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ABSTRACT

This research aims to test the analysis of the influence of E-Wom, brand attitude, and
trust on purchase intention for eco-friendly transport in Surakarta. The population used in this
research are users of eco-friendly transport products in Surakarta. The sample used was users
of eco-friendly transport products aged 17 and over, and 309 respondents were domiciled in the
Surakarta area. Data analysis with partial least squares (PLS) This study's quantitative data
was analysed using 3.0 analysis. The results of the study suggest that electronic word-of-mouth
(e-wom) significantly and favourably influences the confidence and perception of the brand
among environmentally conscious transportation consumers. Additionally, trust exerts a
substantial and favourable influence on the purchase intention of said consumers. Furthermore,
the purchase intention is significantly and favourably impacted by brand attitude. Additionally,
e-women significantly and positively affect the purchase intent of environmentally conscious
transportation consumers.
Keywords: e-wom, brand attitude, trust, purchase intention, eco-friendly, transport

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji Analisis Pengaruh e-WOM, Brand Attitude,
dan Trust Terhadap Purchase Intention Eco-Friendly Transport di Surakarta. Populasi
penelitian ini terdiri dari penduduk Surakarta yang menggunakan alat transportasi ramah
lingkungan. Sampel terdiri dari 309 responden berusia 17 tahun ke atas yang menggunakan
produk transportasi ramah lingkungan dan tinggal di wilayah Surakarta. Analisis data
menggunakan Analisis Partial Least Square (PLS) 3.0. Temuan ini menunjukkan bahwa
electronic word-of-mouth (e-wom) memiliki dampak yang signifikan dan positif terhadap
kepercayaan dan sikap merek pengguna transportasi ramah lingkungan. Trust memiliki
pengaruh yang signifikan dan positif terhadap purchase intention para pengguna. Demikian
pula, brand attitude memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap purchase
intention. Lebih lanjut, e-wom memainkan peran yang signifikan dan positif dalam
membentuk purchase intention pengguna transportasi ramah lingkungan.
Kata kunci: e-wom, sikap merek, kepercayaan, niat beli, ramah lingkungan, transportasi

PENDAHULUAN

Semakin banyak penduduk yang menikmati layanan transportasi umum
membuat masyarakat berfikir ulang untuk memilih menggunakan layanan tersebut,
dikarenakan dirasa sudah tidak aman lagi dan disaat menunggu angkutan yang
sedang berhenti terlalu lama membuat kita sebagai penumpang merasa tidak
nyaman dan panik karena kKhawatir tidak sampai ke tempat tujuan tepat pada
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waktunya. Preferensi semakin banyak orang terhadap kendaraan pribadi berbahan
bakar minyak akan terus berlanjut dalam jangka panjang.

Terkait hal ini, Neiburger (1995) menegaskan bahwa kendaraan yang
menggunakan energi bertenaga bensin memberikan kontribusi besar terhadap
polusi udara. Jenis elemen ini, dalam jumlah surplus memiliki kapasitas untuk
menginduksi toksisitas pada hewan, selain menyebabkan kerusakan pada kesehatan
manusia. Gas CO merupakan racun bagi darah, sementara CO, berpotensi
menyebabkan komplikasi pernapasan (Sembel, 2015). Hal ini dapat memicu stress,
emosi, dan polusi karena disebabkan oleh banyaknya kendaraan yang ada dijalan.
Diperlukan solusi untuk mengurangi dan mengatasi permasalahan yang menjadi
faktor utama penyebab permasalahan diatas yaitu kemacetan, selain itu juga untuk
meminimalisasi agar penggunanaan kendaraan pribadi agar dapat
mempertimbangkan penggunaan kendaraan pribadinya dalam menjalankan
aktivitas sehari-hari. Langkah-langkah yang perlu dilakukan adalah seperti
membiasakan diri untuk menggunakan sepeda, angkutan umum dan berjalan kaki
dalam menjalankan aktivitas untuk berpindah dari satu tempat ke tempat lainnya.

Eco-friendly transport ini adalah istilah bagi kendaraan bermotor yang tidak
menggunakan bahan dasar minyak bumi untuk membakarnya tetapi menggunakan
energy listrik.  Eco-friendly transport ini mengajak para pengguna
kendaraan pribadi untuk beralih menggunakan transportasi yang ramah
lingkungan Maka dari itu eco-friendly transport solusi memulai salah satu
langkah untuk melindungi bumi dan lingkungannya dari polusi yang selama ini
menjadi masalah yang berkelanjutan. Transportasi ramah lingkungan bertujuan
untuk mendorong seluruh orang mengutamakan kebersihan, kenyamanan, dan
keselamatan publik. Ini juga mendesak penggunaan sarana dan fasilitas umum yang
bertanggung jawab. Selain itu Mengadopsi eco-friendly transport membantu
mengurangi ketergantungan pada minyak bumi dan meningkatkan diversifikasi
sumber energi, terutama jika energi listrik yang digunakan berasal dari sumber
energi terbarukan seperti matahari, angin, atau air. Pemlihan pada variabel ini
merupakan salah satu bentuk dorongan terciptanya lingkungan yang bebas dari
polusi dan peningkatan kesadaran masyarakat terhadap lingkungan.

