi oleh dimensi dan indikator pada jurnal (Kala

dan Chaubey, 2018). Variabel trust diukur dengan 6 (enam) butir pernyataan dan

diadaptasi oleh dimensi dan indikator pada jurnal (Quareshi dan Khanam, 2015).

Variabel purchase intention diukur dengan 7 (tujuh) butir pernyataan dan diadaptasi

oleh dimensi dan indikator pada jurnal (Prasad et al., 2019). Variabel purchase decision

diukur dengan 5 (lima) butir pernyataan dan diadaptasi oleh dimensi dan indikator pada
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jurnal (Hanaysha, 2018). Variabel firm’s brand reputation diukur dengan 5 (lima) butir

pernyataan dan diadaptasi oleh dimensi dan indikator pada jurnal (Prasad et al., 2019).

Total pengukuran berjumlah 36 (tiga puluh enam) butir pernyataan yang secara rinci

dapat dilihat pada lampiran 2 tabel operasional variabel.

Namun, untuk setiap pernyataan di masing-masing variabel, skala 5-Likert

digunakan, dengan nilai mulai dari 1 (Sangat Tidak Setuju) hingga 5 (Sangat Setuju).

Peneliti menggunakan metode survei untuk mengumpulkan data untuk penelitian ini.

Selama 6 (enam) bulan, mereka menyebarkan kuesioner secara online melalui aplikasi

Populix. Metode purposive sampling digunakan untuk memilih sampel penelitian.

Responden yang dipilih harus merupakan konsumen atau pembeli kaca lembaran untuk

industri properti, furniture, dan otomotif (juga dikenal sebagai kaca mobil) di wilayah

DKI Jakarta dan Jawa Barat, dengan usia minimal 18 tahun. Mereka juga harus

memiliki minimal 1 tahun pengalaman kerja di bidang yang relevan dalam pekerjaan

mereka. Karena populasi tidak diketahui jumlah pastinya. Maka, jumlah sampel

minimal yang disebar adalah sebanyak 180 responden, didapat dari 5 (kali) jumlah

pernyataan dari total pernyataan pada penelitian sebanyak 36 butir (Hair et al., 2014).

Studi ini merupakan penelitian kuantitatif yang diukur dengan metode SEM

menggunakan SPSS untuk pengujian validitas dan reliabilitas, serta metode PLS-SEM

untuk pengujian hipotesis.

HASIL PENELITIAN DAN DISKUSI

Responden pada penelitian ini merupakan konsumen atau pembeli kaca

lembaran dengan merek (brand) Asahimas, Mulia Glass, Cermin Matahari Silverindo

Jaya (MSJ), Alam Kaca, Himalaya Abadi, Mirrormax dan Musashi yang memiliki

pengalaman (experience) minimal 1 tahun di bidang industri kaca lembaran dan

memiliki jabatan yang berkorelasi dengan aktivitas pembelian kaca lembaran dalam

suatu perusahaan. Adapun, lingkup sektor usaha pada penelitian ini dibatasi, meliputi

Property, Furniture, dan Otomotif (Kaca Mobil) yang berada di area DKI Jakarta dan

Jawa Barat. Jenis kelamin pada 180 responden diperoleh hasil sebesar 39,4%

merupakan laki-laki dan sisanya merupakan responden berjenis kelamin perempuan.

Kemudian, untuk usia responden sebagai konsumen kaca lembaran sendiri bervariatif,

rentang usia yang paling mendominasi adalah 18 - 24 tahun dengan presantese sebesar
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56,7%. Untuk lebih rinci dari hasil perolehan data responden pada penelitian ini dapat

dilihat pada lampiran 4 data hasil kuesioner.

