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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Electronic Word of Mouth (eWOM), Brand Image, 

dan Kualitas Produk terhadap Minat Beli konsumen TikTok Shop, dengan Kepercayaan sebagai variabel 

mediasi. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode explanatory research. Populasi 

dalam penelitian ini adalah pengguna TikTok Shop atau yang tertarik untuk membeli di Tiktok shop, dengan 

jumlah sampel sebanyak 100 responden yang diperoleh melalui teknik purposive sampling. Instrumen yang 

digunakan berupa kuesioner skala Likert lima poin. Analisis data dilakukan menggunakan metode Structural 

Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS) melalui software SmartPLS 3.0. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa secara langsung, eWOM (β = 0,327; p = 0,001) dan kualitas produk (β = 

0,379; p = 0,000) berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Brand image (β = –0,181; p = 

0,036) berpengaruh negatif namun signifikan, sedangkan kepercayaan juga berpengaruh positif signifikan 

terhadap minat beli (β = 0,402; p = 0,000). Uji pengaruh tidak langsung menunjukkan bahwa jalur kualitas 

produk → kepercayaan → minat beli signifikan (t = 2,790; p = 0,005), brand image → kepercayaan → minat 

beli signifikan pada taraf 10% (t = 1,943; p = 0,052), dan eWOM → kepercayaan → minat beli belum 

signifikan (t = 1,622; p = 0,105). Nilai R² untuk kepercayaan sebesar 0,417 dan untuk minat beli sebesar 

0,619. Hasil ini membuktikan bahwa kepercayaan merupakan mediator penting dalam memperkuat pengaruh 

kualitas produk terhadap minat beli di TikTok Shop. 

Kata Kunci: Ewom, Brand Image, Kualitas Produk, Kepercayaan, Minat Beli. 

 

ABSTRACT 
This study aims to analyze the influence of Electronic Word of Mouth (eWOM), Brand Image, and Product 

Quality on Purchase Intention among TikTok Shop consumers, with Trust as a mediating variable. The 

research employs a quantitative approach using an explanatory research method. The population in this 

study consists of TikTok Shop users or individuals interested in making purchases on the platform, with a 

sample size of 100 respondents selected using purposive sampling. The instrument used was a five-point 

Likert scale questionnaire. Data were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) based on Partial 

Least Squares (PLS) with the SmartPLS 3.0 software. The results indicate that eWOM (β = 0.327; p = 

0.001) and Product Quality (β = 0.379; p = 0.000) have a direct positive and significant effect on Purchase 

Intention. Brand Image (β = –0.181; p = 0.036) shows a negative but significant effect, while Trust also 

positively and significantly influences Purchase Intention (β = 0.402; p = 0.000). The indirect effect test 

shows that the Product Quality → Trust → Purchase Intention path is significant (t = 2.790; p = 0.005), the 

Brand Image → Trust → Purchase Intention path is significant at the 10% level (t = 1.943; p = 0.052), 

while the eWOM → Trust → Purchase Intention path is not yet statistically significant (t = 1.622; p = 

0.105). The R² value for Trust is 0.417, and for Purchase Intention, it is 0.619. These findings indicate that 

Trust serves as an important mediator, particularly in strengthening the influence of Product Quality on 

Purchase Intention in TikTok Shop. 

Keywords: : Ewom, Brand Image, Product Quality, Trust, Purchase Intention. 

  

PEiNDAiHULUAiN 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi dalam dua dekade terakhir telah 

mendorong transformasi besar dalam dunia bisnis dan perilaku konsumen. Globalisasi 

digital membuat perusahaan tidak lagi mengandalkan metode pemasaran konvensional, 
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melainkan beralih ke strategi pemasaran digital yang mampu menjangkau konsumen 

secara lebih cepat, luas, dan personal (Ain et al., 2024). Perubahan ini semakin signifikan 

dengan meningkatnya penetrasi internet di Indonesia, yang menjadikannya salah satu 

pasar digital terbesar di Asia Tenggara. 

Perkembangan tersebut semakin dipercepat oleh pandemi COVID-19 yang terjadi 

sejak akhir 2019. Pembatasan aktivitas fisik dan penutupan pusat perbelanjaan mendorong 

masyarakat untuk beralih ke transaksi daring sebagai solusi utama memenuhi kebutuhan 

sehari-hari (Sudianto et al., 2025). Pergeseran kebiasaan ini tidak hanya memunculkan 

peluang baru bagi pelaku bisnis, tetapi juga memicu persaingan ketat di industri e-

commerce, di mana berbagai platform berlomba-lomba menghadirkan inovasi, promosi, 

dan layanan terbaik. 

