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ABSTRACT

This research aims to analyze the influence of electronic word of mouth on purchase
intention which is mediated by brand image the Viva lipstick in Bandung City. The analytical
methods used are instrument validity and reliability tests, descriptive analysis, inferential
analysis which includes classic assumption tests (normality test, multicollinearity test,
heteroscedasticity test), simple regression test, multiple regression test, Sobel test and
hypothesis test. This research uses primary data obtained through distributing online
guestionnaires involving 90 respondents. The research results show that electronic word of
mouth has a positive and significant effect on brand image, electronic word of mouth has a
positive and significant effect on purchase intention, brand image has a positive and
significant effect on purchase intention, and brand image plays a role in mediating the
influence of electronic word of mouth on purchase intention.

Keywords: electronic word of mouth, brand image, purchase intention

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh electronic word of mouth terhadap
purchase intention yang dimediasi oleh brand image lipstik Viva di Kota Bandung. Metode
analisis yang digunakan adalah uji validitas dan reliabilitas instrumen, analisis deskriptif,
analisis inferensial yang meliputi uji asumsi klasik (uji normalitas, uji multikolinearitas, uji
heteroskedastisitas), uji regresi sederhana, uji regresi berganda, uji sobel dan uji hipotesis.
Penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner
online dengan melibatkan 90 responden. Hasil penelitian menunjukan electronic word of
mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image, electronic word of mouth
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention, brand image berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intention, dan brand image berperan dalam
memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase intention.

Kata kunci: electronic word of mouth, brand image, purchase intention

PENDAHULUAN

Internet adalah jaringan komunikasi dan informasi yang dapat memengaruhi
aktivitas manusia, seperti untuk bisnis dan berkomunikasi (Subhan et al., 2022). Pada
januari 2023 jumlah pengguna internet di Indonesia mengalami kenaikan sebesar 5,44%
dari tahun sebelumnya pada januari 2022 (Databoks, 2023). Sebesar 78% dari 212,9 juta
pengguna internet di Indonesia merupakan pengguna media sosial atau sekitar 60,4% dari
total populasi di Indonesia menggunakan media sosial (GoodStats, 2023).
Berkembangannya dunia bisnis juga telah memunculkan banyak wirausahawan baru di
berbagai bidang dan menciptakan persaingan yang ketat, salah satu industri yang bersaing
dengan ketat adalah industri kosmetik (Sari & Purwanto, 2022). Selama semester 1-2023
pertumbuhan industri kosmetik dan kesehatan mengalami peningkatan 5%, angka itu
diperkirakan menyentuh 9% pada tahun 2026 (Radio Republik Indonesia, 2023). Kosmetik
dan produk perawatan diri memegang peranan penting dalam kesehatan, kebersihan atau
untuk tampil lebih baik dan percaya diri dalam menjalani kehidupan sehari-hari, terutama
bagi wanita yang mendambakan kecantikan (Latief & Ayustira, 2020). Produk kosmetik
yang banyak digunakan salah satunya yaitu lipstik, yang berguna untuk memberikan warna
pada bibir agar terlihat lebih segar (Atika et al., 2022). Berdasarkan Survei JakPat tahun
2021 menunjukkan produk kecantikan untuk bibir paling banyak digunakan masyarakat
dengan persentase sebesar 97% (GoodStats, 2022). Memiliki berbagai macam jenis,
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warna, serta merek yang beredar dipasaran menjadikan persaingan produk lipstik sangat
ketat (Sari & Purwanto, 2022). Viva menjadi salah satu merek lipstik yang terkenal, Viva
cosmetics sendiri merupakan merek kosmetik lokal yang sudah berdiri sejak tahun 1962.
Beberapa merek lipstik yang dinilai paling laris di Indonesia menurut Top Brand Award
(2023) dapat dilihat pada tabel berikut.

tabel 1
Brand 2021 2022 2023
Wardah 31,90% 27,20% 26,00%
Maybelline 11,60% 15,80% 19,30%
Revlon 7,50% 8,50% 6,30%
Pixy 5,60% 2,80% 3,60%
Viva 3,30% 2,40% 1,50%

