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PENGARUH KECINTAAN MEREK DAN KEPERCAYAAN 

MEREK TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN YANG 

DIMODERASI OLEH WOM 

 

Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kecintaan merek dan kepercayaan 

merek terhadap keputusan pembelian yang dimoderasi oleh WOM. Dalam penelitian ini 

menggunakan sampel sebanyak 120 individu yang telah melakukan pembelian sepeda 

motor Honda. Metode pemilihan sampel menggunakan purposive sampling dan data 

yang digunakan adalah data primer berupa kuesioner. Metode analisis data yang 

digunakan adalah moderated regression analysis dengan menggunakan variabel yaitu 

kecintaan merek, kepercayaan merek, WOM dan keputusan pembelian. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa kecintaan merek berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian dengan hasil uji t dengan nilai signifikansi 0.003 lebih kecil dari 0.05, 

kepercayaan merek berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian 

dengan hasil uji t dengan nilai signifikansi 0.032 lebih besar dari 0.05, WOM 

berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian dengan hasil uji t dengan 

nilai signifikansi 0.002 lebih kecil dari 0.05, kecintaan merek yang dimoderasi oleh 

WOM berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian dengan hasil uji t 

dengan nilai signifikansi 0.000 lebih kecil dari 0.05, dan kepercayaan merek yang 

dimoderasi oleh WOM berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian 

dengan hasil uji t dengan nilai signifikansi 0.000 lebih kecil dari 0.05. Nilai Adjusted R 

Square sebesar 0.455 menunjukkan bahwa variasi perubahan kecintaan merek (X1), 

kepercayaan merek (X2) dan WOM (Z) mampu menerangkan variasi perubahan variabel 

keputusan pembelian (Y) sebesar 45.5% sedangkan sisanya 54.5% dijelaskan oleh 

variabel lain di luar model.  

Kata Kunci  : Kecintaan Merek, Kepercayaan Merek, WOM, Keputusan Pembelian 

 

Abstract 

 

This study tries to analyze the effect of brand love and brand trust on purchasing 

decisions moderated by WOM. This study uses a sample of 120 individuals who have 

purchased a Honda motorcycle. The sample selection method used purposive sampling 

and the data used were primary data in the form of a questionnaire. The data analysis 

method used is moderated regression analysis using variables, namely brand love, brand 

trust, WOM and purchasing decisions. The results showed that brand love had a 

significant positive effect on purchasing decisions with t test results with a significance 

value of 0.003 less than 0.05, brand trust had a significant positive effect on purchasing 

decisions with t test results with a significance value of 0.032 greater than 0.05, WOM 

had a significant positive effect. on purchasing decisions with t test results with a 

significance value of 0.002 less than 0.05, brand love moderated by WOM has a 

significant positive effect on purchasing decisions with t test results with a significance 

value of 0.000 less than 0.05, and brand trust moderated by WOM has a positive effect 

significant on purchasing decisions with t test results with a significance value of 0.000 

less than 0.05. Adjusted R Square value of 0.455 indicates that variations in changes in 
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brand love (X1), brand trust (X2) and WOM (Z) are able to explain variations in 

changes in purchasing decision variables (Y) by 45.5% while the remaining 54.5% is 

explained by other variables outside the model. 

Keywords : Brand love, brand trust, WOM, purchase decisions 

1. PENDAHULUAN  

Kini alat transportasi pribadi lebih sering dipakai daripada alat transportasi umum 

terutama di Indonesia. Produsen otomotif dituntut untuk mengembangkan produknya di 

berbagai aspek yaitu aspek keamanan, kepraktisan, kenyamanan, irit, dan aspek lainnya. 

Dampaknya dari hal tersebut yaitu pada konsumen dalam memutuskan pembelian 

produk otomotif. Salah satu perusahaan besar di bidang otomotif yaitu PT. Astra Honda 

Motor, merupakan perusahaan otomotif asal jepang yang memproduksi alat transportasi 

sepeda motor dan mobil. Di penelitian ini dipakai produk alat transportasi sepeda motor 

Honda untuk studi kasus, karena melihat dari pasar sepeda motor yang paling tinggi 

penjualannya di Indonesia. Dari tahun ketahun sepeda motor Di Indonesia mengalami 

kenaikan penjualannya, namun sepeda motor Hondalah yang selalu menguasai pasar, 

maka dari itu penulis tertarik meneliti merek Honda. 