TINJAUAN LITERATUR
Brand Attitude

Sikap konsumen terhadap suatu merek ditentukan oleh intensitas dan arah
kesan mereka terhadap merek tersebut (Yoon & Park, 2012). Sikap merek memberi
pemasar informasi berharga tentang persepsi pelanggan tentang merek mereka dan
kecenderungan mereka untuk membeli. Selain itu, sikap pelanggan terhadap merek
menunjukkan seberapa besar kemungkinan dia menyarankan merek kepada orang
lain. Baik (Yoon & Park, 2012) dan Tong & Hawley (2009) menemukan bahwa iklan
sensorik sangat mempengaruhi pandangan konsumen terhadap merek. Secara
khusus, iklan tertentu memudahkan orang untuk mengidentifikasi dengan merek,
yang pada gilirannya membuat mereka sangat memikirkan merek tersebut (Yoon &
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Park, 2012). Sebaliknya, pelanggan yang menganggap beberapa iklan lucu atau
menghina cenderung mengaitkan perasaan itu dengan perusahaan (Yoon & Park,
2012). Oleh karena itu, persepsi konsumen terhadap merek merupakan faktor
penting dalam meramalkan kemungkinan mereka melakukan pembelian (de Villiers
etal, 2018).

Electronic Word of Mouth (e-WOM)

Electronic Word of Mouth (e-WOM) didefiniskan sebagai data atau kata-kata
yang diperoleh dari orang lain melalui media elektronik untuk diperhatikan oleh
konsumen. Data atau kata-kata tersebut dapat berupa positif atau negatif yang
digunakan untuk memberikan saran, peringatan, kritikan atau ajakan kepada orang
lain berdasarkan pengalaman yang telah mereka rasakan, pakai atau gunakan
sebelumnya (Yap et al,, 2018). Data atau informasi positif dari mulut ke mulut (e-
WOM) yang diterima dari orang lain memiliki dampak yang signifikan terhadap
pelanggan karena dapat meningkatkan ulasan merek yang disukai terhadap suatu
produk. Sedangkan e-WOM negatif dapat berdampak sebaliknya terhadap suatu
merek pada produk (Farzin & Fattahi, 2018).

Electronic Word of Mouth (e-WOM), adalah faktor penting dalam membentuk
keputusan perilaku pembelian pada konsumen dalam membeli produk berupa
ulasan atau pendapat konsumen mengenai produk yang terdapat dalam situs
jejaring sosial dalam media elektronik. Hal tersebut yang saat ini lebih berpengaruh
dan membawa dampak yang besar bagi para konsumen (Hennig-Thurau et al,
2004). Ulasan mengenai produk yang diposting konsumen di internet setelah
membeli suatu produk, merupakan salah satu bagian terpenting mengenai cara
konsumen dalam mengkomunikasikan e-WOM (Sen & Lerman, 2007), dan hal ini
mempermudah bagi konsumen mendapatkan banyak informasi mengenai ulasan
produk online dari konsumen-konsumen lain yang membeli produk yang sama,
selain itu komentar-komentar yang dituliskan melalui media internet oleh teman-
teman mereka menambah keyakinan konsumen dalam memutuskan pembelian
suatu produk.

Trust

Trust adalah kepercayaan yang dimiliki masyarakat terhadap suatu produk
yang ingin mereka beli. Hal itu dapat berupa kualitas dan kesediaan produk yang
disediakan oleh penjual. Kepercayaan merek dapat berwujud ekspresi percaya yang
bersifat sementara, sedangkan istilah terhubung dengan merek beararti
menghubungkan pemikiran terhadap merek yang akan terus dapat diandalkan dan
dapat terus memuaskan pembeli Dam, 2020).

Purchase Intention

Kapasitas konsumen untuk merenungkan dan mengatur perolehan barang
dan jasa untuk digunakan di kemudian hari dikenal sebagai niat membeli (Chiu et
al,, 2009). Niat beli yang utama bagi konsumen merupakan perilaku pembelian. Hal
ini bisa terjadi karena, niat beli seseorang timbul karena adanya dorongan yang
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memwakili perasaan seseorang untuk melakukan suatu kegiatan pembelian pada
suatu produk tertentu (Hien et al., 2020).

