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ABSTRAK 

Persaingan antara Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) dalam industri makanan 

semakin ketat seiring dengan pertumbuhan pasar yang dinamis dan perubahan pola konsumen. 

Dalam menghadapi persaingan yang semakin ketat ini, UMKM makanan perlu memiliki strategi 

yang matang dan keunggulan kompetitif yang membedakan mereka dari pesaing, baik melalui 

kualitas produk, inovasi, harga yang kompetitif, maupun pelayanan pelanggan yang unggul. 

Penelitian ini mengenai peran brand trust sebagai pemediasi word of mouth ke niat beli (Kasus 

pada Perusahaan Abon Ayam Bundamas di Kebumen). Metode penelitian yang digunakan pada 

penelitian ini adalah metode kuantitatif bersifat deskriptif. Penelitian ini menggunakan data 

primer, yaitu dengan data yang dikumpulkan dan diolah oleh peneliti langsung dari objek 

penelitian. Unit dari penelitian ini adalah masyarakat atau konsumen dari Abon Ayam Bundamas. 

Sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah masyarakat atau konsumen yang pernah 

mendengar atau mengkonsumsi Abon Ayam Bundamas, ataupun merekomendasikan Abon Ayam 

Bundamas kepada orang lain. Jumlah sampel berdasarkan yaitu 106 responden. Berdasarkan hasil 

analisis, maka dapat disimpulkan bahwa: word of mouth tidak berpengaruh terhadap niat beli, word 

of mouth berpengaruh positif terhadap brand trust, dan brand trust berpengaruh positif terhadap 

niat beli. 

 

 
Kata Kunci: Word of Mouth, Niat Beli, Brand Trust. 

 

 
PENDAHULUAN 

Persaingan antara Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) dalam industri makanan 

semakin ketat seiring dengan pertumbuhan pasar yang dinamis dan perubahan pola konsumen. 

Sampai saat ini pertumbuhan UMKM di Indonesia begitu pesat, sehingga persaingan UMKM di 

Indonesia juga semakin ketat khusunya di Jawa Tengah. Berdasarkan data dari Badan Koperasi, 

Usaha Kecil dan Menengah Provinsi Jawa Tengah, tercatat dari tahun 2020 jumlah UMKM 

sebesar 167.391, pada tahun 2021 sebesar 173.431, pada tahun 2022 sebesar 180.579, pada tahun 

2023 sebesar 187.746, dan jumlah UMKM pada tahun 2024 triwulan I tercatat sebesar 189.147 

(Dinas Koperasi, Usaha Kecil dan Menengah Provinsi Jawa Tengah). Hal ini membuktikan bahwa 

jumlah UMKM di Indonesia khususnya di Jawa Tengah semakin meningkat dari tahun ke tahun. 

UMKM makanan menghadapi berbagai tantangan, termasuk persaingan dari pesaing 

sejenis dan sejenisnya, baik yang beroperasi di tingkat lokal, regional, maupun nasional. 

Persaingan ini mendorong UMKM makanan untuk terus berinovasi dalam produk, layanan, dan 

strategi pemasaran untuk mempertahankan pangsa pasar dan menarik perhatian konsumen. Selain 

itu, perubahan tren konsumen dan preferensi rasa juga memengaruhi persaingan di industri ini, 

PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

repository.stieykpn.ac.id 

mailto:shintamasshintamas@gmail.com


2  

memaksa UMKM makanan untuk tetap relevan dan responsif terhadap permintaan pasar. Dalam 

menghadapi persaingan yang semakin ketat ini, UMKM makanan perlu memiliki strategi yang 

matang dan keunggulan kompetitif yang membedakan mereka dari pesaing, baik melalui kualitas 

produk, inovasi, harga yang kompetitif, maupun pelayanan pelanggan yang unggul. Dengan 

demikian, UMKM makanan dapat tetap bersaing dan berkembang di pasar yang kompetitif ini. 

Hal inilah yang menjadi perhatian khusus untuk salah satu pelaku UMKM yang berada di 

salah satu Kabupaten Jawa Tengah yaitu Abon Ayam Bundamas. Abon Ayam Bundamas yang 

berdiri pada tahun 2006 merupakan sebuah Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) yang 

berlokasi di Kabupaten Kebumen dan bergerak di bidang produksi abon ayam. Sejak didirikan 

hampir dari dua dekade yang lalu, Bundamas telah tumbuh menjadi salah satu produsen abon ayam 

terkemuka di pasar lokal. Sebagai perusahaan UMKM, Bundamas memiliki komitmen yang kuat 

terhadap kualitas produk dan pelayanan pelanggan. Bundamas sangat memahami pentingnya 

bahan baku yang berkualitas dan proses produksi yang higienis dalam menciptakan produk abon 

ayam yang lezat dan sehat. Dengan menggunakan ayam pilihan yang diproses secara teliti dan 

mematuhi standar kebersihan yang ketat, Bundamas menjamin keamanan dan kelezatan produk 

abon ayam kami. Tidak hanya unggul dalam kualitas produk, Bundamas juga sudah resmi 

terdaftar di Majelis Ulama Indonesia (MUI) dan sudah mendapatkan sertifikat halal sehingga aman 

untuk dikonsumsi dari segala kalangan dan usia. Selain itu, sebagai perusahaan UMKM, 

Bundamas juga berdedikasi untuk memperkuat ekonomi lokal dengan menciptakan lapangan kerja 

dan memberdayakan masyarakat sekitar. Dengan semangat inovasi dan komitmen terhadap 

kualitas, Bundamas terus berusaha untuk menjadi pilihan utama bagi konsumen yang 

menginginkan abon ayam berkualitas tinggi dan lezat. Saat ini strategi marketing yang dilakukan 

oleh Bundamas untuk memerluas jangkauan merek dan memperkuat loyalitas konsumen yaitu 

dengan cara Word of Mouth (WOM). Dalam konteks ini, upaya pemasaran Bundamas akan 

berfokus pada membangun pengalaman positif bagi konsumen, yang kemudian akan merangsang 

rekomendasi dan pembicaraan positif tentang merek Bundamas. 

