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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh electronic word of mouth 

terhadap brand image dan purchase intention serta pengaruh variabel brand image 

terhadap purchase intention pada Karsa Moyang. Sampel dalam penelitian ini adalah 

pengguna aktif Instagram pengikut brand Karsamoyang dan terdapat 84 sampel yang 

digunakan. Data yang digunakan adalah data primer. Metode pemilihan sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah metode purposive sampling. Metode analisis 

yang digunakan adalah SEM Warppls dengan melakukan perhitungan nilai goodness of 

fit dan pengujian hipotesis. Setelah melakukan pengujian, peneliti mendapatkan 

kesimpulan yaitu variabel electronic word of mouth memberikan pengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand image. Variabel electronic word of mouth memberikan 

pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Variabel brand image 

memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. 

 

Kata Kunci: electronic word of mouth, brand image, purchase intention. 

 

Abstract 

The purpose of this research is to analysis electronic word of mouth that affect 

brand image and purchase intention and brand image variabel that affect to purchase 

intention at Karsa Moyang. Sample of this research consist active Instagram users and 

followers Karsamoyang brand and there were 84 samples used. The data that was used 

in this research was primary data and selected by using purposive sampling method. The 

analytical method used is SEM Warppls by performing value calculation goodness of fit 

(inner model) and hypothesis test. Based on analytical result shows that electronic word 

of mouth affect brand image positively and significant. Electronic word of mouth 

variable affect purchase intention positively and significant. Brand image variable affect 

purchase intention positively and significant. 

 

Keywords: electronic word of mouth, brand image, purchase intention. 
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PENDAHULUAN  

Indonesia sebagai negara berkembang didukung melalui banyak faktor untuk 

menumbuhkan perekonomian. Salah satu faktor yang dapat memengaruhi pertumbuhan 

perekonomian yaitu adanya Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM). UMKM adalah 

usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri dimiliki oleh individu perorangan atau 

kelompok (Mediatama, 2020). Perkembangan UMKM di Indonesia cukup pesat, dilihat 

dari jumlah UMKM yang meningkat setiap tahunnya. Pada tahun 2018 terdapat 58,91 

juta pelaku UMKM (Setiawan, 2019), sedangkan di tahun 2019 jumlah pelaku UMKM 

menjadi 64 juta (Kominfo, 2020). Hal ini menunjukkan bahwa minat masyarakat untuk 

memulai usaha semakin meningkat.  

 Salah satu kepulauan Indonesia yang mengalami perkembangan UMKM cukup 

pesat yaitu pulau Sumatera. Pulau Sumatera adalah salah satu pulau terbesar yang 

dimiliki Indonesia dengan luas 480.793 kilometer persegi (Kompas.com, 2020). Pulau 

Sumatera terbagi menjadi 10 provinsi yaitu Riau, Sumatera Barat, Kepulauan Riau, 

Sumatera Selatan, Lampung, Sumatera Utara, Kepulauan Bangka Belitung, Jambi, 

Bengkulu dan Aceh (bps.go.id). Provinsi Lampung yang merupakan bagian dari Pulau 

Sumatera juga mengalami perkembangan pada sektor usaha kecil dan menengah 

(UMKM). Tahun 2018 jumlah UMKM yang tersebar diseluruh Provinsi Lampung 

sebesar 165.964 unit pelaku UMKM, sedangkan pada tahun 2019 tercatat jumlah 

UMKM mencapai 168.938 unit (lampungprov.go.id). Salah satu kota di Provinsi 

Lampung yang juga mengalami peningkatan jumlah UMKM yaitu Kota Metro. 

Berdasarkan data Dinas Koperasi dan UMKM Kota Metro pada tahun 2018 jumlah 

UMKM sebesar 7487 unit yang tersebar di seluruh Kota Metro, sedangkan tahun 2019 

jumlah UMKM mencapai 8211 unit pelaku UMKM. 

