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Abstract. In recent years, internet usage has experienced rapid growth, driven by technological advancements and changes in consumer behavior. The 
process of consumers in making purchase transactions is influenced by several factors such as brand trust and promotion, and positive or negative 
reviews on the internet or the so-called electronic word of mouth.  This research was conducted with the  aim  of analyzing  the influence  of  brand  
trust,  promotion,  and  E-WOM  on  consumer purchase decisions at Soes Merdeka stores. Using a quantitative descriptive method, data was collected 
through a survey by distributing questionnaires to respondents. The research sample was selected using a non-probability sampling technique. Data 
analysis was carried out using Partial Least Squares - Structural Equation Modeling (PLS-SEM). In this study, the results showed that brand trust has an 
influence on purchase decisions at Toko Soes Merdeka. Promotion influences purchase decisions at Toko Soes Merdeka. E-WOM (Electronic Word of 
Mouth) also affects purchase decisions at Toko Soes Merdeka.

Keywords - Electronic Word of Mouth; Soes Merdeka; Bakery; Purchase decision; Brand trust.


Abstrak. Dalam beberapa tahun terakhir, penggunaan internet telah mengalami pertumbuhan yang pesat, didorong oleh kemajuan teknologi dan 
perubahan perilaku konsumen. Proses konsumen dalam melakukan transaksi pembelian dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti kepercayaan merek 
dan promosi, dan ulasan  positif atau negatif yang ada  di  internet atau yang  disebut dengan electronic word of mouth.   Penelitian ini dilakukan 
dengan tujuan untuk menganalisis pengaruh brand trust, promosi, dan  E-WOM terhadap keputusan pembelian  konsumen di toko Soes Merdeka. 
Menggunakan metode deskriptif kuantitatif,  data dikumpulkan melalui survei  dengan  mendistribusikan  kuesioner  kepada responden. Sampel 
penelitian dipilih  menggunakan teknik non probability sampling.  Analisis data dilakukan dengan menggunakan  Partial Least Squares - Structural 
Equation Modeling  (PLS-SEM). Hasil penelitian ini membuktikan bahwa  brand trust berpengaruh terhadap keputusan pembelian  di Toko Soes 
Merdeka. Promosi  berpengaruh terhadap keputusan pembelian di  Toko Soes Merdeka.  E-WOM (Electronic Word of  Mouth)   berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian   di Toko Soes Merdeka.

 Kata Kunci - Electronic Word of Mouth;  Soes Merdeka; Toko roti; Keputusan pembelian; Kepercayaan merek.

I. Pendahuluan

Dalam beberapa tahun terakhir, penggunaan internet telah mengalami pertumbuhan yang pesat, didorong oleh kemajuan teknologi dan perubahan 
perilaku konsumen. Perusahaan yang berada dalam lingkup pasar yang kompetitif diharuskan untuk bekerja lebih keras guna menghadapi persaingan 
yang muncul di pasar. Salah satu kendala yang harus dihadapi perusahaan adalah menentukan strategi pemasaran yang tepat, agar dapat 
mempertahankan pangsa pasar . Dalam dunia bisnis, selalu ada perkembangan yang terjadi dari mulai adanya peluang dan juga pasti adanya tantangan 
yang harus dihadapi, seperti dalam bidang food and drink dimana setiap orang akan selalu membutuhkannya, bahkan bisa dibilang tidak bisa terlepas 
dari kehidupan sehari hari karena sudah menjadi salah satu kebutuhan pokok . Dalam meningkatnya persaingan, penjual menghadapi tantangan dalam 
menarik dan mempertahankan pelanggan. Seperti halnya persaingan dalam produk roti, salah satunya adalah produk roti dari toko Soes Merdeka. Soes 
Merdeka merupakan salah satu toko yang bergerak di bidang kuliner, khususnya dalam penyediaan produk pastry seperti soes dan kue-kue lainnya. Roti 
merupakan makanan yang cukup dikenal di Indonesia. Sehingga persaingan dalam penjualan produk roti memang tidak mudah, terutama ketika banyak 
toko lain yang menawarkan produk serupa. Dalam menghadapi persaingan yang semakin ketat, para penjual harus menghadapi berbagai tantangan 
untuk bisa mendapatkan kepercayaan dari pelanggan.  Sifat konsumen yang lebih selektif dalam menentukan  produk yang akan dibeli  membuat 
perusahaan berkompetisi untuk memberikan sesuatu yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan  konsumen .

Dengan meningkatnya  sifat konsumen yang lebih selektif dalam  memilih produk kuliner. Toko Roti Soes Merdeka di Sidoarjo, harus lebih adaptif 
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan. Dapat dilihat dari perubahan perilaku konsumen yang semakin kritis dalam mempertimbangkan 
berbagai faktor sebelum membuat keputusan pembelian. Konsumen kini tidak hanya memperhatikan harga, tetapi juga faktor-faktor lainnya yang terkait. 
Toko Roti Soes Merdeka, sebagai salah satu penyedia roti juga menghadapi tantangan untuk mempertahankan pangsa pasar di tengah persaingan yang 
ketat. Banyaknya pilihan roti dari berbagai merek dan toko membuat konsumen lebih berhati-hati dalam memilih, sehingga mereka cenderung mencari 



produk yang menawarkan kualitas terbaik dengan harga yang wajar. Selain itu, faktor - faktor seperti kepercayaan konsumen terhadap merek, jangkauan 
promosi serta E-WOM yang mencakup ulasan dan rekomendasi dari pengguna lain di media sosial juga berperan penting dalam membentuk persepsi  
dan  keputusan pembelian konsumen .  Perilaku pembelian   konsumen  juga  biasanya dibentuk berdasarkan pengalaman masa lalu mereka 
dalam menggunakan penawaran perusahaan dan kemampuan produk yang dibeli dalam memuaskan kebutuhan spesifik   . Dengan demikian, 
Toko Roti Soes Merdeka harus mampu memahami dan merespons hal ini melalui peningkatan strategi pemasaran agar dapat menarik perhatian dan 
memenangkan kepercayaan konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh satu faktor saja, melainkan 
merupakan hasil interaksi antara berbagai elemen yang saling terkait dalam pengalaman konsumen.

