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This study aims to determine the effect of Electronic Word of Mouth
(E-WOM) on purchase intention through brand image. This research
is quantitative research with a survey method. The population of
this study are a customer of Compas Shoes who are domiciled in the
Special Region of Yogyakarta. The sampling technique used
purposive sampling with 164 people as respondents to the online
survey. The data analysis techniques used to answer the hypothesis
are simple regression analysis, hypothesis testing, and the Sobel
test. The results of this study indicate that: (1) There is a positive
and significant effect of E-WOM (Electronic Word of Mouth) on
Purchase Intention. (2) There is a positive and significant effect of
E-WOM (Electronic Word of Mouth) on Brand Image. (3) There is a
positive and significant effect of Brand Image on Purchase Intention.
(4) There is a positive and significant effect of E-WOM (Electronic
Word of Mouth) on Purchase Intention through Brand Image as
mediating variable.
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1. Pendahuluan
Seiring berkembangnya fashion semakin menarik perhatian masyarakat khususnya bagi

kaum milenial dalam memenuhi gaya hidup untuk berpenampilan menarik (Andri, 2021).
Fashion merupakan sebuah gaya yang merujuk pada cara berpakaian yang sedang trend atau
populer dalam masyarakat (Putri & Endangsih, 2021). Fashion tidak hanya tentang pakaian
seperti baju dan celana, tetapi sepatu juga merupakan bagian dari fashion yang cukup banyak
digunakan oleh masyarakat. Sepatu atau alas kaki adalah alat untuk menutupi sebagian dari
kaki yang terbuat dari bahan kulit, kain, dan bahan lainnya (Patiroi, 2015). Sepatu yang cukup
banyak diminati oleh generasi milenial saat ini adalah sepatu dengan merek lokal (Ikhsano
dkk.,2021). Banyak merek lokal yang sedang naik daun, salah satu merek yang cukup menarik
adalah Compass, sepatu produksi bandung yang didirikan pada tahun 1998. Popularitas
sepatu merek Compass menjadikan citra merek dari produk tersebut sebagai tren fashion
yang memberikan simbol eksklusivitas bagi penggunanya (Tsabitah, 2021). Ditambah dengan
adanya media sosial dan komunitas di dalamnya memberikan pengakuan terhadap orang
yang menggunakan sepatu Compass tersebut (Mileva, 2018).

Langkah yang dilakukan Compass untuk mengenalkan produknya kepada masyarakat
luas yaitu melakukan promosi melalui media sosial maupun platform e-commerce. Media
sosial merupakan kelompok aplikasi yang diciptakan atas dasar ideologi dan teknologi Web
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2.0 dengan basis internet (Kaplan & Haenlein, 2010). Lahirnya istilah Electronic Word of
Mouth (EWOM) berasal dari media sosial dan platform e-commerce dengan menyediakan
fasilitas kolom ulasan. Word of mouth (WOM) sendiri adalah komunikasi lisan antara individu
dengan individu lainnya atau pembicara yang secara alami terjadi diantara orang-orang dan
terdapat pesan di dalamnya (Natakusuma & Kurniawan, 2020). Hennig-Thurau et al. (2004)
menjelaskan EWOM sebagai ulasan dari konsumen terhadap sebuah produk melalui jaringan
internet. Ulasan mengenai sebuah produk dapat membawa pengaruh pada calon konsumen
dengan menumbuhkan minat untuk melakukan pembelian, sehingga timbul minat beli
konsumen (Wardoyo & Andini, 2017). Berdasarkan penelitian terdahulu dari Mortazavi et al.
(2014), Erkan & Evans (2016), serta Kudeshia & Kumar (2017) memberikan hasil bahwa
adanya pengaruh positif dari EWOM terhadap minat beli konsumen. Hal tersebut dapat
dibuktikan apabila konsumen memperoleh informasi positif mengenai suatu produk, maka
akan menumbuhkan minat beli konsumen terhadap produk tersebut, dan sebaliknya. Minat
beli memiliki kaitan secara langsung terhadap citra merek suatu produk yang beredar
(Zainuddin, 2018). Japarianto & Adelia (2020) menyatakan minat beli sebagai suatu keinginan
yang muncul dalam diri konsumen atas suatu produk.