Purchase Intention atau niat adalah perilaku yang dilaksanakan konsumen
sebagai kekuatan pendorong dalam melaukan kegiatan. Keputusan pembelian yang
didasarkan pada niat yang kuat akan mengarah pada perilaku yang jauh lebih kuat
untuk mengarah pada pembelian suatu produk yang berupa barang atau jasa. Niat
beli menggambarkan perkiraan atau rancangan perilaku masa depan yang akan
dilakukan konsumen, atau kemungkinan memilki sifat percaya yang mmapu
merubah perilaku niat menjadi perilaku membeli. Selain itu niat beli adalah
kemampuan pelanggan untuk mempertimbangkan dan merencanakan perolehan
barang dan jasa untuk konsumsi di masa depan (Hien et al., 2020).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini mengambil pendekatan kuantitatif berdasarkan teknik
penelitian deskriptif. Menurut Sudjana & Ibrahim (2004) penelitian deskriptif
adalah “penelitian yang mencoba menggambarkan suatu gejala, peristiwa, kejadian
yang sedang terjadi pada saat ini”. Untuk pendekatan kuantitatif dijelaskan oleh
Arikunto (2013) bahwa dari perolehan data hingga penyajian hasil dan interpretasi,
pendekatan ini bersifat kuantitatif karena didasarkan pada nilai numerik Jayusman
& Shavab, 2020).

Populasi adalah kumpulan orang, tempat, atau objek yang dapat diteliti.
Peneliti mengantisipasi generalisasi ke populasi target besar ini. Peneliti biasanya
menganalisis sampel yang dimaksudkan untuk mewakili masyarakat untuk
menggeneralisasi dari sampel ke populasi secara Kkeseluruhan. Peneliti
menggunakan sampel untuk menarik kesimpulan tentang populasi target karena
tidak realistis (atau tidak layak) untuk mengumpulkan data dari setiap elemen
dalam populasi. Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat umum di
Surakarta (Firmansyah & Dede, 2022).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini menggunakan desain penelitian kuantitatif untuk menganalisis
pengaruh e-wom, trust, serta brand attitude terhadap purchase intention eco-friendly
transport di Surakarta. Penelitian ini 309 dari responden. Menemukan rincian
hubungan antara variabel laten dan indikator adalah tujuan dari model pengukuran,
juga dikenal sebagai model pengukuran outer model. Uji validitas, reliabilitas, dan
multikolinearitas adalah bagian dari rangkaian pemeriksaan ini.
a. Convergent Validity

Convergent Validity mengevaluasi setiap konsep indikator-laten atau koneksi
variabel. Validitas konvergen diuji menggunakan nilai atau faktor pembebanan luar.
Indikator memiliki validitas konvergen yang kuat jika nilai pemuatan luarnya > 0,7
(Ghozali, 2018). Namun menurut Chin dalam Ghozali & Latan (2015) Pada tahap
awal penyelidikan pembangunan skala pengukuran, tingkat pemuatan faktor antara
0,5 dan 0,6 sudah sesuai.
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Tabel 1 Outer Loading
Variabel Indikator Outer Loading  Keterangan
E-WOM X1.1 0,839 Valid
X1.2 0,859 Valid
X1.3 0,864 Valid
X1.4 0,841 Valid
X1.5 0,855 Valid
Trust X2.1 0,876 Valid
X2.2 0,891 Valid
X2.3 0,818 Valid
X2.4 0,913 Valid
Brand Attitude X3.1 0,935 Valid
X3.2 0,899 Valid
X3.3 0,910 Valid
Purchase Intention Y1 0,902 Valid
Y2 0,900 Valid
Y3 0,911 Valid
Y4 0,902 Valid

Sumber: data primer diolah, 2023

Tabel analisis data menunjukkan bahwa beberapa variabel penelitian
memiliki nilai outer sloading > 0,07. Namun, Chin dalam Ghozali & Latan (2015)
menemukan bahwa faktor pemuatan 0,5-0,6 masih terlalu tinggi untuk penelitian
awal. Data di atas tidak menunjukkan nilai indikator variabel lebih dari 0,5 sehingga
sah. Sehingga semua indikator sah untuk penelitian dan analisis lebih lanjut.

b. Discriminant Validity

Memastikan bahwa setiap ide model laten berbeda dari variabel lain adalah
tujuan validitas diskriminan. Jika nilai average variance extracted (AVE) lebih dari
0,5 maka dinyatakan memenuhi (Ghozali, 2018).

