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ABSTRAK 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengidentifikasi hubungan antara E-WoM, 
kepercayaan konsumen, brand image, dan brand awareness dengan kecenderungan 

melakukan pembelian online dari marketplace Zalora. Kuesioner Likert online dikeluarkan 
menggunakan Formulir Google untuk memperoleh informasi yang diperlukan untuk 

analisis. Purposive sampling digunakan dalam metode ini. Menggunakan SPSS 25 dan SEM 
Lisrel 8.8, kami mengevaluasi data dari 201 responden. Kami mensurvei pembelanja Zalora 

di kota Tangerang, Banten, Indonesia. Temuan pengujian menunjukkan bahwa variabel E-

WoM memengaruhi kepercayaan pelanggan, yang pada gilirannya memengaruhi citra 
merek, yang memengaruhi kesadaran merek, yang memengaruhi niat beli online. Namun, 

penelitian menunjukkan bahwa baik E-WoM maupun citra merek maupun kepercayaan 
konsumen tidak berdampak positif terhadap kecenderungan konsumen untuk melakukan 

pembelian secara online. 

Kata Kunci: E-WoM, Kepercayaan Konsumen, Citra Merek, Kesadatan Merek, Minat Beli 

Online 

ABSTRACT 
 The purpose of this research is to identify the connection between E-WoM, consumer trust, 
brand image, and brand awareness and the propensity to make online purchases from the 
Zalora marketplace. Online Likert questionnaires were issued using a Google Form to 
acquire the necessary information for analysis. Purposive sampling is used in this method. 
Using SPSS 25 and SEM Lisrel 8.8, we evaluated data from 201 respondents. We surveyed 
Zalora shoppers in the city of Tangerang, Banten, Indonesia. The findings of the tests 
indicated that the E-WoM variable influenced customer trust, which in turn influenced brand 
image, which influenced brand awareness, which influenced online purchase intention. Yet, 
research shows that neither E-WoM nor brand image nor consumer trust positively impacts 
consumers' propensity to make a purchase online. 
Keywords:  E-WoM, consumer trust, brand image, brand awareness, online purchase 

intention 

PENDAHULUAN 
E-WoM, atau kata elektronik dari mulut ke mulut, adalah penyebaran informasi produk ke 

pelanggan lain melalui konten buatan pengguna seperti ulasan dan peringkat bintang. Sebagai 
indikasi popularitas atau nilai suatu produk, E-WoM dapat dilihat oleh konsumen melalui ulasan dan 
peringkat online, yang pada gilirannya memengaruhi kecenderungan mereka untuk melakukan 
pembelian.(Fatchuzzaman,2019). E-WoM sangat bergantung pada ulasan online yang diposting oleh 
pelanggan sebenarnya; ulasan ini sangat berharga karena memungkinkan pelanggan untuk 
menyuarakan pendapat mereka tentang suatu produk di forum publik. (Hosfiar et al., 2021). Konten 
yang dihasilkan konsumen, baik positif maupun negatif, dapat berdampak signifikan pada reputasi 
bisnis. Pertumbuhan E-WoM sangat penting untuk bisnis karena memfasilitasi upaya pemasaran 
yang dapat digunakan bisnis untuk meningkatkan profil merek mereka. Karena pelanggan tidak 
dapat membeli barang atau jasa dari merek yang tidak dikenal, meningkatkan pengenalan merek 
adalah tujuan komunikasi universal untuk semua bentuk pemasaran. (Adam et al., 2022).  

