Volume 7 Issue 1 (2024) Pages 155 - 166

SEIKO : Journal of Management & Business
ISSN : 2598-831X (Print) and ISSN : 2598-8301 (Online)

Pengaruh Social E-Wom terhadap Purchase Intention dengan
Brand Attitude sebagai Variabel Intervening (Studi Empiris
Tiktok Shop pada Produk The Originote di kota Surakarta)

Aldy Bagas Sadewa*!, Anton Agus Setyawan?
1.2Prodi Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Muhammadiyah Surakarta

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan pengaruh Electronic Word of Mouth (eWOM)
terhadap brand attitude dan purchase intenttion pada produk The Originote di Surakarta.
Metode penelitian ini ialah kuantitatif. Populasi yang menjadi fokus penelitian ini adalah
konsumen yang menggunakan produk The Originote melalui platform TikTok. Sampel yang
digunakan dalam penelitian ini terdiri dari masyarakat yang tinggal di Kota Surakarta.
Penelitian ini menggunakan metode pengambilan sampel non-probabilitas, yaitu purposive
sampling, dengan jumlah sampel sebanyak 265 responden. Data yang digunakan dalam
penelitian ini berasal dari sumber data primer. Pengumpulan data dilakukan melalui
penggunaan kuesioner atau angket. Teknik analisis data yang digunakan mencakup analisis
deskriptif serta analisis Structural Equation Model (SEM) dengan menggunakan metode Smart
Partial Least Square (PLS). Hasil penelitian ini ialah bahwa eWOM memiliki dampak yang
positif signifikan pada Brand Attitude, eWOM berdampak positif signifikan pada Purchase
Intenttion, dan Brand Attitude berdampak positif signifikan pada Purchase Intenttion.

Kata Kunci: Electronic Word of Mouth, Brand Attitude, Purchase Intenttion, Produk The
Originote, Sosial Media.

Abstract

This study aims to explain the effect of Electronic Word of Mouth (eWOM) on brand attitude and
purchase intentions on The Originote products in Surakarta. This research method is quantitative. The
population in the study were consumers of The Originote products through the Tiktok platform.
Meanwhile, the sample in this study consisted of people in Surakarta City. The sampling technique used
a non-probability method, namely purposive sampling. The sample size of this study was 265
respondents. The data source for this research is primary data. This study uses a data collection method
with a questionnaire or questionnaire. The data analysis technique used in this research is descriptive
analysis and Structural Equation Model (SEM) analysis with Smart Partial Least Square (PLS). The
results of this study indicate that eWWOM has a significant positive effect on Brand Attitude, eWWOM
has a significant positive effect on Purchase Intenttion, and Brand Attitude has a significant positive
effect on Purchase Intenttion.

Keywords: Electronic Word of Mouth, Brand Attitude, Purchase Intenttion, The Originote Product,
Social Media.
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PENDAHULUAN

SOCIAL E WOM ( Electronic Word of Mouth ) yaitu strategi pemasaran yang
dilakukan melalui komunikasi dari mulut ke mulut (Santoso, 2020).. Dengan cara
promosi membagikan informasi tentang merk, produk dan juga pengalaman
kepuasannya kepada orang lain atau lingkungan di sekitarnya. E WOM merupakan
salah satu strategi yang cukup efektif untuk mempengaruhi niat beli konsumen,
dengan cara konsumen memperoleh informasi tentang produk maupun jasa, kualitas
dan juga pengalaman kepuasannya (Zhang et al., 2021).

