
Volume 7, Nomor 3, Oktober 2026
  

 

       

Jurnal Edu Research   
Indonesian Institute For Corporate Learning And Studies  IICLS  Page 3670        

PENGARUH REFERENCE GROUP, INFLUENCER CREDIBILITY, DAN BRAND 

AWARENESS TERHADAP PURCHASE INTENTION MELALUI BRAND TRUST 

SEBAGAI VARIABEL MEDIASI PADA KONSUMEN BRAND FASHION ONLINE 

SHOPPING 

 

 

Risma Septia Maesty1, Iman Murtono Soenhadji2 

 

 
1,2Universitas Gunadarma 

E-mail : rismaseptia07@gmail.com1, imanms@staff.gunadarma.ac.id2 

 

ABSTRAK 

 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh pentingnya memahami faktor yang memengaruhi purchase intention konsumen 

pada brand fashion online shopping di tengah meningkatnya aktivitas belanja daring. Penelitian ini bertujuan 

menganalisis pengaruh reference group, influencer credibility, dan brand awareness terhadap purchase intention 

melalui brand trust sebagai variabel mediasi serta mengidentifikasi variabel yang paling dominan memengaruhi 

purchase intention dan brand trust. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode Structural Equation 

Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS). Data diperoleh melalui kuesioner dengan melibatkan 225 responden yang 

dipilih menggunakan non-probability sampling dengan teknik purposive sampling. Pengujian data dilakukan 

menggunakan SmartPLS 4.0 melalui evaluasi model pengukuran, model struktural, pengujian hipotesis, direct effect, 

dan specific indirect effect. Hasil penelitian menunjukkan bahwa reference group, brand awareness, dan brand trust 

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention, sedangkan influencer credibility tidak berpengaruh signifikan. 

Reference group, influencer credibility, dan brand awareness berpengaruh signifikan terhadap brand trust. Brand trust 

juga terbukti memediasi pengaruh ketiga variabel tersebut terhadap purchase intention. Reference group merupakan 

variabel paling dominan terhadap purchase intention, sedangkan brand awareness paling dominan terhadap brand 

trust. Temuan ini mengimplikasikan pentingnya penguatan pengaruh kelompok referensi, kesadaran merek, dan 

kepercayaan merek dalam meningkatkan niat beli konsumen. 

 

Kata Kunci : Brand Awareness, Brand Trust, Influencer Credibility, Purchase Intention, Reference Group 

 

ABSTRACT 

 

This study is motivated by the importance of understanding the factors influencing consumers’ purchase intention 

toward online fashion brands amid the growth of online shopping. This study aims to analyze the influence of reference 

group, influencer credibility, and brand awareness on purchase intention through brand trust as a mediating variable 

and to identify the most dominant variables influencing purchase intention and brand trust. A quantitative approach 

was employed using Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS). Data were collected through 

questionnaires from 225 respondents selected using non-probability sampling with a purposive sampling technique. 

Data analysis was conducted using SmartPLS 4.0 through measurement model evaluation, structural model 

evaluation, hypothesis testing, direct effect, and specific indirect effect analysis. The results show that reference group, 

brand awareness, and brand trust significantly influence purchase intention, while influencer credibility does not. 

Reference group, influencer credibility, and brand awareness significantly influence brand trust. Brand trust also 

mediates the effects of these three variables on purchase intention. Reference group is the most dominant variable 

influencing purchase intention, while brand awareness is the most dominant variable influencing brand trust. These 

findings imply that strengthening reference group influence, brand awareness, and brand trust is important for 

increasing consumers’ purchase intention. 
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PENDAHULUAN 

 

 Perkembangan teknologi informasi, khususnya internet, telah mengubah aktivitas ekonomi 

dan pola konsumsi masyarakat melalui kemudahan transaksi digital (Pranitasari & Sidqi, 2021). 