Salah satu jenis E-WoM adalah ulasan yang ditulis oleh pelanggan aktual suatu produk atau 
layanan. Jenis ulasan ini dipercaya oleh pembeli saat melakukan pembelian atau penjualan barang 
dan jasa secara online. Ada dampak yang signifikan dan menguntungkan secara statistik dari E-WoM 
pada niat untuk membeli. Oleh karena itu, E-WoM memengaruhi pilihan pengguna untuk membeli 
suatu produk di pasar, dan semakin baik E-WoM, semakin besar minat beli konsumen. (Setiawan, 
2020;  Rahman et al., 2020). Penelitian Semuel & Lianto (2020) Demikian pula, E-WoM telah terbukti 
berdampak besar pada keinginan konsumen. Jadi, semakin disukai ulasan di situs web atau blog, 
semakin besar kemungkinan konsumen melakukan pembelian setelah membacanya. 
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Pengenalan merek secara signifikan mempengaruhi kecenderungan konsumen untuk 
melakukan pembelian. Artinya, persepsi merek berpengaruh pada kecenderungan konsumen untuk 
melakukan pembelian. Lebih banyak pelanggan potensial akan tertarik pada suatu produk atau 
layanan jika mereka memiliki kesan yang baik terhadap merek tersebut. (Ardana & Rastini, 2018; 
Rahman et al., 2020). Kualitas merek yang lebih baik, kualitas merek, dan terus berfokus pada 
keunggulan produk dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan dan membangkitkan minat mereka 
terhadap suatu produk jika citra merek tersebut membaik, yang pada akhirnya dapat mendorong 
atau mempromosikan pembelian. (Ahmad et al., 2020) Pelanggan lebih mudah memahami 
bagaimana produk dengan citra merek yang positif akan memuaskan keinginan dan persyaratan 
mereka. (Adam et al., 2022). 

Ketika konsumen memiliki kepercayaan pada suatu perusahaan, mereka lebih cenderung 
membuat keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa kecenderungan pelanggan untuk 
melakukan pembelian sebanding dengan tingkat kepercayaan mereka. Pelanggan lebih cenderung 
melakukan pembelian dari toko online jika mereka memiliki keyakinan bahwa penjual akan 
menjunjung tinggi bagian dari tawar-menawar dan memberikan barang kepada mereka tepat waktu 
dan sesuai dengan spesifikasinya jika mereka memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi. di vendor. 
selalu meningkatkan minat konsumen (Solihin, 2020). faktor yang mempengaruhi minat beli 
konsumen untuk membeli suatu produk melalui media online adalah kepercayaan (Rosdiana et al., 
2019). Kepercayaan dianggap faktor penting dan merupakan salah satu faktor kritis dalam stimultan 
transaksi secara online. 

Semakin terkenal suatu merek, semakin besar kemungkinan konsumen akan tertarik untuk 
membeli barang-barang dengan nama tersebut. (Irvanto & Sujana, 2020). Terdapat korelasi antara 
keakraban masyarakat dengan merek Bukalapak dengan keinginan mereka untuk melakukan 
pembelian secara online dari perusahaan tersebut. (Nikmatulloh & Wijayanto, 2019). Sebaliknya, 
jika semakin sedikit orang yang tahu tentang merek Bukalapak, semakin sedikit orang yang tertarik 
untuk membelinya. Pengenalan merek yang sangat tinggi sangat penting untuk umur panjang 
perusahaan karena berdampak pada pelanggan selama proses pengambilan keputusan. Kenangan 
konsumen dan prospek tentang pengalaman mereka dengan berbagai merek berfungsi sebagai titik 
acuan selama proses pembelian. (Herdaningtyas & Iriani, 2017) 

Walaupun sudah banyak penelitian yang dilakukan tentang electronic word of mouth, trust, 
brand image, dan brand awareness terhadap Online Buying Intention, namun masih jarang 
dilakukan penelitian terhadap marketplace Zalora di Indonesia, khususnya pada konsumen di 
wilayah Tangerang, Banten wilayah. Melihat kekosongan tersebut, penelitian saat ini bertujuan 
untuk menyelidiki dampak Electronic Word of Mouth (E-WoM), Brand Image, Kepercayaan, dan 
Brand Awareness terhadap Niat Beli Online Konsumen di marketplace Zalora di wilayah Tangerang, 
Banten. Temuan penelitian ini memiliki potensi untuk menambah literatur ilmiah tentang manajemen 
pemasaran dan juga dapat memberikan penerangan pada bidang e-commerce yang sedang 
berkembang. 