Produsen harus dapat mendengar dan memenuhi keinginan masyarakat yaitu 

produk yang seperti apakah yang diinginkan oleh seluruh masyarakat. Selain harus 

menciptakan produk yang sesuai dengan keinginan dan kebutuhan seorang konsumen, 

perusahaan juga harus bisa mengkomunikasikan produknya kepada calon konsumen, 

karena bagaimanapun bagus atau tidaknya sebuah produk jika konsumen tidak 

mengetahuinya maka konsumen tidak akan menghargai atau berminat untuk membeli 

produk tersebut (Naufal & Maftukhah, 2017). 

Sudah beberapa dekade penelitian tentang konsumen fokus pada hubugan 

konsumen dengan merek produk, salah satunya baru-baru ini penelitian tentang 

kecintaan merek atau brand love. Kecintaan merek adalah gairah emosi konsumen 

dengan merek produk yang paling kuat. Keputusan terhadap sebuah peroduk 

mempengaruhi konsumen melakukan pembelian berulang-ulang akan menimbulkan 

kecintaan terhadap merek produk tersebut. Kecintaan merek yang muncul dari 

konsumen adalah nilai positif yang diberikan konsumen pada produk yang mereka 

percaya (Adrianus, 2012). Perilaku konsumen yang puas akan terdorong untuk terus 

membeli sampai menjadi kecintaan kepada merek produk tersebut. 
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Kecintaannya pada merek produk dapat memberikan kepercayaan konsumen 

terhadap merek tersebut. Atas pengalamannya yang telah melakukan pembelian 

berulang-ulang rasa percaya terhadap produk akan meningkat. Kepercayaan merek 

atau kepercayaan merek adalah kemampuan merek untuk dipercaya konsumen atas 

pengalaman yang memberikan kepuasan secara intens kepada kosnumen. 

kepercayaan merek didefinisikan sebagai keinginan pelanggan untuk bersandar pada 

sebuah merek dengan resiko-resiko yang dihadapi karena ekspektasi terhadap merek 

itu akan menyebabkan hasil yang positif  (Adiwidjaja, 2017) 

Konsumen yang merasa puas atas merek produk yang dibeli dan memiliki 

kecintaan merek terhadap merek produk tersebut mendorong konsumen tersebut 

untuk melakukan WOM, yaitu komunikasi seseorang dengan orang lain dari mulut 

ke mulut ataupun melalui media. Kotler dan Keller pada bukunya (2009 : 174). Saat 

seseorang melakukan kegiatan WOM maka lawan bicaranya kemungkinan besar 

akan lebih percaya informasinya daripada dari iklan. WOM terjadi secara alami dari 

pengalaman yang diperoleh seorang konsumen atas sebuah produk dan muncul dari 

benak diri sendiri ketika seseorang memiliki kecintaan terhadap produk (Naufal & 

Maftukhah, 2017). 

 

1.1 Pengembangan Hipotesis 

 Seorang konsumen yang memiliki keterikatan dengan sebuah merek akan 

cenderung memiliki rasa keinginan dan keharusan untuk memiliki produk yang tinggi 

karena kecintaannya terhadap sebuah merek, sehingga setiap produk baru yang 

dikeluarkan oleh perusahaan yang produk sebelumnya telah disukai maka konsumen 

dengan mudah akan memutuskan untuk melakukan pembelian terhadap produk baru 

tersebut (Setyoadi, 2014). Pernyataan tersebut sejalan dengan penelitian yang telah 

terlebih dahulu dilakukan oleh Albert dan Merunka (2013) yang menunjukkan bahwa 

kecintaan merek memiliki hubungan positif dengan keputusan pembelian seorang 

konsumen. Berdasarkan uraian diatas disusun hipotesis sebagai berikut.  

H1:  Kecintaan merek berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

Konsumen percaya terhadap merek karena adanya perasaan aman yang dihasilkan 

dari interaksinya terhadap merek dan kepercayaan ini akan berpengaruh langsung 
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terhadap pembelian konsumen pada produk yang sama dimasa yang akan datang 

menurut Aaker dan Lasser dalam (Delgado et al. 2003). Penelitian Chaudhuri dan 

Holbrook (2001) dalam Baskara et al. (2014), juga membuktikan bahwa merek yang 

dipercaya akan dibeli lebih sering oleh konsumen. 

Dari pendapat para ahli dapat disimpulkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap 

merek merupakan faktor yang penting agar perusahaan mampu membuat produknya 

dapat menjadi solusi dalam memenuhi kebutuhan konsumennya. 

