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This study aims to identify purchase intention and decision based on electronic 

word of mouth (e-WOM), social media usage, logo and company reputation with 

trust as an intervening by understanding consumer purchasing behavior in the flat 

glass industry. This study is supported by using a purposive sampling method 

involving 180 flat glass consumers. Some findings in this study are e-WOM, 
social media usage, and logo do not have a positive direct effect on purchase 

intention. E-WOM and logo have a positive effect on purchase intention mediated 

by trust. Social media usage does not have a positive effect on purchase intention 
mediated by trust. Then, e-WOM, social media usage, and logo do not have a 

positive effect on purchase decision mediated by trust. There is a positive effect 

on purchase intention and purchase decision. Company reputation can strengthen 
the positive relationship between e-WOM and social media usage with purchase 

intention. The managerial implications of this study for organizations are to 

strengthen marketing intelligence because it can optimize company performance 
and commit to continuing to conduct satisfaction surveys to measure the level of 

consumer satisfaction so that consumer purchase decision continues to increase. 
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Penelitian ini bertujuan mengidentifikasi niat dan keputusan pembelian 
berdasarkan electronic word of mouth (e-WOM), penggunaan media sosial, logo 

dan reputasi perusahaan dengan kepercayaan sebagai intervening dengan 

memahami perilaku pembelian pada konsumen pada industri kaca lembaran. 
Penelitian ini didukung menggunakan metode purposive sampling yang 

melibatkan 180 konsumen kaca lembaran. Beberapa temuan dalam penelitian ini 

adalah e-WOM, penggunaan media sosial, dan logo tidak memiliki pengaruh 
langsung yang positif terhadap niat pembelian. E-WOM dan logo berpengaruh 

positif terhadap niat pembelian dimediasi oleh kepercayaan. Penggunaan media 

sosial tidak memiliki pengaruh positif terhadap niat pembelian dimediasi oleh 
kepercayaan. Kemudian, e-WOM, penggunaan media sosial, dan logo tidak 

memiliki pengaruh positif terhadap purchase decision dimediasi oleh 

kepercayaan. Terdapat pengaruh positif niat pembelian dan purchase decision. 
Reputasi perusahaan dapat memperkuat hubungan positif e-WOM dan 

penggunaan media sosial dengan niat pembelian. Implikasi manajerial pada 

penelitian ini bagi organisasi adalah dengan memperkuat marketing intelligence 
karena dapat mengoptimalkan kinerja perusahaan dan berkomitmen dengan terus 

melakukan survei kepuasan untuk mengukur tingkat kepuasan konsumen supaya 

purchase decision konsumen terus meningkat.  
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1. Pendahuluan  

Pertumbuhan industri kaca lembaran turut dipengaruhi 

oleh kenaikan permintaan dari pasar domestik dan 

ekspor. Ketua Umum Asosiasi Kaca Lembaran dan 

Pengaman (AKLP) menyatakan, potensi kapasitas 

produksi industri kaca lembaran dalam negeri saat ini 

mencapai 1,3 juta ton per-tahun dan hasil tersebut 

digunakan untuk memenuhi kebutuhan sejumlah sektor 

hilir, antara lain industri kendaraan bermotor (90%), 

bangunan (70%), serta interior dan kosmetik lain-lain 

(10%). Purchase decision menjadi sebuah proses 

berpikir dalam mengarahkan konsumen mulai dari 

mengidentifikasi kebutuhan, menghasilkan pilihan, dan 

memilih produk dan merek tertentu setelah 

mempertimbangkan berbagai informasi [1].  

Berbagai informasi yang diperolah pada purchase 

decision menimbulkan dampak berupa keputusan 

pembelian, merek yang digunakan, model pembelian, 

waktu yang tepat melakukan pembelian, berapa banyak 

yang dibelanjakan, metode pembayaran apa yang 

digunakan, serta melahirkan social media dan mobile 

technology, sehingga memicu perubahan perilaku 

customer dengan mulai berbagi pemikiran dan 

penilaian terkait layanan memuaskan dan tidak 
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memuaskan berdasarkan pengalaman pembelian [2]. 