Mengembangkan dan mengelola citra merek merupakan suatu hal yang sangat penting
bagi banyak perusahaan karena merek adalah salah satu aset yang paling berharga bagi
perusahaan (Baalbaki & Guzmán, 2016). Dari strategi promosi yang dilakukan oleh Compass
berhasil membangun citra merek agar dikejar oleh banyak orang dan menciptakan
keterbatasan terhadap produknya, dan pada akhirnya dapat mempengaruhi konsumen agar
dapat memilikinya dengan cara melakukan pembelian. Penelitian terdahulu dari Wang & Tsai
(2014), Lien et al. (2015), serta Agmeka et al. (2019) menunjukkan adanya pengaruh positif
citra merek pada minat beli konsumen. Jika suatu produk memiliki citra merek positif atau
baik, maka dapat mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian atas produk
tersebut. Citra merek menjadi acuan bahkan prioritas konsumen sebelum melakukan
pembelian produk (Permadi, 2014). Semuel & Lianto (2017) mengatakan apabila sebuah
produk memiliki citra merek yang baik, maka dapat memberikan nilai lebih dalam pandangan
konsumen, dimana akan menimbulkan minat beli. Sebaliknya, jika sebuah produk memiliki
citra merek negatif, maka minat beli konsumen akan berkurang terhadap produk tersebut
(Semuel & Lianto, 2017). Oleh karena itu, perusahaan seharusnya membangun citra merek
yang baik atas produknya guna menarik minat beli konsumen (Febriyanti & Anik, 2016).

2. Review Literatur dan Hipotesis
2.1. Landasan Teori

2.1.1. Electronic Word of Mouth (EWOM)
Hennig-Thurau et al. (2004) menjelaskan EWOM sebagai ulasan positif atau

negatif dari konsumen terhadap sebuah produk melalui jaringan internet. Definisi lain
dari EWOM menurut Cong & Zheng (2017) adalah pertukaran informasi dari
pengalaman konsumen terkait produk, layanan, atau merek kepada konsumen lainnya
melalui jaringan internet. Goldsmith & Horowitz (2006) mengatakan bahwa di dunia
online, ada bermacam cara agar konsumen dapat saling bertukar informasi. Pengguna
internet dapat menerapkan EWOM melalui berbagai media online, termasuk
e-commerce dan media sosial.

2.1.2. Citra Merek
Menurut Bastian (2014) citra merek merupakan bentuk kepercayaan konsumen

terhadap sebuah produk. Khotimah dkk. (2016) menyatakan citra merek sebagai
bentuk kesan, ide, dan keyakinan seseorang konsumen terhadap sebuah produk.
Berdasarkan beberapa definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa citra merek
merupakan sebuah identitas, persepsi, atau kesan yang dibuat dari perusahaan untuk
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membedakan satu produk dengan produk yang lainnya melalui proses pengumpulan
informasi dari berbagai sumber.

2.1.3. Minat Beli
Kinnear & Taylor (1973) menyatakan bahwa minat beli merupakan perilaku

konsumen untuk bertindak sebelum melakukan keputusan pembelian. Berdasarkan
definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa minat beli merupakan suatu pemikiran yang
telah dipikirkan oleh konsumen sebelum melakukan pembelian.

2.2. Hipotesis
2.2.1. Pengaruh Positif Electronic Word of Mouth (EWOM) terhadap Minat Beli

EWOM merupakan pernyataan positif atau negatif terhadap suatu produk atau
jasa dan dapat diakses oleh banyak individu melalui internet seperti media sosial dan
sejenisnya (Jalilvand & Samiei, 2012). Hennig-Thurau et al. (2004) menambahkan
bahwa EWOM merupakan bentuk dorongan seseorang untuk memperoleh informasi
tentang sebuah produk yang diinginkan secara kolektif dan dapat mendorong minat
beli. Lebih lanjut, Jalilvand & Samiei (2012) menjelaskan bahwa minat beli dapat
ditingkatkan dengan adanya EWOM terhadap sebuah produk, sehingga pada akhirnya
menumbuhkan citra positif pada produk tersebut. Pengaruh positif EWOM terhadap
minat beli didukung oleh penelitian terdahulu dari Bataineh (2015), Semuel & Lianto
(2017), Saleem & Ellahi (2017), Agatha dkk. (2019), serta Prasad et al. (2019).
Berdasarkan penjelasan di atas, maka hipotesis pertama penelitian ini adalah:
H1: Electronic Word of Mouth (EWOM) Berpengaruh Positif terhadap Minat Beli

