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Abstract 

This research was conducted to understand the influence of Ewom on purchasing interest mediated by Brand Image. The 

more specific aim of this research is to analyze the influence of eWOM on purchase intention mediated by Brand Image (case 

study of iPhone users in the city of Padang. The research was conducted on 80 samples of iPhone users in the City of Padang 

as purposive sampling, and the data analysis method used SmartPLS Version 3.0 to test the relationship of influence in the 

SEM model. The results of the research obtained are that eWOM has a direct effect on buying interest which is mediated by 

Brand Image, while eWOM has a direct effect on Brand Image and Brand Image has a direct effect on buying interest. Brand 

Image is a mediation between eWOM and buying interest, thus totally strengthening this influence. The path that states the 

strongest influence relationship is that eWOM has a positive effect on brand image by 38% and then has a positive effect on 

buying interest by 29% and the rest is influenced by other indicators. 

Keywords:  Ewom, Brand Image, Interest In Buying, iPhone, Purposive Sampling. 

Abstrak 

Penelitian ini dilakukan untuk memahami pengaruh Ewom terhadap minat beli yang dimediasi oleh Brand Image. Tujuan 

yang lebih spesifik dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh eWOM terhadap minat beli yang dimediasi oleh 

Brand Image studi kasus pemakai iphone di Kota Padang. Penelitian dilakukan terhadap 80 sampel pengguna Iphone di Kota 

Padang sebagai purposif sampling, dan metode analisis data menggunakan SmartPLS Version 3.0 untuk menguji hubungan 

pengaruh dalam model SEM. Hasil penelitian yang didapat, bahwa eWOM berpengaruh langsung terhadap minat beli yang 

dimediasi oleh Brand Image, sedangkan eWOM berpengaruh langsung terhadap Brand Image serta Brand Image berpengaruh 

langsung terhadap minat beli. Brand Image merupakan mediasi antara eWOM terhadap minat beli, sehingga secara total 

memperkuat pengaruh tersebut. Jalur yang menyatakan hubungan pengaruh yang paling kuat adalah eWOM berpengaruh 

positif terhadap brand image sebesar 38% dan kemudian berpengaruh positif terhadap minat beli sebesar 29% dan sisanya 

dipengaruhi oleh indikator lainnya. 

Kata kunci:  eWOM, Brand Image, Minat Beli, Iphone, Purposif Sampling. 
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1. Pendahuluan 

Electronic Word of Mouth (e-WOM) menurut 

Henning-Thurau et.al., merupakan pernyataan negatif 

atau positif yang dibuat oleh konsumen aktual, 

potensial, atau konsumen sebelumnya mengenai 

produk atau perusahaan dimana informasi ini tersedia 

bagi orangorang atau pun institusi melalui via media 

internet. eWOM Kredibilitas mengacu pada tingkat 

kepercayaan yang dimiliki pengguna dalam komentar 

yang mereka baca di internet [1]. eWOM kualitas 

dapat digambarkan sebagai kekuatan komentar yang 

meyakinkan yang berdasar pada pesan informasi [2]. 

Penelitian sebelumnya telah menemukan bahwa minat 

beli konsumen salah satunya dipengaruhi oleh faktor 

eWOM [3]. Informasi positif yang didapat oleh pencari 

informasi mampu mempengaruhi konsumen untuk 

melakukan pembelian [4]. Ketika konsumen 

memperhatikan bahwa ada banyak eWOM positif yang 

terkait dengan produk atau merek yang dijual oleh 

perusahaan, selanjutnya akan terbentuk citra positif 

tentang produk atau merek yang akan disediakan oleh 

perusahaan. Citra positif ini pada akhirnya akan 

membuat konsumen percaya pada perusahaan yang 

akhirnya akan dapat memperkuat minat beli konsumen. 

Selain eWOM, kepercayaan juga menjadi salah satu 

elemen penting di dalam e-commerce untuk 

memastikan perusahaan tetap bertumbuh di dalam 

persaingan [5]. Kepercayaan membantu mengurangi 

kecemasan, ketidakpastian dan kerentanan terkait 

dengan transaksi yang sedang dilakukan [6]. 

