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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Brand Trust dan Consumer Ethnocentrism terhadap Brand 

Love dengan electronic Word-of-Mouth (e-WOM) sebagai variabel intervening pada konsumen merek tas Mossdoom di Kota 

Semarang. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan penyebaran kuesioner kepada 100 responden. 

Data dianalisis untuk menguji pengaruh antar variabel sesuai dengan perumusan masalah yang telah ditetapkan. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa Brand Trust dan Consumer Ethnocentrism memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap e-WOM maupun Brand Love. Selain itu, ditemukan bahwa e-WOM berperan sebagai variabel intervening yang 

memediasi hubungan antara Brand Trust dan Consumer Ethnocentrism terhadap Brand Love. Temuan ini menekankan 

pentingnya bagi manajemen merek Mossdoom untuk membangun kepercayaan konsumen secara konsisten dan 

memanfaatkan narasi identitas lokal guna meningkatkan loyalitas emosional serta keterikatan konsumen terhadap merek. 

 

Kata kunci: Brand Trust, Consumer Ethnocentrism, e-WOM, Brand Love 

 
Abstract: This study aims to analyze the influence of Brand Trust and Consumer 

Ethnocentrism on Brand Love, with electronic Word-of-Mouth (e-WOM) serving as 

a mediating variable among Mossdoom bag consumers in Semarang. A quantitative 

research method was employed, utilizing questionnaires distributed to 100 

respondents. The data were analyzed to examine the influence between variables as 

proposed in the research problems. The results indicate that Brand Trust and 

Consumer Ethnocentrism have a positive and significant impact on both e-WOM 

and Brand Love. Furthermore, it was found that e-WOM acts as a mediating variable 

in the relationship between Brand Trust and Consumer Ethnocentrism toward 

Brand Love. These findings highlight the importance for Mossdoom's brand 

management to consistently build consumer trust and leverage local identity 

narratives to enhance emotional loyalty and consumer attachment to the brand. 

 

Keywords: service quality, social media marketing, customer satisfaction, 

repurchase decision 

 

 

 

Pendahuluan 

Perkembangan industri fashion accessories di Indonesia, khususnya produk tas, saat ini 

menghadapi tantangan kompetisi yang sangat dinamis antara merek lokal dan global. 

Fenomena pergeseran perilaku konsumen menunjukkan bahwa tas tidak lagi sekadar 

barang fungsional, melainkan telah menjadi representasi gaya hidup dan identitas personal. 

Namun, data menunjukkan bahwa dominasi produk impor masih cukup kuat, di mana 

sekitar 42,9% konsumen Indonesia cenderung memilih merek asing dibandingkan lokal. 

(Menurut Hwang dan Kandampully,2021), dalam pasar yang jenuh, perusahaan tidak bisa 
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hanya mengandalkan fitur produk saja, melainkan harus mampu membangun hubungan 

emosional yang kuat dengan pelanggan agar dapat bertahan di tengah persaingan. 

Salah satu faktor fundamental dalam membangun hubungan tersebut adalah 

kepercayaan konsumen terhadap merek atau brand trust. Kepercayaan ini muncul ketika 

konsumen merasa yakin akan reliabilitas dan integritas sebuah merek dalam memenuhi 

janji-janjinya (Delgado-Ballester, 2023). Selain kepercayaan, faktor psikologis seperti 

etnosentrisme konsumen (consumer ethnocentrism) memegang peranan vital bagi 

keberlangsungan merek lokal. Etnosentrisme merupakan keyakinan moral konsumen 

bahwa membeli produk luar negeri adalah tindakan yang salah karena dapat merugikan 

ekonomi domestik (Shimp & Sharma, 1987). Integrasi antara kepercayaan terhadap kualitas 

dan rasa bangga terhadap produk dalam negeri diharapkan mampu menjadi fondasi yang 

kokoh bagi merek lokal seperti Mossdoom untuk bersaing secara kompetitif. 

Di era digitalisasi saat ini, komunikasi antar-konsumen melalui electronic word-of-mouth 

(e-WOM) menjadi variabel penentu yang memperkuat dampak kepercayaan dan 

etnosentrisme. Platform media sosial kini menjadi sumber informasi utama yang dianggap 

lebih kredibel dibandingkan iklan konvensional karena berasal dari pengalaman jujur 

sesama pengguna (Jalilvand & Samiei, 2022). Informasi positif yang tersebar melalui e-

WOM dapat memitigasi keraguan konsumen dan memperdalam keterikatan emosional. 