Word of Mouth (WOM) adalah suatu fenomena yang dimana seseorang berbagi informasi, 

rekomendasi, dan pengalaman produk atau jasa atau merek kepada orang lain secara langsung atau 

berbentuk ulasan. Rachman et al., (2016) berpendapat bahwa hubungan interaksi perorangan 

berupa kata-kata atau kata dari mulut ke mulut (Word of Mouth) bisa dijadikan sebagai sarana 

peningkatan atau promosi yang efektif, sebab komunikasi tersebut lazimnya disalurkan dari 

pelanggan oleh pelanggan, dan kepada pelanggan. Jadi, pelanggan merasa puas dan dapat berperan 

sebagai instrumen periklanan perusahaan. Pada saat calon telah memahami hal-hal mengenai 

produk yang ditawarkan lewat periklanan atau memperoleh penjelasan dari WOM, maka 

pelanggan memiliki hak untuk mempertimbangkan sebelum mengambil keputusan dalam 

pembelian (Ariszani et al., 2015). 

Beberapa penelitian WOM menunjukkan WOM lebih efektif berdasarkan pada besarnya 

pengaruh informasi tersebut terhadap perilaku konsumen. Para peneliti telah menunjukkan bahwa 

promosi dari WOM berhubungan kuat dan positif dengan tingkat kepercayaan konsumen 

(Bergeron et al., (2003), kepuasan (Anderson, 1998), nilai yang dirasakan (Hartline dan Jones, 

1997) dan niat konsumen untuk membeli (Crocker 1986). Menurut para ahli pemasaran, Word of 

Mouth bukan hanya sekadar interaksi antarindividu, tetapi juga fondasi kepercayaan yang kuat 

terhadap merek. Pengaruh positif dari rekomendasi personal ini memiliki dampak yang signifikan 

dalam membangun dan memperkuat brand trust di mata konsumen. 
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Brand trust atau kepercayaan merek adalah ketetapan hati atau persepsi positif yang ada 

dalam diri seseorang terhadap suatu merek. Ini mencerminkan tingkat keyakinan bahwa merek 

tersebut akan memberikan nilai yang konsisten, kualitas yang baik, dan memenuhi harapan 

konsumen. Menurut Aaker dan Joachimsthaler (2000) dalam buku “Brand Leadership”, brand 

trust adalah keyakinan dalam kemampuan dan niat merek untuk memenuhi harapan konsumen. 

Keller (1993) menganggap brand trust sebagai salah satu dari dua dimensi utama dalam konsep 

brand knowladge, bersama dengan brand awareness. Menurut Keller, brand trust mencerminkan 

kepercayaan konsumen terhadap konsisten dan kualitas merek dalam memenuhi kebutuhan dan 

harapan mereka. 

Word of Mouth memiliki dampak yang signifikan terhadap pembentukan Brand Trust atau 

kepercayaan terhadap suatu merek. Ketika seseorang menerima rekomendasi positif atau ulasan 

menguntungkan tentang suatu produk atau layanan dari teman, keluarga, atau sesama konsumen. 

Hal itu akan menambah tingkat kepercayaan seseorang terhadap merek tersebut. Fenomena ini 

terjadi karena testimonial dan pengalaman langsung dari individu lain memberikan bukti sosial 

yang meyakinkan tentang kualitas dan keandalan produk atau layanan tersebut. Selain itu, WOM 

yang positif juga memberikan kesan bahwa merek tersebut diakui dan dihargai oleh komunitas 

atau lingkaran sosial tertentu. Ini menciptakan persepsi bahwa merek tersebut layak dipercaya dan 

memiliki reputasi yang baik. Akibatnya, konsumen akan cenderung merasa lebih nyaman dan 

yakin saat memilih untuk berinteraksi atau melakukan pembelian dengan merek tersebut. Dan 

WOM yang positif juga dapat meningkatkan keterlibatan emosional konsumen terhadap merek. 

Ketika konsumen merasa terhubungan secara pribadi dengan pengalaman positif yang dibagikan 

oleh orang lain, hal itu bisa menguatkan hubungan emosional mereka dengan merek serta 

meningkatkan loyalitas mereka terhadap merek tersebut. 

Banyak penelitian menunjukkan bahwa rekomendasi dari teman, keluarga, atau orang lain 

yang dipercaya dapat memiliki dampak positif yang signifikan pada niat beli. Konsumen 

cenderung lebih mungkin untuk membeli produk atau jasa jika direkomendasikan oleh orang lain 

yang mereka percayai.Brown dan Reingen (1987) menemukan bahwa WOM memiliki dampak 

yang signifikan pada niat beli, terutama dalam situasi di mana konsumen mengalami 

ketidakpastian atau ketidakpastian tentang produk atau merek tertentu. Rekomendasi dari orang 

lain dapat membantu mengurangi ketidakpastian ini dan meningkatkan kepercayaan konsumen. 

Hennig-Thurau et al. (2004) menemukan bahwa WOM positif memiliki pengaruh yang lebih besar 

pada niat beli daripada WOM negatif. Ini menunjukkan bahwa testimoni atau rekomendasi yang 

positif dari orang lain dapat lebih mendorong niat beli daripada ulasan negatif. Pada dasarnya, 

penelitian oleh para ahli ini menunjukkan bahwa WOM memiliki dampak yang signifikan pada 

niat beli konsumen di berbagai konteks dan industri, dan strategi pemasaran yang memanfaatkan 

kekuatan WOM dapat membantu meningkatkan penjualan dan kepercayaan konsumen terhadap 

merek. 

 
TINJAUAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Theory of Social Learning 

Social learning theory adalah teori yang dikembangkan oleh Albert Bandura, yang 

mengemukakan bahwa individu belajar perilaku baru melalui observasi dan model yang 

diperlihatkan oleh orang lain dalam lingkungan sosial. Teori ini tidak hanya relevan dalam 
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psikologi, tetapi juga dalam pendidikan, kriminologi, dan berbagai bidang studi yang berkaitan 

dengan perilaku manusia dan interaksi sosial. 

Berdasarkan dari buku “Social Learning Theory” oleh Albert Bandura, bahwa social 

learning theory tidak hanya memberikan pemahaman mendalam tentang proses pembelajaran 

sosial, tetapi juga memperluas pandangan seseorang tentang peran sosial dalam membentuk dan 

memodifikasi perilaku individu. Menurut peneliti word of mouth dapat dipandang sebagai salah 

satu mekanisme yang mengoperasionalisasikan prinsip-prinsip utama dalam social learning 

theory, yaitu obsevasional, imitasi, penguatan, dan pengaruh sosial dalam pembentukan perilaku 

dan pengambilan keputusan konsumen. Dalam era digital saat ini, word of mouth juga dapat 

diperluas melalui media sosial dan platform online, yang memperluas dampaknya dalam 

memengaruhi perilaku dan preferensi konsumen secara global. 