Tabel 2 Average Variance Extracted (AVE)

Variabel Average Variance Extracted Keteranga
(AVE) n

Brand Attitude 0,837 valid

E-WoM 0,725 valid

Purchase Intention 0,817 valid

Trust 0,765 valid

Sumber: data primer diolah, 2023

Tabel 2 menunjukkan bahwa nilai AVE untuk variabel brand attitude adalah
0,837, nilai AVE untuk variabel e-wom adalah 0,725, nilai AVE untuk variabel
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purchase intention adalah 0,817, dan nilai AVE untuk variabel trust adalah 0,765.
Data tersebut menunjukkan bahwa seluruh variabel yang diteliti dalam penelitian
ini memiliki nilai Average Variance Extracted (AVE) lebih besar dari 0,5 sehingga
menjamin validitasnya.

c. Uji Reliabilitas

Untuk menentukan seberapa konsisten variabel atau konstruk ditunjukkan
oleh kuesioner, uji reliabilitas dilakukan. Reliabilitas komposit dan alfa Cronbach
adalah dua metode untuk menilai reliabilitas konstruk menggunakan indikator yang
direfleksikan. Reliabilitas komposit mengukur nilai aktual dari ketergantungan
konstruk, sementara alfa Cronbach mengukur batas bawah nilai itu. Variabel
dianggap dapat diandalkan ketika nilai reliabilitas kompositnya lebih besar dari 0,7
(Ghozali, 2018).

Tabel 3 Composite Reliability

Variabel Composite Keteranga
Reliability n
Brand Attitude 0,939 Reliabel
E-WoM 0,930 Reliabel
Purchase Intention 0,947 Reliabel
Trust 0,929 Reliabel

Sumber: data primer diolah, 2023

Berdasarkan tabel 3 diketahui bahwa nilai composite reliability > 0,7.
Variabel brand attitude memiliki nilai 0,939, variabel e-wom memiliki nilai 0,930,
variabel purchase intention memiliki nilai 0,947, dan variabel trust memiliki nilai
0,929. Oleh karena itu, semua variabel dalam penelitian ini dapat dikatakan dapat
diandalkan. Uji reliabilitas komposit dapat ditingkatkan dengan penggunaan
cronbach alpha. Sebuah variabel dianggap dapat diandalkan ketika nilai cronbach
alpha -nya melebihi 0,7 (Ghozali, 2018).

Tabel 4 cronbach’s Alpha

Variabel Cronbach's Alpha Keterangan
Brand Attitude 0,903 Reliabel
E-WoOM 0,905 Reliabel
Purchase Intention 0,925 Reliabel
Trust 0,897 Reliabel

Sumber: data primer diolah, 2023
Tabel 4 menunjukkan bahwa nilai Cronbach's alpha lebih besar dari 0,7.

Variabel brand attirude sebesar 0.903, variabel e-wom sebesar 0.905, variabel
purchase intention sebesar 0.925, dan variebel trust sebesar 0.897. Hal ini
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menunjukkan bahwa variabel-variabel dalam penelitian ini dapat dianggap dapat
diandalkan.
d. Uji Multikolinearitas

Untuk menentukan apakah dua atau lebih variabel independen berkorelasi,
seseorang dapat menerapkan pengujian ini. Uji multikolinearitas membutuhkan VIF
kurang dari 10, dengan toleransi kurang dari 0,01 (Ghozali, 2018).

Tabel 5 Collinierity Statistic

Brand E- Purchase Trus
Attitude WOM  Intention t
Brand Attitude 2,876
E-WOM 1,000 2,379
Purchase 1,00
Intention 0
Trust 4,164

Sumber: data primer diolah, 2023

Berdasarkan tabel 5 diketahui bahwa nilai dari variabel brand attitude
terhadap purchase intention adalah sebesar 2,876, nilai dari variabel e-wom
terhadap brand attitude adalah sebesar 1,000, nilai dari variabel e-wom terhadap
purchase intention adalah sebesar 2,379, nilai dari variabel purchase intention
terhadap trust 1,000, nilai dari variabel trust terhadap purchase intention 4,164. Hal
ini menunjukkan bahwa seluruh variabel yang diteliti dalam penelitian ini lolos uji
asumsi multikolinearitas.

