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Abstrak

Penelitian ini mendeskripsikan faktor-faktor yang menentukan minat beli penduduk Kota Batam
khususnya anak muda (Generasi Z) dengan rentang usia 10-25 tahun. Penelitian ini mengindikasi
hubungan sebab akibat antara variabel independen yang terdiri dari perceived quality, brand
awareness, online communities, E-wom dan brand association, dengan brand trust sebagai variabel
intervening. Sampel dalam penelitian ini yaitu pengguna produk skincare yang pernah melakukan
pembelian melalui e-commerce dari kategori produk seperti facial wash, moisturizer, toner, serum,
essence, eye cream, sheet mask, sunscreen yang dikelompokkan berdasarkan hasil riset zap clinic.
Penulis menggunakan metode nonprobability sampling dimana orang-orang dengan kriteria
tertentu yang dapat dijadikan sampel dan diobservasi. Data yang terkumpul diuji dengan perangkat
lunak Partial Least Square (PLS) yang memperlihatkan hubungan signifikan dan tidak signifikan
dari variabel-variabel yang diteliti. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa secara langsung brand
association dan perceived quality berpengaruh signifikan terhadap brand trust sebagai variabel
mediasi, dengan brand awareness, e-wom, dan online communities tidak berpengaruh signifikan. Brand
association, brand trust, dan e-wom berpengaruh langsung terhadap purchase intention sebagai variabel
dependen, dengan brand association dan perceived qualitymemiliki pengaruh tidak langsung terhadap
purchase intention dengan brand trust sebagai mediasi, serta brand awareness, e-wom, online communities
tidak berpengaruh terhadap purchase intention dengan dimediasi brand trust.

Kata Kunci: Brand association, brand awareness, brand trust, EWOM, online communities, perceived
quality, purchase intention, gen z, jenis produk skincare.
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PENDAHULUAN

Seiring dengan berkembangnya zaman yang semakin pesat dan modern, masyarakat juga
dituntut untuk lebih modern. Tuntutan modern tersebut salah satunya ialah penampilan fisik,
dimana penampilan fisik dapat digunakan sebagai modal dalam bersosialisasi terhadap masyarakat
umum. Di kalangan wanita khususnya, kecantikan merupakan salah satu faktor penting dalam
menunjang penampilannya. Sekarang ini banyak wanita dibuat merasa tidak nyaman dengan
penampilan dan tentunya akan berusaha mencari penyelesaiannya dengan melakukan perawatan-
perawatan. Dalam melakukan perawatan, mereka banyak menggunakan produk kecantikan yang
ditujukan untuk mendapatkan suatu hasil penampilan fisik yang diidamkan

Kosmetik kini telah menjadi sesuatu kebutuhan yang selalu ingin dipenuhi, terutama bagi
kaum wanita. Adapun definisi dari kosmetik menurut (BPOM, 2019) No. 949 Pasal 1 merupakan
bahan atau sediaan yang dimaksudkan untuk digunakan pada bagian luar tubuh manusia
(epidermis, rambut, kuku, bibir, & organ genital bagian luar) dan gigi dan membran mukosa mulut
terutama untuk membersihkan, mewangikan, mengubah penampilan dan atau memperbaiki bau
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badan/ melindungi/ memelihara tubuh pada kondisi baik. Sesuai dengan penjabaran dari BPOM,
dapat disimpulkan bahwa sebuah produk dapat dikatakan sebagai kosmetik apabila telah
memenuhi definisi tersebut.

Dengan melihat dari penjabaran diatas serta melihat fungsinya, maka sangat tidak heran
apabila kosmetik menjadi kebutuhan bagi hampir seluruh orang. Di Indonesia, produk yang
termasuk dalam kategori kosmetik sangat beraneka ragam dari berbagai macam fungsi, manfaat,
variasi, jenis serta packaging baik dari produk asing yang masuk ke negara maupun produk lokal.
Menurut (Kementerian perindustrian, 2018) menjelaskan bahwa Industri Kosmetik Nasional
mencatat kenaikan pertumbuhan 20% atau empat kali lipat dari pertumbuhan ekonomi nasional
pada tahun 2017. Bertumbuhnya angka ini didorong dari besarnya permintaan pasar domestik dan
ekspor seiring tren masyarakat yang mulai memperhatikan produk perawatan produk sebagai
kebutuhan utama. Dalam Berita Industri (Kementerian perindustrian, 2018), Industri Kosmetik
Nasional Tumbuh 20%. Hal ini menjelaskan bahwa produk kosmetik telah menjadi kebutuhan
primer bagi kaum wanita yang merupakan target utama dari industri kosmetik.

Indonesia diperkirakan akan menjadi pasar kosmetik terbesar ke-5 di dunia dalam 10-15
mendatang karena populasi jumlah wanita lebih dari 150 juta jiwa. Data nilai impor industri
kosmetik mencatat bahwa dari tahun 2016-2018 jumlah konsumsi terhadap kosmetik sebanyak
266.86 dollar AS. Sedangkan nilai ekspor meningkat di angka 506,56 juta dollar AS. Hal ini menjadi
alasan kuat bahwa Indonesia diperkirakan akan menjadi pasar kosmetik ke-5 di dunia dalam 10-15
mendatang melihat potensi yang ada (Medialndonesia, 2021).

