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Abstrak: Pertumbuhan ekonomi kreatif dan industri kuliner di Indonesia
khususnya di Kota Malang sebagai kota kreatif UNESCO mendorong persaingan
usaha kuliner yang semakin ketat dan mempercepat adopsi strategi pemasaran
digital. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh social media marketing
(SMM) dan electronic word of mouth (e-WOM) terhadap purchase intention,
dengan brand trust sebagai variabel mediasi, dalam konteks Depot Kayu Tangan
Malang. Berlandaskan Theory of Planned Behavior (TPB), penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik purposive sampling terhadap
150 responden yang berdomisili di Kota Malang dan pernah terpapar konten
digital Depot Kayu Tangan. Data dianalisis menggunakan PLS-SEM melalui
SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing dan e-
WOM masing-masing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust
maupun purchase intention. Brand trust juga terbukti berpengaruh signifikan
terhadap purchase intention. Namun demikian, brand trust tidak terbukti mampu
memediasi pengaruh social media marketing maupun e-WOM terhadap purchase
intention. Temuan ini mengindikasikan bahwa dalam konteks konsumen digital
muda (usia 17 - 25 tahun), purchase intention terbentuk secara langsung melalui
stimulus digital tanpa memerlukan brand trust sebagai perantara. Secara praktis,
pelaku usaha kuliner perlu mengoptimalkan konten digital yang informatif dan
interaktif guna mendorong minat beli konsumen secara langsung.

Kata Kunci: pemasaran media sosial; word of mouth elektronik; kepercayaan
merek; niat beli

Abstract: The growth of the digital economy and culinary industry in Indonesia
particularly in Malang City as a UNESCO Creative City has intensified
competition among culinary businesses and prompted the use of digital marketing
strategies. This study aims to examine the effect of social media marketing (SMM)
and electronic word of mouth (e-WOM) on purchase intention, with brand trust as
a mediating variable, in the context of Depot Kayu Tangan Malang. Drawing on
the Theory of Planned Behavior (TPB), this research employed a quantitative
approach with purposive sampling of 150 respondents from residents of Malang
City who had been exposed to Depot Kayu Tangan's digital content. Data were
analyzed using PLS-SEM via SmartPLS. The results demonstrate that social media
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marketing and e-WOM each have a significant positive effect on both brand trust
and purchase intention. Brand trust also significantly influences purchase
intention. However, brand trust was not proven to mediate the effects of social
media marketing or e-WOM on purchase intention. These findings indicate that in
the context of young digital consumers (aged 17 - 25), purchase intention is formed
directly through digital stimuli without requiring brand trust as an intermediary.
Practically, culinary businesses should optimize informative and interactive digital
content to directly drive consumer purchase intention.

Keywords: social media marketing, electronic word of mouth; brand trust;
purchase intention

PENDAHULUAN

Dinamika pertumbuhan ekonomi kreatif di Indonesia menunjukkan perkembangan
yang sangat signifikan dan menjadi salah satu penggerak utama perekonomian nasional,
terutama melalui kontribusi Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). Sektor ekonomi
kreatif tidak hanya dipahami sebagai aktivitas berbasis kreativitas dan budaya, tetapi juga
sebagai sektor strategis yang memberikan kontribusi nyata terhadap Produk Domestik Bruto
(PDB), penyerapan tenaga kerja, serta peningkatan ekspor nasional. Pemerintah mencatat
bahwa sektor ini menyumbang lebih dari Rp1.500 triliun atau sekitar 7-8 persen terhadap PDB
nasional serta menyerap lebih dari 26 juta tenaga kerja, sehingga menjadikannya salah satu
sektor dengan daya ungkit ekonomi yang tinggi (Arini, 2025; Nasution, 2025). Dalam
perkembangannya, pemerintah Indonesia menempatkan ekonomi kreatif sebagai salah satu
prioritas pembangunan nasional melalui berbagai kebijakan seperti fasilitasi pembiayaan,
pelatihan, serta penguatan ekosistem kreatif (Shofa dan Nugroho, 2025).

Selain kontribusi ekonomi tersebut, perkembangan ekonomi kreatif juga semakin
diperkuat melalui kolaborasi internasional, salah satunya melalui UNESCO Creative Cities
Network (UCCN). Dalam hal ini, Kota Malang berhasil meraih pengakuan sebagai kota kreatif
dunia dalam bidang Media Arts pada tahun 2025, sekaligus menjadi kota pertama di Jawa
Timur yang memperoleh pengakuan tersebut (Qonita, 2025). Momentum ini semakin diperkuat
dengan penyelenggaraan Indonesia Creative Cities Festival (ICCF) 2025 yang turut
memperkuat posisi Kota Malang sebagai pusat kreativitas dan inovasi berbasis komunitas
(Halim, 2025).

Di antara berbagai subsektor ekonomi kreatif yang berkembang, industri kuliner
tercatat sebagai yang paling dominan dengan kontribusi sekitar 41% terhadap total ekonomi
kreatif nasional (Salim, 2025). Perkembangan ekosistem kreatif ini mendorong pertumbuhan

industri kuliner di Kota Malang secara signifikan, didukung oleh keberadaan mahasiswa,
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wisatawan, serta komunitas kreatif yang menciptakan pasar dengan permintaan tinggi dan
dinamis (Shofa dan Nugroho, 2025). Kondisi ini menyebabkan persaingan antar pelaku usaha
kuliner menjadi semakin ketat, sehingga pelaku usaha tidak hanya dituntut untuk meningkatkan
kualitas produk, tetapi juga harus mampu membangun citra merek dan kepercayaan konsumen

melalui strategi pemasaran yang adaptif (Istikharoh et al., 2025).
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Gambar 1. Pengunaan Sosial Media di Indonesia Tahun 2017-2025 (Priodata, 2025)

Gambar di atas memperlihatkan grafik penggunaan sosial media di kalangan
masyarakat, terus mengalami peningkatan setiap tahunnya. Tren ini secara langsung
berdampak pada perubahan yang signifikan dalam pola perilaku konsumen. Konsumen kini
lebih mengandalkan platform digital sebagai sumber utama informasi sebelum melakukan
pembelian (Liu et al., 2024). Dalam konteks ini, minat beli (purchase intention) menjadi aspek
penting yang mencerminkan efektivitas strategi pemasaran digital. Berbagai penelitian
menunjukkan bahwa purchase intention dipengaruhi oleh social media marketing, electronic
word of mouth (e-WOM), dan brand trust (Arif, 2021). Social media marketing terbukti
mampu meningkatkan kesadaran merek dan keterlibatan konsumen melalui konten yang
interaktif dan relevan (Istikharoh et al., 2025). Sementara itu, e-WOM berperan dalam
membentuk kepercayaan konsumen melalui ulasan dan rekomendasi pengguna lain (Ali &
Javed, 2023).