Uji berikut termasuk dalam penyelidikan: analisis koefisien determinasi R?,
Goodness of Fit, dan Effect Size (f?).
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Gambar 2 Inner model
Sumber: data primer diolah, 2023

a. Coefficient Determination (R2)

Koefisien determinasi (R%) adalah salah satu ukuran kapasitas model untuk
menjelaskan variasi variabel dependen. Koefisien korelasi dapat dikategorikan
sebagai berikut: 0 menunjukkan tidak ada hubungan, 0-0,49 menunjukkan korelasi
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ringan, 0,50 menunjukkan korelasi sedang, 0,51-0,99 menunjukkan korelasi tinggi,
dan 1,00 menunjukkan korelasi yang sangat kuat (korelasi sempurna) (Ghozali,
2018).

Tabel 6 Analisis R-Square

R Square R Square Adjusted
Purchase Intention 0,674 0,671

Sumber: data primer diolah, 2023

Nilai R-Square sebesar 0,674 atau sekitar (67,4%) menunjukkan bahwa
variabel model e-wom, trust, dan brand attitude berkontribusi 0,674, atau sekitar
67,4%, untuk menjelaskan faktor-faktor yang menyebabkan purchase intention. Hal
ini menunjukkan bahwa 32,6% variabel independen tambahan masih dirahasiakan
dalam penelitian ini. Temuan ini diperoleh dari analisis tabel 6 di atas. Itulah
mengapa model penelitian ini sangat penting.

b. Uji Kelayakan Model (Goodness of Fit)

Untuk menentukan seberapa baik fungsi regresi sampel secara statistik
memperkirakan nilai sebenarnya, seseorang menjalankan uji kelayakan model, juga
dikenal sebagai uji goodness of fit. Uji kelayakan model penelitian ini (goodness of fit)
dapat dilakukan dengan menggunakan SmartPLS dan teknik blindfolded. Model yang
baik ditunjukkan oleh temuan analisis Q-Square ketika nilai Q2 lebih dari 0,05
(Ghozali, 2018).

Tabel 7 Analisis Q-Square

Model Nilai
Q* (=1-SSE/SS0) 0.543
Sumber: data primer diolah, 2023

Penelitian pada tabel 7 menghasilkan nilai Q-Square 0,543, yang lebih dari
0,05. Oleh karena itu, model goodness-of-fit penelitian ini memiliki model yang baik.

c. Uji Effect Size (f2)

Peneliti menggunakan uji effect size (f2) untuk menentukan kepentingan
relatif variabel eksogen dan endogen. Nilai F2 artinya 0,02 (sangat rendah), 0,15
(dapat diterima), dan 0,35 (sangat tinggi) adalah nilai yang direkomendasikan analis
(besar) (Ghozali, 2018).
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Tabel 8 Analisis f-Square

Brand E- Purchase Trus
Attitude woM Intention t
Brand Attitude 0,70
E-WOM 0,642 0,90 1,37
7
Purchase
Intenttion
Trust 0,106

Sumber: data primer diolah, 2023

Berdasarkan hasil analisis tabel 8 diatas dapat diketahui bahwa:

1) Variabel brand attitude mempunyai nilai f2 sebesar 0.070, yang lebih tinggi
dari 0.02, tetapi lebih rendah dari 0.15 dan 0.35. Hasilnya, variabel brand
attitude hanya menyumbang sedikit dari purchase intention.

2) Variabel e-wom memiliki nilai f2 sebesar 0.642, yang lebih besar dari 0.02
dan lebih kecil dari 0.15 tetapi lebih besar dari 0.35. Sehingga variabel e-
wom memiliki besaran yang sesuai dengan variabel brand attitude.

3) Variabel e-wom menghasilkan nilai f2 sebesar 0.90 yang menandakan > 0.02
dan > 0.15 namun > 0.35. Sehingga variabel e-wom memiliki proporsi yang
sesuai terhadap variabel purchase intention.

4) Variabel e-wom memiliki nilai f2 sebesar 1,377 yang berarti > 0,02 dan >
0,15, tetapi > 0,35. Sehingga variabel e-wom memiliki proporsi yang sesuai
terhadap variabel trust.

5) Variabel trust menghasilkan nilai f2 sebesar 0.106, yang berarti > 0.02 dan >
0.15, tetapi < 0.35. Sehingga variabel trust memiliki proporsi yang sedang
terhadap purchase intention.