Proses konsumen dalam melakukan transaksi pembelian dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti daya ingat terhadap merek dan informasi yang 
didapatkan melalui iklan. Selain itu, konsumen juga dipengaruhi oleh apa yang telah disampaikan melalui verbal dari sumber yang dapat dipercaya, 
sehingga dapat mempertimbangan pengambilan keputusan saat membeli produk . Keputusan pembelian dapat diartikan sebagai tindakan konsumen 
untuk memilih satu diantara dua atau lebih pilihan pembelian. Hal ini berarti, sebelum membeli sebuah barang/jasa, seseorang memiliki beberapa 
alternatif pilihan pembelian, yang membuat konsumen harus memilih satu diantaranya. Keputusan pembelian merupakan salah satu hal yang penting 
dalam mempengaruhi kemajuan sebuah perusahaan. Semakin banyak konsumen yang membeli produk dari perusahaan tersebut maka semakin besar 
peluang perusahaan untuk mendapatkan pelanggan tetap  dan  produknya semakin dikenal .  Keputusan pembelian kemungkinan besar terbentuk 
berdasarkan persepsi konsumen terhadap penawaran suatu perusahaan dan nama mereknya. Tepatnya, perilaku pembelian konsumen 
biasanya dibentuk berdasarkan pengalaman masa lalu mereka dalam menggunakan penawaran  perusahaan,  serta  kemampuan produk yang 
dibeli dalam memuaskan kebutuhan   konsumen . Meskipun terdapat banyak  faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian,  namun 
tidak di pungkiri bahwa brand trust, promosi, dan  electronic word of mouth (E-WOM)  telah diidentifikasi sebagai tiga  faktor yang dapat 
mempengaruhi keputusan pembelian  konsumen.

Kepercayaan terhadap merek dapat meningkatkan keyakinan konsumen dalam memilih produk, sehingga konsumen lebih cenderung melakukan 
transaksi pembelian. Selain itu, promosi yang efektif dapat membuat konsumen merasa tertarik sehingga terdorong untuk mencoba produk baru, 
sementara E-WOM memberikan informasi yang positif untuk meyakinkan konsumen terkait merek yang akan dibeli. Kepercayaan konsumen terkait suatu 
merek atau brand yang bernilai positif dapat meningkatkan keputusan pembelian . Respons konsumen terhadap interaksi merek yang berbeda, 
bergantung pada  kepercayaan  dan pengetahuan  merek. Kepercayaan merek, yang mengacu pada kepercayaan pelanggan terhadap suatu 
merek, sering kali dibentuk oleh pengalaman mereka dan serangkaian transaksi dan interaksi dengan merek tersebut   . Ketika kepercayaan 
merek tumbuh di kalangan konsumen di pasar sasaran, maka akan lebih mudah bagi perusahaan untuk menyampaikan pesan pemasaran yang mereka 
inginkan . Kepercayaan terhadap merek bergantung pada reputasi merek yang telah banyak dikenal baik di kalangan konsumen. Sebagai faktor kunci, 
kepercayaan merek dapat memengaruhi perilaku dan keputusan pembelian konsumen . Perilaku pembelian konsumen juga bisa dirangsang melalui 
pengembangan program periklanan dan promosi yang dapat menggugah tanggapan mereka . Promosi merupakan suatu kegiatan yang dilakukan oleh 
perusahaan sebagai upaya untuk memperkenalkan sebuah produk yang dimilikinya kepada konsumen dengan tujuan untuk  mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen . Promosi yang   dilakukan secara   efektif   dapat meningkatkan kesadaran konsumen terhadap  produk,   serta  
memotivasi mereka untuk mencoba dan membeli produk tersebut. Promosi juga merupakan salah satu bagian dari marketing mix yang penting untuk 
dilakukan oleh sebuah perusahaan saat ingin memasarkan produknya. Promosi tidak hanya berfungsi sebagai alat komunikasi atara perusahaan dengan 
konsumen yang memiliki keinginan dan kebutuhan saja, namun juga sebagai sarana yang digunakan oleh perusahaan untuk mempengaruhi keputusan 
konsumen dengan menyediakan sebuah produk/jasa yang dibutuhkan konsumen tersebut. . Dengan adanya promosi, maka penjual dapat 
mempengaruhi pemikiran konsumen yang awalnya tidak tertarik, menjadi tertarik dan ingin mencoba produk yang ditawarkan sehingga melakukan 
pembelian . 

Selain itu, keputusan pembelian konsumen juga dapat dipengaruhi oleh ulasan positif atau negatif yang ada di internet atau biasa disebut dengan 
electronic word of mouth . E-WOM merupakan kesediaan konsumen untuk memberikan pendapat kepada konsumen lain untuk membeli atau 
menggunakan produk dari suatu perusahaan dengan menggunakan media internet . Perluasan internet telah memperluas opsi konsumen untuk 
mengumpulkan informasi terkait produk dengan menyertakan komentar dan posting konsumen di internet yang telah memberikan peluang lebih besar 
bagi konsumen untuk menawarkan saran terkait konsumsi melalui keterlibatan dalam E-WOM . E-WOM merupakan sarana komunikasi yang digunakan 
konsumen untuk berbagi informasi terkait produk, sehingga konsumen yang belum pernah membeli bisa mengetahui produk tersebut karena adanya 
ulasan-ulasan melalui media online . Pelanggan yang pernah melakukan pembelian dapat mempengaruhi orang lain melalui ulasan positif yang ditulis 
secara online yang berisi terkait pegalaman belanja mereka. Pelanggan melalui pengalamannya akan memiliki kesempatan untuk mempengaruhi orang 
lain dan membagikan pendapat mereka melalui ulasan online dan komentar. Dimana ulasan dan komentar online dari pelanggan juga dapat 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen lain secara signifikan . E-WOM memiliki kredibilitas lebih tinggi dibandingkan media tradisional di 
kalangan pengguna internet. Hal itu dikarenakan sebagian besar calon konsumen merujuk pada ulasan online saat  akan mengambil keputusan untuk 
membeli  . 

Penelitian sebelumnya membuktikan  bahwa brand trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian  . Pada 
penelitian lain, ditemukan hasil  bahwa brand trust memiliki  pengaruh  sebesar 10,3%  terhadap keputusan pembelian   . Namun  pada penelitian 
yang  dilakukan  sebelumnya ditemukan  hasil   bahwa brand trust tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian  . Berdasarkan 
penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, ditemukan  hasil   bahwa promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian   . Penelitian 
lain menyatakan bahwa promosi  secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada  Toko online Lazada . Hal 
ini bertolak belakang dengan penelitian yang menyatakan bahwa promosi  tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian  produk . 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan sebelumnya, membuktikan  bahwa E-WOM memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan  
pembelian  .  Penelitian  lain menyatakan  bahwa E-WOM berpengaruh positif   dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada  pengguna 
Bukalapak di Kota Denpasar .  Hal ini bertolak belakang  dengan   penelitian lain yang   membuktikan E-WOM  tidak berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian . 