Ketika kepercayaan dan semangat nasionalisme disalurkan melalui interaksi digital yang 

positif, hal tersebut secara kolektif akan mendorong terbentuknya brand love, yakni tingkat 

keterikatan emosional tertinggi di mana konsumen merasakan gairah dan kedekatan 

personal yang mendalam terhadap sebuah merek (Chaudhuri & Holbrook, 2021). 

Kebaruan (novelty) dalam penelitian ini terletak pada pengujian model integratif yang 

menghubungkan brand trust dan etnosentrisme terhadap brand love dengan memosisikan e-

WOM sebagai variabel antara (intervening) pada industri tas lokal. Meskipun penelitian 

mengenai brand love sudah banyak dilakukan, studi yang mengombinasikan faktor 

ideologis seperti etnosentrisme dengan dinamika komunikasi digital e-WOM dalam satu 

model masih terbatas, terutama pada objek merek Mossdoom di wilayah Kota Semarang. 

Fenomena penurunan penjualan Mossdoom pada periode 2022-2023 di Semarang menjadi 

indikasi kuat adanya masalah pada loyalitas dan kecintaan konsumen yang perlu 

dieksplorasi lebih dalam melalui pendekatan model ini. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan membuktikan pengaruh brand trust 

dan consumer ethnocentrism terhadap brand love melalui e-WOM sebagai variabel mediasi. 

Hasil penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi teoretis dalam memperkaya 

literatur manajemen pemasaran mengenai perilaku konsumen terhadap merek lokal di 

pasar berkembang. Secara praktis, penelitian ini diharapkan menjadi panduan bagi 

manajemen Mossdoom dan pelaku industri kreatif lainnya dalam merumuskan strategi 

pemasaran berbasis nilai lokal dan penguatan ekosistem digital guna meningkatkan daya 

saing di pasar nasional maupun internasional. 
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Metodologi 

Jenis Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian 

eksplanatori (explanatory research). Penggunaan desain ini bertujuan untuk menguji 

hipotesis serta menjelaskan hubungan kausalitas dan pengaruh antara variabel Brand Trust 

dan Consumer Ethnocentrism terhadap Brand Love melalui electronic Word-of-Mouth (e-WOM) 

sebagai variabel intervening (Sugiyono, 2021). 

 

Objek Penelitian 

Objek penelitian dalam studi ini adalah merek tas lokal Mossdoom, dengan fokus 

pada perilaku konsumen di Kota Semarang, khususnya di wilayah Kecamatan Genuk. 

Penelitian ini secara spesifik meneliti bagaimana variabel Brand Trust (kepercayaan merek) 

dan Consumer Ethnocentrism (etnosentrisme konsumen) memengaruhi pembentukan Brand 

Love (kecintaan merek) melalui Electronic Word of Mouth (e-WOM) sebagai variabel mediasi. 

Pemilihan Mossdoom sebagai objek didasarkan pada fenomena fluktuasi penjualan yang 

signifikan di pasar Semarang selama periode 2022-2024. (Menurut Rauschnabel, 2024), 

objek penelitian dalam manajemen pemasaran modern harus mampu merepresentasikan 

dinamika hubungan emosional antara identitas lokal konsumen dan kredibilitas merek di 

era digital. 

 

Jenis dan Sumber Data 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian eksplanatori 

(explanatory research) yang bertujuan untuk menjelaskan hubungan kausalitas antar 

variabel. Sumber data yang digunakan terdiri dari dua jenis: 

- Data Primer: Data yang diperoleh secara langsung dari sumber asli atau responden. 

Dalam penelitian ini, data primer berasal dari jawaban kuesioner yang disebarkan 

kepada 100 responden yang merupakan pelanggan atau pengguna tas Mossdoom di 

Kota Semarang. Data primer memberikan informasi yang spesifik dan mutakhir 

mengenai fenomena yang sedang diteliti langsung dari pelakunya (Sugiyono, 2021). 

- Data Sekunder: Data yang dikumpulkan melalui pihak kedua atau dokumen yang 

sudah tersedia. Data sekunder dalam penelitian ini meliputi sejarah perusahaan, data 

penjualan tahunan Mossdoom (2022-2024), serta literatur pendukung seperti jurnal 

penelitian terdahulu dan buku teks terkait pemasaran. Penggunaan data sekunder 

sangat penting untuk memperkuat latar belakang fenomena (research gap) dan landasan 

teoritis penelitian (Ghozali, 2023). 

