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Abstrak

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh electronic word-of-mouth (EWOM) di TikTok
terhadap niat konsumen untuk membeli produk Emina, dengan kepercayaan sebagai variabel intervening. Sebagai
bagian dari metodologi kuantitatif untuk penelitian ini, 398 sampel diambil dari populasi menggunakan prosedur
pengambilan sampel non-probabilitas dan bertujuan. Pemodelan Persamaan Struktural PLS (Structural Equation
Modeling (SEM) dari perangkat lunak SmartPLS 4.0 diimplementasikan untuk menganalisis data. Data
dikumpulkan dengan menggunakan Google Forms. Hasil penelitian menunjukkan bahwa frus bertindak sebagai
mediator dalam hubungan ini dan secara signifikan mempengaruhi word-of-mouth elektronik dan purchase
intention.

Kata Kunci- Electronic Word of Mouth (E-WOM), trust, purchase intention

I. PENDAHULUAN

Perekonomian Indonesia terus tumbuh stabil, didukung oleh sektor manufaktur yang berkontribusi signifikan
terhadap PDB, mencapai 20,39% pada 2023 (BPS, 2024). Sektor kosmetik, yang telah mengalami ekspansi yang
luar biasa, adalah contoh terkenal dari fenomena ini. Dari tahun 2022 hingga 2023, jumlah perusahaan di bidang
ini meningkat sebesar 21,9%, dari 913 menjadi 1.010. Selain itu, antara Januari dan November 2023, nilai ekspor
kosmetik meningkat menjadi USD 770,8 juta, yang mengindikasikan adanya perubahan tren global dan
peningkatan kesadaran akan perawatan diri (Indonesia.go.id, 2024).

Industri kosmetik di Indonesia telah berkembang dengan cepat dalam periode kontemporer. Pernyataan ini
didukung oleh fakta bahwa industri kosmetik Indonesia telah berkembang hingga mencapai nilai sekitar Rp 140
triliun per tahun, menurut Menteri Perdagangan Agus Gumiwang Kartasasmita. Dengan peningkatan jumlah
pelaku industri kosmetik yaitu sebesar 43% dari 726 unit usaha pada 2020 menjadi 1.040 unit usaha pada 2023
(Kompas, 2024).

Menurut jajak pendapat Populix pada tahun 2022, sepuluh merek kosmetik lokal adalah yang paling populer
di Indonesia, yang mengindikasikan bahwa konsumen Indonesia memiliki preferensi yang kuat terhadap produk-
produk ini. Temuan survei tersebut juga menunjukkan bahwa pilihan utama konsumen Indonesia untuk produk
kosmetik adalah Wardah, Emina, dan Make Over, yang semuanya diproduksi oleh PT Paragon Technology and
Innovation (Databoks, 2022)

Berdasarkan data survei Nusaresearch (2020), mengenai demografi konsumen makeup, dengan seluruh
responden adalah perempuan, dapat disimpulkan bahwa mayoritas konsumen produk kecantikan di Indonesia
berada di rentang usia 18-25 tahun dengan status pekerjaan yaitu pelajar/mahasiswa. Salah satu bisnis yang
melayani pasar ini adalah Emina, sebuah merek kosmetik regional yang didirikan pada tahun 2015 dengan bantuan
dari PT Paragon Technology and Innovation. Karena Emina melayani anak-anak berusia 15 hingga 25 tahun,
Emina menjadi merek yang disukai di kalangan wanita muda dan remaja.

Berdasarkan grafik Google Trends (2022) dengan pencarian yang dilakukan menggunakan kata kunci web
search untuk membandingkan Emina dengan merek kosmetik lain yang memiliki segmentasi serupa, yaitu Pigeon
Teens dan Moko Moko. Hasilnya menunjukkan bahwa Emina memiliki tingkat pencarian yang jauh lebih tinggi
dibandingkan dengan kedua merek tersebut. Tren pencarian Emina mengalami beberapa peningkatan signifikan,
sementara Pigeon Teens dan Moko Moko menunjukkan tren yang lebih stabil dengan volume pencarian yang
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lebih rendah. Hal ini menunjukkan bahwa Emina masih menjadi topik yang lebih sering dicari dibandingkan
pesaingnya di kategori kosmetik remaja.

