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ABSTRACT 
This study aims to analyze the influence of electronic word of mouth on 

purchase intention mediated by brand image on students in Cimahi City as 
consumers of Richeese Factory. The type of research used in this study is 
quantitative with descriptive analysis. The population taken is students in Cimahi 
City with a sample of 150 respondents taken using the method of purposive 
sampling. The data analysis technique used is a simple and double regression 
test using version 26 and using a compact test. The results of the study showed 
that electronic word of mouth had a positive and significant influence on the brand 
image with a thitung value of 8,108 > 1,655215 and a significance value of 0,000 
< 0,05. Electronic Word of Mouth has a positive and significant impact on the 
purchase intention with a value of 7,368 and a signifying value of 0,000 < 0,055. 
Brand image has a positive influence and a significant effect on the purchasing 
intention of 2,856 and the significance of 0,005 < 0.05. Brand image plays a role 
in mediating the influence of electronic word of mouth on purchase intention with 
a thitung value of 2,701 and a significance value of 0,006 < 0,05. 
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 pada 
mahasiswa/i di Kota Cimahi sebagai konsumen Richeese Factory. Jenis 
penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yaitu kuantitatif dengan analisis 
deskriptif. Populasi yang diambil yaitu mahasiswa/i di Kota Cimahi dengan jumlah 
sampel sebanyak 150 responden yang diambil menggunakan metode 
pengambilan sampel purposive sampling. Teknik analisis data yang digunakan 
adalah uji regresi sederhana dan berganda dengan menggunakan versi 26 dan 
menggunakan uji sobel. Hasil penelitian menunjukkan electronic word of mouth 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image dengan nilai thitung 8,108 
> 1,655215 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Electronic word of mouth 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention dengan nilai thitung 

7,368 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Brand image berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap purchase intention dengan nilai thitung 2,856 dan nilai 
signifikansi 0,005 < 0,05. Brand image berperan dalam memediasi pengaruh 
electronic word of mouth terhadap purchase intention dengan nilai thitung 2,701 
dan nilai signifikansi 0,006 < 0,05.  
Kata Kunci: Kata Dari Mulut Elektronik, Citra Merek, Minat Beli 
 
PENDAHULUAN 

Meningkatnya ekonomi yang menjadikan gaya hidup masyarakat saat ini 
mengakibatkan selera konsumsi masyarakat semakin tinggi dan meningkat, 
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mengakibatkan terjadinya keadaan untuk memilih produk menjadi cermat dan 
lebih teliti. Pertumbuhan industri makanan dan minuman di triwulan III-2022 
mencapai 3,57%, lebih tinggi dari periode yang sama tahun lalu yang tercatat 
3,49%. Meskipun terdampak pandemi Covid-19, subsektor makanan dan 
minuman masih mampu tumbuh dan berkontribusi pada pertumbuhan industri 
nonmigas yang mencapai 4,88% (Kemenperin, 2019).  

Data survey AC Nielsen online customer tahun 2009 mendapatkan hasil 
bahwa 28% masyarakat Indonesia mengkonsumsi fastfood minimal satu minggu 
sehari dan 33% diantaranya mengkonsumsi pada saat jam makan siang 
(Umamah & Wibowo, 2018). Restoran ini dimiliki oleh PT Richeese Kuliner 
Indonesia, yang merupakan anak perusahaan dari Kaldu Sari Nabati. Pada 
tanggal 8 Februari 2011, Richeese Factory membuka gerai pertamanya di pusat 
perbelanjaan Paris Van Java, Bandung. Richeese Factory terus memperluas 
jejaknya. Hingga bulan Juli 2023, sudah ada 214 outlet resto yang tersebar di 
berbagai kota di Indonesia, dan perusahaan ini berencana untuk terus 
berkembang, menjangkau lebih banyak penikmat kuliner di seluruh negeri. 

Antusias dari masyarakat Indonesia terhadap ketersediaan makanan 
dengan berbagai rasa akan menarik perhatian pembeli, ulasan dari pembelian di 
internet merupakan komponen paling penting dalam komunikasi dalam 
Electronic Word of Mouth (Sen dan Lerman, 2007).  

