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ABSTRACT 
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JAKARTA 

 

(A) JULIANI PUTRI (115210115) 

(B) THE INFLUENCE OF ELECTRONIC WORD OF MOUTH, BRAND 

IMAGE AND TRUST ON CONSUMER PURCHASE INTENTIONS FOR 

ZARA PRODUCTS. 

(C) XV+ 70 Pages, 25 Tables, 6 Pictures, 10 Attachments 

(D) Abstract: This research aims to examine the influence of electronic word of 

mouth, brand image, and trust on consumers' purchase intentions for Zara 

products. The samples taken were 100 users and people who had purchase 

intentions to purchase Zara products. The method used was purposive 

sampling and then used by distributing questionnaires which were 

processed using PLS-SEM. The results of this research are that brand image 

and trust have a positive and significant influence on consumer purchasing 

intentions. However, eWOM has a positive but not significant influence on 

consumer purchasing intentions. 
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ABSTRAK 

UNVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

 

(A) JULIANI PUTRI (115210115) 

(B) PENGARUH ELECTRONIC WORD OF MOUTH, BRAND IMAGE DAN 

KEPERCAYAAN  TERHADAP NIAT BELI KONSUMEN  PRODUK 

ZARA. 

(C) XV+ 50 Halaman, 25 tabel, 6 Gambar, 10 Lampiran 

(D) Abstrak: Penelitian ini berujuan untuk menguji pengaruh electronic word 

mouth, brand image, dan kepercayaan terhadap niat beli konsumen produk 

Zara. Sampel yang diambil merupakan 100 pemakai dan orang yang 

memiiki niat beli untuk melakukan pembelian  terhadap produk Zara. 

Metode yang di gunakan adalah purposive sampling lalu digunakan dengan 

cara menyebarkan kuesioner yang diolah menggunakan PLS-SEM. Hasil 

dari penelitinan ini adalah brand image dan kepercayaan memiliki pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen. Akan tetapi, 

eWOM memiliki pengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap niat beli 

konsumen. 

(E) Referensi 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang Masalah 

      Zara merupakan sebuah brand fashion yang dikenal dengan kecepatan 

dan inovasi dalam meluncurkan produk-produk terbarunya, serta 

merupakan salah satu merek global terkemuka di dunia mode. Sejak resmi 

hadir di Indonesia pada bulan Agustus 2005 melalui PT. Mitra Adi Perkasa 

Tbk., Zara terus memperluas jangkauan pasarnya (Meilana, 2019). Akan 

tetapi pada kuartal pertama tahun 2020, Inditex melaporkan penurunan 

penjualan sebesar 44%, dengan kerugian mencapai Rp52.8 triliun. 

Penurunan ini disebabkan oleh dampak pandemi COVID-19 yang memaksa 

penutupan sementara banyak gerai Zara di seluruh dunia (Grid.id, 2020). 

Laba bersih Inditex dilaporkan turun 70% pada tahun 2020 dibandingkan 

dengan tahun sebelumnya (Sorongan, 2021). Penurunan ini mencerminkan 

dampak signifikan dari pandemi terhadap operasional, penjualan dan niat 

beli konsumen pada produk Zara. Untuk itu masalah ini menarik dan urgen 

untuk diteliti faktor penyebab menurunnya niat beli konsumen pada produk 

Zara. 

      Banyak faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan niat 

beli. Seperti penelitian yang telah dilakukan oleh Blegur & Cokki (2023), 

hasil penelitian menyimpulkan bahwa meskipun Influencer marketing tidak 

memiliki pengaruh langsung terhadap niat beli. Niat beli dan electronic 

word of mouth secara signifikan dipengaruhi oleh brand image, sebaliknya, 

brand image memengaruhi niat beli secara langsung. 

      Penelitian yang telah dilakukan oleh Tjengharwidjaja & Keni (2024), 

mengatakan bahwa enjoyment, social value, dan continued use intention 

dapat memprediksi niat pembelian secara positif dan signifikan. 
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Berdasarkan hasil tersebut, peneliti berharap pengembang Genshin Impact 

(Hoyoverse) dapat memperoleh informasi lebih lanjut untuk membuat 

strategi guna meningkatkan niat pembelian battle pass pelanggan. 

      Seperti penelitian yang dilakukan oleh Büyükdağ (2021), eWOM juga 

dapat memengaruhi keinginan pelanggan untuk membeli produk. eWOM 

merupakan saluran komunikasi yang sangat aktif dan memberikan manfaat 

sosial dan psikologis kepada konsumen.  

      Penelitian yang telah dilakukan oleh Fatima et al. (2022), menyatakan 

bahwa ekuitas merek memediasi hubungan keterlibatan media sosial dengan 

niat pembelian online dan fisik. Hasil penelitian mengonfirmasi bahwa 

kepercayaan dalam pembelian online selama COVID 19 melemahkan 

hubungan keterlibatan media sosial dengan niat pembelian fisik tetapi 

menguatkan niat pembelian online. 

      Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Rahman  et al. 

