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Abstrak: Media sosial merupakan platform yang tepat dalam penyampaian electronic word of
mouth terkait produk, layanan, dan merek kepada pengguna lain. Salah satu media sosial
yang dapat menimbulkan electronic word of mouth adalah TikTok. Secara konseptual,
para ahli mengatakan bahwa komunikasi electronic word-of-mouth (e-WOM) dapat
mempengaruhi citra merek perusahaan dan niat beli konsumen. Namun, masih
terbatasnya penelitian yang menggunakan media sosial TikTok di Indonesia. Oleh
karena itu, penelitian ini dimaksudkan untuk menjawab pertanyaan penelitian mengenai
bagaimana efek mediasi citra merek pada pengaruh electronic word of mouth terhadap
niat beli produk Somethinc. Data dikumpulkan dengan menyebarkan kuesioner dalam
g bentuk Google Forms kepada 183 responden yang direkrut dengan teknik judgement
sampling. Data diolah menggunakan model persamaan struktural (Structural Equation
- Modeling) dengan bantuan WarpPLS 8.0. Peneliti menemukan bahwa electronic word
of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek. Selanjutnya,
electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli, dan citra
merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli beli. Selain itu, citra merek
memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap niat beli.
Kata-Kunci: Electronic Word of Mouth, Citra Merek, Niat Beli
ra mengutip: (diisi oleh editor)
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PENDAHULUAN

Skincare menjadi salah satu produk kecantikan yang sedang tren saat ini dan terus
g)e?movaa dengan meluncurkan produk kecantikan yang tidak hanya bisa digunakan oleh para
@(&ﬁm wanita melainkan juga untuk kaum pria (Amin & Yanti, 2021). Pilihan skincare yang
amagam menjadikan konsumen semakin selektif dalam memilih sebuah produk kecantikan yang
6gkﬁn mereka gunakan, ditambah lagi dengan adanya tren korean beauty membuat skincare asal
Ekorea puiikut meningkatkan popularitasnya di kalangan konsumen dari berbagai negara termasuk
glndonesm (Hengky et al., 2021). Salah satu brand skincare lokal yang saat ini mampu menciptakan
serta berliasil menguasai pasar kecantikan di Indonesia adalah Somethinc.

Berbagai brand skincare lokal di Indonesia bersaing agar dapat menguasai pasar dengan
cara mengiptakan serangkaian inovasi baru yang dapat menarik perhatian konsumen. Untuk itu,
Somethif€ selalu memperhatikan dan menjaga kualitas produk hingga ke tangan konsumen
(Sukmawati et al., 2022) karena dalam melakukan pembelian sebuah produk, konsumen akan
mempertitnbangkan beberapa faktor penting yang terdapat dalam produk tersebut. Salah satunya
adalah k@alitas produk yang baik (Pradana et al., 2018).

Ptoduk berkualitas dapat membantu perusahaan dalam mempertahankan pelanggan yang
sudah ada:serta dapat menciptakan konsumen baru melalui pengaruh word of mouth (Astaki &
Purnamiszz 2019). Sebelum mengenal adanya internet, konsumen cenderung membagikan
pengalaman mereka mengenai sebuah produk secara tradisional melalui word of mouth
(Simamadrta, 2019). Perkembangan teknologi yang semakin cepat mengakibatkan jaman berubah
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menjadi semakin canggih, sehingga setiap tahunnya secara terus-menerus mengalami berbagai
macam perubahan termasuk meningkatnya pengguna internet dan media sosial.