 

Teknik Pengumpulan Data 

Untuk memperoleh data yang akurat dan relevan, penelitian ini menerapkan dua teknik 

pengumpulan data utama: 

- Kuesioner (Angket): Teknik pengumpulan data primer dilakukan dengan menyebarkan 

daftar pernyataan tertulis kepada responden yang memenuhi kriteria (pernah membeli 

dan menggunakan tas Mossdoom minimal 3 bulan). Pengukuran data menggunakan 
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Skala Likert 5 poin, mulai dari "Sangat Tidak Setuju" (skor 1) hingga "Sangat Setuju" 

(skor 5). penggunaan kuesioner terstruktur dengan skala Likert sangat efektif untuk 

mengukur persepsi, sikap, dan opini individu dalam penelitian perilaku konsumen 

(Suroyo Anwar, 2022). 

- Studi Dokumentasi: Teknik ini digunakan untuk mengumpulkan data sekunder dengan 

cara mempelajari catatan, jurnal, buku, dan laporan yang berkaitan dengan topik 

penelitian. Dokumentasi dilakukan untuk mendukung argumentasi dalam latar 

belakang dan memperkuat tinjauan pustaka mengenai variabel Brand Trust, Consumer 

Ethnocentrism, Brand Love, dan e-WOM. Teknik dokumentasi berfungsi sebagai 

pelengkap dari metode observasi dan wawancara/kuesioner guna meningkatkan 

kredibilitas hasil penelitian (Sugiyono, 2021). 

 

Hasil dan Pembahasan 

Data Responden 
Tabel 1. Pelanggan / pemakai produk tas Mossdoom di Kecamatan Genuk tepatnya Kota Semarang 

 
Data responden dalam penelitian ini mencakup 100 konsumen aktif produk tas 

Mossdoom yang berdomisili di Kota Semarang, dengan konsentrasi utama di wilayah 

Kecamatan Genuk. Karakteristik responden didominasi oleh kelompok usia Generasi Z dan 

Milenial yang memiliki literasi digital tinggi serta keterikatan kuat terhadap platform media 

sosial, sehingga sangat relevan dalam mengevaluasi variabel Electronic Word of Mouth (e-

WOM). Pengambilan sampel dilakukan dengan kriteria khusus, yakni individu yang telah 

melakukan pembelian dan menggunakan produk minimal dalam kurun waktu tiga bulan 

terakhir untuk memastikan bahwa opini yang diberikan bersifat objektif dan berbasis 

pengalaman langsung (experiential data). Pemilihan responden yang memiliki interaksi 

langsung dengan objek penelitian sangat krusial dalam metode kuantitatif guna menjamin 

validitas internal serta reliabilitas data yang akan diolah, sehingga hasil penelitian dapat 

mencerminkan perilaku pasar yang sebenarnya (Sugiyono, 2021). 
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Tabel 2. Statistik Deskripstif Responden Brand Trust 

Indikator   

Brand Trust 

Jumlah 

  

STS TS CS S SS   

1 2 3 4 5 

Rata-

rata kategori 

Kredibilitas Merek 

Jumlah 3 24 44 39 12 122     

  3 48 132 156 60 399 3.28 sedang 

Integritas Komunikasi 

Jumlah 2 12 45 51 12 122     

  2 24 135 204 60 425 3.45 tinggi 

Kompetensi 

Fungsional 

Jumlah 1 15 49 45 12 122     

  1 30 147 180 60 418 3.43 tinggi 

 

Statistik deskriptif Brand Trust menunjukkan rentang rata-rata antara 3,28 hingga 

3,45. Nilai tertinggi dicapai oleh indikator Integritas Komunikasi (3,45/Tinggi), diikuti 

Kompetensi Fungsional (3,43/Tinggi), dan terendah pada Kredibilitas Merek (3,28/Sedang). 

Secara umum, distribusi penilaian responden pada skala 1-5 menunjukkan persepsi yang 

beragam terhadap kepercayaan merek. 