Social E WOM menggunakan strategi dengan cara mempromosikan sebuah
produk melalui media sosial, para konsumen juga banyak yang mulai memanfaatkan
media sosial untuk mencari tahu informasi sekaligus menceritakan pengalaman dan
juga kepuasannya melalui konten-konten yang berupa video dan dibagikan di media
sosial untuk memberitahu ke semua orang tentang bagaimana pengalaman kepuasan
mereka terhadap produk tersebut. Hal ini tentunya sangat mempengaruh keputusan
konsumen dalam melakukan pembelian. Menurut (Kudeshia & Kumar, 2017) Ulasan
yang positif di media sosial tidak hanya mempermudah konsumen untuk mengambil
keputusan pembelian, hal ini juga berpengaruh terhadap perusahaan untuk
meningkatkan penjualan. Akan tetapi pengambilan keputusan konsumen tergantung
ulasan pada produk atau jasa tersebut, apakah ulasannya berisi tentang kepuasan dan
komentar positif ataupun pengalaman yang kurang memuaskan dan komentar
negatif. Pada platform E WOM, sebuah produk atau jasa yang banyak mendapatkan
ulasan positif maka akan mendapatkan rekomendasi yang lebih tinggi daripada
produk atau jasa yang berisi ulasan negatif (Leong et al., 2022).

Brand Attitude ( Sikap Merk ) telah menjadi salah satu konstruk yang banyak
diteliti oleh perilaku konsumen, sikap merek menjadi dasar untuk memilih brand
tertentu dari pada yang lainnya. Sikap merk cukup penting untuk mengetahui sudut
pandang konsumen terhadap aktivitas pemasaran. Sikap merk didasari oleh
bagaimana keakraban dan kepercayaan konsumen kepada suatu merk, semakin akrab
dan percaya mereka kepada merek maka semakin besar niat pembelian yang
diharapkan (Sanyal et al., 2021). Apabila suatu merk mempunyai citra yang baik maka
pelanggan akan memberikan respon yang positif, memperoleh kepuasan dan akan
menghasilkan loyalitasnya secara konsisten terhadap suatu merk. Sikap merk
merupakan suatu hal yang penting karena untuk menggambarkan preferensi
pelanggan dan juga sebagai inndikator untuk mempertimbangkan ketika membeli
suatu produk dari merk tersebut (Herjanto et al., 2020). Menurut (Foroudi, 2019) Brand
Attitude yang baik maka memberikan dampak yang positif kepada konsumen
terhadap merk atau brand terdebut. Dengan demikian akan memberikan keuntungan
bagi perusahaan untuk melakukan pemasaran.

Studi ini menggunakan TikTok sebagai platform jejaring sosial untuk menguji
dampak dari eWOM sosial terhadap sikap merek dan niat pembelian. Kategori
perawatan kulit dipilih sebagai fokus penelitian ini, dengan mengacu pada merek The
Originote yang digunakan oleh konsumen. Data yang dirilis oleh Nielsen dan
Euromonitor menunjukkan pertumbuhan yang signifikan dalam penjualan produk
kecantikan sejak tahun 2017, dengan pertumbuhan sebesar 11,99 persen dan
kontribusi sebesar Rp19 triliun. Selama enam tahun terakhir, sektor kosmetik dan
kecantikan telah tumbuh sebesar 10 persen. Selain itu, ekspor produk kecantikan juga
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menunjukkan pertumbuhan yang kuat sejak tahun 2013 hingga 2017, dengan
pertumbuhan sebesar 3,56 persen.

Penjualan Kosmetik di Indonesia

Gambar 1. Data Penjulan Kosmetik di Indonesia
Sumber: https://kediri.jatimtimes.com/baca/285627/20230316/090200/minat-fashion-
kecantikan-semakin-tinggi-indonesia-menjadi-pasar-kecantikan-terbesar-ke-5-di-
dunia

Berdasarkan Gambar 1, terlihat bahwa penjualan kosmetik di Indonesia
terus meningkat setiap tahunnya. Pada tahun 2022, jumlahnya mencapai 1,8 miliar
dolar AS, dan meningkat menjadi 2 miliar dolar AS pada tahun 2023. Oleh karena
itu, tidak mengherankan jika Sandiaga Uno memprediksi bahwa Indonesia akan
menjadi pasar kosmetik terbesar kelima di dunia dalam 5 hingga 10 tahun
mendatang.