 Pada Tahun 2020, Indonesia mengalami kondisi yang menyebabkan 

perekonomian mengalami penurunan. Kondisi ini disebabkan karena penyebaran virus 

yang disebut Covid 19. Covid 19 ini merupakan penyakit virus jenis baru yang telah 

menyebar di Tiongkok pada Desember 2019 (Kompas.com). Penyebaran virus ini 

mengakibatkan perekonomian di Indonesia bahkan seluruh dunia mengalami 

kelumpuhan (ekonomi.bisnis.com, 2020). Pandemi ini menyebabkan dampak yang 

cukup besar terhadap perekonomian di Indonesia termasuk pelaku UMKM karena 

kebijakan pemerintah berupa PSBB (Pembatasan Sosial Berskala Besar). PSBB yang 

telah ditetapkan Pemerintah menyebabkan pelaku UMKM kesulitan dalam mengelola 

usahanya karena keterbatasan ruang gerak hingga konsumen tidak dapat mendatangi 

UMKM secara langsung dalam jangka waktu tertentu (Wijanarko, 2020). Terdapat 

37.000 UMKM yang mengalami dampak yang cukup serius, hal ini dapat dilihat dari 

sebanyak 4% mengalami kesulitan memperoleh bahan baku mentah, 15% mengalami 

masalah distribusi barang, 22% mengalami masalah dalam pembiayaan, dan 56% 

mengalami penurunan penjualan (Pakpahan, 2020). 

 Kebijakan PSBB mengakibatkan pelaku UMKM harus beradaptasi dengan 

situasi ditengah pandemi. Hal ini dapat dilakukan dengan media sosial sebagai sarana 

promosi sehingga meskipun konsumen tidak dapat datang langsung, penjualan masih 

dapat dilakukan dengan media online. Bahkan, sebelum terjadi pandemi pemerintah 

telah menyelenggarakan program untuk pelaku UMKM agar go online. Pada tahun 2018 

sudah tercatat bahwa terjadi penambahan jumlah UMKM yang go online sebanyak 4,91 

juta dari target sebesar 2,67 juta pelaku UMKM go online, sedangkan pada tahun 2019 

terjadi penambahan jumlah UMKM yang go online sebesar 3,79 juta (Kominfo.go.id, 
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2017). Berdasarkan data tersebut, dapat dilihat bahwa media sosial berperan penting 

dalam perkembangan UMKM di Indonesia. 

 Selain UMKM, penggunaan media sosial pada masyarakat Indonesia juga 

mengalami peningkatan. Jumlah pengguna media sosial dari tahun 2018 ke 2019 

mengalami peningkatan sekitar 15% dari sebelumnya di tahun 2018 berjumlah 132,7 

juta (Haryanto, 2019), sedangkan tahun 2019 pengguna media sosial berjumlah 150 juta 

(Websindo, 2019). Peningkatan jumlah pengguna media sosial membantu UMKM 

dalam memasarkan produknya menjadi lebih cepat. Beberapa media sosial yang 

digunakan oleh masyarakat Indonesia yaitu Youtube, Twitter, Instagram, Facebook 

(Hidayah, 2019).  

Penggunaan media sosial khususnya Instagram dari perspektif UMKM 

merupakan fenomena yang baru. Sebagian besar informasi mengenai Instagram sebagai 

alat pemasaran yang didasarkan pada praktik (Miles, 2014). Melalui Instagram, 

perusahaan dapat berinteraksi dengan konsumen dengan cara mengikuti atau menyukai 

dan mengomentari kiriman pelanggan mereka (Neher, 2013). 

Electronic word of mouth merupakan faktor yang dapat berdampak pada 

keputusan pembelian konsumen yang dipengaruhi oleh informasi yang sifatnya positif 

maupun negatif melalui media internet. Konten yang diperkaya dengan visual 

menjadikan electronic word of mouth lebih menarik (Sohn, 2014). Selain electronic 

word of mouth, aspek lain yang dapat menyebabkan keputusan pembelian konsumen 

yakni brand image. Grubor & Milovanov (2017) mendeskripsikan merek adalah 

perpaduan yang unik dari karakteristik yang dirasakan konsumen sebagai nilai tambah 

terhadap pengalaman mereka. Electronic word of mouth telah menjadi elemen tetap 

dalam pemasaran online dan memiliki kontribusi yang besar terhadap brand image 

(Bambauer-Sachse & Mangold, 2011). Tujuan dalam penelitian ini yaitu untuk 

mengembangkan model konseptual yang komprehensif mengenai hubungan yang 

terdapat pada brand image dan juga electronic word of mouth atas pengaruhnya kepada 

purchase intention. 

Purchase intention berkaitan dengan merek tertentu yang terjadi setelah 

konsumen melakukan evaluasi mendalam sehingga terdapat variabel yang dapat 

mengukur niat beli konsumen terhadap ekspektasi merek tersebut untuk memutuskan 

pembelian (Moslehpour et al., 2018). Spears & Singh (2004) mendeskripsikan bahwa 

purchase intention adalah salah satu bagian yang penting pada perilaku pembelian 

konsumen, hal ini dapat memengaruhi konsumen dalam menentukan pilihan merek 

tertentu diantara beberapa merek yang ada di pasar. Peneliti tertarik menggunakan objek 

UMKM karena peranan UMKM dalam membantu pertumbuhan perekonomian di 

Indonesia sangat besar.   

