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Abstract  

This study analyses the effect of e-wom and information quality on purchase intention with brand trust as the 

mediating variable of research on Mixue. This research is quantitative. The sampling technique used was 

judgmental, with a total of 220 respondents. The questionnaire was distributed online. The questionnaires use a 

Likert scale. The statistical analysis used in this research is Path Analysis with AMOS software version 24. The 

results showed that the e-wom and information quality variables positively and significantly affected purchase 

intention. The results of this study also showed that the e-wom and information quality variables have a positive 

and significant effect on purchase intention through brand trust as a mediating variable. It was confirmed in the 

mediation test, which states that the brand trust variable strengthens the influence of the e-wom variable and 

information quality on purchase intention, with the results of the mediating role partially proven (partial 

mediating). Food and beverage company is expected to continue building and creating excellent and positive e-

wom and providing quality information to potential customers to increase purchase intention.  

Keywords: brand trust; food and baverage; e-wom; information quality; purchase intention. 

PENDAHULUAN 

Pesatnya perkembangan teknologi informasi dan komunikasi saat ini memudahkan dalam mengakses 

internet (Saefullah, 2020). Perkembangan internet berdampak pada pertumbuhan media sosial 

(Taufik, 2021). Media sosial merupakan salah satu media komunikasi pemasaran dalam 

mempromosikan dan memberikan informasi produk (Ellitan et al., 2022). Di sisi lain, waralaba 

tumbuh dengan baik di Indonesia. Bisnis waralaba di Indonesia tumbuh sebesar 5% pada tahun 2022 

(Andriani, 2022). Waralaba di Indonesia didominasi oleh sektor makanan dan minuman dengan 

waralaba asing sebesar 63% sedangkan waralaba lokal sebesar 58,37% (Timorria, 2021). Perusahaan 

waralaba di bidang makanan dan minuman semakin mendapat perhatian konsumen Indonesia. 

Keberadaan sertifikasi halal juga menjadi salah satu pertimbangan konsumen dalam memilih makanan 

dan minuman waralaba. Hal ini sejalan dengan kebijakan pemerintah Indonesia bahwa produk dari 

perusahaan asing maupun perusahaan lokal yang masuk, beredar, dan dipasarkan di wilayah Indonesia 

wajib memiliki sertifikat halal sesuai dengan UU nomor 33 tahun 2014 (kominfo.go.id, 2014). 

Salah satu bisnis waralaba asing yang bergerak di sektor makanan dan minuman di Indonesia yaitu 

Mixue yang berasal dari negara Tiongkok (Ignacio, 2022). Perusahaan Mixue didirikan oleh Zhang 

Hancao pada 1997 dan pada 2020 Mixue mulai masuk ke pasar Indonesia (Ratih, 2022). Mixue baru 

mendapat sertifikat halal di 2020 dan hal tersebut disampaikan Mixui melalui akun Instagramnya 

(Firda, 2022). Kehadiran sertifikat halal memegang peranan penting, mengingat mayoritas penduduk 

Indonesia memeluk agama Islam yang mana di dalam ajaran agamanya melarang untuk mengonsumsi 

makanan haram (Yanma, 2021). Masyarakat muslim percaya bahwa produk halal adalah yang paling 

aman dan nyaman untuk dikonsumsi sehingga sertifikat produk halal memberikan rasa kepercayaan 

dan keamanan kepada konsumen untuk mengonsumsi atau berniat membeli  produk (Yanma, 2021). 

Niat beli merupakan perilaku konsumen untuk membeli suatu produk yang telah melalui tahap 

evaluasi terhadap informasi yang diterima sebelumnya (Saputra & Widagda, 2020). Saat ini, dengan 

kemuduhan memperoleh informasi, konsumen mencari produk yang diinginkan melalui internet 
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(Akbar et al., 2019). Menurut Alfian & Utami (2019), kegiatan berinteraksi di media sosial antara 

konsumen dan calon konsumen mengenai permasalahan produk perusahaan merupakan bentuk dari e-

wom yang juga dapat memengaruhi niat beli. Di samping e-wom, konsumen berniat melakukan 

pembelian ketika mereka merasa informasi yang mereka terima berkualitas (Atika et al., 2018). 

Menurut Yosse & Wuisan (2021), semakin berkualitasnya sebuah informasi akan membangun brand 

trust yang selanjutnya berpengaruh pada niat beli. 

