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Abstrack: This study aims to determine the effect of electronic word of mouth on purchase
intentions through brand trust among Grabfood consumers in Yogyakarta City. The research
method used in this research is quantitative. The population in this study were Grabfood
consumers who live in Yogyakarta City. The data source for this research is primary data in
the form of a questionnaire. The sample in this study was taken as many as 100 respondents.
The analysis method used in this research is Partial Least Square (PLS) with the SmartPLS
version 4.0 application program and is evaluated with the outer model and inner model. The
results of this study prove that the electronic word of mouth (X) variable has a positive and
significant effect on Brand trust (M), Electronic word of mouth (X) and Brand trust (M) have
a positive and significant effect on purchase intentions (Y), Electronic word of mouth (X) has
a positive and significant effect on purchase intentions (Y) mediated by Brand trust (M).
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh electronic word of mouth
terhadap purchase intentions melaui Brand trust pada Konsumen Grabfood di Kota
Yogyakarta. Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif.
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Grabfood yang berdomisili di Kota
Yogyakarta. Sumber data penelitian ini merupakan data primer berupa kuesioner. Sampel
dalam penelitian ini diambil sebanyak 100 responden. Metode analisis yang di gunakan
dalam penelitian ini adalah Partial Least Square (PLS) dengan program aplikasi SmartPLS
versi 4.0 dan di evaluasi dengan outer model dan inner model. Hasil penelitian ini
membuktikan bahwa variabel electronic word of mouth (X) berpengaruh signifikan dan
positif terhadap Brand trust (M), Electronic word of mouth (X) dan Brand trust (M)
berpengaruh signifikan dan positif terhadap purchase intentions (Y), Electronic word of
mouth (X) berpengaruh signifikan dan positif terhadap purchase intentions (Y) melalui Brand
trust (M).

Kata Kunci: Electronic Word of Mouth, Brand Trust, Purchase Intentions
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1. PENDAHULUAN

Aplikasi Grab telah menjadi salah satu platform transportasi online terpopuler dengan
fitur food delivery terbesar di Asia Tenggara, dengan jutaan pengguna setiap harinya. Hasil
laporan Momentum Works, GrabFood menjadi penyedia layanan online food delivery
terbesar di Indonesia pada 2022 dengan presentase pangsa pasar 49%, disusul oleh GoFood
44%, dan ShopeeFood 7%. Managing director grab indonesia Neneng Goenadi menuturkan
layanan pesan antar makanan atau sering disebut grabfood dan belanja online (grabmart)
meningkat hingga melebihi 100 persen pada awal pandemi Covid-19 (Tempo.co, 2020).
Grabfood merupakan salah satu pelaku industri perdagangan elektronik pesan antar makanan
dengan tingkat popularitas tertinggi di Indonesia (Febrica & Trianasari, 2020).

Peristiwa tersebut didukung oleh pengguna internet di Indonesia yang mengalami
kenaikan dimulai pada tahun 2020 hingga 2022 berdasarkan data badan pusat statistik (BPS)
dari hasil pendataan Survei Susenas 2022, terdapat 66,48 persen penduduk Indonesia telah
mengakses internet di tahun 2022, 62,10 persen di tahun 2021 dan 53,73 persen di tahun 2020
(Statistik Telekomunikasi Indonesia 2022, 2023).

Salah satu alasan pergeseran perilaku konsumen adalah perkembangan Internet, yang
membuat pembelian menjadi lebih mudah dan nyaman (Fariha, 2019). Dikutip dalam
Laporan Grab: Tren Layanan Pesan-Antar Online di Indonesia tahun 2022 yang menunjukkan
bagaimana platform online sangat berdampak terhadap cara konsumen Indonesia memesan
makanan, berbelanja kebutuhan harian dan mencari hal baru. Dalam ruang internet telah
memberikan konsumen kesempatan untuk meningkatkan pilihan mereka dalam mencari
informasi pada saat sebelum maupun sesudah melakukan transaksi online (Solikhah dkk.,
2022)

Electronic word of mouth dalam aplikasi Grab di Indonesia dapat berupa ulasan
online, testimoni pengguna, cerita pengalaman pribadi dan rekomendasi dari teman maupun
keluarga yang dapat mempengaruhi persepsi konsumen. Bagi sebuah perusahaan E-Wom
memberikan dampak yang signifikan terhadap kepercayaan merek (brand trust) dan niat beli
(purchase intention). E-Wom memiliki peran penting terhadap purchase decisions dan mampu
mengurangi risiko purchase decisions (Miremadi & Haghayegh, 2022).