 
Tabel 3. Statistik Deskripstif Responden Consumer Ethnocentrism 

Indikator   

Consumer Ethnocentrism 

Jumlah 

  
STS TS CS S SS   

1 2 3 4 5 

Rata-

rata kategori 

Preferensi Produk Lokal 

Jumlah   9 45 42 26 122     

  0 18 135 168 130 451 3.7 tinggi 

Konstruksi Identitas 

Nasional 

Jumlah   6 33 53 30 122     

  0 12 99 212 150 473 3.9 tinggi 

Sikap Psikologis 

Etnosentris 

Jumlah   7 45 52 18 122     

  0 14 135 208 90 447 3.7 tinggi 

Resistensi Terhadap 

Globalisasi 

Jumlah   5 38 54 25 122     

  0 10 114 216 125 465 3.9 tinggi 

 

Variabel Consumer Ethnocentrism secara keseluruhan berada dalam kategori tinggi 

dengan rata-rata total 3,8. Skor tertinggi sebesar 3,9 dicapai oleh indikator Konsistensi 

Identitas Nasional dan Resistensi Terhadap Globalisasi, sementara indikator Preferensi 

Produk Lokal serta Sikap Terhadap Etnosentris mencatat rata-rata terendah sebesar 3,7. Hal 

ini menunjukkan kecenderungan responden yang kuat untuk mengutamakan produk 

dalam negeri pada skala penilaian 1-5. 
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Tabel 4. Statistik Deskripstif Responden E-WOM 

Indikator   

E-WOM 

Jumlah 

  

STS TS CS S SS   

1 2 3 4 5 Rata-rata kategori 

Intensitas Komunikasi Digital 

Jumlah   3 28 56 35 122     

  0 6 84 224 175 489 4,1 tinggi 

Kredibilitas Informasi 

Jumlah   2 12 61 41 116     

  0 4 36 244 205 489 4,2 tinggi 

Kualitas Konten 

Jumlah   8 28 54 32 122     

  0 16 84 216 160 476 3,9 tinggi 

Persepsi Sosial 

Jumlah   3 24 52 43 122     

  0 6 72 208 215 501 4,1 tinggi 

 

Variabel E-WOM secara keseluruhan berada pada kategori tinggi dengan rentang 

rata-rata 3,9 hingga 4,2. Skor tertinggi diraih oleh indikator Kredibilitas Informasi (4,2), 

disusul oleh Intensitas Komunikasi Digital dan Persepsi Sosial (4,1), sementara Kualitas 

Konten mencatat rata-rata terendah (3,9). Secara umum, penilaian responden pada skala 1-

5 menunjukkan persepsi yang konsisten terhadap praktik E-WOM. 
Tabel 5. Statistik Deskripstif Responden Brand Love 

Indikator   

Brand Love 

Jumlah 

  
STS TS CS S SS   

1 2 3 4 5 Rata-rata kategori 

Komitmen Emosional 

Jumlah   1 26 63 32 122   
  0 2 78 252 160 492 4,1 tinggi 

Passionate Attachment 

Jumlah   1 17 57 47 122   
  0 2 51 228 235 516 4,2 tinggi 

Loyalitas Aktif 

Jumlah   1 25 50 46 122   
  0 2 75 200 230 507 4,1 tinggi 

 

Variabel Brand Love secara keseluruhan berada pada kategori tinggi dengan rentang 

rata-rata 4,1 hingga 4,2. Skor tertinggi dicapai oleh indikator Passionate Attachment (4,2), 

sedangkan indikator Komitmen Emosional dan Loyalitas Aktif masing-masing mencatat 

rata-rata 4,1. Dengan konsentrasi penilaian yang kuat pada skala tinggi dan sangat tinggi, 

hasil ini mengindikasikan bahwa responden memiliki kecintaan merek yang mendalam 

terhadap Mossdoom. 

 

Uji Validitas 
Tabel 6. Hasil Uji Validitas 

Variabel item R-hitung R-Tabel Keterangan 

BRAND TRUST 1 ,747 0,194 valid 

2 ,710 0,194 valid 

3 ,653 0,194 valid 

CONSUMER ETHNOCENTRISM 1 ,734 0,194 valid 

2 ,766 0,194 valid 

3 ,797 0,194 valid 
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Variabel item R-hitung R-Tabel Keterangan 

4 ,696 0,194 valid 

E-WOM 1 ,736 0,194 valid 

2 ,677 0,194 valid 

3 ,707 0,194 valid 

4 ,763 0,194 valid 

BRAND LOVE 1 ,801 0,194 valid 

2 ,809 0,194 valid 

3 ,853 0,194 valid 

Berdasarkan data statistik deskriptif yang disajikan, variabel Brand Love 

menunjukkan performa yang sangat kuat dengan rentang rata-rata skor antara 4,1 hingga 