Karsa Moyang alisan Hand Painted Clay Pot merupakan usaha mikro yang 

memiliki arti kekuatan jiwa leluhur yang mendorong mahkluk agar berkehendak dengan 

sebaik-baiknya. Usaha mikro yang ingin menciptakan budaya menanam pohon atau 

tanaman dengan cara yang lebih menyenangkan dibuat dengan motif yang indah serta 

ramah untuk segala usia. Karsa Moyang memiliki tujuan yakni menghijaukan bumi 

kembali melalui gaya hidup ramah lingkungan milenial dengan mengusung kearfian 

lokal. Usaha mikro Karsa Moyang memiliki perbedaan dari kebanyakan UMKM yang 

ada. Program yang dimiliki yaitu Kamoyang Class (workshop melukis pot tanah liat) 

dan akan dibuatkan program donasi untuk penanaman pohon atau bakau yang 
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berkolaborasi dengan organisasi atau komunitas lingkungan. Melalui media sosial 

Instagram, peneliti ingin mengetahui bagaimana electronic word of mouth memengaruhi 

brand image Instagram Karsa Moyang dan langsung mengarah pada purchase intention 

serta hubungan yang terdapat pada brand image yang dimiliki Karsa Moyang secara 

langsung memengaruhi purchase intention. 
 

KAJIAN TEORI  

Electronic Word of Mouth 

Menurut Fahmi (2018) electronic word of mouth merupakan suatu keadaan 

dimana pelanggan secara sukarela berpendapat terhadap suatu produk dari sebuah 

perusahaan yang menjadi dasar bagi konsumen lain agar dapat membeli produk atau 

menggunakannya melalui media internet. Kemajuan teknologi informasi membuat 

semakin banyak konsumen dapat melihat informasi produk serta ulasan yang 

ditinggalkan oleh konsumen lain yang telah melakukan pembelian pada suatu 

perusahaan melalui media sosial dan internet (Widayati & Augustinah, 2019). 

Bagi konsumen, pesan pada electronic word of mouth sangat penting untuk 

mengetahui brand image suatu produk atau perusahaan. Konsumen akan selalu 

mengingat merek suatu produk yang mempunyai kesan positif. Sebaliknya, jika brand 

image pada suatu produk atau perusahaan itu negatif, konsumen akan merasakan 

persepsi kualitas yang rendah pada produk atau perusahaan tersebut.  

Menurut Iswara & Santika (2019) electronic word of mouth memberi dampak 

positif pada ketertarikan para pelanggan mengenai hal baru yang tersedia di pasar. Hal 

baru yang dimaksud bisa berupa merek baru mengenai suatu produk atau kebaharuan 

suatu produk. Namun, electronic word of mouth juga dapat menyebabkan penilaian 

kurang baik atau bahkan cenderung buruk mengenai suatu merek karena penilaian 

pelanggan bersifat negatif sehingga mengubah keputusan konsumen lain pada produk 

tersebut.  

Menurut  Jalilvand & Samiei (2012) electronic word of mouth merupakan ruang 

yang memiliki kebebasan dalam beropini dibandingkan word-of-mouth (WOM) karena 

jangkauan yang luas dan aksesibilitas yan tinggi. Electronic word of mouth pada 

penelitian ini merujuk pada bagian elemen yang penting dalam bauran pemasaran 

dengan memberikan kontribusi pengaruh yang besar pada purchase intention. Pesan 

yang tersampaikan dari electronic word of mouth berdampak bagi konsumen lain yang 

akan melakukan pembelian karena dapat melihat bagaimana kualitas pada suatu produk 

yang ditawarkan oleh perusahaan. Hal ini dapat dilihat dari tipe-tipe pesan yang 

disampaikan oleh konsumen, baik pesan yang berupa ulasan positif maupun pesan yang 

bersifat negatif sehingga konsumen dapat mengurangi risiko ketidakpastian yang 

muncul saat konsumen akan melakukan suatu pembelian. Semakin tinggi tingkat 

electronic word of mouth dan bersifat positif menunjukkan semakin besar tingkat 

kepuasan dan loyalitas pelanggan (Setiawan, 2014). 