Salah satu pemain yang berhasil menonjol dalam persaingan tersebut adalah TikTok 

Shop, yang memanfaatkan kekuatan konten video singkat untuk mempromosikan produk 

secara kreatif dan interaktif (Arifa et al., 2024). Integrasi TikTok Shop dengan Tokopedia 

membentuk entitas baru bernama Shop Tokopedia, yang secara strategis menggabungkan 

kekuatan media sosial dengan e-commerce. Berdasarkan data Katadata.co.id (2024), nilai 

transaksi bruto (Gross Merchandise Value/GMV) e-commerce Indonesia pada tahun 2024 

adalah sebagai berikut: 
E-commerce Transaksi Bruto (GMV) 

Shopee 
US$ 23,6 miliar (Rp377,6 

triliun) 

Tokopedia 
US$ 16,14 miliar (Rp258,2 

triliun) 

Bukalapak 
US$ 5,9 miliar (Rp94,4 

triliun) 

Lazada 
US$ 3,8 miliar (Rp61,46 

triliun) 

Blibli 
US$ 2,2 miliar (Rp35,2 

triliun) 

Data tersebut menunjukkan bahwa Shop Tokopedia berada di posisi kedua setelah 

Shopee, dengan nilai transaksi yang signifikan. Pencapaian ini mengindikasikan adanya 

daya tarik dan potensi besar platform tersebut untuk bersaing di pasar e-commerce 

nasional. 

Keberhasilan ini tidak terlepas dari peran Electronic Word of Mouth (eWOM), yaitu 

komunikasi pemasaran dari konsumen ke konsumen melalui media digital. eWOM sering 

kali lebih dipercaya dibandingkan iklan komersial karena dianggap berasal dari 

pengalaman nyata pengguna (Amin et al., 2021). Selain eWOM, brand image atau citra 

merek juga menjadi faktor penting yang dapat membentuk persepsi positif konsumen, 

meningkatkan kepercayaan, dan mendorong loyalitas (Cristoper Zebadiah et al., 2023). 

Selain itu, kualitas produk menjadi variabel yang tidak kalah penting. Produk yang 

memiliki mutu tinggi, sesuai spesifikasi, dan konsisten dalam performanya mampu 

meningkatkan kepuasan pelanggan serta mendorong pembelian ulang (Ihza Fathurrahman 

& Isa, 2024). Dalam konteks ini, kepercayaan konsumen berperan sebagai penghubung 

antara eWOM, brand image, dan kualitas produk dengan minat beli (Nandiva et al., 2023). 

Namun, hasil penelitian sebelumnya terkait hubungan variabel-variabel tersebut 
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belum konsisten. Beberapa studi menemukan pengaruh positif dan signifikan (Putri et al., 

2022) (Arifa et al., 2024), sementara penelitian lain menemukan pengaruh yang lemah 

atau bahkan tidak signifikan (Sapputra & Ng, 2022). Perbedaan temuan ini menunjukkan 

adanya research gap yang penting untuk dijembatani. 

Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini dilakukan untuk menguji secara empiris 

pengaruh eWOM, brand image, dan kualitas produk terhadap minat beli TikTok Shop 

dengan kepercayaan sebagai variabel mediasi, menggunakan pendekatan kuantitatif 

berbasis Structural Equation Modeling (SEM) Partial Least Squares (PLS). Penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam pengembangan ilmu pemasaran digital 

serta menjadi acuan bagi pelaku e-commerce dalam merancang strategi pemasaran yang 

efektif. 

Kajian Teori 

Teori Reasoned Action (TRA) yang dikemukakan oleh Martin Fishbein dan Ajzen 

dalam (Ulya, 2021), menjelaskan bahwa individu bertindak secara rasional berdasarkan 

informasi yang dimilikinya. Dalam TRA, niat atau intensi individu merupakan prediktor 

utama perilaku yang akan dilakukan. Dua faktor utama yang memengaruhi niat tersebut 

adalah sikap individu terhadap perilaku dan norma subjektif (pengaruh sosial). Minat atau 

niat merupakan dorongan internal yang menjadi prasyarat sebelum terjadinya perilaku 

aktual, seperti keputusan pembelian. Dalam konteks keputusan membeli, variabel seperti 

eWOM, brand image, dan kualitas produk berperan penting dan mencerminkan penerapan 

TRA, di mana keyakinan terhadap konsekuensi positif atau negatif suatu tindakan 

memengaruhi perilaku konsumen. 

