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 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran electronic word of 
mouth sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara kepercayaan 
konsumen terhadap keputusan pembelian produk lokal Bloods pada 
marketplace Shopee. Penelitian menggunakan metode kuantitatif 
dengan pendekatan asosiatif kausal. Pengumpulan data dilakukan 
melalui penyebaran kuesioner Google Form kepada konsumen Bloods 
di Kabupaten Tasikmalaya yang pernah melakukan pembelian melalui 
Shopee. Teknik sampling menggunakan purposive sampling dengan 
jumlah sampel sebanyak 100 responden berdasarkan rumus cochcran. 
Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling-
Partial Least Square (SEM-PLS) dengan software SmartPLS 4.1. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai 
koefisien jalur sebesar 0,510 dan p-value 0,000. kepercayaan 
konsumen juga berpengaruh positif terhadap electronic word of mouth 
dengan koefisien sebesar 0,681 dan p-value 0,000. Selanjutnya, 
electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian dengan nilai koefisien sebesar 0,311 dan p-value 0,008. 
Hasil pengujian mediasi menunjukkan bahwa electronic word of mouth 
mampu memediasi hubungan antara kepercayaan konsumen terhadap 
keputusan pembelian dengan nilai indirect effect sebesar 0,212 dan p-
value 0,013. Penelitian ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran 
digital melalui ulasan dan rekomendasi online memiliki peran penting 
dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen terhadap produk 
lokal fashion. 
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1. PENDAHULUAN 
Pertumbuhan pengguna internet di Indonesia berdampak pada banyak aspek kehidupan sehari-hari, 
termasuk perdagangan(Johannes & Alamsyah, 2021). Data Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 
Indonesia (APJII) tahun 2024 menunjukkan bahwa jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai 
lebih dari 221 juta pengguna dengan dominasi aktivitas belanja online melalui marketplace. 
Peningkatan tersebut turut mendorong perubahan perilaku masyarakat dalam melakukan transaksi 
pembelian secara online melalui marketplace (Haryanto, 2024). 
 Marketplace Shopee menjadi salah satu platform e-commerce dengan jumlah pengunjung 
tertinggi di Indonesia (ahdiat, 2024). Salah satu brand lokal fashion yang berkembang di marketplace 
Shopee adalah Bloods (Pramesta et al., 2025). Meskipun memiliki jumlah pengikut dan ulasan yang 
cukup tinggi, posisi Bloods masih tertinggal dibandingkan beberapa brand fashion lokal lainnya 
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seperti Erigo dan Screamous. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa persaingan brand lokal pada 
marketplace sangat kompetitif sehingga diperlukan strategi pemasaran digital yang efektif. 
 Tingginya aktivitas transaksi online menyebabkan konsumen semakin mempertimbangkan 
faktor kepercayaan sebelum melakukan keputusan pembelian (Dzikra Fawaz et al., 2026) Dalam 
konteks perdagangan digital, kepercayaan konsumen menjadi faktor penting karena adanya 
ketidakpastian terkait kualitas produk, keamanan transaksi, dan kredibilitas penjual (Andriyani et al., 
2022). 
 Selain faktor kepercayaan, electronic word of mouth (E-WOM) juga menjadi salah satu faktor 
yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen (Putri et al., 2024). E-WOM merupakan bentuk 
komunikasi konsumen melalui media elektronik berupa ulasan, komentar, maupun rekomendasi 
mengenai suatu produk atau layanan (Yulindasari & Fikriyah, 2022). Informasi yang diberikan 
konsumen lain melalui marketplace dapat memengaruhi persepsi serta keyakinan calon pembeli 
terhadap suatu produk. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa Online Customer Review dan 
Online Customer Rating berpengaruh Terhadap Keputusan pembelian produk pada e-commerce 
tokopedia(Kawet Christian Raymond et al., 2024). 
 Meskipun demikian, sejumlah inkonsistensi ditemukan pada peran mediasi E-WOM spesifik 
antara kepercayaan konsumen dan keputusan pembelian di Shopee. (Ninggar Agustina Cindya Putri 
et al., 2025) melaporkan E-WOM gagal memediasi hubungan tersebut karena kepercayaan saja 
tidak cukup memicu E-WOM kuat, sementara (Karo Ummah et al., 2025) menemukan mediasi 
signifikan khusus pada brand trust bukan kepercayaan umum. Penelitian ini mengisi gap tersebut 
dengan analisis peran mediasi E-WOM didalam hubungan kepercayaan konsumen terhadap 
keputusan pembelian produk lokal Bloods di Shopee.  
 Berdasarkan landasan teori dan temuan penelitian terdahulu kepercayaan konsumen 
merupakan faktor penting yang dapat memengaruhi keputusan pembelian secara langsung maupun 
tidak langsung. Konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan tinggi terhadap suatu produk atau 
penjual cenderung merasa lebih yakin untuk melakukan pembelian serta lebih terdorong untuk 
membagikan pengalaman positif melalui electronic word of mouth (E-WOM). Di sisi lain, informasi 
yang tersebar melalui E-WOM dapat menjadi referensi bagi konsumen lain dalam menentukan 
keputusan pembelian. Dengan hal tersebut maka hipotesis yang di rumuskan dalam penelitian ini 
yakni: 