 

Brand Image 

Brand image merupakan penilaian konsumen yang diberikan kepada produk, 

jasa, atau perusahaan. Menurut Rizan (2012) brand image adalah penilaian terhadap 

suatu merek yang diungkapkan oleh konsumen yang berpegang pada ingatan mereka. 

Konsumen memiliki kecenderungan dan konsistensi terhadap satu merek yang biasa 

mereka gunakan. Brand image dapat dipengaruhi oleh pesan yang disampaikan 

konsumen pada electronic word of mouth. Menurut Permadi (2019) ketika konsumen 
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melihat ada banyak electronic word of mouth dengan ulasan positif terkait dengan 

merek atau suatu produk yang dijual oleh perusahaan dapat membentuk sebuah citra 

yang baik mengenai merek suatu produk yang ditawarkan perusahaan tersebut. Hasil 

dari electronic word of mouth inilah yang membuat citra positif yang dapat dipercayai 

oleh konsumen dan akan memperkuat keputusan pembelian mereka. 

Pada penelitian yang disampaikan oleh Litvin et al. (2008) berpendapat 

mengenai electronic word of mouth mempunyai sifat logis dimana pada suatu produk 

didasari dengan fakta-fakta yang berdampak baik pada purchase intention konsumen 

selain itu kuantitas yang terdapat pada electronic word of mouth memberi dampak yang 

positif atas purchase intention. Penyataan ini diperkuat dengan penelitian lain yang 

disampaikan oleh Chyntiadewi & Hatammimi (2014) menyatakan bahwa variabel brand 

image memberi pengaruh bernilai positif pada variabel electronic word of mouth dan 

juga purchase intention. 

Menurut Ambolau et al. (2015) terdapat beberapa elemen yang dimiliki brand 

image yakni merek yang kuat, corporate image, product image dan desain yang baik. 

Brand image mempunyai tindakan yang positif dalam menciptakan loyalitas pelanggan 

(Alhaddad, 2015). Hal ini dapat dikatakan bahwa brand image berasal dari hasil 

berbagai pengalaman yang pernah konsumen alami dalam hal mengonsumsi suatu 

produk maupun layanan. 

Dalam hubungan perusahaan dan pelanggan, interaksi yang terjadi antar 

perusahaan dan pelanggan dapat memberikan pengaruh pada citra perusahaan, baik 

pengaruh positif maupun pengaruh negatif (Reza Jalilvand & Samiei, 2012). Brand 

image yang didapatkan perusahaan melalui electronic word of mouth menjadi bagian 

penting karena sebelum konsumen melakukan suatu pembelian pada suatu produk, 

konsumen akan menilai dan membandingkan perusahaan terlebih dahulu. Brand image 

yang bernilai positif cenderung lebih diingat oleh konsumen. Selain itu juga dapat 

menimbulkan persepsi kualitas yang tinggi sedangkan brand image yang negatif akan 

menimbulkan penurunan kualitas yang dirasakan konsumen.  

 

Purchase Intention  

Minat adalah suatu keinginan yang dapat muncul dari dalam diri seseorang pada 

suatu objek yang ingin dimiliki. Purchase intention didasarkan pada niat dan perilaku 

konsumen (Ghalandari & Norouzi, 2012). Menurut Simamora (2002) purchase 

intention adalah sebuah hal yang bersifat pribadi yang memiliki hubungan dengan sikap 

dimana muncul keinginan atau minat akan suatu objek yang memiliki kekuatan untuk 

bertindak demi mencapai objek yang diinginkan tersebut. Penyataan ini dapat diartikan 

bahwa purchase intention sebagai tindakan seseorang sejauh mana untuk memiliki 

kemauan dan akan memenuhi keinginannya hingga mencapai pada titik pembelian. 

Faktor yang dapat memengaruhi purchase intention pada konsumen yaitu 

adanya electronic word of mouth. Konsumen akan memiliki ketertarikan pada suatu 

produk yang telah mendapatkan penilaian yang baik dan bersifat positif. Kemudian 

konsumen akan melakukan perbandingan produk satu dengan yang lainnya sehingga 

mereka dapat memutuskan produk mana yang layak mereka dapatkan. Hal ini juga 

disampaikan pada penelitian Eriza (2017) yang menyimpulkan bahwa purchase 

intention dipengaruhi secara positif oleh electronic word of mouth. 
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Selain faktor electronic word of mouth, terdapat brand image yang dapat 

memengaruhi purchase intention pada konsumen. Pada suatu merek, apabila citra yang 

dihasilkan baik dan positif maka akan memberikan dampak pembelian yang meningkat. 

