
ProBank : Jurnal Ekonomi dan Perbankan  
Vol.10, No.1, Juni 2025: 132 - 145 
 

132 
 

DOI prefik: 10.36587/probank.v10i1.1965 
ISSN-E: 2579-5597 
https://e-journal.stie-aub.ac.id/index.php/probank 

Pengaruh Brand Image, Web Quality dan Trust Terhadap Purchase 
Intention Melalui Electronic Word of Mouth sebagai Variabel 
Intervening Studi Kasus pada Pembelian Body Care Secara Online 
di Marketplace 
 
Prasetyo Budi Raharjo1*, Aris Tri Haryanto2, Septiana Novita Dewi3 
1Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Atma Bhakti Surakarta,  
2,3Universitas Dharma AUB Surakarta 

Corresponding Author: Prasetyo Budi Raharjo prasetyobudir1995@gmail.com 

 
A R T I C L E I N F O A B S T R A C T 

Keywords: Brand Image, Web 
Quality, Trust, Electronic 
Word of Mouth, Purchase 
Intention, Online Purchasing 
 
Received : June 17, 2025 
Revised  : June 19, 2025 
Accepted: June 23, 2025 

 
©2025 The Author(s): This is an 
open-access article distributed under 
the terms of the Creative Commons 
Atribusi 4.0 Internasional. 

 

This research was conducted with the aim of 
providing analysis results of the relationship between 
brand image, web quality and trust towards 
electronic word of mouth on online body care 
purchases in the Marketplace and providing 
empirical results of the relationship between brand 
image, web quality and trust through electronic word 
of mouth towards purchase intention on online body 
care purchases in the Marketplace. The analysis 
technique used path analysis with hypothesis testing 
using partial T and simultaneous F tests. Respondents 
in this research were students in Surakarta who made 
online body care purchases in the Marketplace as 
many as 50 people. The results of this study Brand 
Image has no significant effect on E-WOM. Web 
Quality has no significant effect on E-WOM. Trust has 
a significant effect on E-WOM. Brand Image has a 
significant effect on purchase intention. Web Quality 
has no significant effect on purchase intention. Trust 
has significant effect on purchase intention. E-WOM 
has a significant effect on purchase intention. The 
total R2 value of 0.8716 means that the purchase 
intention variable Purchase Intention on online body 
care purchases in the Marketplace is explained by E-
WOM, Trust, brand image and web quality by 
87.16%. The results of the intervening variable 
analysis show that Brand Image and Trust are more 
effective directly in increasing Purchase Intention. 
While Web Quality is more effective using the 
increase in the intervening variable Electronic Word 
of Mouth to be able to increase Purchase Intention. So 
Electronic Word of Mouth is more appropriate for 
increasing Web Quality towards Purchase Intention. 

 
 
 

file:///D:/ernes%20titip/E%20Journal%20STIE%20AUB%202025/Probank%20Juni%202025/mentah/edit/prasetyobudir1995@gmail.com
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


Prasetyo Budi R., Aris Tri H., Septiana Novita D. 
 

133 
 

PENDAHULUAN 
Dunia online dapat mendorong masyarakat merubah cara komunikasi 

menjadi lebih mudah dari sebelumnya serta menjadi lebih transparan dalam 
mencari informasi. Faktor penting yang berpengaruh pada kemajuan teknologi, 
komunikasi, informasi dan multimedia pada masyarakat modern saat ini adalah 
internet. Internet merupakan sistem jaringan komputer global yang menjadi 
penghubung di seluruh dunia antara satu dengan yang lain tanpa adanya batas 
(Syaipudin 2020). Perubahan gaya hidup masyarakat saat ini dipicu oleh adanya 
perkembangan teknologi yang semakin maju dan pesat. Pada era digital saat ini 
teknologi yang terus berkembang semakin canggih, mendorong dan membuat 
masyarakat memiliki ketergantungan pada produk digital (Martin 2017). 