Sejumlah studi sebelumnya telah menginvestigasi pengaruh eWOM terhadap
niat beli dan sikap merek. Hasilnya menunjukkan bahwa eWOM tidak memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian, tetapi memiliki dampak
pada citra merek. (Fiesta, 2018). Berbda dengan studi sebelumnya, e/WOM berdampak
positif terhadap keputusan pembelian (Kristiawan & Keni, 2020). Eksposur terhadap
eWOM di platform media sosial TikTok berdampak positif dan signifikan terhadap
citra merek serta minat pembelian produk (Lestari & Gunawan, 2021). Penyebaran
eWOM positif secara signifikan memengaruhi sikap konsumen terhadap merek,
sehingga semakin banyaknya eWOM positif yang beredar, semakin positif pula sikap
konsumen terhadap produk tersebut (Kudeshia & Kumar, 2017). Sejalan dengan
penelitian tersebut, e/WOM berdampak positif dan signifikan terhadap sikap merek,
citra merek, niat beli konsumen (Aulianda, 2020) secara parsial, eWOM memengaruhi
keputusan pembelian (Fitryani & Aditya, 2022).

Tujuan penelitian ini ialah menganalisis pengaruh eWWOM terhadap Brand
Attirude dan Purchase Intenttion pada produk The Originote melalui sosial media
Tiktok di Surakarta.

METODOLOGI

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian kuantitatif
didefinisikan sebagai metode penelitian yang menghasilkan temuan-temuan
berdasarkan analisis statistik dari data yang terkumpul (Sugiyono, 2017).

Pelanggan produk The Originote melalui platform Tiktok menjadi populasi
penelitian ini. Sementara itu, warga Kota Surakarta menjadi sampel penelitian.
Strategi pengambilan sampel menggunakan purposive sampling, sebuah metode non-
probabilitas di mana sampel dipilih berdasarkan sejumlah faktor (Sekaran & Bougie,
2017) serta sesuai dengan karakteristik yang telah ditentukan. Karakteristik sampel
dalam penelitian ini meliputi masyarakat kota Surakarta, baik laki-laki maupun
perempuan, yang memiliki pengetahuan tentang produk The Originote dan pernah
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melihat postingan tentang produk tersebut di media sosial. Jumlah sampel penelitian
ini adalah 265 responden. Data yang digunakan berasal dari sumber data primer,
dengan metode pengumpulan data menggunakan kuesioner atau angket yang diisi
langsung oleh responden. Pengukuran dilakukan menggunakan skala Likert karena
mudah dipahami.

Teknik analisis data yang digunakan meliputi analisis deskriptif dan analisis
Structural Equation Model (SEM) dengan menggunakan metode Smart Partial Least
Square (PLS). PLS memiliki beberapa model spesifikasi, termasuk tiga tipe hubungan,
yaitu inner model dan outer model.

Pengaruh Electronic Word of Mouth (eWOM) terhadap Brand Attitude

Sikap merek merupakan komponen utama yang sangat penting, dikarenakan
sikap merk dapat berpengaruh kepada keputusan pembelian konsumen terhadap
suatu produk. Sikap positif dari suatu merek yang diraskan oleh konsumen tidak
hanya berpengaruh kepada pembelian yang berkelanjutan kepada merek tersebut
(Cahyono et al., 2016). Disisi lain juga akan berdampak positif pada minat
pemembelian. Sikap merek merupakan salah satu bagian yang sangat penting dan
mempunyai peran dalam ekuitas merek berbasis pelanggan. E WOM merupakan
salah satu cara yang paling umum digunakan yang bertujuan untuk mengetahui
informasi tentang merek dan sangat berpengaruh kepada evaluasi produk dari
konsumen (Adriyati & Indriani, 2017). Dengan perkembangan media elektronik di
masa sekarang sebagai sumber informasi utama yang mudah dan sering digunakan.
Ulasan positif di media sosial sangat meyakinkan dan berpengaruh kepada evaluasi
produkk (Ilmiyah & Krishernawan, 2020). Ulasan E WOM yang positif dengan
penilaian rating yang lebih tinggi menunjukkan sikap merk yang positif dibandingan
dengan ulasan E WOM dengan rating rendah. Dengan demikian maka, ulasan positif
konsumen terhadap merek dengan membagikan di media sosial melalui konten video
sangat mempengaruhi sikap konsuem kepada merek tersebut (Ernawati, 2021).
Maka dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut:
H1: Electronic Word of Mouth (E WOM) berpengaruh secara signifikan dan positif
terhadap Brand Attitude suatu produk.