Setring dengan kesadaran masyarakat akan perkembangan internet dan media sosial,
membentuk sebuah model strategi komunikasi word of mouth yang baru dan disebut sebagai
«lectronic:word of mouth (Simamarta, 2019). Electronic word of mouth ini dimanfaatkan oleh
;B@yak bisnis tidak terkecuali pada bisnis kecantikan. Somethinc mulai membangun strategi
gognasaran melalui media sosial, salah satunya adalah TikTok. Tingginya minat masyarakat
Hethadap penggunaan TikTok menjadi salah satu peluang bagi para bisnis kecantikan untuk
“melakukan kegiatan pemasaran (Aninditya, 2022).
oj% ¢ Pemberian informasi secara online menjadi hal yang penting dan bermanfaat karena
?ko'ﬁs@*men akan melihat serta mempertimbangkan kualitas opini dari suatu produk dalam membuat
%ugtupqu(eputusan Apabila informasi mengenai produk tersebut sesuai dengan persepsi konsumen,
%lakﬁ(onsumen akan mengevaluasi setiap produk sesuai dengan kriteria produk yang akan mereka
beli @hahld et al., 2017). Secara tidak langsung dapat dikatakan bahwa media sosial dapat
1inén(ztptakan sekallgus menawarkan tempat menjanjikan untuk melakukan komunikasi pemasaran
3ei§ar§ ele€tronic word of mouth.
§ = & Kehadiran media sosial dianggap sebagai platform yang sangat tepat dalam penyampaian
}glgf,tg)mc word of mouth karena telah membantu konsumen menemukan sebuah peluang untuk
Snéimﬁerlkan dan mendiskusikan pendapat maupun pengalaman mereka terkait produk, layanan,
%aﬂj merek dengan pengguna lainnya (Erkan & Evan, 2016). Komunikasi electronic word of mouth
?yaggtg terjadi pada akun TikTok @somethincofficial dapat mempengaruhi niat beli. Dengan adanya
‘@lectronicsword of mouth, konsumen dimudahkan dalam mencari informasi atau pengalaman
&cﬂnsumen lain mengenai sebuah produk yang hendak dibeli (Simamarta, 2019). Pada umumnya,
miat beli akan tercipta ketika konsumen mulai mencari informasi mengenai produk tertentu yang
ime@dak dibeli sebelum akhirnya melakukan pembelian (Nurul Rahma, 2020).

S 2 Dissisi lain, electronic word of mouth juga berkaitan dengan citra merek. Pernyataan
%Ié’gtronic word of mouth yang positif akan berdampak pada peningkatan penjualan produk serta
nampu menciptakan citra merek yang positif di benak konsumen dan sebaliknya pernyataan
ceIeY;tronlc word of mouth yang negatif akan menunjukkan sebuah isyarat agar orang lain tidak
Enembell produk tertentu serta dapat juga menghancurkan citra merek dari sebuah perusahaan
§e€ara kilat (Residona, 2019). Dengan citra merek yang positif maka kepercayaan konsumen dapat
%gnmgkat terhadap produk yang ditawarkan oleh perusahaan sehingga akan menarik perhatian
g«msumen untuk melakukan pembelian terhadap produk tersebut karena semakin tinggi citra
in&rek maka niat untuk membeli juga akan semakin tinggi (Candra & Suparna, 2019).

‘g § P€nelitian terdahulu yang menggunakan media sosial TikTok dalam konteks penelitiannya
§/agni Hasena dan Sakapurnama (2021), Lestari dan Gunawan (2021). Peneliti lainnya seperti
Adriana,Ellitan, dan Lukito, 2022), (Edeline & Praptiningsih, 2022), Residona (2019), Sipahutar
@dh Nugfahani (2021) menggunakan media sosial instagram dalam konteks penelitiannya.
Kemudiah, Melinda, Sari, dan Prasetio (2018) dan Abdillah (2018) masing-masing menggunakan
media sasial Twitter dan Tokopedia dalam konteks penelitiannya. Latar belakang penelitian ini
adalah masih terbatasnya penelitian yang menggunakan media sosial TikTok dalam konteks
penelitiamdi Indonesia. Selain itu, peneliti juga ingin memperbanyak penelitian yang sama dengan
menggunakan SEM sebagai teknik analisis. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk
mengetahtii bagaimana efek mediasi citra merek pada pengaruh electronic word of mouth terhadap
niat beli roduk Somethinc.

2. TINJAUAN PUSTAKA
2.1. Electronic Word of Mouth

Ismagilova et al. (2017:18) menjelaskan electronic word of mouth sebagai proses
pertukaran infomasi yang dinamis dan sedang berlangsung antara pelanggan sebelumnya dengan
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- < calon pelanggan potensial mengenai produk atau layanan tertentu yang tersedia untuk orang
banyak atau pengguna internet. Sedangkan, Priansa (2017:351) menganggap bahwa electronic
word of mouth adalah fenomena baru dalam komunikasi pemasaran dimana setiap orang dapat
safng bertukar informasi dan pengalaman tentang suatu hal yang pernah dialami sebelumnya
gesara onkline. Terdapat enam dimensi yang digunakan untuk mengukur electronic word of mouth

=

dda platform media sosial, yaitu: information quality, information credibility, needs of

9
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= §§n§)rmatlon attitude towards information, information usefulness dan information adoption
52 Tkah &Evan, 2016).