Berdasarkan  uraian diatas, terdapat gap penelitian jenis evidence gap, yang disebabkan oleh inkonsistensi hasil penelitian-penelitian sebelumnya . 
Oleh sebab  itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis  pengaruh brand trust, promosi, dan  E-WOM terhadap keputusan  pembelian  
konsumen  di  Toko Soes Merdeka. Oleh karena itu, menarik untuk dilakukan penelitian  mengenai  pengaruh  brand trust, promosi  dan E-WOM 
terhadap keputusan pembelian   pada Toko Soes Merdeka Sidoarjo. Hasil dari  penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi  dalam 
pengembangan  strategi pemasaran yang lebih efektif,  khususnya bagi UKM di bidang kuliner yang ingin meningkatkan daya saing dan penjualan di 
tengah persaingan yang semakin ketat.

Rumusan masalah: Bagaimana pengaruh brand trust, promosi, dan E-WOM terhadap keputusan pembelian pada toko Soes Merdeka?

Pertanyaan penelitian:




1. Apakah Brand Trust  dapat mempengaruhi keputusan pembelian  produk   di  Toko Soes Merdeka Sidoarjo?

2. Apakah Promosi  dapat mempengaruhi keputusan pembelian  produk   di  Toko Roti Soes Merdeka Sidoarjo?

3. Apakah E-WOM dapat mempengaruhi keputusan pembelian produk di Toko Roti Soes Merdeka Sidoarjo?


Tujuan Penelitian

Untuk mengetahui pengaruh Brand Trust, Promosi dan E-WOM terhadap Keputusan Kembelian pada Toko Roti Soes Merdeka Sidoarjo 

 Kategori SDGs:  SDGs  atau  Sustainable Development Goals  (SDGs)  adalah suatu  kesepakatan global dan nasional yang   mempunyai tujuan 
untuk dapat meningkatkan  kesejahteraan  masyarakat.  Oleh karena itu  Kategori SDGs yang sesuai pada penelitian ini yakni SDGs 12 
Responsible Consumption and Production   yang berfokus pada perilaku konsumen dalam melakukan pembelian yang dapat mempengaruhi 
terciptanya pola konsumsi yang berkelanjutan.


II. Literatur Review

1. Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan suatu tindakan atau perilaku pelanggan apakah akan melakukan transaksi pembelian atau tidak . Keputusan 
pembelian juga dapat didefinisikan sebagai pendekatan penyelesaian masalah pada kegiataan konsumen dalam membeli produk guna memenuhi 
keinginan dan kebutuhan . Pada sumber lain, keputusan pembelian diartikan sebagai serangkaian proses kognitif yang dilalui oleh seseorang untuk bisa  
sampai pada penentuan pilihan atas produk yang  akan  dibeli,  sehingga akan mendorong seseorang   tersebut untuk melakukan pembelian 
produk . Keputusan pembelian konsumen dapat dipengaruhi  oleh dua faktor, yaitu faktor internal dan faktor eksternal. Faktor internal mencakup  
keyakinan atau sikap, gaya hidup, status, persepsi, kebribadian, dan pengetahuan. Sedangkan faktor eksternal mencakup kelas sosial, budaya, dan 
keanggotaan kelompok . Selain karena alasan tersebut, pencarian informasi juga merupakan langkah bagi konsumen untuk menemukan penawaran 
terbaik yang sesuai dengan kebutuhannya . Jadi dapat diartikan bahwa keputusan pembelian adalah sebuah proses pencarian informasi tentang sebuah 
produk atau merek tertentu yang dilakukan oleh konsumen untuk dievaluasi dan dinilai seberapa produk-produk alternatif tersebut mampu memenuhi 
keinginan konsumen, yang kemudian dapat mengarah pada keputusan pembelain. Adapun indikator dalam keputusan pembelian adalah :

1. Kemantapan pada sebuah produk

Kemantapan pemilihan produk sangat dipengaruhi oleh keyakinan konsumen terhadap kualitas dan manfaat yang ditawarkan. Ketika konsumen merasa 
percaya bahwa produk tersebut memenuhi kebutuhan mereka dan memiliki nilai yang baik, mereka cenderung memilihnya dengan lebih mantap. 
Keyakinan ini dapat dibangun melalui pengalaman, ulasan positif, dan rekomendasi dari orang lain.

2. Memberikan rekomendasi pada orang lain

Apabila konsumen merasakan ketertarikan atau kepuasan pada sebuah produk, maka hal tersebut akan selalu diingat dan bisa merekomendasikan 
kepada orang terdekatnya. 

3. Melakukan pembelian ulang

Setelah konsumen merasa puas terhadap produk yang pernah  dibeli, kemungkinan konsumen akan memilih produk dari toko yang sama ketika akan 
melakukan pembelian ulang.


1. Brand Trust

Brand trust merupakan sebuah kepercayaan yang diberikan oleh konsumen kepada sebuah merek yang nantinya akan memberikan rasa kepuasan dan 
harapan yang positif . Brand trust juga dapat diartikan sebagai penilaian keadaan dari sudut pandang pelanggan setelah melakukan transaksi dan 
merasa bahwa kinerja produk yang dibeli benar-benar terpenuhi sehingga tercapai rasa kepusan dalam diri konsumen. Hal ini mencerminkan bahwa 
seorang pelanggan yang telah memiliki rasa percaya terhadap suatu merek akan mengambil berbagai resiko untuk menggunakan merek yang sama . 
Brand trust merupakan nilai kepercayaan pelanggan terhadap merk yang kita bangun. Seberapa besar bisa memenuhi keinginan pelanggan, seberapa 
setia merkmu pada nilai-nail yang dipegang, sehingga pelanggan bisa memegang kepercayaan kepada merek yang bersangkutan .  Dari sudut 
pandang perusahaan, brand  trust  merupakan merek yang bisa  menciptakan  pengalaman  yang  membekas di  diri konsumen  secara  
berkelanjutan dalam  jangka  waktu  yang   panjang.  Kepercayaan terhadap merek sangat bernilai tinggi, hal ini dapat membuat konsumen 
mengandalkan merek yang telah dipercaya sehingga bisa berpengaruh terhadap keputusan pembelian . Dapat disimpulkan bahwa brand trust adalah 
kepercayaan konsumen terhadap merek yang menciptakan kepuasan dan loyalitas. Hal ini dapat meningkatkan peluang pembelian karena adanya 
kepercayaan yang dimiliki konsumen terhadap kemampuan suatu merek untuk memenuhi janji dan harapan mereka sehingga dapat mendorong 
keputusan pembelian. Dalam konteks kepercayaan merek, entitas yang dipercayai bukanlah orang, namun simbol atau merek dari produk tersebut. 
Adapun indikator dalam pengukuran kepercayaan merek, antara lain yaitu :

1. Keandalan merek 

Merupakan keyakinan yang dimiliki konsumen bahwa merek tersebut dapat memenuhi kinerja yang dijanjikan

2. Keyakinan merek

Konsumen meyakini bahwa merek tersebut akan mengutamakan kepentingan konsumen saat menghadapi masalah terkait produk.