4,2, yang secara konsisten menempatkan seluruh indikator dalam kategori tinggi. Indikator 

Passionate Attachment menjadi keunggulan utama dengan skor tertinggi (4,2), 

mencerminkan adanya keterikatan emosional yang mendalam dan gairah konsumen 

terhadap merek Mossdoom. Sementara itu, indikator Komitmen Emosional dan Loyalitas 

Aktif tetap memberikan kontribusi signifikan dengan skor 4,1, yang menunjukkan bahwa 

perasaan cinta responden tidak hanya berhenti pada emosi, tetapi juga terwujud dalam 

perilaku loyalitas yang nyata. Dapat disimpulkan bahwa Mossdoom telah berhasil 

membangun hubungan yang solid dan bermakna dengan konsumennya di Kota Semarang, 

melampaui sekadar kepuasan produk menuju loyalitas emosional yang stabil. 

 

Uji Reabilitas 
Tabel 7. Hasil Uji Reabilitas 

Variabel Cronbach 

Alpha 

Kriteria 

BRAND TRUST 0,759 Reliabel 
CONSUMER ETHNOCENTRISM 0,750 Reliabel 

E-WOM 0,812 Reliabel 
BRAND LOVE 0,861 Reliabel 

Berdasarkan hasil tabel 7, pengujian reliabilitas menunjukkan nilai cronbach’s alpha 

instrument untuk semua variabel penelitian mempunyai nilai cronbach alpha > 0,70 sehingga 

dapat dikatakan bahwa instrument dalam penelitian ini adalah reliabel dan layak untuk 

digunakan. 

 

Uji Analisis Liniear Berganda 
Tabel 8. Hasil Uji Analisis Linear Berganda (model 1) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 5.525 .917  6.027 .000 

BRAND TRUST .433 .098 .359 4.425 .000 

CONSUMER 

ETHNOCENTRISM 

.415 .075 .450 5.550 .000 

a. Dependent Variable: E-WOM 
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 Persamaan regresi linier berganda yang dipergunakan untuk menganalisis variabel 

tersebut adalah sebagai berikut: 

Y = 0,359 BRAND TRUST + 0,450 CONSUMER ETHNOCENTRISM + ε 

1. Variabel Brand Trust (0,359): Memiliki koefisien positif yang berarti setiap kenaikan satu 

satuan kepercayaan merek akan meningkatkan variabel E-WOM sebesar 0,359 unit. Hal 

ini menunjukkan bahwa keyakinan konsumen terhadap kualitas dan kredibilitas merek 

secara nyata mendorong mereka untuk memberikan ulasan positif secara digital. 

2. Variabel Consumer Ethnocentrism (0,450): Memiliki pengaruh positif paling dominan 

dalam model ini, di mana kenaikan satu satuan etnosentrisme akan meningkatkan E-

WOM sebesar 0,450 unit. Nilai koefisien yang lebih tinggi dari Brand Trust ini 

mengindikasikan bahwa rasa nasionalisme dan dukungan terhadap produk lokal 

menjadi pendorong utama konsumen dalam membicarakan merek Mossdoom. 
Tabel 9. Hasil Uji Analisis Linear Berganda (model 2) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.275 .756  3.009 .003 

BRAND TRUST .242 .076 .254 3.169 .002 

CONSUMER 

ETHNOCENTRISM 

.149 .061 .206 2.471 .015 

E-WOM .336 .066 .426 5.076 .000 

a. Dependent Variable: BRAND LOVE 

 

 Persamaan regresi linier berganda yang dipergunakan untuk menganalisis variabel 

tersebut adalah sebagai berikut: 

 

Brand Love = 0,254 BRAND TRUST + 0,206 CONSUMER ETHNOCENTRISM + 0,426 E-

WOM + ε 

 

1. Variabel Brand Trust (0,254): Memiliki pengaruh positif di mana setiap kenaikan satu 

satuan kepercayaan merek akan meningkatkan Brand Love sebesar 0,254 unit. Hal ini 

menunjukkan bahwa keyakinan konsumen terhadap kualitas dan integritas merek 

menjadi fondasi utama yang memperkuat keterikatan emosional mereka terhadap 

Mossdoom. 

2. Variabel Consumer Ethnocentrism (0,206): Menunjukkan hubungan positif terhadap Brand 

Love, di mana peningkatan satu satuan etnosentrisme akan meningkatkan kecintaan 

merek sebesar 0,206 unit. Rasa bangga dan identitas nasional konsumen terhadap produk 

lokal terbukti mampu menciptakan nilai emosional yang mempererat hubungan antara 

konsumen dan merek. 