Berdasarkan data Top Brand Index, diketahui Richeese Factory konsisten 
menduduki peringkat kelima pada tahun 2019 - 2023 kategori restoran fastfood. 
Restoran Richeese Factory menunjukkan persentase yang rendah dibanding 
restoran lainnya, yaitu sebesar 3,7% pada tahun 2023.  Restoran lain yang 
mengalami penurunan adalah Hoka-Hoka Bento, A&W, dan CFC. Top Brand 
restoran fastfood dipegang oleh KFC dengan persentase pada tahun 2023 
sebesar 27,2% dan urutan kedua McDonald’s mendapat persentase pada tahun 
2023 sebesar 25,4% (Top Brand Index, 2022).  

 
LANDASAN TEORI 

Penelitian ini dimaksudkan untuk menguji pengaruh Electronic Word of 
Mouth terhadap Purchase Intention yang dimediasi oleh Brand Image pada 
konsumen Richeese Factory yang merujuk pada model konseptual dan ide yang 
telah dikemukakan oleh (Putra & Rastini, 2022). Maka dari itu, perlu 
dikembangkannya kerangka teoritis yang menggambarkan hubungan antar variabel 
tersebut.  

H1 : Electronic Word of Mouth berpengaruh positif terhadap Brand 
Image 

Menurut (Kotler & Keller, 2016) mendefinisikan purchase intention atau yang 
biasa disebut minat beli adalah suatu bentuk perilaku konsumen yang muncul 
sebagai respons terhadap objek yang menunjukkan keinginan konsumen untuk 
melakukan pembelian. Minat beli atau Purchase Intention didefinisikan ukuran 
minat konsumen dalam membeli produk atau layanan dan dapat mempengaruhi 
pertumbuhan penjualan (Arsid & Kuswanto, 2023). Purchase intention atau minat 
beli menurut (Assael, 1998) merupakan kecenderungan konsumen untuk membeli 
suatu merek atau mengambil tindakan yang berhubungan dengan pembelian yang 
diukur dengan tingkat kemungkinan konsumen melakukan pembelian. Menurut 
(Schiffman & Kanuk, 2017) mempersepsikan purchase intention 
merupakan kegiatan psikis yang tampak dikarenakan adanya rasa dan pikiran atas 
suatu barang maupun jasa yang dikehendaki. 
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Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Kunja & GVRK, 2020) menunjukkan 
bahwa interaksi media sosial antar pelanggan menghasilkan Electronic Word of 
Mouth yang mempengaruhi minat beli konsumen. Didukung dengan hasil penelitian 
yang dilakukan oleh Sa’ait et al. (2016), (Putera & Warmika, 2020) serta (Faresha, 
2017) yang menyimpulkan bahwa Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap purchase intention. 

H2 : Electronic Word of Mouth berpengaruh positif terhadap Purchase 
Intention 

Pada penelitian terdahulu (Anwar, Darpito, & Nurrohim, 2022) Brand Image 
berpengaruh  positif  dan  signifikan  terhadap  Purchase  Intention.  (Faresha, 2017) 
Brand Image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli (Sugoya & 
Santika, 2018). Maka dari paparan diatas terdapat hipotesis. 

H3 : Brand Image berpengaruh positif terhadap Purchase Intention 
Menurut (Wedayanti & Ardani, 2020) Brand image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Purchase  Intention. Brand image secara positif dan signifikan 
memediasi pengaruh Electronic Word of Mouth dan brand awareness terhadap 
Purchase Intention. Menurut (Sugoya & Santika, 2018) Brand image positif dan 
signifikan memediasi pengaruh antara Electronic Word of Mouth terhadap Purchase 
Intention. Sedangkan menurut (Faresha, 2017), Electronic Word of Mouth secara 
tidak langsung mempunyai pengaruh signifikan terhadap Purchase Intention melalui 
Brand Image. 

H4 : Brand Image memediasi pengaruh Electronic Word of Mouth 
terhadap Purchase  Intention 

 
METODOLOGI 

Metode penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Adapun 
sumber data dalam penelitian ini terdiri dari sumber data pimer dan sekunder. Data 
primer diperoleh dari kuesioner yang disebarkan ke mahasiswa di Kota Cimahi, 
sedangkan data sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari berbagai artikel, jurnal, 
dan buku. Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa-mahasiswi di beberapa 
universitas di Kota Cimahi yang belum pernah melakukan pembelian produk 
Richeese Factory. Dalam penelitian ini teknik sampling yang digunakan adalah 
purposive sampling. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini 
menggunakan Uji Asumsi Klasik, analisis regresi sederhana, berganda dan uji sobel 
dengan bantuan software SPSS versi 26. Kerangka pikir dalam penelitian disajikan 
pada Gambar 1 dibawah ini. 