Teknologi internet menurut dapat memudahkan konsumen untuk berbagi 
dan bertukar komentar mereka secara online dengan orang lain tentang 
pengalaman mereka menggunakan layanan produk. Melalui review dari 
konsumen lain dalam sharing review platform dapat mempengaruhi niat beli 
konsumen (Syaipudin and Awwalin 2022). Ulasan online telah menjadikan salah 
satu cara paling popular bagi konsumen untuk mendapatkan informasi, dimana 
salah satu cara paling efisien bagi perusahaan untuk meningkatkan kesadaran 
akan brand mereka dan membangun sebuah reputasi (Simamora 2019). 

Internet juga menjadi alat komunikasi masyarakat milenial saat ini. 
Penggunaan internet pada masyarakat menjadi salah satu kebutuhan pokok 
dalam keseharian. Internet menjadi bagian yang tidak terpisahkan bagi 
kehidupan masyarakat, termasuk dalam menunjang aktivitas kerja (Sari and 
Basit 2020). Masyarakat dapat berinteraksi dengan orang-orang yang tidak saling 
kenal namun memiliki kesamaan tujuan dan dapat membuat suatu forum atau 
komunitas apapun tidak terkecuali tentang merek suatu produk secara online. 
Konsumen dapat terpengaruh untuk memunculkan minat belinya karena 
adanya rekomendasi atau review seperti sharing review platform (Budhianto 
2020). 

Ulasan atau EWOM akan mampu memunculkan purchase intention atau 
minat beli yang dipengaruhi oleh beberapa faktor salah satunya yaitu electronic 
word of mouth (EWOM) mengenai sebuah produk atau jasa yang dipasarkan oleh 
perusahaan yang disebarkan melalui internet (Al-Gasawneha and Al-Adamat 
2020). Electronic word of mouth merupakan sebuah review dari berbagai macam 
orang dalam ikatan terbatas yang berasal dari berbagai kelas sosial tertentu yang 
berisi ulasan produk online berasal dari anonym yang ditulis dan diposting 
dalam situs e-commerce dari konsumen sebelumnya atau yang sekarang dan 
ulasan tersebut dapat dilihat jutaan pengguna sosial media (Saleem and Ellahi 
2017). 

Electronic word of mouth dapat menciptakan pernyataan negatif atau positif 
yang dibuat oleh konsumen aktual, potential atau konsumen sebelumnya 
mengenai produk atau perusahaan, yang dimana informasi ini tersedia bagi 
orang-orang ataupun institusi melalui media internet (Laksmi and Oktafani 
2016). Perusahaan harus aktif terlibat dalam beberapa komunitas online dengan 
cara memberikan informasi yang relevan dan lengkap tentang perusahaan yang 
akan menghasilkan sebuah informasi yang lebih baik. Sehingga konsumen akan 
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menjadi lebih jelas mengenai perusahaan dan ini akan mengarah pada eWOM 
positif antar konsumen (Kazmi and Mehmood 2016). 

EWOM difungsikan sebagai salah satu cara dari marketing sehingga 
konsumen dapat langsung mengerti dan jelas akan suatu merek produk 
smartphone (Dewi and Sudiksa 2019). Untuk itu, berbagai informasi yang 
bermanfaat dan berbagai pendapat dari orang lain yang positif terkait dengan 
suatu brand maka eWOM dapat mendorong timbulnya brand image. Skema 
sebuah brand, yang berisikan intrepretasi konsumen atas atribut, kelebihan, 
penggunaan, situasi, para pengguna, dan karakteristik pemasar dan/atau 
karakteristik pembuat dari produk/brand tersebut (Agatha, Tumbel, and 
Soepeno 2019). 

Sebelum melakukan pembelian, konsumen akan mencari dan melihat 
dahulu terkait brand yang hendak dibelinya. Untuk itu, sebelum melakukan 
pembelian konsumen akan mencari tau tentang brand, karena ketika brand 
tersebut mampu menciptakan keinginan untuk membeli akan brand yang 
diharapkan oleh konsumen.  Informasi ini akan didapatkan biasanya berupa 
opini dari pengguna lain, baik melalui tatap muka (WOM) maupun melalui 
media internet (eWOM). Bentuk eWOM yang baru ini telah menjadi faktor 
penting dalam pembentukan perilaku konsumen.  