H1: Kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
 karena membangun keyakinan terhadap kejujuran, keamanan, dan reliabilitas penjual serta 
platform. Studi-studi dari marketplace Indonesia secara konsisten mengkonfirmasi hal ini 
(Rahmayanti et al., 2024), (Prihatanti Estra Ima & Ristilliana, 2024), (Rozak et al., 2025). 

H2: Kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap E-WOM. 
 menunjukan bahwa konsumen yang percaya cenderung memberikan efek E-WOM Studi-
studi dari e-commerce Indonesia secara konsisten mengkonfirmasi hal ini (Karo Ummah et al., 
2025), (Ikhsan et al., 2025). 

H3:E-WOM (Electronic word of mouth) berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian . 
 karena memberikan informasi kredibel dari pengalaman konsumen lain yang memengaruhi 
persepsi nilai dan risiko pembelian. Studi-studi dari e-commerce dan produk Indonesia secara 
konsisten mengkonfirmasi hal ini (Wulan Nikmatur Rizkiyah et al., 2025),  (Angelicha et al., 2025), 
Novina Veronica et al. (2024). 

H4: E-WOM (Electronic word of mouth) memediasi hubungan antara kepercayaan konsumen 
terhadap keputusan pembelian. 
 karena informasi kredibel memperkuat keyakinan terhadap kualitas produk, meskipun hasil 
bercampur. Studi-studi dari Shopee Indonesia menunjukkan peran mediasi parsial: tidak signifikan 
pada kepercayaan umum (Ninggar Agustina Cindya Putri et al., 2025) namun signifikan pada brand 
trust (Karo Ummah et al., 2025). 
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2. METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan asosiatif kausal. Penelitian 
dilakukan pada konsumen produk lokal Bloods di Kabupaten Tasikmalaya yang melakukan 
pembelian melalui marketplace Shopee. Metode analisis data kuantitatif adalah metode komputasi 
dan statistik yang berfokus pada analisis statistik, matematik atau numerik dari kumpulan 
data(Sofwatillah et al., 2024). Software SmartPls 4.1 digunakan sebagai alat pendukung untuk 
mengolah data yang sudah dikumpulkan. Analisis data dilakukan dengan tahapan meliputi: uji Outer 
Model, uji Inner model, serta uji hipotesis dan mediasi. 
Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan angket ukuran sampel ditentukan dengan 
rumus Cochran 

𝑁0 =
𝑧2 × 𝑝 × 𝑞

𝑒2
 

Dengan asumsi :  
Z= tingkat kepercayaan 95% = 1,96 
P= proporsi 0,5 
q = 1 – p = 0,5 = 0,5 
e = margin of error 0,10 (10%). 

