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ABSTRAK

Digitalisasi memudahkan masyarakat dalam mengakses informasi dan pengetahuan yang dapat tersebar baik di
dalam negeri maupun secara global. Didukung dengan penemuan media komunikasi internet seperti media sosial
saat ini, pelanggan dapat saling berinteraksi dan berbagi informasi dengan mudah di media sosial mereka seperti
Instagram mengenai pengalaman penggunaan dan review produk. Instagram merupakan salah satu media sosial
yang dapat memengaruhi minat dan keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini akan membahas beberapa
variabel yang memengaruhi minat pembelian konsumen. Variabel dalam penelitian ini adalah electronic word of
mouth (E-WOM), citra merek, sikap merek, dan niat beli. Dari variabel-variabel tersebut, Peneliti
mengembangkan tujuh hipotesis yang diuji pada analisis statistik. Penelitian minat beli konsumen terhadap merek
kosmetik lokal merupakan penelitian kausal dengan metode penelitian kuantitatif. Jumlah sampel penelitian ini
adalah 165 responden dan data penelitian dianalisis dengan menggunakan SMART PLS 3.2.9. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh signifikan terhadap citra merek, E-WOM berpengaruh signifikan
terhadap sikap merek, E-WOM berpengaruh signifikan terhadap niat beli, sikap merek berpengaruh signifikan
terhadap niat beli, citra merek memediasi E-WOM pada niat beli dan sikap merek memediasi E-WOM pada niat
beli.

Kata Kunci: Electronic Word of Mouth (E-WOM); Citra Merek; Sikap Merek; Niat Beli

ABSTRACT

Digitalization facilitates people in terms of accessible and distributable of information and knowledge not only
domestically but also globally. Supported by the invention of internet communication media such as social media,
nowadays customers can interact among others and share information easily on their social media such as
Instagram in terms of product usage experiences and review. Instagram is one of the social media that may affect
customers purchase interest and purchase decision. The study will discuss several variables that affect consumers
interest in buying. The variables in this research are electronic word of mouth (E-WOM), brand image, brand
attitudes and purchase intention. From these variables, researchers develop seven hypotheses that were tested on
statistical analysis. The research on consumers purchase interest in local cosmetic brands is a causal study with
quantitative research methods. The total sample of this research is 165 respondents and the research data were
analysed by using SMART PLS 3.2.9. The results of this study indicates that E-WOM has a significant effect on
brand image, E-WOM has a significant effect on brand attitudes, E-WOM has a significant effect on purchase
intention, brand attitude has a significant effect on purchase intention, brand image mediates E-WOM on purchase
intention and brand attitude mediates E-WOM on purchase intention.

Keywords: Electronic Word of Mouth (E-WOM); Brand Image; Brand Attitudes; Purchase Intention
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PENDAHULUAN

Peningkatan industri kosmetik lokal tumbuh signifikan pada tahun 2020 sebesar 9,39%
dan terproyeksi penjualan pada tahun 2021 akan terus bertumbuh pada kisaran 7% (Ayu, 2021).
Sejalan dengan fenomena tingginya tingkat kesadaran untuk berpenampilan menarik dan cantik
bagi kaum wanita, dengan hasil survei yang dilakukan oleh Kompas.com menyatakan 45,4%
wanita Indonesia sudah sadar akan pentingnya menjadi cantik sehingga mereka menghabiskan
uangnya untuk membeli kosmetik (Kumampung, 2020), hal tersebut yang membuat Indonesia
menjadi pasar yang berpontensi bagi industri kosmetik.

Hasil survei dari databoks.com menyatakan bahwa secara global pertumbuhan pasar
kosmetik terkontraksi 8% dari tahun sebelumnya (Rizaty, 2021), namun hal tersebut tidak
menjadi halangan bagi pasar industri kosmetik lokal di Indonesia yang mengalami peningkatan
setiap tahunnya.