3. Variabel E-WOM (0,426): Merupakan faktor paling dominan dalam model ini, di mana 

peningkatan satu satuan kualitas E-WOM akan meningkatkan Brand Love secara 

signifikan sebesar 0,426 unit. Hal ini mengindikasikan bahwa ulasan dan rekomendasi 
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digital dari sesama pengguna memiliki peran yang jauh lebih krusial daripada faktor 

lainnya dalam menumbuhkan rasa cinta konsumen terhadap merek. 

 

Hasil Uji Koefisien Determinasi 
Tabel 10. Hasil Koefisien Determinasi (model 1) 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .734a .539 .531 1.57165 

a. Predictors: (Constant), CONSUMER ETHNOCENTRISM, 

BRAND TRUST 

 

Berdasarkan tabel 10 menunjukkan nilai Adjusted R² sebesar 0.531 berarti variabel 

dependen dapat dijelaskan oleh variabel independen sekitar 53,1 %. 

 
Tabel 11. Hasil Koefisien Determinasi (model 2) 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .785a .616 .606 1.13471 

a. Predictors: (Constant), E-WOM, BRAND TRUST, CONSUMER 

ETHNOCENTRISM 

 

Berdasarkan tabel 11 menunjukkan nilai Adjusted R² sebesar 0.606 berarti variabel 

dependen dapat dijelaskan oleh variabel independen sekitar 60,6 %.  

 

Hasil Uji F 
Tabel 12. Hasil Uji F (model 1) 

ANOVAb 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 343.445 2 171.722 69.521 .000a 

Residual 293.941 119 2.470   

Total 637.385 121    

a. Predictors: (Constant), CONSUMER ETHNOCENTRISM, BRAND TRUST 

b. Dependent Variable: E-WOM 

 

Hasil Uji F model 1 menunjukkan nilai F-hitung sebesar 69,521 dengan signifikansi 

0,000. Karena nilai probabilitas jauh lebih kecil dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa 

model regresi ini layak (fit) dan variabel independen secara simultan memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap variabel dependen. 
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Tabel 13. Hasil Uji F (model 2) 

2 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 243.749 3 81.250 63.104 .000a 

Residual 151.932 118 1.288   

Total 395.680 121    

a. Predictors: (Constant), E-WOM, BRAND TRUST, CONSUMER ETHNOCENTRISM 

b. Dependent Variable: BRAND LOVE 

 

Hasil Uji F model 2 menunjukkan nilai F-hitung sebesar 63,104 dengan signifikansi 

0,000. Karena nilai signifikansi jauh lebih kecil dari 0,05, dapat disimpulkan bahwa variabel 

independen secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Dengan 

demikian, model regresi dalam penelitian ini dinyatakan layak (fit) untuk digunakan. 

 

Hasil Uji T 
Tabel 14. Hasil Uji t (model 1) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 5.525 .917  6.027 .000 

BRAND TRUST .433 .098 .359 4.425 .000 

CONSUMER 

ETHNOCENTRISM 

.415 .075 .450 5.550 .000 

a. Dependent Variable: E-WOM 

 

1. Pada variabel Brand Trust diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 dengan 

demikian H1 diterima. Hal ini berarti variabel Brand Trust secara statistik berpengaruh 

terhadap E-WOM. 

2. Pada variabel Consume Ethnocentrism diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 

dengan demikian H2 diterima. Hal ini berarti variabel Consume Ethnocentrism secara 

statistik berpengaruh terhadap E-WOM. 
Tabel 15. Hasil Uji t (model 2) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.275 .756  3.009 .003 

BRAND TRUST .242 .076 .254 3.169 .002 

CONSUMER 

ETHNOCENTRISM 

.149 .061 .206 2.471 .015 

E-WOM .336 .066 .426 5.076 .000 

a. Dependent Variable: BRAND LOVE 
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1. Pada variabel Brand Trust diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,002 < 0,05 dengan 

demikian H3 diterima. Hal ini berarti variabel Brand Trust secara statistik berpengaruh 

terhadap Brand Love. 

2. Pada variabel Consumer Ethnocentrism diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,015 < 0,05 

dengan demikian H4 diterima. Hal ini berarti variabel Consumer Ethnocentrism secara 

statistik berpengaruh terhadap Brand Love. 