Sehingga jumlah akhir dari sample penelitian ini yakni 96,04 dan dibulatkan menjadi 100 sample 
untuk meningkatkan ketepatan ataupun data rusak.  
 (Prasad et al., 2019)  E-WOM terdapat 4 indikator yakni: kecenderungan individu untuk 
menyampaikan atau membahas informasi positif terkait suatu produk atau merek tertentu, 
kecenderungan untuk merekomendasikan produk atau merek kepada pihak lain, intensitas dalam 
mengakses dan membaca ulasan daring mengenai persepsi atau pengalaman konsumen lain 
terhadap suatu produk, tingkat keyakinan individu dalam melakukan pembelian yang dipengaruhi 
oleh ulasan positif yang tersedia secara online. 
(Desfitriady et al., 2023) terdapat 4 Indikator kepercayaan yakni: kesungguhan 
(benevolence),kemampuan (ability), integritas (integrity), keinginan bergantung (willingness to 
depend). 
(Ridwan et al., 2020) menjelaskan bahwa terdapat 4 indikator untuk melakukan pembelian suatu 
produk, yaitu Pilihan produk,Kepercayaan untuk membeli, Frekuensi pembelian ,Kepuasan 
keseluruhan. 
 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Tabel 1. Demografi Responden 

No Karakteristik Kategori persentase 

1 Jenis Kelamin Laki-Laki 59,6% 

  Perempuan 40,4% 

2 Usia 17-25 91,1% 

  26-30 7,1% 

  31-35 1,8% 

3 Jenis pekerjan Belum bekerja 10,7% 

  Pelajar/Mahasiswa 85,7% 

  Pegawai negeri sipil 4,5% 

  Perdagangan 
Barang/jasa 

2,7% 

  Karyawan 1,8% 

  Wiraswasta 0,9% 

  Lainnya 1,8% 
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Uji model pengukuran (Outer model) 
 

Tabel 2.Hasil  Outer loading 

Indikator Electronic Word Of Mouth  
Kepercayaan 

Konsumen  
Keputusan 
Pembelian  

Electronic Word Of Mouth 1  0,773    

Electronic Word Of Mouth 2  0,722    

Electronic Word Of Mouth 3  0,852    

Electronic Word Of Mouth 4  0,795    

Kepercayaan Konsumen 1   0,822   

Kepercayaan Konsumen 2   0,872   

Kepercayaan Konsumen 3   0,839   

Kepercayaan Konsumen 4   0,855   

Keputusan pembelian 1    0,810  

Keputusan pembelian 2    0,859  

Keputusan pembelian3    0,766  

Keputusan pembelian 4    0,819  

Tabel 2 menunjukan bahwa semua indikator dalam penelitian ini bersifat valid serta variabel layak 
diukur. hal tersebut ditandai dengan nilai outer loading pada tiap indikator > 0,7. 

 
Tabel 3. Hasil AVE uji validitas konvergen (convergent Validity) 

Variabel Rata-rata varians diekstraksi (AVE) 

Electronic Word Of Mouth 0,619 

Kepercayaan Konsumen 0,717 

Keputusan Pembelian 0,663 

Nilai AVE dari tiap variabel memiliki nilai > 0,50 hal itu dapat diartikan bahwa variabel tersebut 
dinyatakan valid atau layak di teliti, nilai AVE pada penelitian ini yaitu Electronic Word Of Mouth 
0,619, kepercayaan konsumen 0,717, dam keputusan pembelian 0,663. 

 
Tabel 4.Hasil cross loading Validitas diskriminan (Discriminat Validity) 