Sebaliknya, ketika citra itu bersifat negatif dan cenderung buruk maka konsumen akan 

mengurungkan niat untuk membeli produk atau melakukan pembelian di perusahaan 

tersebut. Hal ini disampaikan Tulipa & Muljani (2015) yang menyampaikan bahwa 

purchase intention dipengaruhi secara positif oleh brand image karena citra yang baik 

cenderung menumbuhkan minat beli dalam pembelian. Sikap pelanggan dapat 

menguntungkan atau merugikan tergantung pada jumlah ulasan yang bernilai positif dan 

negatif (Lee et al., 2008). Purchase intention merupakan suatu langkah pembelian yang 

telah dilakukan oleh konsumen, dimana mereka telah menetapkan sebuah pilihan 

terakhir yang mereka sukai diantara berbagai pilihan yang tersedia atau merupakan 

sebuah proses pembelian yang harus dilewati oleh konsumen sebelum membeli produk 

atau layanan yang didasari semacam pertimbangan. 

 
METODE PENELITIAN  

Menurut Algifari (2013) populasi merupakan semua kumpulan obyek yang 

diteliti. Bagian dari karakteristik dan keseluruhan yang dimiliki populasi disebut sebagai 

sampel. Dalam riset ini, populasi yang digunakan adalah seluruh pengikut pada akun 

Instagram Karsa Moyang. Metode pengumpulan data dalam riset ini akan menggunakan 

kuesioner yang disebar secara online dengan menggunakan metode purposive sampling. 

Partial Least Square untuk menganalisis data dan melakukan pengujian hipotesis. Pada 

riset ini sampel yang akan dipakai yaitu pengguna akun Instagram aktif yang terdapat 

pada akun Instagram Karsa Moyang. Penelitian ini memakai teknik analisis data 

deskriptif.  Sebelum dilakukan analisis tersebut, suatu instrumen supaya mendapatkan 

hasil yang diharapkan, terlebih dahulu wajib memenuhi kriteria uji validitas dan uji 

reliabilitas. 
 

HASIL  

Deskripsi Data Penelitian 

Penelitian ini dilakukan dalam rangka mengetahui pengaruh yang terdapat pada 

purchase intention melalui variabel independen yakni electronic word of mouth dan 

brand image pada Karsa Moyang. Seluruh pengikut pada akun Instagram Karsa 

Moyang dijadikan sebagai populasi pada penelitian ini. Sampel dipilih dengan metode 

purposive sampling. Dengan mengambil sampel sebanyak 84 pengguna aktif Instagram 

baik laki-laki maupun perempuan yang mengikuti akun Instagram Karsa Moyang dan 

menggunakan metode kuantitatif untuk menganalisis data. 

 

Analisis Deskriptif 

  Dalam penelitian ini populasi yang dipakai adalah pengikut Instagram Karsa 

Moyang dan mengambil sampel sebanyak 84 responden baik perempuan maupun laki-

laki serta menggunakan metode kuantitatif untuk menganalisis data. 

1. Distribusi Responden berdasar Jenis Kelamin 

Deskripsi responden berdasar jenis kelamin dapat dilihat dalam tabel sebagai berikut: 
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Tabel 1. Karakterisitik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No  Jenis Kelamin  Frekuensi Persentase  

1 Perempuan 66 78,57 

2 Laki-laki 18 21,43 

 Total 84 100,0 

 

2. Distribusi Responden Berdasarkan Usia 

Deskripsi responden berdasarkan usia pada penelitian ini dapat dilihat pada tabel 

sebagi berikut: 

 

Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

No Usia Frekuensi Persentase 

1 < 20 Tahun 37 44,05 

2 20-25 Tahun 43 51,19 

3 26-30 Tahun 4 4,76 

4 > 30 Tahun 0 0 

 Total 84 100,0 

 

3. Distribusi Responden Berdasarkan Pendidikan 

Deskripsi responden berdasarkan jenjang Pendidikan dapat dilihat pada tabel sebagai 

berikut: 

 

Tabel 3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan 

No Pendidikan Frekuensi Persentase 

1 SMA/Sederajat 66 78,57 

2 D1/D2/D3 3 3,57 

3 Sarjana (S1) 15 17,86 

4 Master (S2) 0 0 

 Total 84 100,0 

 

4. Distribusi Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Deskripsi responden berdasarkan pekerjaan dapat dilihat dalam tabel sebagai berikut: 