Selain word of mouth, menurut peneliti brand trust dalam social learning theory dapat 

dipahami sebagai hasil dari proses observasi, imitasi, evaluasi, dan penguatan yang terjadi dalam 

interaksi sosial dan pengalaman konsumen. Ini menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap merek 

tidak hanya dibentuk secara langsung melalui interaksi individual dengan merek, tetapi juga 

melalui pengaruh lingkungan sosial dan pengalaman yang dibagi dengan orang lain. 

Pengaruh word of mouth terhadap brand trust yaitu, word of mouth dapat mempengaruhi 

brand trust karena individu mengamati dan mengevaluasi informasi dari orang lain. Testimoni 

positif atau rekomendasi dari orang lain dapat meningkatkan kepercayaan individu terhadap suatu 

merek. Selain itu, brand trust yang tinggi cenderung meningkatkan niat beli karena individu 

merasa yakin bahwa merek tersebut dapat memengaruhi harapan konsumen dan memberikan nilai 

yang diinginkan. Mereka akan makin mengambil produk yang dipercaya dibandingkan merek 

yang kurang dikenal atau kurang dipercayai. 

Berdasarkan penjelasan tersebut, menurut peneliti bahwa social learning theory menyoroti 

bahwa tindakan konsumen bukan hanya dipengaruhi oleh faktor internal, melainkan juga oleh 

proses belajar dari pengalaman dan interaksi sosial. Keterkaitan antara word of mouth, niat beli, 

dan brand trust dalam social learning theory menyoroti pentingnya interaksi sosial dan proses 

pengamatan dalam membentuk perilaku konsumen dan preferensi terhadap merek. Perusahaan 

dapat menggunakan pemahaman ini untuk membangun strategi yang efektif dan membangun 

hubungan yang lebih kuat dengan konsumen mereka. 

Word of Mouth 

Word of Mouth (WOM) merupakan salah satu fenomena yang dimana seseorang berbagi 

informasi, rekomendasi, dan pengalaman produk atau jasa atau merek kepada orang lain secara 

langsung atau berbentuk ulasan. Ini adalah salah satu bentuk pemasaran yang paling kuat karena 

didasarkan pada interaksi sosial dan kepercayaan seseorang terhadap produk atau layanan atau 

merek. Word of mouth adalah proses dimana individu secara sukarela berbagi informasi atau 

rekomendasi mengenai produk atau layanan kepada orang lain (Silverman 2011) . Menurut Kotler 

(2002) word of mouth adalah suatu bentuk komunikasi pribadi antara individu yang berbagi 

informasi tentang produk, layanan, atau merek berdasarkan pengalaman pribadi mereka. Menurut 

Sheth et al., (1999), word of mouth adalah proses komunikasi antara pelanggan mengenai 

pengetahuan mereka dengan produk dan layanan tertentu, yang merupakan sumber informasi yang 

kuat yang memengaruhi perilaku konsumen. Menurut Zeithaml et al., (1990), word of mouth 
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adalah interaksi antara pelanggan mengenai produk atau layanan, yang perlu dibedakan antara 

positif dan negatif, serta dipengaruhi oleh kualitas layanan. 

Susanto (2013) mengemukakan komunikasi pribadi dianggap menjadi informasi yang jauh 

diyakini atau terjamin daripada sumber non-pribadi. Rachman et al.,(2016) berpendapat bahwa 

hubungan interaksi perorangan berupa kata-kata atau kata dari mulut ke mulut (Word of Mouth) 

yang bisa dijadikan sebagai sarana peningkatan atau promosi yang efektif, sebab komunikasi 

tersebut lazimnya disalurkan dari pelanggan oleh pelanggan, dan kepada pelanggan. Jadi, 

pelanggan merasa puas dan dapat berperan sebagai instrumen periklanan perusahaan. Pada saat 

calon pelannggan telah memahami hal-hal mengenai produk ditawarkan lewat periklanan atau 

memperoleh penjelasan dari WOM, maka bakal pelanggan memiliki hak untuk 

mempertimbangkan sebelum mengambil keputusan dalam pembelian (Ariszani, Suharyono, and 

Kumadji 2015). 

Katz ddan Lazarsfeld (1955) menyatakan bahwa promosi WOM tujuh kali lebih efektif 

dibandingkan iklan surat kabar, empat kali lebih efektif dibandingkan penjualan langsung, dan dua 

kali lebih efektif dibandingkan iklan radio. Kemudian, Day (1971) memperkirakan bahwa 

informasi dari WOM sembilan kali lebih efektif daripada iklan dalam mengubah sikap konsumen, 

sedangkan Morin (1983) menunjukkan bahwa “rekomendasi orang lain” tiga kali lebih efektif 

dalam merangsang pembelian lebih dari 60 orang pengguna produk yang berbeda dari yang 

diiklankan. Menurut Reichheld (1996) menyatakan bahwa dampak ini diperkuat oleh tingkat 

loyalitas pelanngan dan profitabilitas yang lebih tinggi. Saat ini, banyak peneliti terus 

mempertahankan bahwa promosi WOM merupakan salah satu cara paling efektif untuk menarik 

dan mempertahankan pelanggan (Duhan et al. 1997) 

Beberapa penelitian WOM menunjukkan WOM lebih efektif berdasarkan pada besarnya 

pengaruh informasi tersebut terhadap perilaku konsumen. Para peneliti telah menunjukkan bahwa 

promosi dari WOM berhubungan kuat dan positif dengan tingkat kepercayaan konsumen 

(Bergeron, Ricard, dan Perrien 2003), kepuasan Anderson (1998), nilai yang dirasakan (Hartline 

dan Jones 1997) dan niat konsumen untuk membeli (Crocker 1986). Menurut para ahli pemasaran, 

Word of Mouth bukan hanya sekadar interaksi antarindividu, tetapi juga fondasi kepercayaan yang 

kuat terhadap merek. Pengaruh positif dari rekomendasi personal ini memiliki dampak yang 

signifikan dalam membangun dan memperkuat brand trust di mata konsumen. 