Pengalaman pembelian pada perkembangan internet 

dalam ruang lingkup dan popularitas, semakin 

meningkatkan pengguna untuk mengenal dan 

mengadopsinya sebagai media untuk pencarian 

informasi dan melakukan e-shopping [3]. 

E-shopping mampu menghasilkan electronic word-of-

mouth, di mana e-WOM memainkan peran penting 

dalam komunikasi antar konsumen [4]. Semakin umum 

bagi konsumen untuk mencari ulasan produk secara 

online, sambil mendapatkan informasi produk pra-

pembelian dan menciptakan niat pembelian [5]. 

Pentingnya penggunaan media sosial sebagai platform 

komunikasi yang sangat interaktif pasti akan mengubah 

strategi perusahaan dalam mengejar perkembangan 

pasar [6]. Adapun, konsumen lebih aktif daripada pasif 

di social media dan saat ini online purchase decision 

telah menjadi sebuah tren [7].  

Logo didefinisikan sebagai salah satu hal terpenting 

bagi perusahaan untuk dapat bertahan dalam 

persaingan dengan competitor [8]. Selain itu, 

mengembangkan kepercayaan dalam perusahaan 

sangat penting untuk membangun hubungan antara 

perusahaan dengan konsumen dan terus memperkuat 

kepercayaan konsumen [9]. Kepercayaan konsumen 

timbul akibat dari kepuasan dan dampak positif dari 

pengalaman yang menghasilkan rasa percaya yang 

konsisten, sehingga hal tersebut dapat menyebabkan 

situasi di mana tidak ada ruang lingkup 

ketidakpercayaan dan saat ini perusahaan cenderung 

memuaskan dan memengaruhi kebutuhan konsumen 

dengan mengadopsi social media untuk meningkatkan 

komunikasi dengan konsumen [10]. 

Niat pembelian mengacu pada suatu niat yang 

ditimbulkan dari kepercayaan dan hilangnya risiko 

ketidakpuasan konsumen terhadap produk yang mereka 

inginkan [11]. Serta, niat pembelian dianggap sebagai 

minat konsumen untuk membeli suatu produk tertentu 

[12]. Niat pembelian muncul akibat dari pola pikir 

konsumen untuk mengembangkan sikap dan komitmen 

yang baik dengan harapan untuk pembelian kembali 

dan merekomendasikan layanan yang diberikan kepada 

orang lain [13]. Selain memberikan pelayanan yang 

baik bagi konsumen, mengemukakan dan komunikasi 

memiliki pengaruh positif terhadap nilai suatu brand 

atau perusahaan [4]. 

Reputasi perusahaan terbentuk dari persepsi konsumen 

akan pengaruh ulasan yang diperoleh baik di media 

online maupun offline dalam membeli atau 

menggunakan suatu produk atau jasa dari suatu 

perusahaan maupun brand dan akan berdampak kepada 

reputasi sebuah perusahaan maupun merek [14]. 

Konsep tersebut dikenal dengan beberapa keunggulan 

pemasaran seperti reaksi dari mulut ke mulut (word of 

mouth) yang positif dapat menjadi keuntungan, 

menimbulkan niat untuk membeli, niat untuk 

mendukung dalam melakukan pembelian ulang, dan 

kepuasan konsumen [9].  

Penelitian terkait variabel e-WOM, penggunaan media 

sosial, dan logo telah dilakukan sebelumnya oleh [15]. 

Kemudian, kepercayaan sebagai intervening antara 

variabel e-WOM, penggunaan media sosial, dan logo 

terhadap niat pembelian diteliti oleh penelitian 

terdahulu dan variabel purchase decision memiliki 

pengaruh positif antar variabel [16], [17]. Dibuktikan 

dari hasil penelitian yang diperoleh. Adapun, e-WOM 

dan logo dapat diprediksi secara positif berpengaruh 

terhadap niat pembelian [18]. Niat pembelian dan 

purchase decision berpengaruh positif secara langsung, 

dibuktikan dari hasil penelitian yang telah dilakukan 

sebelumnya [19]. 