Pengaruh Electronic Word of Mouth (eWOM) terhadap Purchase Intenttion

Memahami minat beli suatu merk sangatlah penting karena sebagai gambaran
presepsi konsumen. Sikap merk, citra merk, kualitas produk, atribut, dan juga
loyalitas merek merupakan komponen yang menjadi pertimbangan minat beli (Qalati
et al., 2021). Pengaruh komunikasi ulasan positif sebuah produk dari mulut ke mulut
E WOM terhadap keputusan pembelian meningkat secara drastis (Dash et al., 2021).
Dengan berkembangnya media online saat ini yang digunakan konsumen unutk
mencari sumber informasi sebuah produk (Kurnia et al., 2020). Sebuah survei
menjelaskan bahwa ulasan konsumen di media online sebagai dasar sumber informasi
yang paling dipercaya (Alalwan, 2018). Penilaian presepsi kepuasan konsumen dan
informasi melalui media online merupakan dasar dari pengaruh minat pembelian dan
pengambilan keputusan konsumen (Putri et al., 2018). Mengacu kepada E-WOM yang
di unggah di beberapa media sosial, bukan hanya kualitas namun juga kuantitas E
WOM yang berpengaruh kepada keptusan dan minat pembelian konsumen. Semakin
kuat dan positif ulasan yang diberikan konsumen oleh calon konsumen lainnya maka
akan semakin tinggi niat membelinya (Megayani & Marlina, 2019).
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Maka dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut:
H2: Electronic Word of Mouth (E WOM) berpengaruh secara signifikan dan positif
terhadap Purchase Intenttion

Pengaruh Brand Attitude kepada Purchase Intenttion

Niat beli merupakan variabel psikologis yang ikut andil diantara sikap dan
perilaku aktual (Khasanah et al., 2021). Sikap merek merupakan sebuah gambaran dari
niat perilaku. Sebuah studi telah menjelaskan apabila konsumen mempunyai sikap
positif kepada sebuah merek, maka akan sangat berpengaruh kepada keputusan
pembelian. Beberapa faktor seperti kesadaran sikap merek yang berhubungan dengan
presepsi konsumen maka secara langsung maupun tidak langsung akan sangat
berpengaruh kepada niat beli konsumen kepada suatu produk. Pembelian produk
dengan sikap merek yang positif mempengaruhi niat perilaku (Latief & Ayustira,
2020). eWOM yang positif akan menghasilkan evaluasi positif terhadap merek dan
akan berpengaruh kepada pembelian ulang terhadap merek tersebut. Sikap merek
merupakan suatu hal yang sangat berpengaruh terhadap perilaku dan keputusan
pembelian. Sikap merek yang positif akan menghasilkan niat beli yang tinggi. Sikap
merek yang positif terhadap konsumen merupakan suatu hal yang sangat
berpengaruh kepada niat belinya. Karena penentu dari keputusan dan niat membeli
konsumen yaitu dari sikap merek(Leong et al., 2022).
Maka dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut:
H3: Brand Attitude berpengaruh secara signifikan dan positif kepada Purchase
Intenttion