3. Kepuasan merek

Kepuasan merek mencerminkan sejauh mana produk atau layanan memenuhi harapan konsumen, yang berpengaruh langsung terhadap tingkat 
kepercayaan mereka terhadap merek tersebut

4. Kepastian merek

Kepastian merek mengacu pada kemampuan konsumen untuk mengantisipasi dan memperkirakan kinerja produk 


Konsumen yang telah percaya pada kualitas produk, reputasi merek, dan lain-lain, akan cenderung membuat keyakinan dalam keputusan pembelian. 
Ketika konsumen dan pengguna percaya pada suatu merek yang dipilih, mereka akan memutuskan dan berakhir dengan kepuasan pembelian . Pada  
penelitian  lain juga  menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian   . Namun hasil dari 
penelitian lain menyyebutkan  bahwa brand trust tidak berpengaruh   secara  parsial  signifikan terhadap keputusan pembelian . 2.   Promosi

Promosi penjualan adalah kegiatan memperkenalkan produk tertentu kepada konsumen yang dilakukan oleh perusahaan dengan tujuan agar konsumen 
bersedia membeli produk tersebut . Pada hakikatnya, promosi merupakan komunikasi pemasaran yang digunakan oleh perusahaan untuk 
mempengaruhi serta meningkatkan target pasar. Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan strategi penjualan suatu perusahaan. Jika 
suatu perusahaan memiliki kualitas produk yang lebih baik, namun sayangnya pelanggan tidak mendapatkan informasi tentang itu. Maka akan sulit untuk 
mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan . Penerapan media sosial untuk mengkomunikasikan dan mempromosikan produk telah mengalami 



pertumbuhan yang sangat besar dalam beberapa tahun terakhir karena signifikansinya dalam mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. Promosi 
termasuk ke dalam bentuk komunikasi pemasaran. Adanya promosi bertujuan untuk menginformasikan, mempengaruhi, serta membujuk konsumen agar 
melakukan pembelian. Promosi dapat mempengaruhi sikap dan pemikiran konsumen saat melakukan keputusan pembelian . Maka dari itu, dapat 
disimpulkan bahwa promosi adalah sebuah komunikasi pemasaran yang digunakan sebagai sarana penyebaran informasi, membujuk atau 
mempengaruhi konsumen serta meningkatkan  pasar sasaran  atas  produk sebuah  perusahaan  agar konsumen tertarik,  sehingga bersedia   
membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan   oleh perusahaan tersebut. Adapun indikator dari  promosi yaitu :

1. Jangkauan promosi 

Jangkauan promosi dinilai berdasarkan seberapa luas dan efektif promosi yang dilakukan oleh suatu perusahaan untuk menjangkau target pasar.

 2. Kuantitas penayangan iklan di media promosi 

Merupakan sebuah ukuran yang menunjukkan seberapa sering iklan suatu produk ditampilkan kepada audiens.

 3. Kualitas penyampaian pesan dalam penayangan iklan di media promosi  

Merujuk pada seberapa efektif dan jelas informasi yang disampaikan melalui iklan kepada audiens. Ini mencakup kemampuan iklan untuk menarik 
perhatian, mempertahankan minat, membangkitkan keinginan, dan mendorong tindakan dari konsumen.

4. Pasar sasaran

Pasar sasaran adalah kelompok konsumen yang diidentifikasi sebagai calon pembeli potensial suatu produk berdasarkan karakteristik tertentu, seperti 
demografi, perilaku, atau preferensi.


Promosi merupakan salah satu cara yang diterapkan oleh perusahaan agar dapat bersaing dalam memasarkan dan membantu konsumen untuk memilih 
produk yang akan digunakannya. Apabila konsumen tertarik untuk menggunakan produk yang dipromosikan maka akan terjadi keputusan pembelian 
yang dilakukan oleh konsumen. Semakin baik promosi, maka akan semakin positif keputusan pembelian pelanggan . Pada  penelitian lain  juga  
ditemukan  bahwa variabel   promosi  memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian secara  parsial . Namun pada penelitian 
lainnya menyebutkan bahwa promosi  tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian  produk . 

3.  Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

Seiring dengan kemajuan teknologi, konsumen cenderung menggunakan internet sebagai sarana untuk mencari informasi tentang produk dan 
perusahaan, sehingga memunculkan  E-WOM .  E-WOM merupakan salah satu  bentuk komunikasi pemasaran yang berisi pernyataan  positif atau 
negatif yang disampaikan  oleh  calon konsumen  maupun  mantan  konsumen terhadap suatu produk yang  tersedia bagi banyak orang melalui 
media daring . E-WOM juga dapat diartikan sebagai bentuk komunikasi informal yang ditujukan kepada konsumen yang berisi hal-hal terkait pengalaman 
penggunaan atau karakteristik sebuah barang atau jasa dengan menggunakan teknologi berbasis internet sebagai media penyampaian . Sumber 
informasi E-WOM tidak terafiliasi dengan perusahaan tertentu dan tidak menguntungkan perusahaan mana pun . Jadi, dapat disimpulkan bahwa E-WOM 
merupakan pernyataan yang berasal dari pengalaman konsumen baik itu positif, netral, maupun negatif yang disampaikan oleh calon ataupun mantan 
pelanggan mengenai suatu produk, layanan, merek, atau perusahaan, yang dapat diakses oleh seluruh konsumen dan institusi melalui Internet, media 
sosial, situs web, dan lain-lain. Melalui internet, konsumen diberikan kesempatan untuk memberikan dan merasakan pengalaman produk dan layanan 
yang dirasakan oleh orang lain yang belum pernah mereka temui sebelumnya. Opini positif dan negatif  yang  diungkapkan,  dapat mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen.   Akibatnya,  E-WOM dapat mempengaruhi keputusan pembelian  calon konsumen baru untuk membeli suatu 
barang atau jasa . Adapun indikator yang menjadi tolak ukur keberhasilan E-WOM adalah :

1. Rekomendasi dari jejaring sosial pengguna 

Merupakan saran atau informasi yang diberikan oleh pengguna media sosial kepada orang lain berdasarkan pengalaman mereka dengan produk, 
layanan, atau konten tertentu.