Kepercayaan sebagai intervening antara logo dengan 

niat pembelian dan purchase decision berpengaruh 

positif, dibuktikan dari hasil penelitian yang ada [20], 

[21]. Kemudian, penggunaan media sosial 

memengaruhi pelanggan secara positif dan 

meningkatkan firm reputation suatu perusahaan [22]. 

Variabel e-WOM, penggunaan media sosial, dan 

reputasi perusahaan berpengaruh pada niat pembelian 

di lingkup mahasiswa pascasarjana prodi manajemen di 

India [23]. Penambahan variabel lain pada penelitian 

ini dari mempertimbangkan prospek pertumbuhan kaca 

yang baik dari tahun ke tahun adalah logo, 

kepercayaan, dan purchase decision. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengisi 

kesenjangan pengetahuan yang ada dengan 

mengeksplorasi pengaruh e-WOM, penggunaan media 

sosial, logo dan reputasi perusahaan terhadap niat 

pembelian dan purchase decision dengan kepercayaan 

sebagai intervening dengan memahami perilaku 

pembelian pada konsumen di industri kaca lembaran. 

Diharapkan penelitian ini dapat memberikan kontribusi 

pada tataran keilmuan manajemen pemasaran dengan 

mengembangkan pemahaman teoritis yang lebih baik 

mengenai variabel yang diteliti dan dapat memberikan 

implikasi manajerial yang positif pada pengaruh e-

WOM, penggunaan media sosial, logo, kepercayaan, 

niat pembelian, purchase decision, dan reputasi 

perusahaan di era pembelian secara digital. 

2. Metode Penelitian 

Pengukuran pada setiap butir pernyataan di masing-

masing variabel dilakukan dengan menggunakan skala 

5-Likert, dimulai dari 1 (Sangat Tidak Setuju) hingga 5 

(Sangat Setuju). Teknik pengumpulan data pada 

penelitian ini dengan metode survei. Peneliti 

menyebarkan kuesioner secara online melalui aplikasi 

Populix selama durasi waktu sampai dengan 6 (enam) 

bulan. Sampel penelitian ini dipilih dengan 

menggunakan metode purposive sampling dengan 

kriteria sampel adalah responden merupakan konsumen 

atau pembeli kaca lembaran untuk sektor properti, 

furnitur, dan otomotif (kaca mobil) di area DKI Jakarta 
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dan Jawa Barat dengan usia minimal 18 tahun, dan 

memiliki pengalaman kerja di bidang terkait minimal 1 

tahun dengan posisi jabatan yang berpengaruh pada 

bidang terkait. Karena populasi tidak diketahui jumlah 

pastinya. Maka, jumlah sampel minimal yang disebar 

adalah sebanyak 180 responden, didapat dari 5 (kali) 

jumlah pernyataan dari total pernyataan pada penelitian 

sebanyak 36 butir. 

Studi ini merupakan penelitian kuantitatif yang diukur 

dengan metode Structural Equation Model (SEM). 

Peneliti menganalisis data dengan menggunakan 

Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) 

untuk pengujian validitas dan reliabilitas, serta Partial 

Least Square Structural Equation Model (PLS-SEM) 

untuk pengujian hipotesis. Uji validitas dilakukan 

dengan melihat nilai pengukuran Kaiser-Mayer-Olkin 

(KMO) dan Measurement of Sampling Adequacy 

(MSA). Uji validitas dinyatakan berhasil apabila nilai 

KMO dan MSA > 0,5 (di atas 0,5) yang berarti bahwa 

analisis faktor telah sesuai. Selanjutnya, untuk uji 

reliabilitas menggunakan pengukuran Cronbach’s 

Alpha. Nilai Cronbach’s Alpha yang mendekati angka 

1 (satu) menunjukkan uji reliabilitas semakin baik [24]. 

3. Hasil dan Pembahasan 

Responden pada penelitian ini merupakan konsumen 

atau pembeli kaca lembaran dengan merek (brand) 

Asahimas, Mulia Glass, Cermin Matahari Silverindo 

Jaya (MSJ), Alam Kaca, Himalaya Abadi, Mirrormax 

dan Musashi yang memiliki pengalaman (experience) 

minimal 1 tahun di bidang industri kaca lembaran dan 

memiliki jabatan yang berkorelasi dengan aktivitas 

pembelian kaca lembaran dalam suatu perusahaan. 