3. Pada variabel E-WOM diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 dengan demikian 

H5 diterima. Hal ini berarti variabel E-WOM secara statistik berpengaruh terhadap 

Brand Love. 

Hipotesis 1 Hasil analisis statistik menunjukkan bahwa Brand Trust memiliki pengaruh 

signifikan terhadap Electronic Word-of-Mouth (E-WOM) (sig. 0,000 < 0,05), di mana dalam 

industri fashion Mossdoom, kepercayaan terhadap reliabilitas merek menjadi faktor 

determinan yang memicu penilaian positif konsumen (Ahmad & Khan, 2022). Secara 

teoretis, hubungan ini selaras dengan Theory of Planned Behavior dan Social Exchange Theory, 

yang menjelaskan bahwa kepercayaan tinggi dan nilai superior yang dirasakan konsumen 

mendorong niat mereka untuk melakukan timbal balik melalui advokasi merek secara 

sukarela dan autentik di platform digital (Zhang et al., 2023; Wahyudi, 2022). Fenomena ini 

diperkuat oleh karakteristik responden di wilayah Semarang yang didominasi usia 

produktif (21-40 tahun) dengan literasi digital tinggi, sehingga transmisi informasi produk 

melalui Instagram atau Shopee berlangsung lebih cepat dan masif (Pratama & Santoso, 

2024). Sebagai implikasi manajerial, manajemen Mossdoom perlu menjaga konsistensi 

kualitas dan memperkuat komunitas digital guna menciptakan keunggulan kompetitif 

melalui saluran pemasaran organik yang efisien dan berdampak tinggi (Sari et al., 2025). 

Hipotesis 2 Hasil penelitian ini membuktikan bahwa Consumer Ethnocentrism 

berpengaruh signifikan terhadap E-WOM (sig. 0,000 < 0,05), di mana kecenderungan 

psikologis konsumen untuk memprioritaskan produk domestik menjadi pendorong utama 

dalam memberikan ulasan positif bagi Mossdoom (Yasin et al., 2023). Secara teoretis, 

hubungan ini berakar pada Social Identity Theory, di mana konsumen merasa memiliki 

tanggung jawab moral dan patriotik untuk mempromosikan produk lokal sebagai 

representasi identitas nasional mereka (Handoko & Kurniawan, 2022). Fenomena ini 

diperkuat oleh karakteristik demografis responden di Semarang (usia 21-40 tahun) yang 

memiliki kesadaran tinggi akan ekonomi lokal, sehingga aktivitas E-WOM mereka di 

media sosial menjadi sarana kolektif untuk memperkuat posisi merek lokal di tengah 

persaingan produk asing (Prasetyo & Wijaya, 2024). Sebagai implikasi strategis, 

manajemen Mossdoom perlu menonjolkan narasi kebanggaan nasional dan identitas lokal 

dalam strategi pemasarannya untuk menciptakan saluran promosi organik yang persuasif 

dan berkelanjutan (Saputra & Lestari, 2023). 

Hipotesis 3 Hasil penelitian ini membuktikan bahwa Brand Trust berpengaruh 

signifikan terhadap Brand Love (sig. 0,002 < 0,05), sehingga hipotesis H3 diterima. 

Kepercayaan terhadap integritas dan kompetensi Mossdoom dalam memenuhi janjinya 

menjadi fondasi utama yang mengubah evaluasi kognitif konsumen menjadi keterikatan 

afektif (Zhang & Wang, 2023). Secara teoretis, hubungan ini didukung oleh attachment 
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theory, di mana kepercayaan berfungsi sebagai basis keamanan yang mengurangi persepsi 

risiko dan memungkinkan konsumen menginvestasikan identitas mereka ke dalam merek 

(Nguyen et al., 2022). Fenomena ini diperkuat oleh karakteristik konsumen di Semarang 

(usia 21–40 tahun) yang cenderung berorientasi pada hubungan jangka panjang, sehingga 

memudahkan transisi dari kepercayaan awal menuju cinta merek yang melibatkan dimensi 

intimasi dan komitmen (Pratama, 2024; Al-Haddad, 2021). Sebagai implikasi strategis, 

manajemen Mossdoom perlu mengintegrasikan brand storytelling dan menjaga konsistensi 

kualitas guna membangun komunitas loyal yang tahan terhadap tekanan kompetitif pasar 

(Thompson & Smith, 2025). 