 Electronic Word Of 
Mouth  

Kepercayaan 
Konsumen  

Keputusan 
Pembelian  

Electronic Word Of Mouth 1  0,773  0,572  0,593  

Electronic Word Of Mouth 2  0,722  0,513  0,558  

Electronic Word Of Mouth 3  0,852  0,507  0,511  

Electronic Word Of Mouth 4  0,795  0,541  0,373  

Kepercayaan Konsumen 1  0,570  0,822  0,586  

Kepercayaan Konsumen 2  0,664  0,872  0,594  

Kepercayaan Konsumen 3  0,500  0,839  0,600  

Kepercayaan Konsumen 4  0,565  0,855  0,663  

Keputusan pembelian 1  0,585  0,540  0,810  

Keputusan pembelian 2  0,529  0,641  0,859  

Keputusan pembelian3  0,374  0,442  0,766  

Keputusan pembelian 4  0,611  0,679  0,819  

 
Hasil cross loading validitas diskriminan (discriminant validity), dapat diketahui bahwa seluruh 
indikator pada masing-masing variabel memiliki nilai loading tertinggi terhadap konstruknya sendiri 
dibandingkan dengan konstruk lainnya. Hal tersebut menunjukkan bahwa setiap indikator mampu 
mengukur variabel yang diwakilinya secara tepat dan memiliki tingkat diskriminasi yang baik. 
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 Pada variabel electronic word of mouth (E-WOM), seluruh indikator . Contohnya, indikator 
Electronic Word of Mouth 2 memiliki nilai loading sebesar 0,722 pada variabel E-WOM, lebih tinggi 
dibandingkan terhadap variabel Kepercayaan Konsumen sebesar 0,507 dan Keputusan Pembelian 
sebesar 0,511. 
 Pada variabel kepercayaan konsumen, juga menunjukkan nilai loading tertinggi pada 
konstruk kepercayaan konsumen. Misalnya indikator kepercayaan konsumen 2 memiliki nilai loading 
sebesar 0,872 pada variabel kepercayaan konsumen, lebih tinggi dibandingkan nilai loading 
terhadap variabel E-WOM sebesar 0,664 dan keputusan pembelian sebesar 0,594. 
 Pada variabel keputusan pembelian, seluruh indikator memiliki nilai loading tertinggi pada 
konstruk Keputusan Pembelian. Sebagai contoh, indikator keputusan pembelian 2 memiliki nilai 
loading sebesar 0,859 pada variabel keputusan pembelian, lebih tinggi dibandingkan terhadap 
variabel E-WOM sebesar 0,529 dan kepercayaan konsumen sebesar 0,641. 
 Selain menggunakan cross loading untuk memperkuat validitas diskriminan (Discriminant 
validity) digunakan juga laten variabel correlation. Yakni melihat seberapa besarhubunga antar 
konstruk dalam model. Korelasi yang tinggi dapat menunjukan masalah  diskriminasi validitas 

 
Tabel 5. Nilai Latent Variable Correlation,AVE, Akar kuadrat AVE 

 
Electronic 
Word Of 
Mouth 

Kepercayaan 
Konsumen 

Keputusan 
Pembelian 

Rata-rata 
varians 
diekstraksi 
(AVE) 

  

√𝑨𝑽𝑬 

Electronic Word 
Of Mouth 

1,000 0,681 0,658 0,619 
 
0,7868 

Kepercayaan 
Konsumen 

0,681 1,000 0,721 0,717 
 
0,8468 

Keputusan 
Pembelian 

0,658 0,721 1,000 0,663 
 

0,8142 

Berdasarkan hasil uji tersebut dapat di artikan bahwa nilai √𝐴𝑉𝐸 dari tiap variabel mempunyai nilai 
lebih besar dibandingkan nilai korelasi antar variabel laten pada baris atau kolom yang sama. 

 
Tabel 6. Nilai Cronbach’s Alpha (Composite Reliability) 

 Cronbach's 
alpha  

Keandalan 
komposit (rho_a)  

Keandalan 
komposit (rho_c)  

Rata-rata varians 
diekstraksi (AVE)  

Electronic Word 
Of Mouth  

0,794  0,795  0,866  0,619  

Kepercayaan 
Konsumen  

0,869  0,871  0,910  0,717  

Keputusan 
Pembelian  

0,832  0,846  0,887  0,663  

Hasil uji realiabilitas pada tabel tersebut, menunjukkan bahwa semua variabel terhitung konsisten 
.dapat dilihat dari nilai Cronbach Alpha semua variabel melebihi standar yang telah ditetapkan yaitu 
>0,7. Serta nilai Composite Reliability (CR) yang juga harus > 0,7.). Oleh sebab itu semua variabel 
dalam penelitian ini reliabel. 
 

Tabel 7. Tabel validasi model fit (GOF) 

𝐺𝑜𝑓 =  √0, 66633333 × 0,511 = 0,58352064 
 

Rata-rata varians diekstraksi (AVE) Adjusted R-square 

0,619 0,458 

0,717 0,564 

0,663  

Rata-rata 0,66633333 0,511 
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Dengan ketentuan 0,1 Gof kecil, 0,25 Gof moderat, dan 0,36 Gof kuat. 
Berdasarkan tabel uji model fit yang telah di lakukan sehingga dapat dikatakan bahwa 

dalam penelitian ini nilai Gof > 0,36 yakni sebesar 0,58352064 dengan kata lain Gof kuat karena hal 
tersebut. 
Uji model structural (Inner Model) 