S =20 =0

2 Eg gcnra Merek

2 g =& 5 Menurut Tjiptono dan Diana (2016:149) citra merek merupakan pemahaman konsumen
%E :;te;%acﬁap suatu merek yang mencakup upaya strategik untuk menanamkan asosiasi positif yang
2 % §<®t dalam benak konsumen mengenai merek perusahaan. Firmansyah (2018:87) menganggap
% S i)aﬂhv\@ citfa merek adalah cerminan persepsi konsumen secara keseluruhan berdasarkan informasi
% ; @a@ pengalaman orang lain terhadap merek tersebut. Dimensi dalam penelitian ini adalah user
§ & 1ﬁmsjag% (cifra pemakai) dan product image (citra produk). Peneliti tidak menggunakan komponen
E el iieg Grate-image (citra perusahaan) dalam dimensi penelitian ini karena perusahaan Somethinc
g gP%l' Royai Pesona Indonesia) tidak di kenal luas oleh masyarakat (Firmansyah, 2019).

= 23 NiétBeli

§ 5’3 § Menurut Gollwitzer (1999) niat beli merupakan sebuah rencana dalam bentuk “jika-maka”
(<]

g@g merighubungkan aspek situasional atau kondisional berupa peluang wajar untuk bertindak
%tgu melakukan sesuatu dengan respon yang efektif untuk mencapai tujuan yang diinginkan. Khan
etal. (2016) menganggap bahwa niat beli adalah sebuah rencana pembelian terhadap suatu produk
gu%uk diginakan di masa mendatang berdasarkan persepsi konsumen dan informasi mengenai
produk tersebut. Niat beli dalam konteks implementation intention dapat diukur melalui tiga
§lamriabel pengamatan, yaitu: precision in selecting the if-parts and then-parts of implementation
ﬁh ntions; forming multiple implementation intention, and format of implementation intention
E(C@IIWltzer 1999).

RANGKA PEMIKIRAN
Penelitian ini merupakan replikasi murni dari penelitian Residona (2019). Kerangka
ikirdfl dalam penelitian ini ditunjukkan pada gambar di bawah ini:

‘uelogs) ue%sn/{
'Jagwnsmzm

Gambar 1
Diagram Kerangka Pemikiran

Citra Merek
(CM)

Electronic
Word of Mouth
(EWOM)

Niat Beli
(NB)

Sumber: Residona, A. S. (2019).
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Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Citra Merek

epun 16unpunig edig sey
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Menurut Handoko dan Melinda (2021), electronic word of mouth merupakan
seblah pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh konsumen saat ini atau sebelumnya
mengenai suatu produk, layanan, atau perusahaan yang tersedia untuk khayalak ramai
mglalui internet. Dimana di dalamnya terdapat berbagai feedback berupa opini, ulasan,
komentar yang diberikan oleh konsumen kepada sebuah brand melalui jejaring sosial
teftentu. Pemberian ulasan akan sangat berpengaruh terhadap pandangan konsumen
meéngenai citra sebuah perusahaan.

Pernyataan electronic word of mouth yang positif akan berdampak pada
penaingkatan penjualan produk serta mampu menciptakan citra merek yang positif di benak
konsumen dan sebaliknya pernyataan electronic word of mouth yang negatif akan
menunjukkan sebuah isyarat agar orang lain tidak membeli produk tertentu serta dapat juga
menghancurkan citra merek dari sebuah perusahaan secara kilat (Residona, 2019).

HZ: Electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap citra merek

. @Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Niat Beli

Menurut Gollwitzer (1999), niat beli merupakan sebuah rencana dalam bentuk
“jika-maka” yang menghubungkan aspek situasional atau kondisional berupa peluang
wajar untuk bertindak atau melakukan sesuatu dengan respon yang efektif untuk mencapai
tujuan yang diinginkan.

Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi niat beli konsumen adalah electronic
werd of mouth. Hadirnya media sosial dianggap sebagai platform yang sangat tepat guna
menyampaikan electronic word of mouth karena telah membantu konsumen dalam
menemukan sebuah peluang untuk membagikan dan mendiskusikan pendapat maupun
pengalaman mereka terkait produk, layanan, dan merek dengan pengguna lainnya (Erkan
&°Evan, 2016).

