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ABSTRAK  

Penelitian ini bertujuan untuk menelusuri bagaimana social media marketing, product quality, price, brand image, 

dan electronic word of mouth mempengaruhi willingness to pay dengan melibatkan 381 responden di Kota Batam, 

dianalisis menggunakan pendekatan PLS-SEM. Hasil penelitian ini menunjjukkan bahwa terdapat pengaruh 

positif dan signifikan antara variabel social media marketing, product quality, price, brand image, dan electronic 

word of mouth mempengaruhi willingness to pay untuk produk makanan impor premium di Kota Batam.  

 

Kata kunci: makanan impor premium, kualitas produk, pemasaran media sosial, kepercayaan, kesediaan untuk 

membayar 

 

ABSTRACT  

This study aims to explore how social media marketing, product quality, price, brand image, and electronic word 

of mouth influence willingness to pay by involving 381 respondents in Batam City, analyzed using the PLS-SEM 

approach. The results of this study indicate that there is a positive and significant influence between the variables 

of social media marketing, product quality, price, brand image, and electronic word of mouth on willingness to 

pay for premium imported food products in Batam City. 

 

Keywords : premium imported food, product quality, social media marketing, trust, willingness to pay. 

 

PENDAHULUAN  

Keterbukaan terhadap perdagangan internasional telah menyebabkan peningkatan impor dan 

ekspor serta perubahan dalam rantai nilai global. Globalisasi memberikan berbagai manfaat positif bagi 

perekonomian global, salah satunya memudahkan konsumen untuk membeli barang impor dengan 

harga yang lebih terjangkau, yang menguntungkan banyak aspek masyarakat (Gaffar, 2024). Data BPS 

(2025) menunjukkan nilai total impor Indonesia pada Januari hingga Mei 2025 tercatat sebesar 

US$96,60 miliar.  

Kenaikan minat terhadap makanan impor dikaitkan dengan semakin beragamnya preferensi 

konsumen, gaya hidup modern, serta meningkatnya permintaan terhadap produk makanan premium 

dari luar negeri. Minat yang semakin besar didorong oleh faktor-faktor seperti masalah kesehatan, 

keamanan pangan, dan persepsi kualitas yang lebih tinggi. Premium price dari komoditas yang 

dianggap lebih sehat dan ramah lingkungan oleh konsumen menunjukkan bahwa kekhawatiran terhadap 

kesehatan dan etika dapat memicu permintaan di pasar negara berkembang (Xu et al., 2020). Dalam 

pasar yang kompetitif, Willingness to Pay (WTP) merujuk pada keinginan konsumen untuk 

mengeluarkan biaya tambahan demi memperoleh produk atau layanan dengan mutu yang lebih unggul 

(Lumba, 2019). Persaingan pasar yang ketat menuntut perusahaan memahami faktor pendorong WTP 

agar bisa menarik konsumen yang mengincar produk premium. Masih sangat sedikit penelitian yang 

berfokus pada preferensi konsumen di negara berkembang atau kurang berkembang mengenai impor 

pangan dari berbagai negara (Xu et al., 2020). 

https://ekonomis.unbari.ac.id/index.php/ojsekonomis/index
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Penelitian ini akan memberikan perspektif baru dalam memahami pengaruh faktor-faktor 

pendekatan tersebut terhadap minat konsumen dalam membeli makanan impor dengan harga premium, 

dengan mengukur WTP konsumen melalui beberapa variabel, yaitu Social Media Marketing, Product 

Quality, Price, Brand Image, electronic Word-of-Mouth (e-WoM), dan Trust. Penting untuk memahami 

variabel-variabel yang memengaruhi WTP konsumen dalam konteks makanan impor premium. Social 

media marketing yang efektif meningkatkan persepsi nilai produk di mata konsumen, yang menjadi 

kunci penentuan WTP (Haudi et al., 2022). Ini menegaskan pentingnya pendekatan pemasaran yang 

terintegrasi. Product quality juga meningkatkan trust konsumen yang pada akhirnya membuat mereka 

bersedia membayar premium price (Karimah & Dahruji, 2024). Pernyataan ini sejalan dengan penelitian 