Digitalisasi berupa perkembangan internet membawa sebuah perubahan terhadap gaya
hidup baru pada masyarakat Indonesia. Dilansir dari data Asosiasi Penyelenggara Jaringan
Internet Indonesia (APJII) dikatakan pengguna internet di seluruh dunia mengalami kenaikan
terus menerus. Berdasarkan hasil survei dari DataReportal.com, terdapat 202,6 juta pengguna
internet di Indonesia pada Januari 2021 dan peningkatan jumlah pengguna internet di Indonesia
meningkat 27 juta (+16%) antara tahun 2020 dan 2021 (Kemp, 2021).

Penggunaan internet tidak terlepas dari adanya media sosial yang menjadi sarana
penghubung masyarakat dengan dunia digital. Saat ini media sosial merupakan alat komunikasi
online yang memiliki dampak besar terhadap masyarakat (Dan & Nam, 2018). Adanya media
sosial berupa Instagram, Twitter, Facebook dan Youtube akan memberikan perubahan yang
cukup besar terhadap pemasaran digital dalam hal kemudahan untuk mendapatkan informasi
dan rekomendasi yang diberikan dari media sosial. Disebutkan bahwa dari total 274,9 juta
penduduk di Indonesia, 170 juta di antaranya telah menggunakan media sosial dan 86,6% di
antaranya didominasi oleh pengguna Instagram (Stephanie, 2021).

Kemudahan dalam mendapatkan informasi dengan cepat menjadi alasan terciptanya E-
WOM positif pada media sosial. Penyampaian informasi melalui Instagram memiliki sifat
anonim dan interaktif, hal tersebut memungkinkan konsumen untuk mencari tanggapan
mengenai pengalaman mereka terhadap produk dan jasa dari konsumen lain yang belum pernah
bertemu. Akibatnya, E-WOM memengaruhi pilihan merek dan minat pembelian barang dan
jasa (Ismagilova et al., 2018, p. 18). Saat ini konsumen mulai memilih untuk mendengarkan
informasi dari konsumen lain, dibandingkan dengan melihatnya melalui iklan maupun secara
langsung. Hal ini didukung oleh pernyataan dari Hasan dan Karina (2021) mengatakan bahwa
pesimistis konsumen dalam menetapkan pilihannya untuk membeli secara on/ine memiliki rasa
ketidakpastian terhadap produk yang diekspektasikan tidak sesuai dengan di internet.

E-WOM positif yang tercipta dapat meningkatkan citra dari sebuah merek, citra merek
mencakup manfaat dan atribut yang terkait dengan merek yang membuat merek tersebut
berbeda dengan tawaran dari pesaing (Farzin, 2019). Penelitian yang dilakukan oleh Putra et
al. (2019) memberikan hasil bahwa E-WOM berpengaruh positif signifikan terhadap minat
pembelian melalui citra merek. Seseorang akan lebih percaya diri dengan mendengarkan
pendapat orang lain yang telah mengkonsumsi produk.

Ada pula sikap merek yang tercipta melalui E-WOM merupakan bentuk evaluasi yang
dilakukan konsumen secara menyeluruh terhadap sebuah merek. Evaluasi tersebut berupa
penilaian tanggapan positif atau negatif yang berkaitan dengan kayakinan terhadap merek
(Kudeshia & Kumar, 2017). Sejalan pula dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Kunja et al. (2021) yang menyatakan bahwa sikap merek memediasi E-WOM terhadap minat
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pembelian. Peran sikap terhadap merek sangat berpengaruh terhadap konten dari E-WOM yang
dikembangkan, hal tersebut akan berdampak pada keputusan pembelian dari konsumen.

Dengan demikian maka pelaku usaha saling berlomba untuk memberikan informasi
mengenai produk dengan memanfaatkan electronic word of mouth (E-WOM) yang diviralkan
oleh konsumen sendiri, akan berpengaruh kepada merek dan produk lokal yang dijual oleh
pemasaran, dengan demikian akan menciptakan sikap konsumen terhadap merek serta citra
dari sebuah merek yang pada akhirnya akan memberikan pengaruh bagi minat membeli
konsumen lain yang menerima informasi tersebut.