2.2.2. Pengaruh Positif Electronic Word of Mouth (EWOM) terhadap Citra Merek
Menurut Jansen et al. (2009) EWOM dapat menjadi salah satu alternatif untuk

memperoleh citra merek yang baik, karena melalui EWOM citra merek dan persepsi
atas suatu produk dapat disebarkan kepada konsumen melalui internet. Jalilvand &
Samiei (2012) menambahkan bahwa EWOM dapat membawa dampak yang besar
terhadap citra merek suatu produk. Citra merek yang ditimbulkan dari EWOM dapat
mengarah ke positif atau negatif tergantung dari penilaian konsumen terhadap produk
tersebut (Jalilvand & Samiei, 2012). Apabila EWOM memberikan penilaian yang positif,
maka citra merek dari sebuah produk akan menjadi baik atau meningkat. Sementara
jika EWOM memberikan penilaian negatif, maka citra merek dari sebuah produk akan
menjadi buruk atau menurun (Jalilvand & Samiei, 2012). Hasil penelitian terdahulu
yang dilakukan oleh Semuel & Lianto (2017), Luong et al. (2017), Rahman et al. (2020),
Shehzadi et al. (2021), serta Al-Dmour et al. (2021) bahwa EWOM memiliki pengaruh
positif pada citra merek. Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis kedua dalam penelitian
ini adalah:
H2: Electronic Word of Mouth (EWOM) Berpengaruh Positif terhadap Citra Merek

2.2.3. Pengaruh Positif Citra Merek terhadap Minat Beli
Menurut Bastian (2014) citra merek merupakan bentuk kepercayaan konsumen

terhadap sebuah produk. Malik et al. (2013) menjelaskan bahwa citra merek memiliki
peran penting pada citra perusahaan karena secara tidak langsung dapat
mempengaruhi perilaku konsumen yaitu minat beli. Apabila sebuah produk memiliki
citra merek yang positif atau baik, maka dapat dipastikan minat beli terhadap sebuah
produk akan meningkat (Ong, 2013). Penelitian yang dilakukan oleh Bhakar et al.
(2013), Yu et al. (2013), Wang & Tsai (2014), Lien et al. (2015), serta Agmeka et al.
(2019) menunjukkan hasil bahwa citra merek dapat mempengaruhi minat beli
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konsumen. Berdasarkan penjelasan tersebut, maka hipotesis ketiga penelitian ini
adalah:
H3: Citra Merek Berpengaruh Positif terhadap Minat Beli

2.2.4. Peran Mediasi Citra Merek pada Pengaruh Positif Electronic Word of Mouth
(EWOM) terhadap Minat Beli

EWOM merupakan pernyataan positif atau negatif terhadap suatu produk yang
disampaikan melalui internet (Hennig-Thurau et al.,2004). Jalilvand & Samiei (2012)
menjelaskan bahwa minat beli dapat ditingkatkan dengan adanya EWOM terhadap
sebuah produk, sehingga pada akhirnya menumbuhkan citra positif pada produk
tersebut. Malik et al. (2013) mengatakan bahwa citra merek dari sebuah produk
membawa dampak positif terhadap perilaku konsumen, yaitu minat beli. Apabila
sebuah produk memiliki citra merek yang baik, maka hal tersebut akan memicu minat
beli konsumen yang tinggi (Malik et al.,2013). Adanya EWOM positif dari konsumen
terhadap sebuah produk akan membawa dampak yang baik terhadap citra merek
produk tersebut, dan pada akhirnya akan berimbas pada minat beli konsumen yang
juga meningkat. Penelitian yang telah dilakukan oleh Bataineh (2015), Putra dkk.
(2020), serta Tanprajna (2021) memberikan hasil EWOM berpengaruh positif pada
minat beli konsumen dengan citra merek sebagai variabel mediasi. Berdasarkan uraian
tersebut, maka hipotesis keempat dalam penelitian ini adalah:
H4: Citra Merek Memediasi pada Pengaruh Positif Electronic Word of Mouth
(EWOM) terhadap Minat Beli