Namun, meskipun memiliki tingkat pencarian yang tinggi, data penjualan menunjukkan tren yang berbeda.
Data penjualan Emina yang ditunjukkan oleh Compas (2021) menunjukkan bahwa Emina memiliki penjualan
sebesar Rp4,5 miliar di tahun 2021, kemudian data dari Compas (2022) menunjukkan bahwa penjualan Emina di
tahun 2022 mengalami penurunan menjadi Rp1,5 miliar. Meskipun Emina adalah merek yang populer di dalam
target demografisnya, penurunan ini menunjukkan bahwa sulit untuk mempertahankan minat konsumen terhadap
merek tersebut.

Kuesioner pra-survei menunjukkan bahwa electronic word-of-mouth, atau eWOM, merupakan sumber
kepercayaan utama yang mendorong konsumen untuk menyelesaikan transaksi. Menurut Nursal dkk. (2023),
electronic word-of-mouth-yang didasarkan pada ulasan dan komentar pelanggan atau iklan dari mulut ke mulut
di saluran online-adalah ukuran minimal kepuasan pelanggan.

Saat ini, TikTok menjadi platform yang populer dan banyak digunakan untuk mempromosikan berbagai
produk atau jasa (Lestari & Gunawan, 2021). Menurut Kumparan (2022), tren kecantikan di TikTok sangat
populer, terbukti dari tagar #Beauty yang berhasil mencapai 140,3 miliar tayangan, diikuti oleh tagar #Skincare
dengan 138,4 miliar penayangan. Pola yang sama dapat dilihat di Indonesia, yang merupakan negara dengan
jumlah penonton terbesar ketiga untuk video fesyen dan kecantikan. Di antara video yang paling banyak ditonton
adalah video tentang perawatan kulit dan kecantikan (Azizah et al., 2021).

Melihat bahwa TikTok merupakan media sosial yang memiliki potensi cukup besar sebagai sarana terjadinya
electronic word of mouth, Emina memanfaatkan platform tersebut untuk mempromosikan produknya agar dapat
mencapai jangkauan pasar yang lebih luas. Penting untuk diingat bahwa E-WOM tidak hanya terdiri dari komentar
dan evaluasi yang menguntungkan; fenomena ini juga dapat dipengaruhi oleh komentar dan evaluasi yang tidak
menguntungkan.

Niat beli secara signifikan dipengaruhi oleh kepercayaan selain E-WOM (Sulthana & Vashanta, 2020). Jika
orang percaya pada orang lain, mereka mungkin lebih cenderung mengikuti nasihat, fakta, atau informasi mereka.
Menurut Rahman et al. (2020), kepercayaan juga diperlukan untuk mempromosikan berbagi pendapat tentang
merek atau produk.

Fenomena produk Emina dipengaruhi oleh electronic word-of-mouth (E-WOM) di TikTok, di mana peringkat
positif meningkatkan kepercayaan diri dan minat beli. Namun, evaluasi yang tidak baik yang ditinggalkan oleh
pelanggan yang tidak puas dapat mengikis kepercayaan dan mengurangi kemungkinan mereka untuk melakukan
pembelian. Fenomena ini didukung lebih lanjut oleh hasil penelitian Haque et al. (2020), yang menunjukkan
bahwa E-WOM negatif sangat berdampak pada minat beli.

Situasi yang telah disebutkan sebelumnya telah memperburuk masalah ini dan membutuhkan lebih banyak
penelitian. Penelitian ini bertujuan untuk memperjelas sejauh mana E-WOM mempengaruhi pertumbuhan
kepercayaan dan kecenderungan untuk membeli produk Emina.

