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Abstrak-  Penelitian ini  bertujuan untuk
mengetahui adanya pengaruh electronic word of mouth
terhadap purchase intention melalui brand image sebagai
variable intervening. Jenis penelitian yang digunakan
adalah penelitian kuantitatif dengan jumlah sampel
sebanyak 112 responden yang memenuhi kriteria sampel
dan diambil dengan menggunakan teknik purposive
sampling. Data dianalisis menggunakan teknik structural
equation modelling dengan bantuan software SMART
PLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa electronic
word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap
brand image, brand image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention, dan electronic
word of mouth berpengaruh positif signifikan terhadap
purchase intention melalui brand image sebagai variable
intervening.

Kata Kunci: Electronic Word of Mouth, Brand Image,
Purchase Intention
PENDAHULUAN

Banyak pelaku bisnis yang mulai menggunakan
internet untuk melakukan transaksi baik menjual,
membeli, atau memasarkan produk secara online, ataupun
membuat citra positif dengan membangun review dari
beberapa pelanggan untuk menarik pelanggan baru. Selain
itu, internet dimanfaatkan banyak orang untuk mengakses
media sosial sebagai tempat untuk berkomunikasi,
berbagi, mencari, ataupun membuat sebuah informasi.
Dengan adanya media sosial pekerjaan manusia lebih
dipermudah dan mencari informasi yang dibutuhkan lebih
mudah melalui media cetak maupun media online karena
adanya perkembangan zaman modern (Krol & Zdonek,
2021). Dengan adanya ketersediaan informasi mengenai
produk dapat membantu memunculkan minat beli (Mehta
& Funde, 2014). Perkembangan teknologi saat ini banyak
masyarakat memanfaatkan penggunaan media sosial
untuk membagikan sesuatu hal dalam hidupnya dalam
suatu platform yaitu Instagram dan facebook.

Adanya media sosial mengenai review produk
dapat mempengaruhi niat beli seseorang. Menurut
Jalilvand & Samiei, (2012) media sosial memiliki
kekuatan pada kontennya yang kuat dan kaya sebagai
referensi konsumen untuk mendapatkan informasi tentang
produk tertentu. Kekuatan konten dan diskusi yang terjadi
di dalam lingkup media sosial mendorong perusahaan
untuk memanfaatkannya sebagai pemasaran dan sarana
komunikasi. Ketika ini terjadi, perusahaan harus
memahami bagaimana konsumen berperilaku terhadap
produk dipasaran. Menciptakan tanggapan positif melalui
penilaian online dapat menjadi faktor yang mempengaruhi
niat beli konsumen (Wajdi, Aji, & Suwarsono, 2020).
Menurut Stevina & Brahmana (2019) konsumen
merupakan sebagai penentu dalam hal pembelian suatu

produk, seperti penggunaan atau niat beli barang dan jasa,
purchase intention. Purchase intention merupakan
persepsi yang terbentuk dari proses belajar dan proses
pemikiran. Adanya berbagai macam merek dipasaran
dapat menimbulkan purchase intention konsumen untuk
memiliki barang tersebut. Purchase intention akan muncul
bila kemauan konsumen terhadap suatu produk sesuai
dengan apa yang diharapkan, apabila sesuai maka
konsumen akan berencana untuk membelinya.

Umumnya, seseorang yang sudah pernah membeli
atau mencoba produk tersebut akan lebih mudah untuk
mengambil keputusan pembelian terhadap produk yang
sama. Konsumen dalam memutuskan produk yang ingin
dibeli mempertimbangkan beberapa faktor (Picaully,
2018). Faktor yang menjadi pertimbangan dalam
pembelian tersebut antara lain harga produk, jenis produk,
bentuk  produk, waktu pembelian dan cara
pembayarannya, jumlah produk, dan merek produk
(Mulyati & Gesitera, 2020). Perusahaan berusaha untuk
mencipatkan suatu merek yang unik dan memiliki
pembeda yang khas agar tampil berbeda dengan para
pesaingnya. Pada akhirnya akan dapat ditemui konsumen
yang berperilaku terhadap suatu merek atau loyatilas
dalam pengunaan terhadap merek tersebut.