Dengan adanya electronic word of mouth, konsumen dimudahkan dalam mencari
informasi atau pengalaman konsumen lain mengenai sebuah produk yang hendak dibeli
(Simamarta, 2019). Pada umumnya, niat beli akan tercipta ketika konsumen mulai mencari
informasi mengenai produk tertentu yang hendak dibeli sebelum akhirnya melakukan
pembelian (Nurul Rahma, 2020).

H2: Electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap niat beli

Pepgaruh Citra Merek terhadap Niat Beli

Menurut Tjiptono dan Diana (2016:149), citra merek merupakan pemahaman
kensumen terhadap suatu merek yang mencakup upaya strategik untuk menanamkan
asosiasi positif yang kuat dalam benak konsumen mengenai merek perusahaan. Salah satu
faktor lain yang dapat mempengaruhi niat beli adalah citra merek karena produk yang
memiliki citra positif dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk yang
ditawarkan oleh perusahaan sehingga akan menarik perhatian konsumen untuk membeli
produk tersebut.

Hal ini akan mempengaruhi sikap dan tindakan yang akan dilakukan oleh
Kénsumen di masa mendatang terhadap merek tersebut. Semakin tinggi citra merek, maka
riat untuk membeli juga akan semakin tinggi (Candra & Suparna, 2019), karena konsumen
akan lebih mudah mengenali suatu produk dengan citra merek yang baik sehingga dapat
meningkatkan Niat Beli konsumen terhadap produk perusahaan.

HS: Citra merek berpengaruh positif terhadap niat beli
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2.7. Citra Merek Memediasi Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Niat Beli

Pemberian informasi berupa ulasan, komentar, dan saran yang diberikan oleh
pengguna akan mempengaruhi niat beli pengguna lain karena sebelum melakukan
pembelian terhadap suatu produk, konsumen pasti akan mencari informasi mengenai
produk terkait terlebih dahulu. Pernyataan electronic word of mouth yang positif akan
bérdampak pada peningkatan penjualan produk serta mampu menciptakan citra merek
yanhg positif di benak konsumen dan sebaliknya pernyataan electronic word of mouth yang
negatif akan menunjukkan sebuah isyarat agar orang lain tidak membeli produk tertentu
serta dapat juga menghancurkan citra merek dari sebuah perusahaan secara kilat (Residona,
2019).

Niat beli juga bergantung pada kepercayaan atau harapan konsumen terhadap
merek tertentu salah satunya adalah citra merek. Produk yang memiliki citra positif dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk yang ditawarkan oleh perusahaan
sehingga akan menarik perhatian konsumen untuk membeli produk tersebut karena
semakin tinggi citra merek, maka niat untuk membeli juga akan semakin tinggi (Candra &
Suparna, 2019).

H4: Citra merek memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap niat beli

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

METODE PENELITIAN

Obyek penelitian ini adalah brand skincare Somethinc. populasi dalam penelitian ini
lah folowers akun TikTok @somethincofficial yang berusia minimal 17 tahun, mengetahui
ojnf@duk Somethinc, dan pernah berinteraksi dengan pengguna lain pada akun TikTok
r@%omethmcoﬁlmal minimal sebanyak dua kali. Selain itu, pengambilan sampel menggunakan
?m@tode ponprobability sampling dengan pendekatan judgement sampling. Dimana dalam
%ba;\gambllan sampel dengan metode ini tidak akan memberikan peluang yang sama bagi setiap
insur atag anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sekaran & Bougie 2017:59).
S 3 Penelitian ini didasarkan pada data primer. Teknik pengumpulan data dalam penelitian
zngnggunakan teknik komunikasi dengan menyebarkan kuesioner secara elektronik via google
%gm kepada responden. Teknik analisis data menggunakan Structural Equation Modeling (SEM)
r@leiqgan software WarpPLS 8.0. Hair et al. (2019:133) mengatakan bahwa ukuran sampel yang baik
cun?tuk mgtode SEM adalah 100 atau lebih. Ketentuan umum untuk menentukan ukuran sampel
anﬁumum adalah lima kali lebih besar dari total item pernyataan dan rasio 10:1 akan lebih baik.
gu%nlah ifem pernyataan dalam penelitian ini adalah sebanyak 18 item pernyataan, sehingga ukuran
T§a§1pel minimum yang dibutuhkan adalah 18 x 10 = 180 responden.