H2: Kepercayaan merek berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

Pada penelitian sebelumnya yang mengemukakan bahwa terdapat hubungan antara 

WOM dan keputusan pembelian seorang konsumen telah terlebih dahulu dilakukan oleh 

Heriyati dan Siek (2011) yang menyatakan bahwa produk yang sering disebut dalam 

pembicaraan seorang konsumen cenderung akan menimbulkan keputusan pembelian 

yang lebih kuat dan memunculkan rasa ingin memiliki yang lebih tinggi dari seorang 

konsumen. Penelitian yang dilakukan (Suwarto, 2011) tersebut sejalan dengan 

penelitian yang juga telah dilakukan oleh Satria dan Oetomo (2016) yang menunjukkan 

bahwa adanya hubungan positif antara WOM dengan keputusan pembelian. 

Berdasarkan uraian diatas disusun hipotesis sebagai berikut.  

H3 : WOM berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa terdapat hubungan antara kecintaan 

merek dan WOM (Ismail & Spinelli, 2012) berhubungan positif dengan keputusan 

pembelian (Satria & Oetomo, 2016). Terdapat hubungan antara kecintaan merek, WOM 

dan keputusan pembelian, hal ini sesuai dengan penelitian yang terlebih dahulu 

dilakukan oleh (Setyoadi, 2014) yang mengemukakan bahwa terdapat hubungan antara 

brand image dan keputusan pembelian yang dimoderasi oleh WOM. Berdasarkan uraian 

diatas disusun hipotesis sebagai berikut.  

H4: WOM memoderasi kecintaan merek terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian yang dilakukan sebelumnya menunjukkan bahwa WOM memilki 

peranan dalam pembentukan keputusan pembelian proses seorang konsumen (Heriyati 

dan Siek, 2011). Ketika konsumen percaya terhadap suatu perusahaan, ia akan 

membicarakan hal-hal yang positif mengenai perusahaan tersebut serta produk dan 
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jasanya. Sallam (2016:29) menyatakan bahwa kepercayaan menggambarkan kesediaan 

konsumen untuk mempercayai ekspektasi mereka terhadap apa yang akan perusahaan 

berikan untuk kedepannya. Hal inilah yang akan menjadi kekuatan suatu perusahaan, 

ketika mereka mampu menjaga kepercayaan nasabahnya akan timbul WOM yang 

positif, ini akan membantu perusahaan memperoleh kepercayaan dari masyarakat luas. 

Sallam (2016:30) menyatakan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh positif 

terhadap WOM konsumen. 

H5: WOM memoderasi kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian. 

 

2. METODE  

Populasi secara umum didefinisikan sebagai keseluruhan objek atau subjek yang 

akan diteliti. Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau 

subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 

untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi bukan hanya orang, 

tetapi obyek dan benda-benda alam lain. Populasi dalam penelitian ini yaitu individu 

yang sudah pernah melakukan pembelian sepeda motor Honda. 

Sampel merupakan bagian dari populasi yang dianggap mampu untuk mewakili 

keseluruhan populasi. Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang 

dimiliki oleh populasi tersebut (Wenas et al., 2014). Sampel yang akan diambil di 

peneltian ini yaitu sebagian dari masyarakat yang pernah melakukan pembelian sepeda 

motor Honda sebanyak 120 orang. Jenis penelitian ini adalah penelitian survei dengan 

menggunakan kuesioner sebagai instrumen pengumpulan data. Penelitian ini 

menggunaan data primer dengan jenis kuantitatif. 

Pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini non probability sampling 

dengan cara purposive sampling. Alasan pemilihan sampel dengan menggunakan teknik 

non probability sampling adalah karena tidak semua sampel memiliki kriteria sesuai 

dengan yang telah penulis tentukan, oleh karena itu penulis memilih teknik pengambilan 

purposive sampling dengan menetapkan pertimbangan-pertimbangan atau kriteria-

kriteria tertentu yang harus dipenuhi oleh sampel yang digunakan dalam penelitian ini. 
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Uji Validitas 

Tabel 1.Hasil Uji Validitas 

Kecintaan Merek 

  
Item rhitung rtabel Keterangan 

1. 0,859 0,176 Valid 

2. 0,766 0,176 Valid 

3. 0,762 0,176 Valid 

4. 0,76 0,176 Valid 

5. 0,696 0,176 Valid 

Kepercayaan Merek   

Item rhitung rtabel Keterangan 

1. 0,819 0,176 Valid 

2. 0,757 0,176 Valid 

3. 0,756 0,176 Valid 

4. 0,774 0,176 Valid 

5. 0,649 0,176 Valid 

Keputusan Pembelian   

Item rhitung rtabel Keterangan 

1. 0,838 0,176 Valid 

2. 0,867 0,176 Valid 

3. 0,776 0,176 Valid 

WOM       

Item rhitung rtabel Keterangan 

1. 0,869 0,176 Valid 

2. 0,859 0,176 Valid 

3. 0,881 0,176 Valid 
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Berdasarkan Tabel 1 diatas dapat didapat hasil yang menunjukkan bahwa 

keempat variabel yaitu kecintaan merek, kepercayaan merek, keputusan pembelian, dan 

WOM valid karena nilai rhitung lebih besar dari nilai rtabel. 

