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PENDAHULUAN

Abstract: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
pengaruh digital citra merek dan electronic word of
mouth terhadap keputusan pembelian yang dimediasi
kepercayaan konsumen pada konsumen Mie Gaga
pengguna media sosial Twitter/X. Populasi dalam
penelitian ini adalah konsumen Mie Gaga yang
menggunakan media  sosial ~ Twitter/X.  Sampel
sebanyak 97 responden diambil menggunakan metode
non-probability sampling dengan teknik purposive
sampling. Pengumpulan data dilakukan melalui
penyebaran kuesioner. Analisis data menggunakan
software SmartPLS Versi 3. Hasil penelitian ini
menunjukan bahwa: 1) Citra merek berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian,
2) e-WOM berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian;, 3) Citra merek
berpengaruh  positif dan  signifikan  terhadap
kepercayaan konsumen; 4) e-WOM berpengaruh
positif  dan  signifikan  terhadap  kepercayaan
konsumen; 5) Kepercayaan konsumen berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian,
6) Kepercayaan konsumen mampu memediasi
hubungan antara citra merek dengan keputusan
pembelian; dan 7) Kepercayaan konsumen mampu
memediasi  hubungan antara e-WOM  dengan
keputusan pembelian.

Indonesia menempati posisi kedua negara pemakan mi instan terbanyak dunia tahun 2022
sebanyak 14,26 miliar porsi menurut data World Instant Noodles Association (WINA). Besarnya
permintaan akan mi instan beriringan dengan ketersediaan produk mi instan di Indonesia yang
sangat beragam karena para produsen berlomba menyediakan berbagai merek mi instan dengan

keunggulannya masing-masing.

Mie Gaga merupakan merek mi instan milik PT Jakarana Tama yang sudah ada sejak Mei
1993. Mie Gaga berhasil menduduki peringkat keempat dalam daftar 5 Merek Mi Instan Pilihan
Masyarakat di Indonesia tahun 2023 di tengah banyaknya merek mi instan lainnya. Namun, Mie
Gaga masih menjadi peringkat keempat dengan index sebesar 1,7% di mana besaran tersebut
menunjukkan rendahnya Top Brand Index Mie Gaga dibandingkan ketiga merek yang
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menduduki peringkat di atasnya.

Salah satu parameter yang digunakan untuk mengukur Top Brand Index yaitu parameter
Future Intentions yang diartikan sebagai keinginan responden untuk mengonsumsi di masa
mendatang. Kecilnya skor Mie Gaga dalam Top Brand Index menunjukkan perilaku keputusan
membeli Mie Gaga yang cenderung rendah. Namun, sejak akhir Agustus 2023 terjadi suatu
fenomena di mana tren keputusan pembelian Mie Gaga justu meningkat. Berdasarkan hasil riset
internal Tim Compas menggunakan metode online crawling brand “Gaga” pada kategori mi
instan pasta di marketplace Tokopedia dalam periode 1-15 Agustus dan 16-31 Agustus 2023,
penjualan Mie Gaga mengalami lonjakan pesat sebesar 709,4% pada akhir bulan Agustus 2023 di
mana Mie Gaga berhasil menjual lebih dari 4,7 ribu produk di toko resmi pada marketplace
Tokopedia. Fenomena keputusan pembelian Mie Gaga yang justru meningkat diindikasikan
dengan peningkatan penjualan sejak akhir Agustus 2023 bertolak belakang dengan kecilnya skor
Mie Gaga dalam Top Brand Index yang menunjukkan rendahnya kecenderungan perilaku
keputusan membeli Mie Gaga. Kotler & Armstrong (2012) menyatakan bahwa keputusan
pembelian merupakan ketetapan yang dibuat oleh konsumen tentang preferensi terhadap merek-
merek yang tersedia dalam berbagai pilihan yang ada. Oleh karena itu, banyak masyarakat yang
melakukan riset terhadap merek tertentu sebelum akhirnya memutuskan untuk membeli merek
tersebut, di mana dalam proses riset tersebut tentu dipengaruhi oleh berbagai faktor.