Uji Hipotesis
a. Uji t (t-test)

Pendekatan analitis yang dikenal sebagai uji-t dapat digunakan untuk
menunjukkan sejauh mana variabel eksogen individu menjelaskan varians dari
variabel endogen. Dengan nilai t 1,96 dan taraf signifikansi 5%, pada penelitian ini.
Oleh karena itu, jika nilai t lebih dari 1,96, dapat disimpulkan bahwa satu variabel
berpengaruh signifikan terhadap variabel lainnya (Ghozali, 2018).
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Tabel 9 Analisis t-test

T Statistics [|O/STDEV])
Brand Attitude -> Purchase 3,305

Intention

E-WOM -> Brand Attitude 9,215
E-WOM -> Purchase Intention 3,288
E-WOM -> Trust 14,406
Trust -> Purchase Intention 3,672

Sumber: data primer diolah, 2023

Berdasarkan hasil yang ditunjukkan pada Tabel 9, variabel brand attitude
memiliki pengaruh yang signifikan secara statistik terhadap purchase intention,
dengan nilai 3,305. Demikian pula, variabel e-wom menunjukkan pengaruh yang
signifikan terhadap variabel brand attitude dengan nilai 9,215 dan pada variabel
purchase intention dengan nilai 3,288. Terakhir, variabel e-wom menunjukkan
pengaruh yang cukup besar terhadap variabel purchase intention dengan nilai
14,406.

b. Analisis Jalur (path coefficient)

Tujuan penggunaan koefisien jalur yaitu untuk mengevaluasi pola hubungan
antar variabel adalah untuk mengetahui pengaruh langsung atau tidak langsung dari
sekumpulan variabel independen terhadap variabel dependen. Pada SmartPLS tabel
koefisien rute adalah tempat untuk memeriksa hasil pengujian hipotesis efek
langsung atau tidak langsung. Jika nilai-p kurang dari 0,05, dapat disimpulkan
bahwa variabel memiliki dampak yang substansial. Tetapi jika nilai-p lebih dari 0,05
berarti variabelnya tidak berpengaruh secara signifikan (Ghozali, 2018).

Tabel 10 Path Coefficient

Original Sample Standard T Statistics P
Sample Mean (M) Deviation (|O/STDEV]|) Values
(0) (STDEV)
Brand Attitude - 0,257 0,258 0,085 3,035 0,003
> Purchase
Intetion
E-wom -> Brand 0,625 0,619 0,068 9,215 0,000
Attitude
E-wom -> 0,265 0,273 0,081 3,288 0,001
Purchase
Intention
E-wom -> Trust 0,761 0,757 0,053 14,406 0,000
Trust -> 0,379 0,365 0,103 3,672 0,000
Purchase
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Intention
Sumber: data primer diolah, 2023

Hasil menunjukkan nilai ¢-statistics untuk pengaruh variabel brand attitude
terhadap variabel purchase intention adalah 3,035% yaitu lebih dari 1,96. Selain itu,
p-value adalah 0,003, yang kurang dari 0,05. Dengan demikiandapat disimpulkan
bahwa variabel yang mewakili brand attitude memiliki dampak besar pada purchase
intention. Oleh karena itu hipotesis pertama diterima.

Nilai t-statistic untuk hubungan antara variabel e-wom dan brand attitude
adalah (>1,96) yakni sebesar 9,25, sedangkan nilai p-value adalah (<0,05) yakni
sebesar 0,000. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel brand attitude
dipengaruhi secara signifikan oleh variabel e-wom. Dengan demikian, hipotesis
kedua dapat diterima, yaitu variabel e-wom secara signifikan mempengaruhi
variabel brand attitude.

Nilai p-value lebih kecil dari 0.05, yaitu 0.001, dan nilai t-statistic untuk
pengaruh variabel e-wom terhadap variabel purchase intention adalah 3.288, yang
lebih besar dari 1.96. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel purchase
intention dipengaruhi secara signifikan oleh variabel e-wom. Oleh karena itu,
hipotesis kedua dapat diterima, yaitu variabel e-wom memberikan pengaruh yang
besar terhadap variabel purchase intention.

Pengaruh variabel e-wom terhadap variabel kepercayaan memiliki nilai ¢-
statistic lebih besar dari 1,96 yaitu sebesar (14,406), dan nilai p-value lebih kecil
dari 0,05 yaitu sebesar (0,000). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
variabel trust dipengaruhi secara signifikan oleh variabel e-wom. Dengan demikian,
hipotesis kedua dapat diterima, yaitu e-wom berpengaruh signifikan terhadap
variabel trust.

Pengaruh variabel trust terhadap variabel purchase intention memiliki nilai
t-statistic lebih besar dari 1,96 yakni sebesar (3,672) dan nilai p-value lebih kecil
dari 0,05 yakni sebesar (0,000). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
variabel purchase intention dipengaruhi secara signifikan oleh variabel trust. Oleh
karena itu, hipotesis kedua dapat diterima, yaitu variabel trust secara signifikan
mempengaruhi purchase intention.