TINJAUAN PUSTAKA  
Electronic Word Of Mouth 

Cong dan Zheng (2017) mendefinisikan electronic word of mouth sebagai “informasi yang 
merupakan pengalaman pribadi yang diberikan oleh pelanggan tentang pemikiran, komentar 
tentang barang, layanan suatu merek melalui saluran jaringan online kepada konsumen lain.” 
Menurut Ahmad et al. (2021), meluasnya penggunaan internet telah mengantarkan era baru 
pemasaran dari mulut ke mulut dan taktik PR yang dijuluki "Electronic word of mouth (e-WOM)". 
Umpan balik pelanggan berupa review produk merupakan salah satu contoh electronic word of 
mouth (Ardana & Rastini, 2018). Ini dapat ditafsirkan sebagai menunjukkan bahwa tidak ada 
organisasi yang bertanggung jawab untuk mengumpulkan data E-WoM.  
Citra Merek (Brand Image ) 

Kesan publik terhadap suatu perusahaan atau barangnya dikenal sebagai citra merek. Citra 
yang efektif akan mencapai tiga sasaran: memperkuat karakter produk dan proposisi nilai; itu akan 
mengomunikasikan karakter tersebut dengan cara baru yang membedakannya dari karakter 
pesaing; dan itu akan membangkitkan respons emosional pada pembeli yang melampaui citra 
mental pembeli itu sendiri. (Prasetyo et al., 2022). Menurut Putri et al. (2022) Brand Image adalah 
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jumlah asosiasi positif dan negatif konsumen dengan perusahaan atau produk. Perusahaan bekerja 
tanpa lelah untuk mempertahankan, menumbuhkan, dan meningkatkan citra merek barang mereka 
di mata konsumen karena semakin mudahnya konsumen mempersepsikan konotasi positif dan 
negatif. Produsen mendapat manfaat dari citra merek yang positif karena meningkatkan kesadaran 
merek di kalangan konsumen. Dengan harapan agar pelanggan mendasarkan pilihan pembeliannya 
pada gambar yang tersedia. Di benak pelanggan setia, sebuah merek selalu terlihat sama. 
Kepercayaan Konsumen (Consumer Trust)  

Kepercayaan, seperti yang didefinisikan oleh Firdayanti (2012), terjadi ketika pembeli 
percaya bahwa penjual akan secara konsisten memberikan pengalaman positif dan memenuhi 
harapan yang wajar. Namun demikian, kepercayaan sebagaimana didefinisikan oleh Supriyono 
(2010) adalah “keyakinan bahwa orang yang dipercayai akan melaksanakan semua komitmennya 
dengan benar seperti yang diharapkan”. Kepercayaan konsumen, menurut Ardianto et al. (2020), 
tidak hanya memerlukan kepercayaan pada fitur produk dan manfaat dari atribut tersebut, tetapi 
juga kepercayaan pada kemampuan hubungan pertukaran untuk menyediakan barang. 
Kesadaran Merek (Brand Awarness) 

Kesadaran merek, seperti yang didefinisikan oleh Mardalena et al. (2018), adalah 
“penerimaan mental konsumen terhadap suatu merek, yang ditunjukkan dengan daya ingat dan 
pengenalan konsumen terhadap merek tersebut dalam kategori tertentu.” Kesadaran merek, seperti 
yang didefinisikan oleh John R. Rossiter & Percy (1996), adalah sejauh mana pelanggan mengenal 
dan mampu membuat referensi umum untuk sebuah merek. Pelanggan yang berpengalaman dalam 
identitas perusahaan melalui isyarat visual (logo, gambar, warna, dll) dikatakan memiliki kesadaran 
merek yang tinggi. Menjadi satu-satunya faktor yang paling berpengaruh dalam kecenderungan 
pelanggan untuk melakukan pembelian, pengetahuan mengingat merek sangat penting untuk 
dikembangkan dan dianalisis (Herdioko & Karisma, 2021).  
Minat Beli Online (Online Purchase Intention ) 

Ritonga dan Ganyang (2021) Kecenderungan pelanggan untuk melakukan pembelian dapat 
didefinisikan sebagai sejauh mana produk tersebut memenuhi tujuan dan persyaratannya dengan 
harga yang dapat diterima oleh konsumen. Sementara itu, Randi (2016) berpendapat bahwa 
pemasar tidak boleh mengabaikan tahap "minat pembelian", yang terjadi sebelum konsumen 
memikirkan atau membuat penilaian tentang suatu produk atau layanan. Ketertarikan pelanggan 
terhadap suatu produk atau jasa menimbulkan motivasi yang disimpan dan disempurnakan dari 
waktu ke waktu, tumbuh menjadi keinginan yang sangat kuat sehingga ketika tiba waktunya untuk 
memuaskan suatu kebutuhan, konsumen akan bertindak berdasarkan apa yang mereka bayangkan. 
(Randi, 2016) 