Pasar kosmetik dapat dibedakan menjadi beberapa kategori tergantung dari bagian dan
kegunaannya, yaitu cosmetics, skin care, hair care, personal hygiene, fragrances, oral care. Gambar 1
menunjukkan tingkat pertumbuhan nilai pasar kosmetik di Indonesia selama 13 tahun, dari 2010
hingga 2023 mendatang. Terlihat bahwa selama 11 tahun terakhir yaitu 2010-2021 tingkat
pertumbuhan yang terjadi cukup tinggi. Pertumbuhan ini terjadi karena banyak perusahaan
kosmetik yang melakukan inovasi dengan mengeluarkan produk-produk baru yang didukung
dengan kegiatan-kegiatan promosi yang digalakkan untuk menarik konsumen.
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Sumber: (TechnoBusiness Media, 2020)
Gambar 1. Pertumbuhan Nilai Pasar Kosmetik di Indonesia 2010-2023

Pada Gambar 1, pertumbuhan skincare yang dijabarkan dari tahun 2010-2020 memiliki
kenaikan lebih tinggi dibanding produk lainnya, dan diramalkan akan terus meningkat hingga
tahun 2023. Hal ini memberikan informasi bahwa betapa besarnya permintaan ataupun pangsa
pasar terkait skincare. Hasil sejenis ditemukan dalam riset yang dilakukan oleh (ZAP Beauty Clinic
& Markplus Inc, 2021) dalam Zap Beauty Index, yang mendukung tentang ramalan/prediksi bahwa
tingkat penggunaan skincare di Indonesia akan terus meningkat. Penelitian dari Zap Beauty juga
mengelompokkan tempat wanita membeli produk skincare. Adannya perkembangan teknologi saat
ini, pembelian atau belanja skincare bisa dilakukan secara praktis melalui internet.
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Sumber: (ZAP Beauty Clinic & Markplus Inc, 2021)
Gambar 2. Tempat Wanita Membeli Produk Kecantikan

Gambar 2 menunjukkan bahwa pembelian skincare didominasi oleh gen z melalui e-
commerce. Tingginya penggunaan e-commerce didukung karena kemudahan pembelian dapat
dilakukan di mana saja, kemudahan akses, promo, dan pergesaran pola belanja akibat Covid-19
(kontan.co.id, 2019). Selain kemudahan diatas, terdapat faktor lain yang menjadi pertimbangan
dalam berbelanja melalui e-commerce, adanya hasil review dari pelanggan dalam sarana ulasan.
Sarana ini digunakan untuk memberikan umpan balik yang dapat mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen, hal ini yang bisa dimasukan dalam kategori word of mouth secara elektronik
(e-wom). (Al-Gasawneh & Al-Adamat, 2020) menjelaskan bahwa e-wom merupakan strategi
penyebaran informasi pemasaran kepada pelanggan sejauh hal itu mempengaruhi sikap dan
perilaku pelanggan terhadap suatu produk atau layanan. Sarana ulasan juga dapat ditemukan di
luar e-commerce, seperti konten dan komentar beauty vliogger dan situs online communities (online
communities) seperti kaskus. Online communities merupakan komunitas virtual dimana sekelompok
orang berkomunikasi, berbagi informasi, bertanya atau mencari tahu informasi terkait sesuatu baik
berita maupun produk tertentu (Kamalasena & Sirisena, 2021).

Informasi yang didapat dari hasil review atau sarana ulasan tentunya dapat menceritakan
perceived quality(perceived quality), ulasan yang baik dapat membangun kepercayaan (trust), brand
awareness (brand awareness), dan brand association, dengan mengingat logo nama atau ketika
membahas produk tertentu maka akan teringat sebuah merek tertentu (Lee et al., 2019).
Berdasarkan latar belakang dan berbagai fenomena yang saling berkaitan maka penulis tertarik
untuk meneliti bagaimana online communities, e-wom, brand association, perceived quality, brand
awareness, brand trust mempengaruhi purchase intention.

METODOLOGI

Objek Penelitian

Menurut (Sugiyono, 2013) penelitian menurut tingkat eksplanasi, terdapat lima tingkatan
judul penelitian yaitu judul yang bersifat: deskriptif, komparatif, asosiatif, komparatif asosiatif, dan
struktural. Didalam sebuah objek penelitian biasanya terdiri dari populasi dan jumlah sampel.
Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah anak anak muda di kota Batam yang berumur
kisaran 10-25 tahun atau yang lahir pada tahun 1997-2012 menurut (BPS, 2020).

Sampel dalam penelitian ini yaitu pengguna produk skincare yang pernah melakukan
pembelian melalui e-commerce dari kategori produk seperti facial wash, moisturizer, toner, serum,
essence, eye cream, sheet mask, sunscreen. 8 jenis produk ini dikelompokkan berdasarkan hasil riset
yang telah dilakukan oleh zap clinic (Markplus.inc, 2020). Metode yang diterapkan pada riset yaitu
non-probability sampling yang merupakan judgemental sampling sebagai pedoman yang
dimanfaatkan dalam pengambilan sampel.
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Dalam menentukan jumlah sampel peneliti menggunakan rumus (Hair Jr et al., 2019) di
mana jumlah sampel dapat ditentukan melalui jumlah pertanyaan kuesioner dengan penjumlahan
rasio 1:10, yang artinya parameter sampel yang paling sedikit adalah sebanyak 10 responden dari 1
pertanyaan yang ada. Alasan peneliti menggunakan rumus Hair Jr et al karena kurangnya data
angka/nilai akurat yang menginterpretasikan jumlah pengguna produk kecantikan di kota Batam.
Dilihat dari jumlah pertanyaan yang dimiliki penelitian ini adalah sebanyak 26 pertanyaan yang
kemudian akan dikalikan 10 responden sehingga jumlah minimum responden sebanyak 260
responden, dan untuk memastikan keakuratan data dan menghindari terjadinya kekurangan data
atau data yang tidak valid dengan jawaban bagus/salah semua, maka jumlah kuesioner yang akan
disebarkan adalah sebanyak 400 kuesioner.