Menurut (Henseler et al., 2009), Jika akar AVE untuk masing-masing variabel

laten lebih besar daripada korelasi dengan variabel laten lainnya (Fornell-Lacker

Criterion), dan indikator juga memiliki korelasi yang lebih besar dengan masing-masing

variabel laten (Cross Loading) maka uji diskriminasi valid. Analisis selanjutnya adalah

mengetahui besarnya nilai R2 pada setiap persamaan. Variabel Trust dipengaruhi secara

bersama-sama oleh variabel Electronic Word of Mouth, Social Media Usage, dan Brand

Image dengan nilai R2 sebesar 0,546. Hasil tersebut menjelaskan bahwa 54,6% variabel

Trust dapat dijelaskan oleh variabel Electronic Word of Mouth, Social Media Usage,

dan Brand Image, sedangkan sisanya 45,4% dipengaruhi oleh variabel lain. Variabel

Purchase Intention dipengaruhi secara bersama-sama oleh variabel Electronic Word of

Mouth, Social Media Usage, Brand Image, Trust, dan Firm’s Brand Reputation dengan

nilai R2 sebesar 0,822. Hasil perolehan data sebesar 82,2% menjelaskan bahwa variabel

Purchase Intention dapat dijelaskan oleh variabel Electronic Word of Mouth, Social

Media Usage, Brand Image, Trust, dan Firm’s Brand Reputation, sedangkan sisanya

sebesar 17,8% dipengaruhi oleh variabel lain.

Purchase intention dan purchase decision memiliki pengaruh positif secara

langsung, dibuktikan dari hasil penelitian yang dilakukan oleh (Merabet, 2020). Trust

sebagai intervening antara brand image dengan purchase intention (Sitorus dan Hartono,

2015) dan purchase decision (Burman, 2019) berpengaruh positif, dibuktikan dari hasil

penelitian keduanya. Kesenggangan pada penelitian ini, ditambahkan variabel

independen dan dependen berupa brand image, trust, dan purchase decision, berbeda

dengan penelitian yang dilakukan sebelumnya (Prasad et al., 2019). Kemunculan social

media dan mobile technology memberikan efek pada perubahan perilaku customer, saat

ini mereka cenderung mulai berbagi pemikiran dan penilaian mereka terkait layanan

memuaskan dan tidak memuaskan berdasarkan pengalaman pembelian melalui internet

(Wilcox dan Stephen, 2013).

Electronic Word of Mouth (EWOM) tidak memiliki pengaruh langsung yang

positif terhadap Purchase Intention (PI). Hal ini bertolak belakang dengan penelitian

(Tariq et al., 2017), di mana EWOM menjadi elemen kuat dan penting bagi bauran

pemasaran online dan secara positif memengaruhi keterlibatan purchase intention. Hal
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tersebut juga tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Doosti et al., 2016).

Namun, beberapa faktor dapat menjelaskan mengapa EWOM tidak dapat berhasil

memengaruhi purchase intention konsumen, terutama pada produk kaca lembaran.

Seperti, faktor ketidakpercayaan konsumen akan informasi atau ulasan yang diberikan

konsumen lain pada forum diskusi atau kolom komentar setiap platform penjualan kaca

lembaran. Faktor kesenjangan pengalaman konsumen dalam pembelian kaca lembaran,

ketika konsumen membaca EWOM, beberapa konsumen mungkin tidak merasa bahwa

pengalaman yang dibagikan relevan atau sesuai dengan kebutuhan dan keinginan

mereka. Faktor sumber yang tidak dikenal, dalam EWOM konsumen dapat saja secara

mungkin mendapatkan ulasan atau rekomendasi dari orang yang mereka kenal secara

pribadi.

EWOM mengacu pada informasi dan rekomendasi yang disebarkan melalui

platform online, seperti ulasan produk, testimoni pelanggan, dan percakapan di media

sosial, sehingga dapat memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention

konsumen dalam membeli suatu produk. Trust turut menjadi faktor yang dapat

memengaruhi purchase intention konsumen ketika konsumen merasa percaya terhadap

informasi yang diperoleh dari EWOM. Misal, pada pengumpulan informasi, konsumen

dapat terlibat dengan EWOM untuk mencari informasi terkait produk yang mereka

pertimbangkan untuk dibeli. Ketika konsumen merasa bahwa ulasan atau rekomendasi

yang mereka temukan dapat dipercaya, trust mereka terhadap informasi tersebut dapat

meningkat dan kemudian memengaruhi niat mereka untuk membeli. Dalam industri

kaca lembaran, keterlibatan konsep trust dan penegasan bahwa strategi online melalui

komunikasi elektronik (EWOM) akan lebih efektif jika dilibatkan oleh kepercayaan

konsumen.