Gambar 1 Model Konseptual Hubungan Antar Variabel Penelitian 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil Analisis Deskriptif 

Pada penelitian ini dilakukan uji analisis deskriptif untuk menganalisis 
persepsi pelanggan mengenai electronic word of mouth, brand image, dan purchase 
intention dengan melihat angka mean statistic pada tabel uji deskriptif. 

Tabel 1 Hasil Analisis Deskriptif  

No Variabel Persentase Kategori 

1 Electronic Word of 
Mouth 

4.04 Tinggi 

2 Brand Image 4.04 Tinggi 

3 Purchase Intention 4.06 Tinggi 

Sumber: Hasil Uji Analisis Deskriptif Program SPSS 26.0, Diolah Kembali 
2024 

 Hasil analisis deskriptif pada Tabel 1 menunjukkan bahwa tingkat Electronic 
Word of Mouth berada pada kategori tinggi, yang mengindikasikan bahwa peran 
Electronic Word of Mouth sangat efektif dalam menarik minat konsumen untuk 
membeli produk Richeese Factory. Sementara itu, tingkat Brand Image juga berada 
pada kategori tinggi, menandakan bahwa peran Electronic Word of Mouth dalam 
meningkatkan Brand Image dari produk Richeese Factory sangat signifikan, 
sehingga minat beli konsumen meningkat. Selain itu, tingkat Purchase Intention 
juga berada pada kategori tinggi, yang menunjukkan bahwa Electronic Word of 
Mouth dan Brand Image sangat berpengaruh dalam meningkatkan minat beli 
konsumen untuk membeli produk Richeese Factory. 
 
Uji Asumsi Klasik 

Tabel 2 Hasil Uji Asumsi Klasik 

No 
Jenis Uji 

Asumsi Klasik 

Kriteria 
Penerimaan 

Hasil Uji 
Hasil Uji Interpretasi 

1 Uji Normalitas 
persamaan 1 

(Sig) ≥ 0,05 (Sig) = 0,200 
Data Berdistribusi 

Normal  Uji Normalitas 
persamaan 2 

(Sig) ≥ 0,05 (Sig) = 0,200 

2 Uji 
Multikolinearita
s persamaan 1 

Tolerance value 
> 0,1 dan VIF < 

10 

Tolerance value 
= 1,000 atau 
VIF = 1,000 

Tidak terdapat 
korelasi antar 

variabel 
independen 

Uji 
Multikolinearita
s persamaan 2 

Tolerance value 
> 0,1 dan VIF < 

10 

Tolerance value 
= 0,692 atau 
VIF = 1,444 

Tolerance value 
= 0,692 atau 
VIF = 1,444 

3 Uji 
Heteroskedasti
sitas 
persamaan 1 

(Sig) ≥ 0,05 (Sig) = 0,822 

Tidak terdapat 
kesamaan 

variance dari 
residual model 

regresi atau tidak 
terjadinya 

Uji 
Heteroskedasti

(Sig) ≥ 0,05 
(Sig) = 0,908 

(Sig) = 0,085 
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sitas 
persamaan 2 

heteroskedastisit
as 

Sumber: Hasil Uji Asumsi Klasik, Output Program SPSS 26.0, Diolah Kembali 
2024 

Berdasarkan hasil uji asumsi klasik pada tabel 2 diketahui bahwa pada uji 
normalitas nilai signifikansi persamaan pertama (sig) = 0,200 > 0,05 dan untuk nilai 
signifikansi persamaan kedua (sig) = 0,200 > 0,05 yang artinya bahwa data tersebut 
berdistribusi normal. Kemudian pada hasil uji multikolinearitas menunjukkan bahwa 
pada setiap variabel independen memiliki nilai tolerance > 0,10 dan VIF < 10, 
dimana hal ini menunjukkan bahwa model terbebas dari multikolinearitas atau tidak 
terdapat korelasi antar variabel independen. Selanjutnya, hasil uji 
heteroskedastisitas menunjukkan bahwa dari setiap variabel memiliki nilai 
signifikansi (sig) > 0,05 yang model regresi terbebas dari heteroskedastisitas atau 
tidak terdapat satupun variabel independen yang berpengaruh terhadap nilai 
absolute residual. 

 
Uji Regresi Sederhana 

Uji regresi sederhana memiliki tujuan sebagai suatu analisis dampak 
langsung dari variabel electronic word of mouth terhadap brand image. 

