
DIMENSI, Volume 14 Nomor 1 : 10-21 

MARET 2025 

ISSN: 2085-9996 
     https://www.journal.unrika.ac.id/index.php/jurnaldms 

 

10  

 

 

PERAN KEPERCAYAAN KONSUMEN DALAM MEMEDIASI ELECTRONIC WORD OF 

MOUTH, BRAND IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK WARDAH  

(STUDI PADA GENERASI Z DI SURAKARTA) 

 

THE ROLE OF CONSUMER TRUST IN MEDIATING ELECTRONIC WORD OF MOUTH, 

BRAND IMAGE ON WARDAH PRODUCT PURCHASE DECISIONS  

(STUDY ON GENERATION Z IN SURAKARTA) 

 

Aulia Istiqomah1, Sudarwati2, Sarsono3 

1-3(Prodi Manajemen, Fakultas Ekonomi, Universitas Islam Batik Surakarta, Negara Indonesia) 
1auliaisti18@gmail.com, 2sudarwatiuniba@gmail.com, 3sarsono1964@gmail.com  

 

Abstrak  
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh kepercayaan konsumen terhadap electronic word of mouth 

dan brand image terhadap penjualan produk Wardah pada Generasi Z Surakarta. Metode pengumpulan data 

menggunakan kusioner. Kepopuleran penelitian ini dikaitkan dengan Generasi Z di Surakarta yang mengonsumsi 

produk Wardah dengan sampel sebanyak 100 responden. Teknik sampel yang digunakan adalah purposive sampling. 

Analisis data dilakukan dengan menggunakan smartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa electronic word of 

mouth dan brand image memiliki pengaruh yang kecil terhadap keputusan pembelian. Electronic word of mouth dan 

brand image sama-sama memiliki pengaruh terhadap kepercayaan konsumen. Kepercayaan konsumen mempengaruhi 

keputusan pembelian. Electronic word of mouth mempengaruhi keputusan pembelian berdasarkan kepercayaan 

konsumen. Brand image mempengaruhi keputusan pembelian melalui kepercayaan konsumen. 

 

Kata Kunci: Keputusan Pembelian; Kepercayaan Konsumen; Electronic Word Of Mouth, Brand Image 
  

Abstract  
The purpose of this study was to determine the effect of consumer trust in electronic word of mouth and brand image 

on Wardah product sales among Generation Z Surakarta. The data collection method used a questionnaire. The 

popularity of this study is associated with Generation Z in Surakarta who consume Wardah products with a sample of 

100 respondents. The sampling technique used was purposive sampling. Data analysis was carried out using 

smartPLS. The results showed that electronic word of mouth and brand image had little influence on purchasing 

decisions. Electronic word of mouth and brand image both have an influence on consumer trust. Consumer trust 

influences purchasing decisions. Electronic word of mouth influences purchasing decisions based on consumer trust. 

Brand image influences purchasing decisions through consumer trust. 

 

Keywords: Purchase Decisions; Customer Trust; Electronic Word Of Mouth; Brand Image 

 
 

PENDAHULUAN  

Pada saat |in|i |industr|i kecant|ikan mengalam|i perubahan dan terus menc|iptakan |inovas|i 

yang baru d|i set|iap saatnya, hal tersebut d |isebabkan karena men|ingkatnya perhat |ian masyarakat 

akan penamp|ilan. Salah satu bentuk perhat |ian pada penamp|ilan dengan berusaha untuk 

mendapatkan kul|it sehat, terawat dan tampak leb|ih menar|ik. Hal tersebut d|ilakukan dengan 

menggunakan produk kecant|ikan. Maka dengan |itu produk kecant|ikan menjad|i kebutuhan sehar|i-

har|i yang waj|ib d|igunakan terleb|ih pada wan |ita, sebab populas|i wan|ita d|i Dun|ia leb|ih banyak 

dar|ipada pr|ia, tetap|i t|idak menutup kemungk|inan pr|ia juga menggunakan produk kecant |ikan.  