Citra merek menjadi salah satu faktor yang memengaruhi keputusan pembelian Mie Gaga.
Citra merek adalah bagaimana konsumen memahami merek secara keseluruhan, bukan hanya
dari nama produknya, tetapi juga dari bagaimana produk tersebut diperkenalkan sehingga
menciptakan ingatan dan persepsi positif terhadapnya (Genoveva & Samukti, 2020). Mie Gaga
memiliki berbagai keunggulan yang memunculkan penilaian positif dari para konsumen sehingga
dapat menciptakan citra merek Mie Gaga yang baik di benak masyarakat dan dapat
mempengaruhi keputusan pembelian. Faktor lain yang mendorong meningkatnya keputusan
pembelian Mie Gaga yaitu karena adanya aktivitas electronic word of mouth (e-WOM) pada
media sosial Twitter/X. Banyak masyarakat yang berbagi informasi tentang pengalamannya
mengkonsumsi Mie Gaga dan memberikan ulasan positif di Twitter/X. Pada Agustus 2023
aktivitas e-WOM semakin sering terjadi di Twitter/X karena munculnya fakta tentang sejarah
terciptanya Mie Gaga yang berkaitan dengan merek kompetitor. Munculnya fakta tersebut
membuat pengguna Twitter/X membahas keunggulan Mie Gaga hingga membandingkannya
dengan merek kompetitor dan pada akhirnya mempengaruhi masyarakat khususnya pengguna
Twitter/X dalam pengambilan keputusan untuk membeli produk Mie Gaga. Terdapat pula faktor
internal yang mempengaruhi keputusan pembelian, yaitu faktor kepercayaan konsumen yang
mencakup keyakinan bahwa produk atau layanan tersebut akan memenuhi atau melebihi harapan
mereka, akan memberikan manfaat yang dijanjikan, dan dapat diandalkan. Faktor internal
tersebut juga dapat dipengaruhi oleh faktor eksternal yaitu citra merek dan e-WOM, maka dalam
penelitian ini kepercayaan konsumen sebagai variabel mediasi yang menjadi perantara dalam
hubungan antara variabel independen dan variabel dependen. Tujuan penelitian adanya
perbedaan hasil penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti terdahulu mengenai citra merek, e-
WOM, dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian di mana masing-masing variabel
memiliki hasil yang berbeda antara peneliti satu dengan lainnya sehingga peneliti tertarik untuk
memperdalam serta membuktikan hasilnya. Selain itu peneliti tertarik mengambil objek Mie
Gaga karena adanya fenomena yang telah dipaparkan sebelumnya yaitu adanya peningkatan
keputusan pembelian membeli Mie Gaga yang dipengaruhi oleh citra merek, e-WOM, dan
kepercayaan konsumen. Terkait dengan uraian di atas, maka penulis tertarik melakukan
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penelitian dengan judul “Pengaruh Citra Merek dan Electronic Word of Mouth (e-WOM)

terhadap Keputusan Pembelian yang Dimediasi Kepercayaan Konsumen (Studi pada Konsumen
Mie Gaga Pengguna Media Sosial Twitter/X)”.

LANDASAN TEORI
Citra Merek
Kotler dan Keller (2016) juga menambahkan bahwa citra merek adalah persepsi dan
keyakinan yang dimiliki oleh konsumen, yang tercermin dalam asosiasi yang tertanam dalam
ingatan konsumen. Kotler dan Keller (2016) menjabarkan terbentuknya citra merek dideterminasi
oleh beberapa faktor penting antara lain:
1) Kekuatan Asosiasi Merek (Brand Association Strength)
Asosiasi merek mengarah pada segi fisik yang dimiliki produk yang mengusung
nama merek yang bersangkutan.
2) Keunggulan Asosiasi Merek (Favourability of Brand Association)
Nilai keunggulan atas asosiasi merek mengarah kemampuan nama merek untuk
melekat di dalam benak dan pikiran konsumen.
3) Keunikan Asosiasi Merek (Uniqueness of Brand Association)
Nilai keunikan asosiasi merek merupakan salah satu nilai keunggulan yang
dimiliki merek di mana keunikan ini menjadi pembeda dasar antara merek tersebut
dengan kompetitor.

Electronic Word of Mouth (e-WOM)

Electronic word of mouth (e-WOM) menurut Thurau et al (2004) adalah ulasan positif
atau negatif yang dibuat oleh calon konsumen, konsumen yang sedang atau sudah menggunakan
produk, hingga mantan konsumen tentang suatu produk atau perusahaan yang dapat diakses oleh
banyak orang melalui internet. Menurut Goyette et al (2010) e-WOM memiliki tiga dimensi yang
terdiri atas intensity, valence of opinion, dan content. Intensity meliputi seberapa sering informasi
diakses, sejauh mana interaksi dengan pengguna terjadi, dan jumlah ulasan yang dibuat oleh
pengguna di situs jejaring sosial. Valence of opinion meliputi komentar yang bersifat positif atau
negatif serta rekomendasi yang diberikan oleh pengguna di platform jejaring sosial. Content
meliputi ketersediaan informasi dalam situs jejaring sosial termasuk kualitas dan harga yang
ditawarkan.