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Outer Model
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Gambar 2. Outer Model
Model luar juga disebut sebagai model pengukuran. Uji outer model bertujuan

untuk mengetahui hubungan antara variabel laten dengan indikatornya. Metode
algoritma PLS digunakan untuk menguji outer model ini. Tahap analisis model
eksternal diukur dengan uji validitas, reliabilitas, dan multikolinearitas.
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Convergent Validity
Tabel 1. Outer Loading Value
Variabel Indikator Outer Loading
eWOM.1 0,816
eWOM.2 0,752
eWOM (X) eWOM.3 0,838
eWOM 4 0,741
eWOM 5 0,798
BA.1 0,839
Brand Attitude (Z) BA.2 0,799
BA.3 0,840
NB.1 0,862
Purchase Intenttion (Y) NB.2 0,824
NB.3 0,867

Sumber: Data Primer 2023

Terdapat sebelas indikator variabel penelitian pada Tabel 1, dan data
menunjukkan bahwa banyak dari indikator-indikator tersebut memiliki nilai outer
loading yang lebih tinggi dari 0,7. Meskipun demikian, Chin (1998) menyatakan
bahwa nilai loading skala pengukuran sebesar 0,5 sampai 0,6 dianggap cukup untuk
memenuhi persyaratan validitas konvergen. Namun, seperti yang ditunjukkan oleh
data yang disebutkan di atas, tidak ada indikator variabel yang memiliki nilai outer
loading kurang dari 0,5. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa setiap indikasi
variabel layak atau sesuai untuk digunakan dalam penelitian ini dan dapat digunakan
untuk penelitian selanjutnya.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk menilai seberapa konsisten dan stabil alat ukur
atau instrumen penelitian dalam mengukur suatu konsep atau konstruk. Pengujian
reliabilitas pada penelitian ini menggunakan Composite Reliability,Cronbach Alpha, dan
AVE.

Tabel 2. Composite Reliability, Cronbachs Alpha, dan AVE
Composite

Variabel Reliability Cronbachs Alpha AVE
eWOM (X) 0.892 0.848 0.624
Brand Attitude (Z) 0.866 0.767 0.682
Purchase Intenttion (Y) 0.887 0.811 0.724

Sumber : Data primer yang diolah, 2023
Berdasarkan tabel 2, maka menunjukkan bahwa setiap variabel dalam
penelitian ini dapat dikatakan valid secara validitas diskriminan.
Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas dapat dilakukan dengan melihat nilai tolerance dan
variance inflation factor (VIF). Multikolinearitas dapat terdeteksi jika nilai
tolerance lebih dari 0,1 atau jika nilai VIF kurang dari 10.
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Tabel 3. Colinearity Statistic (VIF)

Brand Purchase

Attitude Intenttion
eWOM (X) 1,000 1,310
Brand Attitude (Z) 1,310

Purchase Intenttion (Y)

Sumber : Data primer yang diolah, 2023

Berdasarkan hasil dari Collinearity Statistics (VIF) pada Tabel 3, nilai cut-off
untuk uji multikolinearitas adalah nilai VIF < 5. Dengan setiap variabel memiliki nilai

VIF yang lebih kecil dari 5, ini menunjukkan bahwa tidak ada
multikolinearitas dalam penelitian ini.

Analisis Inner Model
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30414
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Purchase
Intenttion

Gambar 3. Inner model

Inner model digunakan untuk mengevaluasi dampak antara satu variabel laten
dengan variabel laten lainnya. Evaluasi inner model melibatkan tiga analisis, yaitu
mengukur R-squared (R?), Goodness of Fit (GOF), dan koefisien jalur (path coefficient).

Uji Kebaikan Model (Goodness of fit)
Tabel 4. Nilai R-Square

R-Square
Purchase Intenttion 0.900
Brand Attitude 0.913

Berdasarkan Tabel 4, R-Square digunakan untuk menilai seberapa besar
pengaruh variabel eWOM terhadap niat beli dan sikap merek. Dengan nilai 0,900 atau
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90% untuk niat beli, dapat disimpulkan bahwa hubungan ini tergolong sebagai
hubungan yang kuat atau signifikan. Sedangkan, dengan nilai 0,913 atau 91,3% untuk
sikap merek, hubungan tersebut tergolong sebagai hubungan yang kuat atau
signifikan.