HUBUNGAN ANTAR VARIABEL DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
Hubungan antara Electronic Word of Mouth (E-WoM) dengan Kepercayaan Konsumen 
(Consumer Trust) 

Menurut temuan penelitian Alfian & Utami (2019), E-WoM secara signifikan meningkatkan 
kepercayaan pelanggan terhadap suatu perusahaan. Goyangan ini berawal dari inisiatif E-WoM yang 
meningkatkan kepercayaan dari target pasar masing-masing. Melalui diskusi yang diadakan di 
Internet, termasuk yang terlihat di pasar online dan media sosial. Sejalan dengan temuan penelitian 
Dewi & Sudiksa (2019) menunjukkan E-WoM secara signifikan meningkatkan kepercayaan warga 
Denpasar terhadap barang-barang Maybelline. Riset menunjukkan bahwa konsumen semakin 
percaya pada produk Maybelline ketika E-WoM lebih sering dilakukan pada produk tersebut. 
Akibatnya, garis bawah Maybelline akan mendapat manfaat dari publisitas. Hipotesis berikut 
diturunkan dari pembahasan di atas: 
Penggunaan E-WoM meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap bisnis (H1). 
Hubungan antara Electronic Word of Mouth dengan Minat Beli Online (Online Purchase 
Intention) 

Menurut temuan Nuseir Research (2019), E-WoM memiliki pengaruh yang substansial dan 
menguntungkan terhadap kecenderungan konsumen UEA untuk melakukan pembelian. Relevansi E-
marketing WoM telah meningkat dengan meluasnya adopsi penggunaan internet di seluruh 
demografi. Klaim dan informasi mengenai item atau layanan yang ditawarkan oleh vendor sering 
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kali diabaikan demi ulasan dan opini anonim yang diungkapkan secara online. Dengan reputasi 
positif dan pengakuan merek, pembeli akan lebih cenderung melakukan pembelian. Konsisten 
dengan temuan dari penelitian Mehyar et al(2020), yang menemukan bahwa e-WOM dalam bentuk 
ulasan atau komentar online dapat meningkatkan persepsi konsumen dan semakin memverifikasi 
keinginan pembelian mereka. Antusiasme konsumen untuk melakukan pembelian. Hipotesis berikut 
diturunkan dari pembahasan di atas: 
Pembeli online lebih cenderung melakukan pembelian setelah terpapar E-WoM.  
Hubungan antara Electronic Word of Mouth dengan Citra Merek (Brand Image) 

Lestalri dan Gunalwaln (2021) mengamati bahwa Halsil memiliki pengaruh yang cukup besar 
pada citra merek melalui kata elektronik dari mulut ke mulut, dan pengaruh ini tumbuh sebanding 
dengan tingkat keterlibatan pengguna dengan merek tersebut. Temuan penelitian Demalnte dan 
Dwiyalnto (2019) menguatkan statement of mouth ini: semakin positif electronic word of mouth, 
semakin positif alkalinitasnya, dan semakin disukai citra merek pada lipstik Salrialyu. Kebalikannya 
juga benar: lipstik Salrialyu kehilangan popularitas ketika reputasi online-nya menurun. Menurut 
penelitian Ralphaln et al(2020) ., terdapat hubungan yang signifikan antara E-WoM dengan 
konstruksi citra merek, dan hubungan ini bersifat kualitatif. Hipotesis berikut diambil dari temuan 
percobaan: 
Persepsi merek ditingkatkan melalui kata elektronik dari mulut ke mulut (H3). 
Hubungan antara Kepercayaan Konsumen (Consumer Trust) dengan Minat Beli Online 
(Online Purchase Intention)  