II. TINJAUAN LITERATUR
A. Pemasaran

Menurut Kotler et al. (2022), pemasaran adalah tindakan mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan
masyarakat dan individu dengan cara yang memajukan tujuan perusahaan. Menurut Ariyanto dkk. (2021),
pemasaran adalah kegiatan distribusi yang meliputi berbagai operasi untuk menyediakan komoditas legal bagi
konsumen dalam upaya memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka melalui proses pertukaran.
B. Media Sosial

Media sosial adalah platform digital yang memungkinkan pengguna untuk membangun profil pribadi dan
terlibat dengan pengguna lain dalam rangka mempromosikan komunikasi, pertukaran informasi, dan ekspresi
opini (Rahmawati et al., 2021). Dalam bisnis, diperlukan strategi pemasaran yang efektif dan media yang sesuai.
Situs media sosial yang paling populer di Indonesia adalah Instagram, YouTube, dan TikTok, menurut Pratama
et al. (2022).
C. Social Media Marketing

Setyanta (2022) mendefinisikan pemasaran media sosial sebagai proses pemanfaatan platform media sosial
untuk meyakinkan pelanggan akan nilai dan keuntungan dari suatu bisnis, barang, atau jasa. Pemasaran media
sosial di platform seperti Facebook, LinkedIn, Twitter, dan lainnya memungkinkan keterlibatan langsung dengan
klien saat ini dan di masa depan. Menurut Asnawi (2022) tujuan pemasaran media sosial yaitu untuk berinteraksi
dengan konsumen dan implementasinya meliputi perkenalan produk atau penjualan langsung kepada konsumen.
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D. Electronic Word of Mouth

Electronic word-of-mouth (EWOM) didefinisikan oleh Rabbani et al. (2022) sebagai komentar yang dibuat
oleh konsumen saat ini atau masa lalu tentang bisnis, merek, dan pengalaman yang baik, netral, atau negatif. Situs
web, media sosial, dan platform online lainnya dapat digunakan untuk menyebarkan ide-ide ini kepada khalayak
luas. Menurut Mahmud et al. (2024), ada lima aspek yang mempengaruhi perkembangan electronic word-of-
mouth, yakni:

1.  Membaca atau menonton ulasan sebelum membeli.

2. Memperhatikan pengalaman pengguna lain.

3. Berinteraksi dengan pengulas sebelum membeli.

4.  Mengumpulkan informasi produk secara online.

5. Mengalami keraguan apabila tidak membaca ulasan.
E. Trust

Ketertarikan pelanggan terhadap suatu produk atau layanan mendorong pembelian mereka, menurut Pradana
et al. (2024). Menurut Mahmud et al., (2024) terdapat 4 indikator yang dapat membentuk rrust, yaitu:

1. Ulasan online meningkatkan keyakinan membeli produk.

2. Lebih memilih ulasan online daripada merek saat membeli.

3. Penilaian pengulas memengaruhi keputusan pembelian.

4.  Percaya bahwa ulasan produk di internet akurat.

F. Purchase Intention

Menurut Pradana et al., (2024) purchase intention atau minat beli adalah hasil dari rasa ingin tahu pelanggan
terhadap suatu barang atau jasa, yang memotivasi mereka untuk melakukan pembelian. Menurut Mahmud et al.,
(2024) terdapat 3 indikator yang dapat membentuk purchase intention, yaitu:

1. Ulasan positif dan negatif memengaruhi minat beli.

2. Ulasan online menjadi prioritas dalam pembelian mendatang.

3. Akan memberi ulasan online setelah menggunakan produk.

Pelanggan dapat tertarik dan yakin untuk membeli produk atau mempelajari lebih lanjut tentang produk
tersebut melalui promosi dari mulut ke mulut secara elektronik. Karena konsumen menjadi lebih sadar akan
bahaya yang mungkin terjadi, e-WOM memiliki dampak yang signifikan (Ayun et al., 2024). Menurut penelitian
tahun 2023 oleh Uyun dkk., e-WOM dan kepercayaan sangat meningkatkan niat beli. Menurut penelitian tahun
2024 oleh Riansyah dkk., e-WOM tidak dapat secara signifikan dan menguntungkan mempengaruhi niat beli
kecuali jika ada kepercayaan. Hasil ini sejalan dengan penelitian tersebut.

Trust (Z)

Electronic Word of Purchase
Mouth (E-WOM) (X) Hi Intention (Y)

Y

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran
Sumber: Diadopsi dari Mahmud et al., (2024)

Dalam penelitian ini, e-WOM adalah variabel independen (X), trust adalah variabel intervening (Z), dan
purchase intention adalah variabel dependen (Y). Penelitian sebelumnya oleh Mahmud dkk. (2024) yang juga
menggunakan kepercayaan sebagai variabel intervening, niat beli sebagai variabel dependen, dan electronic word-
of-mouth sebagai variabel independen menjadi inspirasi untuk ide ini.