Menurut Rusdin & Yuono (2022), e-wom berpengaruh terhadap niat beli. Semakin baik dan positif e-

wom dalam memberikan informasi, semakin tinggi kemungkinan konsumen untuk melakukan niat 

beli. Namun, Torlak et al. (2021) menyatakan bahwa e-wom tidak berpengaruh terhadap niat beli 

konsumen. Menurut Yosse & Wuisan (2021), kualitas informasi berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli, semakin tinggi berkualitasnya sebuah informasi akan meningkatkan niat beli. 

Tetapi dalam penelitian Suriyadi (2021) menunjukkan hasil yang berbeda yaitu kualitas informasi 

tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli, karena dengan adanya ulasan produk yang negatif 

akan membuat konsumen ragu untuk melakukan niat beli.  

Menurut Alfian & Utami (2019), e-wom berpengaruh positif signifikan terhadap brand trust karena 

kegiatan percakapan online pada e-wom, seperti memberikan ulasan produk yang positif, mampu 

memengaruhi kepercayaan konsumen. Nurjanah & Jerico (2022) menunjukkan hasil yang berbeda 

yaitu e-wom tidak berpengaruh terhadap brand trust. Menurut Rusdin & Yuono (2022), kualitas 

informasi berpengaruh terhadap brand trust karena kepercayaan dipengaruhi oleh kualitas informasi 

yang kemudian memengaruhi perilaku konsumen. Namun, Suriyadi (2021) menunjukkan hasil bahwa 

kualitas informasi tidak berpengaruh terhadap brand trust sebagai mediasi terhadap niat beli karena 

informasi yang berkualitas akan dapat langsung memengaruhi niat beli tanpa adanya pengaruh brand 

trust. Nurjanah & Jerico (2022) menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh secara signifikan 

terhadap niat beli. Konsumen merasa bahwa jenis produk yang dipercaya dapat diandalkan dan 

mendorong konsumen untuk melakukan niat beli. Sehingga, tujuan penelitian ini untuk menguji 

pengaruh e-wom, kualitas informasi dan brand trust terhadap niat beli minuman dan es krim waralaba 

Mixue. 

KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Niat Beli 

Niat beli adalah keadaan psikologis yang mencerminkan rencana untuk membeli berbagai jumlah 

produk dalam jangka waktu tertentu (Akbar et al., 2019). Parama & Seminari (2020) berpendapat 

bahwa niat beli adalah konsumen memiliki rencana untuk membeli barang dan jasa dimasa yang akan 

datang dengan menyesuaikan kondisi tertentu. Indikator yang digunakan dalam penelitian ini 

mengadopsi penelitian Jalilvand & Samiei (2012), Kunja & Acharyulu (2020), dan Wardani et al. 

(2022) yang meliputi tertarik mencoba produk, membeli ketika sudah melakukan evaluasi, berniat 

membeli produk ini daripada produk lainnya, dan membeli di masa yang akan datang. 

E-wom 

Gruen et al. (2006) mengatakan bahwa e-wom adalah media komunikasi yang digunakan untuk 

berbagi informasi kepada konsumen yang belum pernah bertemu sebelumnya mengenai informasi 

produk atau layanan. Litvin et al. (2008) mengatakan bahwa e-wom adalah bertukar informasi melalui 

media sosial antara perusahaan dengan konsumen atau konsumen dengan konsumen lainnya. 

Selanjutnya, e-wom adalah pernyataan positif atau negatif mengenai sebuah produk yang dibuat oleh 

calon konsumen, konsumen saat ini , atau mantan konsumen dan dapat diakses oleh banyak orang 

melalui internet (Saputra & Widagda, 2020). Dalam mengukur variabel e-wom, indikator yang 

digunakan dalam penelitian ini mengacu pada Jalilvand & Samiei (2012), Wandoko et al. (2020), dan 

Chairy & Setyawati (2022) yang meliputi mengarahkan pemilihan produk yang tepat, kumpulan 

informasi produk, keyakinan membeli produk, membaca ulasan online, mengumpulkan informasi 

melalui internet, berkonsultasi secara online, dan memiliki perasaan khawatir. 
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Kualitas Informasi 

Samuel & Omar (2022) mendefinisikan kualitas informasi sebagai bentuk kualitas informasi yang 

diberikan oleh sumber informasi kepada penerima informasi yang berkaitan dengan produk atau jasa 

yang ditawarkan. Kim & Niehm (2009) mengatakan bahwa kualitas informasi adalah informasi yang 

merujuk ke penilaian dan evaluasi keseluruhan konsumen atas kualitas informasi, berdasarkan pada 

tingkat ketelitian, keinformatifan, ketepatan waktu, dan relevansi informasi yang disediakan oleh 

website. Indikator yang digunakan untuk mengukur variabel kualitas informasi mengadopsi penelitian 

Kim & Niehm (2009), Suriyadi (2021), dan Yosse & Wuisan (2021) yang meliputi kecukupan, 

kedalaman, relevansi, kelengkapan, akurasi, dan tepat waktu.  