Faktor penting yang mempengaruhi minat konsumen lainnya dalam 
penjualan online adalah kualitas web. Kualitas web atau Web quality merupakan 
kualitas web yang mampu mempengaruhi konsumen dalam melakukan 
pembelian. Tingkat kualitas situs yang dirasakan jika tinggi mengimplikasikan 
bahwa pelanggan merasa mudah dan nyaman untuk menemukannya informasi 
yang mereka butuhkan dan melakukan transaksi di situs web tertentu. Kualitas 
web mencakup kemudahan navigasi, ketersediaan, tata letak, tampilan, dan 
kecepatan pemuatan halaman (Qalati et al. 2021).  

Web quality atau kualitas web sangat penting bagi suatu industri 
khususnya bagi industri e-commerce, karena kualitas web dapat membangun 
kepercayaan konsumen sebelum mereka memutuskan untuk melakukan 
pembelian pada suatu web e-commerce (Yusuf Alghifari, Septin, and Rahayu 
2021). Untuk mengetahui kualitas web dapat dilakukan dengan mencari review 
yang terpercaya. Peran eWOM dalam memberikan pengaruh konsumen untuk 
melakukan pembelian dilakukan melalui review-review yang ada di situs 
internet (Chotimah 2019).  

Kepercayaan menjadi faktor penting selanjutnya yang dapat 
mempengaruhi minat konsumen. Trust merupakan pengetаhuаn yаng dimiliki 
оleh kоnsumen dаn kesimpulаn yаng dibuаt kоnsumen terhаdаp оbjek, аtribut 
dаn mаnfааt dаri sutаu prоduk аtаu jаsа. Berbаgаi cаrа dаpаt di lаkukаn 
perusаhааn untuk mendаpаt kepercаyааn kоnsumen untuk melаkukаn 
keputusаn pembeliаn аpаlаgi kаlаu аdа testimоni dаri pаrа kоnsumen 
sebelumnyа mengenаi prоduk yаng di tаwаrkаn (Yusuf Alghifari, Septin, and 
Rahayu 2021). 

Trust atau kepercayaan adalah ekspektasi atau pengharapan positif 
bahwa orang lain tidak akan melalui kata-kata, tindakan dan kebijakan serta 
bertindak secara oportunistik. Dua unsur penting dari definisi kepercayaan 
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adalah bahwa kepercayaan menyiratkan familiaritas dan resiko (Cendrawati and 
Firdausy 2021). Trust adalah hubungan interpersonal yang dinamis antar 
manusia, dengan implikasi unik untuk tempat kerja. Kepercayaan diklaim 
sebagai harapan atau keyakinan yang bisa dilakukan seseorang mengandalkan 
tindakan dan kata-kata orang lain dan bahwa orang tersebut memiliki niat baik 
untuk melaksanakan janji mereka (Chotimah 2019). 

Bаnyаknyа penggunа internet sааt ini yаng menggunаkаn mediа sоsiаl 
untuk mengetаhui prоduk yаng merekа cаri, tаnpа sаdаr memunculkаn 
Electrоnic Wоrd оf Mоuth (eWОM) yаitu sebuаh pernyаtааn pоsitif mаupun 
negаtif yаng terbentuk dаri аdаnyа оpini pаrа kоnsumen (Perkasa et al. 2020). 
Electrоnic wоrd оf mоuth menjаdi mediа yаng dаpаt digunаkаn perusаhааn untuk 
menginfоrmаsikаn prоduknyа аgаr lebih dаpаt menjаdi infоrmаsi penting yаng 
dаpаt di sebаrkаn ke kоnsumen untuk jаdi bаhаn pembicаrааn dаn mudаh 
diterimа kоnsumen melаlui аkses internet (Laksmi and Oktafani 2016). 
Kepercаyааn kоnsumen atau trust menjаdi penting kаrenа melаlui internet 
kоnsumen tidаk dаpаt berinterаksi secаrа lаngsung mаkа perusаhааn hаrus bisа 
meyаkinkаn kоnsumen untuk lebih percаyа. 