Dalam konteks social media marketing, brand trust menjadi aspek yang semakin
penting karena berfungsi sebagai fondasi kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. Brand
trust ini terbentuk ketika konsumen menilai bahwa sebuah merek mampu memenuhi ekspektasi
secara konsisten dan dapat diandalkan (Putro et al., 2022), serta turut dipengaruhi oleh interaksi
digital, ulasan online, dan pengalaman konsumen sebelumnya (Fatimah & Widodo, 2023). Hal
ini menjadi semakin relevan dalam industri kuliner, di mana brand trust konsumen memainkan

peran yang sangat vital mengingat produk kuliner sangat bergantung pada pengalaman
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langsung dan rekomendasi dari mulut ke mulut. Dengan demikian, social media marketing dan
e-WOM tidak hanya berpengaruh secara langsung terhadap keputusan pembelian, tetapi juga
bekerja melalui pembentukan brand trust yang pada akhirnya mendorong terbentuknya
purchase intention konsumen (Shafa et al., 2023).

Depot Kayutangan Malang merupakan usaha kuliner legendaris yang berdiri sejak 1998
dan kini beroperasi di kawasan Kayutangan Heritage (Prasetyo, 2025). Depot ini menunjukkan
tingkat eksposur digital yang tinggi di Instagram dan TikTok, memperoleh rating 4,7/5 di
Google Maps, serta memiliki lebih dari 13.000 followers Instagram. Fenomena ini menjadikan
Depot Kayutangan sebagai objek penelitian yang relevan untuk mengkaji peran social media
marketing dan e-WOM dalam membentuk purchase intention, khususnya dengan
mempertimbangkan brand trust sebagai variabel mediasi (Firdaus & Tiana, 2025).

Studi-studi sebelumnya menunjukkan temuan yang tidak konsisten mengenai pengaruh
langsung dan tidak langsung social media marketing dan electronic word of mouth terhadap
purchase intention melalui brand trust. Beberapa studi menemukan pengaruh yang signifikan
((Mala et al., 2023; Margitarino & Murwanti, 2025), sementara studi lain menemukan tidak
ada pengaruh (Lusyani & Ruslim, 2026; Salhab et al., 2023). Inkonsistensi ini, ditambah
dengan terbatasnya studi yang secara simultan menguji ketiga variabel tersebut dalam konteks
bisnis kuliner lokal, membentuk kesenjangan penelitian yang diatasi oleh studi ini. Kebaruan
penelitian ini terletak pada pengujian empiris apakah kepercayaan merek benar-benar
berfungsi sebagai mediator antara stimulus pemasaran digital dan niat beli di kalangan
konsumen digital muda di kota ekonomi kreatif yang sedang berkembang di Indonesia.

Berlandaskan Theory of Planned Behavior (TPB), penelitian ini bertujuan untuk
memberikan bukti empiris mengenai pengaruh peran social media marketing dan electronic
word of mouth terhadap purchase intention, baik secara langsung maupun tidak langsung
melalui brand trust sebagai variabel mediasi, pada konsumen Depot Kayu Tangan Malang.
Secara khusus, penelitian ini mengkaji tujuh hubungan yaitu pengaruh peran social media
marketing dan electronic word of mouth terhadap brand trust, pengaruh peran social media
marketing, electronic word of mouth, dan brand trust terhadap purchase intention, serta peran

mediasi brand trust pada kedua hubungan tersebut.
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KAJIAN PUSTAKA
Theory of Planned Behavior

Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikembangkan oleh Ajzen (1991) merupakan
kerangka konseptual yang menjelaskan bahwa perilaku manusia termasuk keputusan
pembelian diawali oleh adanya niat (intention) yang dibentuk oleh tiga komponen utama: sikap
terhadap perilaku (attitude toward behavior), norma subjektif (subjective norm), dan persepsi
kontrol perilaku (perceived behavioral control) (Ajzen, 1991). Dalam konteks penelitian ini,
aktivitas peran social media marketing membentuk sikap positif konsumen, e-WOM berperan
sebagai norma subjektif, sedangkan brand trust memperkuat persepsi kontrol perilaku yang
pada akhirnya mendorong purchase intention.

Tjokrosaputro (2023) menjelaskan bahwa dalam konteks pemasaran digital, TPB
relevan digunakan untuk menelaah proses terbentuknya purchase intention konsumen
(Tjokrosaputro, 2023). Aktivitas social media marketing membentuk sikap positif konsumen
melalui penyampaian konten yang informatif dan menarik. E-WOM dari sesama konsumen
berperan sebagai norma subjektif yang memengaruhi persepsi dan keyakinan individu terhadap
suatu produk. Sementara itu, brand trust memperkuat perceived behavioral control dengan
mengurangi persepsi risiko pembelian. Ketiga komponen ini secara bersama-sama
berkontribusi dalam membentuk purchase intention konsumen. Dengan demikian, TPB
menjadi landasan teori yang kuat untuk menjelaskan mekanisme pengaruh social media

marketing, e-WOM, dan brand trust terhadap purchase intention dalam penelitian ini.