Brand Trust 

Brand trust adalah keyakinan konsumen terhadap kualitas produk berdasarkan fungsi merek tertentu, 

apabila konsumen mempunyai kepercayaan yang tinggi terhadap merek maka cenderung akan 

membeli produk secara berulang-ulang (Yohanna & Ruslim, 2021). Brand trust merupakan keinginan 

seseorang untuk percaya tanpa ragu terhadap suatu merek karena kepercayaan tersebut mampu 

memberikan efek positif, dan pada akhirnya akan menciptakan kepuasan setelah membeli (Muslim et 

al., 2020). Nurhasanah et al. (2021) berpendapat bahwa brand trust adalah perasaan konsumen bahwa 

konsumen telah mempercayai produk melalui kualitas produk yang dapat dipercaya dan diingat dalam 

benak konsumen. Indikator yang digunakan untuk mengukur variabel brand trust mengadopsi 

penelitian Yuniati (2018), dan Apriliani (2019) yang meliputi kredibilitas, kepercayaan, 

mengandalkan, jujur, aman, dan kepuasan. 

Pengaruh antar Variabel  

Menurut Rusdin & Yuono (2022), semakin baik dan positif e-wom dalam memberikan informasi, 

semakin tinggi konsumen untuk melakukan niat beli. Dewi et al. (2022) menyatakan bahwa e-wom 

berpengaruh signifikan terhadap minal beli. Dalam penelitian Parama & Seminari (2020), e-wom 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Hasil penelitian Saputra & Widagda (2020) 

menunjukkan bahwa e-wom berpengaruh positif dan signifikan terhadap minal beli. Sedangkan, 

Torlak et al. (2021) menunjukkan bahwa e-wom tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli. 

H1: E-wom berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. 

Semakin tinggi kualitas informasi yang diberikan oleh perusahaan akan semakin memengaruhi 

konsumen untuk melakukan niat beli produk (Atika et al., 2018). Menurut Agustine & Prasetyawati 

(2020), informasi yang berkualitas dapat diukur dalam tiga aspek indikator yaitu perusahaan harus 

memberikan informasi secara akurat yang bebas dari kesalahan-kesalahan penulisan dalam 

penyampaian informasi, selanjutnya informasi disampaikan harus tepat waktu di saat konsumen 

memerlukan sebuah informasi mengenai suatu produk, dan informasi harus relevan. Yosse & Wuisan 

(2021) menyatakan bahwa kualitas informasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. 

Dalam penelitian Amriel (2019), kualitas informasi berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Lebih 

lanjut, dalam penelitian Atika et al. (2018), kualitas informasi berpengaruh secara signifikan terhadap 

niat beli. Ini berbeda dengan penelitian Suriyadi (2021) yang menyatakan bahwa kualitas informasi 

tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli. 

H2: Kualitas informasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. 

E-wom yang berisi ulasan positif produk mampu memengaruhi kepercayaan konsumen terhadap 

merek (Alfian & Utami, 2019). Menurut Dewi & Sudiksa (2019), e-wom memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap brand trust. Hasil penelitian Gunawan (2022) menunjukkan bahwa e-wom 

berpengaruh signifikan terhadap brand trust. Sedangkan, Nurjanah & Jerico (2022) menunjukkan 

hasil yang berbeda yaitu e-wom tidak berpengaruh terhadap brand trust. 

H3: E-wom berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust. 
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Rusdin & Yuono (2022) menyatakan bahwa semakin baik kualitas informasi yang diberikan dengan 

jelas dan akurat terhadap produk akan meningkatkan brand trust konsumen. Menurut Dayanti et al. 

(2021), kualitas informasi berpengaruh signifikan terhadap brand trust. Arung  et al. (2022) 

menyatakan bahwa kualitas informasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust. Hasil 

penelitian Rusdin & Yuono (2022) menunjukkan bahwa kualitas informasi berpengaruh signifikan 

terhadap brand trust.  

H4: Kualitas informasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust. 