TINJAUAN PUSTAKA

Electronic Word of Mouth (E-WOM)

Menurut Lkhaasuren dan Nam (2018), E-WOM mengacu pada pernyataan yang dibuat
oleh calon pelanggan, pelanggan aktual, atau mantan pelanggan baik pernyataan positif atau
negatif tentang suatu produk atau perusahaan melalui internet, yang tersedia untuk sejumlah
besar orang. Komunikasi tersebut disampaikan pada forum online, ruang obrolan online dan
layanan media online lainnya, di mana konsumen akan berbagi pengalaman positif atau negatif
mengenai produk atau layanan yang diterima. Ismagilova et al. (2017, p. 1) mengatakan bahwa
1s1 dari komunikasi bisa netral dan tidak hanya positif atau negatif.

Menurut Sawaftah et al. (2020), E-WOM memiliki konsep yang muncul melalui
tampilan situs jejaring sosial dengan bermacam variasi, di mana individu melakukan
pertukaran gagasan dan konsep dengan teman-teman mereka melalui internet mengenai suatu
produk atau jasa yang disediakan. Chin et al. (2018) mengatakan bahwa kepercayaan dan
kredibilitas informasi yang diberikan merupakan masalah utama dalam lingkungan online. E-
WOM sangat terkait dengan viral marketing, setiap orang dapat berbagi pendapat dan
pengalaman yang relevan dengan produk dan layanan dengan cukup banyak orang asing yang
tersebar secara sosial dan geografis (Farzin & Fattahi, 2018). Menurut Nuseir (2019), terdapat
tiga dimensi indikator yang dapat menjadi tolak ukur untuk mengetahui ketertarikan dan
kredibilitas E-WOM, yaitu:

1. General Persuasiveness
2. General Credibility
3. Susceptibility to online product review

Citra Merek

Citra merek dapat dikatakan sebagai persepsi yang muncul di benak konsumen ketika
mendengar atau melihat sebuah merek. Citra positif yang dirasakan konsumen terhadap suatu
merek lebih memungkinkan konsumen untuk melakukan pembelian (Firmansyah, 2019, p. 42).
Nuseir (2019) menyatakan bahwa citra merek didefinisikan sebagai asosiasi, subjek, persepsi
dan keseluruhan kepercayaan konsumen dalam benak mereka mengenai merek tertentu. Merek
merupakan hal yang penting untuk diketahui oleh konsumen, sehingga sebuah merek dapat
berfokus pada komunikasi efektif agar konsumen sadar tentang merek dan berdampak pada
keputusan pembelian yang akan dilakukan (Wedayanti & Ardani, 2020). Citra merek
mencakup manfaat dan atribut yang terkait dengan merek yang membuat merek tersebut
berbeda dengan tawaran dari pesaing (Farzin, 2019). Sama halnya dengan penelitian yang
dilakukan oleh Agmeka et al. (2019) yang mengatakan bahwa citra merek diartikan sebagai
persepsi yang terdapat dalam ingatan konsumen mengenai merek yang tercermin sebagai
asosiasi merek.

Sikap Merek
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Menurut Kudeshia dan Kumar (2017) sikap merek merupakan bentuk evaluasi yang
dilakukan konsumen secara menyeluruh terhadap sebuah merek. Evaluasi tersebut berupa
penilaian tanggapan positif atau negatif yang berkaitan dengan keyakinan terhadap merek.
Dengan demikian maka sikap positif hasil evaluasi yang ditimbulkan kosumen tidak hanya
sebagai hasil kecenderungan berkelanjutan atas keinginan konsumen terhadap merek, namun
juga akan berpengaruh positif pada minat pembelian. Maka dapat dikatakan bahwa sikap
terhadap merek dari konsumen merupakan aspek penting dalam keberhasilan merek (Chuenban
et al., 2021). Dalam sikap merek terdapat teori Tricomponent Attitude Model (Christiansen &
Chandan, 2021, p. 19), di mana attitude terdiri dari 3 komponen antara lain:

1. Kognitif
Komponen pengetahuan. Komponen yang membahas mengenai pengetahuan yang didapat
maupun dimiliki oleh konsumen mengenai produk atau jasa yang ditawarkan melalui
marketing mix.