2.3. Model Penelitian

Gambar 1. Model Penelitian

3. Metode Penelitian
3.1. Populasi, Sampel, dan Metode Pengambilan Sampel

Menurut Sugiyono (2015) populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas
objek untuk dianalisa dan diambil kesimpulan. Penelitian ini mengambil populasi
masyarakat di Kota Yogyakarta yang mengetahui sepatu merek Compass. Sampel
merupakan bagian dari populasi (Sugiyono, 2015). Teknik pengambilan sampel yang
digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling. Sugiyono (2015) menjelaskan
bahwa purposive sampling merupakan teknik penentuan sampel dengan pertimbangan
khusus sehingga layak dijadikan sampel. Kriteria yang diambil dalam penelitian ini adalah
masyarakat Kota Yogyakarta yang mengetahui dan memiliki minat beli terhadap sepatu
merek Compass.
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3.2. Metode Pengumpulan Data
Pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner. Berdasarkan

penjelasan dari Sugiyono (2015) bahwa kuesioner merupakan metode untuk memperoleh
data dengan cara memberikan pernyataan atau pertanyaan kepada responden yang akan
diteliti. Variabel electronic word of mouth memiliki 6 indikator (Bambauer-Sachse &
Mangold, 2011), variabel citra merek memiliki 7 indikator (Davis et al.,2009), dan variabel
minat beli memiliki 3 indikator (Shukla et al.,2010).

3.3. Metode Analisis Data
3.3.1. Uji Validitas

Uji validitas adalah metode yang dilakukan untuk memastikan kemampuan
sebuah skala yang mengukur konsep yang diteliti. Confirmatory Factor Analysis (CFA)
merupakan metode dari uji validitas yang digunakan dalam penelitian ini dengan
bantuan aplikasi SPSS 25. Kaiser Meyer Olkin (KMO) digunakan dalam penelitian ini
untuk mengukur suatu validitas korelasi antar variabel. Menurut Ghozali (2013) uji CFA
merupakan analisis faktor untuk menguji kemampuan indikator dalam
menginformasikan sebuah konstruk atau variabel. Indikator pertanyaan yang
mempunyai nilai loading factor ≥ 0,5 dinyatakan valid.

3.3.2. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas digunakan untuk untuk mengetahui konsistensi ketergantungan

dan stabilitas dari alat ukur. Menurut Ghozali (2013) bahwa sebuah variabel dapat
dikatakan reliabel apabila mempunyai nilai cronbach’s alpha > 0,7.

3.3.3 Uji Hipotesis
Menurut Ghozali (2013) uji hipotesis pada dasarnya digunakan untuk menguji

pengaruh parsial variabel independen terhadap variabel dependen. Pengujian ini
dilakukan dengan uji-t pada tingkat alpha 5% (0,05) dengan ketentuan apabila tingkat
signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka disimpulkan hipotesis diterima. Sedangkan
apabila tingkat signifikansi lebih besar dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa
hipotesis ditolak.

3.3.4. Uji Sobel
Dalam penelitian ini, hipotesis mediasi diuji menggunakan regresi linear dengan

metode analisis jalur. Regresi linear dengan analisis jalur merupakan pengembangan
analisis multi regresi, sehingga analisis regresi dapat dikatakan sebagai bentuk khusus
dari analisis jalur. Pada penelitian ini analisis jalur dianalisis menggunakan program
SPSS 25 dengan menggunakan uji sobel untuk melakukan analisis jalur. Menurut Baron
& Kenny (1986) apabila dalam hubungan pengaruh variabel X dan variabel Y terdapat
variabel lain, maka variabel tersebut dinamakan variabel intervening. Untuk menguji
pengaruh secara tidak langsung variabel X terhadap variabel Y melalui variabel
intervening digunakan uji sobel.
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4. Hasil dan Pembahasan
4.1. Hasil Uji Validitas

Tabel 1. Hasil Uji Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) and Bartlett’s
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,793

Bartlett’s Test of Sphericity
Approx. Chi-Square 862,062

df 91
Sig. 0,000

Sumber: Data Primer Diolah (2021)