Menurut Goyette et al., (2010) variabel Word of Mouth menggunakan empat indikator 

yaitu:  
1. Intensitas WOM 

Intensitas Word of Mouth (WOM), dapat diartikan bahwa seberapa sering suatu produk 

atau layanan atau merek dibicarakan atau direkomendasikan oleh konsumen kepada 

orang lain. Hal ini bisa dilakukan dalam pembicaraan secara langsung antar individu 

ke individu, ulasan online, atau berbagai bentuk komunikasi informal lainnya. 

Berdasarkan pada penelitian dari Kimmel dan Kitchen (2014), bahwa promosi WOM 

terjadi terutama di antara tetangga yang saling bertukar berita tentang apa yang 

ditawarkan oleh toko-toko di lingkungan sekitar. Dalam penelitian Arndt (1967) 

tentang perilaku konsumen menyoroti konsep “hukum frekuensi WOM)”, yang 

menyatakan bahwa semakin sering sebuah produk atau layanan atau merek dibicarakan 

di antara individu, semakin besar kemungkin produk atau layanan atau merek tersebut 

akan menjadi top of mind saat konsumen membuat keputusan pembelian. Sebagai 
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contoh, jika sebuah film mendapat banyak pembicaraan di media sosial, itu 

menunjukkan intensitas WOM yang tinggi dan mungkin mendorong lebih banyak 

orang untuk menontonnya. 

2. Valensi Positif WOM 

Valensi positif dari WOM mengacu pada rekomendasi atau pendapat yang 

menguntungkan tentang produk atau layanan atau merek yang disampaikan oleh 

individu kepada orang lain. Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman konsumen 

terhadap suatu produk tersebut secara umum positif dan mendorong orang lain untuk 

mempertimbangkan atau menggunakan produk atau layanan atau merek tersebut. 

Hennig-Thurau et al., (2004), menyoroti motivasi konsumen untuk berbicara secara 

positif tentang produk atau layanan online tentang WOM elektronik melalui platform 

opini konsumen. Mereka menemukan bahwa valensi positif WOM dapat dipengaruhi 

oleh berbagai faktor, termasuk kepuasan pelanggan dan identitas merek. 

Contoh valensi positif WOM: 

a. Ulasan positif di media sosial 

b. Rekomendasi dari teman 

c. Testimoni di situs web 

d. Reaksi positif dalam percakapan sehari-hari 

e. Ulasan yang bagus di blog 

3. Valensi Negatif WOM 

Valensi negatif dari WOM mengacu pada pendapat yang merugikan tentang suatu 

produk atau layanan atau merek yang disampaikan oleh individu ke orang lain. Hal ini 

bisa berupa dengan keluhan, kritikan, atau pengalaman butuk yang dapat 

mempengaruhi persepsi orang lain terhadap produk atau layanan atau merek. Chevalier 

dan Mayzlin (2006) menemukan tentang pengaruh ulasan negatif pada WOM online 

terhadap penjualan buku secara signifikan mempengaruhi penurunan penjualan. 

Contoh valensi negatif WOM: 

a. Ulasan negatif di media sosial 

b. Pengalaman buruk di forum diskusi online 

c. Pembicaraan negatif antar teman 

d. Review negatif di blog 

e. Cerita negatif dalam percakapan sehari-hari 

4. Konten WOM 

Konten WOM yaitu informasi yang dibagikan oleh individu kepada orang lain untuk 

memberikan rekomendasi, ulasan, atau pengalaman tentang suatu produk atau layanan 

atau merek. Dalam buku yang berjudul “Contagious: How to Build Word of Mouth in 

the Digital Age”. (Berger dan Iyengar, (2013), menyoroti kekuatan konten yang dapat 

membuat suatu informasi menyebar secara luas melalui WOM. Mereka menekankan 

bahwa konten yang lebih menarik, bermanfaat, atau emosional cenderung lebih 

mungkin dibagikan oleh individu kepada orang lain. 

Contoh konten WOM: 

a. Ulasan produk 

b. Testimoni 

c. Rekomendasi lisan 

d. Vidio ulasan 

e. Share konten positif 
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Hiscock (2001), mengungkapkan bahwa “tujuan akhir pemasaran adalah menciptakan ikatan yang 

intens konsumen dan merek”.Chaudhuri dan Holbrook (2001), menganggap kepercayaan sebagai 

jantung dari ikatan ini, dam Munuera-Alemán et al (2003) mengeklaim bahwa kepercayaan adalah 

“atribut terpenting yang dapat dimiliki oleh setiap merek”. Brand Trust atau kepercayaan merek 

mempunyai pengaruh positif terhadap variabel kunci keberhasilan yang penting, seperti: 

“purchase intention” (Cuong, (2020),Lacey et al., (2007)), “brand commitment” (Chaudhuri and 

Holbrook 2001) dan “brand loyalty” (e.g., Kabadayi dan Alan, 2012). 

H1: Word of mouth berpengaruh positif terhadap niat beli. 

Niat Beli 

Niat beli adalah kehendak atau keinginan yang dimiliki oleh seseorang dalam memesan 

produk atau layanan. Kotler (2002) mendefinisikan niat beli sebagai perasaan subjektif yang 

diduga oleh seorang konsumen akan hasil tertentu yang akan dihasilkan oleh aksi atau pembelian 

yang direncanakan. Niat beli sebagai keinginan yang kuat untuk melakukan tindakan pembelian 

suatu produk atau jasa (Engel 1994). Pada “Theory of Planned Behavior. Ajzen (1991) 

menjelaskan bahwa niat beli adalah keinginan yang disengaja untuk melakukan pembelian. 

Menurut teori ini, niat beli dipengaruhi oleh perilaku seseorang pada sikap tersebut, norma 

subjektif, dan pandangan kendali perilaku. Sheth (1983) menggambarkan niat beli sebagai tahap 

dalam proses pengambilan keputusan pembelian, di mana individu mengevaluasi alternatif dan 

memutuskan apakah akan melakukan pembelian atau tidak. Sedangkan menurut Howard dan 

Sheth (1969) dalam model pengambilan keputusan konsumen mereka, mereka menggambarkan 

niat beli sebagai tahap akhir dalam proses pembelian, di mana individu telah memilih merek atau 

produk tertentu dan memiliki keinginan yang kuat untuk membelinya. 