Penggunaan media sosial berpengaruh positif pada niat pembelian konsumen

karena pemasar telah melakukan riset terkait target, kesukaan dan ketidaksukaan, dan

minat konsumen sebelum pemasar menciptakan strategi pemasaran produk yang lebih

baik. Meskipun social media memiliki potensi besar dalam memengaruhi purchase

intention konsumen, ada beberapa faktor yang dapat mengurangi dampaknya atau

membuat social media usage tidak selalu memengaruhi purchase intention konsumen.

Misal, efek desensitisasi karena popularitas media sosial yang terus meningkat,

menimbulkan kejenuhan atau desensitisasi terhadap konten pemasaran yang sering
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konsumen temui di platform tersebut dan konsumen menjadi kurang responsive

terhadap iklan atau rekomendasi yang mereka lihat melalui media sosial, sehingga

dampak terhadap purchase intention mereka menurun.

Hasil yang diperoleh pada penelitian ini juga bertolak belakang dengan

penelitian sebelumnya, trust berpengaruh positif terhadap social media usage pada

layanan e-retail (Saeed dan Agag, 2022). Kemudian pada penelitian (Hasan dan

Pattikawa, 2022), diperoleh pengaruh yang positif trust terhadap purchase intention

pada ruang lingkup klinik kecantikan (Value et al., 2022). Dalam kasus industri kaca

lembaran, salah satu faktor yang dapat mengurangi pengaruh media sosial adalah akibat

kurangnya kredibilitas dan trust terhadap sumber informasi di media sosial. Banyak

ulasan atau rekomendasi di media sosial menjadi tidak dapat dipercaya atau terdistrosi.

Ketika konsumen meragukan keakuratan atau kualitas informasi yang mereka temui di

media sosial, makan pengaruhnya terhadap purchase intention mereka akan berkurang.

Secara aktual, konsumen kaca lembaran lebih fokus pada pengunaan jenis kaca yang

sering mereka gunakan, daripada mencoba jenis kaca baru yang dipromosikan oleh

setiap akun media sosial vendor, distributor, maupun supplier kaca.

Brand image dapat memengaruhi purchase intention seperti, ketidaktertarikan

pada nilai dan identitas brand, persaingan yang kuat dalam industri sejenis yang sangat

kompetitif, memiliki pengalaman buruk dengan merek sebelumnya berkaitan dengan

kecacatan produk yang diterima atau pelayanan yang buruk, tidak ada deferensiasi yang

jelas terkait produk, pengaruh faktor eksternal yang lebih kuat seperti promosi atau

strategi penjualan pesaing lebih unggul, pengaruh dari teman atau kerabat terdekat, dan

kondisi pasar secara keseluruhan pada terkait kaca lembaran.

Brand image terbukti dapat memengaruhi purchase intention dengan beberapa

faktor seperti, pertimbangan pada persepsi kualitas, identitas dan diferensiasi

perusahaan maupun produk, asosiasi emosional dengan konsumen, reputasi dan

rekomendasi, maupun komunitas pemasaran melalui pesan-pesan yang disampaikan

dari iklan, konten pemasaran, atau kampanye merek, dan terpenting adalah kepercayaan

dan loyalitas konsumen.

Trust dalam memediasi EWOM terhadap purchase decision berpengaruh positif.