Uji Hipotesis
Untuk pengujian hipotesis di penelitian ini dapat menggunakan tabel nilai path

coefficient untuk pengaruh langsung dan specific indirect effect untuk pengaruh tidak
langsung (mediasi).

Tabel 5. Path Coefficient (Direct Effect)

Original
Hipotesis SMIT Y Statistics P Values Keterangan
Sample
eWOM (X) -> Positif
H1 0,955 151,260 0,000 g
Brand Attitude (Z) Signifikan
eWOM (X) -> oo
Positif
Purchase H2 1,864 25,239 0,000 o
. Signifikan
Intenttion (Y)
Brand Attitude (2) Positif
-> Purchase H3 0,988 11,947 0,000 . g
Signifikan

Intenttion (Y)

Berdasarkan Tabel 5, dapat diketahui bahwa nilai t-statistic dari pengaruh
eWom terhadap brand attitude > 1,96 yaitu sebesar 151,260 dan p-value < 0,05 yaitu
sebesar 0,000. Sehingga dapat disimpulkan bahwa eWom berpengaruh secara positif
dan signifikan terhadap brand attitude. Oleh karena itu hipotesis pertama (H1) terbukti.

Nilai t-statistic dari pengaruh Ewom terhadap Purchase Intenttion > 1,96 yaitu
sebesar 25,239 dan p-value < 0,05 yaitu sebesar 0,000. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa Ewom berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intenttion. Oleh karena itu
hipotesis kedua (H2) terbukti

Nilai t-statistict dari pengaruh Brand Attitude terhadap Purchase Intenttion > 1,96
yaitu sebesar 11,947 dan p-value < 0,05 yaitu sebesar 0,000. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa Brand Attitude berpengaruh signifikan terhadap Purchase
Intenttion. Oleh karena itu hipotesis ketiga (H3) terbukti.

Langkah selanjutnya adalah melakukan pengujian tidak langsung (indirect
effect), yang dapat diamati dari hasil specific indirect effect. Jika nilai P-Values <
0,05, maka itu dianggap signifikan, yang berarti variabel mediator memediasi
pengaruh antara suatu variabel eksogen dan suatu variabel endogen, dengan kata
lain, pengaruhnya adalah tidak langsung. Namun, jika nilai P-Value > 0,05, maka
itu dianggap tidak signifikan, yang berarti variabel mediator tidak memediasi
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pengaruh antara suatu variabel eksogen dan suatu variabel endogen, dan
pengaruhnya adalah langsung (Juliandi, 2018).
Tabel 6. Uji Tidak Langsung (Indirect Effect)

Original t-

Indirect Effect
f Sample  Statistics

P Values  Keterangan

eWOM (X) -> Sikap
Merek (Z) -> Niat 0,266 2,979 0,003
Beli (Y)
Sumber : Data primer yang diolah, 2022

Positif
Signifikan

Berdasarkan tabel 6. uji tidak langsung menunjukkan bahwa nilai t-statistic
sebesar 2,979 yang artinya >1.96 dengan nilai p value sebesar 0.0003 yang artinya <0.05.
Maka dapat disimpulkan bahwa eWOM berpengaruh terhadap niat beli di mediasi oleh
sikap merek secara parsial.

Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan Pengaruh e WOM terhadap Brand
Attitude dan Purchase Intenttion produk The Originote di Surakarta. Untuk
melakukan penelitian ini peneliti mengambil sebanyak 265 responden. Proses
analisis ini dilakukan dengan menggunakan aplikasi Smart PLS 3.0.