Electrоnic wоrd оf mоuth yаng diberikаn оleh оrаng yаng tidаk dikenаl 
didugа tetаp mаmpu mempengаruhi persepsi dаn penilаiаn seseоrаng terhadap 
trust. kepercаyааn dаn risikо yаng dirаsаkаn kоnsumen yаng melаkukаn 
pembeliаn secаrа оnline memiliki dаmpаk yаng kuаt terhаdаp keputusаn 
pembeliаn merekа (Agustine and Prasetyawati 2020). Kepercаyааn kоnsumen 
dаpаt dipengаruhi оleh kоmentаr-kоmentаr dаri kоnsumen lаin di jejаring sоsiаl 
sertа sаrаn dаri оrаng-оrаng terdekаt seperti keluаrgа, temаn аtаu оrаng 
terdekаt lаinnyа (Saleem and Ellahi 2017).  

Kоnsumen memerlukаn infоrmаsi mengenаi suаtu prоduk sebelum 
melаkukаn pembeliаn. Pаrа kоnsumen melаkukаn electrоnic wоrd оf mоuth untuk 
mengekspresikаn pendаpаt merekа mengenаi merek tersebut. Karena melаlui 
pengembangan electrоnic wоrd оf mоuth pаdа erа mоdern ini untuk pemberiаn 
infоrmаsi yаng detаil terhаdаp prоduk (Widyanto and Albetris 2021). Sehingga 
adanya electrоnic wоrd оf mоuth dalam hal ini sangat mempengaruhi brand image, 
web quality dan trust suatu perusahaan. 

Fenomena pengaruh electronic word of mouth juga terjadi terhadap brand 
image, web quality dan trust yang melekat pada suatu produk. informasi positif 
yang didapat oleh pencari informasi mampu menciptakan ketertarikan terhadap 
suatu merek produk tertentu. Purchase Intention terhadap suatu produk juga 
dapat terjadi dengan adanya pengaruh dari orang lain yang dipercaya oleh calon 
konsumen suatu produk barang maupun jasa.  

Selain itu, purchase intention juga dapat timbul apabila seorang konsumen 
merasa tertarik akan informasi-informasi yang diperoleh melalui adanya 
aktivitas electronic word of mouth, konsumen akan lebih mampu memperoleh 
testimoni dari konsumen lainnya yang menunjukkan adanya tingkat 
transparansi yang tinggi dalam keterlibatan peran konsumen yang mampu 
memengaruhi produk berdasarkan preferensi masing-masing individu. 

Penelitian ini memilih objek di Marketplace yaitu platform belanja online 
terdepan di Asia Tenggara dan Taiwan. Diluncurkan tahun 2015, Marketplace 
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merupakan sebuah platform yang disesuaikan untuk tiap wilayah dan 
menyediakan pengalaman berbelanja online yang mudah, aman, dan cepat bagi 
pelanggan melalui dukungan pembayaran dan logistik yang kuat. Marketplace 
merupakan aplikasi online yang dapat diakses dengan smartphone. Marketplace 
menawarkan berbagai produk kebutuhan sehari-hari.  

Transaksi jual beli online melalui Marketplace semakin meningkat 
terlebih dimasa pandemi Covid-19 akibat dari adanya sosial distancing sehingga 
masyarakat dilarang untuk melakukan transaksi secara offline. Marketplace juga 
terkenal dengan banyak promo menarik yang kerap dikeluarkan mulai dari flash 
sale hingga gratis ongkos kirim yang bisa digunakan dengan syarat tertentu. 
Fenomena belanja online akan semakin pesat pertumbuhannya dan menjadi 
pilihan bagi sebagian besar orang dikarenakan belanja melalui dunia maya dapat 
menghemat waktu tanpa perlu mengunjungi lokasi perbelanjaan (Agustin and 
Hellianto 2021). 

Keterbaruan penelitian ini berupaya menggali mengenai pembelian 
produk yang dilakukan oleh seseorang yang mana dipengaruhi electrоnic wоrd оf 
mоuth. Transaksi yang terjadi memungkinkan adanya asas pembelian meskipun 
tidak saling mengenal sebelumnya. Ini menjadi sebuah fenomena dimana 
electrоnic wоrd оf mоuth menjadi salah satu faktor penting yang berdampak pada 
keputusan pembelian secara online oleh seseorang.  