Di Indonesia, penetrasi internet terus meningkat dan mencapai 81,72% pada 2026 dengan 235,2 

juta pengguna (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia, 2026). Kondisi tersebut turut 

mendorong pertumbuhan belanja daring, dengan pakaian dan aksesori menjadi produk yang paling 

banyak dibeli melalui e-commerce, yaitu sebesar 43,74% (Muhammad, 2026). Meskipun 

demikian, transaksi fashion secara online masih menghadapi persoalan kepercayaan konsumen, 

seperti kekhawatiran terhadap kualitas produk, keamanan transaksi, dan ketidaksesuaian produk 

dengan ekspektasi (Zoy Beils & Wisnu Yuwono, 2023). Kondisi ini menunjukkan pentingnya 

memahami faktor yang dapat mendorong purchase intention sekaligus membangun kepercayaan 

konsumen terhadap brand fashion online shopping. 

 Purchase intention dalam lingkungan digital tidak hanya dipengaruhi oleh karakteristik 

produk, tetapi juga oleh faktor sosial, pemasaran, dan kognitif konsumen (Novianti & Roosdhani, 

2025). Reference group dapat memengaruhi sikap dan perilaku individu serta menjadi sumber 

informasi dalam keputusan pembelian (Faidah & Harti, 2021). Sementara itu, influencer credibility 

menjadi penting dalam pemasaran melalui media sosial karena kredibilitas influencer dapat 

memengaruhi penerimaan konsumen terhadap informasi produk (Titania & Sudradjat, 2024). Dari 

sisi merek, brand awareness dapat meningkatkan kemungkinan konsumen memilih merek yang 

telah dikenal (Ghadani, Muhar & Sari 2022). Dalam transaksi online yang memiliki tingkat 

ketidakpastian lebih tinggi, brand trust juga berperan dalam mengurangi persepsi risiko dan 

memperkuat purchase intention (Delvina Carissa, 2025). Dengan demikian, brand trust berpotensi 

menjadi mekanisme yang menjembatani pengaruh reference group, influencer credibility, dan 

brand awareness terhadap purchase intention. 

 Namun, penelitian terdahulu menunjukkan hasil yang belum konsisten, khususnya terkait 

influencer credibility. Azahra & Rahmi (2025) serta Balqis & Yasri (2025) menemukan bahwa 

influencer credibility tidak berpengaruh terhadap brand trust maupun purchase intention, 

sedangkan Puspaningdyah & Kurnia (2025) dan Yuwono & Permata (2024) menunjukkan hasil 

sebaliknya. Penelitian mengenai reference group dan brand awareness juga telah menunjukkan 

pengaruh terhadap purchase intention dan brand trust, tetapi dilakukan pada objek dan 

karakteristik responden yang berbeda. Perbedaan konteks tersebut menunjukkan adanya research 

gap mengenai hubungan faktor sosial, pemasaran digital, dan kesadaran merek terhadap purchase 

intention melalui brand trust, khususnya pada konsumen brand fashion online shopping di Kota 

Depok. 

 Berdasarkan research gap tersebut, pertanyaan penelitian yang diajukan adalah apakah 

reference group, influencer credibility, dan brand awareness berpengaruh terhadap purchase 

intention dan brand trust, serta apakah brand trust memediasi pengaruh ketiga variabel tersebut 

terhadap purchase intention. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh reference group, 

influencer credibility, dan brand awareness terhadap purchase intention melalui brand trust 

sebagai variabel mediasi. Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi empiris dalam 

pengembangan kajian perilaku konsumen dan pemasaran digital dengan mengintegrasikan faktor 

sosial, kredibilitas influencer, kesadaran merek, dan kepercayaan merek dalam menjelaskan 

purchase intention pada konteks brand fashion online shopping di Kota Depok. 
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METODE  

 

 Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Subjek penelitian adalah individu 

berusia minimal 17 tahun, berdomisili di Kota Depok, dan pernah melakukan pembelian produk 

fashion melalui online shopping. Pengambilan sampel dilakukan menggunakan non-probability 

sampling dengan teknik purposive sampling berdasarkan kriteria tersebut. Penelitian ini 

melibatkan 225 responden untuk memperoleh data yang lebih memadai. 