Penelitian ini mencoba menggabungkan berbagai referensi dan beberapa
variabel terkait untuk bisa menjadi sebuah judul penelitian. Belum pernah
ditemukan penelitian terdahulu yang benar-benar mirip dengan penelitian ini.
Untuk penelitian terdahulu hanya membahas beberapa hubungan variabel saja
yang berada dalam penelitian ini.

Dalam model ini mengkonfirmasi terkait pengaruh e/WOM yang hasilnya
positif signifikan terhadap Brand Attitude dan Purchase Intenttion. Ulasan yang
diberikan oleh konsumen yang mendapat dukungan positif dari pengecer atau
reseller online juga memiliki pengaruh terhadap niat beli. Membaca ulasan yang
diposting oleh konsumen melalui media sosial tidak hanya memengaruhi
keputusan pembelian online secara positif bagi pembeli, tetapi juga mempengaruhi
frekuensi pembelian mereka.

Sikap positif konsumen terhadap suatu merek akan secara tidak langsung
berdampak signifikan pada tujuan pembelian dan kesiapannya dalam membayar
produk tersebut. Dalam konteks ini, Sikap Merek dianggap sebagai indikator dari
perilaku niat beli. Beberapa faktor yang memengaruhi sikap konsumen meliputi
kesadaran merek, sikap terhadap inti merek, dan persepsi konsumen yang secara
langsung maupun tidak langsung mempengaruhi niat beli konsumen terhadap
produk yang ditawarkan. Selain itu, sikap konsumen terhadap suatu merek memiliki
pengaruh signifikan pada niat beli karena Sikap Merek dianggap sebagai faktor yang
paling penting dalam menentukan niat beli.

SIMPULAN
Berdasarkan hasil dan pembahasan diperoleh bahwa eWOM memiliki
pengaruh positif signifikan terhadap Brand Attitude sehingga hipotesis pertama
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diterima. Iklan dari mulut ke mulut di antara para pelanggan melalui media sosial
dikenal sebagai eWOM. Jika perusahaan memberikan kepuasan pelanggan yang baik,
eWOM akan berjalan dengan sendirinya dan memengaruhi opini konsumen tentang
merek yang disarankan oleh teman dan keluarga. EWOM memiliki dampak positif
dan signifikan terhadap Purchase Intenttion. Keinginan pelanggan untuk membeli
suatu barang atau jasa dikenal sebagai niat beli. eWOM, di sisi lain, adalah iklan dari
mulut ke mulut yang tidak berbayar di antara para pelanggan melalui internet atau
media sosial. Pelanggan yang mempertimbangkan untuk melakukan pembelian
adalah mereka yang belum pernah membeli barang tersebut, sehingga mereka
biasanya akan mencari testimoni di situs web atau media sosial. Ada kemungkinan
bahwa pelanggan yang sebelumnya telah melakukan pembelian akan
mereferensikannya kepada orang lain jika bisnis tersebut meninggalkan kesan positif
bagi mereka. Brand Attitude memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
Purchase Intenttion sehingga hipotesis ketiga diterima. Keinginan pelanggan untuk
membeli suatu barang atau jasa dikenal sebagai niat beli. Sementara itu, bagaimana
perasaan konsumen terhadap merek tertentu menentukan bagaimana mereka
memandang barang tersebut. Pelanggan yang menganggap tinggi merek tersebut
cenderung berniat untuk membeli barang tersebut. Oleh karena itu, niat konsumen
untuk membeli juga akan bergantung pada bagaimana perasaannya terhadap merek
atau produk tersebut.

Untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk mengembangkan metode
penelitian dengan melibatkan wawancara langsung atau observasi langsung. Dengan
melakukan pendekatan personal kepada responden, diharapkan dapat mengurangi
tingkat ketidakacuhan terhadap kuesioner yang diberikan. Selain itu, penelitian
berikutnya dapat mempertimbangkan penggunaan variabel-variabel tambahan yang
belum dieksplorasi dalam penelitian ini. Hal ini akan membantu dalam menjelaskan
faktor-faktor lain yang berpotensi memengaruhi purchase intention
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