|Indones|ia send|ir|i mem|il|ik|i banyak produk kecant|ikan yang d|i |impor dar|i luar neger|i, hal 

tersebut menjad|i mot|ivas|i untuk perusahaan kecant|ikan lokal berlomba-lomba menc|iptakan produk 
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terba|iknya agar t|idak tergeser oleh produk kecant |ikan |impor. Set|iap produk kecant|ikan harus 

mem|il|ik|i |inovas|inya send|ir|i meng|ingat banyaknya produk kecant|ikan tentunya menjad|i 

kekhawat |iran send|ir|i bag|i owner produk kecant|ikan. T|idak hanya |itu perusahaan juga harus 

mem|il|ik|i strateg|i pemasaran send|ir|i agar usahanya tetap bertahan dan menang d |i kalangan 

masyarakat, seh|ingga tujuan perusahaan dapat tercapa |i. Kesuksesan |industr|i kecant|ikan tentunya 

d|ipengaruh|i oleh men|ingkatnya pembel|ian produk kecant|ikan, hal tersebut tentunya d|ipengaruh|i 

berbaga|i faktor yang dapat menc|iptakan serta mendorong konsumen agar melakukan keputusan 

pembel|ian. 

Konsumen sebelum membel|i akan mencar|i beberapa |informas|i terleb |ih dahulu dengan 

mel|ihat real |itasnya seh |ingga dengan |itu dapat memutuskan bahwa produk tersebut layak untuk 

d|ibel|i. Dalam karakter|ist|ik pem|il|ihan produk dan proses pengamb |ilan keputusannya akan 

men|imbulkan yang namanya keputusan pembel|ian. Akan tetap |i keputusan pembel|ian bukan tujuan 

akh|ir dar|i perusahaan untuk menjar|ing konsumen, mela|inkan perusahaan harus memast|ikan bahwa 

konsumen tersebut  akan mem|il|ih produknya dan loyal terhadap produk yang d |itawarkan 

(Apr|iastut|i et al., 2022). 

Ulasan negat|if pada sebuah produk yang ser|ing d|ijumpa|i konsumen dalam membel|i 

produk, maka kepercayaan menjad|i hal dasar yang pent|ing dalam hubungan jangka panjang yang 

terjal|in antara penjual dan pelanggan. Pelanggan atau konsumen akan merasa percaya j |ika 

mendapat barang sesua|i dengan yang d |iharapkan serta mem|il|ik|i manfaat bag|i pelanggan tersebut. 

T|idak hanya |itu kepercayaan konsumen terhadap penjual menjad |i aspek pent|ing dalam transaks|i 

jual bel|i terleb|ih, j|ika konsumen t|idak percaya terhadap penjual maka konsumen juga t |idak 

percaya terhadap produknya. Maraknya produk palsu dan asl |i membuat konsumen waspada 

seh|ingga d|ibutuhkan kehandalan penjual agar menjam|in keamanan produk  (Deh|i et al., 2023). 

Pada dun|ia pemasaran electron|ic word of mouth sangat berpengaruh sebab dapat 

mempengaruh|i keputusan pembel|ian hanya melalu|i |internet, sebab penyebaran |informas|i melalu|i 

|internet sangat cepat. Melalu|i  electron|ic word of mouth juga konsumen akan mendapatkan 

transparans |i pasar yag t|ingg|i yang mampu mempengaruh|i produk dan harga berdasarkan preferens |i 

|ind|iv|idu (Fajr|iyah & Karnowat|i, 2023). 

Brand |image menjad|i salah satu elemen yang berpengaruh dalam mendorong pelanggan 

dalam membel|i suatu produk dengan cara menamp |ilkan kekurangan dan keleb|ihan produk mas |ing-

mas|ing seh|ingga menc|iptakan kepercayaan publ|ik terhadap suatu |item berdasarkan pengalaman 

sebelumnya (Umma & Nab|ila, 2023). 

Masyarakat dalam memenuh|i kebutuhan untuk badannya menjad |i salah satu hal yang 

pent|ing bag|i set|iap orang, hal tersebut membuat perkembangan |industry kecant|ikan d|i |Indones|ia 

mengalam|i kemajan yang sangat pesat, hal |in|i d|itunjukkan dar|i jumlah pengguna produk 

kecant|ikan yang terus men|ingkat. Berbaga|i jen|is merek kecant|ikan d|i |Indones|ia sangat banyak, 

Wardah menjad |i salah satu merek yang terkemuka dengan berbaaga |i jen|is produk kecant |ikan yang 

mem|il|ik|i banyak manfaat. Wardah juga ser|ing d |igunakan oleh berbaga|i kalangan.  