Kemudian, hasil tersebut kembali bertolak belakang oleh penelitian (Chen et al., 2017),

konsumen membuat purchase decision mereka dengan lebih mengandalkan komentar
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yang diposting (EWOM) oleh antar konsumen dan hasil penelitian tersebut memiliki

pengaruh positif antar variabelnya. Hal di atas tidak berpengaruh terhadap konsumen

kaca lembaran, efektivitas EWOM dalam memengaruhi purchase decision sangat

bergantung pada trust konsumen terhadap sumber informasi yang memberikan ulasan

atau rekomendasi akan suatu produk kaca lembaran. Adanya keraguan akan keakuratan,

keandalan, dan niat dari sumber EWOM tersebut berpengaruh pada tingkat kepercayaan

konsumen yang menurun, dan dampaknya pada purchase decision mereka akan

berkurang. Selain itu, kekuatan persuasi dari EWOM mungkin tidak sekuat ketika

mendapatkan rekomendasi langsung dari orang atau kerabat yang dapat dipercaya.

Faktor lainnya, yang mungkin dapat memiliki pengaruh lebih besar dalam purchase

decision konsumen adalah harga, kualitas produk, merek, promosi, dan kebutuhan

pembelian.

Tidak adanya pengaruh positif Social Media Usage (SMU) terhadap Purchase

Decision (PD) dimediasi oleh Trust (TR). Hasil yang diperoleh pada penelitian ini

ternyata tidak sama dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Palalic et al.,

2020), bahwa platform media sosial mampu memengaruhi keputusan permbelian

konsumen di negara Pakistan. Perolehan hasil penelitian yang berbeda juga terdapat

pada penelitian yang dilakukan oleh (Badir dan Andjarwati, 2020), trust memiliki

pengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen Tokopedia. Pada konsumen

kaca lembaran khususnya di area DKI Jakarta dan Jawa Barat, penggunaan media sosial

yang dimediasi oleh trust tidak dapat memengaruhi purchase decision konsumen karena

terdapat faktor-faktor seperti informasi dan sumber informasi yang tidak dapat

dipercaya atau palsu yang dapat menurunkan tingkat kepercayaan konsumen. Overload

informasi, di mana konsumen mengalamai overload informasi yang beredar di media

sosial mereka, sehingga menimbulkan konsumen kehilangan fokus atau menghadapi

kebingungan dalam pengambilan keputusan.

Tidak adanya pengaruh positif Brand Image (BI) terhadap Purchase Decision

(PD) dimediasi oleh Trust (TR). Hasil penelitian di atas berbeda dengan penelitian yang

dilakukan oleh (Herwin dan Barata, 2016), mengindikasi brand image memiliki

pengaruh positif terhadap purchase decision pada konsumen yang melakukan online

shopping suatu produk. Kemudian, hasil penelitian berbeda kembali terjadi dalam

penelitian (Burman, 2019), pada ruang lingkup konsumen Bukalapak, trust memiliki



JIMEA | Jurnal Ilmiah MEA (Manajemen, Ekonomi, dan Akuntansi)
Vol. 8 No. 2, 2024

Submitted : 04/04/2024 |Accepted : 03/05/2024 |Published : 08/07/2024
P-ISSN; 2541-5255 E-ISSN: 2621-5306 | Page 1616

pengaruh positif terhadap purchase decision. Brand image yang dimediasi oleh trust

seharusnya dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen karena trust terhadap

brand dapat memberikan keyakinan kepada konsumen untuk membeli produk atau

layanan yang ditawarkan oleh brand terkait. Namun, terdapat beberapa faktor yang

dapat mengurangi pengaruh brand image yang dimediasi oleh trust diantaranya,

kurangnya kesesuaian dengan kebutuhan dan preferensi konsumen seperti, sulitnya

membentuk kepercayaan terhadap merek akibat dari ketidaksesuaian brand image

dengan kebutuhan, preferensi dan nilai-nilai konsumen. Persaingan dan pilihan merek

alternatif yang beragam, menimbulkan keberagaman opsi untuk dipertimbangkan.

Kemudian, pengaruh faktor harga dan kualitas produk yang objektif menjadi

pertimbangan penting dalam purchase decision konsumen.