4.  HASIL PENELITIAN
4.1. Profil Responden

Tabel 1 menunjukkan bahwa sebagian besar responden adalah wanita dengan persentase
sebesar 72,1% dan 84,2% merupakan followers akun TikTok @somethincofficial yang berusia
17-25 takun. Lalu untuk pekerjaan, sebagian besar responden adalah pelajar/mahasiswa dengan
persentase sebesar 66,7%.

uf 1ur siiny eAuey ynanjas neje ueibeges diynbusw Buedeyiq -|
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Tabel 1
Profil Responden

- - Jenis Pria 51 27,9%
0 9 x Kelamin Wanita 132 72,1%
S 3 17 — 25 Tahun 154 84,2%
22 & Usia 26 — 35 Tahun 19 10,4%
§' 3 1 = 36 — 45 Tahun 7 3,8%
>3 = > 45 Tahun 3 1,6%
555 Pelajar/Mahasiswa | 122 66,7%
E 8 2 Pekerjaan Pengusaha 17 9,3%
=8 5 Karyawan Swasta 31 16,9%
~ 3 g Lainnya 13 7,1%
%1% %Anallsw Deskriptif, VValiditas, dan Reliabilitas
3z 9 5 Berdasarkan Tabel 2 dapat dilihat bahwa butir pernyataan EWOM4 yang menyatakan
gbailvboca “Saya mengunjungi akun Tiktok @somethincofficial untuk mendapatkan informasi

‘mgngenaisproduk Somethinc” memperoleh mean terendah, yaitu sebesar 3,42 sedangkan butir
ig‘ngataan EWOMI1 yang menyatakan bahwa “Saya merasa informasi yang disampaikan oleh
penggunazlain pada akun TikTok @somethincofficial jelas” memperoleh mean tertinggi, yaitu
“sebesar 3;78.

S 2 Bitir pernyataan CM5 yang menyatakan bahwa “Produk skincare Somethinc memiliki
(';ﬂe%aln packaging yang unik” memperoleh mean terendah, yaitu sebesar 3,54 sedangkan butir
Epérnyataan CM1 yang menyatakan bahwa “Produk skincare Somethinc mampu meningkatkan rasa
“petcaya difi pemakainya karena membuat kulit terlihat lebih sehat dan cerah” memperoleh mean
&eﬁtlnggl yaitu sebesar 3,67.

¢ Z  Butir pernyataan NB2 yang menyatakan bahwa “Jika teman atau keluarga saya meminta
Saya membelikan skincare yang bagus untuk mereka, maka saya akan membelikan produk
E‘mmethmc” memperoleh mean terendah, yaitu sebesar 3,58 sedangkan butir pernyataan NB1 yang
;menyatakan bahwa “Jika produk Somethinc yang saya inginkan telah habis terjual di offline store
:jmgka saya akan berusaha keras membeli produk tersebut di reseller atau situs belanja online yang
Tamnya”fnemperoleh mean tertinggi, yaitu sebesar 3,64.

L&lu, untuk analisis validitas dan reliabilitas dapat dilihat bahwa setiap indikator dari
‘semua kenstruk memiliki nilai factor loading dan AVE (Average Varians Extracted) > 0,50.
Kemudian, nilai cronbach’s alpha dan composite reliability > 0,70. Dengan demikian, dapat

us
ngak

S
e

%ﬂlélmpulkan bahwa data adalah valid yang diperoleh dari instrumen yang reliabel.
N : Tabel 2

Analisis Deskriptif, VValiditas, dan Reliabilitas

Konstruk | Indikator Mean Factor AVE | Cronbach’s | Composite
Loading Alpha Reliability
EWOM 1 3,78 0,755
EWOM 2 3,68 0,726
Ele¢tronic | EWOM 3 3,72 0,697
Word of | EWOM 4 3,42 0,755 0,534 0,875 0,902
Mouth EWOM 5 3,64 0,760
EWOM 6 3,62 0,762
> EWOM 7 3,63 0,674
EWOM 8 3,59 0,713
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Konstruk | Indikator Mean Factor AVE | Cronbach’s | Composite
Loading Alpha Reliability
, CM1 3,67 0,788
- CM2 3,56 0,774
o 9 i CM3 3,60 0,761
o 3 CM CM4 3,61 0,818 0,561 0,869 0,899
23| B CM5 3,54 0,686
T3l 2 CM6 3,66 0,743
> 3| = CM7 3,60 0,661
S5l 2 NB1 3,61 0,848
°3lo NB NB2 3,58 0,860 0,707 0,793 0,879
Zz&l5 o NB3 3,64 0,814
2.3 SGogtiness-of-Fit
% = = Berdasarkan hasil pada Tabel 3 dapat terlihat bahwa nilai yang diperoleh dari sepuluh

:l

*@eﬁca yang digunakan dalam melakukan goodness-of-fit pada program WarpPLS telah
“memenuhii kriteria penilaian model fit. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model SEM
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ijzﬂa@ pegelitian ini dapat diterima (fit).