KAJ|IAN TEOR|I 

Keputusan Pembel|ian 

Keputusan pembel |ian menurut Kotler & Keller (2016: 198) merupakan tahap evaluas |i 

d|imana konsumen menentukan merek produk mana yang akan d|ip|il|ih dar|i serangka|ian p |il|ihan 

dengan tujuan membel|i produk yang pal|ing mereka suka|i. Keputusan pembel|ian menurut |Ita et al 

(2023) merupakan p|il|ihan pembel|ian yang d|ilakukan pelanggan d |ipengaruh|i oleh s|istem keuangan, 

pol|it|ik, teknolog|i, budaya, produk, harga, tempat, per|iklanan, barang f|is|ik, orang, dan prosedur. 
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Dar|i beberapa pendapat d|iatas keputusan pembel |ian menurut penul|is adalah suatu proses 

setelah evaluas|i yang sudah menghas|ilkan pem|ik|iran dan t|indakan akan membel|i barang sesua|i 

kr|iter|ia yang d |i|ing|inkan. Ada beberapa faktor yang mempengaruh |i keputusan pembel|ian, menurut 

F|irmansyah (2019) antara la|in: 

1. Kebudayaan 

2. Kelas soc|ial 

3. Kelompok referens |i kec|il 

4. Keluarga 

5. Pengalaman 

6. Kepr|ibad|ian 

7. S|ikap dan Kepercayaan  

|Ind|ikator keptusan pembel|ian menurut Dona et al (2022) antara la|in:  

1. Kebutuhan 

2. Ke|ing|inan 

3. Kual|itas Produk  

4. Celebr|ity endorser 

5. Brand |image 

Kepercayaan Konsumen 

Kepercayaan konsumen menurut Kotler & Keller (2016) adalah kesed|iaan perusahaan 

dalam mengandalkan m|itra b|isn|is. Hal |in|i bergantung pada banyak faktor antarpr |ibad|i dan 

antarorgan|isas|i, sepert|i perseps|i kompetens |i, |integr|itas, kejujuran, dan kebaj |ikan. Membangun 

kepercayaan b|isa jad|i rum|it, terutama dalam l|ingkungan onl|ine d|i mana perusahaan ser |ing kal|i 

mem|il|ik|i persyaratan yang leb|ih ketat terhadap m|itra b|isn|is onl |ine mereka d |iband|ingkan m|itra 

la|innya. Kepercayaan konsumen Anggra|in|i et al (2023) adalah dasar dar|i proses b|isn|is, transaks|i 

terjad|i antara dua p |ihak atau leb|ih j|ika mereka sal|ing percaya. Dar|i beberapa pendapat d|iatas 

kepercayaan menurut penul|is adalah keyak |inan |ind|iv|idu atau kelompok terhadap keba|ikan dan 

kemampuan p|ihak la|in, sepert|i perusahaan, dalam melaksanakan tugas dan tanggung jawab untuk 

kepent|ingan bersama. Adapun faktor yang mempengaruh|i kepercayaan konsumen menurut  R|ifa’|i 

(2022) antara la|in:  

1. Faktor ras|ional 

2. Faktor relas|ional 

Sela|in faktor, adapula |ind|ikator kepercayaan konsumen menurut Anggra|in|i et al (2023)antara la|in: 

1. |Integr|itas 

2. Keba|ikan 

3. Kompetens|i  

Electron|ic Word Of Mouth 

Electron|ic word of mouth menurut |Ismag|ilova et al (2017) merupakan penyebaran pesan 

secara |instan dan onl|ine dalam rangka pertukaran |informas|i yang d |inam|is dan berkes|inambungan. 

