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ABSTRACT 

The purpose of this study was to see the effect of Electronic Word of Mouth on Brand 

Awareness, Brand Image on Brand Awareness, Brand Awareness on Purchase Intention, 

Electronic Word of Mouth on Purchase Intention, Brand Image on Purchase Intention, Brand 

Awareness mediating E-WOM on Purchase Intention, Brand Awareness mediates Brand Image 

on Purchase Intention on followers of Bittersweet by Najla Instagram social media in the 

Jakarta area. The research data was collected by distributing questionnaires to followers of 

social media Instagram Bittersweet by Najla, domiciled in the Jakarta area. The sample of this 

study was 250 respondents. Researchers used Lisrel version 8.8 as an SEM application to 

process and analyze research data. The results of the study show a positive and significant 

influence between Electronic Word of Mouth on Brand Awareness, Brand Image has a 

significant effect on Brand Awareness, Brand Awareness has a significant considerable effect 

on Purchase Intention, Electronic Word of Mouth has a significant influence on Purchase 

Intention, Brand Image has a significant influence on Purchase Intentions, Brand Awareness 

has a role as a mediator of the positive and significant relationship between E-WOM and 

Purchase Intention and Brand Awareness has a role as a mediator of the relationship between 

Brand Image and Purchase Intention in a positive and significant way in Bittersweet by Najla. 

 

Keyword: Electronic Word of Mouth, Brand Image, Brand Awareness, Purchase Intention 

 

ABSTRAK 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk melihat pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap 

Brand Awareness, Brand Image terhadap Brand Awareness, Brand Awareness terhadap 

Purchase Intention, Electronic Word of Mouth terhadap Purchase Intention, Brand Image 

terhadap Purchase Intention, Brand Awareness memediasi E-WOM terhadap Purchase 

Intention, Brand Awareness memediasi Brand Image terhadap Purchase Intention pada 

pengikut sosial media Instagram Bittersweet by Najla di wilayah Jakarta. Data penelitian 

dikumpulkan dengan penyebaran kuesioner kepada pengikut sosial media Instagram 

Bittersweet by Najla yang berdomisili di Wilayah Jakarta dan sampel penelitian ini ialah 

sebanyak 250 responden. Peneliti menggunakan Lisrel versi 8.8 sebagai aplikasi SEM untuk 

mengolah dan menganalisis data penelitian. Hasil dari penelitian menunjukkan pengaruh 

positif dan signifikan antara Electronic Word of Mouth terhadap Brand Awareness, Brand 
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Image berpengaruh signifikan terhadap Brand Awareness, Brand Awareness berpengaruh 

signifikan pada Purchase Intention, Electronic Word of Mouth memiliki pengaruh signifikan 

pada Purchase Intention, Brand Image memiliki pengaruh signifikan pada Purchase Intention, 

Brand Awareness memiliki peran sebagai mediator hubungan antara E-WOM terhadap 

Purchase Intention secara positif dan signifikan serta Brand Awareness memiliki peran sebagai 

mediator hubungan antara Brand Image terhadap Purchase Intention secara positif dan 

signifikan pada Bittersweet by Najla. 

 

Kata kunci: Electronic Word of Mouth, Brand Image, Brand Awareness, Purchase 

Intention 

 

PENDAHULUAN 

Pada era globalisasi, dalam kemajuan teknologi informasi dan teknologi komunikasi 

menjadi sangat cepat dan mudah. Manusia dengan mudah mendapatkan informasi tidak 

memandang jarak dan waktu. Hal itu menyebabkan, banyak para pebisnis yang akhirnya 

memanfaatkan peluang tersebut untuk terus bertumbuh, berkembang hingga berkontribusi 

dalam perekonomian di Indonesia. Berdasarkan peluang yang ada, akhirnya para pebisnis 

semakin termotivasi dalam memasarkan produk secara digital melalui sosial media.  

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Kemp (2021) pada bulan Januari 2021, jumlah 

total pengguna sosial media yang aktif di Indonesia sebanyak 170 juta dari 274,9 juta atau 

setara dengan 61,8%. Berdasarkan data tersebut, bahwa masyarakat Indonesia sudah melek dan 

aktif dalam penggunaan sosial media. Hadirnya sosial media menjadikan perubahan dalam 

memasarkan produk secara online serta pebisnis lebih mudah untuk menjangkau konsumen. 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Kemp (2021) platform sosial media yang paling 

banyak digunakan di Indonesia posisi pertama ditempati oleh Youtube sebanyak 93,8%, 

Whatsapp sebanyak 87.7% serta disusul urutan ketiga yaitu Instagram sebanyak 86,6% dari 

total populasi Indonesia pada Januari 2021. Berdasarkan hal tersebut diketahui bahwa 

Instagram cukup populer dalam platform sosial media saat ini.  