Berikut ini adalah hipotesis dari penelitian tersebut: Pertama, kecenderungan pelanggan untuk membeli
produk Emina secara signifikan dipengaruhi oleh electronic word-of-mouth. Kedua, kepercayaan pelanggan
terhadap produk Emina dipengaruhi secara signifikan oleh promosi dari mulut ke mulut. Ketiga, niat orang untuk
membeli barang Emina secara signifikan dipengaruhi oleh kepercayaan. Terakhir, word-of-mouth elektronik
melalui kepercayaan sangat mempengaruhi kecenderungan konsumen untuk membeli barang Emina.
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Penelitian ini bertujuan untuk menguji hubungan antara kepercayaan, niat beli, dan electronic word-of-mouth
(E-WOM) dengan mengacu pada item Emina di TikTok dengan menggabungkan literatur teoritis dengan data
empiris. Hasil penelitian ini dimaksudkan untuk menambah informasi mengenai perilaku konsumen dan
pemasaran digital, terutama di industri kosmetik di mana keterlibatan online menjadi semakin penting.

[II. METODOLOGI PENELITIAN

Dalam penelitian ini, metodologi kuantitatif kausal deskriptif digunakan. Djatola & Hilal (2023)
mendefinisikan deskripsi kausal sebagai jenis penelitian yang melihat seberapa besar variabel independen
mempengaruhi variabel dependen atau menjelaskan kaitan antara keduanya. Kuesioner terstandarisasi yang
dikirim menggunakan Google Formulir digunakan untuk mengumpulkan data. Sugiyono (2023) mendefinisikan
penelitian kuantitatif sebagai pendekatan berbasis positivis yang menggunakan data yang dikumpulkan dengan
menggunakan peralatan penelitian untuk menilai suatu populasi atau sampel tertentu.

Operasional variabel adalah penentuan cara mengukur dan mengevaluasi hubungan antar variabel, dengan
mempertimbangkan keterbatasan-keterbatasan yang mungkin muncul (Iba & Wardhana, 2023). Berikut ini adalah
daftar variabel penelitian:

1. Electronic Word of Mouth (X)

2.  Purchase Intention (Y)

3. Trust(Z)

Sugiyono (2023) menyatakan bahwa skala Likert adalah alat untuk mengevaluasi sikap, pendapat, dan persepsi
tentang masalah sosial. Respon yang paling tidak disukai diwakili oleh angka satu, sedangkan respon yang paling
disukai diwakili oleh angka lima. Pengguna aktif platform TikTok di komunitas Indonesia yang mengetahui atau
menggunakan produk Emina merupakan demografi penelitian ini. Sampel yang memenuhi kriteria yang telah
ditetapkan dipilih melalui penggunaan purposeful sampling. Prosedur pemilihan sampel untuk penelitian ini
mencakup kriteria berikut: (1) individu yang mengetahui atau menggunakan produk Emina, (2) individu yang
merupakan pengguna TikTok dan pernah melihat atau menonton video mengenai produk Emina di TikTok, (3)
individu yang gemar mencari referensi produk kecantikan melalui TikTok, (4) individu yang berdomisili atau
sedang berada di Indonesia, dan (5) berusia 15 — 30 tahun. Berikut ini adalah rumus Cochran untuk mengetahui
berapa banyak sampel yang dibutuhkan:

(1,96)20,5.0,5
" =""0052

0,9604
n=
0,0025

n = 384,16 =384

Hasil perhitungan yang disebutkan di atas menunjukkan bahwa 384 adalah jumlah sampel minimum yang
dibutuhkan. Kuesioner penelitian disebarkan melebihi jumlah sampel minimum dan mengolah seluruh data yang
masuk selama memenuhi kriteria penelitian serta jumlah sampel minimum. Dengan tidak menetapkan batas
maksimum untuk jumlah sampel, diharapkan hasil penelitian menjadi lebih akurat dan representatif, serta
meminimalkan risiko bias atau ketidakvalidan data.