Salah satu bentuk komunikasi yang berperan dalam memengaruhi konsumen adalah 

e-WOM (Electronic Word of Mouth), yaitu penyampaian pengalaman atau keunggulan 

produk melalui media digital berupa teks, gambar, maupun video yang tersebar secara 

online. Contohnya, e-WOM dapat terjadi di kolom komentar media sosial seperti TikTok. 

Semakin banyak ulasan positif dari pelanggan yang puas, semakin besar potensi 

peningkatan penjualan produk tersebut (Hariyanto Halila Titin & Lantip Trisunarno, 

2020). 

Selain itu, persepsi konsumen terhadap suatu merek atau produk, yang dikenal 

sebagai brand image, juga sangat memengaruhi keputusan pembelian. Menurut Rangkuti 

dalam (Cristoper Zebadiah et al., 2023), citra merek yang positif meningkatkan 

kepercayaan konsumen dan mendorong preferensi terhadap merek tersebut, sedangkan 

citra negatif dapat menurunkan minat beli. Oleh karena itu, perusahaan perlu membangun 

dan menjaga citra merek yang kuat dan positif karena persepsi konsumen sangat 

dipengaruhi oleh bagaimana mereka mengingat dan memahami merek tersebut. 

Faktor lain yang tak kalah penting adalah kualitas produk, yang merupakan 

kemampuan suatu produk untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen, seperti 

keawetan, kemudahan penggunaan, serta atribut lainnya (Gunawan Didik et al., 2022). 

Kualitas produk yang baik menjadi faktor utama dalam memenangkan persaingan pasar 

dan menentukan kepuasan serta loyalitas pelanggan Kotler dan Keller dalam (Iwan Sahara 

& Adi Prakoso Fajar, 2020). 

Dalam membangun hubungan positif dengan konsumen, kepercayaan menjadi 

fondasi utama. Menurut Nurrahmanto dalam dalam   (Aulia et al., 2023), kepercayaan 

mencerminkan keyakinan konsumen bahwa penjual atau merek akan bertindak jujur, 

konsisten, dan memenuhi tanggung jawabnya. Kepercayaan ini penting karena masyarakat 

cenderung memilih produk berdasarkan kualitas yang ditawarkan (Purnama et al., 2023). 

Akhirnya, semua faktor tersebut berkontribusi pada minat beli konsumen, yaitu 

keinginan atau kecenderungan untuk membeli produk atau layanan, termasuk rencana dan 
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jumlah pembelian dalam waktu tertentu (Ahmad et al., 2020). Minat beli merupakan 

dorongan internal yang meliputi tahap perencanaan, tindakan pendukung seperti 

memberikan rekomendasi, hingga pengambilan keputusan pembelian Rossiter dan Percy 

dalam (Ahmad et al., 2020). 

 

METODE PENELITIAN 

Sejalan dengan konsep dan variabel yang telah dijelaskan sebelumnya, penelitian ini 

menerapkan pendekatan kuantitatif dengan metode explanatory research untuk 

menganalisis pengaruh electronic word of mouth (eWOM), brand image, dan kualitas 

produk terhadap minat beli konsumen di TikTok Shop. Data diperoleh melalui survei 

menggunakan kuesioner yang disebarkan kepada responden, kemudian dianalisis dengan 

teknik analisis jalur (path analysis) guna memahami hubungan langsung maupun tidak 

langsung antarvariabel dalam kerangka penelitian. 

Dalam pelaksanaannya, populasi penelitian mencakup seluruh pengguna maupun 

calon pengguna TikTok Shop yang berdomisili di Kota Tangerang, berusia minimal 16 

tahun, dan pernah atau berminat melakukan pembelian melalui aplikasi TikTok Shop atau 

Tokopedia. Sampel penelitian dipilih secara purposive sampling, yaitu dengan menetapkan 

kriteria khusus agar responden yang terlibat benar-benar mewakili populasi yang dituju. 

Jumlah sampel yang digunakan minimal sebanyak 100 responden, mengikuti rekomendasi 

Hair dalam (Prastowo, 2021), yang dihitung berdasarkan jumlah indikator dalam 

penelitian ini. 