Pembahasan
1. Pengaruh e-WOM terhadap Trust

Electronic Word of Mouth (e-WOM), merupakan faktor penting dalam
membentuk keputusan perilaku pembelian pada konsumen dalam membeli produk
berupa ulasan atau pendapat konsumen mengenai produk yang terdapat dalam
situs jejaring sosial dalam media elektronik. Hal tersebut yang saat ini lebih
berpengaruh dan membawa dampak yang besar bagi para konsumen (Hennig-
Thurau et al,, 2004). Kegiatan promosi, termasuk media sosial, surat kabar, papan
reklame, eWOM, dan iklan TV, dapat memberikan dampak yang substansial dan
menguntungkan pada kepercayaan (Ilhamalimy & Ali, 2021).
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Hasil penelitian ini menunjukkan nilai p-value kurang dari 0,05, yaitu
sebesar 0,000. Jadi, berdasarkan temuan tersebut, variabel e-wom berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepercayaan. Temuan ini mengindikasikan bahwa
variabel e-wom memiliki pengaruh yang baik dan signifikan terhadap kepercayaan
dalam penggunaan transportasi ramah lingkungan di Surakarta. Hal ini dapat terjadi
karena eco-friendly transport merupakan transportasi ramah lingkungan
berdampak baik bagi keseimbangan alam sehingga dengan adanya kelebihan
tersebut dapat menarik kepercayaan calon pelanggan dengan melihat ulasan-ulasan
produk di situs jejaring media sosial. Dengan demikian penelitian ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya.

2. Pengaruh e-WOM terhadap Brand Attitude

e-WOM dalam konteks ini adalah user-generated content yang memberikan
pendapat konsumen tentang suatu produk melalui internet (Beneke et al., 2016).
Citra merek mencakup pengetahuan, keyakinan tentang atribut merek, konsekuensi
penggunaan, dan emosi yang terkait dengan merek.

Elseidi & El-Baz (2016) menemukan bahwa eWOM berpengaruh positif dan
signifikan terhadap sikap konsumen merek smartphone di Mesir. Lin & Xu (2017)
meneliti efek persuasif dari ulasan internet, baik atau buruk, secara signifikan
berdampak pada sikap pelanggan, seperti yang ditunjukkan oleh kepercayaan
konsumen terhadap evaluasi yang berasal dari beragam etnis. Kudeshia & Kumar
(2017) kepercayaan konsumen terhadap ulasan yang ditulis oleh orang-orang dari
latar belakang etnis yang berbeda menunjukkan pengaruh kuat ulasan online
terhadap sentimen konsumen (Al-Abbadi et al., 2019).

Hasil dari penelitian tersebut menunjukkan bahwa nilai p-value < 0,05 yaitu
sebesar 0,000. Sehingga dari hasil tersebut variabel e-wom berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand attitude. Penelitian ini menemukan e-wom memiliki
dampak besar pada bagaimana perasaan masyarakat di Surakarta tentang
penggunaan transportasi ramah lingkungan. Hal ini dapat terjadi karena eco-friendly
transport merupakan transportasi ramah lingkungan berdampak baik bagi
keseimbangan alam sehingga dengan adanya ulasan yang positif tentang
penggunaan eco-friendly transport dapat mempengaruhi sikap konsumen dalam
ketertarikannya dalam penggunaan eco-friendly transport. Dengan demikian
penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya.

3. Pengaruh Trust terhadap Purchase Intention

Kepercayaan adalah keputusan yang diambil oleh seseorang, trustor, pada
berbagai atribut termasuk harapan, keakraban, dan risiko (Luhmann, 2000).
Perkembangan kepercayaan di platform web biasanya dikenal sebagai kepercayaan
elektronik (Merrilees & Fry, 2003). Konsep etrust mengumpulkan informasi dari
situs internet yang ada diperlukan untuk pelanggan tertentu Kepercayaan adalah
batu fondasi yang berfokus pada strategis implikasi kepercayaan bagi konsumen
dan pemasar hubungan (Keen et al., 1999). Niat beli didefinisikan sebagai preferensi
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suatu perilaku pembelian online yang terjadi pada online situs web di mana
kepercayaan memainkan peran utama (McKnight et al, 2002) untuk yang lebih
muda generasi sesuai dengan kesenjangan ulasan. Tinggi nilai yang dirasakan
menghasilkan niat tinggi pembelian (Chang & Wildt, 1994; Thomas et al., 2018).

Hasil dari penelitian tersebut menunjukkan bahwa nilai p-value < 0,05 yaitu
sebesar 0,000. Sehingga dari hasil tersebut variabel trust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention. Hasil penelitian ini juga menyatakan bahwa
trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pada
penggunaan eco-friendly transport di Surakarta. Hal ini dapat terjadi karena eco-
friendly transport merupakan transportasi ramah lingkungan berdampak baik bagi
keseimbangan alam sehingga dengan adanya ulasan yang positif dapat membangun
kepercayaan konsumen tentang penggunaan eco-friendly transport yang dapat
mempengaruhi niat beli konsumen pada penggunaan eco-friendly transport. Dengan
demikian penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya.