 

Tabel 4. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

No Pekerjaan Frekuensi Persentase 

1 Pelajar/Mahasiswa 64 76,19 

2 Pegawai Swasta 11 13,10 

3 Pegawai Negeri 4 4,76 

4 Wirausaha 5 5,95 

 Total 84 100,0 

 

5. Distribusi Responden Berdasarkan Uang Saku 

Deskripsi responden berdasarkan uang saku per bulan dapat dilihat dalam tabel 

sebagai berikut: 
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Tabel 5. Karakteristik Responden Berdasarkan Uang Saku per Bulan 

No Uang Saku per Bulan Frekuensi Persentase 

1 < Rp1.500.000 43 51,19 

2 Rp1.500.000-Rp3.000.000 23 27,38 

3 Rp3.000.001-Rp5.000.000 14 16,67 

4 Rp5.000.001-Rp8.000.000 2 2,38 

5 > Rp8.000.000 2 2,38 

 Total  84 100,0 

 

6. Distribusi Responden Berdasarkan Pengeluaran per Bulan 

Deskripsi pengeluaran responden per bulan dapat dilihat melalui tabel sebagai 

berikut: 

 

Tabel 6. Karakteristik Responden Berdasarkan Pengeluaran per Bulan 

No Pengeluaran per Bulan Frekuensi Persentase 

1 < Rp1.500.000 72 85,71 

2 Rp1.500.000-Rp3.000.000 10 11,90 

3 Rp3.100.000-Rp5.000.000 2 2,38 

4 Total 84 100,0 

 

Analisis Induktif 

1 Penelitian Outer Model 

Outer model dilakukan untuk mendeskripsikan hubungan yang terjadi antar indikator 

dengan variabel latennya.  

a. Uji Validitas 

Tabel 7. Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator Korelasi P value  AVE Keterangan 

Electronic Word of Mouth 
 

 

 

 

 

EWOM1 0,708 <0,001  Valid 

EWOM2 0,761 <0,001  Valid 

EWOM3 0,743 <0,001 0,561 Valid 

EWOM4 0,768 <0,001  Valid 

EWOM5 0,782 <0,001  Valid 

EWOM6 0,730 <0,001  Valid 

Brand Image 
 

 

BRIM1 0,849 <0,001  Valid 

BRIM2 0,869 <0,001 0,702 Valid 

BRIM3 0,846 <0,001  Valid 

BRIM4 0,786 <0,001  Valid 

Purchase Intention 
 

 

PUIN1 0,885 <0,001  Valid 

PUIN2 0,895 <0,001 0,810 Valid 

PUIN3 0,920 <0,001  Valid 

Sumber: Warppls, 2021 (telah diolah kembali)  

 

Hasil uji validitas menjelaskan bahwa keseluruhan variabel memiliki nilai outer 

loading > 0,7 dan nilai AVE (average variance extaction) > 0,5. Sehingga semua 

indikator yang terdapat pada penelitian ini dinyatakan valid.  
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b. Uji Reliabilitas 

Tabel 8. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Composite 

Reliability 

Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

Electronic Word of Mouth 0,885 0,843 Reliabel 

Brand Image 0,904 0,858 Reliabel 

Purchase Intention 0,927 0,882 Reliabel 

Sumber: Warppls, 2021 (telah diolah kembali) 
  

Hasil dari uji reliabilitas memperlihatkan bahwa keseluruhan dari variabel 

penelitian ini memiliki koefisien cronbach’s alpha di atas 0,7. Sehingga kuesioner 

yang digunakan sebagai sarana pengukur data dapat dinyatakan reliabel. 

 

Perhitungan Nilai Goodness of Fit (Inner Model) 

Inner model pada kerangka konseptual yang dibangun berdasarkan referensi 

konsep dan teori dikatakan fit indices apabila didukung oleh data empiris. Fit indices 

menunjukkan kesesuaian model dengan data serta menunjukkan bagaimana kualitas 

model yang diteliti. Perhitungan nilai goodness of fit didasarkan pada analisis Warppls 

seperti pada tabel di bawah ini: 

 

Tabel 9. Hasil Inner Model (R-Square) 

Variabel R-Square 

Electronic Word of Mouth - 

Brand Image 0.42 

Purchase Intention 0.61 

Sumber: Warppls, 2021 (telah diolah kembali) 
 

  Tabel di atas memberikan hasil bahwa variabel brand image diberikan pengaruh 

oleh electronic word of mouth sebesar 0,42 (42%) dan variabel lain diluar model 

penelitian menjelaskan sisanya. Kemudian variabel purchase intention mendapatkan 

pengaruh dari variabel brand image sebesar 0,61 (0,61%) dan sisanya dijelaskan oleh 

variabel diluar dari yang digunakan pada model penelitian ini. 