2. Afektif
Komponen yang berbicara mengenai perasaan dan emosi konsumen terhadap suatu objek.
Perasaan dan emosi suka atau tidak suka akan suatu produk.

3. Konatif
Menjelaskan mengenai suatu sikap yang mengacu kepada kecenderungan mereka untuk
berperilaku atau melakukan tindakan yang berkaitan dengan objek.

Minat Pembelian

Menurut Nuseir (2019), minat pembelian merupakan kondisi di mana konsumen
mempertimbangkan berbagai kondisi dan pemikiran dalam proses membuat keputusan
pembelian. Melakukan penilaian terhadap minat pembelian seseorang merupakan proses yang
sulit karena hal tersebut berkaitan langsung dengan persepsi, perilaku, dan sikap konsumen
terhadap produk atau jasa itu sendiri dan penjual.

Sedangkan menurut Wedayanti dan Ardani (2020), minat pembelian merupakan bagian
dari komponen perilaku kognitif konsumen yang berbicara mengenai niat individu untuk
membeli merek tertentu. Minat pembelian mengacu pada dorongan dari dalam diri konsumen
untuk memenuhi kebutuhan pribadi, sehingga muncul tindakan untuk membeli dari konsumen
(Hakim & Keni, 2020). Pemasar mempertimbangkan niat beli sebagai penentu awal keputusan
pembelian yang akan dilakukan oleh konsumen karena adanya kemungkinan konsumen
memiliki rencana atau bersedia untuk melakukan pembelian produk dari merek tertentu di masa
depan (Chetioui et al., 2019). Hal tersebut didukung oleh penelitian Akkaya (2021) yang
menyatakan bahwa minat pembelian sebagai rencana yang secara sadar individu lakukan atau
semacam perilaku terencana terhadap pembelian suatu merek yang akan berubah di masa depan
menjadi tindakan pembelian aktual.

METODE PENELITIAN

Populasi yang diambil dalam penelitian ini mencakup masyarakat Indonesia pengguna
media sosial Instagram yang belum pernah melakukan pembelian merek kosmetik lokal dan
pernah membaca E-WOM mengenai merek kosmetik lokal dengan kategori kriteria sampel
yaitu individu yang belum pernah membeli 7 produk cushion merek lokal yang meliputi merek
Luxcrime, Dearmebeauty, Somethinc, Makeover, YOU Cosmetic, dan Looke Cosmetic.

Penentuan jumlah unit sampel yang diperlukan diadaptasi dari teori yang
dikembangkan oleh Hair et al. (2016, p. 102) yang menyatakan penentuan jumlah unit sampel
dapat dilakukan dengan mengalikan minimal lima dan maksimal sepuluh kali dari indikator
kuisiner yang digunakan, di mana dalam penelitian ini mengambil ukuran sampel minimal
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dengan mengalikan lima kali dari 33 indikator, sehingga didapatkan hasil responden yang
diharapkan yaitu 165 responden.

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif kausal, dengan menggunakan
teknik pengumpulan data berupa kuisioner dan studi kepustakaan, serta metode analisis yang
dilakukan menggunakan persamaan permodelan Structural Equation Modeling (SEM).

Adapun desain penelitian ini melibatkan empat variabel yang mencakup satu variabel
bebas yaitu E-WOM (X1), dua variabel mediasi yaitu citra merek (Z1) dan sikap merek (Z22)
serta satu variabel terikat yaitu minat pembelian sebagai (Y1). Hubungan antara variabel bebas,
variabel mediasi dan variabel terikat dapat digambarkan dalam desain penelitian di bawah ini:

Minat
Pembelian

Hipotesis Penelitian:

H1: E-WOM berpengaruh signifikan terhadap citra merek

H2: E-WOM berpengaruh signifikan terhadap sikap merek.

H3: E-WOM berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian.

H4: Citra merek berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian.

HS5: Sikap merek berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian.