3.2 Uji Reliabilitas 

Tabel 2.Hasil Uji Reliabilitas 

 

Variabel 
Cronbach`s 

Alpha 
Keterangan 

Kecintaan 

merek 
0,823 Reliabel 

Kepercayaan 

merek 
0,804 Reliabel 

Keputusan 

pembelian 
0,768 Reliabel 

WOM 0,856 Reliabel 

 

Berdasarkan Tabel 2 diatas dapat didapat hasil semua variabel dengan 

Cronbach`s Alpha menunjukkan bahwa nilai Cronbach`s Alpha untuk variabel lebih 

kecintaan merek, kepercayaan merek, WOM dan keputusan pembelian lebih dari 0,60. 

Artinya semua variabel adalah reliabel. 

3.3 Uji Asumsi Klasik 

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi, residu 

dari persamaan regresi mempunyai distribusi normal atau tidak.  

Dari hasil uji norrmalitas dengan Kolmogorov Smirnov menunjukkan bahwa nilai 

signifikansi untuk model regresi sebesar 0,21 yaitu lebih besar dari 0.05 artinya hasil ini 

menunjukkan bahwa variabel dalam penelitian ini memiliki sebaran data yang 

berdistribusi normal. 

Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi ditemukan 

adanya korelasi antar variabel independen. Dalam penelitian ini uji multikolinieritas 

dilihat berdasarkan Tolerance value dan variance inflation factor (VIF). 
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Dari hasil yang didapat diketahui tidak terjadi masalah multikolinieritas dari 

persamaan penelitian ini. Hal ini ditunjukkan dengan nilai VIF kurang dari 10 dan 

didukung dengan nilai Tolerance Value lebih dari 0,10. 

Heteroskedastisitas merupakan variabel pengganggu yang memiliki varian yang 

berbeda dari satu observasi ke observasi lainnya. 

Berdasarkan hasil diketahui besarnya nilai signifikansi variabel kecintaan merek 

sebesar 0,079 , variabel kepercayaan merek sebesar 0,079, dan variabel WOM sebesar 

0,056 dengan demikian lebih besar dari  (0,05). Dengan demikian dapat disimpulkan 

dalam penelitian ini tidak ditemukan masalah heteroskedastisitas. 

3.4 Uji Hipotesis 

Moderated Regression Analysis (MRA) adalah teknik analisis data untuk 

mengetahui pengaruh antar variabel independen (X) terhadap variabel (Y) yang 

dimoderasi oleh WOM dimana vaiabel X terdiri dari Kecintaan merek dan kepercayaan 

merek, variabel Y adalah keputusan pembelian dan variabel Z adalah WOM. 

 

Tabel 3. Moderated Regression Analysis  (MRA) 

Variabel 
koefisien t 

hitung 

t 

tabel 
Sig 

regresi 

(Constant) 15,962 13,112 1,66 0 

Kecintaan  

merek 
0,203 2,986 1,66 0,003 

Kepercayaan 

merek 
0,16 2,17 1,66 0,032 

WOM 0,112 1,998 1,66 0,002 

Kecintaan* 

WOM 
0.011 4,335 1,66 0 

Kepercayaan* 

WOM 
0.017 5,966 1,66 0 

Interpretasi dari persamaan regresi linear berganda di atas adalah sebagai berikut : 

1) Koefisien konstanta α  bernilai positif yaitu 15,962 Hasil ini menunjukkan bahwa 

jika variabel Kecintaan merek (X1), Kepercayaan (X2), Keputusan (Y) dan moderai 
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WOM (Z) dianggap sama atau konstan maka keputusan pembelian sepeda motor 

honda di persepsikan positif. 

2) Koefisien ß1 adalah 0,203 dengan parameter positif. Artinya jika variabel kecintaan 

merek mengalami peningkatan maka keputusan pembelian sepeda motor honda  

meningkat. 

3) Koefisien ß2 adalah 0,160 dengan parameter positif. Artinya jika variabel 

kepercayaan merek mengalami peningkatan maka keputusan pembelian sepeda 

motor honda  meningkat. 