Purchase Intention

Purchase intention didefinisikan sebagai kecenderungan atau niat konsumen untuk
melakukan pembelian sebagai respons terhadap suatu produk atau layanan (Kotler & Keller,
2016). Definisi serupa dikemukakan oleh Dastane (2020) yang menyatakan bahwa purchase
intention merupakan keinginan yang timbul dalam diri konsumen untuk membeli produk atau
menggunakan layanan tertentu setelah memperoleh informasi dan melakukan evaluasi
(Dastane, 2020). Pengukuran purchase intention dalam penelitian ini mengacu pada indikator
yang dikembangkan oleh Sanita et al., (2019) yang meliputi empat dimensi: (1) minat
transaksional, yaitu kecenderungan konsumen untuk membeli produk, (2) minat referensial,
yaitu kecenderungan konsumen untuk merekomendasikan produk kepada orang lain, (3) minat
preferensial, yaitu preferensi konsumen terhadap produk dibandingkan alternatif lainnya, dan
(4) minat eksploratif, yaitu keinginan konsumen untuk mencari informasi lebih lanjut mengenai

produk (Sanita et al., 2019).
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Social Media Marketing

Social media marketing (SMM) merupakan strategi komunikasi pemasaran yang
memanfaatkan berbagai platform media sosial untuk menjangkau, berinteraksi, dan
membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen (Kotler & Keller, 2016). Tuten dan
Solomon (2017) menjelaskan bahwa social media marketing mencakup seluruh aktivitas
pemasaran yang dilakukan melalui media sosial, termasuk pembuatan konten, manajemen
komunitas, dan keterlibatan konsumen secara digital (Tuten & Solomon, 2017). Sudaryo et al.,
(2020) menyatakan bahwa social media marketing yang efektif tidak hanya berfokus pada
penyebaran informasi, melainkan juga menciptakan interaksi dua arah yang memungkinkan
konsumen untuk berpartisipasi aktif dalam percakapan seputar merek. Keterlibatan aktif ini
pada akhirnya membentuk persepsi positif konsumen terhadap merek dan mendorong minat
beli (Sudaryo et al., 2020). Pengukuran social media marketing dalam penelitian ini mengacu
pada As'ad dan Alhadid (2014) yang mencakup empat indikator: (1) online communities, yaitu
kemampuan merek membangun dan mengelola komunitas digital, (2) interaction, yaitu
intensitas interaksi antara merek dan konsumen di media sosial, (3) sharing of content, yaitu
kemudahan dan frekuensi penyebaran konten oleh pengguna dan (4) credibility, yaitu tingkat
kepercayaan konsumen terhadap informasi yang disampaikan melalui media sosial (As’ad &

Alhadid, 2014).

Electronic Word of Mouth

Electronic word of mouth (e-WOM) merupakan pernyataan positif maupun negatif
yang dibuat oleh konsumen aktual, potensial, maupun mantan konsumen mengenai suatu
produk atau perusahaan, yang tersedia bagi banyak orang dan institusi melalui internet.
Berbeda dengan word of mouth tradisional yang terbatas pada komunikasi tatap muka, e-WOM
memiliki jangkauan yang jauh lebih luas dan bersifat permanen karena dapat diakses kapan
saja dan dari mana saja (Saidin et al., 2025). Wijaya et al., (2024) menekankan bahwa e-WOM
memiliki peran yang semakin strategis dalam ekosistem pemasaran digital Indonesia,
mengingat tingginya penetrasi media sosial dan budaya berbagi pengalaman di kalangan
konsumen muda (Wijaya et al., 2024). Informasi yang disebarkan melalui e-WOM dianggap
lebih kredibel dibandingkan iklan konvensional karena bersumber dari pengalaman nyata
konsumen yang tidak memiliki kepentingan langsung terhadap penjualan. Pengukuran e-WOM
dalam penelitian ini mengacu pada Goyette et al. (2010) yang meliputi empat indikator: (1)
intensitas, yaitu frekuensi konsumen membaca dan menyampaikan ulasan, (2) konten, yaitu

kualitas dan kelengkapan informasi dalam ulasan, (3) pendapat positif, yaitu penilaian dan
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rekomendasi yang bersifat positif dan (4) pendapat negatif, yaitu kritik atau peringatan dari

konsumen terhadap produk (Goyette et al., 2010).

Brand Trust

Menurut Delgado Ballester (2004), brand trust muncul ketika konsumen meyakini
bahwa merek memiliki integritas, kejujuran, serta kemampuan untuk memenuhi janji yang
ditawarkan. Ayuningrum et al., (2024) menambahkan bahwa brand trust tidak hanya terbentuk
dari pengalaman langsung dengan produk, tetapi juga dipengaruhi oleh informasi yang
diperoleh konsumen melalui berbagai saluran komunikasi, termasuk media sosial dan ulasan
daring (Ayuningrum et al., 2024). Falah dan Indrawan (2022) menekankan bahwa brand trust
memegang peranan penting dalam proses pengambilan keputusan konsumen karena mampu
mengurangi persepsi risiko yang dirasakan sebelum melakukan pembelian. Konsumen yang
memiliki tingkat brand trust yang tinggi cenderung lebih loyal, lebih tahan terhadap informasi
negatif tentang merek, dan lebih mudah terdorong untuk melakukan pembelian ulang (Shafa et
al., 2023).

Fatimah dan Widodo (2023) juga menegaskan bahwa dalam lingkungan digital, brand
trust menjadi aset yang semakin kritis karena konsumen tidak dapat secara fisik mengevaluasi
produk sebelum membelinya (Fatimah & Widodo, 2023). Pengukuran brand trust dalam
penelitian ini mengacu pada Gecti dan Zengin (2013) yang mencakup tiga indikator: (1) merek
dapat dipercaya (trust this brand), yaitu keyakinan konsumen bahwa merek mampu memenuhi
ekspektasinya, (2) merek dianggap aman (this brand is safe), yaitu persepsi konsumen bahwa
menggunakan merek tersebut tidak mengandung risiko, dan (3) merek dianggap jujur (this is
an honest brand), yaitu keyakinan konsumen bahwa merek selalu jujur dalam komunikasinya

(Gecti & Zengin, 2013).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif. Objek penelitian adalah
konsumen Depot Kayutangan yang berdomisili di Kota Malang dan telah terpapar konten
SMM dan e-WOM Depot Kayutangan melalui platform media sosial. Pengambilan sampel
purposive sampling digunakan dengan ukuran sampel yang ditentukan berdasarkan pedoman
Hair et al., (2013) yaitu 10 kali jumlah indikator sehingga memperoleh 150 responden. Sampel

didistribusikan secara proporsional di lima kecamatan di Kota Malang.
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Tabel 1. Definisi dan Indikator Variabel Penelitian