Landasan penting yang mendasari electrоnic wоrd оf mоuth, yaitu brand 
image, web quality dan trust. Ketiga faktor ini menjadi faktor penting yang mampu 
menguatkan seseorang dalam memutuskan untuk melakukan pembelian 
produk body care di Marketplace. Terlebih lagi, belakangan ini marak penipuan 
melalui online shop, inilah yang menjadi tantangan electrоnic wоrd оf mоuth dalam 
memberikan dampak signifikan pada keputusan seseorang untuk melakukan 
pembelian. Maka judul dalam penelitian ini yaitu “Pengaruh Brand Image, Web 
Quality dan Trust terhadap Purchase Intention melalui electronic Word of Mouth 
sebagai variabel intervening studi kasus pada pembelian body care. secara online 
di Marketplace. 

 
METODE PENELITIAN 
Lokasi dan Obyek Penelitian 

Lokasi dalam penelitian ini adalah Kota Surakarta. Kota Surakarta 
merupakan kota pusat perdagangan dan jasa sehingga ada banyak peluang bagi 
investor untuk memperluas usaha, menanamkan investasinya mengembangkan 
industri dan pariwisata, dan Kota Surakarta saat ini menjadi salah satu wilayah 
yang lebih maju dikenal dengan kota industri kreatif dan berkembang dalam 
peningkatan UMKM yang memanfaatkan penjualan secara online ( 
brida.surakarta.go.id ) . Objek dalam penelitian ini adalah mahasiswa Surakarta 
yang melakukan pembelian body care online di Marketplace. 

 
Populasi dan Sampel Penelitian 

Populasia merupakan jumlah reponden secaraa keseluruhana yanga ada 
pada lokasi penelitian. Populasi menurut (Sugiyono 2018), merupakan jumlah 
sebenarnya yang seharusnya dilakukan pengujian dalam penelitian tersebut. 
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Populasi dalam penelitian ini adalah Mahasiswa di Surakarta yang aktif di tahun 
2025. 

Sampel dalam penelitiana ini menggunakan purposive sampling yaitu 
menentukan sampel dengan pertimbangan tertentu. Pemilihan sampel dapat 
dilakukan secara keseluruhan yang ada pada lokasi penelitian. Kemudian 
pemilihannya bisa ditentukan oleh peneliti, baik secara acak maupun secara 
terpilih. Alasan meggunakan teknik purposive sampling ini karena sesuai untuk 
digunakan untuk penelitian kuantitatif, atau penelitian-penelitian yang tidak 
melakukan generalisasi (Sugiyono 2015). Sampel yang digunakan pada 
penelitian adalah mahasiswa di Surakarta yang melakukan pembelian body care 
secara online di Marketplace, dengan jumlah sampel yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah 50 orang dengan alasan efesiensi waktu yang dilakukan 
peneliti terbatas. 
 
HASIL PENELITIAN 
Uji Analisis Regresi Jalur 

Analisis jalur digunakan dalam penelitian ini untuk mengetahui 
pengaruh dari variabel bebas terhadap variabel terikat dengan menggunakan 
dua persamaan 

 
1 Hasil Analisis Jalur Persamaan I 

Persamaan pertama variabel intervening yaitu variabel disiplin kerja 
merupakan variabel terikat. Hasil analisis jalur persamaan I disajikan pada tabel 
1. 

Tabel 1 hasil Analisis Persamaan I 

 
Hasil berdasarkan Tabel 1 dapat dibuat persamaan regresi pertama sebagai 
berikut:  

Y1 = 0,190 X1 + 0,171 X2 + 0,199 X3 + є…………… (1) 
Sig     (0,968)**    (0,379)**    (0,017)** 

Dari hasil di atas maka dapat dijelaskan sebagai berikut: 
a. β1 = koefisien regresi kepemimpinan sebesar 0,190, hal ini menunjukkan 

bahwa variabel brand image (X1) berpengaruh positif terhadap E-WOM (Y1). 
Hal ini berarti apabila brand image baik, maka E-WOM akan meningkat. 

b. β2 = koefisien regresi variabel web quality (X2) sebesar 0,171, hal ini 
menunjukkan bahwa variabel web quality (X2) berpengaruh positif terhadap 
E-WOM (Y1). Hal  ini berarti bahwa apabila web quality  ditingkatkan, maka 
E-WOM meningkat. 

c. β3 = koefisien regresi variabel punishment (X3) sebesar 0,199, hal ini 
menunjukkan bahwa variabel trust (X3) berpengaruh positif terhadap E-

Coefficientsa

15,240 2,834 5,377 ,000

,008 ,190 ,007 ,040 ,968

,152 ,171 ,234 ,889 ,379

,492 ,199 ,521 2,469 ,017

(Constant)

Brand Image

Web Quality

Trust

Model

1

B Std. Error

Unstandardized

Coefficients

Beta

Standardized

Coefficients

t Sig.