Tabel 1 di atas menunjukkan nilai KMO sebesar 0,793 yang mana lebih besar dari
0,5. Selanjutnya hasil bartlett's test of sphericity menunjukkan nilai signifikansi 0,000 yang
mana lebih kecil dari 0,05, artinya antar variabel terjadi korelasi. Berdasarkan hasil
tersebut menunjukkan bahwa data yang digunakan dalam penelitian ini layak untuk
dilanjutkan ke dalam uji faktor analisis. Kemudian tabel 2 di bawah ini menunjukkan
indikator masing-masing variabel memiliki nilai loading factor > 0,5. Terdapat 2 indikator
yang dihapus yaitu EWOM 5 dan citra merek 3 karena memiliki nilai loading factor < 0,5.

Tabel 2. Hasil Uji Validitas

Indikator
Nilai Loading Factor

Keterangan
1 2 3

EWOM 1 0,752 Valid
EWOM 2 0,850 Valid
EWOM 3 0,583 Valid
EWOM 4 0,798 Valid
EWOM 6 0,557 Valid

Citra Merek 1 0,711 Valid
Citra Merek 2 0,609 Valid
Citra Merek 4 0,647 Valid
Citra Merek 5 0,677 Valid
Citra Merek 6 0,806 Valid
Citra Merek 7 0,737 Valid
Minat Beli 1 0,862 Valid
Minat Beli 2 0,854 Valid
Minat Beli 3 0,831 Valid

Sumber: Data Primer Diolah (2021)

4.2. Hasil Uji Reliabilitas
Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Nilai Cronbach’s Alpha Keterangan
EWOM 0,756 Reliabel

Citra Merek 0,801 Reliabel
Minat Beli 0,814 Reliabel

Sumber: Data Primer Diolah (2021)

Hasil uji reliabilitas pada tabel 3 di atas menunjukkan bahwa variabel yang diteliti
dikatakan reliabel. Hal tersebut dibuktikan dengan nilai cronbach’s alpha masing-masing
variabel > 0,7.
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4.3. Hasil Uji Hipotesis
Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis

Model
Unstandardized Coefficient Standardized Coefficient

Sig.
B Std. Error Beta

EWOM → Minat
Beli

0,369 0,056 0,463 0,000

EWOM → Citra
Merek

0,620 0,086 0,492 0,000

Citra Merek →
Minat Beli

0,471 0,033 0,743 0,000

Sumber: Data Primer Diolah (2021)

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada tabel 4 di atas, maka dapat dijelaskan sebagai
berikut:
a. Pengaruh EWOM terhadap minat beli menunjukkan nilai koefisien positif sebesar 0,369

dengan tingkat signifikansi 0,000. Artinya, hipotesis pertama diterima bahwa EWOM
memiliki pengaruh positif pada  minat beli.

b. Pengaruh EWOM terhadap citra merek menunjukkan nilai koefisien positif sebesar
0,620 dengan tingkat signifikansi 0,000. Artinya, hipotesis kedua diterima bahwa
EWOM memiliki pengaruh positif pada citra merek.

c. Pengaruh citra merek terhadap minat beli menunjukkan nilai koefisien positif sebesar
0,471 dengan tingkat signifikansi 0,000. Artinya, hipotesis ketiga diterima bahwa citra
merek memiliki pengaruh positif pada minat beli.

4.4. Hasil Uji Sobel
Tabel 5. Hasil Analisis Jalur

Total Effect of X on Y
Effect se t p LLCI ULCI c ps c cs

0,3694 0,0556 6,6414 0,0000 0,2596 0,4793 0,1512 0,4626
Direct Effect of X on Y

Effect se t p LLCI ULCI c ps c cs
0,1024 0,0477 2,1447 0,0335 0,0081 0,1967 0,0419 0,1282

Indirect Effect(s) of X on Y
Effect BootSE BootLLCI BootULCI

BI (C’) 0,2670 0,0458 0,1820 0,3607
Sumber: Data Primer Diolah (2021)

Berdasarkan tabel 5, indirect effect atau jalur c’ menunjukkan pengaruh tidak
langsung EWOM terhadap minat beli dengan citra merek sebagai mediasi dibuktikan
dengan nilai koefisien 0,2670, sehingga dapat disimpulkan adanya pengaruh mediasi.
Selain itu, nilai koefisien peran mediasi sebesar 0,2670 lebih besar dari nilai pengaruh
langsung sebesar 0,1024, artinya mediasi secara sempurna. Dengan demikian, hipotesis
keempat diterima bahwa EWOM berpengaruh positif terhadap minat beli dengan citra
merek sebagai variabel mediasi.