Selain itu, penelitian akan berlangsung selama tujuh bulan, dimulai dari bulan 

Februari hingga Agustus 2025, dengan fokus pada pengguna TikTok Shop di wilayah 

Kota Tangerang. Untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi responden terhadap 

variabel yang diteliti, digunakan Skala Likert dengan rentang nilai dari 1 hingga 5, di 

mana angka 1 menunjukkan sangat tidak setuju dan angka 5 sangat setuju. Penggunaan 

skala ini memudahkan pengolahan data ordinal secara kuantitatif sehingga hasil penelitian 

dapat dianalisis secara sistematis dan objektif. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Berikut disajikan temuan penelitian untuk menjawab rumusan masalah dan 

pengujian hipotesis menggunakan SEM dengan SmartPLS 3.0. Selanjutnya akan dibahas 

hubungan antara electronic word of mouth, brand image, kualitas produk, minat beli, dan 

peran mediasi kepercayaan secara komprehensif. 

1. Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Minat Beli 

Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap minat beli menunjukkan hasil positif 

dan signifikan dengan koefisien 0,327, t-statistik 3,285, dan p-value 0,001. Hal ini 

menandakan bahwa eWOM yang diterapkan TikTok Shop efektif meningkatkan minat beli 

konsumen. Temuan ini sejalan dengan penelitian (Cristoper Zebadiah et al., 2023), yang 

menyatakan bahwa komentar positif, ulasan meyakinkan, rating produk, dan deskripsi 

informatif dari pengguna sebelumnya turut membentuk persepsi positif dan mendorong 

keputusan pembelian. 

2. Pengaruh Brand image terhadap Minat Beli 

Pengaruh Brand Image terhadap minat beli negatif dan signifikan (koefisien -0,181; 

t=2,097; p=0,036), menunjukkan citra merek TikTok Shop menurunkan minat beli. Hal ini 

bisa disebabkan ketidaksesuaian citra dengan kualitas produk atau ulasan negatif. Temuan 

sejalan dengan (Laksmi et al., 2024), yang menyatakan Content Marketing lebih berperan 

daripada Brand Image dalam membentuk niat beli. 

3. Pengaruh Kualitas Produk terhadap Minat Beli 
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Kualitas produk berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli dengan koefisien 

0,379 dan p-value 0,000. Produk yang berkualitas meningkatkan kepercayaan konsumen 

sehingga mendorong keputusan pembelian. Temuan ini sesuai dengan (Pramesti & 

Setyawan, 2024), yang menyatakan bahwa kualitas produk tinggi membuat konsumen 

lebih tertarik membeli dan memperkuat kepercayaan pada merek. 

4. Pengaruh Kepercayaan terhadap minat beli 

Kepercayaan berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli dengan koefisien 

0,402 dan p-value 0,000. Temuan ini menunjukkan bahwa kepercayaan yang dibangun 

oleh TikTok Shop pada produk dan layanan meningkatkan minat konsumen untuk 

membeli. Kepercayaan mengurangi risiko yang dirasakan konsumen dan memperkuat 

keputusan pembelian, termasuk pembelian ulang dan loyalitas. Hasil ini sejalan dengan 

penelitian (Ngongo Apliana & Sifra Varah, 2024), yang menegaskan bahwa semakin tinggi 

kepercayaan konsumen, semakin besar kecenderungan mereka untuk membeli produk 

yang terpercaya. 

5. Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Kepercayaan 

eWOM berpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan konsumen (koefisien 

0,211; t=2,037; p=0,042). Informasi dari pengalaman konsumen yang dibagikan secara 

digital, seperti ulasan dan testimoni, meningkatkan kepercayaan dan minat beli calon 

pelanggan TikTok Shop. Semakin banyak komentar positif, semakin tinggi potensi 

penjualan. 

6. Pengaruh Brand Image terhadap Kepercayaan 

Brand Image berpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan konsumen 

(koefisien 0,282; t=2,606; p=0,009). Citra merek yang kuat meningkatkan persepsi positif 

dan kepercayaan konsumen terhadap TikTok Shop, mendorong keterlibatan dan transaksi. 

Temuan ini sejalan dengan (Simanjuntak, 2023), yang menyatakan bahwa persepsi positif 

terhadap merek meningkatkan kepercayaan dalam pengambilan keputusan pembelian. 