Dependent Variable: E-WOMa. 
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WOM (Y1). Hal  ini berarti bahwa apabila trust ditingkatkan, maka E-WOM 
akan meningkat.  

 
2 Hasil Analisis Jalur Persamaan II 

Persamaan kedua memasukkan variabel intervening yaitu variabel 
komitmen. Hasil analisis jalur persamaan 2 disajikan pada tabel 2. 

Tabel 2 Hasil Analisis Jalur Persamaan II 

 
Sumber : data yang diolah 2025 

 
Hasil berdasarkan tabel 2 dapat dibuat persamaan regresi kedua sebagai berikut: 

Y2 =  2,508 X1       -   1,239 X2    +  2,463 X3     +    4,642 X4.  + є…………… (2) 
Sig      (0,016)**     (0,222)**       (0,018)**         (0,000)** 

 
Dari hasil di atas maka dapat dijelaskan sebagai berikut: 
a. β4 = koefisien regresi kepemimpinan sebesar 2,508, hal ini menunjukkan 

bahwa variabel brand image (X1) berpengaruh positif terhadap purchase 
intention (Y2). Hal ini berarti apabila brand image lebih baik, maka purchase 
intention akan meningkat. 

b. β5 = koefisien regresi web quality (X2) sebesar -1,239, hal ini menunjukkan 
bahwa variabel web quality (X2) berpengaruh negatif terhadap purchase 
intention (Y2). Hal  ini berarti bahwa apabila web quality dipertahankan, maka 
purchase intention  akan meningkat.  

c. β6 = koefisien regresi variabel trust  (X3) sebesar 2,463, hal ini menunjukkan 
bahwa variabel trust (X3) berpengaruh positif terhadap purchase intention (Y2). 
Hal  ini berarti bahwa apabila trust ditingkatkan, maka purchase intention  
akan meningkat. 

d. β7 = koefisien regresi variabel E-WOM  (X4/Y1) sebesar 4,642 hal ini 
menunjukkan bahwa variabel disiplin (X4/Y1) berpengaruh positif terhadap 
purchase intention (Y2). Hal  ini berarti bahwa apabila E-WOM ditingkatkan, 
maka purchase intention akan meningkat.  

 
Hasil Uji Hipotesis 
1 Brand Image berpengaruh tidak signifikan terhadap E-WOM pada pembelian 

body care secara online di Marketplace hal ini dapat dilihat dari nilai 
signifikansi yaitu 0,968 > 0,050. Hipotesis pertama yang menyatakan brand 
image berpengaruh signifikan terhadap disiplin kerja tidak terbukti. 

2 Web Quality berpengaruh  tidak signifikan terhadap E-WOM  pada pembelian 
body care secara online di Marketplace, hal ini dapat dilihat dari nilai 

Coefficientsa

-3,007 3,708 -,811 ,422

,487 ,194 ,320 2,508 ,016

-,219 ,177 -,241 -1,239 ,222

,536 ,217 ,404 2,463 ,018

,702 ,151 ,500 4,642 ,000

(Constant)

Brand Image

Web Quality

Trust

E-WOM

Model

1

B Std. Error

Unstandardized

Coefficients

Beta

Standardized

Coefficients

t Sig.

Dependent Variable: Purchase Intentiona. 
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signifikansi yaitu 0379 > 0,050. Hipotesis kedua yang menyatakan Web quality  
berpengaruh signifikan terhadap E-WOM tidak terbukti. 

3 Trust  berpengaruh signifikan terhadap E-WOM  pada pembelian body care 
secara online di Marketplace, hal ini dapat dilihat dari nilai signifikansi yaitu 
0,017 > 0,050. Hipotesis ketiga yang menyatakan Trust berpengaruh signifikan 
terhadap E-WOM  terbukti. 