(2020), menemukan bahwa eWOM, brand image, dan kepercayaan 

memiliki berpengaruh positif yang signifikan terhadap niat pembelian 

konsumen. Temuan empiris pada Studi ini menunjukkan bahwa 

pengiklanan dapat mempioritaskan eWOM untuk meningkatkan tingkat 

penjualan produk, yang berdampak pada niat pembelian pelanggan. 

      Selanjutnya penelitian yang telah dilakukan oleh Lie et al. (2023), 

menemukan bahwa kesadaran kesehatan, keamanan pangan, dan manfaat 

yang dirasakan memiliki pengaruh yang positif terhadap niat beli minuman 

sehat. Kesadaran keamanan dan kesehatan pangan dapat meningkatkan 

permintaan konsumen terhadap produk minuman sehat. Oleh karena itu 

minuman sehat dapat memperhatikan faktor-faktor tersebut untuk 

meningkatkan minat konsumen dalam membeli produk minuman sehat. 

      Penelitian yang telah dilakukan oleh Suandayana & Setiawan (2019), 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk dan brand image pada 

laptop Apple macbook secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli, dan brand image mampu memediasi pengaruh kualitas 

produk terhadap niat beli. 
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      Kemudian penelitian yang telah dilakukan oleh Macheka et al. (2024), 

dalam penelitian ini menemukan loyalitas merek yang dirasakan 

berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen, perceived brand 

awareness berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen, eWOM 

berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen, dan sikap pelanggan 

berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen. 

      Research gap dari penelitian ini jika dibandingkan dengan penelitian 

terdahulu seperti yang telah dijelaskan di atas adalah pada penelitian ini 

memiliki variabel tambahan yaitu kepercayaan. Kebaruan dari penelitian ini 

adalah penelitian menggunakan variabel electronic word of mouth, brand 

image dan kepercayaan sebagai variabel independent dalam meneliti niat 

beli konsumen produk Zara. Maka dari itu, penelitian ini berfokus menguji 

apakah ada pengaruh electronic word of mouth, brand image dan 

kepercayaan terhadap niat beli konsumen produk Zara. 

 

2. Identifikasi Masakah  

     Berdasarkan uraian latar belakang masalah, dapat disimpulkan adanya 

permasalahan utama dalam penelitian ini, yaitu: 

a. Persaingan yang semakin ketat antar merek ritel fashion, membuat Zara 

harus meningkatkan kualitas produknya agar memenangkan persaingan. 

b. Merek Zara saat ini masih kalah bersaing dengan merek ritel yang ada 

saat ini di Indonesia terlihat dari hasil data survei yang menyatakan 

pertumbuhan penjualanya lebih lambat dan hanya mengalami 

pertumbuhan sebesar 7%. 

c. Banyaknya pesaing dari perusahaan produk fashion yang berada di 

Indonesia. 

d. Zara merupakan merek fashion yang paling digemari di Indonesia akan 

tetapi banyak juga ulasan yang mengatakan produk Zara tidak semua 

kalangan mampu mengkonsumsi produknya. 

e. Kebanyakan konsumen Zara dari golongan ekonomi menengah ke atas. 
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3. Batasan Masalah 

     Batasan masalah penelitian ini meliputi: 

a. Penelitian ini hanya membahas mengenai hal yang mempengaruhi niat 

beli konsumen yakni eWOM, brand image dan kepercayaan. Dengan 

eWOM sebagai variabel X1, brand image sebagai X2,  kepercayaan 

sebagai X3,  dan niat beli kosumen sebagai variabel Y. 

b. Subjek penelitian ini adalah pelanggan Zara di wilayah Jakarta Barat. 

c. Metode pengumpulan data yang digunakan adalah survei kuantitatif 

sebagai metode utama dalam memperoleh data penelitian. 

 

4. Rumusan Masalah 

      Rumusan masalah penelitian ini adalah sebagai berikut:  

a. Apakah eWOM memiliki pengaruh terhadap niat beli konsumen produk 

Zara? 

b. Apakah brand image memiliki pengaruh terhadap niat beli konsumen 

produk Zara? 

c. Apakah kepercayaan memiliki pengaruh terhadap niat beli konsumen 

produk Zara? 

 

B. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan 

     Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Untuk menganalisis pengaruh eWOM terhadap niat beli konsumen 

produk Zara. 

b. Untuk mengidentifikasi pengaruh brand image terhadap niat beli 

konsumen produk Zara. 

c. Untuk mengkaji pengaruh kepercayaan terhadap niat beli konsumen 

produk Zara. 
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2. Manfaat 

     Manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Bagi akademis 

1) Untuk mengembangkan peran eWOM, brand image, dan kepercayaan 

terhadap niat beli konsumen produk Zara. 

2) Untuk memberikan pengetahuan mengenai pengaruh eWOM, brand 

image, dan kepercayaan terhadap niat beli konsumen produk Zara. 

3) Selain itu, diharapkan dapat menjadi bahan referensi dan 

pertimbangan dalam melakukan penelitian selanjutnya. 

b. Bagi perusahaan 

1) Diharapkan dapat membantu Zara dalam mengetahui pengaruh 

eWOM, brand image, dan kepercayaan terhadap niat beli konsumen 

produk Zara. 

2) Dapat digunakan sebagai bahan evaluasi produk Zara untuk 

meningkatkan niat beli konsumen produk tersebut. 
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