Purchase Intention (PI) memiliki pengaruh langsung yang positif terhadap

Purchase Decision (PD). Hasil yang diperoleh peneliti sesuai dengan hasil penelitian

yang dilakukan sebelumnya (Adriansyah et al., 2013), purchase intention berpengaruh

secara positif terhadap proses purchase decision pada industri pabrikasi kue. Pendukung

lainnya, pada penelitian yang dilakukan (Komalasari et al., 2021), didapatkan hasil

pengaruh yang positif antar variabel purchase intention dengan purchase decision pada

konsumen e-commerce di Jakarta. Purchase intention memiliki pengaruh langsung

yang positif terhadap purchase decision karena terdapat keterkaitan erat antara keduanya.

Purchase intention mengacu pada kecenderungan atau niat individu untuk melakukan

pembelian suatu produk atau layanan. Sementara itu, purchase decision merujuk pada

tindakan nyata produk atau layanan tersebut. Adapun, beberapa faktor yang menjadikan

purchase intention dapat memiliki pengaruh langsung yang positif terhadap purchase

decision yaitu, orientasi tujuan konsumen, proses perencanaan matang sebelum

membeli.

Firm’s Brand Reputation (FBR) memperkuat hubungan positif antara Electronic

Word of Mouth (EWOM) dan Purchase Intention (PI). Hasil tersebut didukung oleh

penelitian sebelumnya (Prasad et al., 2019), di mana firm’s brand reputation terbukti

memperkuat hubungan positif antara electronic word of mouth dan purchase intention.

Review atau ulasan produk dari pengalaman konsumen lain secara online mampu

menjadi pertimbangan sebelum membeli, komunikasi EWOM secara kritis

memengaruhi image produk dan firm reputation serta purchase intention konsumen
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(Zhu dan Zhang, 2010). Reputasi merek yang kuat dapat meningkatkan kepercayaan

dan keyakinan konsumen terhadap informasi yang mereka terima melalui ulasan

konsumen, maupun pengalaman konsumen atas pembelian sebelumnya. Beberapa faktor

yang memperkuat hubungan positif antar EWOM dan purchase intention yaitu

kepercayaan konsumen yang timbul akibat EWOM positif yang mereka peroleh mampu

memperkuat purchase intention konsumen, otoritas dan keahlian perusahaan terkait

memperkuat persepsi konsumen tentang keunggulan produk atau layanan tersebut dan

mendorong konsumen untuk mempertimbangkan pembelian, efek jangka panjang

karena terciptanya reputasi perusahaan yang baik akibat dari EWOM positif yang

diperoleh konsumen dari segi penilaian barang maupun jasa. Serupa pada bidang

industri kaca lembaran, firm’s brand reputation dan EWOM ternyata menjadi faktor

kuat dalam memengaruhi niat membeli konsumen.

Firm’s Brand Reputation (FBR) memperkuat hubungan positif antara Social

Media Usage (SMU) dan Purchase Intention (PI). Social media usage secara positif

dapat memengaruhi pelanggan, dan meningkatkan firm reputation suatu perusahaan

secara positif, terbukti dari hasil penelitian yang dilakukan oleh (Dijkmans et al., 2015)

pada industri travel dan parawisata. Kemudian, hasil penelitian (Prasad et al., 2019)

turut mendukung, firm’s brand reputation terbukti memperkuat hubungan positif antara

social media usage dan purchase intention. Firm’s brand reputation memiliki peran

penting dalam memperkuat hubungan positif antara social media usage dan purchase

intention dengan membangun kepercayaan, menjalin interaksi yang komunikatif dan

informatif kepada konsumen, serta menyelaraskan dengan nilai-nilai konsumen. Dalam

mengoperasikan platform social media, perusahaan akan dihadapkan oleh dua

kemungkinan, yaitu, dapat menimbulkan keuntungan atau risiko kerusakan reputasi bagi

perusahaan. Hal serupa dapat terjadi pada industri kaca lembaran, strategi e-marketing

yang tepat sasaran oleh perusahaan akan menghindari risiko kerugian dan mampu

menimbulkan purchase intention yang positif terhadap konsumen pada lingkup social

media usage.