Hipotesis 4 Hasil uji statistik membuktikan bahwa Consumer Ethnocentrism 

berpengaruh signifikan terhadap Brand Love (sig. 0,015 < 0,05), sehingga hipotesis H4 

diterima. Sentimen patriotik pada konsumen tas Mossdoom menjadi penggerak utama 

dalam memperdalam hubungan emosional karena merek lokal dianggap sebagai 

representasi identitas budaya (Ahmad & Saputra, 2022). Secara teoretis, Social Identity 

Theory menjelaskan bahwa konsumen dengan etnosentrisme tinggi memberikan bias 

positif terhadap merek dalam negeri sebagai bentuk keberhasilan kolektif yang 

meningkatkan harga diri nasional (Pratama et al., 2023). Fenomena ini diperkuat oleh 

karakteristik masyarakat di Semarang (usia 21-40 tahun) yang menjunjung nilai gotong 

royong, sehingga tercipta loyalitas ideologis yang memicu konsumen menjadi pembela 

merek (brand advocate) (Sari, 2024; Wijaya & Lestari, 2025). Secara manajerial, Mossdoom 

perlu mengedepankan narasi autentisitas budaya dan kontribusi ekonomi nasional untuk 

memperkuat ikatan emosional yang tahan lama dengan konsumen (Setiawan, 2023). 

Hipotesis 5 Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh signifikan 

terhadap Brand Love (sig. 0,000 < 0,05), di mana ulasan digital pada produk Mossdoom 

bertindak sebagai bukti sosial (social proof) yang efektif mengurangi risiko pembelian (Lee 

& Kim, 2022). Pengaruh ini didorong oleh mekanisme penularan emosi (emotional 

contagion), di mana paparan konten multimedia yang positif di media sosial mengubah 

persepsi fungsional menjadi cinta merek yang penuh gairah dan intimasi (Wong & Tan, 

2023). Fenomena ini diperkuat oleh karakteristik responden di Semarang (usia 21-40 tahun) 

sebagai digital native yang aktif mengevaluasi ulasan sebelum bertransaksi, sehingga 

menciptakan ekosistem informasi viral yang memperkuat komitmen konsumen (Pratama, 

2024; Chen et al., 2021). Secara strategis, manajemen Mossdoom perlu mengoptimalkan 

konten buatan pengguna (user-generated content) dan social listening untuk menjaga 

kredibilitas informasi serta membangun komunitas digital yang loyal dan organik (Sari & 

Wijaya, 2025). 

 

Simpulan 

Temuan ini memberikan implikasi strategis bahwa membangun Brand Love pada 

produk lokal tidak cukup hanya dengan mengandalkan kualitas fungsional, melainkan 

harus menyentuh sisi emosional dan ideologis konsumen melalui Consumer Ethnocentrism. 

Kepercayaan merek (Brand Trust) yang didukung oleh sentimen kebanggaan terhadap 

produk dalam negeri akan memberikan dampak yang jauh lebih kuat apabila 
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dikomunikasikan secara organik melalui interaksi digital atau electronic Word-of-Mouth (e-

WOM). Hal ini menunjukkan bahwa di era digital, narasi tentang identitas lokal dan 

transparansi informasi di media sosial adalah kunci utama bagi merek seperti Mossdoom 

untuk mengubah konsumen biasa menjadi pengikut setia yang memiliki keterikatan 

emosional mendalam (cinta merek), yang pada akhirnya dapat memitigasi persaingan dari 

merek global. 

Secara praktis, manajemen Mossdoom disarankan untuk mengoptimalkan 

kampanye pemasaran berbasis komunitas yang mendorong pelanggan untuk membagikan 

ulasan jujur secara daring guna memperkuat mediasi e-WOM. Selain itu, mempertahankan 

konsistensi kualitas produk sangat krusial agar janji merek tetap kredibel di mata 

konsumen yang memiliki rasa nasionalisme tinggi. Untuk penelitian selanjutnya, 

disarankan untuk memperluas cakupan geografis penelitian ke luar Kota Semarang atau 

skala nasional guna meningkatkan generalisasi temuan. Peneliti mendatang juga dapat 

mengeksplorasi variabel tambahan seperti Social Media Marketing atau Brand Experience 

untuk memberikan pemahaman yang lebih menyeluruh mengenai faktor-faktor yang dapat 

memperkuat loyalitas emosional konsumen terhadap merek lokal di pasar yang kompetitif. 
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