Variabel Definisi Indikator Sumber
Social Media | Strategi komunikasi 1) Online communities As'ad dan Alhadid
Marketing | pemasaran yang 2) Interaction (2014)
(X1) memanfaatkan media 3) Sharing of content
sosial untuk menjangkau, |4) Credibility
berinteraksi, dan
membangun hubungan
jangka panjang dengan
konsumen.
Electronic | Pernyataan positif atau 1) Intensitas Goyette dkk.
Word of | negatif yang dibuat oleh 2) Konten (2010)
Mouth (X2) | konsumen tentang suatu 3) Pendapat positif
produk atau perusahaan 4) Pendapat negatif
melalui internet.
Brand Trust | Kepercayaan konsumen 1) Merek dapat Gecti dan Zengin
(Z2) bahwa suatu merek dipercaya (trust this (2013)
memiliki integritas, bran)
kejujuran, dan kemampuan |2) Merek dianggap
untuk memenubhi janjinya. aman (this brand is
safe
3) Merek dianggap jujur
(this is an honest
brand)
Purchase | Kecenderungan atau niat 1) online communities Sanita dkk. (2019)
Intention (Y) | konsumen untuk 2) interaction
melakukan pembelian 3) sharing of content,

sebagai respons terhadap | 4)
suatu produk atau layanan.

(Hasil Olah Data Penulis, 2026)

credibility,

Analisis data dilakukan menggunakan Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) melalui perangkat lunak SmartPLS. PLS-SEM dipilih karena
kemampuannya dalam memperkirakan model kompleks dengan variabel mediasi secara
simultan (Hair ef al., 2021). Analisis PLS-SEM mencakup dua tahap utama, yaitu evaluasi
outer model dan inner model. Evaluasi outer model dilakukan untuk menilai validitas dan
reliabilitas instrumen pengukuran. Evaluasi outer model mencakup validitiy corvegent
(loading factor > 0,70 dan AVE > 0,50), discriminant validity (cross loading), dan reliability
(Composite Rreliability dan Cronbach’s alpha > 0,70). Evaluasi inner model mencakup R-
Square, model fit (SRMR < 0,08), dan pengujian hipotesis menggunakan bootstrapping (t
statistic > 1,96 dan p-value < 0,05). Pengujian mediasi dilakukan menggunakan metode VAF

(Variance Accounted For).
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Pengembangan Hipotesis
Hubungan Social Media Marketing dengan Brand Trust

Brand trust mencerminkan keyakinan konsumen bahwa suatu merek mampu memenuhi
janjinya secara konsisten, jujur, dan dapat diandalkan (Delgado Ballester, 2004). Dalam
konteks pemasaran digital, kepercayaan ini dapat dibangun melalui komunikasi aktif di media
sosial. Setiadi et al. (2025) menegaskan bahwa komunikasi dua arah dan responsivitas di media
sosial mampu menciptakan kedekatan emosional sekaligus meningkatkan kepercayaan
konsumen terhadap merek (Setiadi et al., 2025). Hasan dan Chang (2024) juga menemukan
bahwa merek yang aktif dan terbuka dalam menyampaikan informasi cenderung dinilai lebih
kredibel (Hasan dan Chang, 2024). Penelitian Margitarino dan Murwanti (2025) secara
konsisten mengonfirmasi pengaruh signifikan social media marketing terhadap brand trust
(Margitarino & Murwanti, 2025).

H1: Social media marketing berpengaruh signifikan terhadap brand trust.

Hubungan Electronic Word of Mouth dengan Brand Trust

Selain komunikasi yang bersumber dari perusahaan, brand trust juga dibentuk melalui
electronic word of mouth (e-WOM). Ulasan dari konsumen lain dianggap sebagai bukti sosial
yang autentik karena didasarkan pada pengalaman nyata, bukan pesan pemasaran yang
terencana (Azizah & Djuwendah, 2024). Setio et al. (2024) menjelaskan bahwa e-WOM positif
mampu meningkatkan brand trust karena informasi yang diterima konsumen dianggap jujur
dan tidak dimanipulasi. Lebih lanjut, Utami et al. (2022) menunjukkan bahwa konsistensi
ulasan positif memperkuat keyakinan konsumen terhadap merek.

H2: Electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap brand trust.

Hubungan Brand Trust dengan Purchase Intention

Purchase intention tidak muncul secara spontan, melainkan berkembang dari keyakinan
konsumen bahwa suatu merek mampu memberikan manfaat sekaligus meminimalkan risiko
yang dirasakan. Brand trust berperan sebagai pondasi psikologis yang mengurangi
ketidakpastian konsumen sebelum melakukan pembelian. Arshinta et al. (2025) menyatakan
bahwa kepercayaan terhadap merek mampu mengurangi persepsi risiko dan meningkatkan
keyakinan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian (Arshinta et al., 2025). Utami et
al. (2022) menegaskan bahwa semakin tinggi tingkat brand trust, semakin besar kemungkinan
konsumen membentuk purchase intention (Utami et al., 2022).

H3: Brand trust berpengaruh signifikan terhadap purchase intention.
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Hubungan Social Media Marketing dengan Purchase Intention

Social media marketing merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan media
sosial untuk menyampaikan informasi produk, membangun interaksi, serta menciptakan
hubungan jangka panjang antara merek dan konsumen (Kotler & Keller, 2016). Konten yang
menarik, informatif, dan konsisten terbukti mampu membentuk sikap positif konsumen serta
memperkuat persepsi nilai produk. Huang (2024) menegaskan bahwa kualitas visual konten
dan konsistensi citra merek di media sosial berperan signifikan dalam memperkuat purchase
intention (Huang, 2024). Hal ini didukung pula oleh Jackie et al., (2022) dan Azizah dan
Djuwendah (2023) yang secara konsisten menemukan bahwa konten yang kreatif dan interaktif
mampu meningkatkan minat beli konsumen.

H4: Social media marketing berpengaruh signifikan terhadap purchase intention.