4) Koefisien ß3 adalah 0,112 dengan parameter positif. Artinya jika variabel WOM 

mengalami peningkatan maka keputusan pembelian sepeda motor honda 

meningkat. 

5) Koefisien ß4 adalah 0,011 dengan parameter positif. Artinya jika variabel kecintaan 

merek yang dimoderasi WOM mengalami peningkatan maka keputusan pembelian 

sepeda motor honda meningkat. 

6) Koefisien ß5 adalah 0,017 dengan parameter positif. Artinya jika variabel 

kepercayaan merek yang dimoderasi WOM mengalami peningkatan maka 

keputusan pembelian sepeda motor honda meningkat. 

 

Analisis koefisien determinasi (R
2
) bertujuan mengukur besarnya kemampuan dalam 

menjelaskan variabel independen terhadap variabel dependen ke suatu model regresi. 

Uji koefisien determinasi merupakan pengujian yang digunakan untuk mengukur 

seberapa jauh kemampuan sebuah model dalam menerangkan variasi variabel dependen. 

Berdasarakan hasil diperoleh nilai koefisien determinasi (Adjusted R
2
) sebesar 0,455. 

Menunjukan bahwa 45,5% variabel keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh 

kecintaan merek dan kepercayaan merek. Sedangkan sisanya sebesar 54,5%  dijelaskan 

oleh faktor lainnya. 

Uji Goodness of Fit(Uji F) digunakan untuk mengetahui koefisien apakah model 

yang digunakan dalam penelitian ini tepat ataukah tidak. 

Berdasarkan hasil yang ditunjukkan hasil uji F secara simultan diketahui besarnya 

nilai Fhitung 34,147 > Ftabel 3,07 dengan nilai probabilitas 0,000 < 0,05, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa secara simultan variabel Kecintaan merek, Kepercayaan merek 

mempengaruhi variabel Keputusan pembelian yang dimoderasi oleh WOM. 



10 
 

Uji t digunakan untuk menguji signifikan dari koefisien regresi masing-masing 

variabel independen dan variabel moderasi dengan variabel dependen. 

berdasarkan hasil analisis dapat diketahui uji t seperti tampak pada tabel 4.13 

1) Kecintaan merek (X1) mempunyai nilai thitung 2,986 > ttabel 1,657 dengan taraf 

signifikansi 0,003 < 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima  sehingga hipotesis 

pertama yang menyatakan bahwa kecintaan merek berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian adalah terbukti kebenarannya. 

2) Kepercayaan merek (X2) mempunyai nilai thitung 2,170 > ttabel 1.657 dengan taraf 

signifikansi 0,032 < 0,05 maka Ho ditolak Ha diterima sehingga hipotesis kedua 

yang menyatakan bahwa kepercayaan merek berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian adalah terbukti kebenarannya. 

3) WOM (Z) mempunyai nilai thitung 1,998 > ttabel 1,657 dengan taraf signifikansi 0,002 

< 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima sehingga hipotesis ketiga yang 

menyatakan bahwa WOM berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

adalah terbukti kebenarannya. 

4) Kecintaan merek (X1) yang dimoderasi WOM (Z) mempunyai nilai thitung 4,335 > 

ttabel 1.657 dengan taraf signifikansi 0,000 < 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima 

sehingga hipotesis keempat yang menyatakan bahwa WOM memoderasi kecintaan 

merek terhadap keputusan pembelian adalah terbukti kebenarannya. 

5) Kepercayaan merek (X2) yang dimoderasi WOM (Z) mempunyai nilai thitung 5,966 

> ttabel 1.657 dengan taraf signifikansi 0,000 < 0,05 maka Ho ditolak dan Ha 

diterima sehingga hipotesis kelima yang menyatakan bahwa WOM memoderasi 

kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian adalah terbukti kebenarannya 

4. PENUTUP 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dengan judul  “Pengaruh 

Kecintaan Merek Dan Kepercayaan Merek Terhadap Keputusan Pembelian Yang 

Dimoderasi Oleh WOM” maka penelitian ini dapat ditarik  kesimpulan bahwa: 

1) Kecintaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian sepeda motor Honda. Sehingga hipotesis pertama didukung. 

2) Kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada pembelian sepeda motor Honda. Sehingga hipotesis kedua 

didukung. 
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3) WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada 

pembelian sepeda motor Honda. Sehingga hipotesis ketiga didukung. 

4) WOM memoderasi kecintaan merek terhadap keputusan pembelian sepeda motor 

Honda. Sehingga hipotesis keempat didukung. 

5) WOM memoderasi kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian sepeda 

motor Honda. Sehingga hipotesis kelima didukung. 
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