 Data primer dikumpulkan melalui kuesioner daring menggunakan Google Forms yang 

disebarkan pada April–Mei 2026. Instrumen penelitian menggunakan pertanyaan tertutup dengan 

skala Likert lima poin, mulai dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). Sebelum 

pengumpulan data utama, dilakukan pilot test terhadap 38 responden untuk menguji validitas dan 

reliabilitas instrumen. Setelah instrumen dinyatakan layak, kuesioner disebarkan kepada 225 

responden sesuai kriteria sampel.  

 Data dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-

PLS) dengan bantuan SmartPLS 4.0. Analisis meliputi evaluasi model pengukuran melalui uji 

validitas konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas, kemudian dilanjutkan dengan evaluasi 

model struktural melalui R², f², Q², dan goodness of fit. Pengujian hipotesis dilakukan 

menggunakan prosedur bootstrapping untuk menganalisis pengaruh langsung (direct effect) dan 

pengaruh tidak langsung (specific indirect effect), termasuk menguji peran brand trust sebagai 

variabel mediasi.  

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

Uji Validitas Konvergen 

 Uji validitas konvergen dilakukan dengan melihat nilai outer loading dan Average 

Variance Extracted (AVE). Indikator dinyatakan valid apabila memiliki nilai outer loading > 0,70 

dan AVE > 0,50 (Hair et al., 2021) . 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Konvergen 

Variabel Indikator 
Outer 

Loading 

Averege 

Variance 

Extracted 

(AVE) 

Keterangan 

Reference 

Group 

X1.1 0,730 

0,564 

Valid 

X1.2 0,755 Valid 

X1.3 0,803 Valid 

X1.4 0,712 Valid 

Influencer 

Credibility 

X2.1 0,798 

0,646 

Valid 

X2.2 0,828 Valid 

X2.3 0,790 Valid 

X2.4 0,797 Valid 

Brand 

Awareness 

X3.1 0,806 

0,633 

Valid 

X3.2 0,730 Valid 

X3.3 0,850 Valid 

X3.4 0,793 Valid 
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Purchase 

Intention 

Y1 0,788 

0,577 

Valid 

Y2 0,769 Valid 

Y3 0,759 Valid 

Y4 0,720 Valid 

Brand Trust 

Z1 0,873 

0,647 

Valid 

Z2 0,791 Valid 

Z3 0,709 Valid 

Z4 0,836 Valid 

Sumber: Hasil Output SmarPLS 4.0, 2026 

 Berdasarkan hasil pengujian terhadap 225 responden, seluruh indikator pada variabel 

Reference Group, Influencer Credibility, Brand Awareness, Purchase Intention, dan Brand Trust 

memiliki nilai outer loading di atas 0,70. Nilai AVE masing-masing variabel juga berada di atas 

0,50, yaitu Reference Group sebesar 0,564, Influencer Credibility sebesar 0,646, Brand Awareness 

sebesar 0,633, Purchase Intention sebesar 0,577, dan Brand Trust sebesar 0,647. Dengan 

demikian, seluruh indikator dinyatakan memenuhi validitas konvergen. 

Uji Validitas Diskriminan 

 Uji validitas diskriminan dilakukan menggunakan nilai Heterotrait-Monotrait Ratio 

(HTMT), dengan kriteria nilai < 0,90 (Hair et al., 2021). 

Tabel 2. Uji Validitas Diskriminan 

 
Brand  

Awareness 

Brand 

Trust 

Influencer 

Credibility 

Purchase 

Intention 

Reference 

Group 

Brand  

Awareness 
     

Brand 

Trust 
0,895     

Influencer 

Credibility 
0,846 0,870    

Purchase 

Intention 
0,836 0,897 0,750   

Reference  

Group 
0,873 0,877 0,798 0,840  

Sumber: Hasil Output SmarPLS 4.0, 2026 

Uji Reliabilitas 

 Uji reliabilitas dilakukan menggunakan Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 

dengan kriteria nilai > 0,70 (Hair et al., 2021). 