Niat beli produk dapat dipengaruhi kepercayaan konsumen terhadap merek sehingga brand trust 

berperan penting dalam meningkatkan niat beli konsumen (Ellitan et al., 2022). Nurjanah & Jerico 

(2022) , Tanjung (2023), dan Dewi et al. (2022) menyatakan bahwa brand trust berpengaruh 

signifikan terhadap niat beli.  

H5: Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. 

Kerangka konseptual yang digunakan untuk mengetahui pengaruh e-wom dan kulitas informasi 

terhadap niat beli melalui brand trust sebagai variabel mediasi ditunjukkan Gambar 1. 

 
Gambar 1. KERANGKA KONSEPTUAL 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan penelitian konklusif yang bertujuan untuk membuktikan pengaruh variabel 

e-wom dan kualitas informasi terhadap niat beli Mixue dengan variabel mediasi yaitu brand trust. 

Calon konsumen Mixue sebagai populasi penelitian ini bersifat infinite. Karakteristik responden 

adalah berusia 18-34 tahun dan belum pernah membeli produk Mixue. Teknik pengambilan sampel 

yang digunakan yaitu nonprobability sampling dengan menggunakan metode judgemental sampling. 

Jumlah responden penelitian ini sebanyak 220 responden. Pengukuran penelitian menggunakan skala 

Likert 5 poin dengan pilihan jawaban dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Penyebaran 

kuesioner dilakukan secara online dengan cara membagikan tautan kuesioner kepada responden 

melalui media sosial WhatsApp dan Instagram. Teknik analisis data menggunakan Path Analysis 

dengan bantuan software AMOS versi 24 dan IMB SPSS Statistik versi 26. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

Sebanyak 220 responden mengisi penelitian ini. Responden dengan jenis kelamin perempuan 

berjumlah 150 (68,2%), didominasi oleh responden yang berusia 22-25 tahun (55,9%), dan dilihat dari 

jenis pekerjaan mayoritas responden masih sebagai siswa/mahasiswa dengan berjumlah 154 (70%). 

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa semua butir pernyataan pada penelitian ini dinyatakan valid 

karena r tabel memiliki nilai lebih dari 0,361 (>0,361) sehingga semua butir pernyataan dapat 

digunakan sebagai alat ukur dalam penelitian ini. Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa hasil nilai 

Cornbach Alpha pada variabel e-wom, kualitas informasi, brand trust, dan niat beli lebih besar dari 
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0,700 (> 0,70). Sehingga, butir pernyataan yang dibuat pada penelitian ini dapat dinyatakan reliabel 

dan dapat digunakan sebagai alat ukur. 

Uji Kelayakan Model 

Hasil uji kelayakan model menunjukkan hasil nilai koefisien determinasi (R
2
2) niat beli sebesar 0,464 

dan brand trust (R2
1) sebesar 0,391. Hasil perhitungan ketepatan model menghasilkan nilai koefisien 

determinasi 67,18% dan sisanya (32,82%) dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terlibat dalam 

penelitian ini. 

 
Sumber: Output Amos versi 24 (2023) 

Gambar 1. HASIL UJI ANALISIS JALUR 

Tabel 1. 

STANDARIZED REGRESSION WEIGHTS 

Hubungan antar Variabel Estimate 

Niat Beli←E-wom 0,133 

Niat Beli←Kualitas Informasi 0,308 

Brand Trust←E-wom 0,262 

Brand Trust←Kualitas Informasi 0,472 

Niat Beli←Brand Trust 0,375 

Sumber: Output Amos versi 24 (2023) 

Hasil Uji Analisis Jalur 

Gambar 2 menunjukkan hasil uji analisis jalur. Detail hubungan antar variabel disajikan pada Tabel 1. 

Tabel 1 menunjukkan hubungan e-wom dengan niat beli memiliki nili koefisien jalur 0,133 dan 

kualitas informasi terhadap niat beli memiliki nili koefisien jalur 0,308. Variabel e-wom terhadap 

brand trust memiliki nilai koefisien jalur 0,262 dan variabel kualitas informasi terhadap brand trust 

memiliki nilai koefisien jalur 0,472. Brad trust terhadap niat beli memiliki nili koefisien jalur 0,375. 

Rumus (1) dan (2) menunjukkan persamaan model struktural hasil dari konversi diagram jalur. 

                       ..................................................................................................(1) 

                              .................................................................................(2) 

Hasil Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis pada Tabel 2 antara variabel e-wom terhadap niat beli memiliki nilai CR sebesar 

2,344>2,00 dan nilai P sebesar 0,019<0,05, sehingga H1 diterima. Artinya, semakin baik dan positif 

E-WOM yang diterima calon konsumen, semakin tinggi calon konsumen untuk melakukan niat beli. 