Sumber: Top Brand Award

Top Brand Award diberikan kepada merek-merek yang mendapatkan predikat
“TOP” pada tiga kriteria, yaitu mind share, market share dan commitment share.
Berdasarkan tabel 1 data top brand index kategori lipstik menunjukan bahwa lipstik merek
viva terus mengalami penurunan indeks dari tahun ke tahun, berbeda dengan lipstik merek
maybelline yang terus mengalami kenaikan ataupun lipstik merek lain yang sempat
mengalami kenaikan pada indeksnya. Penurunan pada persentase indeks lipstik viva
disaat jumlah pengguna kosmetik mengalami kenaikan mengindikasikan adanya
penurunan minat beli konsumen terhadap lipstik viva, hal tersebut sesuai dengan kriteria
top brand yaitu minat beli memiliki keterkaitan dengan market share yang mana
menunjukkan kekuatan merek dalam pasar dan berkaitan erat dengan perilaku pembelian
pelanggan. Istilah Electronic Word of Mouth (EWOM) berasal dari kolom ulasan yang
disediakan oleh platform e-commerce dan media sosial (Kusuma & Wijaya, 2022). Ulasan
tentang suatu produk dapat mempengaruhi calon pembeli dengan menumbuhkan minat
mereka untuk membeli (Andini & Wardoyo, 2017).

Purchase intention dipengaruhi oleh brand image (Residona & Yuniarinto, 2019).
Maka semakin baik brand image akan semakin tinggi pula purchase intention. Brand image
sebagai variabel intervening dipengaruhi oleh electronic word of mouth (E-WOM) (Ellen &
Tunjungsari, 2019). Kemudian purchase intention sebagai variabel dependen dipengaruhi
oleh electronic word of mouth (Indriana et al., 2022). Berdasarkan penelitian yang dilakukan
oleh Iswara & Santika (2019) didapatkan hasil yang menunjukan bahwa brand image
memediasi hubungan antara electronic word of mouth terhadap purchase intention.
Berdasarkan latar belakang tersebut penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh
electronic word of mouth terhadap purchase intention yang dimediasi oleh brand image
lipstik viva.

LANDASAN TEORI

Electronic word of mouth adalah komunikasi online informal yang bersifat non-
komersial mengenai komentar tentang produk atau jasa yang terjadi secara langsung
melalui telepon, email, atau melalui metode komunikasi lainnya (Goyette et al., 2010).
Menurut Hennig-Thurau et al. (2004) electronic word of mouth merupakan pernyataan
positif atau negatif yang dibuat oleh pelanggan sebelumnya, pelanggan aktual, atau
pelanggan potensial mengenai suatu produk yang dapat diakses dari internet oleh banyak
orang. Terdapat tiga dimensi electronic word of mouth menurut Goyette et al. (2010) yaitu
intensity, valence of opinion, dan content. Selanjutnya, brand image didefinisikan sebagai
persepsi terhadap suatu merek yang tercermin dari asosiasi merek yang ada pada diri
konsumen (Kotler & Keller, 2016). Brand image merupakan gambaran atau kesan yang
ditimbulkan suatu merek dan tersimpan di dalam benak konsumen (Basit & Rahmawati,
2018). Menurut Residona & Yuniarinto (2019) brand image merupakan persepsi dan
keyakinan konsumen yang tercermin atau melekat dalam pikiran dan ingatan konsumen,
yang mana persepsi ini dapat dibentuk berdasarkan informasi dan pengalaman masa lalu
konsumen terhadap merek tersebut. Adapun indikator brand image menurut Nurfitriana &
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Iriani (2018) yaitu kemudahan merek dikenali, kemudahan merek diingat dan kepopuleran
merek. Purchase intention didefinisikan sebagai kemungkinan konsumen untuk membeli di
masa yang akan datang (Kim & Ko, 2012). Purchase intention merupakan Perilaku yang
terjadi sebagai respon terhadap suatu produk dan menunjukkan keinginan pelanggan untuk
membeli (Fitri & Khuzaini, 2023). Adapun indikator dari purchase intention menurut Feny &
Sutedjo (2022) yaitu keinginan mengetahui produk, ketertarikan untuk mencoba, kesediaan
mempertimbangkan untuk membeli, dan keinginan memiliki produk.