Hubungan Electronic Word of Mouth dengan Purchase Intention

Electronic word of mouth (e-WOM) merupakan bentuk komunikasi antar konsumen di
media digital yang berisi opini, ulasan, dan pengalaman mengenai suatu produk atau jasa.
Informasi melalui e-WOM sering dianggap lebih kredibel dibandingkan promosi perusahaan
karena bersumber dari pengalaman nyata konsumen yang tidak memiliki kepentingan langsung
terhadap penjualan (Sankhla & Katiyar, 2025). Qadri et al., (2024) menemukan bahwa e-WOM
yang positif secara signifikan memperkuat purchase intention konsumen, sementara Aini et al.,
(2025) mengonfirmasi pengaruh langsung yang signifikan e-WOM terhadap niat beli.

HS: Electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap purchase intention.

Peran Mediasi Brand Trust pada Hubungan Social Media Marketing dengan Purchase
Intention

Pengaruh social media marketing terhadap purchase intention tidak selalu bersifat
langsung. Kristina dan Sugiarto (2020) menemukan bahwa social media marketing tidak
berpengaruh langsung terhadap purchase intention, namun menjadi signifikan ketika dimediasi
oleh kepercayaan konsumen (Kristina & Sugiarto, 2020). Yunikartika dan Harti (2022)
memperkuat posisi brand trust sebagai mekanisme penghubung yang krusial antara aktivitas
pemasaran digital dan keputusan konsumen. Konten pemasaran yang menarik dan konsisten di
media sosial terlebih dahulu membentuk kepercayaan konsumen, yang pada akhirnya
mendorong purchase intention .

H6: Brand trust memediasi pengaruh social media marketing terhadap purchase intention.
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Peran Mediasi Brand Trust pada Hubungan Electronic Word of Mouth dengan Purchase
Intention

Kualitas e-WOM yang bersifat relevan, akurat, dan berguna dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen melalui perbandingan informasi yang diperoleh dari media sosial.
Kepercayaan terhadap produk selanjutnya mendorong konsumen untuk mencari informasi
lebih lanjut dan pada akhirnya membentuk minat beli. Arshinta et al. (2025) menunjukkan
bahwa konsumen membangun kepercayaan dari ulasan dan pengalaman orang lain sebelum
memutuskan pembelian, dan semakin tinggi brand trust, semakin kuat pengaruh e-WOM
terhadap purchase intention (Arshinta et al., 2025). Kamalasena dan Sirisena (2021) juga
membuktikan bahwa brand trust menjadi variabel kunci yang menjembatani interaksi digital
dengan niat beli konsumen muda (Kamalasena & Sirisena, 2021).

H7: Brand trust memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase intention.

Sosial Media
Marketing

Purchase
Intention

Electronic Word
Of Mouth

Gambar 2. Model Penelitian (Hasil Olah Data Penulis, 2026)

HASIL DAN PEMBAHASAN
Profil Responden

Dari 150 responden, mayoritas adalah perempuan (68,7%) dan berusia 17--25 tahun
(90,7%), mencerminkan dominasi pengguna aktif platform Instagram dan TikTok. Distribusi
proporsional responden di seluruh kecamatan di Kota Malang menunjukkan bahwa Kecamatan
Lowokwaru memiliki jumlah responden terbanyak (23,3%), diikuti oleh Blimbing (21,3%),
Klojen (20,7%), Kedungkandang (18,0%), dan Sukun (16,7%).

Uji Outer Model
Uji outer model dilakukan untuk mengevaluasi validitas dan reliabilitas instrumen
pengukuran. Berdasarkan hasil analisis, terdapat tiga indikator yang tidak memenuhi batas

minimum /oading factor, yaitu indikator X1.1 dan X1.2 pada variabel social media marketing,
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serta indikator X2.4 pada variabel electronic word of mouth. Ketiga indikator tersebut
dikeluarkan dari model sebelum analisis dilanjutkan. Untuk melakukan analisis tahap
selanjutnya, indikator-indikator yang tidak valid tersebut harus eliminasi dari analisis.
Sehingga indikator yang tersisa memiliki nilai outer loading di atas 0,70 sehingga memenuhi

syarat validitas konvergen. Hasil uji validitas dan reliabilitas dalam penelitan ini adalah sebagai

berikut:
Tabel 2. Hasil Uji Validitas
Variabel Loading Factor AVE Keterangan

Social Media .
Marketing 0,701 - 0,841 0,631 Valid
Electronic Word of 0,730 - 0,826 0,627 Valid
Mouth
Brand Trust 0,837 - 0,906 0,774 Valid
Purchase Intention 0,772 - 0,895 0,694 Valid

(Hasil Olah Data Penulis, 2026)

Berdasarkan Tabel 2 di atas, semua indikator yang tersisa setelah eliminasi memiliki
nilai outer loading di atas 0,70. Nilai Average Variance Extracted (AVE) seluruh variabel telah
melebihi batas minimum 0,50, yakni brand trust 0,774, purchase intention 0,694, social media
marketing 0,631 dan electronic word of mouth 0,627. Dengan demikian, semua instrumen

pengukuran telah memenuhi persyaratan validitas konvergen.

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel CR (rho_¢) Cronbach's Alpha Keterangan
Social Media )
Marketing 0,911 0,882 Reliable
Electronic Word of 0,835 0,703 Reliable
Mouth
Brand Trust 0,932 0,902 Reliable
Purchase Intention 0,901 0,852 Reliable

(Hasil Olah Data Penulis, 2026)

Berdasarkan Tabel 3 di atas, semua variabel penelitian memiliki nilai composite
reliability (CR) dan Cronbach's Alpha di atas 0,70, dengan brand trust mencatat nilai CR
tertinggi yaitu 0,932. Dengan demikian, semua instrumen pengukuran dalam penelitian ini

dapat diandalkan (reliable).
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Uji Inner Model