H6: E-WOM berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian dimediasi oleh citra merek.
H7: E-WOM berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian dimediasi oleh sikap merek.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Mayoritas responden yang mengisi kuisioner didominasi oleh responden berjenis
kelamin peerempuan dengan jumlah sebesar 146 individu atau sebesar 88% serta yang berjenis
kelamin laki-laki berjumlah 19 individu atau sebesar 12%. Dari data tersebut dapat
merepresentasikan bahwa minat pembelian akan kosmetik merek lokal lebih cenderung terjadi
kepada perempuan, dengan rentang usia 17-24 tahun sebanyak 144 individu, dan status
pekerjaan mahasiswa sejumlah 119 individu yang memiliki pengeluaran < Rp 500.000 untuk
biaya pembelian kosmetik setiap bulannya. Pada tabel 1 dapat terlihat bahwa item variabel
dinyatakan valid karena nilai loading factor dan AVE lebih besar dari 0,5 (Ghozali, 2021, p.
68). Selanjutnya pada tabel 2 untuk mengukur reliabilitas dapat terlihat dari nilai Crombach’s
Alpha dan Composite Reliability yang harus lebih besar dari 0,7 (Ghozali, 2021, p. 70-71).
Sedangkan pada gambar 1 terlihat hasil analisis dengan PLS Algorithm.
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Gambar 1. Hasil Analisis Algorithm
Sumber: Data Primer (n=165)

Tabel 1. Uji Validitas

Variabel Indikator | Loading | AVE
Faktor
E-WOM E-WOM1 0,624 0,516
E-WOM?2 0,748
E-WOM3 0,757
E-WOM4 0,696
E-WOMS5 0809
E-WOM6 0,662
Citra Merek CM1 0,662 0,525
CM3 0,654
CM4 0,772
CM5 0,777
CM6 0,737
CM7 0,788
CMS8 0,668
Sikap Merek SM1 0,720 0,596
SM2 0,778
SM3 0,713
SM4 0,827
SMS5 0,813
SM6 0,783
SM7 0,811
SM8 0,720
Minat MP1 0,732 0,510
Pembelian MP2 0,639
MP3 0,650
MP4 0,684
MP5 0,705
MP6 0,692
MP7 0,785
MP8 0,807
MP9 0,719

Sumber: Data Primer (n=165)
Kemudian terlihat pada tabel 2 nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability lebih besar

dari 0,7, sehingga dapat disimpulkan bahwa semua variabel dalam penilitian ini reliabel untuk
diteliti (Ghozali, 2021, p. 70-71).
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Tabel 2. Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Composite
Alpha Reliability
E-WOM 0,801 0,864
Citra Merek 0,848 0,885
Sikap Merek 0,902 0,922
Minat 0,879 0,903
Pembelian

Sumber: Data Primer (n=165)

Terlihat pada gambar 2 merupakan hasil path coefficient setelah Bootstrapping untuk
melihat hasil pengujian signifikansi antar variabel dan pengaruh mediasi yang diberikan,
Sehingga terlihat pada tabel 3 mengenai uji hipotesis yang dilakukan bahwa dapat ditarik
kesimpulan bahwa hipotesis H1, H2, H3, H4, HS diterima, sedangkan untuk pada tabel 4 dan
5 menyatakan bahwa H6 dan H7 memberikan hasil bahwa citra merek dan sikap merek
memberikan efek mediasi secara partial (sebagian). Hal ini dikarenakan ketujuh hipotesis
tersebut telah memenuhi syarat uji signifikansi yaitu T-Statistik >1,96 dengan nilai P-Value
<0,05.
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Gambar 2. Hasil Path setelah Bootstrapping
Sumber: Data Primer (n=165)

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis T-Statistik

T-Statictics P-Values
E-WOM -> Citra 15,001 0,000
Merek
E-WOM -> Sikap 13,293 0,000
Merek
E-WOM -> Minat 4,354 0,000
Pembelian
Citra Merek -> 3,785 0,000
Minat Pembelian
Sikap Merek -> 4,702 0,000
Minat Pembelian

Sumber: Data Primer (n=165)
Berdasarkan nilai yang dihasilkan dari uji t-statistik dengan tingkat kesalahan sebesar