Kepercayaan Konsumen
Kepercayaan merupakan keyakinan dari satu pihak terhadap pihak lain dalam suatu
transaksi, didasarkan pada keyakinan bahwa pihak yang dipercayai akan melaksanakan semua
kewajibannya dengan baik dalam berbagai situasi (McKnight et al, 2002). McKnight et al (2002)
menyatakan bahwa terdapat tiga elemen yang membangun tingkat kepercayaan, yaitu:
1) Benevolence
Benevolence (niat baik) berarti seberapa besar konsumen percaya kepada penjual
untuk berperilaku baik dan bersedia melayani kepentingan konsumen.
2) Integrity
Integrity (integritas) berarti seberapa besar keyakinan konsumen terhadap
kejujuran penjual untuk menjaga dan memenuhi kewajibannya dalam memenuhi
keinginan konsumen.
3) Competence
Competence (kompetensi) berarti keyakinan konsumen terhadap kemampuan yang
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dimiliki penjual serta tingkat keberhasilannya dalam membantu konsumen dalam
melakukan sesuatu sesuai dengan yang dibutuhkan konsumen tersebut.
Keputusan Pembelian
Kotler (2012) menyatakan bahwa keputusan pembelian adalah tahap dalam proses
pengambilan keputusan pembeli di mana konsumen benar-benar akan membeli. Kemudian Kotler
dan Armstrong (2008:181) dalam (Dedhy Pradana, 2017) meyebutkan indikator keputusan
pembelian adalah sebagai berikut:
1) Kemantapan Membeli Setelah Mengetahui Informasi Produk
Konsumen akan memutuskan membeli produk setelah mencari informasi di
berbagai media.
2) Memutuskan Membeli Karena Merek yang Paling Disukai
Konsumen akan membeli produk karena merek itu yang paling disukainya
dibandingkan dengan merek lain.
3) Membeli Karena Sesuai dengan Keinginan dan Kebutuhan
Konsumen akan membuat keputusan pembelian jika dia merasa ingin dan butuh
akan suatu produk. Ingin berarti punya hasrat untuk memiliki produk. Sedangkan butuh
artinya memang memerlukan produk tersebut untuk memenuhi kebutuhan.
4) Membeli Karena Mendapat Rekomendasi dari Orang Lain
Konsumen memutuskan membeli suatu produk setelah mendapat rekomendasi
dari orang lain.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif-eksplanatori. Cara penentuan
sampel dalam penelitian ini adalah non-probability sampling dengan teknik purposive sampling.
Subyek dalam penelitian ini adalah Konsumen Mie Gaga yang menggunakan media sosial
Twitter/X. Dikarenakan jumlah populasi yang diteliti tidak diketahui dengan pasti, maka peneliti
menggunakan Rumus Lemeshow dalam menentukan ukuran sampel dan ditemukan hasil 97
sampel. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner dengan skala Likert. Analisis data
menggunakan software SmartPLS Versi 3. Kerangka konseptual mengenai Pengaruh Citra Merek
dan e-WOM terhadap Keputusan Pembelian yang Dimediasi Kepercayaan Konsumen dapat
dilihat pada gambar 1.1 sebagai berikut:

[ Citra Merek Hl

b i
V\H3 N
CPERAELN T
| Konsumen |
C

(X2)

H2

Gambar 1. Kerangka Konseptual
(Kotler & Keller (2016); Goyette et al., (2010); McKnight et al., (2002); Kotler & Armstrong (2008))
Hipotesis:
H1: Citra merek (X1) berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y) pada konsumen Mie Gaga
pengguna media sosial Twitter/X.
H2: e-WOM (X2) berpengaruh terhadap keptusan pembelian (Y) pada konsumen Mie Gaga
pengguna media sosial Twitter/X.
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Didukung dengan hasil penelitian Yuvita et al., (2019) menunjukkan bahwa citra merek
berpengaruh langsung secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian
Kristiawan & Keni (2020) menunjukkan bahwa e-WOM memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian.

H3: Citra merek (X1) berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen (M) pada konsumen Mie
Gaga pengguna media sosial Twitter/X.

H4: e-WOM (X2) berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen (M) pada konsumen Mie Gaga
pengguna media sosial Twitter/X.

Didukung dengan hasil penelitian Faizal & Nurjanah (2019) menunjukkan bahwa citra merek

berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan pelanggan. Sementara itu, hasil penelitian Dewi et.

al. (2023) menemukan bahwa e-WOM berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan.