Tabel 3. Uji Reliabilitas 

 
Cronbach’s 

Alpha 

Composite 

Reliability 

(rho_a) 

Composite 

Reliability 

(rho_c) 

Reference 

Group 
0,742 0,748 0,838 

Influencer 

Credibility 
0,817 0,819 0,879 
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Brand 

Awareness 
0,807 0,818 0,873 

Purchase 

Intention 
0,757 0,765 0,845 

Brand Trust 0,818 0,837 0,879 

Sumber: Hasil Output SmarPLS 4.0, 2026 

 Berdasarkan hasil pengujian terhadap 225 responden, seluruh konstruk memiliki nilai 

Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability di atas 0,70. Nilai Cronbach’s Alpha berkisar antara 

0,742–0,818, sedangkan Composite Reliability (rho_c) berkisar antara 0,838–0,879. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa seluruh konstruk dalam penelitian memiliki tingkat konsistensi internal yang 

baik dan dinyatakan reliabel. 

Uji Koefisien Determinan R-Square (𝑹𝟐) 

 Uji R-Square (R²) digunakan untuk mengukur kemampuan variabel independen dalam 

menjelaskan variabel dependen. Nilai R² sebesar 0,75 menunjukkan kemampuan kuat, 0,50 sedang 

atau moderat, dan 0,25 lemah (Tang et al., 2025). 

Tabel 4. Uji R-Square 

 R-square R-square 

adjusted 

Brand Trust 0,661 0,656 

Purchase 

Intention 

0,588 0,581 

Sumber: Hasil Output SmarPLS 4.0, 2026 

 Nilai R-square adjusted menunjukkan bahwa Reference Group, Influencer Credibility, dan 

Brand Awareness menjelaskan Brand Trust sebesar 65,6%, sedangkan Reference Group, 

Influencer Credibility, Brand Awareness, dan Brand Trust menjelaskan Purchase Intention 

sebesar 58,1%. Sisanya masing-masing dipengaruhi faktor lain di luar model. Kedua nilai tersebut 

menunjukkan kemampuan model dalam menjelaskan variabel endogen berada pada kategori 

moderat. 

Uji F Square (𝑭𝟐) 

 Uji F-Square digunakan untuk mengukur besarnya pengaruh relatif variabel eksogen 

terhadap variabel endogen. Kriterianya yaitu <0,02 menunjukkan efek sangat kecil, 0,02–<0,15 

efek kecil, 0,15–<0,35 efek sedang, dan ≥0,35 menunjukkan efek besar (Cohen, 1988). 

Tabel 5. Uji F-Square 

 Purchase 

Intention 

Brand 

Trust 

Reference Group 0,042 0,094 

Influencer 

Credibility 

0,002 0,138 

Brand Awareness 0,026 0,150 

Purchase 

Intention 

  

Brand Trust 0,158  

Sumber: Hasil Output SmarPLS 4.0, 2026 
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 Nilai F-Square menunnjukan influencer Credibility memiliki efek sangat kecil terhadap 

Purchase Intention, sedangkan Reference Group dan Brand Awareness memiliki efek kecil. Brand 

Trust memiliki efek sedang terhadap Purchase Intention. Sementara itu, Reference Group, 

Influencer Credibility, dan Brand Awareness masing-masing memiliki efek kecil terhadap Brand 

Trust. 

Uji Predictive Relevance (𝑸𝟐) 

 Uji Q-Square digunakan untuk menilai kemampuan prediksi model terhadap variabel 

endogen. Nilai Q² > 0,02 menunjukkan prediksi rendah, > 0,25 sedang, dan > 0,35 tinggi (Ghozali 

& Kusumadewi, 2023). 

Tabel 6. Uji Predictive Relevance 

 𝑸𝟐 predict 

Purchase 

Intention 

0,510 

Brand Trust 0,651 

Sumber: Hasil Output SmarPLS 4.0, 2026 

 Nilai Q-Square Purchase Intention sebesar 0,510 dan Brand Trust sebesar 0,651. 

Keduanya termasuk dalam kategori tinggi, sehingga model memiliki kemampuan prediksi yang 

tinggi. 

Uji Goodness Of Fit 

 Uji Goodness of Fit digunakan untuk mengetahui tingkat kecocokan model dengan data. 