Pada era digital ini, banyak perubahan yang terjadi salah satunya termasuk perubahan 

gaya hidup dimana makanan dianggap spesial sampai harus diabadikan pada sosial media 

(Riani, 2019). Terjadinya fenomena dalam penyebaran informasi secara tidak langsung yang 

dilakukan oleh konsumen pada instagram pribadi nya seperti melakukan pengunggahan foto 

hingga video sehingga berdampak pada produsen atau penjual produk tersebut. Ulasan hingga 

opini dari pelanggan ditambah dengan penggunggahan konten yang menarik seperti makanan 

yang menggiurkan dan yang memiliki inovasi terbaru menjadi salah satu alasan orang berniat 

untuk membeli produk tersebut.  

Makanan populer yang saat ini banyak digemari oleh masyarakat salah satunya yaitu 

dessert box (Boby, 2021). Berdasarkan data aktivitas instagram di Indonesia pada 2021 (2021b) 

Bittersweet by Najla menduduki peringkat pertama dengan jumlah followers Instagram 

sebanyak 1.600.000 followers dibandingkan dengan akun penjual dessert box lainnya. 

Berdasarkan sumber yang dikutip dari situs www.bittersweetbynajla.id (2021a), Bittersweet by 

Najla merupakan pebisnis yang pertama membuat dessert box kekinian dengan founder yang 

bernama Najla Farid Bisyir yang berdiri pada tahun 2017. Bittersweet by Najla fokus pada 

penggunaan bahan-bahan yang memiliki kualitas premium dan selalu melakukan inovasi 

terkait kue-kue yang menjadi kesukaan pelanggan. Hal tersebut membuat masyarakat berniat 

untuk membeli produk Bittersweet by Najla. 

Ketika Purchase Intention muncul masyarakat akan menggali suatu informasi tentang 

produk yang hendak masyarakat beli, selain itu juga untuk mempertimbangkan sebelum 

melakukan pembelian. Menurut Rahmawan dan Suwitho (2020), Purchase Intention 
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merupakan urutan proses yang dilakukan konsumen sebelum melakukan pembelian. Salah satu 

komponen utama yang mempengaruhi Purchase Intention konsumen yaitu perilaku kognitif 

konsumen yang mana individu memiliki niat dalam melakukan pembelian suatu produk atau 

merek tertentu (Elseidi & El-Baz, 2016). 

Sebelum konsumen membeli atau menggunakan suatu produk atau jasa, mereka akan 

mencari informasi terkait barang atau produk yang sebelumnya sudah di Review oleh 

pelanggan sebelumnya Pitta dan Fowler dalam (Erkan & Evans, 2016). Salah satu faktor untuk 

mempertimbangkan dalam membeli suatu produk yaitu melihat pendapat atau ulasan dari 

pelanggan yang sebelumnya (Sharifpour et al., 2016). Saat ini konsumen lebih percaya 

pelanggan dari mulut ke mulut terkait produk dengan ulasan atau pendapat yang jujur 

berdasarkan pengalaman mereka. 

Menurut Cheung dan Thadani dalam Nuseir (2019), Electronic Word of Mouth (E-

WOM) merupakan salah satu media yang paling sering digunakan di era digital terkait 

pendapat atau ulasan dalam produk dan jasa yang ada di pasar. Efektivitas serta manfaat dalam 

penggunaan E-WOM, menjadikan sebuah pertimbangan terkait Purchase Intention suatu jasa 

maupun produk. Review atau ulasan dari pelanggan sebelumnya lebih kredibel untuk 

mempertimbangan dalam Purchase Intention dibandingkan dengan sumber komersial lainnya. 

Review online dari pelanggan akan berdampak pada Brand Image produk Bittersweet by Najla. 

Brand Image merupakan apa yang sedang konsumen pikirkan dan rasakan ketika konsumen 

mendengar maupun melihat terkait identitas suatu merek atau produk (Wijaya, 2013). Brand 

Image terdiri dari pengalaman dan evaluasi pelanggan mengenai suatu merek atau produk 

tersebut (Bian & Moutinho, 2011; Wang & Yang, 2015). Selain itu juga Brand Awareness 

menjadi salah satu faktor yang dapat mendorong calon konsumen dalam mempengaruhi 

Purchase Intention yaitu Bittersweet by Najla. Brand Awareness sebagai salah satu faktor 

untuk pertimbangan bagi konsumen untuk memutuskan suatu pilihannya, dikarenakan para 

konsumen lain hendak membeli produk yang mereka ketahui dikarenakan konsumen telah 

memberi rasa percaya terhadap kualitas dan kegunaan yang telah diberikan produk tersebut 

(Timpal et al., 2016). Merek yang banyak dikenal oleh para konsumen bisa meningkatkan 

intensitas pembelian yang dilakukan konsumen terhadap merek tersebut. Tingkat terkenal 

suatu merek bisa dipengaruhi oleh suatu informasi yang muncul di ingatan konsumen (Fenetta, 

2019). Pelanggan akan membeli produk apabila mereka mengenali merek tersebut dengan 

harapan produk yang dibeli produk yang terbukti secara kualitas dan bisa digunakan dalam 

memenuhi keinginan untuk masa depan (Maria et al., 2019). 