Kepercayaan juga ditemukan sebagai faktor yang 

signifikan dalam mempengaruhi purchase intention 

maupun repurchase intention dari vendor online yang 

sama [7]. 

Kepercayaan salah satunya dipengaruhi oleh faktor 

EWOM. EWOM dikenal sebagai media komunikasi 

yang kuat dan alat untuk membantu kegiatan 

pemasaran dan mengumpulkan informasi tentang 

pelanggan dan pengalaman pembelian mereka [8]. 

Melalui EWOM, pelanggan dapat menggambarkan 

semua pengalaman positif atau negatif yang terkait 

dengan suatu produk atau layanan. Berdasarkan 

pengalaman ini, pelanggan kemudian akan 
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memberikan rekomendasi kepada pelanggan lain. 

Semakin baik rekomendasi yang diberikan, semakin 

tinggi kepercayaan yang dihasilkan dalam bisnis 

ecommerce [9]. Masyarakat akan lebih percaya 

terhadap opini-opini yang diberikan oleh konsumen 

lainnya daripada agen marketing perusahaan yang 

bersangkutan [10]. 

Berangkat dari fenomena yang telah diuraikan diatas 

terkait peran eWOM dan kepercayaan konsumen 

dalam mempengaruhi minat beli dalam transaksi 

online, penulis tertarik untuk melakukan sebuah 

penelitian yang berjudul Analisis Pengaruh eWOM, 

citra merek, brand trust terhadap minat beli produk 

Iphone di Kota Padang. Electronic word of mouth 

(eWOM) adalah pemasaran menggunakan internet 

untuk menciptakan efek berita dari mulut ke mulut 

untuk mendukung usaha dan tujuan pemasaran [11]. 

Pemasaran viral menular seperti virus adalah bentuk 

lain berita dari mulut ke mulut atau berita dari satu klik 

mouse ke klik berikutnya, yang mendorong konsumen 

menceritakan produk dan jasa yang dikembangkan 

perusahaan dalam bentuk audio, video, dan tulisan 

kepada orang lain secara online [12]. Electronic word 

of mouth atau sering disebut informasi seseorang yang 

dilakukan dalam jejaring sosial adalah alat komunikasi 

online untuk menyebarkan atau menginformasikan 

kegiatan, pengumuman mengenai barang dan jasa yang 

guna diperkenal luaskan kepada seluruh publik yang 

mulnya belum kenal dan bertemu [13]. 

E-WoM memiliki tiga dimensi atau indikator 

diantaranya: a. Electronic Word of Mouth Quality 

(kualitas E-WoM) [14]. Kualitas E-WoM mengacu 

pada kekuatan persuasif komentar dari konsumen lain 

mengenai produk tersebut, dapat memunculkan 

persepsi terhadap konsumen melalui kualitas informasi 

yang mereka dapatkan, sehingga potensi pembelian 

produk tersebut akan meningkat Electronic Word of 

Mouth Quantity (Kuantitas E-WoM). Brand Image 

merupakan pedoman yang digunakan konsumen untuk 

menilai produk ketika mereka tidak memiliki 

pengetahuan yang cukup tentang suatu produk. Brand 

image merupakan respon konsumen terhadap 

penawaran perusahaan secara keseluruhan [15]. Citra 

merek muncul dari pengalaman dan upaya komunikasi 

hingga penilaian atau pengembangan berlangsung di 

salah satu atau di ke dua hal tersebut [16]. Brand image 

yang timbul dari pengalaman memberikan gambaran 

tentang keterlibatan antara konsumen dan merek. 

Brand image dalam penelitian ini diukur dengan 

indikator: kekuatan merek, kesukaan merek, dan brand 

personality [17]. 