Brand trust kepercayaan yang dimiliki pelanggan terhadap suatu merek atau
perusahaan. Kepercayaan merek atau dikenal dengan Brand trust merupakan perasaan aman
yang dimiliki oleh konsumen akibat dari interaksi dengan sebuah merek, yang berdasarkan
persepsi bahwa merek tersebut dapat diandalkan dan bertanggung jawab atas kepentingan dan
keselamatan konsumen (Noviandini & Yasa, 2021).

Dalam era digital saat ini, purchase intentions merupakan respons kompleks terhadap
interaksi konsumen dengan informasi online, termasuk E-Wom. Penelitian ini akan
mengeksplorasi bagaimana interaksi E-Wom dan brand trust dapat membentuk purchase
intentions konsumen terhadap GrabFood. Menurut Kotler (2022), Minat beli merupakan rasa
tertarik yang muncul setelah terdorong oleh produk yang diperhatikannya, sehingga
pengguna merasa ingin membeli dan memiliki produk tersebut.



2. TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Landasan Teori
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2.1.2

Electronic Word of Mouth

Electronic Word of Mouth (E-Wom) merupakan suatu fenomena
terkini di dalam ranah komunikasi, terutama dalam konteks pemasaran saat
ini. Di dalam situasi ini, individu saling berbagi informasi dan pengalaman,
baik yang bersifat positif maupun negatif, melalui berbagai platform media
sosial terkait dengan produk atau jasa yang telah mereka atau orang lain alami
sebelumnya (Wangsa, dkk., 2020).

Perspektif Marzigah dan Albari (2023) menekankan bahwa E-WOM
adalah bentuk komunikasi yang ditujukan kepada calon konsumen,
memberikan informasi mengenai penggunaan atau karakteristik barang dan
jasa yang ditawarkan oleh penjual. Evgeniy dkk. (2019) menegaskan bahwa
calon pembeli lebih mudah merelakan pengalaman konsumen sesamanya.

Opini lain tentang produk, layanan, atau penjual memiliki pengaruh
yang signifikan pada minat beli individu, menjadikan komunikasi word-of-
mouth sebagai faktor yang sangat berpengaruh dalam dunia pemasaran
(Nuseir, 2019).

Indikator Electronic Word of Mouth yang dikemukakan oleh Immanuel
dan Maharia (2020), meliputi:

a. Ulasan online terkait produk tertentu

b. Rekomendasi online produk tertentu

c. Frekuensi membaca ulasan online produk tertentu

d. Kepercayaan diri setelah membaca ulasan online positif
Brand Trust

Brand trust merupakan persepsi yang dimiliki konsumen terkait dengan
keandalan suatu merek, yang terbentuk melalui pengalaman mereka, terutama
dalam situasi di mana merek berhasil memenuhi harapan dan memberikan
kepuasan dalam penggunaan produknya (Rahmawati dkk., 2023). Dalam
perkembangannya, ketika kepercayaan terhadap merek semakin tumbuh di
kalangan konsumen dalam pasar target, perusahaan akan lebih mudah
menyampaikan pesan pemasaran yang diinginkan dan menciptakan kesan
positif tentang merek mereka di benak konsumen (Ebrahim, 2020).

Tjiptono (2014) dalam Wibowo dkk (2023) menyatakan bahwa brand
trust adalah sejauh mana konsumen bersedia mempercayai atau mengandalkan
suatu merek, terutama dalam situasi berisiko, karena harapan bahwa merek
tersebut akan memberikan hasil yang positif.

Dalam perspektif Rusmanida (2020), brand trust adalah keyakinan
yang dimiliki oleh konsumen terhadap suatu produk, dianggap mampu
memenuhi nilai yang dijanjikan, dan memiliki niat baik untuk mengutamakan
kepentingan konsumen.

Indikator Brand Trust Menurut Chaudhuri dan Holbrook (2001) dalam
Risvan dkk. (2021), meliputi:

a. Kepercayaan

b. Dapat diandalkan

c. Jujur



2.1.3

d. Keamanan
Purchase Intention

Pendapat Kotler dkk. (2022) menyatakan bahwa minat beli adalah rasa
tertarik yang muncul setelah terdorong oleh produk yang menarik perhatian,
sehingga pengguna merasa ingin membeli dan memiliki produk tersebut.