Riset Kepercayaan konsumen memiliki pengaruh menguntungkan yang substansial terhadap 
kecenderungan untuk berbelanja online, seperti yang ditunjukkan oleh Rosdialnal et al. (2019). 
Dampak ini menguntungkan baik bagi reseller maupun metode penjualan online, terlihat dari 
semakin populernya belanja online. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat kepercayaan konsumen 
terhadap situs web secara langsung berkorelasi dengan seberapa besar motivasi mereka untuk 
melakukan pembelian di dunia nyata dari situs web tersebut. Kepercayaan dalam pembelian online 
mempengaruhi kecenderungan pelanggan untuk melakukan pembelian setelah melihat hasil yang 
diharapkan dibagikan di media sosial. Temuan penelitian ini konsisten dengan temuan Alrdialnto et 
al. (2020), yang menemukan bahwa pelanggan lebih tertarik untuk melakukan pembelian jika 
memiliki tingkat loyalitas yang tinggi terhadap perusahaan. aliran sekalar yang konsisten. Hipotesis 
berikut diambil dari temuan percobaan: 
Niat pembelian online berkorelasi positif dengan kepercayaan konsumen, mendukung hipotesis 4. 
Hubungan antara Citra Merek (Brand Image) dengan Minat Beli Online (Online Purchase 
Intention) 
 Tong & Solihal (2022) Keputusan berbelanja yang dipengaruhi oleh persepsi merek yang 
menguntungkan didorong di toko, pasar, atau shopee. Shopee terkenal sebagai pusat perbelanjaan 
yang ramah pengguna dalam hal barang yang terjangkau, berkat kebijakan pengembalian barang 
yang tidak sesuai dengan deskripsi dan kemampuan obrolan langsungnya dengan penjual. Persepsi 
konsumen yang lebih baik tentang citra merek halal perusahaan berkorelasi dengan tingkat minat 
konsumen yang lebih tinggi dalam melakukan pembelian, konsisten dengan temuan penelitian oleh 
Alnggalralni et al. (2022), yang menemukan bahwa citra merek memiliki pengaruh positif yang 
signifikan terhadap niat beli online dan dapat memuaskan konsumen sampai pada titik di mana 
mereka bahagia. Hipotesis berikut diambil dari temuan percobaan: 
Hipotesis 5: Hubungan yang menguntungkan antara persepsi merek dan niat beli online. 

Hubungan antara Citra Merek (Brand Image) dengan Kepercayaan Konsumen  
 Menurut temuan Pratama dan Santoso (2019), konsumen cenderung memiliki kepercayaan 
pada perusahaan yang mereknya mereka anggap baik. Konsumen lebih cenderung memiliki 
kepercayaan pada barang-barang Stuck Original jika mereka memiliki kesan yang baik terhadap 
merek tersebut. Persepsi merek bersifat subyektif bagi setiap pelanggan individu, dan bisnis yang 
sukses memahami pentingnya menciptakan kesan pertama yang baik. Citra merek terbukti memiliki 
hubungan substansial dengan kepercayaan konsumen, konsisten dengan penelitian sebelumnya dan 
temuan Maramis et al. (2022). Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap 
Mercke'l Pharmacy secara signifikan dipengaruhi oleh brand image perusahaan. Hipotesis berikut 
diturunkan dari pembahasan di atas: 
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Hipotesis 6: Kepercayaan pada merek meningkat dengan persepsi merek yang menguntungkan. 
Hubungan antara Citra Merek (Brand Image) dengan Kesadaran Merek (Brand 
Awareness) 

Pengetahuan tentang kesadaran merek melibatkan mengetahui bagaimana pelanggan 
membuat hubungan antara merek dan produk tertentu (Seliani & Pratomo, 2015). Langkah pertama 
dalam membangun ekuitas merek adalah meningkatkan pengenalan merek (Romaniuk et al., 2017). 
Namun, pengetahuan merek mencakup sejumlah faktor, termasuk kesadaran merek dan citra merek 
(Awad Alhaddad, 2015). Perusahaan harus memikirkan hubungan antara kedua faktor tersebut 
untuk menarik perhatian pelanggan. Selain itu, citra merek berkembang menjadi representasi mental 
konsumen terhadap merek tersebut (Awad Alhaddad, 2015). Ini memastikan hubungan antara 
persepsi merek dan pengenalan nama merek. Ini konsisten dengan penelitian yang menunjukkan 
korelasi yang menguntungkan antara citra merek dan kesadaran merek. Hipotesis berikut diturunkan 
dari pembahasan di atas: 
Kesadaran merek meningkat sebagai akibat dari citra merek yang menguntungkan (H7).  