Kriteria yang digunakan yaitu SRMR < 0,08–0,10 menunjukkan model semakin cocok, sedangkan 

NFI yang mendekati 1 menunjukkan kecocokan model yang semakin baik (Hair et al., 2021). 

Tabel 7. Uji Goodness Of Fit 

 Saturated 

Model 

Estimated 

Model 

SRMR 0,071 0,071 

NFI 0,779 0,779 

Sumber: Hasil Output SmarPLS 4.0, 2026 

 Nilai SRMR sebesar 0,071 menunjukkan kecocokan model yang baik karena memenuhi 

kriteria <0,08–0,10. Sementara itu, NFI sebesar 0,779 menunjukkan kecocokan yang belum 

optimal. Namun, model tetap dinilai layak dan dapat diterima berdasarkan nilai SRMR. 

Analisis Direct Effect (Path Coefficient) 

 Uji Path Coefficient digunakan untuk mengetahui hubungan dan signifikansi pengaruh 

antarvariabel. Pada taraf 5%, hipotesis diterima jika T-statistic > 1,96 dan P-value < 0,05 melalui 

bootstrapping (Herzallah et al., 2025). 

Tabel 8. Uji Path Coefficient 

Hipotesis 

Hubungan 

Antar 

Variabel 

Original 

Sampel 

(O) 

T-Statistics 

(O/STDEV) 

P 

Values 
Keterangan 

H1 

Reference 

Group → 

Purchase 

Intention 

0,196 2,727 0,006 Signifikan 
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H2 

Influencer 

Credibility 

→ 

Purchase 

Intention 

0,042 0,620 0,535 
Tidak 

Signifikan 

H3 

Brand 

Awareness 

→ 

Purchase 

Intention 

0,174 2,030 0,042 Signifikan 

H4 

Reference 

Group → 

Brand 

Trust 

0,255 3,898 0,000 Signifikan 

H5 

Influencer 

Credibility 

→ Brand 

Trust 

0,313 5,278 0,000 Signifikan 

H6 

Brand 

Awareness 

→ Brand 

Trust 

0,351 5,534 0,000 Signifikan 

H7 

Brand 

Trust → 

Purchase 

Intention 

0,439 5,850 0,000 Signifikan 

Sumber: Hasil Output SmarPLS 4.0, 2026 

H1: Reference Group → Purchase Intention 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa reference group berpengaruh terhadap purchase 

intention (T=2,727; P=0,006). Sesuai TPB, reference group merepresentasikan subjective norm 

yang dapat mendorong niat beli. Hasil ini sejalan dengan (Pamungkas et al., 2024). 

H2: Influencer Credibility → Purchase Intention 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer credibility tidak berpengaruh terhadap 

purchase intention (T=0,620; P=0,535). Kredibilitas influencer belum cukup kuat mendorong niat 

beli secara langsung. Hasil ini sejalan dengan (Balqis & Yasri, 2025). 

H3: Brand Awareness → Purchase Intention  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand awareness berpengaruh terhadap purchase 

intention (T=2,030; P=0,042). Kesadaran merek membentuk keyakinan konsumen sehingga 

meningkatkan niat beli. Hasil ini sejalan dengan (Hadi, 2022). 

H4: Reference Group → Brand Trust  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa reference group berpengaruh terhadap brand trust 

(T=3,898; P=0,000). Pengaruh dan rekomendasi kelompok acuan dapat membentuk penilaian 

positif dan meningkatkan kepercayaan terhadap merek. Hasil ini sejalan dengan (Surucu et al., 

2020). 
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H5: Influencer Credibility → Brand Trust  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer credibility berpengaruh terhadap brand 

trust (T=5,278; P=0,000). Kredibilitas influencer dapat meningkatkan keyakinan konsumen 

terhadap informasi dan merek. Hasil ini sejalan dengan (Puspaningdyah & Kurnia, 2025). 

H6: Brand Awareness → Brand Trust 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand awareness berpengaruh terhadap brand trust 

(T=5,534; P=0,000). Merek yang lebih dikenal cenderung lebih mudah dipercaya oleh konsumen. 