Menurut Kinnear dan Taylor yang dikutip oleh Royani (2021), minat
beli merupakan sikap konsumen pada tahap di mana konsumen ingin
melakukan tindakan sebelum mengambil keputusan pembelian. Didukung oleh
pendapat oleh Mantiri dkk. (2022) menyebutkan bahwa minat beli adalah
tahap di mana calon pembeli mengekspresikan minatnya untuk memperoleh
produk atau layanan tertentu.

Astuti  dkk. (2023) menegaskan bahwa definisi minat beli
mencerminkan perilaku antisipatif pelanggan terhadap keputusan pembelian
potensial dalam jangka pendek. Minat beli berfungsi sebagai pendahulu
perilaku pembelian sebenarnya, memberikan wawasan berharga bagi bisnis
mengenai potensi kesuksesan produk atau layanan mereka di pasar (Jasin,
2022).

Indikator purchase intention Menurut Schiffman dan Kamuk (Pradiani,
2023), meliputi:

a. Tertarik mencari informasi tentang produk

b. Ingin mengetahui produk

c. Tertarik untuk mencoba produk

d. Mempertimbangkan untuk membeli

e. Ingin memiliki produk

2.2 Pengembagan Hipotesis
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2.2.2

Pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase intention

Terdapat pengaruh Signifikan dan Positif antara electronic word of
mouth (EWOM) terhadap purchase intention (Jasin, 2022). Temuan dari
penelitian oleh Candra dan Suparna (2019), Teresa dkk (2022), serta Maulida
dkk. (2022) menunjukkan bahwa EWOM memberikan pengaruh signifikan
dan positif terhadap minat beli. Dalam penelitian yang dilakukan Putri
Angelyna dan Persada Indonesia YAI (2021) mendapatkan hasil bahwa E-
Wom pada media sosial Instagram berpengaruh signifikan dan positif pada
minat beli yang artinya semakin bagus E-Wom semakin bagus minat beli.

Oleh karena itu, hipotesis diusulkan untuk diuji dalam penelitian ini
adalah:
H1: Terdapat Pengaruh Signifikan dan Positif Electronic Word of Mouth
Terhadap Purchase Intention
Pengaruh electronic word of mouth terhadap brand trust

Hasil penelitian Noviandini (2021) serta Charvia (2020) menyatakna
terdapat pengaruh signifikan dan positif Electronic Word of Mouth (EWOM)
terhadap Brand Trust. Hasil penelitian oleh Candra dan Suparna (2019)
menunjukkan bahwa EWOM memiliki pengaruh signifikan dan positif
terhadap kepercayaan terhadap merek. Dengan demikian, dalam penelitian
ini, menghipotesiskan bahwa EWOM juga akan berkontribusi positif
terhadap pembentukan kepercayaan terhadap merek atau brand trust.
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Oleh karena itu, hipotesis diusulkan untuk diuji dalam penelitian ini
adalah:
H2: Terdapat Pengaruh Signifikan dan Positif Electronic Word of Mouth
Terhadap Brand Trust
Pengaruh brand trust terhadap purchase intention

Terdapat pengaruh positif antara kepercayaan konsumen (trust)
terhadap minat beli. Temuan penelitian oleh Rokhmawati dkk. (2023)
menunjukkan bahwa kepercayaan merupakan faktor kuat dalam
membangkitkan minat beli konsumen. Oleh karena itu, diasumsikan bahwa
kepercayaan terhadap merek atau produk akan berdampak positif terhadap
minat konsumen. Selain itu, brand trust juga diharapkan memiliki efek
positif terhadap perilaku pembelian dengan mengurangi dampak psikologis
dari ketidakpastian, mendorong konsumen untuk melakukan pembelian,
sejalan dengan temuan oleh Ling dkk. (2023).

Oleh karena itu, hipotesis diusulkan untuk diuji dalam penelitian ini
adalah:
H3: Terdapat Pengaruh Signifikan dan Positif Brand Trust Terhadap
Purchase Intention
Pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase intention melalui
brand trust

Berdasarkan hasil penelitian Noviandini dan Yasa (2021), dapat
disimpulkan bahwa brand trust secara signifikan berperan sebagai mediator
dalam hubungan antara pengaruh Electronic Word of Mouth (E-Wom) dan
minat pembelian. Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh
Susanti dkk., (2021), yang juga mendukung hasil serupa bahwa terdapat
pengaruh brand trust secara signifikan berperan sebagai mediator pada E-
Wom dan minat beli.