Evaluasi inner model dilakukan untuk menilai kekuatan prediksi model struktural. Nilai
R-Square (R?) digunakan untuk mengukur seberapa besar variabel laten endogen mampu
dijelaskan oleh variabel eksogen. Menurut Hair ef al. (2021), nilai R? dikategorikan lemah
apabila berada di angka 0,19, moderat pada 0,33, dan kuat pada 0,67. Selain R?, evaluasi inner
model uji model fit dilakukan menggunakan nilai Standardized Root Mean Square Residual
(SRMR), di mana model dinyatakan fit apabila nilai SRMR \< 0,08. Selanjutnya pengujian
hipotesis dilakukan menggunakan prosedur bootstrapping dengan 5.000 subsampel. Suatu
hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai z-statistics \> 1,96 dan p-value \< 0,05. Hasil uji

inner model dalam penelitian ini adalah sebagi berikut:

Tabel 4. Nilai R-Square

Variabel R-square R-square adjusted Keterangan
Brand Trust 0,616 0,611 Moderat
Purchase Intention 0,595 0,587 Moderat

(Hasil Olah Data Penulis, 2026)

Berdasarkan Tabel 4, nilai, nilai R-Square variabel brand trust sebesar 0,616
menunjukkan bahwa 61,6% variasi brand trust dapat dijelaskan oleh variabel social media
marketing dan electronic word of mouth. Nilai R-Square variabel purchase intention sebesar
0,595 menunjukkan bahwa 59,5% variasi purchase intention dapat dijelaskan oleh ketiga
variabel prediktor dalam model. Kedua nilai tersebut termasuk dalam kategori moderat, yang

mengindikasikan kemampuan prediksi model yang cukup memadai

Tabel 5. Hasil Uji Model Fit

Saturated Model Estimated Model
SRMR 0,071 0,071
(Hasil Olah Data Penulis, 2026)

Berdasarkan hasil analisis pada tabel 4, uji model fit pada nilai SRMR dalam penelitian
ini sebesar 0,071, yang berada di bawah batas maksimal yang dipersyaratkan. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa model struktural dalam penelitian ini telah memenuhi

kriteria goodness of fit yang baik dan layak digunakan untuk pengujian hipotesis.

Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis

Hubungan Variabel t-statistics p-value Keterangan
Social Media
Marketing — Brand 6,690 0,000 Diterima
Trust (H1)
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Hubungan Variabel t-statistics p-value Keterangan
Electronic Word of
Mouth — Brand 3,789 0,000 Diterima
Trust (H2)
Brand Trust —
Purchase Intention 2,020 0,043 Diterima
(H3)

Social Media
Marketing —
Purchase Intention
(H4)

Electronic Word of
Mouth — Purchase 3,868 0,000 Diterima
Intention (HS)

SMM — Brand Trust
— Purchase 1,703 0,089 Ditolak
Intention (H6)
e-WOM — Brand
Trust — Purchase 1,921 0,055 Ditolak
Intention (H7)

3,220 0,001 Diterima

(Hasil Olah Data Penulis, 2026)

Berdasarkan hasil pada tabel 6 output di atas, hasil pengujian hipotesis pertama
menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh terhadap brand trust dengan nilai ¢-
statistics sebesar 6,690 dan p-value 0,000 sehingga H1 diterima. Hipotesis kedua menunjukkan
bahwa electronic word of mouth berpengaruh terhadap brand trust dengan nilai t-statistics
sebesar 3,789 dan p-value 0,000 sehingga H2 diterima. Hipotesis ketiga menunjukkan bahwa
brand trust berpengaruh terhadap purchase intention dengan nilai ¢-statistics sebesar 2,020 dan
p-value 0,043 sehingga H3 diterima. Hipotesis keempat menunjukkan bahwa social media
marketing berpengaruh terhadap purchase intention dengan nilai ¢-statistics sebesar 3,220 dan
p-value 0,001 sehingga H4 diterima. Hipotesis kelima menunjukkan bahwa electronic word of
mouth berpengaruh terhadap purchase intention dengan nilai t-statistics sebesar 3,868 dan p-
value 0,000 sehingga HS5 diterima. Hipotesis keenam menunjukkan bahwa brand trust tidak
mampu memediasi pengaruh social media marketing terhadap purchase intention dengan nilai
t-statistics sebesar 1,703 dan p-value 0,089 sehingga H6 ditolak. Hipotesis ketujuh
menunjukkan bahwa brand trust tidak mampu memediasi pengaruh electronic word of mouth
terhadap purchase intention dengan nilai t-statistics sebesar 1,921 dan p-value 0,055 sehingga

H7 ditolak.
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Pengaruh Social Media Marketing terhadap Brand Trust (H1)

Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand trust dengan nilai t-statistics sebesar 6,690 dan p-value 0,000,
sehingga H1 dinyatakan diterima. Temuan ini mengindikasikan bahwa aktivitas pemasaran
melalui media sosial yang dilakukan oleh Depot Kayu Tangan mampu membentuk dan
memperkuat kepercayaan konsumen terhadap merek. SMM berpengaruh positif terhadap
brand trust dalam konteks penelitian ini adalah karena Depot Kayutangan secara konsisten
menyajikan konten yang informatif, menarik secara visual, dan interaktif di Instagram dan
TikTok. Paparan yang berulang dan berkualitas ini menciptakan pengalaman kognitif yang
memperkuat penilaian positif konsumen terhadap merek. Komunikasi dua arah dan
responsivitas merek di platform digital membangun kedekatan emosional yang menjadi dasar
kepercayaan (Setiadi et al., 2025). Ketika sebuah merek secara aktif menanggapi komentar,
berbagi konten autentik, dan memelihara komunitas digitalnya, konsumen akan menganggap
merek tersebut transparan, kredibel, dan dapat dipercaya.

Temuan ini konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh (Andika dan Nugroho,
2021) yang menunjukkan bahwa social media marketing memiliki pengaruh positif yang
signifikan terhadap brand trust. Hal ini menegaskan bahwa aktivitas pemasaran digital yang
konsisten dan relevan dapat secara signifikan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap
merek. Margitarino dan Murwanti (2025) juga mengkonfirmasi pengaruh signifikan SMM
terhadap brand trust, khususnya di kalangan segmen konsumen muda yang menempatkan
media sosial sebagai referensi normatif utama dalam menilai kredibilitas merek. Dari
perspektif TPB, paparan berulang terhadap konten SMM berkualitas membentuk behavioral
beliefs positif pada konsumen yang secara bertahap memperkuat brand trust sebagai komponen

pendukung niat perilaku pembelian.

Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Brand Trust (H2)

Hasil penelitian menunjukkan bahwa electronic word of mouth (e-WOM) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap brand trust dengan nilai t-statistics sebesar 3,789 dan p-value
0,000, sehingga H2 dinyatakan diterima. Hal ini menunjukkan bahwa ulasan dan rekomendasi
konsumen yang tersebar secara digital memiliki peran penting dalam membangun kepercayaan
terhadap merek. E-WOM berpengaruh positif terhadap brand trust dalam konteks penelitian
ini adalah karena ulasan dan rekomendasi dari sesama konsumen dianggap sebagai bukti sosial
yang autentik karena didasarkan pada pengalaman nyata tanpa motif komersial. Konsumen

secara aktif mencari informasi dari pengguna lain sebelum memutuskan untuk mengunjungi
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suatu tempat kuliner, dan ulasan positif yang konsisten menciptakan efek bola salju
kepercayaan. Ulasan positif yang beredar di platform digital dianggap sebagai bukti sosial
autentik yang tidak dimanipulasi, sehingga memperkuat kepercayaan konsumen terhadap
kredibilitas merek.

Temuan ini konsisten dengan Setio et al., (2024) dan Utami et al., (2022) yang
membuktikan bahwa ulasan onl/ine meningkatkan brand trust karena dianggap jujur dan
berdasarkan pengalaman pengguna nyata. Dalam perspektif TPB, informasi e-WOM
membentuk behavioral beliefs sekaligus memperkuat perceived behavioral control konsumen

melalui ketersediaan informasi yang kredibel dan dapat dipercaya.

Pengaruh Brand Trust terhadap Purchase Intention (H3)

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention dengan nilai ¢-statistics sebesar 2,020 dan p-value 0,043, sehingga
H3 diterima. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi brand trust konsumen terhadap
merek, maka semakin besar pula purchase intention yang terbentuk. Brand trust berpengaruh
positif terhadap purchase intention dalam konteks penelitian ini adalah karena konsumen yang
percaya pada integritas dan kejujuran suatu merek merasa lebih aman dalam mengambil
keputusan pembelian karena risiko yang dirasakan menjadi lebih rendah. Dalam konteks
industri kuliner, kepercayaan terhadap suatu merek juga dipengaruhi oleh konsistensi kualitas
produk dan layanan yang dirasakan konsumen secara langsung atau melalui pengalaman orang
lain. Ketika konsumen mempercayai merek, mereka lebih termotivasi untuk bertransaksi,
merekomendasikan kepada orang lain, dan lebih memilih merek tersebut daripada pesaing
(Arshinta et al., 2025).

Temuan ini konsisten dengan Hasan dan Chang (2024) dan Utami et al., (2022) yang
menemukan pengaruh positif yang signifikan dari brand trust terhadap purchase intention.
Dalam kerangka TPB, brand trust secara simultan memperkuat tiga komponen yang
membentuk niat perilaku dengan membentuk sikap positif terhadap merek, memperkuat norma
subjektif melalui rekomendasi, dan meningkatkan kontrol perilaku yang dirasakan dengan

mengurangi persepsi risiko pembelian.

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention (H4)

Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention dengan nilai t-statistics sebesar 3,220 dan p-value
0,001, sehingga H4 diterima. Hal ini menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran melalui media

sosial mampu secara langsung meningkatkan niat pembelian konsumen. SMM secara langsung
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dan positif memengaruhi purchase intention dalam konteks penelitian ini adalah karena konten
digital Depot Kayutangan tidak hanya informatif tetapi juga merangsang respons emosional
dari calon konsumen. Konten visual yang menarik, informasi promosi, dan keterlibatan aktif
di tingkat komentar menciptakan pengalaman digital yang mendalam yang membawa
konsumen lebih dekat ke tahap pengambilan keputusan pembelian. Responden dalam
penelitian ini, yang didominasi oleh kelompok usia 17-5 tahun yang merupakan pengguna
media sosial aktif, memiliki sensitivitas tinggi terhadap rangsangan digital yang dapat langsung
memicu purchase intentin tanpa memerlukan proses pertimbangan yang panjang.

Temuan ini konsisten dengan Huang (2024) dan Jackie ef al., (2022) yang menemukan
pengaruh positif yang signifikan dari SMM terhadap purchase intention. Meskipun ada
penelitian yang menunjukkan hasil berbeda (Okadiani et al., 2019), konteks konsumen muda
di Kota Malang yang aktif secara digital menjelaskan temuan signifikan dalam penelitian ini.
Dalam perspektif TPB, konten SMM secara langsung mengaktifkan tiga komponen yang
menentukan niat pembelian dengan membentuk evaluasi positif sebagai sikap, menciptakan
tekanan normatif masyarakat, dan meningkatkan literasi konsumen terhadap produk sebagai

kontrol perilaku yang dirasakan.

Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Purchase Intention (HS)

Hasil penelitian menunjukkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention dengan nilai t-statistics sebesar 3,868 dan p-value
0,000, sehingga HS dinyatakan diterima. Hal ini menunjukkan bahwa ulasan dan rekomendasi
konsumen lain memiliki peran penting dalam mendorong niat pembelian. E-WOM secara
langsung dan positif memengaruhi purchase intention dalam konteks penelitian ini adalah
karena ulasan dan rekomendasi yang beredar di media sosial, google maps, dan platform digital
lainnya berfungsi sebagai sumber referensi tepercaya dalam proses pengambilan keputusan
pembelian konsumen. Konsumen dengan karakteristik dominan Gen Z dan milenial dalam
penelitian ini memiliki literasi informasi yang tinggi dan cenderung mencari validasi dari
ulasan sesama konsumen sebelum memutuskan untuk mencoba suatu produk, terutama di
industri kuliner di mana pengalaman sensorik sulit dievaluasi sebelumnya.