KESIMPULAN

Hasil pengujian hipotesis pertama menyatakan electronic word of mouth tidak

memiliki pengaruh terhadap purchase intention konsumen, hal tersebut disebabkan

karena terdapat ketidakpercayaan konsumen kaca lembaran akan informasi atau ulasan
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dari konsumen lain yang diperoleh.. Hasil pengujian hipotesis kedua menunjukkan

bahwa komunikasi elektronik dan kepercayaan menjadi tolak ukur niat membeli

konsumen. Hasli pengujian hipotesis ketiga menyatakan bahwa social media usage

tidak berpengaruh pada niat membeli konsumen, efek desensitisasi terhadap konten

pemasaran yang konsumen kaca lembaran temui menjadi salah satu penyebabnya. Hasil

pengujian hipotesis keempat menyimpulkan bahwa trust konsumen tidak berpengaruh

dalam hal memediasi social media usage dan purchase intention konsumen kaca

lembaran, kepercayaan konsumen timbul dari pengalaman penggunaan sebelumnya atau

barang yang memang mereka pernah gunakan. Hasil pengujian hipotesis kelima

menyatakan bahwa brand image tidak memiliki pengaruh langsung yang positif dan

signifikan terhadap purchase intention, ketidaktertarikan pada nilai dan identitas brand

menjadi salah satu penyebabnya.

Hasil pengujian hipotesis keenam menyimpulkan bahwa persepsi konsumen

sebagai pandangan akan kualitas, pelayanan, yang mendasari terbentuknya brand image

suatu perusahaan dan dimediasi oleh trust di bidang industri kaca lembaran, cukup

berpengaruh dalam purchase intention konsumen. Hasil pengujian hipotesis ketujuh

menunjukkan bahwa trust dalam memediasi EWOM terhadap purchase decision tidak

berpengaruh, keraguan akan keakuratan, keandalan, dan niat dari sumber EWOM

tersebut berpengaruh pada tingkat kepercayaan konsumen yang menurun, dan

dampaknya pada purchase decision mereka akan berkurang.. Hasil pengujian hipotesis

kedelapan menyatakan bahwa social media usage yang dimediasi oleh trust tidak

berpengaruh terhadap purchase decision, overload informasi di media sosial,

menimbulkan konsumen kehilangan fokus atau menghadapi kebingungan dalam

pengambilan keputusan.

Hasil pengujian hipotesis kesembilan menyatakan bahwa tidak adanya pengaruh

brand image terhadap purchase decision dimediasi oleh trust, persaingan dan pilihan

merek alternatif yang beragam, menimbulkan keberagaman opsi untuk dipertimbangkan.

Hasil pengujian hipotesis kesepuluh menyimpulkan bahwa purchase intention memiliki

pengaruh langsung yang positif dan signifikan terhadap purchase decision konsumen di

industri kaca lembaran, purchase decision merupakan hal nyata yang akan terjadi

apabila niat membeli (purchase intention) konsumen besar. Hasil hipotesis kesebelas

mengungkapkan firm’s brand reputation memperkuat hubungan positif dan secara



JIMEA | Jurnal Ilmiah MEA (Manajemen, Ekonomi, dan Akuntansi)
Vol. 8 No. 2, 2024

Submitted : 04/04/2024 |Accepted : 03/05/2024 |Published : 08/07/2024
P-ISSN; 2541-5255 E-ISSN: 2621-5306 | Page 1619

signifikan antara EWOM dan purchase intention, review suatu kaca lembaran secara

online merupakan aspek penting dari komunikasi EWOM dan secara kritis

memengaruhi image produk dan firm reputation serta purchase intention konsumen.

Hasil hipotesis keduabelas menyimpulkan bahwa firm’s brand reputation mampu

memperkuat hubungan positif dan secara signifikan antara social media usage dan

purchase intention, social media usage secara positif dapat memengaruhi konsumen

dalam niat membeli kaca, dan meningkatkan firm reputation suatu perusahaan ke citra

positif.