4. Pengaruh Brand Attitude terhadap Purchase Intention

Persepsi pelanggan tentang suatu merek adalah prediktor kuat
kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian (de Villiers et al., 2018).
Dengan demikian, niat beli dapat dianggap terkait dengan sikap merek seperti
pengalaman merek yang diketahui (Anderson et al., 2014; Barnes et al., 2014; Hung
et al,, 2011). Wu & Lo (2009)menguji pengaruh sikap merek terhadap niat beli di
kalangan konsumen yang ingin membeli computer pribadi di Taiwan. Dari sampel
667 responden, sikap merek terbukti memiliki dampak kausal terhadap niat beli (de
Villiers et al., 2018; Wu & Lo, 2009).

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa p-value kurang dari 0,05,
tepatnya 0,003. Sehingga dari hasil tersebut variabel brand attitude berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intenttion. Hasil penelitian ini juga
menyatakan bahwa brand attitude memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention pada penggunaan eco-friendly transport di Surakarta.
Hal ini dapat terjadi karena eco-friendly transport merupakan transportasi ramah
lingkungan berdampak baik bagi keseimbangan alam sehingga dengan adanya sikap
calon konsumen terhadap suatu merek dapat secara tidak langsung memengaruhi
niat beli. Dengan demikian penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya.

5. Pengaruh e-WOM terhadap Purchase Intention

Chevalier & Mayzlin (2006) mengungkapkan bahwa informasi online sangat
mempengaruhi niat pelanggan untuk melakukan pembelian. Berger et al. (2010)
menemukan Kkorelasi kuat antara jumlah ulasan internet dan kecenderungan
pelanggan untuk membeli merek tertentu. Lee & Lee (2011) menemukan bahwa
produk dengan ulasan yang lebih positif biasanya terjual lebih baik. Dengan
demikian, komunikasi eWOM sangat bermanfaat bagi pelanggan untuk membangun
keputusan pembelian mereka tentang merek tertentu (Kala & Chaubey, 2018).
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Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa p-value kurang dari 0,05,
tepatnya 0,001. Sehingga dari hasil tersebut variabel e-wom berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intenttion. Hasil penelitian ini juga menyatakan bahwa
e-wom memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pada
penggunaan eco-friendly transport di Surakarta. Hal ini dapat terjadi karena eco-
friendly transport merupakan transportasi ramah lingkungan berdampak baik bagi
keseimbangan alam sehingga dengan adanya ulasan atau komentar positif di situs
web sangat mempengaruhi sikap konsumen terhadap niat beli eco-friendly
transport. Dengan demikian penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya.

KESIMPULAN DAN SARAN

Hasil penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan membahas pengaruh
e-wom, trust, dan brand attitude terhadap purchase intention eco-friendly transpart
di Surakarta dengan sampel sebanyak 309 responden. Berdasarkan hasil penelitian
disimpulkan (1) e-wom memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap trust
pengguna transportasi ramah lingkungan, (2) e-wom memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap brand attitude pengguna transportasi ramah lingkungan, (3)
trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pengguna
eco-transport transport, (4) brand attitude memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention pengguna eco-friendly transport, (5) e-wom memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pengguna transportasi
ramah lingkungan di Surakarta.

Dari hasil analisis yang dilakukan maka dapat diberikan beberapa saran.
Bagi pihak developer eco-friendly transport di Surakarta (1) Untuk dapat
meningkatkan kualitas produk eco-riendly transport untuk dapat memicu niat beli
konsumen dalam penggunaan eco-friendly transport di Surakarta, (2) menjaga dan
meningkatkan hubungan dengan pelanggan pengguna eco-friendly transport di
Surakarta untuk mendapatkan kepercayaan, sehingga mendapat ulasan dan
komentar yang positif pada situs jejaring online, (3) memberikan kualitas dan
pelayanan yang baik untuk menjaga sikap konsumen terhadap merek produk eco-
friendly transport di Surakarta agar selalu tetap diingat baik dalam benak konsumen.
Bagi Peneliti Selanjutnya untuk meningkatkan generalisasi dan variasi dalam
temuan penelitian sambil memperluas cakupan, studi masa depan harus
menggunakan ukuran sampel responden yang lebih besar dengan rentang
demografi yang lebih luas.
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