Molinillo et al. (2020) yang mengungkapkan price sangat penting dalam menentukan posisi pasar dan 

secara langsung memengaruhi keputusan pembelian. Penelitian Syah & Olivia (2022) menyebutkan 

bahwa brand image adalah kunci untuk membedakan produk dari pesaing dan menciptakan keunggulan 

kompetitif, yang mendorong kesediaan konsumen untuk membayar lebih. Selain itu, e-WOM berperan 

penting dalam memandu keputusan pembelian produk pangan impor. Ini menjadi kontribusi baru dalam 

memahami pemanfaatan informasi dari e-WOM oleh konsumen sebagai panduan pengambilan 

keputusan pembelian produk pangan bernilai kesehatan (Chadafi et al., 2022). Kualitas, keamanan, dan 

kepercayaan terhadap makanan dan produk merupakan komponen utama yang mempengaruhi WTP 

(Chowdhury et al., 2021). 

 

Pengembangan Hipotesis 

Hubungan antara Social Media Marketing dengan Trust 

Social media marketing menjadi strategi penting bagi bisnis saat ini, banyak bisnis yang telah 

mengadopsi sistem pemasaran digital (Afandi et al., 2021). Media sosial (social media) dianggap 

sebagai sumber daya yang berharga bagi bisnis untuk melakukan riset pasar dan mendapatkan informasi 

penting dalam memfasilitasi sistem pengambilan keputusan (Ausat et al., 2023). Dengan memanfaatkan 

media sosial, bisnis dapat meningkatkan respons pelanggan terhadap merek melalui komunikasi, 

interaksi, dan pemberian pengalaman serta nilai (Ibrahim et al., 2021). Sanny et al. (2020) dalam 

penelitiannya menyebutkan bahwa strategi social media marketing berpengaruh positif dalam 

memperkuat keyakinan konsumen terhadap sebuah merek. Kemudian diperkuat penelitian Bernarto et 

al. (2020), yang menunjukkan bahwa strategi social media marketing berkontribusi positif terhadap 

tumbuhnya trust konsumen pada merek, dimana peningkatan aktivitas pada variabel tersebut turut 

mendorong naiknya tingkat kepercayaan konsumen. 

H1: Social Media Marketing mempunyai pengaruh positif terhadap Trust. 

 

Hubungan antara Product Quality dengan Trust 

Product quality berperan krusial dalam meningkatkan daya saing perusahaan di pasar, karena 

mampu menciptakan keunikan dibandingkan produk atau layanan dari kompetitor melalui peningkatan 

mutu yang ditawarkan (Nurfauzi et al., 2023). Konsumen umumnya berasumsi produk yang dibeli dapat 

memenuhi kebutuhan, sehingga memberikan pengalaman memuaskan. Penelitian Fatmawati & 

Triastity (2017) menyatakan bahwa product quality yang baik dapat menumbuhkan rasa trust konsumen 

dan mendorong mereka untuk melakukan pembelian atau menggunakannya. Trust yang dimiliki 

konsumen dapat menjadi pendorong dalam pengambilan keputusan untuk membeli atau tetap loyal 

terhadap suatu produk apabila kualitasnya melebihi ekspektasi mereka (Mohammed & Shahin, 2020). 

Temuan ini konsistensi dengan penelitian Suhaily & Darmoyo (2017) yang secara empiris 

membuktikan bahwa product quality memiliki pengaruh signifikan terhadap tingkat trust pelanggan. 

H2: Product Quality mempunyai pengaruh positif terhadap Trust. 