Oleh karena itu, hipotesis diusulkan untuk diuji dalam penelitian ini
adalah:
H4: Terdapat Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap Purchase
Intention Melalui Brand Trust

Berdasarkan penjelasan yang telah dipaparkan di atas terdapat tiga variabel yaitu
electronic word of mouth, purchase intentions dan brand trust

H4 (+)
Electronic |  ©——————1_______ ,| Purchase
Word of Mouth »| Brand Trust Intention
H2 (+) H3
(+) 1
H1 (+)

Gambar 1 Kerangka Penelitian



3. METODE PENELITIAN
3.1 Populasi dan Sampel

Populasi adalah wilayah generalisasi atas objek atau subjek dengan kuantitas
dan karakteristik tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan
ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2019). Populasi pada penelitian ini adalah seluruh
konsumen Grabfood yang berdomisili di Kota Yogyakarta.

Sampel merupakan sebagian dari seluruh jumlah dan karakteristik yang
dimiliki oleh populasi tersebut (Sugiyono, 2019). Sampel pada penelitian kali ini
merupakan sebagian konsumen Grabfood yang berdomisili di Kota Yogyakarta.
Jumlah sampel yang digunakan dalam penilitian kali mengacu pada pendapat Hair
dkk. (2020), menggunakan 100 responden. Sampel responden dipilih menggunakan
purposive sampling. Adapun kriteria sampel yang dipilih pada penelitian ini, yaitu:

Tabel 1 Kriteria Pengambilan Sampel

No. Kriteria
1 Minimal usia 17 tahun
2 Berdomisili di Kota Yogyakarta
3 Pernah melihat ulasan online mengenai Grabfood

3.2 Metode Analisis Data
Dalam penelitian ini, perangkat lunak yang disebut SmartPLS 4 SEM (Partial

Least Square - Structural Equation Modeling) digunakan untuk memproses data.
Teknik analisis PLS melibatkan beberapa perhitungan, termasuk analisis outer model.
Pengujian instrumen pada penelitian ini menggunakan model pengukuran (Outer
Model) dan model struktural (Inner Model) (Ghozali, 2021). Menurut Ghozali dan
Latan (2020) pengukuran yang dilakukan melalui model pengukuran yaitu convergent
validity, discriminant validity, composite reliability (cronbach’s alpha). Sedangkan,
evaluasi inner model dapat dilihat dari Koefisien Determinasi (R?) digunakan untuk
mengetahui seberapa besar pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen.
3.3 Uji Hipotesis

Ghozali dan Latan (2021), uji hipotesis dilakukan dengan melihat nilai T-
statistik dibandingkan dengan nilai T-tabel = 1,96 pada tingkat signifikansi p value =
0,05 menggunakan bootstrapping. Apabila nilai T-statistik > T-tabel, maka hipotesis
dapat diterima.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1 Hasil
Hasil dari analisis teknik analisis SmartPLS 4 SEM (Partial Least Square - Structural
Equation Modeling) mendapatkan hasil yang menjelaskan hubungan antara pengaruh
Electronic Word of Mouth terhadap purhase intention melalui brand trust tertuang
dalam gambar 2, yaitu:
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Gambar 2 Model Struktural

Indikator individu pada tiap variabel dapat digunakan dalam penelitian ini karena
termasuk memenuhi syarat convergent validity dengan nilai korelasinya yang berada
diatas 0,70. Dijelaskan pada Tabel 2 di bawah ini:

Tabel 2 Nilai Convergent Validity

Variabel Indikator Out(_ar AVE | Keterangan
Loading
X1 = Ulasan )
Produk 0.801 Valid
X3 = Intensitas 0.783 valid
Ulasan
EWOM X4 = Ulasan dari 0595
sesama
konsumen 0.729 Valid
membuat
percaya diri
untuk membeli
M1 = 0.806 Valid
Kepercayaan
Brand | M2 = Dapat .
Trust diandalkan 0.704 0.602 Valid
M3 = Jujur 0.817 Valid
M4 = Keamanan 0.770 Valid
Y1 = Tertarik
mencart 0.769 Valid
informasi
Purchase | produk
Intention | Y3 = Tertarik 0.601 )
0.774 Valid
mencoba produk
Y4 = .
Mempertimbang 0.706 Valid