Minat beli adalah sesuatu yang timbul setelah 

mendapatkan rangsangan dari produk yang dilihatnya, 

kemudian muncul keinginan untuk membeli dan 

memilikinya sehingga berdampak pada sebuah 

tindakan [18]. Indikator minat beli menurut [19]  

adalah Niat konsumen untuk melakukan pembelian 

berulang; Rencana dari konsumen untuk melakukan 

transaksi di masa yang akan datang; Kemauan dari 

konsumen untuk mencari informasi produk. Hipotesis 

adalah H1 : eWOM berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Minat Beli. H2 : eWOM berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Brand Image. H3 : Brand 

Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Minat Beli. H4 : Brand Image memediasi pengaruh 

eWOM terhadap Minat Beli. 

2. Metode Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian korelasional 

(correlational research) dengan pendekatan kuantitatif. 

Sampel penelitian ini sebanyak 100 responden dan 

berumur diatas 17 tahun. Teknik pengambilan sampel 

menggunakan purposive sampling. Metode 

pengumpulan data menggunakan penyebaran 

kuesioner yang dilakukan secara online dengan 

menggunakan metode Partial Least Square untuk 

analisis data dan pengujian hipotesis. 

3. Hasil dan Pembahasan 

Peneliti mengumpulkan sebanyak 30 responden 

terlebih dahulu untuk menguji validitas dan reliabilitas 

instrumen penelitian. Berikut hasil uji instrumen 

analisis menggunakan bantuan software SmartPLS 3.0. 

Evaluasi outer Model disajikan pada Tabel 1. 

Tabel 1. Nilai Faktor Loading 

Variabel Indikator Outer Loading 

X X1 0.660 

X2 0.762 
X3 0.599 

X4 0.640 

Y Y1 0.850 
Y2 0.657 

Z Z1 0.937 

Z4 0.676 

Berdasarkan data dalam Tabel 1, diketahui bahwa 

masing-masing indikator variabel penelitian memiliki 

nilai outer loading > 0,7. Sehingga semua indikator 

dinyatakan layak atau valid untuk digunakan penelitian 

dan dapat digunakan untuk analisis lebih lanjutTabel 2. 

Nilai Uji Validitas Instrumen. Selanjutnya Nilai Uji 

Validitas Instrumen disajikan pada Tabel 2. 

Tabel 2. Nilai Uji Validitas Instrumen 

Variabel Indikator Outer Loading 

X 

X1 0.660 

X2 0.762 
X3 0.599 

X4 0.640 

X5 -0.704 
X6 -0.352 

X7 0.129 

Y 

Y1 0.850 
Y2 0.657 

Y3 0.528 

Y4 0.364 
Y5 -0.217 

Z 

Z1 0.937 

Z2 0.097 
Z3 0.198 

Z4 0.676 

Berdasarkan hasil pengujian Outer Model yang terlihat 

pada Tabel 2, ada beberapa indikator dengan nilai 

loading kurang dari 0,7 yaitu indikator X5, X6 dan X7, 

Y3, Y4 dan Y5, Z2 dan Z3. Indikator yang baik 

memiliki nilai loading di atas 0,7, sehingga indikator 
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dengan nilai dibawah 0,7 dibuang dan tidak dimasukan 

dalam proses penelitian lebih lanjut. Selanjutnya Uji 

Construct Reliability dan Validity disajikan pada Tabel 

3. 

Tabel 3. Uji Construct Reliability dan Validity 

 

Berdasarkan sajian data pada Tabel 3 dapat diketahui 

bahwa nilai composite reliability semua variabel 

penelitian < 0,6. Hasil ini menunjukkan bahwa 

masing-masing variabel tidak memenuhi composite 

reliaibility sehingga dapat disimpulkan bahwa 

keseluruhan variabel memiliki tingkat realibilitas yang 

rendah atau lemah. Evaluasi Inner Model disajikan 

pada Tabel 4. 

Tabel 4. Path Coefficient 

Variabel Path Coefficient 

eWOM (X)  Minat Beli ( Z) 0.405 

eWOM (X)  Brand Image (Y) 0.536 

Brand Image (Y)  Minat Beli (Z) 0.293 

Berdasarkan Tabel 4 dapat dilihat bahwa nilai path 

coefficient terbesar ditunjukkan dengan pengaruh 

KeWOM terhadap Brand Image sebesar 0.536. 