  Selain itu, untuk menunjukkan bahwa model penelitian yang digunakan adalah 

model terbaik maka dilakukan evaluasi terhadap nilai goodness of fit model. Evaluasi ini 

berguna untuk menilai kesesuaian model yang digunakan. Kriteria yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah nilai P-value ARS dan APC kurang dari 0,05 dan AVIF 

kurang dari 5. Dari pengolahan data yang sudah dilakukan pada variabel yang ada, 

ditemukan hasil berikut: 

 

Tabel 10. Nilai Goodness of Fit Model 

Hasil  P-value Kriteria Keterangan 

APC = 0,501 P<0,001 Good if P < 0,05 Signifikan 

ARS = 0,514 P<0,001 Good if P < 0,05 Signifikan 

AVIF = 1,769  Diterima jika <= 5 

 Ideal <=3,3 

Diterima  

Sumber: Warppls, 2021 (telah diolah kembali) 
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  Berdasarkan atas hasil uji sebelumnya terlihat bahwa nilai (ARS average R-

square) menunjukkan hasil yaitu 0,514 serta nilai P < 0,001. Dengan hasil demikian, 

disimpulkan bahwa variabel bebas yang digunakan dalam penelitian ini memberikan 

pengaruh pada variabel terikat sebanyak 51,4% dan variabel lain diluar model 

memberikan pengaruh sebanyak 48,6%.  

  Masih dengan hasil uji yang sama nilai average path coefficient (APC) 

ditunjukkan sebesar 0,501 dengan nilai P < 0,001. Hasil tersebut mengandung arti 

variabel endogen dan eksogen memiliki hubungan sebab akibat. Nilai average inflation 

factor (AVIF) 1,769 lebih kecil dari 5 berarti tidak terjadi multikolinearitas pada 

penelitian ini. Interprestasi indikator model fit memenuhi kriteria goodness of fit, 

sehingga data ini dapat digunakan untuk melakukan pengujian hipotesis. 

 

Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan guna mencari informasi mengenai pengaruh dari 

variabel eksogen atas variabel endogen. Variabel eksogen yang dipakai yaitu electronic 

word of mouth dan brand image. Purchase intention dipakai sebagai variabel endogen. 

Gambar dibawah menunjukkan bagaimana gambaran hasil pengujian hipotesis:  

 
Gambar 1. Hasil Pengujian Hipotesis 

 

Dari gambar di atas dapat dilihat bahwa tanda panah menunjukkan gambaran 

pengaruh antar variabel (hipotesis). Simbol P memberikan gambaran tingkat 

profitabilitas dan tanda beta (β) dalam gambar mengambarkan koefisien. Berikut akan 

dijelaskan interpretasi masing-masing hasil uji. 

 

Pengujian Hipotesis Pertama 

Hipotesis pertama menyampaikan variabel brand image diberikan pengaruh 

secara positif oleh variabel electronic word of mouth. Hal ini berarti ulasan yang baik 

pada Instagram Karsa Moyang memberikan pengaruh terhadap brand image produk 

tersebut. Hasil pengujian menggunakan SEM Warppls menunjukkan nilai koefisien 

jalur β = 0,65 dengan nilai positif serta nilai P-value < 0.01 yang menunjukan signifikan 

karena lebih kecil dari nilai P-value < 0,05. Dengan demikian hipotesis pertama yaitu 

brand image mendapatkan pengaruh secara positif oleh variabel independen electronic 

word of mouth diterima. 

 

Pengujian Hipotesis Kedua 

Hipotesis kedua menyampaikan bahwa purchase intention mendapatkan 

pengaruh positif dari electronic word of mouth. Hal ini memberikan gambaran bahwa 

jika ulasan komentar dalam bentuk electronic word of mouth baik maka akan membuat 



JEKU (Jurnal Ekonomi dan Kewirausahaan) 
Volume 22, No. 1, Maret 2022 

 

Fitriani | Analisis Pengaruh Electronic Word of Mouth melalui Instagram terhadap Brand Image  ...  
 