Didukung dengan pertumbuhan teknologi web 2.0
membawa banyak perubahan dari perdagangan ke e-
commerce. Menurut Sulthana & Vasantha (2019)
pengaruh teknologi web 2.0 telah membuka platform yang
luas di situs jejaring sosial konvensional dari mulut ke
mulut ke elektronik mulut ke mulut (electronic word of
mouth). Word Of Mouth (WOM) dapat memberikan
pengetahuan produk dan informasi baik kepada individu
maupun kelompok konsumen (Kotler & Keller, 2009).
Dalam electronic word of mouth, konsumen membuat
komentar baik atau positif maupun negatif terhadap
produk melalui internet. Pernyataan mungkin datang dari
pelanggan potensial, pelanggan sesungguhnya, dan
mantan pelanggan. Dengan bertambahnya jumlah
pengguna internet setiap tahun, perusahaan membutuhkan
media untuk memasarkan produk mereka melalui internet
atau alat pemasar elektronik yang dapat diakses oleh
semua orang. Electronic word of mouth menjadi pilihan
yang mudah dan tepat untuk melakukan promosi di dalam
bisnis perusahaan karena fasilitasnya seperti website,
forum, messenger, dan media sosial lainnya seperti
Facebook, Twitter, dan Instagram (Hamdani & Maulani,
2018). Ketika seorang konsumen membeli suatu produk,
biasanya mereka akan mencari informasi yang
berhubungan dengan produk tersebut sebelum membeli
(Kotler & Amstrong, 2012).

Selain itu dengan adanya electronic word of
mouth, dapat berkaitan dengan brand image. Brand image
yang positif akan lebih mudah tercipta dalam persepsi
konsumen bila didukung oleh electronic word of mouth
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positif, sementara hal yang sama berlaku untuk yang
negatif. Brand image yang buruk mungkin dipengaruhi
oleh penyebaran electronic word of mouth negatif.
Menurut Jalilvand & Samiei (2012) electronic word of
mouth memainkan peran penting dalam mempengaruhi
sikap dan perilaku konsumen. Dinyatakan juga bahwa
electronic word of mouth menciptakan efek yang kuat
pada niat beli dibandingkan dengan sarana komunikasi
tradisional lainnya, baik iklan maupun rekomendasi
editorial. Brand image adalah identitas, persepsi,
gambaran, atau kesan yang diciptakan oleh perusahaan
untuk membedakan produknya dengan yang lain melalui
pengumpulan informasi dari berbagai sumber (Hamidun,
2018).

Electronic word of mouth memiliki dampak
positif dan negative seperti meningkatkan pemasaran atau
bahkan menghancurkan image dari sebuah produk.
Kehancuran tersebut dapat dikarenakan ketidaksesuaian
harapan konsumen dengan produk tersebut. Menurut
Jalilvand & Samiei (2012) electronic word of mouth
adalah faktor yang mempengaruhi brand image. Selain itu
menurut Nugraha (2013) electronic word of mouth adalah
salah satu faktor yang paling efektif dalam mempengaruhi
brand image dibandingkan dengan variabel lain dalam
penelitian. Peningkatan terhadap pencarian informasi
produk maka akan mempengaruhi image dari produk
tersebut. Selain itu dengan adanya brand image, seperti
penelitian dikemukakan oleh Iryanita (2013) bahwa brand
image memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap minat  beli, semakin baik brand
image yang diberikan maka minat beli akan meningkat.
Akan tetapi hasil berbeda dengan yang dikemukakan
dalam penelitian Torlak, Ozkara, Tiltay, Cengiz, & Dulger
(2014) bahwa electronic word of mouth tidak berpengaruh
positif terhadap purchase intention demikian pula halnya
dengan penelitian Kala & Chaubey (2018) menyatakan
bahwa electronic word of mouth tidak berpengaruh
signifikan terhadap purchase intention.

Rumusan Masalah

1. Apakah electronic word of mouth berpengaruh
terhadap purchase intention pada produk
Somethinc melalui brand image di media sosial
instagram?