Kemudian pengaruh terbesar kedua adalah pengaruh 

EWOM terhadap Minat Beli sebesar 0.405, kemudian 

pengaruh yang paling kecil ditunjukkan oleh pengaruh 

Brand Image terhadap Minat Beli sebesar 0,293. 

Berdasarkan uraian hasil tersebut, menunjukkan bahwa 

keseluruhan variabel dalam model ini memiliki path 

coefficient dengan angka yang positif, hal ini 

menunjukkan bahwa jika semakin besar nilai path 

coefficient pada satu variabel terhadap variabel yang 

lain, maka semakin kuat pula pengaruh antar variabel 

tersebut. Selanjutnya R-Square disajikan pada Tabel 5. 

Tabel 5. R-Square 

Variabel Nilai R Square 

Minat Beli (Z) 0.377 
Brand Image (Y) 0.288 

Berdasarkan sajian data pada Tabel 5, dapat diketahui 

bahwa nilai R-Square untuk variabel Minat Beli adalah 

0,377. Perolehan nilai tersebut menjelaskan bahwa 

presentase besarnya variabel Minat Beli dapat 

dijelaskan oleh EWOM sebesar 38 %. Kemudian untuk 

nilai R-Square yang diperoleh variabel Brand Image 

sebesar 0,288. Nilai tersebut menjelaskan bahwa 

variabel Brand Image dapat dijelaskan oleh EWOM 

dan Minat Beli sebesar 29 %. Selanjutnya hasil 

perhitungan Q 2 menunjukkan angka 0,072, Nilai Q 2 

lebih besar dari 0 (nol) menunjukan bahwa model 

mempunyai nilai predictive relevance, yaitu nilai 

observasi yang dihasilkan oleh model dan juga 

estimasi parameternya dianggap baik [20]. Selanjutnya 

Nilai Perhitungan Q² disajikan pada Tabel 6.  

Tabel 6. Nilai Perhitungan Q² 

 SSO SSE Q2 (=1-SSE/SSO) 

Minat Beli (Z) 400.000 371.243 0.072 
X (Ewom) 560.000 560.000  

Y (Brand Image) 400.000 377.185 0.057 

Untuk menguji model yang terdapat mediasi antar 

variabel dilakukan melalui empat tahapan. Tahap 

pertama ialah dengan menguji pengaruh variabel 

independen kepada variabel dependen tanpa 

melibatkan variabel mediasi. Berikut adalah hasilnya 

disajikan pada Tabel 7. 

Tabel 7. Nilai T-Statistik 

 

Dari Tabel 7 dapat dilihat nilai T-Statistik dari EWOM 

terhadap Minat Beli menunjukkan angka 2,992, 

dimana angka tersebut lebih besar dari nilai t-tabel 

sebesar 1,96. Hasil pengujian tersebut menunjukkan 

bahwa EWOM berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Minat Beli. Berdasarkan hasil uji tersebut 

dapat disimpulkan bahwa hipotesis pertama diterima. 

Dapat dilihat nilai T-Statistik dari EWOM terhadap 

Brand Image menunjukkan angka 8,330, dimana angka 

tersebut lebih besar dari nilai t-tabel yaitu sebesar 1,96. 

Hasil pengujian tersebut menunjukkan bahwa EWOM 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 

Image. Berdasarkan hasil uji tersebut dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis kedua diterima. 

Dapat dilihat nilai T-Statistik dari Brand Image 

terhadap Minat Beli menunjukkan angka 2,273, 

dimana angka tersebut lebih besar dari nilai t-tabel 

yaitu sebesar 1,96. Hasil pengujian tersebut 

menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Minat Beli. Berdasarkan hasil 

uji tersebut dapat disimpulkan bahwa hipotesis ketiga 

diterima. Dapat dilihat bahwa nilai T-Statistik EWOM 

terhadap Brand Image, kemudian Brand Image 

terhadap Minat Beli sama-sama menunjukkan hasil 

yang signifikan, sedangkan nilai T-Statistik EWOM 

terhadap Minat Beli menunjukkan hasil yang tidak 

signifikan yaitu hanya sebesar 0,003, dimana nilai 

tersebut kurang dari nilai t-tabel yaitu sebesar 1,96.  