7. Pengaruh Kualitas Produk terhadap Kepercayaan 

Kualitas Produk berpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan konsumen 

(koefisien 0,321; t=3,449; p=0,001). Persepsi kualitas yang baik, seperti daya tahan, 

keamanan, dan kemudahan penggunaan, meningkatkan kepercayaan dan membangun 

hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Menurut Kotler & Armstrong (Simanjuntak, 

2023),  kualitas produk yang konsisten juga memperkuat loyalitas dan membantu 

perusahaan memenangkan persaingan pasar. 

8. Pengaruh tidak langsung Electronic word of mouth terhadap minat beli melalui 

kepercayaan sebagai mediasi  

Pengaruh tidak langsung Electronic Word of Mouth (eWOM) terhadap Minat Beli 

melalui Kepercayaan belum signifikan secara statistik (t=1,622; p=0,105), meski arahnya 

positif. Ini berarti eWOM berpotensi membangun kepercayaan yang bisa mendorong 

minat beli, tetapi pengaruhnya belum kuat secara empiris. Konsumen lebih percaya 

informasi dari sesama pengguna yang dianggap independen, seperti ulasan dan testimoni, 

dibandingkan promosi resmi. Temuan ini sejalan dengan (Cristoper Zebadiah et al., 2023), 

yang menyatakan eWOM berperan penting dalam membentuk persepsi konsumen dan 

minat beli, meskipun mediasi kepercayaan belum terbukti signifikan. 

9.Pengaruh tidak langsung Brand Image terhadap minat beli melalui kepercayaan 

sebagai mediasi 

Pengaruh tidak langsung Brand Image terhadap Minat Beli melalui Kepercayaan 

signifikan pada tingkat 10% (t=1,943; p=0,052), menunjukkan Kepercayaan berperan 

sebagai mediator parsial. Artinya, Brand Image memengaruhi minat beli konsumen lewat 

peningkatan kepercayaan terhadap merek atau platform. 
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Selain itu, Electronic Word of Mouth (eWOM) juga berperan penting dalam 

membangun kepercayaan konsumen lewat informasi dari pengalaman pengguna yang 

dianggap lebih kredibel dibanding iklan. Temuan ini didukung oleh (Apriliana et al., 

2025), yang menyatakan bahwa eWOM meningkatkan minat beli melalui mediasi 

kepercayaan. Strategi membangun komunikasi positif di platform digital lewat eWOM 

efektif untuk memperkuat kepercayaan dan mendorong pembelian. 

10. Pengaruh tidak langsung Kualitas Produk terhadap minat beli melalui 

kepercayaan sebagai mediasi 

Jalur Kualitas Produk → Kepercayaan → Minat Beli signifikan secara statistik 

(t=2,790; p=0,005), menunjukkan Kepercayaan sebagai mediator penting. Artinya, kualitas 

produk memengaruhi minat beli secara langsung dan tidak langsung melalui kepercayaan 

konsumen. 

Temuan ini sejalan dengan (Marcella, 2024), yang menyatakan kualitas produk 

meningkatkan kepercayaan dan pada akhirnya minat beli konsumen. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian dengan 100 responden pengguna TikTok Shop ini menganalisis pengaruh 

Electronic Word of Mouth (eWOM), Brand Image, dan Kualitas Produk terhadap Minat 

Beli, dengan Kepercayaan sebagai mediator, menggunakan PLS-SEM. Hasil menunjukkan 

eWOM dan Kualitas Produk berpengaruh positif signifikan terhadap Minat Beli, 

sementara Brand Image berpengaruh negatif signifikan. Ketiga variabel tersebut juga 

berpengaruh positif pada Kepercayaan, yang terbukti menjadi mediator signifikan 

khususnya antara Kualitas Produk dan Minat Beli. Model ini mampu menjelaskan 62% 

varians Minat Beli. Temuan menegaskan pentingnya kualitas produk dan kepercayaan 

dalam mendorong minat beli, serta perlunya pengelolaan citra merek yang konsisten 

dengan pengalaman konsumen agar tidak menurunkan minat beli. 

Saran untuk TikTok Shop adalah memperketat seleksi penjual guna meningkatkan 

kualitas produk dan menjaga kepercayaan konsumen, serta mendorong ulasan jujur 

sebagai strategi eWOM. Penelitian selanjutnya disarankan menambah variabel lain seperti 

persepsi harga dan kualitas layanan, memperluas sampel, serta menggunakan metode 

campuran untuk pemahaman perilaku konsumen yang lebih lengkap. 
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