11 

 

konsumen untuk melakukan pembelian dalam hal ini purchase intention. Pengujian 

yang telah disampaikan sebelumnya memberikan hasil nilai β=0,35 serta nilai P-value < 

0,05. Oleh karena itu, hipotesis selanjutnya yaitu purchase intention mendapatkan 

pengaruh positif dari electronic word of mouth diterima. 

 

Pengujian Hipotesis Ketiga 

Hipotesis ketiga menyampaikan bahwa purchase intention mendapatkan 

pengaruh positif dari brand image. Purchase intention ditunjukkan melalui merek suatu 

produk atau perusahaan. Ketika brand image mempunyai kesan yang baik bagi 

konsumen, maka akan menyebabkan konsumen melakukan keputusan pembelian. Nilai 

β=0,50 betanda positif dengan P-value < 0,01 yang ditunjukkan melalui hasil uji 

sebelumnya. Hasil tersebut menunjukkan bahwa brand image memberikan pengaruh 

atas purchase intention sehingga hipotesis dapat diterima. 

 

Tabel 11. Ringkasan Hasil Pengujian Hipotesis 

Rumusan Hipotesis Prediksi Standardized 

Regression 

Weights (β) 

P-value Simpulan 

H

1 

Brand image mendapatkan 

pengaruh positif oleh electronic 

word of mouth. 

β = + 0,65 <0,01  Diterima 

H

2 

Purchase intention mendapatkan 

pengaruh positif dari Electronic 

word of mouth   

β = + 0,35 <0,01 Diterima 

H

3 

Purchase intention mendapatkan 

pengaruh positif dari brand 

image. 

β = + 0,50 <0,01 Diterima  

Sumber: Warppls, 2021 (telah diolah kembali) 
 

PEMBAHASAN  

Brand image dipengaruhi secara positif oleh electronic word of mouth 

Hasil pengujian yang telah dilakukan dengan Warppls memperlihatkan bahwa 

electronic word of mouth memberikan pengaruh secara positif dan signifikan pada 

brand image. Dengan kata lain, hipotesis yang menyatakan bahwa variabel brand image 

diberikan pengaruh secara positif oleh variabel electronic word of mouth diterima. Hal 

ini berarti electronic word of mouth yang baik menunjukkan dampak yang juga baik 

pada brand image. Sebaliknya, apabila electronic word of mouth buruk memberikan 

pengaruh yang juga buruk terhadap brand image. Penelitian sebelumnya dilakukan oleh 

(Chyntiadewi & Hatammimi, 2014) juga mendapatkan kesimpulan yang serupa yaitu 

brand image mendapatkan pengaruh yang bernilai positif dari variabel electronic word 

of mouth. 

 

Purchase intention mendapatkan pengaruh positif dari electronic word of mouth 

Setelah dilakukan uji dengan Warppls, hipotesis yang menyatakan bahwa 

purchase intention mendapatkan pengaruh positif dari electronic word of mouth 

diterima. Hal ini dikarenakan sebelum konsumen memutuskan suatu pembelian, 
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konsumen cenderung melakukan review atau ulasan terhadap suatu produk atau 

perusahaan yang mereka targetkan. Review online atau ulasan produk Karsa Moyang 

membantu calon konsumen untuk memilih produk sebelum mereka memutuskan produk 

mana yang akan mereka beli. 

 

Purchase intention dipengaruhi secara positif oleh brand image 

Hasil yang ditunjukkan oleh pengujian dengan Warppls adalah brand image 

memberikan pengaruh positif atas purchase intention. Dengan hasil yang ditunjukkan 

tersebut, kesimpulan yang dapat ditarik yaitu brand image memberikan pengaruh positif 

atas purchase intention diterima. Hal ini serupa dengan kesimpulan dalam penelitian 

(Candra & Suparna, 2019) Brand image yang positif mampu menarik konsumen dalam 

mengambil keputusan pembelian. Brand Karsa Moyang memiliki kekuatan yang dapat 

memberikan pengaruh terhadap konsumen dalam purchase intention. Hal ini 

dikarenakan Karsa Moyang merupakan sebuah brand yang mendukung pengolahan 

produk dari kearifan lokal. 

 
SIMPULAN  

Berdasarkan atas analisis dan pembahasan yang telah disajikan sebelumnya, 

kesimpulan yang dapat diambil dari riset ini yaitu (1) brand image diberikan pengaruh 

secara positif dan signifikan oleh electronic word of mouth. (2) purchase intention dapat 

dipengaruhi oleh electronic word of mouth secara positif dan signifikan. (3) purchase 

intention diberikan pengaruh secara positif dan signifikan oleh brand image. 
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