Penelitian yang dilakukan oleh Subhan et al. (2022) menyatakan bahwa E-WOM
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. Hasil penelitian tersebut diperkuat
dengan hasil penelitian dari Hasbi et al. (2023), Abadi & Fitri (2023) yang menyatakan
bahwa terdapat pengaruh positif E-WOM terhadap brand image. Maka didapat hipotesis
pertama, yaitu:

H1 : Electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap brand image

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Fellysia & Simamora (2023) menyatakan
bahwa E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hasil
tersebut diperkuat dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Akbar et al. (2019), Solihin
& Ahyani (2022) yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif pada E-WOM terhadap
purchase intention. Maka didapat hipotesis kedua, yaitu:

H2 : Electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap purchase intention

Selanjutnya, Supradita et al. (2020) menyatakan bahwa brand image berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hasil penemuan tersebut diperkuat
dengan penelitian yang dilakukan oleh Manuella & Sander (2022), Adriana et al. (2022)
yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan pada brand image
terhadap purchase intention. Maka didapat hipotesis ketiga, yaitu:

H3 : Brand image berpengaruh positif terhadap purchase intention

Brand image mampu memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap
purchase intention (Fitri & Khuzaini, 2023). Pernyataan tersebut diperkuat hasil penelitian
yang dilakukan oleh Kusuma & Wijaya (2022) yang menunjukan bahwa electronic word of
mouth berpengaruh terhadap purchase intention yang dimediasi oleh brand image. Hasil
yang sama ditemukan oleh Edeline & Praptiningsih (2022) yang menemukan bahwa brand
image memediasi pengaruh antara electronic word of mouth terhadap purchase intention.
Maka didapat hipotesis keempat, yaitu:

H4 : Brand image memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase
intention

Berdasarkan penjelasan yang telah diuraikan diatas mengenai pengaruh electronic
word of mouth terhadap purchase intention yang dimediasi oleh brand image, maka dapat
digambarkan model konseptual sebagai berikut:

{ Purchase intention
(VA)

A

H4 H1 H3 I

L- \é Brand image (Y) / y

Gambar 1

Electronic word of ‘ 12
mouth (X) ‘

v

METODOLOGI

Metode penelitian dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif yang
berlandasan pada penalaran deduktif. penelitian ini dirancang untuk menguiji hipotesis yang
memiliki beberapa langkah-langkah. Yang pertama vyaitu mengoperasionalisasikan
variabel, kedua merancang instrument penelitian berupa kuesioner, ketiga menguiji validitas
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dan reliabilitas instrumen penelitian, keempat mengumpulkan informasi dari responden
dengan memakai instrumen penelitian yang telah valid dan reliabilitas, kelima mengolah
data, keenam menganalisis data dan yang terakhir yaitu melakukan pengujian hipotesis.
Penelitian ini melibatkan 90 responden yang berdomisili di Kota Bandung, kriteria
responden dalam penelitian ini yaitu konsumen wanita yang berusia 17 - 40 tahun yang
belum pernah membeli produk lipstik viva dan pernah membaca ulasan online terkait lipstik
viva pada sosial media Instagram, Tiktok atau Facebook

HASIL
1. Hasil Uji Validitas dan Reliablitas
tabel 2
] Hasil Uji Hasil Uji
Variabel Kode o o
Validitas Reliabilitas
Electronic X1 0,667
Word of X2 0,550
Mouth X3 0,606
X4 0,697
X5 0,748
0,776
X6 0,474
X7 0,455
X8 0,717
X9 0,567
X10 0,417
Brand Image Y1l 0,884
Y2 0,772 0,843
Y3 0,867
Purchase Z1 0,801
Intention z2 0,762
0,799
Z3 0,728
Z4 0,736

Sumber: Olah data

Berdasarkan tabel diatas, pada kolom uji validitas terlihat bahwa seluruh instrumen
yang digunakan dalam penelitian ini setiap variabel dinyatakan valid karena nilai r hitung >
r tabel (0,3061). Artinya alat ukur yang digunakan untuk mengumpulkan data dalam
penelitian ini dapat mengukur apa yang seharusnya diukur. Demikian juga dengan
pengujian reliabilitas, bahwa seluruh variabel bernilai diatas 0,60 maka kuesioner
dinyatakan reliabel atau konsisten. Artinya alat ukur yang digunakan untuk mengumpulkan
data dalam penelitian ini terbebas dari kesalahan sehingga dapat menjamin pengukuran
yang konsisten jika dilakukan dalam lintas waktu yang berbeda (Sekaran & Bougie, 2017).