Secara umum, keputusan pembelian konsumen adalah kebutuhan dan keinginan pada saat 

sekarang dan esok yang menggambarkan kepentingan pelanggan tersebut untuk membeli. 

Sedangkan menurut Kotler dan Amstrong (2019), keputusan pembelian adalah komponen dari 

perilaku konsumen yang merupakan pembelajaran tentang hal-hal yang berkaitan dengan 

perseorangan, sekelompok orang, dan organisasi yang terlibat dalam memilih, membeli, 

menggunakan, dan hal-hal yang berkaitan dengan barang dan jasa, ide atau pengetahuan bertujuan 

untuk menghasilkan kepuasan terhadap kebutuhan dan keinginan pelanggan. Terdapat lima 

tahapan yang dilalui dalam proses keputusan pengambilan yaitu kebutuhan, eksplorasi informasi, 

penilaian, keputusan pembelian, dan perilaku setelah pembelian (Kotle dan Keller, 2009). 

Konsumen akan berupaya mengeksplorasi informasi tentang produk yang dikehendaki baik itu 

produk yang berasal dari teman, promosi, maupun dari pengetahuan personal. Setelah 

mendapatkan informasi, tahap selanjutnya konsumen akan melakukan evaluasi. Saat memberi 

penilaian, konsumen akan mendapatkan kecenderungan terhadap merek-merek produk tersebut. 

Selanjutnya, konsumen akan memilih memilih dari beberapa pilihan produk, termasuk masa 

membeli dan biaya yang perlu dikeluarkan. Dan terakhir, pembelian produk berlangsung 

berdasarkan evaluasi dan pertimbangan yang telah dibuat. 

Brand Trust 

Brand trust atau kepercayaan merek adalah keyakinan atau persepsi positif yang ada pada 

diri konsumen terhadap suatu merek. Ini mencerminkan tingkat keyakinan bahwa merek tersebut 

akan menghasilkan nilai yang konsisten, kualitas yang baik, dan memenuhi harapan konsumen. 

Menurut Aaker dan Joachimsthaler (2000) dalam buku “Brand Leadership”, brand trust adalah 
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keyakinan dalam kemampuan dan niat merek untuk memenuhi harapan konsumen. Keller (1993), 

menganggap brand trust sebagai salah satu dari dua dimensi utama dalam konsep brand 

knowladge, bersama dengan brand awareness. Menurut Keller, brand trust mencerminkan 

kepercayaan konsumen terhadap konsisten dan kualitas merek dalam memenuhi kebutuhan dan 

harapan mereka. Morgan dan Hunt (1994), dalam konteks hubungan pemasaran menyoroti 

pentingnya trust sebagai elemen kunci dalam membangun hubungan yang kuat antara organisasi 

dan konsumen. Mereka mendefinisikan trust sebagai “keyakinan yang bersifat relasional dalam 

kemungkinan organisasi untuk memenuhi kewajibannya kepada konsumen, bahkan ketika 

konsumen tidak dapat mengawasinya secara langsung”. Penelitian tentang brand trust dalam 

konteks industri jasa menyoroti bahwa brand trust dapat dianggap sebagai bentuk investasi 

psikologis yang dilakukan oleh konsumen untuk mengurangi ketidakpastian dalam pembelian 

Munuera-Alemán et al., (2003). 

Menurut Hiscock (2001) tujuan akhir pemasaran adalah menciptakan ikatan yang intens 

antara konsumen dan merek. Chaudhuri dan Holbrook (2001) menganggap kepercayaan sebagai 

“jantung” dari ikatan ini. Dan Munuera-Alemán et al., (2003) mengklaim bahwa kepercayaan 

adalah atribut terpenting yang dapat dimiliki oleh setiap merek. Kepercayaan merek mempunyai 

pengaruh positif terhadap valiabel kunci keberhasilan yang penting, seperti niat (Cuong, 

(2020),Lacey et al., (2007), komitmen merek (Chaudhuri dan Holbrook, 2001) dan loyalitas merek 

(Kabadayi dan Alan, 2012) 

Kepercayaan adalah komponen mendasar dari setiap interaksi sosial yang berharga dan 

berkembang dari risiko yang dirasakan (Delgado‐Ballester dan Luis Munuera‐Alemán, 2001). 

Sebagai hasil dari semakin pentingnya pemasaran relasional, kepercayaan telah menjadi konsep 

branding yang penting. Dalam penelitian branding, kepercayaan merek didasarkan pada perspektif 

hubungan merek dan konsumen (Zehir et al. 2011). 

(Morgan dan Hunt, 1994) mendefinisikan kepercayaan sebagai tingkat keyakinan dalam 

suatu keandalan dan integritas mitra pertukaran yang merupakan hasil dari karakteristik termasuk 

kompetensi, kejujuran, dan keadilan. Mereka juga menekankan bahwa kepercayaan adalah dasar 

dari komitmen hubungan karena hal itu mengandung kerentanan. Akibatnya, orang mencari pihak 

dan merek yang dapat dipercaya. 

Chaudhuri dan Holbrook (2001) menjelaskan bahwa kepercayaan merek sebagai 

kesanggupan konsumen rata-rata memercayakan daya untuk menjalankan tujuan yang dinyatakan 

dan dengan demikian fokus secara khusus pada kinerja merek. Penelitian yang dilakukan oleh 

Chaudhuri dan Holbrook (2001) berisi beberapa produk (misalnya permen, kopi, sabun cuci, 

permen karet, es teh botolan, es krim) yang semuanya merupakan barang yang sering dibeli dan 

didistribusikan secara luas. Kepercayaan merek diukur dalam indeks empat item, menggunakan 

pernyataan berikut: “saya mengandalkan merek ini”, “merek ini aman”, “ini adalah merek yang 

jujur”, dan “saya percaya merek ini”. Mereka menemukan dukungan untuk pengukuran 

kepercayaan merek satu dimensi dan alpha 0,81. Penelitian Chaudhuri dan Holbrook (2001) juga 

membuktikan bahwa kepercayaan merek suatu dimensi merupakan kontributor signifikan terhadap 

sikap loyalitas pembelian. 