Variabel Indikator Outer AVE | Keterangan
Loading
kan untuk
membeli
Y5 = Ingin _
memiliki produk 0.846 Valid

Analisis tabel 3 mencerminkan bahwa semua nilai cross loading untuk setiap indikator
dari masing-masing variabel laten mempunyai nilai cross loading tertinggi dibandingkan
nilai cross loading dari indikator variabel lainnya

Tabel 3 Nilai Discriminant Validity (Cross Loading)

BRAND TRUST | Ewom | PURCHASE INTENTION
M1 0.806 0.520 0.560
M2 0.704 0.464 0.513
M3 0.817 0.684 0.569
M4 0.770 0.545 0.476
X1 0.627 0.801 0.497
X3 0.482 0.783 0.630
X4 0.560 0.729 0.423
Y1 0.533 0.599 0.769
Y3 0.468 0.428 0.774
Y4 0.435 0.430 0.706
Y5 0.650 0.595 0.846

Nilai composite reliability 0,6-0,7 dianggap memiliki reliabilitas yang baik
(Ghozali, 2021), Karena nilai latensi varibel berada pada tabel 4 di bawah 0,6 maka
variabel yang dianalisis memiliki composite realibility yang baik.

Tabel 4 Nilai Composite Reability

. Cronbach’s Composite
Variabel Alpha Relia%ility Keterangan
EWOM 0.659 0.663 Reliabel
Brand Trust 0.779 0.788 Reliabel
Purchase Intention 0.780 0.798 Reliabel

Berdasarkan tabel 5 di bawah menujukan nilai R? pada variabel Brand Trust adalah
0,520 atau 52% sehingga variabel Brand Trust dapat dijelaskan oleh variabel E-Wom secara
moderat dan 48% dapat dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak terdapat dalam penelitian
ini. Sedangkan nilai R? pada variabel Purchase Intention adalah 0,536 atau 53,6%



menunjukan bahwa variabel Purchase Intention dapat dijelaskan oleh variabel E-Wom dan
Brand Trust secara moderat dan sisanya 46,4% dapat dipengaruhi oleh variabel lain yang
tidak diteliti dalam penelitian ini.

Tabel 5 Nilai R?
Variabel R-Square
Brand Trust 0.520
Purchase Intention 0.536

Tabel 6 Hasil Uji Hipotesis Langsung

mpl ndar .
Hipotesis Pa}th Sr?”leapne 3teii:t?og T statistics P Keterangan
coefficient (M) (STDEV) (|O/ISTDEV|) | values
Ewom ->
Purchase 0.375 0.378 0.114 3.295 0.001 | Signifikan
Intention
Ewom ->
Brand 0.721 0.725 0.051 14.248 0.000 | Signifikan
Trust
Brand
Trust-=> 1 9413 | 0413 | 0.144 2875 | 0.004 | Signifikan
Purchase
Intention

Analisis tabel 6 menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh antar variabel apabila nilai t statistik
lebih dari t tabel (1,96) atau p value kurang dari 0,05 Dengan demikian, hipotesis dianggap
dapat diterima
1. Pengaruh signifikan dan positif electronic word of mouth terhadap purchase intentions
Hasil pengujian hipotesis pada pengaruh variabel electronic word of mouth terhadap
purchase intentions didapatkan path coefficient positif dengan nilai 0,375.
2. Pengaruh signifikan dan positif electronic word of mouth terhadap Brand trust
Nilai path coefficient 0,721 merepresentasikan bahwa pengaruh variabel electronic
word of mouth terhadap Brand trust adalah searah atau signifikan dan positif.
3. Pengaruh signifikan dan positif Brand trust terhadap purchase intentions
Nilai path coefficient 0,721 merepresentasikan bahwa ada pengaruh signifikan dan
positif Brand trust terhadap purchase intentions.

Tabel 7 Hasil Uji Hipotesis Secara Tidak Langsung

Hipotesis Path Sr?]r;fr:e 32?/?;?;2 T statistics P Keterangan
coefficient (M) | (STDEV) (|O/STDEV|) |values

Ewom ->

Brand Trust | 4 58 | 0301 | 0.110 2706 | 0.007 | Signifikan

-> Purchase

Intention




Pengaruh Brand trust memediasi signifikan dan positif electronic word of mouth

terhadap purchase intentions. Hasil pengujian analisis pengaruh variabel electronic word
of mouth terhadap purchase intentions melalui Brand trust didapatkan path coefficient
positif dengan nilai 0,298.