Hubungan antara Kesadaran Merek (Brand Awarness) dengan Minat Beli Online ( 
Online Purchase Intention) 

Temuan Irvanto dan Sujana (2020) menguatkan hipotesis bahwa kesadaran merek adalah 
aset yang sangat tahan lama dan berkelanjutan, menunjukkan bahwa semakin banyak orang yang 
sadar akan merek seseorang, semakin tertarik mereka untuk membeli barang-barang bermerek 
tersebut. Ketika seorang pelanggan telah mengembangkan keterikatan yang kuat pada suatu 
produk, mungkin sulit untuk membuat mereka beralih ke produk lain. Penelitian Hosfiar et al(2021) 
. menemukan bahwa untuk meningkatkan penjualan Jamu Jamu Merah Bejo di Indonesia diperlukan 
peningkatan pengetahuan konsumen tentang produk dan manfaatnya. Jadi, kemampuan pelanggan 
untuk mengingat merek Jamu Bejo Jahe Merah dalam berbagai konteks, seperti prestasi perusahaan 
dan nama produk, merupakan kesadaran merek. Hipotesis berikut diturunkan dari pembahasan di 
atas: 
H8: Keakraban dengan merek secara positif mempengaruhi kecenderungan untuk membeli produk 
secara online. 

MODEL PENELITIAN  
Model penelitian akan menjelaskan secara jelas antara variabel yang akan diteliti pada 

gambar 1 :  

 
Gambar 1 : Model Penelitian  

Jumlah orang yang tidak diketahui jumlahnya yang pernah berbelanja di marketplace Zalora 
menjadi subjek penelitian ini. Ukuran sampel harus minimal lima kali jumlah pertanyaan, seperti 
yang dinyatakan oleh Hair et al. (2017). Ukuran sampel minimum untuk penelitian ini adalah 100 
orang karena ada 20 item dalam survei. Purposive sampling digunakan dalam penelitian ini untuk 
mengumpulkan data dari populasi yang telah memenuhi persyaratan penelitian. Pada penelitian ini, 
peneliti memilih sampel responden berdasarkan kriteria yang telah ditentukan yaitu responden harus 
berdomisili di Tangerang, pernah menggunakan aplikasi Zalora minimal satu kali, dan pernah 
melakukan pembelian di Zalora. 

Peneliti menggunakan Lisrel Structural Equation Model (SEM) untuk mengolah dan 

menganalisis data. Dalam pengujian validitas dan reliabilitas peneliti menggunakan analisis faktor 

SPSS dengan melihat nilai yang tertera pada Kaiser Meyer Olkin (KMO) dan Measure of Sampling 

Adequacy (MSA). Dimana jika nilai KMO dan MSA lebih dari 0,5 maka analisis faktor sudah tepat. 
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Selanjutnya untuk uji reliabilitas menggunakan pengukuran Cronbach's Alpha. Dimana nilai 

Cronbach’s Alpha semakin mendekati 1 maka akan semakin baik (Hair et al., 2017). Penelitian ini 

dilakukan dengan pre-test terlebih dahulu kepada 30 responden. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Analisis faktor SPSS 26 digunakan untuk uji validitas. Jika > 0,50, maka temuan dari 201 

responden tersebut asli; jika tidak, mereka mungkin dianggap tidak valid. Temuan penelitian ini 
mendukung validitas variabel E-WoM yang memiliki total 5 pernyataan. Data dari variabel 
kepercayaan konsumen yang berisi empat pernyataan diterima. Dengan total tiga pernyataan, 
variabel brand awareness lolos uji validitas. Ada cukup banyak pernyataan dalam variabel citra 
merek agar temuan dapat diterima. Karena nilai KMO dan MSA untuk variabel niat pembelian online 
<0,50, temuan diterima. Dua puluh pertanyaan dan nol pernyataan dianggap tidak valid dalam 
penyelidikan ini. Dua puluh pernyataan ditemukan sesuai untuk mengukur indikator dan variabel 
dalam penelitian ini. 

Jika alpha Cronbach untuk kuesioner >0,60, kita dapat mengatakan bahwa itu memiliki 
reliabilitas yang tinggi; jika <0,60, kita dapat mengatakan bahwa keandalannya rendah. Nilai 
cronbach alpha untuk variabel E-WoM yang mengukur konsistensi internal adalah 0,943. Ada alpha 
Cronbach 0,921 untuk variabel kepercayaan pelanggan. Cronbach alpha untuk variabel kesadaran 
merek adalah 0,874. Terdapat cronbach alpha sebesar 0,926 untuk variabel citra merek dan 0,927 
untuk variabel niat beli online. Karena kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini telah melalui 
pengujian yang ketat, diketahui bahwa semua konsep pengukuran yang digunakan untuk setiap 
variabel akurat. 