 

Hubungan antara Price dengan Trust 

Price didefinisikan sebagai nilai tukar untuk suatu produk dan mekanisme bagi perusahaan 

untuk menciptakan keuntungan dengan memberikan nilai kepada pelanggan (Irfan et al., 2022). Price 

sebagai faktor penting yang mempengaruhi penjualan suatu produk. Wydyanto & Ilhamalimy (2021) 

dalam penelitiannya menyatakan bahwa persepsi terhadap price mempengaruhi trust dan keputusan 

pembelian. Cara yang efisien untuk menarik pelanggan adalah dengan menawarkan price yang 

dianggap adil dan sesuai dengan keuntungan yang diterima. Pernyataan ini didukung penelitian Wijaya 

& Wismantoro, 2017), yang menunjukkan bahwa peningkatan persepsi price yang menguntungkan 
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cenderung meningkatkan kepercayaan pelanggan. Persepsi price yang dibentuk untuk pelanggan 

berkontribusi terhadap kinerja dan keberhasilan bisnis secara keseluruhan (Maharani, 2020). Penelitian 

Amal & Hafasnuddin (2017) menemukan bahwa kepercayaan dan persepsi price secara positif 

memengaruhi intensi konsumen dalam melakukan pembelian. 

H3: Price mempunyai pengaruh positif terhadap Trust. 

 

Hubungan antara Brand Image dengan Trust 

Brand image merupakan hasil persepsi yang terbentuk dibenak konsumen melalui penggunaan, 

komunikasi, dan atributnya (Bahroni & Manggala, 2023). Penelitian Slamet et al. (2022) menyebutkan 

bahwa brand image mencakup lebih dari sekedar persepsi, juga mencakup perasaan, persepsi, dan 

pengetahuan konsumen tentang produk. Hal ini memiliki peran krusial dalam menentukan posisi 

perusahaan di pasar dan membangun ikatan emosional yang erat antara konsumen serta pihak internal 

perusahaan. Membangun image yang kuat meningkatkan kepercayaan pelanggan dengan menurunkan 

persepsi risiko dan menciptakan keyakinan terhadap produk atau layanan. Penelitian Erkmen & Hancer 

(2019) mengungkapkan bahwa persepsi terhadap brand image berpengaruh besar terhadap tingkat 

kepercayaan konsumen pada merek tersebut. Penelitian Han et al. (2019) mendukung pandangan ini 

dengan menekankan bahwa brand image dapat memperkuat tingkat trust di pasar secara positif.  

H4: Brand Image mempunyai pengaruh positif terhadap Trust. 

 

Hubungan antara e-WOM dengan Trust 

e-WOM mengacu pada komunikasi antar konsumen yang melibatkan pertukaran informasi 

mengenai produk atau layanan yang pernah digunakan sebelumnya meskipun belum pernah saling kenal 

dan bertemu (Mai & Liao, 2022). Penggunaan media online membuat pelanggan lebih mungkin 

meningkat karena potensi diskusi e-WOM. Sebelum memutuskan untuk membeli, konsumen biasanya 

mencari terlebih dahulu informasi tentang produk tersebut (Yulianto & Soesanto, 2019). e-WOM 

membantu mendukung penjualan dengan memperkuat kesan positif dan ulasan baik dari pelanggan dan 

memberikan pengaruh positif terhadap keputusan pembelian melalui trust (Febriyanti & Dwijayanti, 

2022). Kepercayaan konsumen dan e-WOM berkorelasi positif dan signifikan dengan evaluasi positif 

meningkatkan trust konsumen terhadap suatu produk (Ladhari & Michaud, 2015), 

H5: e-WOM mempunyai pengaruh positif terhadap Trust.  