Limitasi pada penelitian ini dapat disimpulkan menjadi tiga poin. Pertama,

lokasi pengambilan sampel responden hanya merangkap dua dari tiga puluh delapan

provinsi yang terdapat di Indonesia, yaitu DKI Jakarta dan Jawa Barat. Kedua, terkait

metode pengumpulan data hanya dilakukan secara daring melalui salah satu platform

pengisian survey online yang bernama Populix, sehingga tingkat kejujuran responden

dalam mengisi dan memahami pernyataan di kuesioner tidak maksimal dan tidak

sepenuhnya akurat. Ketiga, terdapat ketidaksesuaian kriteria responden dengan variabel

yang diteiti, di mana menimbulkan banyak hipotesis yang tidak mendukung penelitian.

Pada penelitian selanjutnya, diharapkan dapat mengambil sampel responden dengan

jangkauan lokasi penelitian lebih luas lagi, kemudian dapat menambahkan beberapa

variabel di luar dari variabel penelitian yang telah diteliti oleh peneliti sebelumnya, dan

menyesuaikan variabel maupun kriteria responden yang lebih akurat dengan objek

penelitian. Hal tersebut diharapkan mampu memberikan pemahaman yang lebih baik

lagi akan eksistensi industri kaca lembaran, yang mana menjadi sebuah bahan pokok

bagi keberlangsungan pembangunan gedung atau properti di Indonesia saat ini.

Pemahaman faktor-faktor yang dapat memengaruhi purchase intention dan purchase

decision kaca lembaran juga pastinya lebih beragam dan dapat ditinjau dari beberapa

aspek, sebagai contoh ditinjau dari sisi kualitas, e-service, persepsi harga, dan

sebagainya.
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GAMBAR DAN TABEL

Gambar 1. Model Penelitian

Gambar 2. Path Diagram T-Value

Tabel 1. Uji Hipotesis Model Penelitian

Hipotesis Pernyataan Hipotesis
Nilai

T-Value Keterangan

H1

Electronic Word of Mouth
memiliki pengaruh langsung yang
positif terhadap Purchase
Intention.

1,455
Data tidak mendukung
hipotesis.

H2

Adanya pengaruh positif Electronic
Word of Mouth terhadap Purchase
Intention dimediasi oleh Trust. 3,184

Data mendukung
hipotesis.

H3

Social Media Usage memiliki
pengaruh langsung yang positif
terhadap Purchase Intention.

0,532 Data tidak mendukung
hipotesis.

H4

Adanya pengaruh positif Social
Media Usage terhadap Purchase
Intention dimediasi oleh Trust.

0,963 Data tidak mendukung
hipotesis.

Brand Image memiliki pengaruh
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H5
langsung yang positif terhadap
Purchase Intention.

0,355 Data tidak mendukung
hipotesis.

H6

Adanya pengaruh positif Brand
Image terhadap Purchase Intention
dimediasi oleh Trust.

2,072 Data mendukung
hipotesis.

H7

Adanya pengaruh positif Electronic
Word of Mouth terhadap Purchase
Decision dimediasi oleh Trust.

1,877 Data tidak mendukung
hipotesis.

H8

Adanya pengaruh positif Social
Media Usage terhadap Purchase
Decision dimediasi oleh Trust.

0,773 Data tidak mendukung
hipotesis.

H9

Adanya pengaruh positif Brand
Image terhadap Purchase Decision
dimediasi oleh Trust.

1,586 Data tidak mendukung
hipotesis.

H10

Purchase Intention memiliki
pengaruh langsung yang positif
terhadap purchase decision. 15,270

Data mendukung
hipotesis.

H11

Firm’s Brand Reputation
memperkuat hubungan positif dan
secara signifikan antara Electronic
Word of Mouth dan Purchase
Intention.

2,200
Data mendukung
hipotesis.

H12

Firm’s Brand Reputation
memperkuat hubungan positif dan
secara signifikan antara Social
Media Usage dan Purchase
Intention.

2,321
Data mendukung
hipotesis.

(Sumber: Data Diolah oleh Peneliti, 2023)
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