4.2 Pembahasan

4.2.1 Pengaruh signifikan dan positif electronic word of mouth terhadap purchase

intentions

Hipotesis satu (H1) memaparkan electronic word of mouth berpengaruh
signifikan dan positif terhadap purchase intention. Hasil pada pengujian statistik
merepresentasikan hasil bahwa electronic word of mouth berpengaruh signifikan dan
positif terhadap purchase intention maka hipotesis kedua pada penelitian ini diterima.
Penelitian ini relevan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Maulida dkk.
(2022) menunjukkan bahwa EWOM memberikan pengaruh signifikan dan positif
terhadap minat beli pada penjualan melalui media sosial Tiktok. Hasil analisis data
Electronic Word of Mouth memiliki efek signifikan dan positif terhadap nilai purchase
intention dengan hasil sampel asli dan t-statistik masing-masing sebesar 0,399 dan
5,023. Ini berarti bahwa ketika electronic word of mouth semakin baik, akan
meningkatkan purchase intention.

4.2.2 Pengaruh signifikan dan positif electronic word of mouth terhadap brand trust

4.2.3

4.2.4

Hasil pada pengujian statistik merepresentasikan hasil bahwa electronic word
of mouth berpengaruh signifikan dan positif terhadap Brand trust maka hipotesis
pertama pada penelitian ini diterima. Penelitian terdahulu yang mendukung yaitu oleh
Charvia (2020) dalam pengaruh Electronic Word of Mouth dan Brand Experience
terhadap Brand Trust (Studi terhadap pengguna OVO di Jakarta) dimana hasil analisis
menunjukan semakin tinggi electronic word of mouth yang dilakukan oleh pengguna
media sosial tentang OVO maka akan meningkatkan kepercayaan merek (brand trust).
Pengaruh signifikan dan positif Brand trust terhadap purchase intentions

Hasil pada pengujian statistik merepresentasikan hasil bahwa Brand trust
berpengaruh signifikan dan positif terhadap purchase intention maka hipotesis ketiga
pada penelitian ini diterima. Temuan penelitian oleh Rokhmawati dkk. (2023)
menunjukkan bahwa kepercayaan merupakan faktor kuat dalam membangkitkan
minat beli konsumen. Selain itu, brand trust juga diharapkan memiliki efek positif
terhadap perilaku pembelian dengan mengurangi dampak psikologis dari
ketidakpastian, mendorong konsumen untuk melakukan pembelian, sejalan dengan
temuan oleh Ling dkk. (2023).

Pengaruh signifikan dan positif electronic word of mouth terhadap purchase
intentions melalui Brand trust

Hasil pada pengujian statistik merepresentasikan hasil bahwa electronic word
of mouth berpengaruh signifikan dan positif terhadap purchase intentions melalui
Brand trust maka hipotesis keempat pada penelitian ini diterima. Hasil uji menyatakan
bahwa terdapat mediasi secara parsial yang terjadi setelah perhitungan nilai VAF
dengan nilai 44,20% dimana nilai hubungan antar variabel menurun namun tetap
signifikan. Hubungan langsung variabel bebas signifikan secara langsung pada
variabel mediasi dan variabel terikat, dan variabel mediasi signifikan secara langsung
pada variabel terikat. Penelitian oleh Noviandini (2021) menyatakan bahwa brand
trust secara signifikan mampu memediasi hubungan pengaruh E-Wom terhadap
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keputusan pembelian dalam penelitiannya yang berjudul Peran Brand Trust
Memediasi Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian.
5. KESIMPULAN

1. Variabel X (Electronic Word of Mouth) berpengaruh signifikan dan positif
terhadap variabel Y (purchase intentions) pada konsumen Grabfood di Kota
Yogyakarta.

2. Variabel X (Electronic Word of Mouth) berpengaruh signifikan dan positif
terhadap variabel M (brand trust) pada konsumen Grabfood di Kota Yogyakarta.

3. Variabel M (brand trust) berpengaruh signifikan dan positif terhadap variabel Y
(purchase intentions) pada konsumen Grabfood di Kota Yogyakarta.

4. Variabel X (Electronic Word of Mouth) berpengaruh signifikan dan positif
terhadap variabel Y (purchase intentions) melalui variabel M (brand trust) pada
konsumen Grabfood di Kota Yogyakarta.
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