Partial least squares (PLS) adalah teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini. Perangkat lunak
yang disebut SmartPLS (Partial Least Square) 4.0 digunakan untuk menerapkan pendekatan SEM-PLS. Landasan
teoritis dan tidak adanya batasan distribusi tertentu merupakan dua dari sekian banyak manfaat paradigma analisis
PLS (Yunani et al., 2024).

A. Uji Validitas

Khairunnisa (2023) mendefinisikan validitas sebagai statistik yang menunjukkan apakah suatu instrumen
dapat digunakan dengan baik. Pengujian validitas berfokus pada sejauh mana instrumen tersebut menjalankan
fungsinya dengan tepat.

Dengan menggunakan perangkat lunak SPSS 27, pengujian validitas dilakukan untuk penelitian ini pada
tingkat signifikansi 5%. Menurut temuan, nilai r-tabel adalah 0,361. Saat melakukan pengujian validitas, kriteria
berikut diterapkan:

1. Jikar hitung > r tabel, maka alat penelitian dianggap sah.

2. Namun, jika r hitung lebih kecil dari r tabel, maka instrumen penelitian dianggap tidak valid.

Temuan evaluasi validitas instrumen penelitian ini ditunjukkan pada tabel berikut:
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Tabel 1. Uji Validitas
Variabel No. Item r Hitung r Tabel Kesimpulan
Electronic Word of Mouth (X) 1 0,748 0,361 Valid
2 0,858 0,361 Valid
3 0,737 0,361 Valid
4 0,740 0,361 Valid
5 0,726 0,361 Valid
Trust (Z) 1 0,734 0,361 Valid
2 0,789 0,361 Valid
3 0,823 0,361 Valid
4 0,864 0,361 Valid
Purchase Intention (Y) 1 0,830 0,361 Valid
2 0,923 0,361 Valid
3 0,843 0,361 Valid

Sumber: Data Olahan Penulis (2025)

Dengan memberikan informasi yang telah diberikan sebelumnya, dapat ditentukan bahwa semua variabel
yang memiliki nilai lebih besar dari 0,361 dianggap dapat diterima karena nilai r hitung untuk setiap item lebih
besar dari r tabel.

B. Uji Reliabilitas

Menurut Khairunnisa (2023), seperangkat ukuran atau alat pengukur yang menunjukkan konsistensi sepanjang
waktu dianggap reliabel. Sebuah instrumen dianggap reliabel jika nilai Cronbach's alpha (a) lebih tinggi dari 0,7.
Kriteria pengujian reliabilitas dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: Nilai cronbach's alpha (o) yang
digunakan dalam penelitian ini adalah 0,7.

1. Suatu instrumen dikatakan reliabel jika nilai Cronbach's alpha (o) lebih kecil atau sama dengan r tabel.

2. Suatu instrumen dianggap tidak reliabel jika nilainya kurang dari atau sama dengan r tabel.

Hasil uji reliabilitas untuk setiap variabel penelitian ditunjukkan pada tabel berikut:

Tabel 2. Uji Reliabilitas

Variabel Nilai Cronbach’s Alpha Keterangan
Electronic Word of Mouth (X) 0,804 Reliabel
Trust (Z) 0,817 Reliabel
Purchase Intention (Y) 0,831 Reliabel

Sumber: Data Olahan Penulis (2025)
Suatu variabel dianggap reliabel jika nilai Cronbach's Alpha (a) lebih besar dari 0,7.

IV.HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini menggunakan data primer yang dikumpulkan melalui kuesioner dari 398 responden yang
memenuhi kriteria sebagai individu yang mengetahui atau menggunakan produk Emina di Indonesia.
Karakteristik responden menunjukkan bahwa sebesar 97,7% responden adalah perempuan dan sebesar 2,3%
responden adalah laki-laki. Dua belas persen mengatakan bahwa mereka berusia antara 26 dan 30 tahun, dua
puluh enam persen mengatakan bahwa mereka berusia antara 15 dan 20 tahun, dan 67,3% mengatakan bahwa
mereka berusia antara 21 dan 25 tahun. Demografi ini membentuk sampel. Serta, sebanyak 280 responden berasal
dari Jawa Barat. Hal ini mengindikasikan bahwa segmentasi pasar Emina terutama berfokus pada perempuan
muda yang aktif dalam mencari informasi produk kecantikan, kemungkinan besar melalui platform digital seperti
TikTok.