HS5: Kepercayaan konsumen (M) berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y) pada konsumen
Mie Gaga pengguna media sosial Twitter/X.

Didukung dengan hasil penelitian Hidayat et. al. (2021) menunjukkan bahwa keputusan

pembelian konsumen dipengaruhi secara positif oleh kepercayaan.

H6: Citra merek (X1) berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y) melalui kepercayaan
konsumen (M) pada konsumen Mie Gaga pengguna media sosial Twitter/X.

H7: e-WOM (X2) berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y) melalui kepercayaan
konsumen (M) pada konsumen Mie Gaga pengguna media sosial Twitter/X.

Sementara itu, kepercayaan konsumen juga memiliki peran dalam memediasi hubungan
antara citra merek dan e-WOM terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian Umma & Nabila
(2023) menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen dapat memediasi citra merek terhadap
keputusan pembelian. Adapun dalam penelitian Nur & Octavia (2022) ditemukan bahwa
kepercayaan konsumen mampu memediasi variabel e-WOM terhadap keputusan pembelian.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Berdasarkan jenis kelamin diketahui bahwa mayoritas responden berjenis kelamin
perempuan, yaitu sebesar 85 responden (88%) dan sisanya berjenis kelamin laki-laki, yaitu
sebesar 12 responden (12%). Berdasarkan rentang usia diketahui bahwa mayoritas responden
berusia 21 — 25 tahun dengan jumlah 71 responden (73%), usia 26 — 30 tahun berjumlah 13
responden (13%), usia 17 — 20 berjumlah 12 responden (12%), dan usia >30 tahun berjumlah 1
responden saja (1%). Berdasarkan status pekerjaan diketahui bahwa responden terbanyak adalah
Pelajar/Mahasiswa dengan jumlah 66 responden (68%), Karyawan Swasta dengan jumlah 19
responden (20%), Pekerjaan lainnya berjumlah 8 responden (8%), Wirausaha berjumlah 3
responden (3%), dan PNS berjumlah 1 responden (1%). Berdasarkan Frekuensi Pembelian Mie
Gaga setelah Mengetahui Informasi Tentang Mie Gaga di Twitter/X diketahui bahwa sejak
setelah mengetahui aktivitas e-WOM tentang fakta sejarah terciptanya Mie Gaga di media sosial
Twitter/X hingga para responden mengisi kuesioner penelitian ini, mayoritas responden yang
telah membeli Mie Gaga sebanyak 2-3 kali yaitu berjumlah 63 responden (65%), yang
melakukan pembelian Mie Gaga >4 kali sebanyak 18 responden (19%), dan yang melakukan
pembelian Mie Gaga sebanyak 1 kali sebanyak 16 responden (16%).
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Uji Outer Model

Analisis model pengukuran (outer model) pada penelitian ini dilakukan dengan
menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas. Uji validitas terdiri atas validitas konvergen
(convergent validity). Hair et al. (2010) menyatakan bahwa nilai loading factor yang kuat adalah
di atas 0.70.

Tabel 1. Hasil Uji Convergent Validity Tahap 1

Variabel Laten Variabel Manifes Nilai Outer Loading Signifikansi (>0.7)
Citra Merek x1.1 0.410 Tidak Valid

x1.2 0.701 Valid

x1.3 0.469 Tidak Valid

x1.4 0.785 Valid

x1.5 0.208 Tidak Valid

x1.6 0.643 Tidak Valid
EWOM x2.1 0.685 Tidak Valid

x2.2 0.787 Valid

x2.3 0.748 Valid

x2.4 0.849 Valid

x2.5 0.839 Valid

x2.6 0.840 Valid
Kepercayaan Konsumen ml.1 0.751 Valid

ml.2 0.763 Valid

ml.3 0.827 Valid

ml.4 0.804 Valid

ml.5 0.859 Valid

ml.6 0.825 Valid
Keputusan Pembelian yl.1 0.686 Tidak Valid

yl.2 0.692 Tidak Valid

yl.3 0.726 Valid

yl.4 0.814 Valid

yl.5 0.282 Tidak Valid

yl.6 0.784 Valid

yl.7 0.792 Valid

y1.8 0.681 Tidak Valid

Sumber: Data diolah, 2024
Tabel 1 menunjukkan terdapat 9 item yang memiliki nilai loading factor lebih kecil dari
0.7 sehingga dikatakan tidak valid. Dengan demikian, peneliti melakukan penghapusan terhadap
9 item tersebut dan dilakukan pengujian validitas tahap 2.
Tabel 2. Hasil Uji Convergent Validity Tahap 2