2. Apakah electronic word of mouth berpengaruh
terhadap brand image pada produk Somethinc
di media sosial instagram?

3. Apakah brand image berpengaruh terhadap
purchase intention pada produk Somethinc di
media sosial instagram?

Kerangka Penelitian
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Gambar 1 Kerangka Penelitian

METODE PENELITIAN
Pendekatan yang digunakan di dalam penelitian
menggunakan pendekatan kuantitatif. Populasi yang
digunakan dalam penelitian ini adalah masyarakat
Indonesia yang mengetahui  produk  Somethinc.
Sedangkan sampel penelitian yaitu masyarakat Indonesia
yang mengetahui produk Somethinc melalui media sosial

instagram. Metode pemilihan  sampel penelitian
menggunakan purposive sampling. Purposive sampling
yaitu adanya kriteria sampel yang menjadi pertimbangan
dalam pemilihan sampel yang akan dipakai. Dengan
kriteria sampel sebagai berikut:

1. Usia> 17 tahun, dikarenakan sudah memahami
kalimat angket penelitian, dan sudah mengerti
penggunaan instagram dalam review produk.

2. Pernah mencari review atau ulasan produk
skincare merek Somethinc melalui media sosial
instagram, dengan minimal telah melakukan
pencarian sebanyak 2 kali.

Uji Hipotesis

Hipotesis dalam penelitian ini adalah:

H1: Electronic word of mouth berpengaruh terhadap
purchase intention melalui brand image

H2: Electronic word of mouth berpengaruh terhadap
brand image

H3:Brand image berpengaruh terhadap purchase intention

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Profil Responden Penelitian

Tabel 1
Profil Responden Penelitian Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase
Laki-laki 34 30,4
Perempuan 78 69,6
Total 112 100,0

Tabel 1 menunjukkan bahwa mayoritas responden
dalam penelitian ini berjenis kelamin perempuan yaitu
sebanyak 78 responden, sedangkan 34 responden lainnya
adalah laki-laki.

Tabel 2
Profil Responden Penelitian Berdasarkan Usia
Usia Frekuensi Persentase
17-20 tahun 7 6,25
21-30 tahun 103 91,9
31-40 tahun 2 1,78
41-50 tahun 0 0

Tabel 2 menunjukkan bahwa mayoritas responden
dalam penelitian ini memiliki usia yang berada pada
rentang 21-30 tahun sebanyak 103 orang. Sedangkan yang
paling sedikit adalah responden berusia 41-50 tahun.

Tabel 3
Profil Responden Penelitian Berdasarkan Pekerjaan
Pekerjaan Frekuensi Persentase

Pelajar/Mahasiswa 90 80,4
Ibu Rumah Tangga 2 1,79
Wiraswasta 10 8,93
Karyawan Swasta 9 8,03
PNS 1 0,89

Tabel 3 di atas menunjukkan bahwa mayoritas
responden dalam penelitian ini paling banyak memiliki
latar belakang pekerjaan sebagai pelajar/mahasiswa yaitu
sebanyak 90 orang responden. Sedangkan yang paling
sedikit adalah PNS.

Mean Variabel Penelitian
Tabel 4
Analisis Mean Variabel Electronic Word of Mouth
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Indikato
r

Pernyataan

Mea

Keteranga
n

Saya selalu
melihat  berapa
banyak  jumlah
komentar  positif
dari produk
Somethinc

4.09

Setuju

X1.2

Saya selalu
melihat berapa
banyak  jumlah
komentar negatif
dari produk
Somethinc

3.90

Setuju

X1.3

Saya selalu
melihat isi
komentar  positif
dan negatif dari
produk untuk
membandingkann

ya

4.01

Setuju

X1.4

Saya selalu
melihat isi
komentar  yang
berkaitan dengan
apa saja dari
produk Somethinc

4.09

Setuju

X1.5

Saya selalu
melihat  konten
yang berkaitan
dengan review
atau ulasan produk
yang saya
inginkan