Adapun, lingkup sektor usaha pada penelitian ini 

dibatasi, meliputi properti, furnitur, dan otomotif (kaca 

mobil) yang berada di area DKI Jakarta dan Jawa 

Barat. Jenis kelamin pada 180 responden diperoleh 

hasil sebesar 39,4% merupakan laki-laki dan sisanya 

merupakan responden berjenis kelamin perempuan. 

Kemudian, untuk usia responden sebagai konsumen 

kaca lembaran sendiri bervariatif, rentang usia yang 

paling mendominasi adalah 18 - 24 tahun dengan 

persentase sebesar 56,7%.  

Uji validitas dan reliabilitas konstruk pada model 

pengukuran reflektif, di mana nilai loading factor yang 

disyaratkan dalam SmartPLS 3.2.9 adalah  0,70. 

Pengukuran validitas konstruk pada penelitian ini dapat 

diterima dan dinyatakan valid, karena indikator tiap 

variabelnya memiliki nilai loading factor di atas 0,7. 

Hasil perhitungan composite reliability (cr) dan 

average variance extracted (ave) pada penelitian ini 

dapat dikatakan memenuhi syarat secara keseluruhan. 

Nilai yang disyaratkan yaitu cr  0,70 dan ave  0,50 

(24). Diperoleh hasil cr dan ave untuk variabel e-WOM 

(cr=0,906; ave=0,658), variabel penggunaan media 

sosial (cr=0,931; ave=0,772), variabel logo (cr= 0,907; 

ave=0,709), variabel kepercayaan (cr=0,900; 

ave=0,599), variabel niat pembelian (cr=0,944; 

ave=0,707), variabel purchase decision (cr=0,942; 

ave=0,766), variabel reputasi perusahaan (cr=0,914; 

ave=0,681).  

Uji discriminant validity dinyatakan valid apabila akar 

ave tiap laten variabel lebih tinggi dibandingkan 

korelasi dengan variabel laten lainnya (fornell-lacker 

criterion) dan indikator juga memiliki korelasi lebih 

tinggi terhadap variabel laten masing-masing 

dibandingkan dengan variabel laten lainnya (cross 

loading) [25]. Analisis selanjutnya adalah mengetahui 

besarnya nilai r2 pada setiap persamaan. Fungsi nilai r2 

adalah untuk menunjukkan kekuatan variabel bebas 

(independen) mampu menjelaskan variabel terikat 

(dependen) yang dipengaruhi. Variabel kepercayaan 

dipengaruhi secara bersama-sama oleh variabel e-

WOM, penggunaan media sosial, dan logo dengan nilai 

r2 sebesar 0,546. Hasil tersebut menjelaskan bahwa 

54,6% variabel kepercayaan dapat dijelaskan oleh 

variabel e-WOM, penggunaan media sosial, dan logo, 

sedangkan sisanya 45,4% dipengaruhi oleh variabel 

lain. Variabel niat pembelian dipengaruhi secara 

bersama-sama oleh variabel e-WOM, penggunaan 

media sosial, logo, kepercayaan, dan reputasi 

perusahaan dengan nilai r2 sebesar 0,822. Hasil 

perolehan data sebesar 82,2% menjelaskan bahwa 

variabel niat pembelian dapat dijelaskan oleh variabel 

e-WOM, penggunaan media sosial, logo, kepercayaan, 

dan reputasi perusahaan, sedangkan sisanya sebesar 

17,8% dipengaruhi oleh variabel lain. 

Analisis berikutnya merupakan variabel purchase 

decision yang secara bersama-sama dipengaruhi oleh 

variabel e-WOM, penggunaan media sosial, logo, 

kepercayaan, dan niat pembelian dengan nilai r2 

sebesar 0,797. Hasil perolehan tersebut menunjukkan 

79,7% variabel purchase decision dapat dijelaskan oleh 

variabel e-WOM, penggunaan media sosial, logo, 

kepercayaan, dan niat pembelian, sedangkan sisanya 

sebesar 20,3% dijelaskan oleh variabel lain di luar dari 

penelitian ini. Hasil pada analisis model fit, sebagian 

besar variabel menunjukkan kecocokan yang baik, di 

antaranya memiliki nilai standardized root mean 

square residual (srmr) dalam hasil uji model. Nilai 

srmr dikategorikan good fit nilai apabila di bawah 0,1. 