Dalam pandangan para ahli pemasaran dan manajemen merek, membangun brand trust yang 

kuat melibatkan pengakuan dan pemenuhan dua aspek penting yaitu reliability beliefs dan security 

feelings. 
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a. Reliability Beliefs 

Realibility beliefs atau keyakinan keandalan adalah salah satu aspek penting dalam 

membangun brand trust atau kepercayaan terhadap suatu merek. Hal ini mengacu 

terhadap kepercayaan pelanggan bahwa merek tersebut dapat diandalkan dalam 

menyanggupi janji-janji yang dibuatnya, baik dalam kualitas produk atau layanan, 

konsistensi atau tanggung jawab terhadap konsumen. Aaker dan Joachimsthaler (2000), 

mengakui bahwa keandalan merupakan salah satu aspek kunci dalam membangun 

kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. Merek yang dapat diandalkan dalam 

memenuhi janji-janjinya cenderung memperoleh tingkat brand trust yang lebih tinggi. 

Sedangkan menurut Morgan dan Hunt, (1994), kepercayaan terhadap suatu merek atau 

organisasi didasarkan pada keyakinan bahwa organisasi akan memenuhi kewajibannya 

kepada konsumen, bahkan dalam situasi yang sulit. Mano dan Oliver (1993), dalam 

kerangka teori expectation-confirmation model menekankan bahwa keandalan 

merupakan salah salah satu dimensi kunci dalam konfirmasi ekspektasi konsumen. 

Ketika merek terus memenuhi atau bahkan melampaui harapan konsumen dalam hal 

keandalan, hal ini menguatkan brand trust dan memperkuat hubungan antara merek dan 

konsumen. 

Secara keseluruhan, para ahli menegaskan bahwa reliability beliefs atau keyakinan 

keandalan merupaka aspek penting dalam membangun brand trust. Merek yang dapat 

diandalkan, konsisten, dan bertanggung jawab terhadap konsumen cenderung 

memperoleh tingkat kepercayaan yang lebih tinggi dan loyalitas yang lebih kuat dari 

konsumen. 

b. Security Feelings 

Security feelings atau perasaan keamanan adalah aspek penting dalam membangun 

brand trust menurut pandangan para ahli dalam bidang pemasaran dan manajemen 

merek. Ini mencerminkan keyakinan konsumen bahwa mereka akan merasa aman dan 

dilindungi saat berinteraksi dengan merek tersebut baik secara fisik, emosional, maupun 

financial. Dalam penelitian Munuera-Alemán, Ballester, and Yague-Guillen (2003) 

menyatakan bahwa perasaan keamanan adalah salah satu dimensi penting dari brand 

trust. Merek yang mampu memberikan perlindungan dan keamana kepada konsumen 

dalam setiap interaksi cenderung membangun loyalitas dan dukungan konsumen. 

Sedangkan dalam buku “Brand Leadership” (Aaker dan Joachimsthaler, 2000), 

mengungkapkan bahwa merek yang memprioritaskan keamanan konsumen dalam 

berbagai aspek bisnisnya, mulai dari produk hingga layanan pelanggan cenderung akan 

memperoleh dukungan dan kepercayaan konsumen. 

Secara keseluruhan, para ahli sepakat bahwa perasaan keamanan adalah faktor penting 

dalam membangun brand trust. Merek yang dapat memberikan perasaan keamanan kepada 

konsumen dalam berbagai aspek bisnisnya cenderung memperoleh tingkat kepercayaan yang lebih 

tinggi dan loyalitas yang lebih kuat dari konsumen mereka. 

Dengan memperhatikan kedua aspek ini, merek dapat memperkuat brand trust mereka 

dengan konsumen. Dengan menunjukkan keandalan dalam memenuhi harapan dan janji-janjinya, 

serta memberikan rasa aman dan perlindungan kepada konsumen, merek dapat membangun 

hubungan yang kuat dan berkelanjutan dengan konsumen. Hal ini bukan hanya untuk membangun 

reputasi yang baik, tetapi juga menciptakan pengalaman positif yang memperkuat ikatan 
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emosional antara merek dan konsumen sekaligus meningkatkan loyalitas dan dukungan konsumen 

terhadap merek tersebut. 

H2: Word of mouth berpengaruh positif terhadap brand trust. 

H3: Brand trust berpengaruh positif terhadap niat beli. 

Model Penelitian 
 

 

 

 

 

 

MODEL DAN METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif bersifat deskriptif, yaitu 

pendekatan penelitian yang digunakan untuk menggambarkan karakteristik atau fenomena tertentu 

dengan mengumpulkan dan menganalisis data kuantitatif, tetapi tanpa menguji hubungan sebab- 

akibat atau hipotesis tertentu (Cresswell, 2014). Penelitian ini menggunakan data primer, yaitu 

dengan data yang dikumpulkan dan diolah oleh peneliti langsung dari objek penelitian. Unit dari 

penelitian ini adalah masyarakat atau konsumen dari Abon Ayam Bundamas. 

Populasi yang digunakan pada penelitian ini adalah orang-orang yang pernah mendapatkan 

informasi dari Abon Ayam Bundamas. Sampel adalah bagian yang dipilih dari populasi yang 

digunakan untuk mewakili populasi secara keseluruhan dalam penelitian Babbie (2016), sampel 

diperoleh dengan teknik convenience sampling, yaitu metode penarikan sampel di mana peneliti 

memilih subjek yang mudah diakses atau yang tersedia dengan mudah tanpa memperhatikan 

apakah subjek tersebut mewakili populasi yang lebih besar (Babbie, 2016). Sampel yang 

digunakan pada penelitian ini adalah masyarakat atau konsumen yang pernah mendengar atau 

mengkonsumsi Abon Ayam  Bundamas, ataupun merekomendasikan Abon Ayam  Bundamas 

kepada orang lain. Jumlah sampel berdasarkan rekomendasi dari (Babbie, 2016) yaitu sekitar 100 

atau lebih, maka jumlah sampel dalam penelitian ini sebesar 100 responden. Pengumpulan data 

penelitian ini menggunakan metode pengumpulan data melalui kuesioner yang disebarkan 

menggunakan google form. 