Metode Pengumpulan Data

Penelitian ini dalam melakukan teknik pengumpulan data menggunakan data primer dan
sekunder. Data primer merupakan data yang didapat oleh peneliti dengan cara langsung dari
sumbernya yang mempunyai sifat up to date dengan cara penyebaran kuesioner. Peneliti
menggunakan data ini untuk mendapatkan informasi langsung tentang minat pembelian skincare
pada gen z di Kota Batam melalui E-commerce. Serta, Data sekunder yang merupakan data yang
didapat peneliti dari sumber yang telah ada, seperti jurnal buku, laporan (Asosiasi Penyelenggara
Jasa Internet Indonesia, 2020), hasil riset beauty product (Markplus.inc, 2020).

Dalam mengumpulkan data primer, peneliti menyebarkan kuesioner dengan memakai
media online yaitu Google Form terhadap responden, Adapun terdapat beberapa pertanyaan yang
ada dalam kuesioner seperti pertanyaan umum yang dimulai dari nama, umur, jenis kelamin,
pendidikan atau pekerjaan serta pendapatan, kemudian pertanyaan utama yang berkaitan terhadap
minat pembelian skincare melalui E-commerce.

Metode Analisis Data

Structural Equation Modelling (SEM) dimanfaatkan peneliti pada studi ini. SEM
diindikasikan sebagai pengujian metode statistik yang berfungsi untuk menguji keterkaitan antara
variabel yang diamati dan variabel laten dan terdiri dari Covariance Based Structural Equation
Modelling (CB-SEM) dan Partial Least Squares Path Modelling (PLS-SEM) (Hair Jr et al., 2018).
Peneliti menggunakan metode PLS-SEM dalam pengujian data di mana PLS-SEM dapat menguji
model pengukuran (mewakili bagaimana variabel yang diukur mewakili konstruk) dan model
struktural atau laten (menunjukkan bagaimana konstruk dikaitkan satu sama lain) dalam hubungan
linear parameter. SPSS juga dimanfaatkan peneliti dalam pengelolaan data demografi responden
dan analisis deskriptif.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Evaluasi Measurement Model (Outer Model)
Convergent Validity (Outer loadings)

Aturan umum yang digunakan untuk mengevaluasi validitas konvergensi adalah bahwa
nilai beban eksternal harus lebih besar dari 0,6 untuk penelitian eksplorasi. Namun, untuk skala
penelitian dan pengembangan tahap awal, nilai 0,50 sampai 0,6 masih dianggap cukup (Hair Jr et
al., 2019). Uji data didapatkan dari 400 sampel responden yang dikumpulkan lalu di analisis melalui
uji data primer terhadap 26 indikator pertanyaan yang merupakan perwakilan dari variabel brand
image, customer loyalty, customer satisfaction, product quality, perceived value dan service quality. dalam
penelitian yang telah dilakukan dari data yang sudah diperoleh dari seluruh variabel per-indikator
nilai yang diterima di atas 0,50 bahkan mencapai 0,7 keatas. sehingga data dari outer loading yang
diuji semuanya terdapat 25 yang bersifat valid, sedangkan 1 variabel pada ewom 5 tidak valid
dengan nilai 0,200 sehingga harus dihapus. Validitas setiap struktur dapat diuji dengan mean
ekstrak varians (AVE). Struktur yang divalidasi dengan baik membutuhkan nilai AVE lebih besar
dari 0,5. dibandingkan dengan koefisien cronbach alpha. sehingga dapat disimpulkan dari data yang
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terdapat di tabel 1 berikut ini seluruh variabel memiliki hasil di atas 0,5 sehingga seluruh variabel
yang teruji bersifat valid (Hair Jr et al., 2018). Pada penelitian ini menyatakan telah lolos dengan
nilai di atas 0,5 pada setiap variabel nya.

Discriminant Validity

Discriminant validity yaitu membandingkan korelasi antara indikator suatu konstruk dengan
konstruk lainnya yang dilakukan dengan mengukur nilai cross-load yang menyediakan data
apakah suatu konstruk sesuai. hasil pengujian diketahui bahwa loading factor untuk masing-
masing indikator dari setiap variabel laten sudah memiliki nilai loading factor yang paling besar
dibandingkan dengan nilai loading dari variabel laten lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa setiap
variabel telah memiliki discriminant validity yang baik.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas

Variabel Cronbach’s Alpha
Brand Association 0.815
Brand Awareness 0.771

Brand Trust 0.849
EWOM 0.757
Online 0.868

Perceived Quality 0.825
Purchase 0.845

Sumber: Data Olahan,2022

Uji Reliabilitas

Hasil pengujian dijabarkan dalam tabel 1. Uji reliabilitas dapat dilakukan dengan
memperhatikan nilai cronbach’s alpha dan composite reliability dari konstruk yang diukur oleh blok
indikator. Pada tabel 2 menunjukkan bahwa nilai cronbach’s alpha > 0,7 dan composite reliability > 0,7,
hal ini menunjukkan bahwa tiap-tiap konstruk yang diuji pada model ini telah memenubhi kriteria
(reliable) (Hair Jr et al., 2018).