2. Informasi harga ditawarkan

Merujuk pada data mengenai harga sebuah produk yang disediakan oleh penjual.

3. Stabilitas dalam suatu produk

Kemampuan produk untuk mempertahankan kualitas, keamanan, dan efektivitasnya selama periode penyimpanan dan penggunaan.


E-WOM memungkinkan konsumen untuk memberikan tanggapan tentang pengalaman positif atau negatif yang dialami oleh konsumen. Banyaknya 
ulasan positif yang ditulis oleh mantan konsumen dapat menjadi pertimbangan  konsumen  lain  dalam mengambil keputusan pembelian  produk  .  
Hasil penelitian   lain  menyatakan bahwa E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan  pembelian pada pengguna Bukalapak 
di Kota Denpasar . Namun penelitian lainnya menyebutkan  bahwa E-WOM tidak berpengaruh  secara langsung terhadap keputusan pembelian . 


Kerangka konseptual


Gambar 1. Kerangka konseptual

Sumber: Penulis


Keterangan :


X1 : Brand Trust (Variabel bebas)

X2 : Promosi (Variabel bebas)

X3 : E-WOM (Variabel bebas)

Y   : Keputusan Pembelian (Variabel terikat)


Hipotesis Penelitian:


H1: Brand trust berpengaruh terhadap keputusan pembelian di Toko Soes Merdeka

H2: Promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian di Toko Soes Merdeka

H3: E-WOM berpengaruh terhadap keputusan pembelian di Toko Soes Merdeka


III. Metode




Penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif kuantitatif, dimana analisis data dilakukan dengan mengubah hasil penelitian ke dalam bentuk 
angka-angka serta dinyatakan dalam kata-kata . Jenis penelitian kuantitatif diartikan sebagai jenis penelitian yang struktur terhadap fenomena serta 
hubungannya dari awal sampai penelitian berakhir. Penelitian ini dipakai untuk meneliti populasi atau sampel tertentu, data penelitian diperoleh melalui 
penyebaran kuisioner, analisis data menggunakan statistik dengan tujuan untuk mendapatkan hasil yang objektif .

Populasi

Populasi merupakan keseluruhan area  yang  mencakup  subjek/ objek  yang memiliki  karakteristik tertentu  yang  sebelumnya telah  ditetapkan oleh 
peneliti untuk  dipelajari   kemudian  diambil  kesimpulannya. Populasi   mengarah pada sekelompok orang, minat, atau kejadian yang ingin di 
investigasi oleh peneliti . Pada penelitian ini yang menjadi populasi adalah konsumen yang telah bergabung dengan keanggotaan member pada toko 
Soes Merdeka. 

Sampel

Sampel merupakan sebagian dari populasi. Sampel terdiri dari beberapa anggota populasi yang dipilih untuk mewakili seluruh populasi yang diteliti . 
Pada penelitian ini, sampel diambil  menggunakan teknik non probability sampling,  merupakan  sebuah  teknik pengambilan sampel yang tidak 
memberikan  peluang   yang sama  kepada setiap  anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel.   Jenis non-probability sampling yang dipakai 
adalah purposive sampling yaitu suatu metode pengambilan sampel yang dilakukan dengan memilih sampel dari populasi sesuai dengan karakteristik 
yang telah ditentukan sebelumnya yaitu konsumen yang telah bergabung dengan keanggotaan member Toko Soes Merdeka .  Jumlah  sampel  diambil 
dengan menggunakan  rumus Lemeshow.  Hal ini dikarenakan  jumlah populasi yang tidak diketahui secara pasti.   Rumus dari lemeshow ini 
adalah:

 n = Z2 . P . (1 - P)  d2 


Keterangan:

 n = Jumlah sampel  Z 2	 = Derajad  kepercayaan (95% = 1,96) P = Maksimal  estimasi  

 d = Tingkat kesalahan  

Berdasarkan rumus diatas, jumlah sampel ditentukan dengan rumus Lemeshow dengan  maksimal  estimasi  50% =  0,5  dan  tingkat kesalahan  10%  
= 0,1.

 n  = 1,962 . 0,5 . ( 1 - 0,5) 0,12 n = 3,8416 . 0,5 .  0,5 

0,12


n =  0,9604 

 0,12


 n  =  96,04  = 97


 Berdasarkan   hasil  perhitungan yang telah dilakukan, maka jumlah sampel yang harus didapatkan untuk melaksanakan penelitian ini adalah sebanyak 
97 responden dan dibulatkan menjadi 100 orang. Pembulatan ini dilakukan untuk memudahkan analisis dan memastikan bahwa ukuran sampel cukup 
besar untuk mencapai keakuratan statistik yang diinginkan, sesuai dengan teori Roscoe yang menyatakan ukuran sampel sebaiknya antara 30 sampai 
dengan 500 elemen . Analisis memakai data primer, dimana data yang digunakan diperoleh dari sumber pertama . Pengambilan data primer didaptakan 
dengan menyebarkan kuesioner online melalui google form. Kuesioner berisi pernyataan-pernyataan terkait variabel yang ingin diteliti, dan responden 
diminta untuk mengisi kuisioner tersebut. Setiap item pernyataan diukur menggunakan skala likert lima poin.  Skala likert  adalah  alat pengukuran yang  
dapat digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan   persepsi responden terhadap suatu pernyataan atau fenomena sosial. Skala ini terdiri dari 
serangkaian pernyataan yang diikuti oleh pilihan jawaban yang menunjukkan tingkat persetujuan atau ketidaksetujuan, seperti  1 (sangat tidak  setuju),   
2 (tidak  setuju),   3 (netral),   4 (setuju), 5 (sangat  setuju)  .

Pengolahan  data  dilakukan  dengan metode Partial Least Square - Structural Equation Modeling (PLS-SEM)  untuk mengetahui tingkat signifikansi 
serta hubungan atau keterkaitan antar variabel laten dalam model penelitian. Langkah-langkah pengujian meliputi tahap:

1. Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) yaitu :

1. Uji Validitas 

Pengujian ini digunakan untuk menguji apakah instrumen penelitian yang digunakan telah memenuhi persyaratan alat ukur yang baik atau berada 
dibawah standar metode penelitian. Instrumen dikatakan baik apabila memenuhi tiga syarat utama yaitu uji 

       1. Validitas konvergen

Validitas konvergen dapat dilihat melalui nilai loading factor dan average variance extracted (AVE). Validitas ini mengukur sejauh mana indikator-indikator 
dari suatu konstruk atau variabel laten saling berkorelasi tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa indikator-indikator tersebut benar-benar merepresentasikan 
konstruk yang dimaksud·Nilai yang disarankan untuk loading factor yaitu diatas 0,70 dan AVE diatas 0,50.