 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Proses pengumpulkan data dilakukan pada 

tanggal 4 Juli 2024 sampai 11 Juli 2024 secara online dalam bentuk google form. Metode 

pengambilan sampel dengan pendekatan convinience sampling yaitu metode penarikan sampel di 
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mana peneliti memilih subjek yang mudah diakses atau yang tersedia dengan mudah tanpa 

memperhatikan apakah subjek tersebut mewakili populasi yang lebih besar (Babbie 2016). Jumlah 

data yang terkumpul adalah sebanyak 106 responden. Data demografi responden sebagai berikut 

dapat dilihat melalui tabel-tabel di bawah ini: 

Proporsi Responden Berbasis Jenis Kelamin 
 

KRITERIA JUMLAH Persentase (%) 

Laki-laki 45 42,5% 

Perempuan 61 57,5% 

Sumber: data dioleh dengan IBM SPSS Statistics 26 

Proporsi Responden Berbasis Usia 
 

Usia Jumlah Persentase (%) 

< 20 1 0,9% 

20 - 30 89 84% 

30 - 40 11 10,4% 

40- 50 3 2,8% 

>50 2 1,9% 

Sumber: data dioleh dengan IBM SPSS Statistics 26 

Uji Validitas 

Uji validitas adalah proses untuk mengukur sejauh mana sebuah instrumen pengukuran 

atau tes benar-benar mengukur apa yang seharusnya diukur. Tujuan dari uji validitas adalah untuk 

memastikan bahwa instrumen yang digunakan dalam penelitian atau evaluasi dapat dipercaya 

dalam mengukur variabel atau konstruk tertentu. Suatu indikator dapat dikatakan valid apabila 

memiliki factor loading > 0,5. 

Hasil Uji Validitas Word of Mouth 

 

Kode Pertanyaan 
Factor 

Loading 
Status 

WOM1 
Saya sering mendengar orang membicarakan abon merek 
Bundamas. 

0,898 Valid 

WOM2 
Saya sering mendengar orang membicarakan perusahaan 
ini dibandingkan perusahaan jenis lain. 

0,887 Valid 

WOM3 
Saya sering mendengar orang tentang abon merek 
Bundamas kepada banyak orang. 

0,929 Valid 

WOM4 
Saya sering mendengar orang merekomendasikan abon 
merek Bundamas. 

0,927 Valid 

WOM5 
Saya sering mendengar orang berbicara tentang sisi baik 
abon merek Bundamas. 

0,918 Valid 

 

WOM6 
Saya sering mendengar orang bangga mengatakan 

kepada orang lain bahwa saya adalah pelanggan abon 
merek Bundamas. 

 

0,889 
 

Valid 

 

WOM7 
Saya sering mendengar kebanyakan orang mengatakan 

hal-hal positif tentang abon merek Bundamas kepada 
orang lain. 

 

0,941 
 

Valid 
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WOM8 
Saya sering mendengar orang memuji abon merek 
Bundamas kepada orang lain. 

0,915 Valid 

WOM9 
Saya sering mendengar orang membahas variasi produk 
yang ditawarkan abon merek Bundamas. 

0,844 Valid 

WOM10 
Saya sering mendengar orang membahas kualitas abon 
merek Bundamas. 

0,932 Valid 

Sumber: data dioleh dengan IBM SPSS Statistics 26 

Hasil Uji Validitas Niat Beli 
 

Kode Pertanyaan 
Factor 

Loading 
Status 

NB1 Saya mungkin akan membeli abon merek Bundamas. 0,972 Valid 

NB2 
Saya mungkin akan merekomendasikan abon merek 
Bundamas kepada teman saya. 

0,969 Valid 

NB3 
Kemungkinan besar saya akan membeli abon merek 
Bundamas di masa mendatang. 

0,974 Valid 

Sumber: data dioleh dengan IBM SPSS Statistics 26 

Hasil Uji Validitas Brand Trust 

Kode Pertanyaan 
Factor 

Loading 
Status 

KP1 Saya merasa yakin pada abon merek Bundamas. 0,953 Valid 

KP2 Merek abon Bundamas aman. 0,940 Valid 

KP3 Saya yakin dengan rasa abon merek Bundamas. 0,940 Valid 

KP4 Kualitas abon merek Bundamas sangat konsisten. 0,954 Valid 

KP5 
Abon merek Bundamas selalu menawarkan produk yang 
saya inginkan. 

0,921 Valid 

KP6 Abon merek Bundamas sangat dapat diandalkan. 0,955 Valid 

KP7 
Saya merasa tahu apa yang diharapkan dari abon merek 
Bundamas. 

0,833 Valid 

KP8 
Sebagian besar klaim abon merek Bundamas tentang 
produknya benar. 

0,954 Valid 

KP9 
Abon merek Bundamas tersebut memberikan pengalaman 
yang baik. 

0,952 Valid 

KP10 Abon merek Bundamas memberi saya rasa aman. 0,937 Valid 

Sumber: data dioleh dengan IBM SPSS Statistics 26 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas adalah untuk memastikan sejauh mana sebuah instrumen pengukuran atau 

tes dapat menghasilkan hasil yang konsisten dan dapat diandalkan. Pada penelitian ini, penulis 

melakukan uji reliabilitas dengan menghitung Cronbach’s Alpha. Suatu indikator dapat dikatakan 

reliabel apabila memiliki nilai koefisien Cronbach’s Alpha > 0,6. 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Cronbach’s 

Alpha 
Status 

Word of Mouth 0,976 Reliabel 

PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

repository.stieykpn.ac.id 



13  

Niat Beli 0,970 Reliabel 

Brand Trust 0,983 Reliabel 

Sumber: data dioleh dengan IBM SPSS Statistics 26 

Tabel di atas menunjukkan bahwa semua variabel memiliki reliabiltas yang baik karena nilai 

Cronbach’s Alpha > 0,9. 