Pada perolehan hasil penelitian ini menunjukkan nilai 

srmr sebesar 0,074, sehingga masuk ke dalam kategori 

good fit [26]. 

Hasil penelitian yang diperoleh dari data yang diolah 

menggunakan software SmartPLS digambarkan pada 

struktur model dan terdapat diagram t-value yang 

disajikan pada Gambar 1. 
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Gambar 1. Path Diagram t-value

Melalui path diagram t-value pada Gambar 1 maka bunyi pengujian hipotetis model penelitian ini disajikan pada 

Tabel 1. 

Tabel 1. Uji Hipotesis Model Penelitian 

Hipotesis Pernyataan Hipotesis t-value Keterangan 

H1 e-WOM memiliki pengaruh langsung yang positif terhadap Niat Pembelian. 1,455 
Data tidak mendukung 

hipotesis. 

H2 
Adanya pengaruh positif e-WOM terhadap Niat Pembelian dimediasi oleh 

Kepercayaan. 
3,184 Data mendukung hipotesis. 

H3 
Penggunaan Media Sosial memiliki pengaruh langsung yang positif terhadap 
Niat Pembelian. 

0,532 
Data tidak mendukung 
hipotesis. 

H4 
Adanya pengaruh positif Penggunaan Media Sosial terhadap Niat Pembelian 

dimediasi oleh Kepercayaan. 
0,963 

Data tidak mendukung 

hipotesis. 

H5 Logo memiliki pengaruh langsung yang positif terhadap Niat Pembelian. 0,355 
Data tidak mendukung 

hipotesis. 

H6 
Adanya pengaruh positif Logo terhadap Niat Pembelian dimediasi oleh 

Kepercayaan. 
2,072 Data mendukung hipotesis. 

H7 
Adanya pengaruh positif e-WOM terhadap Purchase Decision dimediasi 

oleh Kepercayaan. 
1,877 

Data tidak mendukung 

hipotesis. 

H8 
Adanya pengaruh positif Penggunaan Media Sosial terhadap Purchase 

Decision dimediasi oleh Kepercayaan. 
0,773 

Data tidak mendukung 

hipotesis. 

H9 
Adanya pengaruh positif Logo terhadap Purchase Decision dimediasi oleh 
Kepercayaan. 

1,586 
 

Data tidak mendukung 
hipotesis. 

H10 
Niat Pembelian memiliki pengaruh langsung yang positif terhadap Purchase 

Decision. 
15,270 Data mendukung hipotesis. 

H11 
Reputasi Perusahaan memperkuat hubungan positif dan secara signifikan 

antara e-WOM dan Niat Pembelian. 
2,200 Data mendukung hipotesis. 

H12 
Reputasi Perusahaan memperkuat hubungan positif dan secara signifikan 
antara Penggunaan Media Sosial dan Niat Pembelian. 

2,321 Data mendukung hipotesis. 
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Berdasarkan data dari tabel uji hipotesis yang tersaji di 

Tabel 1, diketahui bahwa 5 hipotesis memiliki nilai t-

value di atas 1,96 serta nilai signifikan di bawah 0,05, 

sehingga dapat disimpulkan data mendukung hipotesis 

penelitian yang dibangun. Sementara 7 hipotesis terkait 

variabel e-WOM, penggunaan media sosial, dan logo 

sebagai variabel independen memiliki nilai t-value di 

bawah 1,96 dan nilai signifikan di atas 0,05. sehingga, 

hipotesis tersebut ditolak. 