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability
Brand association 0.831 0.888
Brand awareness 0.771 0.853
Brand trust 0.804 0.885
Ewom 0.752 0.843
Online communities 0.891 0.924
Perceived quality 0.764 0.864
Purchase intention 0.800 0.882

Sumber: Data Olahan,2022

Pengujian Hipotesis
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Adapun model penelitian ini sebagai berikut:

Gambar 4 Model Penelitian

Adapun hasil uji hipotesis secara langsung dan tidak langsung dalam penelitian ini dijabarkan pada
tabel di bawah ini:

Tabel 3. Hasil Pengujian Hipotesis

Online
Communities

Brand Trust

Perceived
Qualitv

Brand
Awareness

Brand
Association

Purchase

Intention

Variabel T-Statistic v P Keterangan
alues
Brand association -> Brand trust 5.758 0.000 Signifikan Positif
Brand association -> Purchase 5.307 0.000 Signifikan Positif
Brand awareness -> Brand trust 1.764 0.078 Tidak Signifikan
Brand trust -> Purchase intention 7.466 0.000 Signifikan Positif
EWOM -> Brand trust 0.442 0.659 Tidak Signifikan
EWOM -> Purchase intention 2.565 0.010 Signifikan Positif
Online Communities -> Brand trust 0.793 0.428 Tidak Signifikan
Perceived quality -> Brand trust 5.661 0.000 Signifikan Positif
Brand association -> Brand trust o s
> Purchase intention 4.587 0.000 Signifikan Positif
Brand aoareness-> Brand trust 1.817 0.069 Tidak Signifikan
-> Purchase intention
EWOM -> Brand trust 0.442 0659  Tidak Signifikan

-> Purchase intention
Online Communitigs -> Brand trust 0.814 0416 Tidak Signifikan
-> Purchase intention

Perceived quality -> Brand trust
-> Purchase intention

Sumber: Data Olahan,2022

3.720 0.000 Signifikan Positif

Dari tabel 3 diatas dapat diketahui bahwa setiap hipotesis memperoleh nilai t statistik > t
tabel yaitu 1,96 atau p value < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa pada hipotesis didalam
penelitian ini terdapat pengaruh signifikan dan tidak signifikan.
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Direct Effect
Pengaruh Brand association terhadap Brand trust

Berdasarkan hasil pengujian, diketahui bahwa brand association mempengaruhi brand trust
secara signifikan (0,000). Hal ini menunjukkan bahwa jenis dari produk skincare memiliki pengaruh
baik langsung maupun secara tidak langsung sehingga menciptakan peningkatan brand trust
terhadap jenis produk skincare di mata konsumen.

Hal ini sejalan dengan analisis tanggapan responden mengenai variabel brand association
serta brand trust. Penilaian baik pada brand association pada jenis produk skincare membuat
kepercayaan akan suatu produk skincare khususnya pada jenis / kategori produk menjadi semakin
baik pula. Penelitian ini juga menunjukkan bahwa brand association memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap brand trust, yang mana dalam hal ini pelanggan memiliki kepercayaan pada
produk skincare terutama dalam merek tertentu sehingga ketika melihat logo, melihat warna ketika
mencari produk skincare akan langsung teringat akan jenis produk dari brand tertentu. Hal  ini
sejalan dengan penelitian sejenis yang dilakukan oleh (Naggar & Bendary, 2017)yang sama sama
menunjukkan bahwa brand association berpengaruh signifikan terhadap brand trust. Hanya saja
penelitian ini membandingkan persepsi terhadap mobile operations di Mesir, adapun penelitian
lainnya dilakukan oleh (Han et al., 2015), (Abdullah, 2015) dan (Alhaddad, 2015).

Pengaruh Brand association terhadap Purchase intention

Dilihat menurut perolehan uji data, diketahui bahwa nilai T-Statistics (> 1,96) dalam variabel
brand association memperlihatkan nilai 5,307 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 yang berarti nilai
tersebut tidak melebihi standar p-value <0,05. Sehingga hipotesis 2 (dua) dinyatakan dapat diterima.
Maka disimpulkan brand association memiliki pengaruh signifikan positif terhadap variabel
dependen purchase intention.

Brand association merupakan segala sesuatu yang berkaitan secara langsung tentang produk,
baik itu nama, logo, warna atau apapun dari produk / jasa yang dirasakan sehingga ketika melihat
hal serupa dalam benaknya pelanggan akan mengingat produk tersebut. Brand association memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap minat pembelian, yang mana dalam hal ini pelanggan yang
mengingat beberapa karakteristik produk seperti logo, atau dari warna di mana saat memikirkan
atau membandingkan 1 produk dengan produk lain cenderung akan memilih produk dengan
karakteristik yang telah diingat / dibayangkan sehingga minat pembelian dari produk yang telah
diingat akan lebih tinggi. Hal ini sejalan juga dengan penelitian yang dilakukan oleh (Lee et al.,
2019),(Shamsudin et al., 2020),(Grigaliunaite & Pileliene, 2017),(Azzari & Pelissari, 2020), (Susilowati
& Sari, 2020) yang menemukan pengaruh signifikan brand association terhadap purchase intention.