Pengujian hipotesis kedua antara variabel kualitas informasi terhadap niat beli memiliki nilai CR 

sebesar 4,981>2,00 dan nilai P sebesar 0,000<0,05, sehinga H2 diterima. Artinya, semakin 

berkualitasnya sebuah informasi yang didapatkan calon konsumen, semakin tinggi calon konsumen 
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untuk melakukan niat beli. Pengujian hipotesis ketiga antara variabel e-wom terhadap brand trust 

memiliki nilai CR 4,552>2,00 dan nilai P sebesar 0,000, sehingga H3 diterima. Artinya, semakin baik 

dan positif e-wom yang diterima calon konsumen, semakin tinggi brand trust calon konsumen. 

Pengujian hipotesis keempat antara variabel kualitas informasi terhadap brand trust memiliki nilai CR 

8,197>2,00 dan nilai P sebesar 0,000<0,05, sehingga H4 diterima. Artinya, semakin berkualitasnya 

sebuah informasi yang didapatkan calon konsumen, semakin tinggi brand trust calon konsumen. Hasil 

pengujian hipotesis antara variabel brand trust terhadap niat beli memiliki nilai CR sebesar 5,917 dan 

nilai P sebesar 0,000<0,05, sehingga H5 diterima. Artinya, semakin tinggi brand trust yang dirasakan 

calon konsumen maka semakin tinggi niat beli calon konsumen. 

Tabel 2. 

UJI HIPOTESIS 

Hipotesis Variabel Estimate S.E CR P 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

Niat Beli ← E-wom 

Niat Beli ← Kualitas Informasi 

Brand Trust ← E-wom 

Brand Trust ← Kualitas Informasi 

Niat Beli ← Brand Trust 

0,096 

0,203 

0,240 

0,395 

0,296 

0,041 

0,041 

0,053 

0,048 

0,050 

2,344 

4,981 

4,552 

8,197 

5,917 

0,019 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

Sumber: Output Amos versi 24 (2023, data diolah) 

Hasil Uji Mediasi 

Peran mediasi menunjukkan efek mediasi secara parsial karena nilai koefisien variabel X terhadap 

variabel Y memiliki nilai lebih kecil dibandingkan pada variabel Z. Hal ini dibuktikan dengan hasil 

variabel e-wom signifikan terhadap niat beli sebesar 0,133, sedangkan variabel e-wom signifikan 

terhadap brand trust menghasilkan nilai sebesar 0,262. Variabel kualitas informasi signifikan terhadap 

niat beli sebesar 0,303, sedangkan variabel kualitas informasi signifikan terhadap brand trust 

menghasilkan nilai sebesar 0,472. Namun, melibatkan variabel brand trust (Z) mengasilkan 

berkurangnya pengaruh e-wom (X1) dan kualitas informasi (X2) terhadap variabel niat beli (Y). 

Artinya, peran mediasi brand trust dibutuhkan dan mampu memediasi pengaruh variabel e-wom dan 

kualitas informasi terhadap niat beli. 

Pengaruh E-wom terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-wom memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

beli. Artinya, apabila semakin baik dan positif e-wom yang diterima calon konsumen, semakin tinggi 

calon konsumen untuk melakukan niat beli. Hasil penelitian ini mendukung Dewi et al. (2022) yang 

menyatakan e-wom berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Selanjutnya, hasil penelitian Parama & 

Seminari (2020) membuktikan bahwa e-wom berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. 

Lebih lanjut, Saputra & Widagda (2020) menyatakan bahwa e-wom berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat beli. Namun hasil penelitian ini berbeda dengan hasil penelitian Torlak et al. 

(2021) yang menunjukkan bahwa e-wom tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Hal ini 

berarti apabila e-wom dibangun dengan pernyataan yang baik dan positif seperti review konsumen 

yang disajikan dengan baik dan positif pada akun Instagram Mixue yang dapat memberikan berbagai 

macam informasi mengenai produk Mixue dan dapat memengaruhi calon konsumen untuk melakukan 

niat beli. 