Variabel Laten Variabel Manifes Nilai Outer Loading Signifikansi (>0.7)
Citra Merek x1.2 0.851 Valid

x1.4 0.886 Valid
EWOM x2.2 0.781 Valid

x2.3 0.752 Valid

x2.4 0.864 Valid

x2.5 0.865 Valid

x2.6 0.857 Valid
Kepercayaan Konsumen ml.1 0.781 Valid

ml.2 0.752 Valid

ISSN : 2828-5298 (online)



673

EKOMA : Jurnal Ekonomi, Manajemen, Akuntansi
Vol.3, No.3, Maret 2024

ml.3 0.864 Valid
ml.4 0.865 Valid
ml.5 0.857 Valid
ml.6 0.819 Valid
Keputusan Pembelian yl1.3 0.828 Valid
yl.4 0.847 Valid
yl.6 0.797 Valid
yl.7 0.791 Valid

Sumber: Data diolah, 2024

Tabel 2 menunjukkan bahwa seluruh nilai outer model atau korelasi antara konstruk
dengan variabel telah memenuhi convergent validity karena memiliki nilai loading factor lebih
besar dari 0.70. Dengan demikian konstruk untuk semua variabel dinyatakan valid dan bisa
digunakan untuk uji hipotesis.

Sementara itu, uji reliabilitas dinyatakan dalam perhitungan nilai composite realibility dan
cronbach’s Alpha. Suatu konstruk dinyatakan reliabel apabila nilai dari composite reliability
lebih dari 0.70 dan croncbach’s Alpha lebih dari 0.60 (Hair et al., 2010). Hair et al. (2010)
menyatakan bahwa nilai Cronbach’s Alpha minimal 0.60 dapat diterima, meskipun nilai 0.70

lebih ideal.
Tabel 3. Composite Realibility dan Croncbach’s Alpha
Konstruk Composite Reliability Cronbach's Alpha
CM 0.860 0.676
EWOM 0.914 0.882
KK 0.917 0.892
KP 0.889 0.833

Sumber: Data diolah, 2024

Berdasarkan hasil uji pada tabel 3 dapat disimpulkan semua konstruk memenuhi kriteria
reliabel, hal ini ditunjukkan dengan nilai composite reliability lebih besar dari 0.70 dan nilai
croncbach’s Alpha lebih besar dari 0.60 (Hair et al., 2010). Dengan demikian, hasil ini dapat

dinyatakan valid dan memiliki reliabilitas yang cukup tinggi.

Uji Inner Model

Model struktural (/nner Model) mendefinisikan hubungan antar konstruk laten. Inner
model dapat diukur dengan menghitung R-square untuk konstruk dependen, uji-T, serta

signifikansi dari koefisiensi parameter jalur struktural.

Terdapat tiga kategori

dalam

pengelompokan nilai R-square. Jika nilai R-square itu 0,75 termasuk kategori kuat, 0,50
termasuk kategori moderat, dan 0,25 termasuk kategori lemah (Hair et al, 2010).

Tabel 4. Nilai R-Square

R Square Adjusted Model Prediksi
Kepercayaan Konsumen (M) 0.594 Moderat
Keputusan Pembelian (Y) 0.717 Kuat

Sumber: Data diolah, 2024

Berdasarkan Tabel 4 di atas menunjukan nilai R-square variabel Kepercayaan Konsumen
sebesar 0.594 yang berarti bahwa terdapat 59.4% citra merek dan e-WOM mampu memengaruhi
kepercayaan konsumen. Nilai R-square variabel Keputusan Pembelian sebesar 0.717 berarti
bahwa terdapat 71,7% citra merek, e-WOM, dan kepercayaan konsumen mampu memengaruhi

keputusan pembelian.
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Hasil Path Analysis (Uji Hipotesis)