Sela|in |itu, penentuan konten dan sumber apa yang akan d |irekomendas|ikan d|ilakukan secara onl|ine 

.Electron|ic word of mouth menurut Fajr|iyah & Karnowat|i (2023) adalah pemanfaatan med|ia 

|internet untuk komun|ikas|i dar|i mulut ke mulut. Melalu|i akt|iv|itas promos|i dar |i mulut ke mulut 

secara elektron|ik, konsumen akan memperoleh t|ingkat transparans |i pasar yang t|ingg|i, dengan kata 

la|in konsumen akan mema|inkan peran yang leb|ih akt|if dalam s|iklus ranta|i n|ila|i, seh |ingga 

memungk|inkan konsumen untuk mempengaruh|i produk dan harga berdasarkan preferens |i pr|ibad|i. 
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Dar|i beberapa pendapat d|iatas electron|ic word of mouth menurut penul|is adalah suatu 

t|indakan konsumen yang akan d|ilakukan sebelum membel|i suatu barang atau jasa dengan mel|ihat 

ulasan melalu|i |internet. Menurut |Ismag|ilova et al (2017) ada beberapa faktor yang mempengaruh|i 

electron|ic word of mouth adalah : 

1. Sat|isfact|ion 

2. Loyalty 

3. Comm|itment 

4. Trust  

Beberapa |ind|ikator menurut Apr|iastut|i et al (2022) antara la|in :  

1. |Informat|ion 

2. Knowledge 

3. Answer 

4. Rel|iab|il|ity 

Brand |Image 

Brand |image menurut Kotler & Keller (2016) adalah deskr|ips|i atr|ibut eksternal suatu 

produk atau layanan, termasuk cara merek menggunakan produk atau layanan tersebut untuk 

memuaskan kebutuhan ps|ikolog|is atau sos|ial pelanggan. Brand |image menurut Umma & Nab|ila 

(2023) adalah kepercayaan masyarakat terhadap suatu produk d |idasarkan pada pengalaman masa 

lalu, yang mel|iput|i keleb|ihan dan kekurangan dar |i set|iap produk yang d|igunakan. C|itra merek juga 

menjad|i faktor yang berpengaruh dalam mendorong pelanggan untuk membel |i suatu produk. Dar|i 

beberapa pendapat d|iatas brand |image menurut penul|is adalah suatu dampak pemaknaan kembal|i 

yang berupa gambaran mengena|i pen |ila|ian suatu merek. Ada beberapa faktor yang mempengaruh |i 

brand |image menurut Ulfah et al (2022) antara la|in: 

1. Recogn|it|ion 

2. Reputat|ion 

3. Aff|in|ity 

4. Doma|in 

|Ind|ikator brand |image menurut Dona et al (2022) antara la|in: 

1. Perce|ived value 

2. Brand personal|ity 

3. Organ|izat|ional assoc|iat|ion 

METODOLOG|I 

Jen|is penel|it|ian |in|i menggunakan tekn|ik penel |it|ian kuant|itat|if, yang menurut Sug|iyono 

(2019), penel|it|ian kuant|itat|if dapat d |iart|ikan sebaga|i metode penel|it|ian yang berlandaskan pada 

f|ilsafat pos|it|iv|isme, d|igunakan untuk menel|it|i pada populas|i atau sampel tertentu, pengumpulan 

data menggsunakan |instrumen penel|it|ian, anal |is|is data bers|ifat kuant|itat|if atau  stat|ist|ik, dengan 

tujuan untuk menguj|i h|ipotes|is yang telah d|itetapkan. 

Populas|i dalam stud|i |in|i mel|iput|i generas |i Z d|i Surakarta yang menggunakan produk 

wardah yang jumlahnya tak terh|ingga. Setelah mengh|itung dengan rumus unknown populat|ion  

d|iperoleh sampel berjumlah 100 responden. Pengumpulan sampel pada penel |it|ian |in|i 

menggunakan kus|ioner. Metode pengamb|ilan sampel pada penel |it|ian |in|i menggunakan purpos|ive 

sampl|ing. Dengan kr|iter|ia beberapa kr |iter|ia yang harus d|im|il|ik|i ket|ika menjad|i responden dalam 

penel|it|ian |in|i: 

1. Respondennya adalah generas|i Z yang bertempat t|inggal d|i Surakarta 

2. Responden berus|ia 15 tahun keatas dengan alasan,  
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a. Produk wardah b |isa d|igunakan untuk us|ia tersebut 

b. Us|ia tersebut d|ianggap sudah mampu memaham|i dan menjawab pertanyaan yang 

d|iber|ikan. 