2. Hasil Analisis Deskriptif
Untuk mengetahui jawaban seluruh responden maka dilakukan kategorisasi.
Terdapat lima kelas interval dengan skor tertinggi 5 dan skor terendahnya 1 maka rumusnya

S_Tl = 0,08 sehingga diperoleh tingkatan sebagai berikut:

¢\sinta 4
¢ s



7

Oikos: Jurnal Kajian Pendidikan Ekonomi dan IImu Ekonomi
ISSN Online: 2549-2284
Volume 10. No 1 Desember tahun 2025

7
\‘\' .
3]

Tabel 3
No. Interval Skor Keterangan
1 1,00 -1,80 Sangat buruk/sangat rendah
2 1,81 -2,60 Buruk/rendah
3 2,61-3,40 Cukup/sedang
4 3,41 -4,20 Baik/tinggi
5 4,21 -5,00 Sangat baik/sangat tinggi

2.1 Deskripsi Variabel Electronic Word of Mouth
Terdapat sepuluh item pertanyaan pada variabel electronic word of mouth. Hasil
indeks jawaban responden dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4
Pertanyaan Mean Total Mean
Statistic Statistic

Saya sering menerima informasi
terkait produk lipstik Viva melalui 4,54
media sosial
Saya sering membicarakan
produk lipstik Viva dengan 3,53
pengguna media sosial lainnya
Saya sering membaca ulasan 431
mengenai produk lipstik Viva '
Saya menemukan komentar
positif dari pengguna media

) g L 4,46
sosial mengenai produk lipstik
Viva
Saya menemukan rekomendasi
positif dari pengguna media 419
sosial mengenai produk lipstik '
Viva
Saya menemukan komentar 4,08
negatif dari pengguna media 374
sosial mengenai produk lipstik '
Viva
Saya menemukan rekomendasi
negatif dari pengguna media

: ; L 3,52
sosial mengenai produk lipstik
Viva
Menurut saya informasi tentang
variasai produk lipstik Viva 4,68

tersampaikan dengan jelas

Menurut saya informasi tentang

manfaat produk lipstik Viva 4,10

tersampaikan dengan jelas

Menurut saya daya tarik konten

lipstik Viva tersampaikan 3,73

dengan jelas
Sumber: Analisis data

Jawaban responden terkait pertanyaan varibael electronic word of mouth lipstik viva

cenderung baik dengan total rata-rata sebesar 4,08 yang berada pada kategori baik.
Kondisi ini menunjukkan bahwa electronic word of mouth produk lipstik viva dinilai baik oleh
konsumen sendiri.

2.2 Deskripsi Variabel Brand Image
Terdapat tiga item pertanyaan pada variabel brand image. Hasil indeks jawaban
responden dapat dilihat pada tabel berikut.
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Tabel 5

Pertanyaan Mean Total Mean
Statistic Statistic

Merek Viva mudah dikenali
sebagai produk yang membuat 4,52
bibir lembab dan lembut
Merek Viva mudah diingat
sebagai produk yang membuat 4,41 4,28
bibir lembab dan lembut
Merek Viva populer sebagai
produk yang membuat bibir 3,90
lembab dan lembut
Sumber: Analisis data
Jawaban responden terkait pertanyaan brand image lipstik viva cenderung baik
dengan total rata-rata sebesar 4,28 yang berada pada kategori sangat baik. Kondisi ini
menunjukkan bahwa brand image produk lipstik viva dinilai baik oleh konsumen sendiri.

2.3 Deskripsi Variabel Purchase Intention
Terdapat empat item pertanyaan pada variabel Purchase intention. Hasil indeks
jawaban responden dapat dilihat pada tabel berikut.