Pengujian dilakukan dengan membandingkan nilai T-tabel dengan nilai T-hitung yang
dihasilkan dari proses bootstrap. Hipotesis diterima (didukung) jika nilai T-hitung lebih besar
dari nilai T-tabel. T-tabel atau tabel distribusi normal digunakan untuk menentukan asumsi.
Tingkat signifikansi yang digunakan dalam penelitian ini adalah 5% atau 0,05 yang artinya hasil
pengujian selalu memiliki probabilitas salah sebesar 5%, probabilitas benar sebesar 95%. Dalam
penelitian ini bentuk pengujian yang digunakan adalah pengujian dua arah atau dua ekor (two
tail), alasan pemilihan uji dua arah ini adalah karena dalam menyusun hipotesis yang diuji, tidak
menentukan arah hubungan tersebut. Uji validitas dari indikator dianalisis menggunakan derajat
bebas atau df (degree of freedom) dengan rumus df = n — k. Di mana n adalah banyak observasi
(jumlah sampel) dan k adalah banyaknya variabel (bebas dan terikat). Jumlah observasi dalam
penelitian adalah sebanyak 97 sampel, sedangkan jumlah variabel yang diteliti sebanyak 4
variabel. Sehingga dapat diperoleh hasil df = 97 — 4 = 93. Maka dapat diperoleh nilai T-tabel
untuk tingkat signifikansi 5% dengan menggunakan pengujian dua arah dan degree of freedom 93
adalah 1,980.

Tabel 5. Hasil Uji Path Coefficient

. . Original  |Sample Stan'da.rd T Statistics
Hipotesis Hubungan Sané:ple (0) MeaZ M) f);;;;lggll; (O/STDEV)) P Values
H1 CM -> KP 0.219 0.230 0.081 2.707 0.008
H2 EWOM -> KP 0.335 0.324 0.072 4.631 0.000
H3 CM > KK 0.554 0.553 0.066 8.345 0.000
H4 EWOM > KK ]0.349 0.332 0.107 3.253 0.002
HS KK > KP 0.435 0.442 0.071 6.114 0.000

Sumber: Data diolah, 2024

Berikut hasil pengujian hipotesis untuk masing-masing hipotesis berdasarkan tabel 1.5:
Citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada konsumen Mie Gaga
pengguna media sosial Twitter/X.

Hasil penelitian menunjukkan adanya hubungan langsung yang positif dan signifikan antara
variabel Citra Merek (X1) dengan Keputusan Pembelian (Y). Arah hubungan dapat dilihat dari
nilai Original Sample sebesar 0.219. Signifikasi ditunjukkan oleh angka T-hitung sebesar 2.707
yang lebih besar dibandingkan T-tabel (1.98). Nilai P values penelitian sebesar 0.008 juga
memenuhi standar yang telah ditentukan yaitu senilai (<0.05). Hal tersebut sesuai dengan hasil
penelitian Heni Yuvita, Zakaria Wahab, dan Sulastri (2019) bahwa citra merek berpengaruh
langsung secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Interpretasi penemuan ini adalah
semakin baik citra merek Mie Gaga, akan diikuti dengan meningkatnya keputusan pembelian
akan Mie Gaga.

Dengan demikian, pemahaman dan peningkatan citra merek Mie Gaga menjadi aspek kritis
dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Implikasinya, upaya perusahaan untuk
membangun dan memelihara citra merek yang positif dapat berkontribusi secara positif terhadap
performa penjualan produk, khususnya Mie Gaga. Oleh karena itu, perusahaan disarankan untuk
terus mengelola dan meningkatkan citra mereknya guna memberikan dampak positif pada
keputusan pembelian konsumen.
e-WOM berpengaruh terhadap keptusan pembelian pada konsumen Mie Gaga pengguna
media sosial Twitter/X.

Hasil penelitian menunjukkan adanya hubungan langsung yang positif dan signifikan antara
variabel e-WOM (X2) dengan Keputusan Pembelian (Y). Arah hubungan dapat dilihat dari nilai
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Original Sample sebesar 0.335. Signifikasi ditunjukkan oleh angka T-hitung sebesar 4.631 yang
lebih besar dibandingkan T-tabel (1.98). Nilai P values penelitian sebesar 0.000 juga memenuhi
standar yang telah ditentukan yaitu senilai (<0.05). Hal tersebut sesuai dengan hasil penelitian
Kristiawan & Keni (2020) bahwa e-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Interpretasi penemuan ini adalah semakin banyak aktivitas e-WOM atas
Mie Gaga dilakukan di media sosial Twitter/X, akan diikuti dengan meningkatnya keputusan
pembelian atas merek tersebut.

Dengan demikian, perusahaan Mie Gaga dapat mempertimbangkan strategi pemasaran
yang lebih berfokus pada pemanfaatan dan pengelolaan e-WOM di platform media sosial,
terutama Twitter/X, guna meningkatkan kepercayaan dan keputusan pembelian konsumen.
Kesimpulan ini memberikan pandangan penting bagi praktisi pemasaran untuk lebih memahami
potensi positif e-WOM dalam memengaruhi perilaku konsumen dan meningkatkan performa
penjualan produk Mie Gaga.