 

Hubungan antara Trust dengan Willingness to Pay 

Trust didefinisikan sebagai keyakinan terhadap suatu produk yang memberikan hasil positif 

(Rayhan & Dermawan, 2023). Glaveli (2020) dalam penelitiannya menyatakan bahwa trust sebagai 

dasar utama membangun loyalitas pelanggan secara berkelanjutan, penyedia layanan harus 

mempertahankan trust yang telah dibangun agar dapat menarik pelanggan baru dan menjaga loyalitas 

pelanggan lama. Pengalaman pelanggan yang baik membangun kepercayaan, dan ikatan emosional 

yang mendorong WTP yang lebih besar (Syahputra, 2019). Tingkat trust yang tinggi mendorong WTP, 

karena trust sulit dibangun. Hasil ini konsisten dengan penelitian Kesumahati & Marbun (2021) yang 

menyatakan bahwa trust berkontribusi secara positif dan signifikan terhadap WTP. Trust berpengaruh 

pada emosi, meningkatkan kepuasan konsumen, dan secara positif memengaruhi WTP (Fatmala & 

Setiawan, 2022).  

H6: Trust mempunyai pengaruh positif terhadap Willingness to Pay. 

 

METODE  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif manfaatkan analisis statistik dan data 

numerik guna menilai validitas dari generalisasi prediktifnya (Ali et al., 2022). Populasi atau sampel 

penelitian ini dengan instrumen khusus sebagai alat ukur untuk menguji hipotesis yang telah 

dirumuskan sebelumnya (Edi, 2023), yaitu mengeksplorasi tingkat kesediaan konsumen membayar 

makanan impor premium di Kota Batam (Utomo, 2022). Sampel penelitian ini berfokus pada individu 

di Kota Batam yang tertarik pada makanan berkualitas tinggi dan tren makanan global, serta konsumen 

yang cenderung memilih produk luar negeri karena nilai tambah seperti kualitas, eksklusivitas, dan 

reputasi merek (Hair et al., 2017).  

Teknik pengambilan sampel didasarkan pada jumlah pertanyaan (kuisioner) yang diajukan 

kepada responden. Sebanyak 35 pertanyaan dalam kuesioner, diadopsi dari penelitian relevan 
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sebelumnya. Masing-masing variabel terdiri dari 5 pertanyaan. Jumlah sampel yang dibutuhkan 

minimal 350 responden, mewakili konsumen di Kota Batam yang tertarik pada makanan impor 

premium dan bersedia membayar dengan harga lebih tinggi. Data diolah menggunakan pendekatan 

Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) guna memprediksi variabel yang 

belum teruji serta menguji hipotesis berdasarkan data observasi (Candy & Vira, 2024).  

Uji instrumen pada penelitian ini meliputi uji validitas dengan kriteria outer loadings ≥ 0,7 dan 

AVE ≥ 0,5, serta uji reliabilitas menggunakan Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha ≥ 0,7. Uji 

asumsi klasik mencakup Collinearity Statistics dengan nilai VIF ≤ 5, yang menandakan tidak adanya 

multikolinearitas antar variabel. Uji hipotesis dilakukan melalui uji F (p < 0,05) untuk melihat pengaruh 

simultan dan uji t (t-statistic ≥ 1,96) untuk menguji pengaruh parsial. Nilai koefisien determinasi R² 

menunjukkan kekuatan model dengan kategori 0,67 (kuat), 0,33 (moderat), dan 0,19 (lemah), 

sedangkan nilai SRMR ≤ 0,08 menunjukkan bahwa model memenuhi kriteria kelayakan. 

 

HASIL  

 

Tabel 1. 

Demografi Responden 
Karakteristik Frekuensi Kumulatif (%) 

Jenis Kelamin   

Perempuan 213 55,9 

Laki-laki 168 100,0 

Total 381 
 

Usia   

17-26 Tahun 343 90,0 

<17 Tahun 2 90,6 

27-36 Tahun 20 95,8 

37-46 Tahun 9 98,2 

47-56 Tahun 7 100,0 

Total 381 
 

Pendidikan Terakhir   

SMA 276 72,4 

Sarjana 104 99,7 

SMP 1 100,0 

Total 381 
 

Pekerjaan   

Pelajar/Mahasiswa 216 56,7 

Karyawan Swasta 149 95,8 

Lainnya 2 96,3 

Wirausaha 10 99,0 

Pegawai Negeri Sipil 4 100,0 

Total 381 
 

Pendapatan Rata-rata per Bulan   

< Rp.5.000.000 192 50,4 

Rp.5.000.000 - Rp. 10.000.000 149 89,5 

Rp.10.000.001 - Rp. 15.000.000 32 97,9 

> Rp.15.000.000 8 100,0 

Total 381 
 

Apa nama toko imported food yang anda minati? (Nama toko ini 

selanjutnya akan dijadikan bahan pemikiran anda dalam pengisian 

kuesioner ini) 