5% serta nilai t-statistik 1,96 (Ghozali, 2021, p. 75), didapatkan hasil bahwa H1 diterima
dengan nilai t-statistik 15,001>1,96 dengan p-value 0,000, diartikan bahwa E-WOM
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berpengaruh signifikan terhadap citra merek. Dimana hasil penelitian ini menunjukkan
penegasan terhadap penelitian yang pernah dilakukan oleh Farzin dan Fattahi (2018) yang
menyatakan bahwa konsistensi yang terjadi pada E-WOM di media sosial memiliki pengaruh
yang kuat terhadap pembentukan citra merek. Dengan kata lain E-WOM yang ditimbulkan
dalam komunikasi yang diberikan mengenai merek kosmetik lokal akan menaikkan penilaian
positif mereka terhadap citra merek dari produk cushion dari merek kosmetik lokal.

Pada H2 menyatakan bahwa E-WOM berpengaruh signifikan terhadap sikap merek
pada produk cushion dari merek kosmetik lokal, sehingga H2 diterima, hal ini dikarenakan
nilai uji T-statistik sebesar 13,293 < 1,96 dengan P-value 0,000 < 0,05. Hal tersebut terjadi
karena E-WOM mampu menciptakan sikap atau evaluasi konsumen atas merek cushion
kosmetik lokal, dengan demikian maka dapat dikatakan bahwa E-WOM memainkan peran
yang sangat penting bagi pembentukan evaluasi konsumen atas sebuah merek, di mana semakin
baik E-WOM yang tersebar pada sosial media Instagram, maka akan membantu membentuk
evaluasi ataupun penilaian yang baik dari konsumen, sejalan dengan hasil penelitian yang
dilakukan oleh Pakapatpornpob et al. (2017) yang menyatakan bahwa pengaruh positif E-
WOM yang diberikan akan berdampak kepada sikap konsumen terhadap merek.

H3 diterima dengan pernyataan bahwa E-WOM berpengaruh signifikan terhadap
minat pembelian, terbukti dari hasil nilai T-statistik yang diperoleh sebesar 4,354 > 1,96
dengan p-value 0,000 < 0,05. Dengan demikian maka semakin banyak E-WOM positif berupa
review atau komentar yang akan menyebar dan diketahui banyak orang pada media sosial
Instagram, hal tersebut yang membuat konsumen tertarik serta memiliki keinginan untuk
melakukan pembelian atas cushion merek kosmetik lokal, sejalan pula dengan hasil penelitian
yang dilakukan oleh Lkhaasuren dan Nam (2018) dengan hasil E-WOM berpengaruh
signifikan terhadap minat pembelian dengan pernyataan bahwa kredibilitas dan kualitas E-
WOM akan memberikan pengaruh kepada minat pembelian konsumen.

Sama dengan H4 dan HS yang menyatakan bahwa citra merek serta sikap merek
berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian. Kedua hipotesis ini diterima dengan nilai
T-statisik 3,785 > 1,96 dengan p-value 0,000 < 0,05 untuk pengaruh antara variabel citra merek
dengan minat pembelian, sedangkan untuk pengaruh antara variabel sikap merek dengan minat
pembelian memiliki T-statistik 4,072 > 1,96 dengan p-value 0,000 < 0,05. Sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh (Chin et al., 2018) menunjukan bahwa adanya citra merek yang
positif akan mendorong minat pembelian konsumen atas suatu produk. Begitu pula pada
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Lee et al., 2017) yang menyebutkan bahwa sikap
terhadap merek memberikan pengaruh yang signifikan terhadap minat pembelian, di mana
kesadaran individu mengenai merek, mengacu kepada evaluasi mengenai penilai terhadap
merek dan menimbulkan sikap terhadap merek berdampak lebih besar terhadap minat
pembelian konsumen.