A. Hasil Uji Pengukuran Model (Outer Model)
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Gambar 4.1 Hasil Quter Model
Sumber: Data Olahan Penulis (2025)

Temuan penelitian SmartPLS 4.0 menunjukkan bahwa electronic word-of-mouth (X) secara signifikan
meningkatkan kepercayaan (Z), dengan koefisien jalur sebesar 0,686. Hal ini menyiratkan bahwa semakin banyak
E-WOM yang mempengaruhi pelanggan, maka mereka akan semakin percaya. Penelitian ini juga menemukan
bahwa, seperti yang ditunjukkan oleh koefisien jalur sebesar 0,417, Kepercayaan (Z) secara positif mempengaruhi
Niat Beli (Y). Hal ini menyiratkan bahwa konsumen lebih cenderung melakukan pembelian ketika mereka merasa
lebih percaya diri. Lebih lanjut, koefisien jalur sebesar 0,355 menunjukkan bahwa Minat Beli (Y) dipengaruhi
secara langsung oleh Electronic Word of Mouth (X). Setiap variabel dievaluasi menggunakan indikator dengan
muatan eksternal yang memadai: electronic word-of-mouth (0.732-0.844), minat beli (0.735-0.875), dan
kepercayaan (0.810-0.864).

Konsistensi dari setiap komponen yang diwakili dalam indikator ditunjukkan oleh nilai Average Variance
Extracted (AVE) untuk Niat Beli (0.697), Kepercayaan (0.655), dan Electronic Word of Mouth (0.637). Validitas
diskriminan terpenuhi berdasarkan metode Fornell-Larcker Criterion dan Cross-Loading, yang menunjukkan
bahwa setiap konstruk memiliki kekhasan yang baik dalam mengukur fenomena berbeda.

Nilai Cronbach's alpha > 0,7 dan reliabilitas komposit menunjukkan bahwa setiap komponen model memiliki
tingkat konsistensi internal yang tinggi. Keandalan yang tinggi ditunjukkan oleh peringkat Composite Reliability
sebesar 0,897, 0,850, dan 0,902 untuk kepercayaan, niat beli, dan word of mouth elektronik.

B. Hasil Uji Pengukuran Struktural Model (Inner Model)
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Gambar 4.2 Hasil Inner Model
Sumber: Data Olahan Penulis (2025)

Hasil analisis inner model menunjukkan bahwa variabel Niat Beli (Y) memiliki pengaruh marjinal sebesar
50,2%, dengan nilai R2 sebesar 0,502. Temuan ini menyiratkan bahwa niat beli (Y) dipengaruhi oleh electronic
word-of-mouth (X). Kepercayaan (Z) dan electronic word-of-mouth (X) berkorelasi kuat, sesuai dengan hasil R2
sebesar 0,470.

Hal ini didukung oleh uji F-Square yang menunjukkan bahwa variabel Electronic Word of Mouth (X) memiliki
pengaruh yang cukup besar terhadap Minat Beli (Y) dengan nilai 0,134 dan ambang batas signifikansi yang
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rendah. Selain itu, nilai 0.887 dan tingkat signifikansi yang tinggi dari kriteria menunjukkan bahwa variabel
Electronic Word of Mouth (X) secara signifikan mempengaruhi Kepercayaan (Z). Meskipun demikian, variabel
Kepercayaan (Z) memiliki dampak yang cukup besar terhadap Niat Beli (Y), dengan nilai 0,185.

Q-Square digunakan untuk mengevaluasi relevansi prediktif model. Relevansi prediktif model divalidasi oleh
skor relevansi prediktif sebesar 0,417, yang menunjukkan bahwa hasilnya lebih besar dari nol.