Citra merek berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen pada konsumen Mie Gaga
pengguna media sosial Twitter/X.

Hasil penelitian menunjukkan adanya hubungan langsung yang positif dan signifikan antara
variabel Citra Merek (X1) dengan Kepercayaan Konsumen (M). Arah hubungan dapat dilihat dari
nilai Original Sample sebesar 0.554. Signifikasi ditunjukkan oleh angka T-hitung sebesar 8.345
yang lebih besar dibandingkan t-tabel (1.98). Nilai P values penelitian sebesar 0.000 juga
memenuhi standar yang telah ditentukan yaitu senilai (<0.05). Hal tersebut sesuai dengan hasil
penelitian Faizal & Nurjanah (2019) bahwa citra merek berpengaruh signifikan terhadap
kepercayaan pelanggan. Interpretasi penemuan ini adalah semakin baik citra merek Mie Gaga,
akan diitkuti dengan bertambahnya tingkat kepercayaan konsumen. Dengan demikian Hasil
analisis menunjukkan bahwa semakin baik citra merek Mie Gaga, maka tingkat kepercayaan
konsumen terhadap produk tersebut cenderung meningkat.
e-WOM berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen pada konsumen Mie Gaga
pengguna media sosial Twitter/X.

Hasil penelitian menunjukkan adanya hubungan langsung yang positif dan signifikan antara
variabel e-WOM (X2) dengan Kepercayaan Konsumen (M). Arah hubungan dapat dilihat dari
nilai Original Sample sebesar 0.349. Signifikasi ditunjukkan oleh angka T-hitung sebesar 3.253
yang lebih besar dibandingkan t-tabel (1.98). Nilai P values penelitian sebesar 0.002 juga
memenuhi standar yang telah ditentukan yaitu senilai (<0.05). Hal tersebut sesuai dengan hasil
penelitian Dewi et. al. (2023) bahwa e-WOM berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan.
Interpretasi penemuan ini adalah semakin banyak aktivitas e-WOM atas Mie Gaga dilakukan di
media sosial Twitter/X, akan diikuti dengan peningkatan kepercayaan konsumen.

Hasil ini memberikan kontribusi penting untuk pemahaman lebih lanjut tentang pengaruh e-
WOM terhadap kepercayaan konsumen, khususnya dalam konteks produk Mie Gaga. Dengan
semakin meningkatnya peran media sosial dalam membentuk persepsi dan kepercayaan
konsumen, strategi pemasaran yang memanfaatkan e-WOM secara efektif dapat menjadi kunci
keberhasilan dalam membangun kepercayaan konsumen terhadap produk tersebut.

Kepercayaan konsumen (M) berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y) pada
konsumen Mie Gaga pengguna media sosial Twitter/X.

Hasil penelitian menunjukkan adanya hubungan langsung yang positif dan signifikan antara
variabel Kepercayaan Konsumen (M) dengan Keputusan Pembelian (Y). Arah hubungan dapat
dilihat dari nilai Original Sample sebesar 0.435. Signifikasi ditunjukkan oleh angka T-hitung
sebesar 6.114 yang lebih besar dibandingkan t-tabel (1.98). Nilai P values penelitian sebesar
0.000 juga memenuhi standar yang telah ditentukan yaitu senilai (<0.05). Hal tersebut sesuai
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dengan hasil penelitian Hidayat et. al. (2021) bahwa keputusan pembelian konsumen dipengaruhi
secara positif oleh kepercayaan. Interpretasi penemuan ini adalah semakin tinggi kepercayaan
konsumen akan Mie Gaga, akan diikuti dengan meningkatnya keputusan pembelian akan Mie
Gaga.

Dengan demikian penting bagi pihak pengelola merek Mie Gaga untuk terus membangun
dan memperkuat kepercayaan konsumen terhadap produk mereka. Strategi pemasaran yang
menekankan aspek kepercayaan dapat menjadi kunci untuk meningkatkan loyalitas konsumen
dan mendorong keputusan pembelian yang lebih positif. Kesimpulan ini memberikan pandangan
berharga bagi pengambil keputusan dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dan
berfokus pada aspek kepercayaan konsumen.