4.5. Pembahasan
4.5.1. Electronic Word Of Mouth (EWOM) Berpengaruh Positif terhadap Minat Beli

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa pengaruh EWOM terhadap minat beli
memperoleh nilai koefisien 0,369 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 yang mana
lebih kecil dari alpha 0,05 (0,000 < 0,05). Hasil tersebut membuktikan bahwa EWOM
memiliki pengaruh positif pada minat beli. Menurut Jalilvand & Samiei (2012) EWOM
merupakan pernyataan positif atau negatif terhadap suatu produk atau jasa dan dapat
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diakses oleh banyak individu melalui internet seperti media sosial dan sejenisnya.
Hennig-Thurau et al. (2004) menambahkan bahwa EWOM merupakan bentuk dorongan
seseorang untuk memperoleh informasi tentang sebuah produk yang diinginkan secara
kolektif dan dapat mendorong minat beli. Jalilvand & Samiei (2012) menambahkan
bahwa perusahaan maupun merek dari sebuah produk dapat memperoleh keuntungan
karena dapat mendorong minat beli konsumen dengan adanya pengaruh positif EWOM
dalam meningkatkan citra merek sebuah produk. Hasil penelitian ini mendukung hasil
penelitian yang dilakukan oleh Balakrishnan et al. (2014), Sa’ait et al. (2016), Yusuf et
al. (2018), serta Sulthana & Vasantha (2019) bahwa EWOM memiliki pengaruh positif
pada minat beli.

4.5.2. Electronic Word Of Mouth (EWOM) Berpengaruh Positif terhadap Citra Merek
Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengaruh EWOM terhadap citra merek

memperoleh nilai koefisien sebesar 0,620 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 yang
mana lebih kecil dari alpha 0,05 (0,000 < 0,05). Hasil tersebut membuktikan bahwa
EWOM memiliki pengaruh positif pada citra merek. Jansen et al. (2009) mengatakan
EWOM dapat dijadikan sebagai sarana untuk meningkatkan citra merek, karena melalui
EWOM konsumen dapat saling bertukar informasi mengenai sebuah produk dan pada
akhirnya berpengaruh terhadap citranya. Sebuah produk dapat mendapatkan citra yang
positif maupun negatif tergantung dari penilaian konsumen (Jalilvand & Samiei, 2012).
Apabila konsumen memberikan penilaian yang positif terhadap sebuah produk, maka
produk tersebut memperoleh citra yang baik. Sebaliknya, apabila konsumen
memberikan penilaian yang negatif terhadap sebuah produk, maka produk tersebut
memperoleh citra yang kurang baik (Jalilvand & Samiei, 2012). Hasil penelitian ini
konsisten dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Torlak et al. (2014),
Luong et al. (2017), Alrwashdeh et al. (2019), Mughoffar dkk. (2019), serta Budiman
(2021) dengan hasil EWOM memiliki pengaruh positif pada citra merek.

4.5.3. Citra Merek Berpengaruh Positif terhadap Minat Beli
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa pengaruh citra merek terhadap minat beli

memperoleh nilai koefisien sebesar 0,471 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 yang
mana lebih kecil dari alpha 0,05 (0,000 < 0,05). Hasil uji tersebut membuktikan bahwa
citra merek memiliki pengaruh positif pada minat beli. Wang & Tsai (2014) mengatakan
minat beli konsumen dapat ditingkatkan dengan citra merek. Apabila sebuah produk
memiliki citra merek yang baik, maka minat beli konsumen terhadap produk tersebut
juga secara bersamaan akan meningkat. Hal tersebut disebabkan karena konsumen
akan melakukan pembelian barang yang sudah dikenal dan akan mengurangi keraguan
terhadap merek tersebut (Wang & Tsai, 2014). Oleh sebab itu, citra merek memiliki
peran penting pada citra perusahaan karena secara tidak langsung dapat
mempengaruhi perilaku konsumen yaitu minat beli (Malik et al.,2013). Hasil penelitian
ini sejalan dengan penelitian sebelumnya dari Lin & Lin (2019), Fan (2019), serta Dash
et al. (2021) yang menunjukkan hasil citra merek sebuah produk memiliki pengaruh
positif terhadap minat beli konsumen.