Temuan ini konsisten dengan Qadri et al., (2024) dan Aini et al., (2025) yang
mengkonfirmasi efek signifikan langsung dari e-WOM terhadap purchase br. Dalam perspektif
TPB, e-WOM secara simultan mengaktifkan tiga komponen dengan membentuk behavioral
beliefs dari pengalaman konsumen nyata, menciptakan konsensus normatif sosial, dan

mengurangi ketidakpastian informasi sebelum pembelian.

https://ejournal.uinsatu.ac.id/index.php/arrehla/index | 206




Ar Rehla: Journal of Islamic Tourism, Halal Food, Islamic Traveling, and Creative Economy
Volume 06, Issue 01, 2026, ISSN: 2776-7434 (Online)

Brand Trust sebagai Mediasi Social Media Marketing terhadap Purchase Intention (H6)
Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand trust tidak mampu memediasi pengaruh
social media marketing terhadap purchase intention dengan nilai t-statistics sebesar 1,703 dan
p-value 0,089, sehingga H6 dinyatakan ditolak. Meskipun social media marketing berpengaruh
signifikan terhadap brand trust (H1) dan brand trust berpengaruh signifikan terhadap purchase
intention (H3), namun jalur mediasi tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan. Brand trust
tidak mampu berperan sebagai mediator dalam konteks penelitian ini dapat dijelaskan oleh
karakteristik responden yang sebagian besar adalah Generasi Z (usia 17-25 tahun). Generasi
ini memiliki pola kognitif yang berbeda dari generasi yang lebih tua mereka cenderung
membentuk purchase intention secara lebih spontan dan real time melalui paparan konten yang
menarik, tanpa harus melalui proses kognitif yang panjang untuk membangun kepercayaan
merek terlebih dahulu. Saat mengonsumsi konten SMM, konsumen Gen Z secara langsung
membentuk sikap beli melalui stimulus konten itu sendiri, sehingga peran mediasi brand trust
menjadi kurang relevan dalam konteks ini. Meskipun SMM secara signifikan memengaruhi
brand trust (H1) dan brand trust secara signifikan memengaruhi purchase intention (H3),
rantai mediasi tidak menghasilkan efek tidak langsung yang signifikan, menunjukkan bahwa
SMM dan brand trust berfungsi sebagai jalur paralel dan komplementer, bukan berurutan.
Temuan ini konsisten dengan Salhaba ef al., (2023) yang juga tidak menemukan peran
mediasi yang signifikan dari brand trust dalam hubungan antara SMM dan purchase intention.
Dalam kerangka TPB, SMM secara langsung mengaktifkan ketiga komponen yang
menentukan purchase intention tanpa memerlukan brand trust sebagai mediator eksplisit,
sehingga efek mediasi menjadi tidak signifikan. Implikasi teoritis dari temuan ini adalah bahwa
dalam konteks konsumen digital muda, penerapan TPB perlu dimodifikasi dengan tahap
membangun kepercayaan dapat dilewati ketika stimulus digital cukup kuat dan langsung untuk

membentuk niat perilaku secara langsung.

Brand Trust sebagai Mediasi Electronic Word of Mouth terhadap Purchase Intention
(H7)

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand trust tidak mampu memediasi pengaruh
electronic word of mouth terhadap purchase intention dengan nilai ¢-statistics sebesar 1,921
dan p-value 0,055, sehingga H7 dinyatakan ditolak. Brand trust tidak mampu berperan sebagai
mediator dalam konteks penelitian ini dapat dijelaskan oleh fakta bahwa e-WOM yang
bersumber dari sesama konsumen sudah memiliki kredibilitas intrinsik yang tinggi, sehingga

secara langsung mendorong purchase intention tanpa perlu dimediasi secara eksplisit oleh
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brand trust. Ulasan dari sesama konsumen langsung diproses sebagai referensi perilaku oleh
konsumen muda, melewati tahap membangun kepercayaan. Nilai t-statistic yang sangat dekat
dengan ambang batas kritis 1,96 menunjukkan kecenderungan efek mediasi, tetapi belum
cukup kuat secara statistik pada tingkat signifikansi 5%, menunjukkan bahwa dengan sampel
yang lebih besar dan lebih beragam, peran mediasi brand trust mungkin menjadi signifikan.
Temuan ini konsisten dengan Lusyani dan Ruslim (2026) yang menunjukkan bahwa e-
WOM tidak selalu membutuhkan mediasi brand trust untuk memengaruhi purchase intention.
Hal ini menegaskan bahwa kekuatan e-WOM sebagai sumber informasi yang autentik dan
tepercaya sudah cukup untuk secara langsung mendorong purchase intention konsumen.
Dalam perspektif TPB, e-WOM memiliki kapasitas untuk mengaktifkan ketiga komponen
yang menentukan niat perilaku secara langsung dan simultan karena kredibilitas dan
keasliannya sebagai sumber informasi dari sesama konsumen. Implikasi teoritis dari temuan
ini memperkuat gagasan bahwa di pasar digital, kekuatan persuasif ulasan dapat secara

independen membentuk niat perilaku pembelian.

KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk memberikan bukti empiris mengenai peran social media
marketing (SMM) dan electronic word of mouth (e-WOM) terhadap purchase intention melalui
brand trust sebagai variabel mediasi di antara konsumen Depot Kayutangan Malang. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa (1) social media marketing memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap brand trust; (2) e-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
brand trust, (3) brand trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention, (4) social media marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention, (5) e-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention, (6) brand trust tidak memediasi pengaruh social media marketing terhadap purchase
intention dan (7) brand trust tidak memediasi pengaruh e-WOM terhadap purchase intention.

Kebaruan teoritis utama dari penelitian ini terletak pada temuan bahwa brand trust tidak
berfungsi sebagai mediator signifikan antara stimulus pemasaran digital (SMM dan e-WOM)
dan purchase intention dalam konteks konsumen digital muda. Temuan ini berkontribusi pada
modifikasi penerapan TPB dalam konteks pasar digital: tahap membangun kepercayaan dapat
dilewati ketika stimulus digital cukup kuat dan langsung untuk membentuk behavioral
intention. Ini menyiratkan bahwa brand trust dan stimulus pemasaran digital (SMM, e-WOM)
berfungsi sebagai jalur paralel dan komplementer, bukan jalur berurutan, dalam membentuk

purchase intention di kalangan konsumen digital muda.
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