 
Tabel 8. Hasil Uji R-Square 

 R-square  Adjusted R-square  

Electronic Word Of Mouth  0,464  0,458  

Keputusan Pembelian  0,572  0,564  

 
Berdasarkan hasil uji R-Square dalam tabel diatas  menghasilkan R square yang Moderate 

dengan hasil >0,33  yakni electronic word of mouth 0,464 sehingga variabel electronic word of mouth 
menunjukan 46% dapat dijelaskan oleh variabel dalam model, sementara sisanya 54% dipengaruhi 
oleh faktor lain. Sementara itu, nilai R square variabel keputusan pembelian yakni 0,572 dapat 
diartikan 57% variasi pada variabel ini dapat dijelaskan oleh variabel dalam model sementara 
sisanya 43%  di pengaruhi oleh faktor lain diluar variabel dalam model. 
 Predictive relevance (Q2) yakni sebuah pengujian yang dilakukan untuk menunjukkan 
seberapa baik nilai observasi yang dihasilkan. Jika nilai Q square > 0 maka dapat dikatakan memiliki 
nilai observasiyang baik, Namun jika nilai Q square < 0 maka dapat dinyatakan nilai observasi tidak 
baik. Nilai Q Square dihitung dengan rumus tone-Geisser Q Square Test sebagai berikut: 

𝑄2 = 1 − (1 − 𝑅 𝑠𝑞𝑢𝑎𝑟𝑒2
1) × (1 − 𝑅 𝑠𝑞𝑢𝑎𝑟𝑒2

2) 

𝑄2 = 1 − (1 − 0,464) × (1 − 0,572) 

𝑄2 =  1 − (0,536) ×  (0,428) 

𝑄2 =  1 −  0,229 
𝑄 =  0,771 

Berdasarkan Hasil perhitungan Q-Square pada penelitian ini sebesar 0,771 nilai tersebut 
>0 sehingga hal tersebut mengindikasikan model dalam penelitian ini memiliki nilai observasi yang 
baik. 

Tabel 9. Hasil Efect Size(F2) 

 Electronic Word Of 
Mouth  

Kepercayaan 
Konsumen  

Keputusan 
Pembelian  

Electronic Word Of Mouth    0,121  

Kepercayaan Konsumen  0,865   0,326  

Dengan ketentuan Effect Size f2  0,02 (Kecil), 0,15 (moderat) dan 0,35 (Besar).Berdasarkan tabel 
diatas dinyatakan bahwa variabel independent kepercayaan konsumen bernilai 0,326 terhadap 
keputusan pembelian hal itu menunjukan adanya efek size Moderat 
 
Uji Hipotesis dan Mediasi 

 
Tabel 10. Hasil analisis Path Coefficient Direct Efect (efek langsung) 

 Sampel 
asli (O) 

Rata-rata 
sampel (M) 

Standar 
deviasi 

(STDEV) 

T statistik 
(|O/STDEV|) 

Nilai P (P 
values) 

Kepercayaan Konsumen -> 
Keputusan Pembelian 

0,510 0,511 0,118 4,329 0,000 

Kepercayaan Konsumen -> 
Electronic Word Of Mouth 

0,681 0,690 0,058 11,710 0,000 

Electronic Word Of Mouth -> 
Keputusan Pembelian 

0,311 0,311 0,129 2,403 0,008 

Dengan kriteria nilai T statistik (>1,96) dan P value (<0,05). Lalu untuk meninjau hubungan antar 
variabel dapat dilihat pada koefisien jalur (Path coefficient) dengan ketentuan < 0,30 dinyatakan 
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adanya pengaruh moderat, nilai koefisien 0,30-0,60 dinyatakan adanya pengaruh kuat, serta jika 
koefisien jalur > 0,60 dinyatakan adanya pengaruh yang sangat kuat. 

Hubungan antara variabel kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian 
memperoleh nilai koefisien jalur sebesar 0,510 dengan nilai T-statistik sebesar 4,329 dan P-Value 
sebesar 0,000. Hasil ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Artinya, semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen 
terhadap produk atau penjual, maka semakin tinggi pula kemungkinan konsumen melakukan 
keputusan pembelian. Berdasarkan nilai koefisien jalur sebesar 0,510, hubungan tersebut termasuk 
dalam kategori pengaruh kuat. 