  

SNL Food 273 71,7 

Top 100 58 86,9 

Favorito Food 28 94,2 

Sherlindo Food 22 100,0 

Total 381 
 

Biasanya anda membeli produk imported food melalui?   

Datang langsung ke toko 258 67,7 

Online drivers (Gojek, Grab, dll) 122 99,7 



Erilia Kesumahati*, Alysia Callista Marco, Wisnu Yuwono: Pengaruh Social Media Marketing, Product 

Quality, Price, Brand Image, dan E-WOM Melalui Trust terhadap Willingness to Pay Makanan Impor Premium 

 

75 

Karakteristik Frekuensi Kumulatif (%) 

kedua opsi 1 100,0 

Total 381 
 

Setiap berapa lama sekali anda membeli produk imported food?   

1 minggu sekali 97 25,5 

2-3 minggu sekali 143 63,0 

3-4 minggu sekali 97 88,5 

> 4 kali seminggu 44 100,0 

Total 381 
 

Sumber : data olahan  

 

Penelitian ini mengumpulkan data dari 381 responden di Kota Batam selama periode 2024.11 

– 2025.4, memberikan gambaran komprehensif mengenai preferensi konsumen terhadap makanan 

impor premium. Berdasarkan Tabel 1 diperoleh bahwa mayoritas responden adalah perempuan 

(55,91%); sebagian besar responden berusia diantara 17–26 tahun (90,03%), menunjukkan konsumen 

muda sebagai segmen pasar potensial, dari segi pendidikan, sebagian besar responden lulusan sekolah 

menengah (72,44%). Mayoritas responden pelajar/mahasiswa (56,69%), menunjukkan segmen ini 

memiliki minat tinggi meskipun belum berpenghasilan tetap. Pada sisi penghasilan, mayoritas 

responden berpenghasilan di bawah Rp.5.000.000 per bulan (50,39%). SNL Food toko yang paling 

disukai konsumen (71,65%), mayoritas konsumen lebih menyukai belanja langsung di toko (67,71%), 

dan frekuensi pembelian terbanyak adalah sekali setiap 2–3 minggu (37,53%), menunjukkan pola 

konsumsi yang rutin. 

 

Tabel 2 

Outer Loadings 
 Brand Image e-WOM Price Product Quality Social Media Marketing Trust Willingness to Pay 

BI1  0,816       

BI2  0,821        

BI3  0,799        

BI4  0,838        

BI5  0,803        

EW1    0,619      

EW2   0,652      

EW3   0,824      

EW4   0,756      

EW5   0,831      

P2     0,758     

P4     0,794     

P5   0,823     

PQ2      0,717      

PQ3      0,867     

PQ5    0,820    

SMM1     0,752   

SMM2     0,743   

SMM3     0,800   

SMM4     0,812   

SMM5     0,792   

T1      0,825  

T2      0,849  

T3      0,859  

T4      0,822  

T5      0,825  

WTP1       0,812 

WTP2       0,758 

WTP3       0,845 

WTP4       0,767 

WTP5       0,812 

Sumber : data olahan  
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Nilai outer loading yang ideal memiliki nilai ≥ 0,70, menandakan indikator tersebut valid untuk 

mengukur konstruk (Puspitasari, 2021). Berdasarkan Tabel 2 menunjukkan indikator Brand Image, 

Social Media Marketing, Trust, dan Willingness to Pay valid dengan nilai > 0,70. Indikator EW1 dan 

EW2 pada variabel e-WOM memiliki dibawah 0,70. Meskipun kurang dari 0,70, nilai outer loading 

antara 0,5 hingga 0,6 masih dapat diterima selama indikator tersebut relevan dan mendukung 

keseluruhan model (Cendana et al., 2021). Indikator P1, P3, serta PQ1, PQ4 pada variabel Price dan 

Product Quality memiliki nilai di bawah 0,70. Indikator dengan nilai di bawah 0,70 tidak dapat 

digunakan dan harus dieliminasi dari model karena tidak memenuhi kriteria yang dipersyaratkan (Alvin 

et al., 2023). 