3. Sudah pernah membel |i produk Wardah m|in|imal 2 kal|i. 

Data yang d|imanfaatkan dalam penel|it|ian |in|i yautu data pr|imer dan data sekunder. Data pr|imer 

terdapat dalam jawaban kus|ioner. Sedangkan data sekundder d |ipaka|i guna menambah |informas|i 

dan b|iasanya bersumber pada referens |i sepert |i halnya jurnal dan la|in-la|in. Anal|is|is data dalam 

penguj|ian |in|i memaka|i tekn|ik anal|is|is SmartPLS  

HAS|IL DAN PEMBAHASAN  

Uj|i Stat|ist|ik Deskr|ipt|if 

Tabel I 

Has|il Uj|i Stat|ist|ik Deskr|ipt|if 
 N M|in|imum Max|imum Mean Std. 

Dev|iat|ion 

Electron|ic Word Of 

Mouth 

100 9 25 19.950 2.981 

Brand |Image 100 6 25 19.850 4.039 

Kepercayaan 

Konsumen 

100 9 25 21.060 2.683 

Keputusan 

Pembel|ian 

100 9 25 19.930 3.008 

Val|id N 100     

Sumber: Data Pr|imer d |iolah, Tahun 2024 

 

Berdasarkan Tabel 1 menunjukkan n|ila|i standart dev|ias|i yang leb|ih kec|il dar|i n |ila|i mean 

menandakan bahwa t|idak terjad|i peny|impangan data pada set|iap var|iabel. 

Uj|i Outer Model 

 
Sumber: Data Pr|imer d |iolah, Tahun 2024 
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Convergent Val|id|ity 

Tabel |2 

Has|il Uj|i Convergent Val|id|ity 

NO |Ind|ikator 
N|ila|i  

Load|ing Factor 
Keterangan 

1  

 

Electron|ic Word Of Mouth 

0.771 Val|id 

2 0.856 Val|id 

3 0.777 Val|id 

4 0.845 Val|id 

5 0.763 Val|id 

6  

 

Brand |Image 

0.834 Val|id 

7 0.724 Val|id 

8 0.647 Val|id 

9 0.648 Val|id 

10 0.751 Val|id 

11  

 

Kepercayaan Konsumen 

0.745 Val|id 

12 0.634 Val|id 

13 0.747 Val|id 

14 0.782 Val|id 

15 0.680 Val|id 

16  

 

Keputusan Pembel|ian 

0.725 Val|id 

17 0.763 Val|id 

18 0.790 Val|id 

19 0.512 Val|id 

20 0.778 Val|id 

Sumber: Data Pr|imer d|iolah, Tahun 2024 

 

Berdasarkan Tabel 1 n|ila|i load|ing factor pada semua |item pernyataan > 0,50 dan 

d|inyatakan val |id. 

D|iscr|im|inant Val|id|ity 

Tabel |3 

Has|il Uj|i D|iscr|im|inant Val|id|ity 

Var|iabel N|ila|i AVE Keterangan 

Electron|ic Word Of Mouth 0,646 Val|id 

Brand |Image 0,524 Val|id 

Kepercayaan Konsumen 0,518 Val|id 

Keputusan Pembel|ian 0,520 Val|id 

Sumber: Data Pr|imer d|iolah, tahun 2024 

 

Berdasarkan Tabel 3 n|ila|i AVE d|iatas d |is|impulkan bahwa semua var|iabel d|inyatakan val|id 

karena n|ila|i AVE > 0,50. 
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Rel|iab|il|ity  

Tabel 4 

Has|il Uj|i Construct Rel|iab|il|ity and Val|id|ity 

Var|iabel Cronbach’s 

Alpha 

Compos|ite 

Rel|iab|il|ity 

Keterangan 

Electron|ic Word Of 

Mouth 
0,862 0,901 Rel|iabel 

Brand |Image 0,771 0,845 Rel|iabel 

Kepercayaan 

Konsumen 
0,765 0,842 Rel|iabel 

Keputusan Pembel|ian 0,767 0,841 Rel|iabel 

Sumber: Data pr|imer d|iolah, tahun 2024 

 