Tabel 6

Pertanyaan Mean Total Mean

Statistic Statistic

Saya ingin mengetahui tentang 4,59
produk lipstik Viva
Saya tertarik untuk mencoba 4,36
produk lipstik Viva 4,16
Saya mempertimbangkan untuk 3,71

membeli produk lipstik Viva
Saya ingin memiliki produk lipstik 3,98
Viva
Sumber: Analisis data
Jawaban responden terkait pertanyaan purchase intention lipstik viva cenderung
tinggi dengan total rata-rata sebesar 4,16 yang berada pada kategori tinggi. Kondisi ini
menunjukkan bahwa purchase intention produk lipstik viva dinilai tinggi oleh mereka sendiri.

3. Hasil Analisis Inferensial
3.1 Uji Regresi Sederhana

Tabel 7
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 5,585 1,971 2,834 ,006
EWOM ,178 ,048 ,366 3,691 ,000

a. Dependent Variable: Bl
Sumber: Olah data

Mengacu pada hasil pengolahan data tersebut, maka persamaan regresi sederhana
yang terbentuk adalah sebagai berikut:

Y =5,585 + 0,178X

Berdasarkan persamaan regresi sederhana maka dapat diketahui bahwa konstanta
bernilai 5,585 menunjukan apabila electronic word of mouth bernilai nol maka brand image
akan bernilai 5,585 satuan. Selain itu, dari persamaan tersebut diketahui bahwa nilai
koefisien (B) electronic word of mouth yaitu 0,178 dengan nilai t hitung sebesar 3,691 lebih
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besar dari t tabel sebesar 1,662 yang berarti bahwa electronic word of mouth berpengaruh
positif terhadap brand image.

3.2 Uji Regresi Berganda

Model regresi berganda dapat dikatakan baik apabila telah memenuhi uji asumsi
klasik, maka dalam penelitian ini penulis menggunakan uji normalitas, multikolinearitas dan
heteroskedastisitas yang mengacu pada (Ghozali, 2013).

Uji Normalitas
Tabel 8

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardize

d Residual
N 90
Normal Parametersab Mean ,0000000
Std. Deviation 1,68638654
Most Extreme Differences Absolute ,068
Positive ,068
Negative -,057
Test Statistic ,068
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200¢4

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.
Sumber: Olah data

Berdasarkan hasil uji normalitas data electronic word of mouth dan brand image
terhadap purchase intention. Menunjukan nilai signifikansi sebesar 0,200 > 0,05. Dengan
demikian, data dalam penelitian berdistribusi normal.

Uji Multikolinearitas

Tabel 9
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 9,512 2,185 4,353 ,000
EWOM ,082 ,055 ,160 1,493 ,139 ,866 1,155
Bl ,294 ,113 ,279 2,602 ,011 ,866 1,155

a. Dependent Variable: PI
Sumber: Olah data

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas, menunjukan bahwa data terbebas dari
multikolinearitas yang artinya tidak ada korelasi yang sempurna antar variabel independen
karena memiliki nilai tolerance masing-masing 0,866 > 0,10 dan nilai VIF 1,155 < 10.

Uji Heteroskedastisitas
Tabel 10
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Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2,156 1,348 1,600 ,113
EWOM -,051 ,034 -,171 -1,511 ,134
Bl ,096 ,070 ,156 1,382 ,171

a. Dependent Variable: Abs_RES
Sumber: Olah data

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas, dapat diketahui bahwa nilai signifikansi
variabel electronic word of mouth adalah 0,134 > 0,05 dan nilai signifikansi variabel brand
image adalah 0,171 > 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi
heteroskedastisitas dan juga berarti bahwa tidak terdapat satupun variabel independen
yang berpengaruh terhadap nilai absolute residual.

Hasil Uji Regresi Berganda

Tabel 11
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 9,512 ,896 10,617 ,000
EWOM ,082 ,022 ,302 3,643 ,000
Bl ,294 ,046 ,526 6,345 ,000

a. Dependent Variable: PI
Sumber: Olah data

Mengacu pada hasil pengolahan data tersebut, maka persamaan regresi berganda
yang terbentuk adalah sebagai berikut:

Z=9,512 + 0,082X +0,294Y

Berdasarkan pada persamaan regresi berganda tersebut maka dapat diketahui
bahwa konstanta bernilai 9,512 menunjukan apabila electronic word of mouth dan brand
image bernilai nol maka purchase intention akan bernilai 9,512 satuan. Selain itu, dari
persamaan tersebut juga diketahui bahwa electronic word of mouth dan brand image
berpengaruh positif terhadap purchase intention dengan nilai koefisien (B) masing-masing
sebesar 0,082 dan 0,294 dengan nilai t hitung masing-masing 3,643 dan 6,345 lebih besar
dari t tabel sebesar 1,662.