- 3 2 Tabel 3
% =. ; Hasil Evaluasi Goodness-of-Fit
g g A Kriteria Kriteria Fit Nilai Output | Hasil
22 = Average Path Coefficient .
; g j (APC) P <0,05 0,482,P < 0,001 | Fit
03; 5 'Average R-squared (ARS) P <0,05 0,478,P < 0,001 | Fit
% Qi Average Adjusted R- .
=8 squared (AARS) P <0,05 0,473,P<0,001 | Fit
5 3 | < 3,3, namun nilai <5 .
= S FAverage Block VIF (AVIF) masih dapat diterima 1,791 Fit
3g £+ Average Full Collinearity | <3,3, namun nilai <5 5034 Fit
cx & VIF (AFVIF) masih dapat diterima ’
o o >0,10,> 0,25, dan >
; 3 L Tenenhaus GoF 0,36 (kecil, menengah, 0,536 Fit
Te B besar)
o ‘\ , : Idealnya = 1, namun
‘ fp. Sympson's Paradox Ratio | 1y 0> 7 hasih dapat 1,000 Fit
| (SPR) S
E diterima
_— Idealnya = 1, namun
_ R-squared Contribution o T :
Ratio (RSCR) nilai > (319 rr_1a51h dapat 1,000 Fit
iterima
Statistical Suppression .
& Ratio (SSR) Harus > 0,7 1,000 Fit
: Nonlinear Bivariate
pe Causality Direction Ratio Harus > 0,7 1,000 Fit
' (NLBCDR)
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4.4. Evaluasi Model Struktural

Evaluasi model struktural menghasilkan nilai estimasi hubungan kausal antar konstruk.
Hasil pengujian model struktural akan disajikan pada Gambar 2, sedangkan pengaruh langsung
dan tidak-fangsung antar konstruk akan disajikan pada Tabel 4.

'd
e

Gambar 2
Model Struktural

Citra Merek
(CM)

Electronic Word
of Mouth
(EWOM)

uep sitisig 3n3asul) OXY 191 11w eadid

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

R2=0,52

erangan:
P <0,01

* X
1 1Ml @13 ewio)

Dari hasil output yang telah diuraikan, diperoleh satu persamaan struktural yang
%menunjukgkan pengaruh antar konstruk. Pada persamaan struktural diketahui nilai R? untuk
i((ﬁastruk &itra merek sebesar 0,43 yang berarti electronic word of mouth dapat menjelaskan citra
—merek sebesar 43%, dimana nilai ini termasuk ke dalam kategori moderate. Sedangkan sisanya
segesar 57% dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Kemudian,

ersamaan struktural diketahui nilai R? untuk konstruk niat beli sebesar 0,52 yang berarti
eLQctronln word of mouth dapat menjelaskan niat beli sebesar 52%, nilai ini termasuk ke dalam
Efkaréegorl at. Sedangkan sisanya sebesar 48% dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti

5da§am p@elltlan ini.

5 5 E Tabel 4
§ ] '5 Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung
E Hig'gtesis Dari — Ke Koefisien | p-value Hasil
%1 Electronic Word of Mouth -> Citra 0,657 <0,001 | Diterima
Merek
= - RN
3’2 ELe;ti:tronlc Word of Mouth -> Niat 0,475 <0,001 | Diterima
H3 Citra Merek -> Niat Beli 0,315 <0,001 | Diterima
Electronic Word of Mouth -> Citra I
Merek -> Niat Beli 0,207 <0,001 | Diterima

31D uep] JIm) epjize
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Berdasarkan Tabel 4, diperoleh hasil sebagai berikut:

a. Pengaruh electronic word of mouth terhadap citra merek memiliki koefisien jalur sebesar
0;657 dengan p-value < 0,001 sehingga terdapat cukup bukti untuk menolak HO. Dengan
demikian, hipotesis satu (H1) yang menyatakan bahwa electronic word of mouth
bgrpengaruh positif terhadap citra merek dapat diterima.