 

Tabel 3 

Reliabilitas 
 Composite Reliability Cronbach's Alpha Average Variance Extracted (AVE) 

Brand Image 0,908 0,874 0,665 

e-WOM 0,858 0,794 0,550 

Price 0,835 0,703 0,628 

Product Quality 0,845 0,723 0,646 

Social Media Marketing 0,886 0,840 0,609 

Trust 0,921 0,892 0,699 

Willingness to Pay 0,898 0,863 0,639 

Sumber : data olahan  

 

Reliabilitas diuji melalui Cronbach’s Alpha, Composite Reliability, dan Average Variance 

Extracted (AVE). Berdasarkan tabel 5, seluruh variabel menunjukkan nilai Cronbach's Alpha di atas 

0,70. Nilai dalam rentang 0,70 hingga 0,90 mengindikasikan tingkat reliabilitas yang tinggi (Sanaky, 

2021). Composite Reliability dianggap memenuhi syarat dan valid jika memiliki nilai > 0,70 (Alvin et 

al., 2023). Hasil menunjukkan seluruh variabel memiliki nilai di atas 0,70, menandakan tingkat 

reliabilitas tinggi. Nilai AVE yang ideal adalah ≥ 0,5, menunjukkan validitas konvergen yang baik 

(Setiawan, 2024). Temuan menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai AVE lebih dari 0,50, 

sehingga telah memenuhi syarat validitas konvergen. 

 

Tabel 4 

Collinearity Statistics (VIF) 
 Collinearity Statistics 

BI1  2.013 

BI2  2.104 

BI3  1.920 

BI4  2.168 

BI5  1.949 

EW1  1.298 

EW2 1.453 

EW3 1.936 

EW4 1.601 

EW5 1.870 

P2  1.320 

P4  1.361 

P5 1.480 

PQ2  1.265 

PQ3  1.767 

PQ5 1.592 

SMM1 1.707 

SMM2 1.561 

SMM3 1.834 

SMM4 1.894 

SMM5 1.745 

T1 2.145 
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 Collinearity Statistics 

T2 2.424 

T3 2.512 

T4 2.084 

T5 2.178 

WTP1 2.165 

WTP2 1.793 

WTP3 2.472 

WTP4 1.420 

WTP5 2.341 

Sumber : data olahan  

 

Menurut Nurdin et al. (2018), nilai VIF < 5, menunjukkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas 

dalam model. Berdasarkan Tabel 4 diperoleh bahwa seluruh indikator memiliki nilai di bawah 5, 

sehingga data valid karena nilai VIF memenuhi kriteria yang dipersyaratkan. 

 

Tabel 5 

Path Coefficients  
Hubungan Antarvariabel  Sample Mean T Statistics  P Values  Hasil 

H1 : Social Media Marketing -> Trust  0,147 2,603 0,009 Diterima 

H2 : Product Quality -> Trust 0,174 3,389 0,001 Diterima 

H3 : Price -> Trust 0,217 4,645 0,000 Diterima 

H4 : Brand Image -> Trust 0,308 5,238 0,000 Diterima 

H5 : e-WOM -> Trust 0,132 2,074 0,038 Diterima 

H6 : Trust -> Willingness to Pay 0,487 9,626 0,000 Diterima 

Sumber : data olahan  

 