Hasil ini sejalan dengan (Deka et al., 2020). 

H7: Brand Trust → Purchase Intention  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh terhadap purchase intention 

(T=5,850; P=0,000). Kepercayaan terhadap kredibilitas, kompetensi, dan reputasi merek dapat 

meningkatkan niat beli. Hasil ini sejalan dengan (Prasetyo et al., 2025). 

Analisis Specific Indirect Effect 

 Analisis pengaruh tidak langsung digunakan untuk mengetahui peran variabel mediator 

dalam menjembatani hubungan antara variabel bebas dan terikat. Pengujian dilakukan 

menggunakan teknik bootstrapping pada SmartPLS (Herzallah et al., 2025). 

Tabel 9. Uji Specific Indirect Effect 

 Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(O/STDEV) 

P 

Values 

Reference 

Group → 

Brand 

Trust →  

Purchase 

Intention 

0,112 0,110 0,033 3,387 0,001 

Influencer 

Credibility 

→ Brand 

Trust →  

Purchase 

Intention 

0,137 0,137 0,036 3,764 0,000 

Brand 

Awareness 

→ Brand 

Trust →  

Purchase 

Intention 

0,154 0,151 0,039 3,937 0,000 

Sumber: Hasil Output SmarPLS 4.0, 2026 

H8: Reference Group → Brand Trust → Purchase Intention 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa reference group memengaruhi purchase intention 

melalui brand trust T=3,387; P=0,001). Rekomendasi dan pengalaman kelompok referensi dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek, yang kemudian mendorong purchase 

intention. 
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H9: Influencer Credibility → Brand Trust → Purchase Intention  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer credibility memengaruhi purchase 

intention melalui brand trust (T=3,764; P=0,000). Kredibilitas influencer dapat meningkatkan 

penerimaan konsumen terhadap informasi mengenai merek, sehingga meningkatkan brand trust 

dan mendorong purchase intention. 

H10: Brand Awareness → Brand Trust → Purchase Intention  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand awareness memengaruhi purchase intention 

melalui brand trust (T=3,937; P=0,000).  Kesadaran terhadap merek membentuk evaluasi positif 

konsumen yang meningkatkan brand trust dan kemudian mendorong purchase intention. 

Uji Variabel Dominan 

Uji variabel dominan digunakan untuk mengetahui variabel eksogen yang memiliki 

pengaruh terbesar terhadap variabel endogen. Penentuannya berdasarkan nilai original sample dari 

hasil uji path coefficient. 

Tabel 10. Uji Variabel Dominan 

Hubungan Antar 

Variabel 

Original 

Sample 

Reference Group → 

Purchase Intention 
0,196 

Brand Awareness → 

Brand Trust 
0,351 

Sumber: Hasil Output SmarPLS 4.0, 2026 

Reference Group merupakan variabel yang paling dominan terhadap Purchase Intention 

dengan nilai original sample sebesar 0,196. Sementara itu, Brand Awareness paling dominan 

terhadap Brand Trust dengan nilai original sample sebesar 0,351. Hal ini menunjukkan bahwa 

pengaruh kelompok referensi berperan penting dalam membentuk niat beli, sedangkan kesadaran 

merek berperan penting dalam membangun kepercayaan konsumen. 

 

KESIMPULAN  

 

1. Reference Group berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. 

2. Influencer Credibility tidak berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention. 

3. Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. 

4. Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. 

5. Reference Group berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust. 

6. Influencer Credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust. 

7. Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust. 

8. Reference Group berpengaruh terhadap Purchase Intention melalui Brand Trust. 

9. Influencer Credibility berpengaruh terhadap Purchase Intention melalui Brand Trust, 

meskipun tidak berpengaruh secara langsung. 

10. Brand Awareness berpengaruh terhadap Purchase Intention melalui Brand Trust. 

11. Reference Group merupakan variabel non-mediasi yang paling dominan terhadap Purchase 

Intention.  

12. Brand Awareness merupakan variabel yang paling dominan terhadap Brand Trust. 
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