 1. Validitas diskriminan 

Dilihat menggunakan teknik pemuatan silang, setiap indikator harus memiliki cross loading lebih tinggi pada konstruk induknya sendiri dibandingkan 
dengan konstruk lain dalam penelitian ini .

2. Uji reliabilitas

    1. Cronbach Alpha (CA) 

Adalah koefisien yang digunakan untuk mengukur konsistensi internal atau reliabilitas dari sekumpulan item dalam survei atau tes. Nilai cronbach alpha 
harus lebih besar dari 0,70 agar dianggap memadai untuk disebut sebagai reliabilitas yang baik.

   1. Pengujian model struktural (Inner Model) .

3. R-Square

Koefisien determinasi atau yang biasa disebut R-Square (R2) dipakai untuk melihat besarnya pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. Nilai R2 
yang berada di atas 0,67 dianggap tinggi, nilai antara 0,33 dan 0,67 sedang dan nilai yang berkisar antara 0,19 hingga 0,33 dianggap lemah. Sedangkan 
nilai R2 di bawah 0,19 dianggap tidak diterima 

   2. Pengujian Hipotesis

4.  Pengujian Parsial (Uji T) Uji T adalah  sebuah   pengujian  regeresi  yang   menguji  hubungan antar variabel secara parsial, untuk mengetahui 
nilai signifikansi hubungan  antara variabel bebas terhadap variabel terikat  secara parsial atau masing-masing.  Uji T memiliki kriteria apabila nilai  
T-hitung lebih besar dari T-tabel, maka hipotesis diterima.




5. P-Value

P-value digunakan dalam pengujian hipotesis untuk membantu peneliti memutuskan apakah  akan menerima atau menolak hipotesis  yang diajukan. 
Jika p-value lebih  kecil dari tingkat signifikansi (0,05),  maka hasil tersebut dianggap signifikan dan hipotesis diterima.


IV. Hasil dan Pembahasan

Pada penelitian ini responden dibagi berdasarkan jenis kelamin, usia, dan pengalaman pembelian pada toko Soes Merdeka. Jumlah responden yang 
digunakan dalam analisis ini sebanyak 100 responden. Jumlah ini telah memenuhi ketentuan sampel penelitian yaitu sebanyak 100 orang. Pada 
penelitian ini responden dengan jenis kelamin perempuan sebanyak 60 orang dengan presentase 60% mendominasi unit analisis dalam penelitian ini, 
sementara responden laki-laki sebanyak 40 responden atau 40%. Sebagian besar responden berusia kurang dari 25 tahun, yaitu sebanyak 69 
responden atau 69%. Responden yang berusia 25-45 tahun berjumlah 20 orang atau 20%, lalu sisanya 11% yang terdiri dari 11 orang berusia lebih dari 
45 tahun. Selanjutnya, sebanyak 32% pernah melakukan pembelian di toko Soes Merdeka kurang dari 5 kali, 46% responden pernah melakukan 
pembelian di toko Soes Merdeka sebanyak 5-10 kali, 22% sisanya pernah melakukan pembelian lebih dari 10 kali.

Analisis Outer Model

Pengujian outer model terbagi menjadi pengujian validitas dan pengujian reliabilitas, pengujian validitas sendiri terbagi lagi menjadi pengujian validitas 
konvergen (outer loading dan AVE) dan pengujian validitas diskriminan (Cross Loading). Untuk menilai keandalan indikator, nilai outer loading harus lebih 
dari 0,70. Selain itu, validitas konvergen mengharuskan rata-rata varians yang diekstraksi (AVE) adalah 0,50 atau lebih besar agar dapat diterima. 
Sedangkan untuk pengujian reliabilitas dilakukan dengan uji Cronbach's Alpha (CA) harus lebih besar dari 0,70. .

      1. Uji Validitas

Validitas Konvergen

Tabel 1 menunjukkan menunjukkan bahwa semua indikator yang digunakan dalam penelitian memiliki nilai outer loading berkisar antara 0,81-0,94 lebib 
besar dari 0,70. Tabel 2 menampilkan hasil uji AVE yang menunjukkan bahwa nilai AVE dari setiap variabel memenuhi syarat, yaitu &gt;0,50. Dengan 
demikian, setiap variabel valid dan dapat digunakan dalam pengujian selanjutnya.

Tabel  SEQ Tabel \* ARABIC 1 Loading Factor

Variabel	 Brand Trust ( X1) 	 Promosi ( X2) E-WOM (X3) Keputusan Pembelian (Y) X1.1  	 0.866	 	 	 

 X 1.2	 0.853	 	 	 

 X 1.3	 0.842	 	 	 

 X 1.4	 0.877	 	 	 

 X 2.1	 	 0.883	 	 

 X 2.2	 	 0.888	 	 

 X 2.3	 	 0.877	 	 

 X 2.4	 	 0.860	 	 

 X 3.1	 	 	 0.881	 

 X 3.2	 	 	 0.916	 

 X 3.3	 	 	 0.904	 

Y1	 	 	 	 0.908

Y2	 	 	 	 0.900

Y3	 	 	 	 0.889


Sumber: Hasil Olah Data Smart PLS 3.0 (2025)


 Tabel   SEQ  Tabel  \* ARABIC  2   Average Variance Extracted (AVE) Variabel Average Variance Extracted (AVE) Brand   Trust	 0.739

Promosi	 0.769

E-WOM	 0.811

Keputusan Pembelian	 0.809


Sumber: Hasil Olah Data Smart PLS 3.0 (2025)


Validitas Diskriminan

Tabel 3 menunjukkan bahwa nilai cross loading tertinggi dari setiap indikator terdapat pada konstruk asalnya. Artinya, setiap indikator lebih kuat dalam 
mengukur konstruk yang diwakilinya dibandingkan konstruk lainnya. Dengan demikian validitas diskriminan terpenuhi.