Berdasarkan Tabel 5, maka hipotesis pada penelitian ini dapat dijelaskan sebagai berikut: 

hipotesis pertama (H1) menyatakan bahwa diduga terdapat pengaruh social media marketing terhadap 

trust. Social media marketing terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust. Hasil ini 

didukung penelitian Pramono et al. (2021), yang menyatakan bahwa elemen-elemen dalam social media 

marketing turut berkontribusi dalam membangun trust terhadap merek. Komunikasi, interaksi, dan 

keterlibatan aktif dengan pelanggan di social media mendorong respons positif konsumen dengan 

memberikan pengalaman serta nilai yang relevan. Penelitian Sanny et al. (2020), mengungkapkan 

bahwa penggunaan social media dalam kegiatan pemasaran berpengaruh secara positif terhadap tingkat 

trust terhadap merek. Pernyataan ini diperkuat penelitian Bernarto et al. (2020) yang menemukan bahwa 

strategi social media marketing berkontribusi pada peningkatan trust konsumen terhadap merek. Faktor 

ini membantu konsumen merasa lebih yakin terhadap kualitas dan kredibilitas merek. 

Hipotesis kedua (H2) menyatakan bahwa diduga terdapat pengaruh product quality terhadap 

trust. Product Quality memiliki pengaruh positif terhadap trust. Temuan penelitian Suhaily & Darmoyo 

(2017), mengungkapkan bahwa product quality secara signifikan mempengaruhi trust. Product quality 

mencerminkan kemampuan bisnis dalam memberikan kepuasan dan membangun trust terhadap merek. 

Trust diantara individu dapat memotivasi mereka untuk terus membeli suatu produk jika product quality 

tersebut melampaui harapan mereka (Mohammed & Shahin, 2020). Kondisi ini memberikan keyakinan 

kepada konsumen bahwa merek tersebut layak untuk dipercaya. Penelitian Fatmawati & Triastity 

(2017) menyatakan bahwa produk dengan kualitas yang unggul dapat menumbuhkan rasa percaya dari 

konsumen saat menggunakannya, yang pada akhirnya dapat mendorong keputusan mereka untuk 

membeli atau memanfaatkan produk tersebut.  

Hipotesis ketiga (H3) menyatakan bahwa diduga terdapat pengaruh price terhadap trust. Price 

berpengaruh positif terhadap trust. Hasil ini didukung penelitian Amal & Hafasnuddin (2017) yang 

menemukan bahwa price dan trust memengaruhi niat beli secara positif. Ketika price dianggap 

sebanding dengan product quality, kepercayaan konsumen terhadap nilai produk akan meningkat. 

Transparansi dan konsistensi price dapat berkontribusi pada brand image, menjadikan merek tersebut 

kredibel di benak pembeli. Persepsi price memiliki pengaruh positif terhadap trust, sehingga ketika 

persepsi price mengalami peningkatan, kemungkinan besar tingkat trust konsumen juga akan 

meningkat (Wijaya & Wismantoro, 2017). 
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Hipotesis keempat (H4) menyatakan bahwa diduga terdapat pengaruh brand image terhadap 

trust. Brand Image memiliki pengaruh positif terhadap trust. Temuan penelitian Zamrudi et al. (2016), 

menunjukkan brand image yang baik memberikan kontribusi positif dalam meningkatkan kepercayaan 

pelanggan terhadap sebuah merek. Brand image kuat dan bernilai positif membangun persepsi kualitas 

dan kredibilitas yang membantu membangun trust konsumen, membuat konsumen merasa ada trust 

terhadap produk atau layanan yang diberikan. Alhaddad (2015), menciptakan brand image yang solid 

dapat memperkuat trust konsumen dengan cara mengurangi persepsi risiko dan menumbuhkan 

keyakinan terhadap mutu produk atau layanan yang ditawarkan. Penelitian Erkmen & Hancer (2019) 

menunjukkan bahwa membangun brand image yang kuat terbukti memiliki pengaruh signifikan dalam 

membentuk trust konsumen terhadap merek. Pandangan ini diperkuat Han et al. (2019), yang 

menegaskan bahwa brand image dapat secara positif memperkuat trust konsumen terhadap merek di 

pasar. 