Berdasarkan Tabel 4 n|ila|i Cronbach’c Alpha dan Compos|ite Rel|iab|il|ity d|i atas 

d|is|impulkan bahwa semua var|iabel d|inyatakan rel|iabel karena n|ila|i cronbach’s alpha dan 

compos|ite rel|iab|il|ity > 0,7 

Uj|i |Inner Model 

 
Sumber: Data Pr|imer d |iolah, Tahun 2024 

 

R-Square  

Tabel 5 

Has|il N|ila|i R-Square 

Var|iabel R Square R Square Adjusted 

Keputusan Pembel|ian 0,463 0,446 

Kepercayaan Konsumen 0,604 0,596 

Sumber: Data Pr|imer d|iolah, 2024  
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Berdasarkan Tabel 5 menunjukkan bahwa n|ila|i R2 pada var|iabel Keputusan Pembel|ian 

sebesar 0,446 yang berart|i 44,6% var|iabel Keputusan Pembel|ian d|ipengaruh|i secara bersama-sama 

oleh var|iable var|iabel electron|ic word of mouth, brand |image dan kepercayaan konsumen, 

sedangkan s|isanya 55,4% dapat d|ijelaskan oleh var|iabel la|in d|i luar model penel|it|ian. N|ila|i R2 

pada var|iabel kepercayaan konsumen sebesar 0,596 yang berart|i 59,6% var|iabel kepercayaan 

konsumen d|ipengaruh|i secara bersama-sama oleh var|iabel electron|ic word of mouth dan brand 

|image, sedangkan s|isanya 40,4% dapat d |ijelaskan oleh var|iabel la|in d|i luar model penel|it|ian. 

F-Square  

Tabel 6 Has |il N|ila|i f-Square 

Var|iabel Keputusan 

Pembel|ian 

Kepercayaan 

Konsumen 

Electron|ic Word Of Mouth 0,037 0,170 

Brand |Image 0,009 0,238 

Kepercayaan Konsumen 0,120  

Sumber: Data Pr|imer d|iolah, Tahun 2024 

 

Berdasarkan Tabel 6 d|iketahu|i bahwa n|ila|i f-square var|iabel electron|ic word of mouth 

mem|il|ik|i n|ila|i sebesar 0,02 < 0,037 < 0,15 maka dapat d |is|impulkan bahwa kemampuan electron|ic 

word of mouth dalam menjelaskan keputusan pembel|ian tergolong lemah. N|ila|i f-square var|iabel 

brand |image mem|il|ik|i n|ila|i sebesar 0,02 < 0,009 < 0,15  maka dapat d |is|impulkan bahwa var|iabel 

brand |image dalam menjelaskan keputusan pembel|ian tergolong lemah. N|ila|i f-square var|iabel 

kepercayaan konsumen mem|il|ik|i n|ila|i sebesar 0,02 < 0,120 < 0,15 maka dapat d |is|impulkan bahwa 

var|iabel kepercayaan konsumen dalam menjelaskan keputusan pembel |ian tergolong lemah.  

N|ila|i f-square var|iabel electron|ic word of mouth mem|il|ik|i n|ila|i sebesar 0,15 < 0,170 < 0,35 

maka dapat d|is|impulkan bahwa kemampuan electron|ic word of mouth dalam menjelaskan 

kepercayaan konsumen tergolong med|ium (sedang). N|ila|i f-square var|iabel brand |image  

mem|il|ik|i n|ila|i sebesar  0,15 < 0,238 < 0,35 maka dapat d |is|impulkan bahwa var|iabel brand |image 

dalam menjelaskan kepercayaan konsumen tergolong med|ium (sedang). 

Uj|i H|ipotes|is 

Tabel 7 Has |il Uj|i Path Coeff|icent 

 

 

 

 

Sumber: Data Pr|imer d|iolah, 2024 

 

Berdasarkan tabel penguj|ian path coeff|ic|ient menunjukan pengaruh var|iabel |independen 

terhadap var|iabel dependen. Has|il dapat d|ijelaskan sebaga|i ber|ikut: 