4 Brand Image berpengaruh signifikan terhadap purchase intention   pada 
pembelian body care secara online di Marketplace, hal ini dapat dilihat dari 
nilai signifikansi yaitu 0,016 < 0,050. Hipotesis keempat yang menyatakan 
kepemimpinan berpengaruh signifikan terhadap kinerja pegawai terbukti. 

5 Web Quality berpengaruh tidak signifikan terhadap purchase intention  pada 
pembelian body care secara online di Marketplace, hal ini dapat dilihat dari 
nilai signifikansi yaitu 0,222 > 0,050. Hipotesis kelima yang menyatakan 
reward berpengaruh signifikan terhadap kinerja pegawai tidak terbukti. 

6 Trust  berpengaruh tidak signifikan terhadap purchase intention   pada 
pembelian body care secara online di Marketplace, hal ini dapat dilihat dari 
nilai signifikansi yaitu 0,018  < 0,050. Hipotesis keenam yang menyatakan trust 
berpengaruh signifikan terhadap purchase intention terbukti. 

7 E-WOM  berpengaruh signifikan terhadap purchase intention   pada pembelian 
body care secara online di Marketplace, hal ini dapat dilihat dari nilai 
signifikansi yaitu 0,000 < 0,050. Hipotesis ketujuh yang menyatakan E-WOM 
berpengaruh signifikan terhadap purchase intention terbukti. 

Tabel 3 Hasil Uji Hipotesis 

Persamaan Hubungan antar variabel t Sig. Ket 

I Brand Image           E-WOM 0,400 0,968 H1 tidak terbukti 

 Web Quality    E-WOM            0,889 0,379 H2 tidak terbukti 

 Trust            E-WOM 2,469 0,017 H3 terbukti 

II Brand Image           purchase 
intention 

2,508 0,016 H4 terbukti 

 Web Quality            purchase 
intention 

 
3,509 

   
  0,222 

H5 tidak terbukti 

 trust purchase 
intention           

 
3,450 

 
0,018 

 
H6 terbukti 

 E-WOM            purchase 
intention 

2,935 0,000 H7 terbukti 

 

Koefisien Determinasi (𝑹𝟐) 
Koefisien Determinasi (R2) Total diperoleh sebagai berikut: 

Uji R2  persamaan (1) didapatkan hasil sebesar 0,550 
 

e1 =  2

1R 1 − = √ 1 −  0,550 = √0,450= 0,741 

 
Uji R2  persamaan (2) didapatkan hasil sebesar 0,765 

e2 = 
2

2R 1 −
 = √ 1 −  0,235 = √0,235= 0,484 

 
R2  total     = 1 – (e12 x e22) 
                 = 1 – (0,7412 x 0,4842) 
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                 = 1 – (0,549 x 0,234)  
                 = 1 - 0,1284 
                =  0,8716 

 
PEMBAHASAN 

Ada pengaruh brand image terhadap electronic word of mouth pada 
pembelian body care secara online di Marketplace. Brand image memiliki 
pengaruh terhadap electronic word of mouth (eWOM), terutama dalam konteks 
pemasaran dan interaksi online. Brand image sendiri tidak selalu menjamin 
eWOM yang positif pada pembelian body care secara online di Marketplace. 
Reputasi merek dapat dengan mudah rusak jika terjadi masalah atau skandal 
yang menyebabkan kekecewaan konsumen. Oleh karena itu, penting bagi merek 
untuk terus memantau citra mereka secara online dan merespons dengan cepat 
jika terjadi masalah untuk menghindari potensi dampak negatif pada eWOM. 

Ada pengaruh web quality terhadap electronic word of mouth pada 
pembelian body care secara online di Marketplace. Kualitas situs web atau web 
quality juga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap electronic word of 
mouth (eWOM). Kualitas situs web mencakup berbagai aspek, termasuk desain, 
fungsionalitas, kecepatan, keamanan, konten, dan pengalaman pengguna secara 
keseluruhan. Ini menjadi bagian yang harus dilengkapi sebuah perusahaan pada 
penjualan online.  