Lebih lanjut lagi untuk mengetahui fungsi mediasinya, peneliti menggunakan metode
bootstripping tabel specific indirect effects yang hasilnya tercantum pada tabel berikut:

Tabel 6. Hasil Uji Spesific Indirect Effects

Hipotesis Hubungan Original  |Sample itg‘zz;lg’l’ T Statistics P Values
Sample (O) (Mean (M) (STDEYV) (|JO/STDEYV))

H6 CM -> KK ->KP 0.241 0.244 0.049 4.974 0.000

H7 EWOM -> KK ->KP (0.152 0.148 0.056 2.705 0.008

Sumber: Data diolah, 2024

Hasil pengujian dengan bootstrapping dalam penelitian ini dari analisis PLS adalah
sebagai berikut:
Citra merek (X1) berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y) melalui kepercayaan
konsumen (M) pada konsumen Mie Gaga pengguna media sosial Twitter/X.

Hasil penelitian menunjukkan adanya hubungan tidak langsung yang positif dan signifikan
antara variabel Citra Merek (X1) dengan Keputusan Pembelian (Y) melalui Kepercayaan
Konsumen (M). Arah hubungan dapat dilihat dari nilai Original Sample sebesar 0.241.
Signifikasi ditunjukkan oleh angka T-hitung sebesar 4.974 yang lebih besar dibandingkan T-tabel
(1.98). Nilai P values penelitian sebesar 0.000 juga memenuhi standar yang telah ditentukan yaitu
senilai (<0.05). Dengan demikian, kepercayaan konsumen memiliki peran mediasi dalam
hubungan antara citra merek dengan keputusan pembelian Mie Gaga. Hal tersebut sesuai dengan
hasil penelitian Umma & Nabila (2023) bahwa kepercayaan konsumen dapat memediasi citra
merek terhadap keputusan pembelian.

Dapat disimpulkan bahwa kepercayaan konsumen memainkan peran mediasi yang positif
dan signifikan dalam hubungan antara variabel Citra Merek (X1) dengan Keputusan Pembelian
(Y) pada konsumen Mie Gaga pengguna media sosial Twitter/X. Analisis statistik menunjukkan
bahwa citra merek yang baik dapat meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen, dan pada
gilirannya, meningkatkan keputusan pembelian produk Mie Gaga.
e-WOM (X2) berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y) melalui kepercayaan
konsumen (M) pada konsumen Mie Gaga pengguna media sosial Twitter/X.

Hasil penelitian menunjukkan adanya hubungan tidak langsung yang positif dan signifikan
antara variabel e-WOM (X2) dengan Keputusan Pembelian (Y) melalui Kepercayaan Konsumen
(M). Arah hubungan dapat dilihat dari nilai Original Sample sebesar 0.152. Signifikasi
ditunjukkan oleh angka T-hitung sebesar 2.705 yang lebih besar dibandingkan T-tabel (1.98).
Nilai P values penelitian sebesar 0.008 juga memenuhi standar yang telah ditentukan yaitu senilai
(<0.05). Dengan demikian, kepercayaan konsumen memiliki peran mediasi dalam hubungan
antara e-WOM dengan keputusan pembelian Mie Gaga. Hal tersebut sesuai dengan hasil
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penelitian Nur & Octavia (2022) bahwa kepercayaan konsumen mampu memediasi variabel e-
WOM terhadap keputusan pembelian.

Dengn demikian penekanan pada strategi e-WOM yang dapat meningkatkan kepercayaan
konsumen dapat menjadi langkah penting. Membangun dan memelihara reputasi positif melalui
media sosial dan review online dapat memberikan dampak positif pada kepercayaan konsumen,
yang pada gilirannya dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Kesimpulan ini memberikan
wawasan praktis bagi pihak pengelola merek dalam mengoptimalkan strategi pemasaran berbasis
media sosial untuk meningkatkan kinerja penjualan dan kepuasan konsumen.

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan, maka dapat diampil
kesimpulan sebagai berikut:

1. Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Mie Gaga
pada konsumen Mie Gaga pengguna media sosial Twitter/X.

2. Electronic Word of Mouth (e-WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian Mie Gaga pada konsumen Mie Gaga pengguna media sosial
Twitter/X.

3. Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen pada
konsumen Mie Gaga pengguna media sosial Twitter/X.

4. Electronic Word of Mouth (e-WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepercayaan konsumen pada konsumen Mie Gaga pengguna media sosial Twitter/X.

5. Kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
Mie Gaga pada konsumen Mie Gaga pengguna media sosial Twitter/X.

6. Kepercayaan konsumen mampu memediasi hubungan antara citra merek dengan
keputusan pembelian Mie Gaga pada konsumen Mie Gaga pengguna media sosial
Twitter/X.

7. Kepercayaan konsumen mampu memediasi hubungan antara Electronic Word of Mouth
(e-WOM) dengan keputusan pembelian Mie Gaga pada konsumen Mie Gaga pengguna
media sosial Twitter/X.
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