Pengaruh Kualitas Informasi terhadap Niat Beli 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa e-wom memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

niat beli. Artinya, persepsi calon konsumen mengenai kualitas informasi didapatkan melalui 

kesesuaian informasi yang disampaikan secara jelas, relevan, lengkap, dan akurat sehingga dapat 

mendorong niat beli yang tinggi. Hasil penelitian ini mendukung Yosse & Wuisan (2021) yang 

menyatakan bahwa kualitas informasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Amriel 

(2019) menyatakan bahwa kualitas informasi berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Hasil  

penelitian Atika et al. (2018) menunjukkan bahwa kualitas informasi berpengaruh secara signifikan 

terhadap niat beli. Hal ini berbeda dengan penelitian Suriyadi (2021) yang menyatakan bahwa kualitas 
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informasi tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Semakin tinggi kualitas informasi yang 

diberikan perusahaan Mixue dapat mendorong calon konsumen melakukan niat beli. Misalnya, Mixue 

memberikan sebuah informasi mengenai sertifikat halal di akun Instagram Mixue dengan relevan, 

lengkap, akurat sesuai dengan keadaan Mixue yang sebenarnya. 

Pengaruh E-wom terhadap Brand Trust 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa e-wom memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand trust. Artinya, apabila kegiatan positif yang dilakukan pada e-wom seperti memberikan review 

yang baik dan positif mengenai produk maka dapat menumbuhkan brand trust yang tinggi pada diri 

calon konsumen. Hasil penelitian ini mendukung Dewi & Sudiksa (2019) yang menyatakan e-wom 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust. Hasil penelitian Gunawan (2022) 

menunjukkan bahwa e-wom berpengaruh signifikan terhadap brand trust. Sedangkan, Nurjanah & 

Jerico (2022) menunjukkan hasil yang berbeda yaitu e-wom tidak berpengaruh terhadap brand trust. 

Dengan ini, Mixue membangun e-wom positif dengan memberikan informasi yang baik mengenai 

produk-produk Mixue sehingga dapat membuat calon konsumen mempercayai informasi yang 

diberikan oleh Mixue dan dapat mendorong meningkatkan brand trust. 

Pengaruh Kualitas Informasi terhadap Brand Trust 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas informasi memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand trust. Artinya, semakin baik kualitas informasi yang disampaikan oleh perusahaan 

mengenai sebuah produk akan menciptakan brand trust yang tinggi pada diri calon konsumen. Hasil 

penelitian ini mendukung Dayanti et al. (2021) yang menyatakan bahwa kualitas informasi 

berpengaruh signifikan terhadap brand trust. Ketika Mixui menyediakan informasi yang jelas, 

lengkap, dan relevan, trust calon konsumen semakin tinggi terhadap brand Mixue. 

Pengaruh Brand Trust terhadap Niat Beli 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand trust memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli. Artinya, ketika brand trust tinggi akan mendorong calon konsumen untuk memiliki 

niat beli yang tinggi. Hasil penelitian ini mendukung Ellitan et al. (2022) dan Nurjanah & Jerico 

(2022) yang menyatakan bahwa brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. 

Berdasarkan hasil penelitian ini, brand trust menjaid faktor yang dapat memediasi calon konsumen 

melakukan niat beli. Hal ini berarti bahwa calon konsumen Mixue akan melakukan niat beli pada 

produk Mixue ketika memiliki brand trust yang tinggi. Peran brand trust mampu memediasi 

pengaruh e-wom dan kualitas informasi terhadap niat beli. Mixue mampu menciptakan e-wom yang 

positif dengan menghasilkan sebuah informasi yang berkualitas tinggi mengenai produk-produk 

Mixue sehingga dapat meningkatkan brand trust yang dapat mendorong niat beli calon konsumen. 

KESIMPULAN 

E-wom dan kualitas informasi terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 

pada Mixue. E-wom dan kualitas informasi terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand trust pada Mixue. Brand trust mampu menjadi variabel mediasi antara e-wom dan kualitas 

informasi terhadap niat beli. Penelitian ini mendistribusikan kuesioner didistribusikan secara online 

sehingga ada peluang responden yang sama mengisi kuesioner dengan akun yang berbeda. Selain itu, 

karakteristik responden dapat dimanipulasi karena responden tidak bertemu secara langsung dengan 

surveyor. Secara praktis, perusahaan makanan dan minuman diharapkan mampu meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap merek dengan selalu memberikan sebuah informasi yang jelas, valid, 

relevan, dan up to date mengenai produk-produknya dan membangun e-wom yang baik serta positif di 

media sosial. Penelitian selanjutnya dapat melibatkan variabel consumer-generated content, brand 

love, merchandise, serta meneliti konsumen anak-anak dan remaja. 
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