Ada pengaruh trust terhadap electronic word of mouth pada pembelian 
body care secara online di Marketplace.  Terdapat pengaruh yang kuat antara 
trust (kepercayaan) dan electronic word of mouth (eWOM). Trust adalah faktor 
kritis dalam dunia pemasaran digital karena dapat mempengaruhi bagaimana 
konsumen berinteraksi dengan merek dan produk, terutama dalam konteks 
eWOM.  Penting bagi merek untuk membangun dan memelihara kepercayaan 
konsumen dalam interaksi online, termasuk melalui eWOM. Merek yang dapat 
memenangkan kepercayaan konsumen cenderung mendapatkan manfaat jangka 
panjang melalui dukungan positif dalam bentuk eWOM khususnya pada 
pembelian body care secara online di Marketplace. 

Ada pengaruh brand image, web quality, trust dan electronic word of mouth 
terhadap purchase intention pada pembelian body care secara online di 
Marketplace. Keempat faktor yaitu brand image, web quality, trust, dan 
electronic word of mouth (eWOM), memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
purchase intention (niat pembelian) konsumen. Masing-masing memberikan 
dampak yang tidak dapat dipisahkan ketika dilaksanakan uji secara bersamaan. 
Pentingnya niat pembelian dalam analisis perilaku konsumen adalah bahwa 
keputusan ini menjadi indikator awal potensi konsumen untuk menjadi 
pelanggan atau konsumen sebenarnya. 

Ada pengaruh ada pengaruh brand image, web quality dan trust melalui 
electronic word of mouth terhadap purchase intention pada pembelian body care 
secara online di Marketplace. Pengujian statsitik menjelaskan hubungan tidak 
langsung lebih besar dari koefisien hubungan langsung, maka dapat dikatakan 
bahwa hubungan yang sebenarnya adalah tidak langsung atau terdapat peran 
eWOM. Terdapat pengaruh yang kompleks dan saling terkait antara brand 
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image, web quality, trust, dan electronic word of mouth (eWOM) terhadap 
purchase intention (niat pembelian).  
 
KESIMPULAN 
1 Brand Image berpengaruh tidak signifikan terhadap E-WOM pada pembelian 

body care secara online di Marketplace. 
2 Web Quality berpengaruh  tidak signifikan terhadap E-WOM pada pembelian 

body care secara online di Marketplace. 
3 Trust  berpengaruh signifikan terhadap E-WOM  pada pembelian body care 

secara online di Marketplace. 
4 Brand Image berpengaruh signifikan terhadap purchase intention pada 

pembelian body care secara online di Marketplace. 
5 Web Quality berpengaruh tidak signifikan terhadap purchase intention  pada 

pembelian body care secara online di Marketplace. 
6 Trust berpengaruh tidak signifikan terhadap purchase intention pada 

pembelian body care secara online di Marketplace. 
7 E-WOM  berpengaruh signifikan terhadap purchase intention pada pembelian 

body care secara online di Marketplace. 
 
PENELITIAN LANJUTAN 

Hasil analisis ini menyarankan produk body care yang melakukan 
transaksi pembelian online harus memiliki strategi dalam memperhatikan 
konsumen dalam hal mereview produk-produk body care dengan cara membuat 
rincian produk yang detail dengan konten yang menarik agar konsumen paham 
dengan apa yang ditampilkan sehingga dengan adanya produk yang 
dimasukkan ke dalam konten web dengan rincian produk yang detail seperti 
nama produk, kegunaan, manfaat, dan reputasi yang dibangun akan membuat 
konsumen semakin tertarik dalam membeli produk dan juga menyediakan 
kolom komentar bagamaimana pengalamannya menggunakan produk body care 
agar dapat dievaluasi kinerja produknya 

Penelitian lanjutan juga harus dipertimbangkan dalam mencari faktor-
faktor baru yang memungkinkan dapat mempengaruhi keputusan pembelian 
seperti marketing mix, brand image, brand equity, kualitas pelayanan, brand 
ambassador, celebrity endorser, dan lainnya sehingga akan mampu mendorong 
peningkatkan keputusan pembelian secara menyeluruh sebesar 100%. 
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