3.3 Hasil Uji Sobel
Tabel 12

a b S S Sobel test
2 b Test statistic  Std. Error p-value
0,082 0,294 0,022 0,046 3,21975618 0,00748752 0,001283

Berdasarkan hasil uji sobel diperoleh nilai t hitung brand image yang memediasi
pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase intention sebesar 3,21975618 yang
lebih besar dari t tabel (1,662). Dengan demikian brand image memediasi pengaruh
electronic word of mouth terhadap purchase intention.
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3.4 Hasil Uji Hipotesis

Tabel 13
. . Hubungan Antar . . .
Hipotesis Variabel T hitung Sig. Interpretasi
Electronic word of
H1 mouth terhadap brand 3,691 0,000 Berpengaruh
image
Electronic word of
H2 mouth terhadap 3,643 0,000 Berpengaruh
purchase intention
H3 Brand image tefhadap 6,345 0,000 Berpengaruh
purchase intention
Brand image memediasi
H4 pengaruh electionie 3,21975618 0,00 Memediasi
word of mouth terhadap
purchase intention
1. Pengaruh electronic word of mouth (X), terhadap brand image (Y)

HO : b1 < 0 electronic word of mouth tidak berpengaruh terhadap brand image
Ha : bl > 0 electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap
brand image

Pada hipotesis pertama nilai t hitung lebih besar dari t tabel yaitu 3,691 >
1,662 dengan signifikansi (Sig.) 0,000 < 0,05. Artinya, Ha berhasil menolak HO yang
menjelaskan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand image
Pengaruh electronic word of mouth (X), terhadap purchase intention (2)
HO : b2 < 0 electronic word of mouth tidak berpengaruh terhadap purchase intention
Ha : b2 > 0 electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention

Pada hipotesis kedua nilai t hitung lebih besar dari t tabel yaitu 3,643 > 1,662
dengan signifikansi (Sig.) 0,000 < 0,05. Artinya, Ha berhasil menolak HO yang
menjelaskan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention.
Pengaruh brand image (Y) terhadap purchase intention (2)
HO : b3 < 0 brand image tidak berpengaruh terhadap purchase intention
Ha : b3 > 0 brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention

Pada hipotesis ketiga nilai t hitung lebih besar dari t tabel yaitu 6,345 > 1,662
dengan signifikansi (Sig.) 0,000 < 0,05. Artinya, Ha berhasil menolak HO yang
menjelaskan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention.
Pengaruh electronic word of mouth (X) terhadap purchase intention (Z) yang
dimediasi brand image (Y)
HO : bl b3 = 0 brand image tidak memediasi pengaruh electronic word of mouth
terhadap purchase intention
Ha : b1 b3 # 0 brand image memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap
purchase intention