Pengaruh Brand awareness terhadap Brand trust

Brand awareness ditemukan tidak signifikan terhadap brand trust, yang mana dalam hal ini
meskipun pelanggan mengetahui nama / mengenali merek dari jenis produk skincare tertentu,
bukan berarti menunjukkan bahwa pelanggan merasa percaya akan kualitas dari produk tersebut.
Para pelanggan khususnya para anak muda (gen z) mengenali bahkan mengingat akan jenis produk
skincare yang berada di pasaran dikarenakan faktor lain seperti pemasaran nya yang bagus, akan
tetapi faktor lain seperti perceived qualitykurang cocok / bahkan sangat tidak cocok untuk jenis kulit
mereka masing masing, sehingga brand awareness dari jenis produk skincare tidak menjelaskan
bahwa variabel tersebut memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand trust.

nilai signifikansi Brand awareness terhadap brand trust, dapat diketahui bahwa nilai T-
statistics pada variabel Brand awareness menunjukkan nilai 1,764 dengan nilai signifikansi sebesar
0,078 yang artinya nilai tersebut tidak sesuai dengan standar nilai T-statistic menurut (Hair Jr et al,,
2018) yang menyatakan harus (>1,96) dan p-value <0,5 sehingga hipotesis ketiga dinyatakan
variabel tersebut tidak signifikan. Penelitian sejenis juga ditemukan dalam artikel (Naggar &
Bendary, 2017) dan (Dabbous et al., 2020). Berbeda dengan temuan yang dilakukan oleh (Mudzakkir
& Nurfarida, 2015), (Benarto et al., 2019), dan (Hou & Wonglorsaichon, 2016) yang menunjukkan
bahwa brand awareness memiliki hubungan yang signifikan terhadap brand trust
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Pengaruh Brand trust terhadap Purchase intention

Tabel 3 di atas menyajikan nilai signifikansi brand trust terhadap purchase intention, dapat
diketahui bahwa nilai T-Statistics dalam variabel brand trust menunjukkan nilai 7,466 dengan nilai
signifikansi sebesar 0,000 yang artinya nilai tersebut sesuai dengan standar p-value <0,5 sehingga
hipotesis pertama dinyatakan variabel tersebut dapat diterima disebabkan variabel brand trust
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel purchase intention. Brand trust memiliki
pengaruh yang signifikan dengan minat pembelian, di mana pelanggan merasa jenis produk yang
dipercaya dapat diandalkan dan merasa tidak dikecewakan dari segi kualitas dan merasa mendapat
manfaat serta sesuai harapan, rasa kepercayaan ini mendorong keinginan / minat dari untuk
melakukan pembelian. Yang mana dalam hal ini brand trust juga ditemukan dalam penelitian yang
telah dilakukan oleh (Prahiawan et al., 2021), (Umair Manzoor et al., 2020), (Zulfikar & Mayvita,
2018), (Sanny et al., 2020), (Rahayu et al., 2022), (Dabbous et al., 2020)

Pengaruh EWOM terhadap Brand trust

Hasil penelitian ini menemukan bahwa daya tarik e-wom tidak mampu meningkatkan
kepercayaan pelanggan secara signifikan. Konsumen dapat mengeluarkan pendapatnya melalui
media online seperti internet, kolom review ecommerce dan lainnya, tetapi tidak peduli seberapa baik
para pelanggan mengutarakan tentang baik nya suatu produk akan membuat para pelanggan
lainnya menjadi mudah percaya karena mereka tidak mengenal satu sama lain dengan baik serta
kemungkinan penyebab tidak signifikannya pengaruh EWOM terhadap kepercayaan adalah karena
para pelanggan tidak saling bertemu , kurangnya pemahaman penyampaian antarpribadi.

Hasil yang sama juga ditemukan dalam penelitian yang dilakukan oleh (Ardyan et al., 2018)
Ewom menjelaskan pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh calon pelanggan, aktual dan
mantan pelanggan terhadap suatu produk atau perusahaan melalui internet. Konsumen dapat
mengeluarkan pendapatnya di media online atau internet, dalam penelitiannya daya Tarik Ewom
tidak memberikan karakteristik positif dari informasi yang dibagikan oleh pelanggan / anggota
komunitas merek xiaomi. Hal ini menjelaskan bahwa EWOM dapat memberikan pandangan positif
dan juga negatif dengan diikuti variabel / persepsi lainnya terhadap suatu produk / jasa.

Berbanding terbalik pada penelitian lain yang ditemukan oleh (Dewi et al., 2021), (Sari et al.,
2021), dan (Sulthana & Vasantha, 2019) yang menjelaskan pengaruh daya tarik EWOM terhadap
brand trust yang dapat meningkatkan kepercayaan anggota online communities / memiliki pengaruh
signifikan.