Uji Hipotesis 

Pada penelitian ini, uji hipotesis dilakukan menggunakan SEM (Stuctural Equation 

Modelling) pada program olah data bernama WarpPLS. Dibawah ini merupakan bentuk dari model 

penelitian berdasarkan WarpPLS: 
 

 

 

Model Penelitian WarpPLS 

Gambar di atas menjelaskan bahwa nilai R-Square, brand trust dipengaruhi oleh word of 

mouth sebesar 0,67. Sedangkan, nilai R-Square untuk niat beli konsumen dipengaruhi oleh brand 

trust sebesar 0,82. Dalam pengujian hipotesis, yang harus dilakukan terlebih dahulu adalah uji fit 

model. Uji fit menunjukkan bahwa hipotesis didukung oleh data. Di bawah ini merupakan tabel 

hasil uji fit: 

Hasil Uji Fit Model 
 

Index Nilai Kriteria Keterangan 

APC 
0,575 

P < 0,001 
P < 0,05 Model fit 

ARS 
0,743 

P < 0,001 
P < 0,05 Model fit 

AARS 
0.740 

P<0.001 
P < 0,05 Model fit 

AVIF 2.914 
Diterima jika < 5 Ideal 

jika < 3,3 
Model fit 

AFVIF 4.986 
Diterima jika < 5 Ideal 

jika < 3,3 
Model fit 
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GoF 0.809 Besar jika > 0,36 Model fit 

SPR 1.000 
Diterima jika > 0,7 

Ideal jika = 1 
Model fit 

RSCR 1.000 
Diterima jika > 0,9 

Ideal jika = 1 
Model fit 

SSR 1.000 Diterima jika > 0,7 Model fit 

NLBCDR 1.000 Diterima jika > 0,7 Model fit 

Sumber: data diolah dengan WarpPLS 8.0 

Hasil Uji Hipotesis 
 

Hipotesis Estimate P Label 

Word of Mouth tidak berpengaruh positif 
pada Niat Beli 

0,02 = 0,43 Ditolak 

Word of Mouth berpengaruh positif pada 
Brand Trust 

0,82 < 0,01 Diterima 

Brand Trust berpengaruh positif pada Niat 
Beli 

0,89 < 0,01 diterima 

Sumber: data diolah dengan WarpPLS 8.0 

Pengujian hipotesis menunjukkan bahwa word of mouth tidak berpengaruh positif pada niat 

beli (β: 0,02; P = 0,43). Hasil tersebut menunjukkan bahwa hipotesis yang pertama (H1) ditolak 

dan tidak didukung. Pengujian hipotesis menunjukkan bahwa word of mouth berpengaruh positif 

pada brand trust (β: 0,82; P < 0,01). Hasil menunjukkan bahwa hipotesis yang kedua (H2) diterima 

dan didukung. Pengujian hipotesis menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh positif pada niat 

beli (β: 0,89; P < 0,01). Hasil menunjukkan bahwa hipotesis ketiga (H3) diterima dan didukung. 

Pembahasan 

Pada penelitian ini terdapat 3 hipotesis, hipotesis yang pertama dikatakan ditolak dan tidak 

didukung, sedangkan hipotesis kedua dan ketiga dikatakan diterima dan didukung. Dalam 

penelitian ini, hipotesis pertama (H1) ditolak dan tidak didukung adanya hubungan yang tidak 

positif antara word of mouth dengan niat beli pada masyarakat atau konsumen yang pernah 

mendengar atau mengkonsumsi Abon Ayam Bundamas. Yang dimaksud dengan word of mouth 

itu sendiri adalah suatu fenomena yang dimana seseorang berbagi informasi, rekomendasi, dan 

pengalaman produk atau jasa atau merek kepada orang lain secara langsung atau berbentuk ulasan. 

Hasil penelitian ini bertolak belakang dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Hossain et 

al (2017) yang mengungkapkan bahwa word of mouth mempunyai pengaruh yang sangat besar 

terhadap niat beli konsumen. Karena word of mouth memberikan kepercayaan dan loyalitas 

konsumen. 

Dalam penelitian ini, hasil pengujian kedua (H2) diterima dan didukung adanya hubungan 

yang positif antara word of mouth dengan brand trust pada masyarakat atau konsumen yang pernah 

mendengar atau mengkonsumsi Abon Ayam Bundamas. Yang dimaksud dengan brand trust 

adalah keyakinan atau persepsi positif yang dimiliki oleh konsumen terhadap suatu merek. Jika 

dibahas lebih dalam pada penelitian ini, maka word of mouth berpengaruh positif pada brand trust. 

Semakin positif dari rekomendasi personal ini memiliki dampak yang signifikan dalam 

membangun dan memperkuat brand trust di mata konsumen. Selain itu, WOM yang positif juga 

memberikan kesan bahwa merek tersebut diakui dan dihargai oleh komunitas atau lingkaran sosial 

PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

repository.stieykpn.ac.id 



15  

tertentu. Ini menciptakan persepsi bahwa merek tersebut layak dipercaya dan memiliki reputasi 

yang baik. Akibatnya, konsumen akan cenderung merasa lebih nyaman dan yakin saat memilih 

untuk berinteraksi atau melakukan pembelian dengan merek tersebut. Dan WOM yang positif juga 

dapat meningkatkan keterlibatan emosional konsumen terhadap merek. Ketika konsumen merasa 

terhubungan secara pribadi dengan pengalaman positif yang dibagikan oleh orang lain, hal itu 

dapat memperkuat ikatan emosional mereka dengan merek dan meningkatkan loyalitas mereka 

terhadap merek tersebut. Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Bergeron et al., (2003) yang mengungkapkan bahwa promosi dari WOM berhubungan kuat 

dan positif dengan tingkat kepercayaan konsumen. 

Dalam penelitian ini, hasil pengujian hipotesis ketiga (H3) diterima dan didukung adanya 

hubungan yang positif antara brand trust pada niat beli. Jika dibahas lebih dalam pada penelitian 

ini, semakin kuat brand trust yang tercipta dimata konsumen maka semakin tinggi juga tingkat 

niat beli konsumen tersebut. Brand trust mempengaruhi kedua aspek niat beli konsumen, baik 

secara emosional maupun rasional (misalnya, rasa percaya dan rasa aman). Emosi yang positif 

terhadap merek dapat meningkatkan niat beli konsumen secara langsung, sementara rasional 

(misalnya, reputasi dan kualitas) juga berperan dalam membentuk niat beli seseorang. Perusahaan 

yang dapat membangun dan memelihara trust dengan konsumen akan memiliki keunggalan dalam 

menjaga loyalitas konsumen dan meningkatkan pertumbuhan bisnis jangka panjang. Hasil 

penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Anderson dan 

Simester (2001), yang mengungkapkan bahwa kepercayaan terhadap merek dapat mempengaruhi 

pengaruh sosial. Konsumen yang percaya pada merek cenderung lebih mungkin 

merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain, yang dapat menghasilkan dampak positif 

pada niat beli dari kelompok yang dipengaruhi. 
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