Pada hipotesis keempat nilai bahwa t hitung lebih besar dari t tabel yaitu
3,21975618 > 1,662 dengan signifikansi 0,00 < 0,05. Artinya, Ha berhasil menolak
HO yang menjelaskan bahwa brand image memediasi pengaruh electronic word of
mouth terhadap purchase intention.
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Berdasarkan hasil analisis deskriptif, indeks rata-rata menunjukan electronic word
of mouth dengan skor rata-rata 4,08, brand image dengan skor 4,28 dan purchase intention
dengan skor 4,16. Variabel brand image memiliki skor rata-rata tertinggi yaitu sebesar 4,28,
hal tersebut mengindikasikan kesan dari merek lipstik viva dalam benak konsumen
tersimpan positif atau sangat baik. Skor item yang paling tinggi pada variabel brand image
yaitu merek viva mudah dikenali sebagai produk yang membuat bibir lembab dan lembut
dengan skor 4,52. Maka dapat diketahui bahwa gambaran konsumen mengenai kesan
merek viva sebagai merek lipstik yang mudah dikenali membuat bibir lembab dan lembut
melekat baik dikalangan wanita Kota Bandung. Variabel dengan skor rata-rata paling
rendah adalah electronic word of mouth dengan skor 4,08. Hal tersebut mengindikasikan
bahwa para konsumen wanita tidak terlalu banyak membicarakan lipstik merek viva di sosial
media. Skor item dengan jawaban paling rendah mengenai temuan rekomendasi negatif
dari pengguna media sosial mengenai lipstik viva dengan skor 3,52 dan skor item yang
paling tinggi yaitu mengenai pendapat pribadi tentang informasi variasai produk lipstik viva
tersampaikan dengan jelas dengan skor 4,68. Dari skor rata-rata yang telah didapatkan,
dapat diketahui bahwa terdapat konsumen wanita di Kota Bandung yang masih
menemukan rekomendasi negatif dari para pengguna media sosial lainnya, maka dari itu
viva perlu memperhatikan apa saja yang menjadi penyebab adanya rekomendasi negatif
tersebut lalu meningkatkan produknya berdasarkan dari temuan negatif tersebut dan dari
pernyataan dengan skor tertinggi dapat diketahui bahwa konsumen wanita di Kota Bandung
mendapatkan informasi yang jelas mengenai variasi lipstik viva. Purchase intention memiliki
skor total rata-rata sebesar 4,16. Menunjukan bahwa konsumen wanita di Kota Bandung
yang belum pernah membeli lipstik viva memiliki minat membeli yang tinggi. Skor item yang
paling tinggi yaitu keinginan mengetahui tentang produk lipstik viva dengan skor 4,59 yang
masuk pada kategori sangat tinggi. tidak jauh berbeda dengan pernyataan tertarik untuk
mencoba produk lipstik viva yang memiliki skor 4,36 dan termasuk ke dalam kategori sangat
tinggi. Dari hasil tersebut diketahui konsumen wanita di Kota Bandung memiliki keinginan
untuk mengetahui produk lipstik viva dan juga tertarik untuk mencobanya.

Mengacu pada hasil analisis inferensial, uji hipotesis pertama menunjukan bahwa
electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. Hasil
pengujian ini didukung oleh Yonita & Budiono (2020) electronic word of mouth berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap brand image. Sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Anggitasari & Wijaya (2016) yang menyatakan bahwa electronic word of
mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. Kemudian hasil uji
hipotesis kedua menunjukan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention. Hasil pengujian ini didukung berdasarkan penelitian
terdahulu electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap purchase intention (Hendri
& Budiono, 2021). Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Pentury et al., (2019)
bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention. Hasil uji hipotesis ketiga menunjukan bahwa brand image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention. Hasil pengujian ini didukung oleh Resmawa (2017)
yang menunjukan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap purchase intention.
Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Hakim & Keni (2019) menyatakan bahwa
brand image berpengaruh positif signifikan terhadap purchase intention. Pada hasil uiji
hipotesis keempat menunjukan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention melalui brand image. Hasil pengujian ini didukung
oleh (Paramesthin & Pramono, 2019) yang menunjukan bahwa electronic word of mouth
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention melalui brand image.
Sejalan dengan penelitian Riswandi (2017) bahwa electronic word of mouth berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intention melalui brand image sebagai variabel
intervening.
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Berdasarkan hasil dan pembahasan yang telah, maka simpulan dari penelitian ini
yaitu electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image
lipstik viva, electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention lipstik viva, brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention lipstik viva, brand image berperan dalam memediasi pengaruh electronic word of
mouth terhadap purchase intention.

Pada penelitian ini terdapat beberapa keterbatasan diantaranya vyaitu lokus
penelitian dibatasi hanya di Kota Bandung dan jumlah responden yang relatif sedikit maka
dari itu peneliti selanjutnya bisa mengambil lokus penelitian dengan cakupan yang lebih
luas dan juga menambah jumlah sampel penelitian agar jawaban atas pernyataan yang
didapat lebih general atau mewakili konsumen lipstik viva secara keseluruhan.
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