C. Hasil Uji Hipotesis

Dalam penelitian ini, hipotesis dinilai dengan menggunakan koefisien rute dan pendekatan bootstrapping.
Hipotesis diterima atau ditolak berdasarkan kriteria berikut: Jika nilai signifikansi T-value > 1,96 dan/atau P-value
< 0,05, maka Ha diterima dan HO ditolak pada tingkat signifikansi 5% (o 5%). Jika nilai signifikansi T-value
kurang dari 1,96 dan/atau P-value lebih besar dari 0,05, maka Ha ditolak dan HO diterima pada tingkat signifikansi

5% (o 5%).
Tabel 3. Hasil Path Coefficients
Variabel Original Sample STDEV T-value P-value
X2>Y 0,355 0,079 4,462 0,000
X>Z 0,686 0,052 13,150 0,000
Z>Y 0,417 0,080 5,215 0,000
X2>27Z2>Y 0,286 0,065 4,431 0,000

Sumber: Data Olahan Penulis (2025)

Variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan Purchase Intention (PI) memiliki hubungan yang
signifikan, sesuai dengan hipotesis pertama (H1) (path coefficients = 0.355, T-value = 4.462, P-value = 0.000).
Pelanggan lebih cenderung membeli produk Emina ketika ada lebih banyak E-WOM.

Berdasarkan hipotesis kedua (H2), variabel Electronic Word of Mouth (EWOM) memiliki pengaruh yang
substansial terhadap variabel Kepercayaan (path coefficients = 0.686, T-value = 13.150, P-value = 0.000).
Kepercayaan pelanggan terhadap produk Emina meningkat seiring dengan jumlah EWOM yang mereka dapatkan.

Hipotesis ketiga (H3) menyatakan bahwa variabel Kepercayaan berpengaruh secara signifikan terhadap
variabel Niat Beli (path coefficients = 0.417, T-value = 5.215, P-value = 0.000). Hal ini menunjukkan bahwa
ketika pelanggan memiliki kepercayaan yang lebih besar terhadap produk Emina, mereka akan lebih cenderung
untuk membelinya.

Hipotesis keempat (H4) menyatakan bahwa kepercayaan memiliki dampak yang substansial pada hubungan
antara Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan niat beli (koefisien jalur = 0.286, T-value = 4.431, P-value =
0.000). Pelanggan lebih percaya diri dan cenderung membeli produk Emina setelah mengetahui lebih banyak
tentang produk tersebut melalui E-WOM.

Dengan menekankan bagaimana kepercayaan konsumen terhadap suatu merek sering kali menjadi elemen
penting dalam pilihan pembelian dan bagaimana informasi yang disebarkan melalui electronic word-of-mouth (E-
WOM) dapat sangat mengubah sikap dan meningkatkan kecenderungan konsumen untuk membeli, penelitian ini
memperluas hasil sebelumnya. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa kepercayaan berfungsi sebagai elemen
mediasi untuk meningkatkan hubungan antara electronic word-of-mouth (E-WOM) dan minat beli konsumen.

V. KESIMPULAN DAN SARAN
A. Kesimpulan

Menurut penelitian terbaru, minat beli dipengaruhi secara negatif dan signifikan oleh e-WOM di TikTok, baik
secara langsung maupun melalui variabel mediasi kepercayaan. Selain itu, E-WOM di TikTok juga berpengaruh
positif terhadap Trust, yang pada gilirannya turut meningkatkan Purchase Intention. Dengan demikian,
peningkatan E-WOM di TikTok dapat memperkuat kepercayaan konsumen dan mendorong minat beli terhadap
produk Emina.

B. Saran

Untuk perusahaan, Emina dapat meningkatkan kepercayaan calon pembeli dengan mendorong pengguna lama
membagikan pengalaman jangka panjang, menyediakan informasi produk berbasis bukti ilmiah, serta
mengoptimalkan ulasan positif di TikTok melalui program loyalitas atau giveaway.

Untuk konsumen, disarankan untuk aktif mencari informasi produk Emina melalui TikTok dan
mempertimbangkan berbagai ulasan yang tersedia. Penting bagi konsumen untuk lebih kritis dalam menilai
kredibilitas sumber ulasan, sehingga dapat membuat keputusan pembelian yang lebih tepat dan berdasarkan trust
yang kuat terhadap produk.

Untuk mendapatkan pengetahuan yang lebih komprehensif tentang faktor-faktor yang mempengaruhi minat
beli, penelitian di masa depan dapat memperluas penekanannya dengan memasukkan lebih banyak aspek daya
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tarik atau variabel baru. Selain itu, penggunaan metode analisis yang berbeda akan memberikan perspektif baru
dan hasil penelitian yang lebih komprehensif.
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