Pengaruh EWOM terhadap Purchase intention

Data di atas menyajikan nilai signifikansi EWOM terhadap purchase intention, dapat diketahui
bahwa nilai T-Statistics pada variabel EWOM menunjukkan nilai 2,565 dengan nilai signifikansi
sebesar 0,010 yang artinya nilai tersebut sesuai dengan standar p-value <0,5 sehingga hipotesis
pertama dinyatakan variabel tersebut dapat diterima disebabkan variabel EWOM mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap variabel purchase intention.

Hasil penelitian ini menemukan bahwa adanya pengaruh yang signifikan antara EWOM
terhadap minat pembelian jenis produk skincare melalui e-commerce. Hal ini menjelaskan bahwa
pengaruh kredibilitas, kualitas dan kuantitas pesan EWOM juga mempengaruhi konsumen
terhadap pesan yang disampaikan secara berkelompok sehingga penyajian yang telah disampaikan
ini dapat menarik dan membangkitkan minat membeli dari konsumen terlepas konsumen tersebut
percaya / membeli dengan sedikit rasa keraguan terhadap merek tersebut tetapi tetap melakukan
pembelian karena penyampaian EWOM tersebut. Hal ini sejalan juga dengan penelitian yang
dilakukan oleh (Kudeshia & Kumar, 2017), (Balakrishnan et al., 2014), (Prahiawan et al., 2021),
(Poulis et al., 2019), (Kamalasena & Sirisena, 2021).

Pengaruh Online Communities terhadap Brand trust
Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh (Kamboj et al.,
2018), (Khadim et al., 2018), (Kwon et al., 2020), (Kamboj, 2020) dan (Khoirunnisa & Astini, 2021)
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dimana dalam, penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa online communities memiliki hubungan
yang signifikan terhadap brand trust. Online communities tidak memiliki pengaruh signifikan
terhadap kepercayaan kurang lebih sama dengan hasil dari EWOM, di mana pelanggan merasa
tidak puas, kurang mengerti satu sama lain dengan hasil review, penjelasan yang dijelaskan oleh
pelanggan lain akan suatu jenis produk skincare. Penjelasan yang berbelit dan penjabaran dari
persepsi pelanggan lain (tidak didukung dengan penjelasan yang lebih ahli) membuat pelanggan
lain yang membaca merasa kurangnya keyakinan, keraguan yang menimbulkan banyak pertanyaan
lainnya. Hasil serupa dalam penelitian ini ditemukan penelitian lain yang dilakukan oleh (Jung et
al., 2014).

Pengaruh Perceived quality terhadap Brand trust

Data di atas menyajikan nilai signifikansi Perceived quality terhadap brand trust, dapat
diketahui bahwa nilai T-Statistics pada variabel Perceived quality menunjukkan nilai 5,661 dengan
nilai signifikansi sebesar 0,000 yang artinya nilai tersebut sesuai dengan standar p-value <0,5
sehingga hipotesis kedelapan dinyatakan variabel tersebut dapat diterima disebabkan variabel
perceived quality mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel brand trust.

Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian lain yang menunjukkan bahwa perceived
qualitymemiliki efek positif langsung yang signifikan terhadap kepercayaan. Persepsi konsumen
terhadap kualitas produk yang diterima menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi terciptanya
kepercayaan konsumen dalam menentukan pilihan (Rahmatulloh et al., 2019)Persepsi kualitas
merupakan predictor brand trust yang sangat penting. Dan kualitas barang dagangan atau jasa
merupakan pengaruh kuat dari brand trust (Atulkar, 2020). Hal ini sejalan juga dengan penelitian
yang dilakukan oleh (Ali et al., 2018), (Rai & Nayak, 2019), (Kieu, 2016) yang menemukan bahwa
perceived quality memiliki pengaruh signifikan terhadap brand trust.

Indirect Effect

Pengaruh Brand association terhadap Purchase intention melalui Brand trust

Data di atas menyajikan nilai signifikansi brand association terhadap purchase intention yang
dimediasi brand trust, dapat diketahui bahwa nilai T-Statistics dan p-value telah memenuhi standar
signifikan sehingga hipotesis kesembilan dinyatakan variabel tersebut dapat diterima disebabkan
variabel brand association mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel purchase intention
yang dimediasi brand trust. (Azzari & Pelissari, 2020) menjelaskan bahwa brand association memiliki
pengaruh langsung yang signifikan terhadap brand trust dan penelitian serupa yang dilakukan oleh
(Lee et al., 2019) di mana dalam penelitian nya menggunakan objek yang sama yaitu skincare. Brand
association sebagai informasi mengenai suatu merek yang ada dalam benak konsumen baik itu
perasaan, persepsi, bau, warna, gambar, pengalaman, bahkan keyakinan yang berkaitan dengan
kepercayaan akan suatu produk. Adapun dalam penelitian (Prahiawan et al., 2021)menjelaskan
bahwa brand trust memiliki hubungan langsung yang signifikan juga terhadap minat pembelian.
Kedua penelitian yang berbeda ini dapat menjadi pendukung bahwa brand association berpengaruh
signifikan terhadap minat beli dengan kepercayaan sebagai mediasi, Adapun penelitian yang
menjelaskan hipotesis ini dilakukan oleh (Raden Bagus Faizal Irany et al., 2018).