Pengaruh electronic word of mouth terhadap niat beli memiliki koefisien jalur sebesar
05475 dengan p-value < 0,001 sehingga terdapat cukup bukti untuk menolak HO. Dengan
deémikian, hipotesis dua (H2) yang menyatakan bahwa electronic word of mouth
berpengaruh positif terhadap niat beli dapat diterima.

Pengaruh citra merek terhadap niat beli memiliki koefisien jalur sebesar 0,315 dengan p-
value < 0,001 sehingga terdapat cukup bukti untuk menolak HO. Dengan demikian,
hipotesis tiga (H3) yang menyatakan bahwa citra merek berpengaruh positif terhadap niat
beli dapat diterima.

Pengaruh electronic word of mouth terhadap niat beli melalui citra merek memiliki
kaefisien jalur sebesar 0,207 dengan p-value < 0,001 sehingga terdapat cukup bukti untuk
meénolak HO. Dengan demikian, hipotesis empat (H4) yang menyatakan bahwa citra merek
memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap niat beli dapat diterima.

=

un-buepun 1ENpuUNIQ €1 YeH

e

SPEMBAHASAN
“Pergaruh Electronic Word of Mouth terhadap Citra Merek

Penelitian ini menunjukkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan
signifikan terhadap citra merek. Hasil ini mengonfirmasi hipotesis satu (H1) yang menyatakan
electrgnic word of mouth berpengaruh positif terhadap citra merek. Dengan demikian, semakin
baik atau tinggi electronic word of mouth melalui akun TikTok @somethincofficial, maka citra
merek=Somethinc juga semakin baik atau tinggi.

Menurut Residona (2019), pernyataan electronic word of mouth yang positif akan
berdampak pada peningkatan penjualan produk serta mampu menciptakan citra merek yang
positifidi benak konsumen dan sebaliknya pernyataan electronic word of mouth yang negatif
akan menunjukkan sebuah isyarat agar orang lain tidak membeli produk tertentu serta dapat

juga menghancurkan citra merek dari sebuah perusahaan secara Kilat.

Maka dari penelitian ini telah menunjukkan bahwa electronic word of mouth yang terjadi
padazakun TikTok @somethincofficial telah tersampaikan dengan baik, sehingga citra merek
Somethinc juga baik. Hasil penelitian ini mendukung penelitian Adriana et al. (2022), Hasena
dan Sakapurnama (2021), Lestari dan Gunawan (2021), Residona (2019), Sipahutar dan
Nugrahani (2021) yang menemukan bahwa electronic word of mouth berpengaruh signifikan
terhaglap brand image.

PeRgaruh Electronic Word of Mouth terhadap Niat Beli

Penelitian ini menunjukkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli. Hasil ini mengonfirmasi hipotesis dua (H2) yang menyatakan
electfonic word of mouth berpengaruh positif terhadap niat beli. Dengan demikian, semakin
baik atau tinggi electronic word of mouth melalui akun TikTok @somethincofficial, maka niat
beli Konsumen juga akan baik atau tinggi.

Kehadiran media sosial dianggap sebagai platform yang sangat tepat guna menyampaikan
electeonic word of mouth karena telah membantu konsumen dalam menemukan sebuah
peluang untuk membagikan dan mendiskusikan pendapat maupun pengalaman mereka terkait
produk, layanan, dan merek dengan pengguna lainnya (Erkan dan Evan, 2016).

Deéngan adanya electronic word of mouth, konsumen akan dimudahkan dalam mencari
informasi atau pengalaman konsumen lain mengenai sebuah produk yang hendak dibeli
(Simamarta, 2019). Pada umumnya, niat beli akan tercipta ketika konsumen mulai mencari

9
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informasi mengenai produk tertentu yang hendak dibeli sebelum akhirnya melakukan
pembelian (Nurul Rahma, 2020).

Meka dari penelitian ini telah menunjukkan bahwa electronic word of mouth yang terjadi
—.pada akun TikTok @somethincofficial mampu meningkatkan niat beli konsumen terhadap
oproduk Somethinc. Hasil penelitian ini mendukung penelitian Melinda et al. (2018), Adriana
;et al. £2022), Edeline dan Praptiningsih (2022), Hasena dan Sakapurnama (2021), Residona
2 (2019} yang menunjukkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap
pgrchase intention.

. £Pengaruh Citra Merek terhadap Niat Beli

& Penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
niat beli. Hasil ini mengonfirmasi hipotesis tiga (H3) yang menyatakan citra merek
b§rpengaruh positif terhadap niat beli. Dengan demikian, semakin baik atau tinggi citra merek
Somethinc, maka niat beli konsumen juga akan semakin baik atau tinggi.