Tabel 3 Hasil Uji Regresi Sederhana 

Model 

Unstandardized 
Coefficient 

Standardized 
Coefficient T 

Value 
Sig 

B 
Std. 

Error 
Beta 

1 (Constant) 4.863 0.905  5.370 0.000 

 E-WOM 0.225 0.028 0.555 8.108 0.000 

Sumber: Hasil Output Program SPSS 26.0, Diolah Kembali 2024 
Mengacu pada hasil analisis regresi sederhana diketahui bahwa nilai 

konstanta sebesar 4,863 menunjukkan semua variabel bernilai nol maka brand 
image akan bernilai 4,863 satuan. E-WOM berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap brand image yang dapat dilihat dari koefisien (B) sebesar 0,255 serta 
dengan nilai thitung 8,108 lebih besar daripada ttabel 1,655215 dan nilai signifikansi 
0,000 lebih kecil dari 0,05. Maka dari itu, pihak manajemen Richeese Factory dapat 
memprioritaskan untuk meningkatkan seluruh indikator yang membentuk E-WOM 
karena diharapkan dapat menimbulkan dampak positif terhadap brand image. 
Setiap peningkatan satu satuan E-WOM dapat mendorong adanya peningkatan 
0,225 satuan brand image. 

 
Hasil Uji Analisis Regresi Berganda 

Tabel 4 Hasil Uji Regresi Berganda 

Model 

Unstandardized 
Coefficient 

Standardized 
Coefficient 

T Value Sig 
B 

Std. 
Error 

Beta 

1 (Constant) 3.185 1.197  2.660 0.009 

 E-WOM 0.297 0.040 0.538 7.368 0.000 

 Brand 
Image 

0.284 0.099 0.209 2.856 0.005 
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Mengacu pada hasil analisis regresi berganda diketahui bahwa nilai 
konstanta sebesar 3,185 menunjukkan semua variabel bernilai nol maka purchase 
intention akan bernilai 3,185 satuan. E-WOM berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap purchase intention yang dapat dilihat dari koefisien (B) sebesar 0,297 
serta dengan nilai thitung 7,368 lebih besar daripada ttabel 1,655285 dan nilai 
signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05. Kemudian, brand image berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap purchase intention dapat dilihat dari koefisien (B) sebesar 
0,284 serta dengan nilai thitung 2,856   lebih besar daripada ttabel 1,655285 dan nilai 
signifikansi 0,005 lebih kecil dari 0,05. Maka dari itu, pihak manajemen Richeese 
Factory dapat memprioritaskan untuk meningkatkan seluruh indikator yang 
membentuk E-WOM dan brand image karena diharapkan dapat menimbulkan 
dampak positif terhadap purchase intention. Setiap peningkatan 1 satuan E-WOM 
dan brand image dapat mendorong adanya peningkatan 0,297 dan 0,284 satuan 
purchase intention. 

 
Uji Sobel 

Uji sobel memiliki tujuan yaitu mengetahui peran brand image dalam 
memediasi pengaruh tidak langsung dari electronic word of mouth terhadap 
purchase intention. Pengujian sobel ini dilakukan menggunakan kalkulator uji sobel 
online dari quantpsy.org/sobel/sobel.htm. 

Tabel 5 Hasil Uji Sobel 

Hubungan Antar 
Variabel Yang 
Dihipotesiskan 

A B Sa Sb 

Hasil 
Uji 

Sobel 
(T 

Hitung
) 

Kriteri
a 

Peneri
maan 
Hasil 

Uji 
Sobel 

P 
Value 

Interpretasi 

Electronic Word 
of Mouth → 

Brand Image → 
Purchase 
Intention 

0.2
25 

0.2
84 

0.0
28 

0.0
99 

2.701 

thitung > 
ttabel = 

1,9762
33 

0.006 

Brand 
image 

berhasil 
memediasi 
pengaruh 
electronic 
word of 
mouth 

terhadap 
purchase 
intention 

Sumber: Hasil Output 2024 
Berdasarkan tabel 4.10 menunjukkan hasil uji peran brand image dalam 

memediasi pengaruh E-WOM terhadap purchase intention. Uji sobel diperoleh dari 
thitung brand image dalam memediasi pengaruh E-WOM terhadap purchase intention 
sebesar 2,701 lebih besar dari ttabel 1,976233 dan p-value sebesar 0,006 lebih kecil 
dari 0,05. Sehingga dari hasil tersebut dapat menjelaskan bahwa brand image 
berhasil memediasi pengaruh E-WOM terhadap purchase intention. 
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Hasil Uji Hipotesis 