Hubungan antara kepercayaan konsumen terhadap electronic word of mouth (E-
WOM) memperoleh nilai koefisien jalur sebesar 0,681 dengan nilai T-statistik sebesar 11,710 dan 
P-Value sebesar 0,000. Hasil tersebut menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap electronic word of mouth (E-WOM). Dengan demikian, semakin tinggi 
kepercayaan konsumen, maka semakin besar kecenderungan konsumen untuk memberikan ulasan, 
rekomendasi, maupun informasi positif secara online. Nilai koefisien jalur sebesar 0,681 
menunjukkan bahwa hubungan antar variabel ini termasuk dalam kategori pengaruh sangat kuat. 

Hubungan antara electronic word of mouth (E-WOM) terhadap keputusan pembelian 
memperoleh nilai koefisien jalur sebesar 0,311 dengan nilai T-statistik sebesar 2,403 dan P-Value 
sebesar 0,008. Hasil tersebut menunjukkan bahwa electronic word of mouth (E-WOM) berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dapat diartikan informasi, ulasan, serta 
rekomendasi yang disampaikan konsumen melalui media elektronik mampu memengaruhi 
keputusan pembelian konsumen lainnya. Nilai koefisien jalur sebesar 0,311, hubungan tersebut 
termasuk pada kategori pengaruh kuat 

 
Tabel 11. Hasil analisis path coefficient indirect effect (Efek tidak langsung) 

 Sampel 
asli (O)  

Rata-rata 
sampel (M)  

Standar 
deviasi 
(STDEV)  

T statistik 
(|O/STDEV|)  

Nilai P (P 
values)  

Kepercayaan Konsumen -> 
Electronic Word Of Mouth -> 
Keputusan Pembelian  

0,212  0,217  0,096  2,214  0,013  

 
Pada tabel nilai koefisien jalur sebesar 0,212 dengan nilai T-statistik sebesar 2,214 dan P-Value 
sebesar 0,013. Karena nilai T-statistik lebih besar dari 1,96 dan nilai P-Value lebih kecil dari 0,05, 
maka pengaruh tidak langsung tersebut dinyatakan signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa electronic 
word of mouth(E-WOM) mampu memediasi hubungan antara kepercayaan konsumen terhadap 
keputusan pembelian. 
 
Pembahasan 
Pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut dibuktikan melalui nilai koefisien jalur sebesar 
0,510 dengan nilai T-statistik sebesar 4,329 dan P-Value sebesar 0,000. Nilai tersebut memenuhi 
kriteria pengujian yaitu T-statistik > 1,96 dan P-Value < 0,05 sehingga H1 diterima. 

Pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap electronic word of mouth (E-WOM). Hal tersebut dibuktikan melalui nilai 
koefisien jalur sebesar 0,681 dengan nilai T-statistik sebesar 11,710 dan P-Value sebesar 0,000 
sehingga H2 diterima. 

Pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut dibuktikan melalui nilai koefisien 
jalur sebesar 0,311 dengan nilai T-statistik sebesar 2,403 dan P-Value sebesar 0,008 sehingga H3 
diterima. 

Pengujian hipotesis keempat menunjukkan bahwa electronic word of mouth mampu 
memediasi pengaruh kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut 
dibuktikan melalui nilai koefisien jalur sebesar 0,212 dengan nilai T-statistik sebesar 2,214 dan P-
Value sebesar 0,013 sehingga H4 diterima. 
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4. KESIMPULAN 
Penelitian ini membuktikan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian produk lokal Bloods di Shopee. kepercayaan konsumen juga terbukti 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap electronic word of mouth (E-WOM). Selain itu, E-WOM 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian juga 
menunjukkan bahwa E-WOM mampu memediasi hubungan antara kepercayaan konsumen 
terhadap keputusan pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa peningkatan kepercayaan 
konsumen dapat mendorong keputusan pembelian baik secara langsung maupun melalui 
terbentuknya E-WOM yang positif. Oleh karena itu, pelaku usaha perlu menjaga kualitas produk, 
pelayanan, dan kredibilitas bisnis guna meningkatkan kepercayaan konsumen serta mendorong 
terciptanya E-WOM yang positif. 
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