— Candra dan Suparna (2019) mengemukakan bahwa produk yang memiliki citra positif
% dapat®meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk yang ditawarkan oleh
perusahaan sehingga akan menarik perhatian konsumen untuk membeli produk tersebut. Hal

ng' akan mempengaruhi sikap dan tindakan yang akan dilakukan oleh konsumen di masa
= rﬁendatang terhadap merek tersebut. Semakin tinggi citra merek, maka niat untuk membeli
2 Jt&ga akan semakin tinggi karena konsumen akan lebih mudah mengenali suatu produk dengan
—citra merek yang baik sehingga dapat meningkatkan niat beli konsumen terhadap produk
‘perusahaan.

Maka dari penelitian ini telah menunjukkan bahwa citra merek Somethinc sudah baik
2 sehingga niat beli konsumen terhadap produk Somethinc juga meningkat. Hasil penelitian ini

3 menddkung penelitian Abdillah (2018), Adriana et al. (2022), Edeline dan Praptiningsih
(2022); Hasena dan Sakapurnama (2021), Residona (2019) yang menemukan bahwa brand
image-berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.

¥ ynJnias neje umﬁeqas dqmﬁueLu

8/{
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Citra Merek Memediasi Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Niat Beli
Penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek mampu memediasi pengaruh electronic
~Zword of mouth terhadap niat beli. Hasil ini mengonfirmasi hipotesis empat (H4) yang
© menyatakan citra merek memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap niat beli.
5 Dengan demikian, semakin baik electronic word of mouth melalui akun TikTok
£ @sohethincofficial, maka citra merek Somethinc juga akan semakin baik sekaligus niat beli
§konsumen akan semakin baik atau tinggi.
»  Residona (2019), Candra dan Suparna (2019) menyampaikan bahwa pernyataan electronic
2 word®f mouth yang positif akan berdampak pada peningkatan penjualan produk serta mampu
% menetptakan citra merek yang positif di benak konsumen dan sebaliknya pernyataan electronic
word.0f mouth negatif akan menunjukkan sebuah isyarat agar orang lain tidak membeli produk
tertenfu serta dapat juga menghancurkan citra merek dari sebuah perusahaan secara Kkilat.
Produk yang memiliki citra positif dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap
produk yang ditawarkan oleh perusahaan sehingga akan menarik perhatian konsumen untuk
membeli produk tersebut.

Hal ini akan mempengaruhi sikap dan tindakan yang akan dilakukan oleh konsumen di
masaymendatang terhadap merek tersebut. Semakin tinggi citra merek, maka niat untuk
membeli juga akan semakin tinggi karena konsumen akan lebih mudah mengenali suatu
prodak dengan citra merek yang baik sehingga dapat meningkatkan niat beli konsumen
terhgdap produk perusahaan. Maka dari penelitian ini telah menunjukkan bahwa electronic
word=of mouth yang terjadi pada akun TikTok @somethincofficial sudah baik dan mampu
mengéiptakan citra merek yang positif dalam benak konsumen sehingga terjadi peningkatan niat
beli konsumen terhadap produk Somethinc.

10
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Hasil penelitian ini mendukung penelitian penelitian Hasena dan Sakapurnama (2021),
Residona (2019) yang menemukan bahwa electronic word of mouth berpengaruh secara
signiftkan terhadap purchase intention, electronic word of mouth berpengaruh secara

_.signifikan terhadap brand image, brand image berpengaruh secara signifikan terhadap
Opurchase intention, electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap purchase
© intention yang di mediasi oleh brand image.

gjunﬁued ‘B

|1n6ueLu bue

sKESIMPULAN

7, Bérdasarkan hasil analisis, electronic word of mouth terbukti berpengaruh positif dan
|gnrﬁkan terhadap citra merek dan niat beli. Citra merek juga berpengaruh positif dan signifikan
ﬁe@adnap miat beli serta mampu memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap niat beli
?;pr%d&k Semethinc. Somethinc disarankan untuk membenahi dan mengoptimalkan akun TikTok
@sogethmcoﬁmal guna memberikan informasi yang lengkap mengenai produk Somethinc serta
%n?éietﬁukan inovasi terhadap desain packaging produk. Peneliti selanjutnya disarankan untuk

?mén@unakan media sosial lainnya seperti Instagram, Facebook, Twitter.
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