Pada tabel 6 ditampilkan hasil uji hipotesis dari 4 hipotesis yang tersedia. 
Maka dari itu, hasil uji hipotesis tersebut yaitu sebagai berikut: 

Tabel 6 Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis 
Pengaruh 

Antar 
Variabel 

T 
Hitung 

Sig Interpretasi Hasil Uji Hipotesis 

H1 

Electronic 
word of 

mouth → 
brand 
image 

8.108 0.000 
H0 berhasil 

ditolak 

Hipotesis kerja 
(Ha) didukung 

oleh data empiris 

H2 

Electronic 
word of 

mouth → 
purchase 
intention 

7.368 0.000 
H0 berhasil 

ditolak 

Hipotesis kerja 
(Ha) didukung 

oleh data empiris 

H3 

Brand 
Image→ 
purchase 
intention 

2.856 0.005 
H0 berhasil 

ditolak 

Hipotesis kerja 
(Ha) didukung 

oleh data empiris 

H4 

Electronic 
word of 

mouth → 
brand 

image → 
purchase 
intention 

2.701 0.006 
H0 berhasil 

ditolak 

Hipotesis kerja 
(Ha) didukung 

oleh data empiris 

Keterangan: 
1. Kriteria penolakan H0 jika thitung > ttabel atau sig ≤ 0,05 
2. ** = ttabel (regresi sederhana) sebesar 1,655215 
3. *** = ttabel (regresi berganda) sebesar 1,655285 
4. *** = ttabel (uji sobel) sebesar 1,976233 
 
SIMPULAN 

Pertumbuhan industri makanan dan minuman di triwulan III-2022 mencapai 
3,57%, lebih tinggi dari periode yang sama tahun lalu yang tercatat 
3,49%. Berdadarkan fenomena tersebut mengindikasikan bahwa adanya 
penurunan minat beli terhadap Richeese Factory. 

Dengan demikian, instrumen yang digunakan dalam penelitian ini dapat 
mengukur apa yang seharusnya diukur dan bersifat konsisten. Penelitian ini 
melibatkan 150 orang berdomisili di Kota Cimahi yang berusia minimum 17 tahun 
dan belum pernah membeli produk di Richesee Factory. Berikut ini merupakan 
kesimpulan dari hasil uji hipotesis dari penelitian ini yaitu:  

1. Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 
image pada konsumen Richeese Factory di Kota Cimahi. 

2. Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
purchase intention image pada konsumen Richeese Factory di Kota Cimahi. 
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3. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention 
image pada konsumen Richeese Factory di Kota Cimahi. 

4. Brand image berperan dalam memediasi pengaruh electronic word of mouth 
terhadap purchase intention image pada konsumen Richeese Factory di Kota 
Cimahi. 
 

SARAN 
Mengacu pada hasil penelitian ini disampaikan beberapa saran yang 

termasuk kedalam implikasi. 
Terdapat beberapa keterbatasan dalam penelitian ini diantaranya 

yaitu, penelitian ini hanya melibatkan responden yang berada di Kota Cimahi 
dengan sampel 150 responden, dengan demikian peneliti selanjutnya dapat 
memperluas cakupan secara geografis yang tidak diteliti dalam penelitian ini 
dengan jumlah sampel yang lebih besar agar dapatmempresentasikan hasil 
penelitian yang lebih baik lagi. 

Para pemangku Richeese Factory perlu mempertimbangkan untuk 
meningkatan electronic word of mouth yang akan mendorong peningkatan brand 
image dibenak konsumen yang secara tidak langsung meningkatkan purchase 
intention. Semakin baik electronic word of mouth melalui brand image makan akan 
semakin baik pula purchase intention. Kemudian nilai rata rata jawaban responden 
yang menyatakan konsumen mencari keunggunalan merek jika konsumen ingin 
membeli produk Richeese Factory memiliki nilai paling rendah yaitu 4,01. 
Upaya yang dapat dilakukan berdasarkan jawaban responden yait perusahaan 
perlu melakukan langkah-langkah yang terarah untuk meningkatkan kualitas produk 
dan layanan mereka, serta memperbaiki reputasi merek di platform online. 
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