Tabel 4. Pengujian Mediasi (Spesifik Indirect Effect)

T-Statistik P-Values
E-WOM -> Citra 3,623 0,000
Merek -> Minat
Pembelian
E-WOM -> Sikap 4,584 0,000
Merek -> Minat
Pembelian

Sumber: Data Primer (n=165)
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Tabel 5. Pengujian Mediasi (7Total Effects)

T-Statistik P-Value
E-WOM -> Citra 15,001 0,000
Merek
E-WOM -> Sikap 13,293 0,000
Merek
E-WOM -> Minat 17,659 0,000
Pembelian
Citra Merek -> 3,785 0,000
Minat Pembelian
Sikap Merek -> 4,702 0,000
Minat Pembelian

Sumber: Data Primer (n=165)

Berdasarkan hasil pengujian efek mediasi menggunakan Spesifik Indirect Effects
dengan melihat hasil dari T-statistik pada tabel di atas, maka dapat disimpulkan bahwa variabel
citra merek memiliki hubungan yang signifikan dengan variabel E-WOM dan citra merek
memberikan efek mediasi yang terjadi di antara E-WOM dengan minat pembelian, di mana
nilai T-statistik yang dimiliki sebesar 3,623. Selain itu, ada pula variabel sikap merek yang
memiliki pengaruh signifikan dengan variabel E-WOM serta minat pembelian dan memberikan
efek mediasi yang terjadi antara E-WOM dengan minat pembelian, dengan nilai T-statistik
sebesar 4,584. Dari kedua variabel yang memberikan efek mediasi tersebut, nilai yang
dihasilkan melebihi nilai dari rata-rata penerimaan suatu hubungan variabel sebesar 1,96
dengan p-value kurang dari 0,05. Hal tersebut didukung pula dari penelitian mengenai citra
merek yang memberikan efek mediasi dari £-WOM terhadap minat pembelian yang dilakukan
oleh (Putra et al., 2019), begitu pula sikap merek yang memberikan efek mediasi antara E-
WOM dengan minat pembelian (Kudeshia & Kumar, 2017).

Selanjutnya, berdasarkan hasil perhitungan dari total effects dinyatakan bahwa terdapat
pengaruh langsung yang terjadi antara E-WOM terhadap minat pembelian dengan T-Statistik
yaitu 17,659 > 1,96 menandakan bahwa variabel E-WOM memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap variabel minat pembelian, sehingga dapat dikatakan bahwa penelitian ini memiliki
jenis mediasi parsial (sebagian) karena ketiga hubungan jalur antar variabel memiliki hasil
yang signifikan (Wijaya, 2019, p. 117).

KESIMPULAN DAN SARAN

Dalam penelitian yang dilakukan ini dapat disimpulkan bahwa E-WOM memberikan
pengaruh bagi citra merek, sikap merek dan minat pembelian, serta adanya efek mediasi yang
dilakukan oleh citra merek dan sikap merek yang menjadi perantara hubungan E-WOM dengan
minat pembelian. Hal tersebut terlihat dari ketujuh hipotesis yang dinyatakan signifikan.
Dengan kata lain, E-WOM positif yang terjadi pada media sosial Instagram mengenai merek
kosmetik lokal dapat tercipta melalui bentuk rekomendasi dan komunikasi yang disampaikan
oleh teman, kerabat maupun anonim, hal tersebutlah yang nantinya akan memberikan pengaruh
bagi citra merek, sikap merek dan minat pembelian dari konsumen.

Berdasarkan hasil penelitian ini ditemukan bahwa hendaknya bagi para pelaku usaha
maupun perusahaan yang bergerak dalam bidang kosmetik lokal, dapat lebih sering
menggunakan beauty influencer maupun influencer yang sedang viral sebagai strategi
pemasaran yang tepat untuk mereview dan mengkomunikasikan mengenai merek kosmetik
lokal ataupun memberikan konten pada official Instagram yang nantinya akan memicu
timbulnya viral marketing sehingga terciptalah E-WOM positif yang nantinya akan
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memberikan pengaruh bagi citra merek baik atas merek kosmetik lokal, evaluasi positif dan
minat pembelian dari konsumen.

Selain itu bagi penelitian selanjutnya disarankan untuk dapat memperhatikan domisili
yang lebih spesifik dan dapat meneliti mengenai media sosial lain seperti Youtube, dikarenakan
Youtube berada pada urutan pertama dalam media sosial yang paling banyak penggunanya
pada tahun 2021 (Kemp, 2021).
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