4.08

Setuju

X1.6

Saya selalu
melihat konten
khusus mengenai
review skincare

4.15

Setuju

Tabel 5

Analisis Mean Variabel Brand Image

Indika
tor

Pernyata
an

Me
an

keteran
gan

Z1.1

Saya
selalu
ingat
ketika
memikirk
an produk
skincare
yaitu
selalu
merek

4.2
6

Sangat
Setuju

Somethin
c

Z1.2

Apabila
skincare
saya habis
dan saya
terkendal
a
membeli
merek
tersebut,
maka
saya akan
beralih ke
merek
Somethin
c

41

Setuju

Z13

Saya
tertarik
menggun
akan
produk
Somethin
¢ karena
banyak
variasi
produk
sehingga
memudah
kan saya
dalam
memilih

4.0

Setuju

Z14

Saya
memang
suka
dengan
rangkaian
produk
Somethin
c

4.0

Setuju

Z1.5

Saya suka
dengan
kandunga
n bahan
yang
dipakai
oleh
produk
Somethic

41

Setuju

Tabel 6

Analisis Mean Variabel Purchase Intention

Indikato
r

Pernyataan

Mea
n

Keteranga
n
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Y1.1 Saya cenderung | 4.14 Setuju
ingin membeli
produk skincare
yaitu skincare
merek Somethinc

Y1.2 Second choice | 4.09 Setuju
produk skincare
saya adalah
skincare  merek
Somethinc

Y1.3 Saya selalu | 4.16 Setuju
merekomendasika
n produk

Somethinc ke
orang  disekitar

saya

Y14 Saya selalu | 4.29 Sangat
merekomendasika Setuju
n produk

Somethinc  pada
saat mengulas
review skincare di
sosial media

Y15 Saya selalu | 4.09 Setuju
mencari informasi
mengenai produk
yang saya sukai

Y1.6 Saya selalu | 4.05 Setuju
mencari skincare
yang

direkomendasikan
melalui media
sosial instagram

Outer Model
Tabel 7
Hasil Analisis Uji Convergent Validity

Average Variance

Kanstruk Extracted (AVE)
Electronic word of mouth 0.780
Brand Image 0.716
Purchase Intention 0.653

Berdasarkan hasil yang didapat diketahui ketiga
variabel pada penelitian ini valid dan dapat digunakan
untuk analisis lebih lanjut.

Tabel 8
Hasil Analisis Uji Composite Reliability

Composite
Reliability

Electronic word of mouth 0.955

Dimensi/Variabel

Brand Image 0.926

Purchase Intention

0.919

Berdasarkan Tabel 8, dapat terlihat bahwa nilai
composite reliability dari variabel electronic word of
mouth, brand image, dan purchase intention lebih tinggi
dari 0,70. Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa seluruh
variabel memiliki nilai reliabilitas yang baik.

Inner Model
Tabel 9
Hasil Uji R-Square
Variabel Endogen Nilai R-Square
Brand Image 0.847
Purchase Intention 0.767

Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel
electronic word of mouth mempengaruhi brand image
sebesar 0.847 atau 84.7%. Sedangkan variabel electronic
word of mouth dan brand image mempengaruhi purchase
intention sebesar 0.767 atau 76.7%.

Uji Hipotesis
Tabel 10
Hasil Uji Hipotesis

Koef Teri | Signi
isien ma | fikan
Peng atau | atau
aruh | tsat | Tola | Tida
istic k k
Hip
otes
a
0.808 H1 | Signi
diter | fikan
E-Wom — 28. | ima
Purchase Intention 22 | dan
melalui Brand Image 3 HO
ditol
ak
0.921 H2 | Signi
diter | fikan
70. | ima
20 | dan
1 HO
ditol
ak
0.877 H3 | Signi
diter | fikan
36. | ima
25 | dan
5 HO
ditol
ak

Pengujian hipotesis dilakukan dengan nilai t-
statistic pengaruh variabel eksogen terhadap variabel
endogen. Hipotesis penelitian dapat diterima jika tstatistic >
1,96 (two-tailed). Berdasarkan pada tabel 10 hasil
pengujian hipotesis di atas, dapat dijelaskan bahwa dari
tiga hipotesis yang diajukan, dinyatakan semua hipotesis
positif signifikan.