Semua variabel dengan loading factor lebih besar dari 0,50 telah dipastikan valid berdasarkan 
temuan uji validitas. Ambang batas untuk penerimaan konstruk dependabilitas ditetapkan sebesar 
0,60. Nilai reliabilitas konstruk untuk setiap variabel dihitung setelah dilakukan serangkaian uji 
reliabilitas; nilai-nilai tersebut adalah sebagai berikut: electronic word of mouth (EWoM) = 0,94, 
kepercayaan konsumen (CT) = 0,93, kesadaran merek (BA) = 0,85, citra merek (BI) = 0,092, dan 
niat beli online (OPI) = 0,93. Selain itu, jika varians yang diperoleh kurang dari atau sama dengan 
0,50, maka dianggap dapat diterima. Electronic word of mouth (E-WoM) memiliki nilai variance 
extract sebesar 0,75, kepercayaan konsumen (CT) memiliki nilai 0,78, brand awareness (BA) 
memiliki nilai 0,66, brand image (BI) memiliki nilai 0,73, dan niat beli online (OPI) memiliki nilai 0,78, 
sesuai dengan temuan uji reliabilitas. 

Nilai R2 pada setiap persamaan kemudian memungkinkan pemeriksaan struktural, seperti 
yang ditunjukkan di bawah ini: Untuk memulai, variabel brand image (BI) dan E-WoM memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap variabel kepercayaan konsumen (CT), dengan nilai R2 sebesar 
0,94 menunjukkan bahwa 94% variabel kepercayaan konsumen (CT) dapat dijelaskan oleh variabel 
brand image (BI) dan E-WoM, dan sisanya 6% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak termasuk 
dalam penelitian ini. Kedua, EWoM berpengaruh signifikan terhadap variabel brand image (BI), 
dengan nilai R2 sebesar 0,90% (berarti 90% variasi BI dijelaskan oleh e-wom dan sisanya 10% oleh 
faktor lain). dihilangkan dari studi ini. Ketiga, variabel kepercayaan konsumen, citra merek, e-
women, dan kesadaran merek semuanya berpengaruh signifikan terhadap variabel online purchase 
intention (OPI), dengan nilai R2 sebesar 0,96 (berarti 96% variabel OPI dijelaskan oleh variabel CT, 
BI, e-wom, dan brand awareness dan sisanya 4% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak termasuk 
dalam penelitian ini). 

 

Gambar 2. Path Diagram T-Value 

Selain itu, indikasi pada Chi Square, ECVI, AIC, CAIC, dan Fit Index menunjukkan kecocokan yang 
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kuat pada uji kesesuaian model atau uji kecocokan yang dilakukan. Nilai Goodness of Fit dan Crucial 
N menunjukkan tingkat kecocokan yang memuaskan. Selanjutnya, diagram T-Value digunakan 
untuk menampilkan temuan penelitian. 

Berdasarkan gambar 2 dalam Path Diagram T- Value diatas, maka dapat disajikan pengujian 
model sebagai berikut:  

Tabel 1. Uji Hipotesis Model Penelitian  

 
Dapat dilihat dari tabel berikut bahwa ada tiga hipotesis yang layak: 
Karena Nilai-T kurang dari 1,96, data tidak memberikan kepercayaan pada hipotesis. Data tersebut 
tidak menguatkan hipotesis kedua (H2) yang menyatakan bahwa E-WoM berpengaruh positif 
terhadap OPI, hipotesis ketiga (H3) yang menyatakan bahwa E-WoM berpengaruh positif terhadap 
BI, dan hipotesis keempat (H4) yang menyatakan bahwa kepercayaan konsumen secara positif 
mempengaruhi OPI. Kemudian, hingga 5 hipotesis pendukung karena T-Value lebih besar dari 1,96. 
Jadi, temuan penelitian memberikan kepercayaan pada hipotesis kerja. 

