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Universitas Atma Jaya Yogyakarta 
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ABSTRAK 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk menguji pengaruh Komunitas Online 

dan E-WOM terhadap Minat Beli dengan mediasi Kepercayaan Merek. Jumlah 

responden yang memenuhi kriteria dalam penelitian ini adalah sebanyak 156 

responden. Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan metode 

purposive sampling dengan menggunakan skala likert 5 poin yang dikumpulkan 

melalui Google Form. Analisis data dilakukan dengan menggunakan software 

SmartPLS melalui Structural Equation Model (SEM). Hasil dari peneltian ini 

menunjukkan bahwa variabel Komunitas Online dan Kepercayaan Merek memiliki 

pengaruh signifikan terhadap Minat Beli. Diketahui juga bahwa Kepercayaan 

Merek memediasi pengaruh E-WOM dan Komunitas Online terhadap Minat Beli. 

 

Kata kunci: E-WOM, Komunitas Online, Kepercayaan Merek, Minat Beli
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