Pengaruh

E-Wom
Brand Image

Brand Image
Purchase Intention
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Pembahasan

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan
dapat dijelaskan bahwa electronic word of mouth
berpengaruh positif terhadap purchase intention. Hal ini
dibuktikan melalui hasil uji dalam Tabel 10 yang
menunjukkan nilai koefisien variabel electronic word of
mouth terhadap purchase intention bersifat positif.
Berpengaruh positif dapat diartikan jika electronic word
of mouth naik, maka purchase intention juga akan semakin
naik melalui brand image. Electronic word of mouth telah
terbukti berpengaruh positif terhadap purchase intention
melalui brand image.

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan
dapat dijelaskan bahwa electronic word of mouth
berpengaruh positif terhadap brand image. Hal ini
dibuktikan melalui hasil uji dalam Tabel 10 yang
menunjukkan nilai koefisien variabel electronic word of
mouth terhadap brand image bersifat positif. Berpengaruh
positif dapat diartikan jika electronic word of mouth naik,
maka brand image juga akan semakin naik. Electronic
word of mouth telah terbukti berpengaruh positif terhadap
brand image..

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan
dapat dijelaskan bahwa brand image berpengaruh positif
terhadap purchase intention. Hal ini dibuktikan melalui
hasil uji dalam Tabel 10 yang menunjukkan nilai koefisien
variabel brand image terhadap purchase intention bersifat
positif. Berpengaruh positif dapat diartikan jika brand
image naik, maka purchase intention juga akan semakin
naik. Brand image telah terbukti berpengaruh positif
terhadap purchase intention.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan
Berdasarkan hasil pengujian penelitian dan
pembahasan, kesimpulanpenelitian adalah  sebagai
berikut:

1. Electronic word of mouth memiliki pengaruh
yang positif dan siginifikan terhadap purchase
intention produk Somethinc melalui brand
image. Hal ini mengartikan bahwa semakin
menarik perhatian suatu electronic word of
mouth dalam mereview produk, maka akan
semakin tinggi pula tingkat purchase intention
yang dihasilkan melalui brand image.

2. Electronic word of mouth memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap brand image
produk Somethinc. Hal ini mengartikan bahwa
semakin tinggi tingkat electronic word of mouth
yang ada pada produk, maka akan semakin
tinggi tingkat brand image yang terbentuk pada
produk Somethinc.

3. Brand image memiliki pengaruh yang positif
dan siginifikan terhadap purchase intention
produk Somethinc. Hal ini mengartikan bahwa
semakin brand image yang terbentuk pada
produk  Somethinc  menarik  perhatian
masyarakat, maka akan semakin tinggi pula
tingkat purchase intention yang dihasilkan.

Saran
Berdasarkan hasil pengujian penelitian dan
kesimpulan yang diperoleh, maka terdapat beberapa saran
bagi pihak-pihak yang berkaitan dalam penelitian ini
maupun penelitian-penelitian selanjutnya, antara lain:
1. Bagi Perusahaan

Perusahaan  Somethinc  disarankan  dapat
menciptakan review produk di masyarakat
dengan review yang positif, karena terbukti
bahwa electronic word of mouth menjadi alasan
atau pertimbangan sebelum membeli suatu
produk.
2. Bagi Peneliti

Penelitian  selanjutnya diharapkan  dapat
mempertimbangan penggunaan variabel lain
selain variabel electronic word of mouth dan
brand image yang dapat mendukung adanya
purchase intention, seperti brand trust atau
harga. Selain itu, bagi peneliti yang
menggunakan variabel electronic word of mouth
untuk penelitian selanjutnya, maka disarankan
untuk memperluas electronic word of mouth
yang dijangkau tidak hanya melalui media
sosial, menambahkan hipotesis keempat yaitu
pengaruh langsung electronic word of mouth ke
purchase intention tanpa melalui variabel
intervening.
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