Pengaruh Brand awareness terhadap Purchase intention melalui Brand trust

Brand awareness yang diukur dengan ingatan merek dan top pikiran secara mandiri dapat
menciptakan pertimbangan dan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian dan asumsi
bahwa jenis produk skincare tertentu dapat dipercaya untuk dibeli. Hasil menunjukkan bahwa brand
trust tidak memediasi antara brand awareness dan purchase intention. Hasil ini berbanding terbalik
dengan temuan sebelumnya oleh (Sun et al., 2022), yang menyatakan brand awareness dapat
meningkatkan hasil purchase intention melalui brand trust sebagai variabel mediasi. Penelitian ini
meneliti anak anak muda (gen z) terhadap minat beli jenis produk skincare melalui e-commerce,
ketidak signifikan nya brand awareness terhadap brand trust terjadi karena kurang yakin nya
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kepercayaan pada suatu merek produk skincare dari beberapa aspek seperti kandungan yang ada di
dalam produk tersebut. Anak anak muda mungkin tertarik dan memiliki minat beli terhadap jenis
produk skincare, (Sun et al., 2022) penelitian nya menjelaskan bahwa awareness memiliki pengaruh
langsung yang signifikan terhadap purchase intention dan (Prahiawan et al., 2021) penelitian nya
membuktikan bahwa awareness tidak memiliki pengaruh langsung terhadap trust yang mana hal ini
berarti terdapat perbedaan objek penelitian dapat mempengaruhi hasil atau terdapat variabel lain
yang memiliki pengaruh mediasi yang lebih mendukung mengapa generasi z di Kota Batam tertarik
dan memiliki minat untuk membeli jenis produk skincare di e-commerce. Penelitian dengan hasil yang
sama di temukan dalam penelitiannya (Pramudya et al., 2018) dan (Raden Bagus Faizal Irany et al.,
2018).

Pengaruh EWOM terhadap Purchase intention melalui Brand trust

Data di atas menyajikan nilai signifikansi EWOM terhadap purchase intention yang dimediasi
Brand trust, dapat diketahui bahwa nilai T-Statistics pada variabel EWOM menunjukkan nilai 0.442
dengan nilai signifikansi sebesar 0,659 yang artinya nilai tersebut tidak sesuai dengan standar p-
value <0,5 sehingga hipotesis ketiga belas dinyatakan variabel tersebut tidak dapat diterima
disebabkan variabel EIWOM tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel purchase
intention yang dimediasi Brand trust. Hasil penelitian ini menemukan bahwa daya tarik e-wom tidak
mampu meningkatkan kepercayaan pelanggan secara signifikan. Konsumen dapat mengeluarkan
pendapatnya melalui media online seperti internet, kolom review ecommerce dan lainnya, tetapi tidak
peduli seberapa baik para pelanggan mengutarakan tentang baik nya suatu produk akan membuat
para pelanggan lainnya menjadi mudah percaya karena mereka tidak mengenal satu sama lain
dengan baik serta kemungkinan penyebab tidak signifikannya pengaruh EWOM terhadap
kepercayaan adalah karena para pelanggan tidak saling bertemu , kurangnya pemahaman
penyampaian antar pribadi yang menyebabkan tidak terbentuknya minat pembelian akan suatu
produk secara online. Penelitian ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan (Haikal et
al., 2018)

Berbanding terbalik pada penelitian lain yang ditemukan oleh (Sulthana & Vasantha, 2019),

(Dewi et al., 2021) , dan (Susanti & Wulandari, 2021) yang menjelaskan pengaruh daya tarik EWOM
terhadap purchase intention dengan brand trust sebagai mediasi.

Pengaruh Online Communities terhadap Purchase intention melalui Brand trust

Online communities tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap kepercayaan sehingga tidak
membentuk rasa minat untuk pembelian produk, di mana pelanggan merasa tidak puas, kurang
mengerti satu sama lain dengan hasil review, penjelasan yang dijelaskan oleh pelanggan lain akan
suatu jenis produk skincare. Beberapa temuan menjelaskan bahwa online communities memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap brand trust untuk membentuk minat beli seperti temuan yang
dilakukan (Kamboj et al., 2018), (Khadim et al., 2018), (Kwon et al., 2020), (Kamboj, 2020) dan
(Khoirunnisa & Astini, 2021). Perbedaan objek memberikan hasil yang berbeda pula karena dalam
online communities temuan hasil dapat memberikan penjelasan yang positif maupun negatif. Ketidak
signifikan disebabkan karena Penjelasan yang berbelit dan penjabaran dari persepsi pelanggan lain
(tidak didukung dengan penjelasan yang lebih ahli dalam bidangnya) membuat pelanggan lain
yang membaca merasa kurangnya keyakinan, keraguan yang menimbulkan banyak pertanyaan
lainnya.