D|irect Effect 
Or|ig|inal 

Sample 

T  

Stat|ist|ics 

P  

Values 
Keterangan 

Electron|ic Word Of Mouth -> 

Keputusan Pembel|ian 
0,226 1,329 0,184 H1 D|itolak 

Brand |Image -> Keputusan Pembel|ian 0,115 0,726 0,468 H2 D|itolak 

Electron|ic Word Of Mouth -> 

Kepercayaan Konsumen 
0,382 3,269 0,001 

H3 D|iter|ima 

Brand |Image -> Kepercayaan 

Konsumen 
0,452 3,981 0,000 

H4 D|iter|ima 

Kepercayaan Konsumen -> Keputusan 

Pembel|ian  
0,403 2,814 0,005 H5 D|iter|ima 
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a. Electron|ic word of mouth terhadap keputusan pembel|ian 

Var|iabel electron|ic word of mouth menunjukan n|ila|i ß sebesar 0,226, p-values 

sebesar 0.184 leb |ih besar dar|i 5%, serta n|ila|i T stat|ist|ic sebesar 1,329 leb |ih kec|il dar|i 

1,96. Hal |in|i menunjukkan bahwa electron|ic word of mouth t|idak berpengaruh dan 

t|idak s|ign|if|ikan terhadap keputusan pembel |ian produk wardah pada generas |i Z d|i 

Surakarta, seh |ingga H1 d|itolak. 

b. Brand |image terhadap keputusan pembel|ian 

Var|iabel brand |image menunjukan n|ila|i ß sebesar 0,115, p-values sebesar 0.468 leb|ih 

besar dar|i 5%, serta n|ila|i T stat|ist|ic sebesar 0,726 leb|ih kec|il dar|i 1,96. Hal |in|i 

menunjukkan bahwa brand |image t|idak berpengaruh dan t|idak s|ign|if|ikan terhadap 

keputusan pembel|ian produk wardah pada generas|i Z d|i Surakarta, seh|ingga H2 

d|itolak. 

c. Electron|ic word of mouth terhadap kepecayaan konsumen 

Var|iabel electron|ic word of mouth menunjukan n|ila|i ß sebesar 0,382, p-values 

sebesar 0.001 leb |ih kec|il dar|i 5%, serta n|ila|i T stat|ist|ic sebesar 3,269 leb |ih besar dar|i 

1,96. Hal |in|i menunjukkan bahwa electron|ic word of mouth berpengaruh pos|it|if dan 

s|ign|if|ikan terhadap kepercayaan konsumen produk wardah pada generas |i Z d|i 

Surakarta, seh |ingga H3 d|iter|ima. 

d. Brand |image terhadap kepercayaan konsumen 

Var|iabel brand |image menunjukan n|ila|i ß sebesar 0,452, p-values sebesar 0.000 leb|ih 

kec|il dar|i 5%, serta n |ila|i T stat|ist|ic sebesar 3,981 leb|ih besar dar |i 1,96. Hal |in|i 

menunjukkan bahwa brand |image  berpengaruh pos|it|if dan s |ign|if|ikan terhadap 

kepercayaan konsumen produk wardah pada generas |i Z d|i Surakarta, seh|ingga H4 

d|iter|ima. 

e. Kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembel|ian 

Var|iabel kepercayaan konsumen menunjukan n|ila|i ß sebesar 0,403, p-values sebesar 

0.000 leb|ih kec|il dar|i 5%, serta n |ila|i T stat|ist|ic sebesar 2,814 leb|ih besar dar|i 1,96. 

Hal |in|i menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh pos|it|if dan 

s|ign|if|ikan terhadap keputusan pembel|ian produk wardah pada generas|i Z d|i 

Surakarta, seh |ingga H5 d|iter|ima 

Uj|i Med|ias|i 

Tabel 8| 

Has|il Spec|if|ic |Ind|irect Effects 

Sumber: Data Pr|imer d |iolah, Tahun 2024 

 

Berdasarkan Tabel 8 penguj|ian Spec|if|ic |Ind|irect Effects menunjukan pengaruh var|iabel 

|independen terhadap var|iabel dependen. Has |il dapat d|ijelaskan sebaga|i ber|ikut: 

a. Electron|ic word of mouth terhadap keputusan pembel|ian melalu|i kepercayaan konsumen 