Hasil pengujian hipotesis pertama menyatakan e-WOM 

tidak memiliki pengaruh terhadap niat pembelian 

konsumen, hal tersebut disebabkan karena terdapat 

ketidakpercayaan konsumen kaca lembaran akan 

informasi atau ulasan dari konsumen lain yang 

diperoleh. Hasil pengujian hipotesis kedua 

menunjukkan bahwa komunikasi elektronik dan 

kepercayaan menjadi tolak ukur niat membeli 

konsumen. Hasil pengujian hipotesis ketiga 

menyatakan bahwa penggunaan media sosial tidak 

berpengaruh pada niat membeli konsumen, efek 

desensitisasi terhadap konten pemasaran yang 

konsumen kaca lembaran temui menjadi salah satu 

penyebabnya. Hasil pengujian hipotesis keempat 

menyimpulkan bahwa kepercayaan konsumen tidak 

berpengaruh dalam hal memediasi penggunaan media 

sosial dan niat pembelian konsumen kaca lembaran, 

kepercayaan konsumen timbul dari pengalaman 

penggunaan sebelumnya atau barang yang memang 

mereka pernah gunakan. Hasil pengujian hipotesis 

kelima menyatakan bahwa logo tidak memiliki 

pengaruh langsung yang positif dan signifikan terhadap 

niat pembelian, ketidaktertarikan pada nilai dan 

identitas brand menjadi salah satu penyebabnya.  

Hasil pengujian hipotesis keenam menyimpulkan 

bahwa persepsi konsumen sebagai pandangan akan 

kualitas, pelayanan, yang mendasari terbentuknya logo 

suatu perusahaan dan dimediasi oleh kepercayaan di 

bidang industri kaca lembaran, cukup berpengaruh 

dalam Niat Pembelian konsumen. Hasil pengujian 

hipotesis ketujuh menunjukkan bahwa kepercayaan 

dalam memediasi e-WOM terhadap purchase decision 

tidak berpengaruh, keraguan akan keakuratan, 

keandalan, dan niat dari sumber e-WOM tersebut 

berpengaruh pada tingkat kepercayaan konsumen yang 

menurun, dan dampaknya pada purchase decision 

mereka akan berkurang. Hasil pengujian hipotesis 

kedelapan menyatakan bahwa penggunaan media sosial 

yang dimediasi oleh kepercayaan tidak berpengaruh 

terhadap purchase decision, overload informasi di 

media sosial, menimbulkan konsumen kehilangan 

fokus atau menghadapi kebingungan dalam 

pengambilan keputusan. 

Hasil pengujian hipotesis kesembilan menyatakan 

bahwa tidak adanya pengaruh logo terhadap purchase 

decision dimediasi oleh kepercayaan, persaingan dan 

pilihan merek alternatif yang beragam, menimbulkan 

keberagaman opsi untuk dipertimbangkan. Hasil 

pengujian hipotesis kesepuluh menyimpulkan bahwa 

niat pembelian memiliki pengaruh langsung yang 

positif dan signifikan terhadap purchase decision 

konsumen di industri kaca lembaran, purchase decision 

merupakan hal nyata yang akan terjadi apabila niat 

membeli (niat pembelian) konsumen besar. Hasil 

hipotesis kesebelas mengungkapkan reputasi. 

Perusahaan memperkuat hubungan positif dan secara 

signifikan antara e-WOM dan niat pembelian. Review 

suatu kaca lembaran secara online merupakan aspek 

penting dari komunikasi e-WOM dan secara kritis 

memengaruhi image produk dan firm reputation serta 

niat pembelian konsumen. Hasil hipotesis kedua belas 

menyimpulkan bahwa reputasi perusahaan mampu 

memperkuat hubungan positif dan secara signifikan 

antara penggunaan media sosial dan niat pembelian, 

penggunaan media sosial secara positif dapat 

memengaruhi konsumen dalam niat membeli kaca, dan 

meningkatkan firm reputation suatu perusahaan ke 

citra positif. 

4. Kesimpulan 

Reputasi perusahaan dapat memperkuat hubungan 

positif e-WOM dan penggunaan media sosial dengan 

niat pembelian. Implikasi manajerial pada penelitian ini 

bagi organisasi dapat memperkuat marketing 

intelligence. Optimalkan kinerja perusahaan dan 

berkomitmen dengan terus melakukan survei kepuasan 

untuk mengukur tingkat kepuasan konsumen agar 

purchase decision konsumen dapat terus meningkat.  
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