4.5.4. Peran Mediasi Citra Merek pada Pengaruh Positif Electronic Word Of Mouth
(EWOM) terhadap Minat Beli

Hasil pengujian direct effect EWOM pada minat beli dengan citra merek sebagai
variabel mediasi menghasilkan nilai effect 0,1024 dan signifikansi pada 0,0335. Jadi,
dapat disimpulkan bahwa citra merek memediasi pada pengaruh positif EWOM
terhadap minat beli. Selain itu, nilai koefisien dari peran mediasi sebesar 0,2670 lebih
besar dari nilai pengaruh langsung sebesar 0,1024, artinya mediasi secara sempurna.
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Penelitian ini berhasil membuktikan hipotesis keempat yang menyatakan bahwa citra
merek memediasi pada pengaruh positif EWOM terhadap minat beli. Hasil penelitian ini
didukung oleh penelitian terdahulu dari Bataineh (2015), Faza (2018), serta Tanprajna
(2021) yang menunjukkan hasil EWOM memiliki pengaruh positif pada minat beli
dengan citra merek sebagai variabel mediasi.

5. Kesimpulan dan Saran
5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka dapat ditarik beberapa
kesimpulan bahwa electronic word of mouth (EWOM) memiliki pengaruh positif pada
minat beli. Hal ini menunjukkan semakin tinggi tingkat komunikasi EWOM positif yang
diterima masyarakat, maka minat beli masyarakat pada produk merek Compass juga akan
semakin bertambah. Kemudian EWOM memiliki pengaruh positif pada citra merek. Hal ini
menunjukkan semakin tinggi tingkat komunikasi EWOM yang diterima masyarakat, maka
semakin tinggi kesadaran citra merek Compass pada masyarakat. Berikutnya, terdapat
pengaruh positif citra merek terhadap minat beli. Hal ini menunjukkan semakin tinggi
tingkat kesadaran citra merek yang diterima masyarakat, maka semakin tinggi minat beli
masyarakat pada produk merek Compass tersebut. Terakhir, terdapat pengaruh positif
EWOM terhadap minat beli melalui citra merek. Hal ini menunjukkan bahwa komunikasi
EWOM dapat menumbuhkan kesadaran citra merek, dan berimbas pada minat beli
masyarakat pada produk merek Compass.

5.2. Saran
Berdasarkan hasil penelitian, maka saran yang dapat diberikan sebagai berikut:

1. Bagi Produk Compass
Menurut hasil penelitian diketahui bahwa Compass hendaknya lebih

memperhatikan fitur dan kualitas dari masing-masing produk yang akan diproduksi
agar mampu bersaing dengan kompetitor lain. Hal tersebut dinilai penting karena jika
sebuah produk memiliki fitur atau kualitas yang baik dan unggul, maka produk dengan
merek tersebut dipandang baik oleh konsumen dan tentunya konsumen akan memiliki
penilaian tersendiri terhadap produk tersebut. Dengan adanya penilaian yang baik dari
konsumen, maka pada akhirnya dapat memberi pengaruh pada perilaku konsumen
dalam hal minat beli produk Compass.

2. Bagi Peneliti Selanjutnya
Peneliti selanjutnya diharapkan mampu menambah variabel lain yang dapat

mempengaruhi minat beli, seperti product quality dan brand equity. Kemudian pada
penelitian selanjutnya juga dapat menggunakan metode lain dalam mengumpulkan data
tidak hanya dengan menggunakan kuesioner, tetapi juga menambahkan dengan metode
wawancara sehingga informasi yang didapat lebih akurat dan tidak bersifat subjektif.
Selanjutnya subjek penelitian berikutnya dapat menggunakan produk dengan merek
lain atau diluar bidang fashion, seperti produk gadget, produk food and beverage, dan
lainnya.
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