Ketika pengaruh antara variabel independen terhadap 

variabel dependen tidak signifikan ketika variabel 

mediasi dimasukkan dalam uji PLS, sedangkan efek 

variabel independen terhadap variabel mediasi dan 

variabel mediasi terhadap variabel dependen 

signifikan, artinya ialah mediator memdiasi secara 

penuh [20]. Hal ini menunjukkan bahwa Kepercayaan 

memediasi penuh pengaruh EWOM terhadap Minat 

Beli. Berdasarkan hasil uji tersebut dapat disimpulkan 

bahwa hipotesis keempat diterima. Pengaruh EWOM 

terhadap Minat Beli. Hasil penelitian menggunakan 

teknik analisis PLS bahwa skor TStatistik antara 

EWOM terhadap minat beli menunjukkan angka 3,998 

yang berarti hubungan diantara keduanya ialah positif 

dan signifikan. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang 
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dilakukan [21] sebelumnya yang menemukan pengaruh 

positif dan signifikan antara EWOM terhadap minat 

beli konsumen, yaitu EWOM bisa membentuk perilaku 

dari konsumen kemudian akhirnya menciptakan minat 

beli pada konsumen. 

Pengaruh EWOM terhadap Brand Image. Dapat dilihat 

dari hasil uji hipotesis sebelumnya bahwa skor T-

Statistik antara EWOM terhadap Brand Image 

menunjukkan angka 2,992 yang berarti hubungan 

diantara keduanya ialah positif dan signifikan. Temuan 

ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh [22] 

yang menemukan pengaruh positif dan signifikan 

antara EWOM terhadap kepercayaan konsumen, 

dimana konsumen akan lebih percaya kepada suatu 

produk setelah membaca komentar-komentar yang 

positif. EWOM juga berfungsi sebagai alat bagi 

konsumen untuk mengevaluasi kualitas dari suatu 

produk dalam situs belanja online [23]. 

Pengaruh Kepercayaan terhadap Minat Beli. Dilihat 

dari hasil uji hipotesis pada Gambar 4 bahwa skor T-

Statistik antara Kepercayaan terhadap Minat Beli 

menunjukkan angka 4,852 yang berarti hubungan 

diantara keduanya ialah positif dan signifikan.  

Mediasi Brand Image terhadap EWOM dan Minat 

Beli. Berdasarkan hasil uji hipotesis sebelumnya dapat 

dilihat bahwa nilai T-Statistik EWOM terhadap Brand 

Image, kemudian Brand Image terhadap Minat Beli 

sama-sama menunjukkan hasil yang signifikan, 

sedangkan nilai T-Statistik EWOM terhadap Minat 

Beli menunjukkan hasil yang tidak signifikan yaitu 

hanya sebesar 0.003, dimana nilai tersebut kurang dari 

nilai t-tabel yaitu sebesar 1,96.  

4. Kesimpulan 

EWOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat konsumen untuk membeli produk Iphone. 

EWOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Brand Image pada produk Iphone. 3. Brand Image 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

konsumen untuk membeli produk Iphone. Brand Image 

memiliki peran penuh dalam memediasi hubungan 

antara EWOM terhadap minat beli konsumen pada 

produk Iphone. Keunggulan iPhone yang paling utama 

adalah punya kualitas tinggi. Setiap produk dibuat 

dengan standar kualitas tinggi sehingga jarang 

ditemukan cacat produk. Selain itu, tampilan 

produknya terlihat premium dan ikonik sehingga 

mudah dikenali banyak orang. Kekurangan Harga 

mahal, Sulit menginstal aplikasi pihak ketiga. Berbeda 

dengan smartphone Android, iPhone sulit untuk 

menginstal aplikasi dari luar App Store dan Baterai 

boros. 
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