KESIMPULAN  
 Berdasarkan hasil yang didapatkan dalam studi ini, dapat disimpulkan bahwa e-wom memiliki 
pengaruh positif terhadap consumer trust, yang kemudian brand image dan brand awareness 
berpengaruh positif terhadap online purchase intention, dan brand image berpengaruh positif 
terhadap consumer trust dan brand awareness. Namun e-wom tidak terbukti memiliki pengaruh 
positif terhadap online purchase intention dan brand image dan consumer trust tidak terbukti 
memiliki pengaruh positif terhadap online purchase intention. Hal ini dapat didasarkan oleh beberapa 
faktor, salah satunya adalah kemungkinan adanya informasi review atau ulasan yang bersifat negatif 
pada produk yang terdapat di marketplace Zalora yang menimbulkan ketidak inginan konsumen 
untuk membeli produk tersebut dan berdampak kepada citra merek Zalora. 
 Terdapat beberapa kekurangan yang bisa diperbaiki pada penelitian selanjutnya, diantaranya 
sebagai berikut Pertama, penelitian ini dilakukan secara online, ini bisa mengakibatkan data kurang 
akurat karena ada kemungkinan responden tidak sepenuhnya berusaha untuk memahami dan 
mengisi pernyataan kuisioner dengan tepat dan benar serta kriteria responden yang tidak 
terspesialisasi dan wilayah penelitian yang terlalu kecil. 
 Kedua, penelitian ini tidak membedakan e-wom yang disebarkan dimana, apakah di media 
sosial atau di media lainnya.Untuk penelitian selanjutnya, penulis menyarankan untuk 
menambahkan media sosial tertentu seperti Instagram, Facebook, Youtube, Tiktok, dan sebagainya 
juga sebagai subjek penelitian agar dapat memperoleh hasil yang lebih baik dalam menilai faktor-
faktor yang berkaitan dalam dunia bisnis online. Ketiga, penelitian ini baru membahas pengaruh e-
wom, customer trust, brand image dan brand awareness terhadap purchase intention padahal masih 
banyak parameter lainnya yang berpengaruh terhadap purchase intention. Saran untuk penelitian 
kedepannya diharapkan untuk menambah faktor lain yang dapat menciptakan niat beli pelanggan 
secara online seperti kualitas produk, persepsi harga, atau ease of use dan dapat memperluas 
wilayah penelitian untuk mendapatkan hasil yang lebih baik. 
 Implikasi manajerial yang didapat dari penelitian ini adalah untuk memberikan masukan pada 
manajeman Zalora agar bisa meningkatkan minat beli pelanggannya dengan cara meningkatkan 
brand awareness dan e-wom positif yang secara langsung maupun tidak langsung melalui customer 
trust maupun brand image. Pihak Zalora harus memberikan perhatian kepada konsumen untuk 
keamanan serta kemudahan penggunaan aplikasi Zalora serta memberikan pelayanan yang baik 
sehingga konsumen memberikan review yang baik dan meningkatkan e-wom positif. Selain itu, Pihak 

 

Hipotesis Pernyataan Hipotesis Nilai T-

Value 

Keterangan 

H1 Electronic Word of Mouth (EWoM) 

berpengaruh positif terhadap Consumer 

Trust (CT) 

1.99 Data mendukung 

hipotesis.  

H2 Electronic Word of Mouth (EWoM) 

berpengaruh positif terhadap Online 

Purchase Intention (OPI) 

-0.99 Data tidak 

mendukung 

hipotesis. 

H3 Electronic Word of Mouth (EWoM) 

berpengaruh positif terhadap Brand 

Image (BI) 

-1.59 Data tidak 

mendukung 

hipotesis. 

H4 Consumer Trust (CT) berpengaruh 

positif terhadap Online Purchase 

Intention (OPI).  

0.59 Data tidak 

mendukung 

hipotesis.  

H5 Brand Image (BI) berpengaruh positif 

terhadap Online Purchase Intention 

(OPI).  

4.94 Data mendukung 

hipotesis.  

H6 Brand Image (BI) berpengaruh positif 

terhadap Consumer Trust (CT) 

7.38 Data mendukung 

hipotesis. 

H7 Brand Image (BI) berpengaruh positif 

terhadap Brand Awareness ( BA) 

3.14 Data mendukung 

hipotesis.  

H8 Brand Awareness (BA) berpengaruh 

positif terhadap Online Purchase 

Intention (OPI) 

2.57 Data mendukung 

hipotesis. 
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penjual hendaknya memberikan informasi yang sesuai dengan produk yang disediakan termasuk 
kualitas produk tersebut agar dapat membangun kepercayaan konsumen dan dapat meningkatkan 
citra merek dari zalora.  
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