Hipotesis kelima (H5) penelitian ini menyatakan bahwa diduga terdapat pengaruh e-WOM 

terhadap trust. e-WOM memiliki pengaruh positif terhadap trust. Penelitian Ladhari & Michaud (2015), 

mengindikasikan hubungan yang signifikan dan bersifat positif antara e-WOM dan tingkat trust, dimana 

kepercayaan konsumen lebih tinggi terhadap produk setelah membaca ulasan positif. Penelitian 

Yulianto & Soesanto (2019) menunjukkan bahwa konsumen biasanya mencari informasi mengenai 

produk sebelum mengambil keputusan untuk membeli. Ulasan dan rekomendasi online penting dalam 

membangun trust dan meningkatkan keyakinan pelanggan. Begitu juga dengan penelitian Febriyanti & 

Dwijayanti (2022) menemukan bahwa e-WOM berpengaruh secara positif terhadap pengambilan 

keputusan pembelian dengan perantara trust konsumen. Komunikasi e-WOM yang baik antar 

konsumen menghasilkan informasi yang mengarah kepada hal positif dan meningkatkan trust 

konsumen dalam melakukan pembelian.  

Hipotesis keenam (H6) menyatakan diduga terdapat pengaruh trust terhadap willingness to 

pay.Trust berpengaruh positif terhadap WTP. Penelitian Kesumahati & Marbun (2021) 

mengungkapkan trust secara signifikan dan positif memengaruhi WTP konsumen untuk harga 

premium. Trust berperan dalam membentuk emosi, kepuasan atas pembelian sehingga secara positif 

mendorong konsumen membayar lebih (Fatmala & Setiawan, 2022). Pengalaman menyenangkan 

mampu memenuhi kebutuhan serta membangun trust yang tertanam dalam ingatan dan keterikatan 

emosional yang kuat, mendorong WTP (Syahputra, 2019). Penelitian Aksoy & Özsönmez (2019) 

mengindikasikan bahwa trust konsumen terhadap merek secara signifikan mendorong WTP.  

 

Tabel 6 

R Square 

 R Square R Square Adjusted 

Trust  0,721 0,718 

Willingness to Pay  0,237 0,235 

Sumber : data olahan  

 

R Square berfungsi untuk menilai sejauh mana variabel independen mampu dapat menjelaskan 

perubahan yang terjadi pada variabel dependen, dengan rentang nilai antara 0 sampai 1. Berdasarkan 

Tabel 6, nilai variabel trust menunjukkan daya prediksi yang sangat kuat dan nilai variabel WTP 

menunjukkan daya penjelasan yang rendah hingga sedang. Nilai R² rendah menunjukkan bahwa masih 

ada sedikit penjelasan untuk variabel independen (Ani et al., 2021). 

 

Tabel 7 

 Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) 
 Saturated Model Estimated Model 

SRMR  0.070 0.077 

Sumber : data olahan  

 

Model dianggap memiliki kecocokan yang baik apabila nilai SRMR berada di bawah 0,08 

(Sayyida, 2023). Hasil analisis pada Tabel 7, menunjukkan nilai pada Saturated Model dan Estimated 

Model lebih rendah dari batas 0,08, maka dapat dikatakan bahwa model memiliki kecocokan yang baik 

dan kriteria validitas telah terpenuhi 
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SIMPULAN  

Penelitian membuktikan bahwa social media marketing, product quality, price, brand image, 

dan e-WOM secara signifikan berpengaruh positif terhadap Trust, yang berpengaruh positif terhadap 

willingness to pay. Temuan ini menunjukkan pembentukan kepercayaan konsumen melalui berbagai 

strategi pemasaran merupakan faktor utama dalam meningkatkan persepsi nilai produk dan mendorong 

keputusan konsumen untuk membeli. 
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