Pengaruh Perceived quality terhadap Purchase intention melalui Brand trust

Data di atas menyajikan nilai signifikansi Perceived quality terhadap purchase intention yang
dimediasi Brand trust, dapat diketahui bahwa nilai T-Statistics pada variabel Perceived quality
menunjukkan nilai 3,720 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 yang artinya nilai tersebut sesuai
dengan standar p-value <0,5 sehingga hipotesis kesepuluh dinyatakan variabel tersebut dapat
diterima disebabkan variabel perceived quality mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap
variabel purchase intention yang dimediasi brand trust.
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Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, ditemukan bahwa trust sepenuhnya memediasi
pengaruh persepsi kualitas situs web terhadap niat pembelian online. Artinya semakin tinggi
persepsi konsumen terhadap suatu situs e-commerce maka semakin tinggi pula niat konsumen untuk
berbelanja kembali di situs tersebut melalui kepercayaan yang diperoleh. Kepercayaan konsumen
terhadap situs dalam menjaga hal-hal yang berkaitan dengan privasi konsumen. Persepsi terhadap
perceived qualitybaik pelayanan secara online melalui e-commerce, dan lainnya yang dirasakan oleh
konsumen didukung oleh kepercayaan dapat mendorong minat konsumen untuk melakukan
pembelian pada situs e-commerce. (Tirtayani & Sukaatmadja, 2018), (Gong et al., 2022), (Qalati et al.,
2021), dan (Sun et al., 2022)

SIMPULAN

Penulis melakukan riset terhadap masyarakat di Batam mengenai faktor-faktor yang dapat
mempengaruhi brand trust terhadap purchase intention. Dengan memanfaatkan media online google
form yang menghasilkan total responden 400 dari 26 pertanyaan. Keseluruhan hasil riset ini
disimpulkan sebagai berikut:

1. Brand association (brand Association) berpengaruh signifikan terhadap brand trust (brand trust)
8 jenis produk skincare yang dikelompokkan berdasarkan (Markplus.inc, 2020) dan (ZAP Beauty
Clinic & Markplus Inc, 2021). Hal ini sejalan dengan penelitian (Naggar & Bendary, 2017), (Han
et al., 2015), (Abdullah, 2015) dan (Alhaddad, 2015).

2. Brand association (brand Association) berpengaruh signifikan terhadap purchase intention
(purchase intention). Hal ini sejalan dengan penelitian (Lee et al., 2019),(Shamsudin et al.,
2020),(Grigaliunaite & Pileliene, 2017),(Azzari & Pelissari, 2020), (Susilowati & Sari, 2020).

3.  Brand awareness (brand awareness) tidak berdampak signifikan terhadap brand trust (brand trust).
Hal ini sejalan dengan penelitian (Naggar & Bendary, 2017)dan (Dabbous et al., 2020). Berbeda
dengan temuan yang dilakukan oleh (Mudzakkir & Nurfarida, 2015), (Benarto et al., 2019), dan
((Hou & Wonglorsaichon, 2016).

4.  Brand trust (brand trust) berpengaruh signifikan terhadap purchase intention (purchase intention).
Hal ini sejalan dengan penelitian (Prahiawan et al., 2021), (Umair Manzoor et al., 2020),
(Zulfikar & Mayvita, 2018), (Sanny et al., 2020), (Rahayu et al., 2022), (Dabbous et al., 2020).

5. EWOM (electronic word of mouth) tidak berdampak signifikan terhadap brand trust (brand
trust). Hal ini sejalan dengan penelitian (Dewi et al., 2021), (Sari et al., 2021), dan (Sulthana &
Vasantha, 2019)

6. EWOM (electronic word of mouth) berpengaruh signifikan terhadap purchase intention (purchase
intention). Hal ini sejalan dengan penelitian (Kudeshia & Kumar, 2017), (Balakrishnan et al.,
2014), (Prahiawan et al., 2021), (Poulis et al., 2019), (Kamalasena & Sirisena, 2021).

7.  Online communities (online communities) tidak berdampak signifikan terhadap brand trust
(brand trust). Hal ini sejalan dengan penelitian (Jung et al., 2014), (Kamboj et al., 2018), (Khadim
et al., 2018), (Kwon et al., 2020), (Kamboj, 2020) dan (Khoirunnisa & Astini, 2021)

8. Persepsi kualitas (perceived quality) berpengaruh signifikan terhadap brand trust (brand trust).
Hal ini sejalan dengan penelitian (Tirtayani & Sukaatmadja, 2018), (Gong et al., 2022), (Qalati
etal., 2021), dan (Sun et al., 2022)

9. Brand association (brand association) berpengaruh signifikan terhadap brand trust (brand trust)
dengan brand trust (brand trust) sebagai mediasi. Hal ini sejalan dengan penelitian

10. Brand awareness (brand awareness) tidak berdampak signifikan terhadap purchase intention
(purchase intention) dengan brand trust (brand trust) sebagai mediasi. Hal ini sejalan dengan
penelitian

11. EWOM (electronic word of mouth) berpengaruh signifikan terhadap purchase intention (purchase
intention) dengan brand trust (brand trust) sebagai mediasi. Hal ini sejalan dengan penelitian oleh
(Haikal et al., 2018), (Sulthana & Vasantha, 2019), (Dewi et al., 2021) , dan (Susanti & Wulandari,
2021)
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12. Online communities (online communities) tidak berdampak terhadap purchase intention (purchase
intention) dengan brand trust (brand trust) sebagai mediasi. Hal ini sejalan dengan penelitian
(Kamboj et al., 2018), (Khadim et al., 2018), (Kwon et al., 2020), (Kamboj, 2020) dan (Khoirunnisa
& Astini, 2021).

13. Persepsi kualitas (perceived quality) berpengaruh signifikan terhadap purchase intention (purchase
intention) dengan brand trust (brand trust) sebagai mediasi. Hal ini sejalan dengan penelitian
(Tirtayani & Sukaatmadja, 2018), (Gong et al., 2022), (Qalati et al., 2021), dan (Sun et al., 2022)
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