Tabel  SEQ Tabel \* ARABIC 3 Cross Loading

Variabel	 Brand Trust	 Promosi	 E-WOM	 Keputusan Pembelian

X1.1	0.866	 0.728	 0.734	 0.735

X1.2	0.853	 0.747	 0.747	 0.710

X1.3	0.842	 0.777	 0.744	 0.743

X1.4	0.877	 0.726	 0.679	 0.737

X2.1	0.793	 0.883	 0.802	 0.793

X2.2	0.747	 0.888	 0.726	 0.725

X2.3	0.763	 0.877	 0.808	 0.781

X2.4	0.733	 0.860	 0.795	 0.779

X3.1	0.743	 0.794	 0.881	 0.797

X3.2	0.782	 0.820	 0.916	 0.825

X3.3	0.756	 0.800	 0.904	 0.754

Y1	 0.792	 0.799	 0.826	 0.908

Y2	 0.745	 0.787	 0.803	 0.900

Y3	 0.760	 0.783	 0.745	 0.889




Sumber: Hasil Olah Data Smart PLS 3.0 (2025)


      2. Uji Reliabilitas

Untuk uji reliabilitas diukur dari cronbach’s alpha (CA) harus lebih besar dari 0,70 . Pada masing-masing variabel memiliki nilai cronbach’s alpha berkisar 
antara (0,86-0,95). Oleh karena itu, model penelitian menunjukkan reliabilitas yang baik.

Tabel  SEQ Tabel \* ARABIC 4 Cronbach’s Alpha

Variabel	 Cronbach's Alpha

Brand Trust	 0.882

Promosi	 0.900

E-WOM	 0.883

Keputusan Pembelian	 0.882


Sumber: Hasil Olah Data Smart PLS 3.0 (2025)


Analisis Inner Model

Evaluasi model struktural (inner model) dilalukan dengan melihat nilai R-Square pada variabel dependen. Sementara itu, untuk variabel independen 
dilalukan dengan melihat nilai pada koefisien jalur (path coefficient),  yang  selanjutnya dianalisis  signifikansinya berdasarkan nilai t-statistic setiap  
path  .

1.  R Square 

 R-Square  digunakan untuk mengukur seberapa besar kontribusi variabel eksogen dalam menjelaskan variabel endogen . Tabel 5 menampilkan hasil 
evaluasi dalam penelitian ini. Umumnya, nilai R2 yang berada di atas 0,67 dianggap kuat, nilai antara 0,33 dan 0,67 sedang dan nilai yang berkisar 
antara 0,19 hingga 0,33 dianggap lemah. Sedangkan nilai R2 di bawah 0,19 dianggap tidak diterima . Berdasarkan uji R-Square yang ditunjukkan pada 
Tabel 6, nilai R-Square adalah 0,942 yang berarti mempunyai pengaruh kuat.


Tabel  SEQ Tabel \* ARABIC 5 Coefficient Determination (R2)

Variabel	 R Square	Adjusted R Square 

Keputusan Pembelian	 0.831	 0.826


Sumber: Hasil Olah Data Smart PLS 3.0 (2025)


2. Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis digunakan untuk secara langsung menunjukkan seberapa besar pengaruh masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat 
yang terdapat dalam penelitian . Hasil pengujian hipotesis dilihat berdasarkan nilai T-Statistic &gt; T hitung (1,164) dan P-Value &lt; 0.05. Jika kedua 
kriteria tersebut terpenuhi, maka hipotesis dianggap valid, yang berarti terpadat pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel eksogen dan 
endogen .


Tabel  SEQ Tabel \* ARABIC 6 Hasil Uji Hipotesis

Variabel	 T Statistics	 P Values	 Hipotesis

Brand Trust -&gt; Keputusan Pembelian	3.026	 0.003	 Diterima

Promosi -&gt; Keputusan Pembelian	 2.364	 0.020	 Diterima

E-WOM -&gt; Keputusan Pembelian	 2.742	 0.007	 Diterima


Sumber: Hasil Olah Data Smart PLS 3.0 (2025)


Pada tabel 6 telah disajikan hasil uji pengaruh antar variabel,  yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan   antara 
brand trust dengan keputusan pembelian dengan  T-Statistik 3.026 &gt; 1,164  dan P Value 0.003 &lt; 0,05. Sehingga brand   trust  dapat 
dinyatakan  berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian,   yang berarti H1 diterima. Lalu  variabel promosi terhadap 
keputusan pembelian  memiliki T-Statistik 2.364 &gt; 1,164 dan P Value 0.020 &lt; 0,05. Sehingga Promosi dapat dinyatakan  berpengaruh secara 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, yang  berarti H2 diterima. Selanjutnya pada variabel E-WOM terhadap keputusan pembelian 
memiliki T-Statistik 2.742 &gt; 1,164 dan P Value 0.007 &lt; 0,05. Sehingga dapat dinyatakan  bahwa E-WOM berpengaruh secara positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian,  yang berarti H3 diterima.


PEMBAHASAN

 Brand trust berpengaruh terhadap keputusan  pembelian   di  Toko Soes Merdeka

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis membuktikan  bahwa brand trust berpengaruh terhadap keputusan pembelian  di Toko Soes Merdeka, 
dengan demikian hipotesis diterima dan dapat dibuktikan. Kepercayaan merek mewakili alasan penting untuk membangun dan memlihara hubungan 
yang kuat antara pelanggan dengan Toko Soes Merdeka. Kepercayaan terhadap merek mampu menciptakan rasa nyaman bagi pelanggan saat 
menggunakan produk, sehingga dapat mendorong loyalitas pelanggan dengan cara melakukan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan 
merek memiliki peran yang sangat penting dalam membangun hubungan yang erat dengan pelanggan. Konsumen yang telah percaya pada kualitas 
produk, reputasi merek, dan lain-lain, akan cenderung membuat keyakinan dalam keputusan pembelian di toko Soes Merdeka.

Penelitian ini sejalan dengan teori yang menyatakan bahwa brand trust merupakan nilai kepercayaan pelanggan terhadap merk yang kita bangun. 
Seberapa besar bisa memenuhi keinginan pelanggan seberapa setia merkmu pada nilai-nail yang dipegang, sehingga pelanggan bisa memegang 
kepercayaan kepada merek yang bersangkutan. Kepercayaan terhadap merek sangat bernilai tinggi, hal ini dapat membuat konsumen mengandalkan 
merek yang telah dipercaya sehingga bisa berpengaruh  terhadap keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini sejalan dengan  hasil penelitian terdahulu yang membuktikan bahwa brand trust  berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian  . Pada penelitian lain juga menyebutkan  bahwa brand trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian  
produk . Selain itu, beberapa penelitian terdahulu juga menyebutkan bahwa brand trust  memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian  .  



Keputusan pembelian dapat dipengaruhi secara signifikan oleh brand trust atau  dengan  meningkatkan  brand trust maka keputusan  pembelian   akan  
mengalami peningkatan secara nyata .  Brand trust berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian  . Terdapat pengaruh  brand trust terhadap 
keputusan pembelian  .  Brand  trust   berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan  pembelian  .  Brand trust    berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian  konsumen .

 Promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian  di Toko Soes Merdeka

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis membuktikan  bahwa promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian  di Toko Soes Merdeka, dengan 
demikian hipotesis diterima dan dapat dibuktikan. Untuk dapat bersaing dalam memasarkan produk, Toko Soes Merdeka menerapkan strategi promosi 
yang dapat memudahkan konsumen dalam memilih produk yang akan digunakan. Promosi merupakan suatu komunikasi mengenai informasi yang tepat 
dari penjual kepada pembeli yang  bertujuan untuk mengubah sikap  dan  perilaku  pembeli yang  sebelumnya kurang mengenalnya  sehingga 
menjadi  pembeli  yang  mengenal   dan   mengingat produk tersebut.   Promosi yang dilakukan secara tepat mampu membentuk persepsi positif 
konsumen terhadap suatu produk, sehingga dapat mempengaruhi proses evaluasi mereka terhadap berbagai merek sebelum mengambil keputusan 
pembelian, yang kemudian pada akhirnya konsumen memutuskan untuk melakukan pembelian di Toko Soes Merdeka dibandingkan merek lain di 
pasaran yang menawarkan produk serupa. 

Penelitian ini sejalan dengan teori yang menyatakan bahwa, pada dasarnya promosi adalah sebuah bentuk komunikasi pemasaran. Komunikasi 
pemasaran sendiri merupakan sebuah aktivitas yang dilakukan dengan tujuan untuk menyampaikan informasi, membujuk atau mempengaruhi 
konsumen, serta meningkatkan target pasar sebuah  perusahaan.  Tujuan utama  promosi adalah  untuk  menginformasikan,  mempengaruhi  dan 
membujuk  konsumen agar melakukan pembelian pada   merek tersebut .

Hasil penelirian  ini sejalan dengan hasil penelitian   terdahulu yang membuktikan bahwa promosi   berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian  pelanggan . Beberapa penelitian lain juga menyebutkan bahwa promosi mempengaruhi keputusan pembelian . Promosi  secara  
parsial   berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian   . Terdapat  pengaruh   positif  promosi  terhadap keputusan pembelian   
. Terdapat  pengaruh yang positif dan signifikan antara  promosi terhadap keputusan pembelian . Promosi dapat memberi kontribusi yang  signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian . Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian  . Promosi secara parsial 
berpengaruh positif  dan signifikan terhadap keputusan pembelian  . 

 E-WOM berpengaruh terhadap keputusan pembelian  di Toko Soes Merdeka 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis membuktikan bahwa bahwa  E-WOM berpengaruh terhadap keputusan pembelian  di Toko Soes Merdeka 
dengan demikian hipotesis diterima dan dapat dibuktikan. E-WOM memungkinkan konsumen Toko Soes Merdeka untuk memberikan tanggapan tentang 
pengalaman positif atau negatif yang dialaminya. Banyaknya pelanggan toko Soes Merdeka yang memberikan ulasan positif di media sosial dan platform 
digital on-demand, mendorong konsumen untuk memilih membeli produk di Toko Soes Merdeka. Hal lainnya seperti konten, opini positif dan negatif juga 
dapat mempengaruhi keputusan pembelian, yaitu ketika informasi yang diterima konsumen baik terhadap suatu produk atau jasa, maka kemungkinan 
keputusan pembelian konsumen juga akan meningkat.

Penelitian ini sejalan dengan teori yang menyatakan bahwa, E-WOM merupakan sebuah pernyataan yang ditulis berdasarkan pengalaman konsumen, 
baik yang positif, netral, atau negatif. Pernyataan ini bisa disampaikan  oleh calon pelanggan, pelanggan saat  ini,  maupun mantan  pelanggan  
mengenai suatu  produk,  layanan, merek,  atau perusahaan, melalui internet,   situs web, media sosial, dan lain sebagainya, dan dapat diakses oleh 
seluruh masyarakat. Karakteristik internet yang anonim dan interaktif memungkinkan konsumen untuk mencari dan memberikan pendapat kepada orang 
lain yang belum pernah mereka temui sebelumnya mengenai suatu produk atau layanan yang pernah mereka gunakan. Akibatnya, E-WOM dapat 
mempengaruhi keputusan pembelian calon konsumen baru untuk membeli suatu barang atau jasa .

Hasil penelirian ini sejalan dengan hasil penelitian terdahulu yang membuktikan bahwa  E-WOM memiliki pengaruh yang   signifikan terhadap 
keputusan pembelian .  Beberapa  penelitian  lain  juga menyebutkan bahwa e- word of mouth secara  parsial   berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian   . E-WOM berkorelasi positif  serta signifikan terhadap keputusan pembelian  . Elctronic  Word Of Mouth (E-WOM)   
berpengaruh positif terhadap keputusan  pembelian  . E-WOM  berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian   .  Electronic Word of Mouth 
berpengaruh  signifikan terhadap keputusan pembelian .  Electronic word of mouth secara parsial   berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian  . Terdapat  pengaruh  positif antara  E-WOM terhadap keputusan pembelian   .  E-WOM  berpengaruh  positif  terhadap 
keputusan pembelian . E-WOM berpengaruh   positif  dan signifikan terhadap keputusan pembelian  .

VI. Simpulan

Berdasarkan penelitian brand trust, promosi dan E-WOM  memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di Toko  Soes 
Merdeka Sidoarjo. Tingkat  kepercayaan konsumen terhadap merek (brand  trust)  terbukti  menjadi  faktor penting  dalam  membangun keyakinan 
bahwa produk yang ditawarkan dapat memenuhi ekspektasi dan kebutuhan konsumen. Semakin tinggi kepercayaan terhadap merek, semakin besar 
kemungkinan konsumen akan melakukan pembelian. Selain itu, strategi promosi yang dijalankan secara tepat dan terarah mampu meningkatkan minat 
dan kesadaran konsumen terhadap produk roti yang ditawarkan. Promosi tidak hanya memperkenalkan produk, tetapi juga menjadi media untuk 
membentuk citra positif di benak konsumen.

Electronic Word of Mouth (E-WOM) juga memberikan kontribusi signifikan terhadap keputusan pembelian. Rekomendasi, ulasan, dan pengalaman 
konsumen lain yang disebarluaskan melalui media digital terbukti mampu memengaruhi persepsi calon pembeli, membentuk kepercayaan, dan 
mendorong tindakan pembelian. Penelitian ini memiliki keterbatasan pada ruang lingkup responden, yaitu hanya melibatkan konsumen Toko Soes 
Merdeka yang berada di wilayah Sidoarjo, sehingga hasil temuan belum dapat digeneralisasi secara menyeluruh untuk konsumen di wilayah lain atau 
pada toko yang berbeda
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