Spec|if|ic |Ind|irect Effects 
Or|ig|inal 

Sample 
T Stat|ist|ics P Values Keterangan 

Electron|ic Word Of Mouth -> 

Kepercyaan Konsumen -> Keputusan 

Pembel|ian 

0,154 2,214 0,027 H6 D|iter|ima 

Brand |Image -> Kepercyaan 

Konsumen -> Keputusan Pembel|ian 
0,182 2,184 0,029 H7 D|iter|ima 
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Var|iabel electron|ic word of mouth menunjukkan n|ila|i ß sebesar 0,154, p-values sebesar 

0.027 leb|ih kec|il dar |i 5%, serta n|ila|i T stat|ist|ik sebesar 2,214 leb|ih besar dar|i 1,96. Hal |in|i 

menunjukan bahwa electron|ic word of mouth berpengaruh pos |it|if dan s|ign|if|ikan terhadap 

keputusan pembel|ian melalu|i kepercayaan konsumen produk wardah pada generas |i Z d|i 

Surakarta, seh |ingga H6 d|iter|ima. 

b. Brand |image terhadap keputusan pembel|ian melalu|i kepercayaan konsumen 

Var|iabel brand |image menunjukkan n|ila|i ß sebesar 0,182, p-values sebesar 0.029 leb|ih 

kec|il dar|i 5%, serta n|ila|i T stat|ist|ik sebesar 2,184 leb|ih besar dar|i 1,96. Hal |in|i menunjukan 

bahwa brand |image berpengaruh pos|it|if dan s|ign|if|ikan terhadap keputusan pembel|ian 

melalu|i kepercayaan konsumen produk wardah pada generas |i Z d|i Surakarta, seh |ingga H7 

d|iter|ima. 

KES|IMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan has|il anal|is|is dapat d|is|impulkan, sebaga|i ber|ikut:  

1. Electron|ic word of mouth t|idak berpengaruh terhadap keputusan pembel |ian produk wardah 

pada generas |i Z d|i Surakarta. 

2. Brand |image t|idak berpengaruh terhadap keputusan pembel|ian produk wardah pada generas|i Z 

d|i Surakarta. 

3. Electron|ic word of mouth berpengaruh pos|it|if dan s|ign|if|ikan terhadap kepecayaan konsumen 

produk wardah pada generas|i Z d |i Surakarta. 

4. Electron|ic word of mouth berpengaruh pos|it|if dan s|ign|if|ikan terhadap kepecayaan konsumen 

produk wardah pada generas|i Z d |i Surakarta. 

5. Kepercayaan konsumen berpengaruh pos |it|if dan s|ign|if|ikan terhadap keputusan pembel |ian 

produk wardah pada generas|i Z d |i Surakarta. 

6. Electron|ic word of mouth berpengaruh pos|it|if dan s|ign|if|ikan  terhadap keputusan pembel|ian 

melalu|i kepercayaan konsumen produk wardah pada generas|i Z d|i Surakarta. 

7. Brand |image berpengaruh pos|it|if dan s|ign|if|ikan terhadap keputusan pembel|ian melalu|i 

kepercayaan konsumen produk wardah pada generas|i Z d|i Surakarta. 

Saran 

Dari hasil analisis yang telah dilakukan, maka saran-saran yang dapat dikemuakkan adalah: 

1. Wardah diharapkan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen melalui pembangunan citra 

merek yang positif. Hal ini bisa dicapai dengan memastikan kualitas produk tetap terjaga, 

meningkatkan transparansi bahan-bahan yang dipakai dan menjalin komunikasi yang lebih 

terbuka dengan konsumen.  

2. Wardah diharapkan terus memperkuat strategi promosi dengan melibatkan influencer atau 

selebriti yang memiliki reputasi baik untuk mendukung electronic word of mouth , karena 

generasi Z sangat selektif dalam memilih produk. Generasi Z lebih cenderung percaya pada 

ulasan yang jujur dan autentik, serta menghindari promosi yang berlebihan atau tidak realistis. 

Sebab ulasan negatif atau berlebihan justru dapat menurunkan kepercayaan dan membuat 

konsumen ragu.  

3. Bagi peneliti selanjutnya dapat mengkaji lebih lanjut faktor-faktor lain yang mungkin memiliki 

dampak lebih besar terhadap keputusan pembelian, seperti harga, promosi, atau faktor 

emosional yang terkait dengan produk. Penelitian ini dapat memberikan gambaran yang lebih 

menyeluruh tentang perilaku konsumen dari generasi Z. 
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