Meskipun penelitian mengenai E-WOM dan Brand Image terhadap Purchase Intention 

sudah banyak dilakukan, akan tetapi belum banyak penelitian yang mengintegrasikan Brand 

Awareness sebagai Intervening pada produk dessert box Bittersweet by Najla di Indonesia 

ekslusif wilayah DKI Jakarta. Oleh sebab itu, peneliti berupaya dalam memilih terkait variabel 

bebas, terikat dan intervening atas produk dessert box Bittersweet by Najla sebagai referensi 

dalam meneliti suatu masalah sebagai dasar referensi konsumen. 

Kesimpulan yang telah dijelaskan diatas, maka penelitian merasa perlu untuk akhirnya 

melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan Brand 

Image terhadap Purchase Intention dengan Brand Awareness sebagai Intervening (Studi Pada 

Bittersweet Di Wilayah DKI Jakarta). 

 

TINJAUAN LITERATUR 

Electronic Word of Mouth  

Pada era digital dengan kemajuan teknologi internet, konsumen mencari informasi 

terkait produk atau jasa perusahaan dan munculah Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

sebagai medianya. Menurut Yusuf et al. (2018), E-WOM merupakan setiap kalimat terbuka 
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yang bersifat positif maupun negatif yang telah diungkapkan oleh pelanggan, secara nyata, atau 

mantan pelanggan pada Internet terkait suatu produk atau perusahaan yang tersedia untuk 

banyak orang serta lembaga. Sedangkan menurut Tariq et al. (2017), bahwa E-WOM 

merupakan perkembangan atau inovasi dari Word of Mouth (WOM), yang mana E-WOM 

adalah sebagai komunikasi informal yang terjadi antara penerima dengan komunikator yang 

bersifat non komersial dan berkaitan dengan informasi terkait suatu produk, merek hingga 

perusahaan melalui internet. Kehadiran internet dan didukung adanya sosial media sehingga 

E-WOM sebagai perantara untuk berbagi informasi terkait produk dan jasa perusahaan atau 

produsen di antara pelanggan, perusahaan hingga masyarakat umum (Hassan et al., 2020). 

Konsumen mencari informasi sesuai apa yang dibutuhkan dan penting, sehingga perusahaan 

perlu menyediakan informasi yang relevan dengan produk atau jasa perusahaan (Sa‟ait et al., 

2016). Konsumen mendapatkan banyak informasi dengan cara mengakses situs web tertentu 

karena partisipasi pelanggan lain seperti menyampaikan informasi dalam E-WOM, sehingga 

informasi tersebut tersampaikan dengan baik (Yunus et al., 2016). 

 

Brand Image (Citra Merek) 

Menurut Kotler dan Keller (2018) menyatakan Brand Image yaitu persepsi dan 

keyakinan tentang suatu merek sebagaimana tercermin dalam asosiasi merek yang ada dalam 

benak konsumen. Sedangkan menurut Kazmi & Mehmood (2016) mendefinisikan Brand 

Image sebagai sekumpulan aktiva merek dan beban berkaitan atas merek, nama serta ikon yang 

meningkatkan atau memangkas mutu atas produk atau jasa yang diberikan dari perusahaan 

untuk konsumen atau pelanggan. Brand Image merupakan pemahaman konsumen terhadap 

suatu merek dengan condong ke arah kesimpulan konsumen terkait informasi mengenai suatu 

merek (Luong et al., 2017). Menurut Halbusi dan Tehseen (2018) bahwa Brand Image 

merupakan sebuah strategi untuk mendorong agar bisa melakukan dukungan terhadap suatu 

gagasan merek membentuk serta melengkapi melalui pengelolaan merek tersebut. Menurut 

Setiawan et al. (2017) mendefinisikan Brand Image dengan kesan terhadap suatu merek yang 

dicerminkan dengan asosiasi merek kepunyaan konsumen dan kesenangan asosiasi suatu 

merek akan menghasilkan sikap yang relevan dan akan dipindahkan ke produk. Brand Image 

akan berdampak dalam mempengaruhi kualitas dari suatu produk atau jasa tersebut (Nuseir, 

2019) 

 

Brand Awareness (Kesadaran Merek) 

Menurut Kotler dan Keller (2018), Brand Awareness adalah suatu keahlian konsumen 

dalam mengenali merek saat keadaan yang berbeda yaitu saat terlihat dari pengenalan suatu 

merek atau kemampuan ingatan konsumen. Brand Awareness merupakan kapasitas konsumen 

untuk bisa mengetahui dan mengingat suatu merek saat keadaan yang berbeda (Tariq et al., 

2017). Brand Awareness sangat penting dalam benak konsumen dikarenakan untuk perbaikan 

beberapa tahapan seperti pengenalan, pengetahuan, top of mind, dominan merek, serta ingatan 

(Setiadi et al., 2018). Menurut Noorlitaria et al. (2020) mendefinisikan Brand Awareness 

sebagai kemampuan konsumen dalam mengingat maupun mengenali bahwa suatu merek 

merupakan bagian dari kategori produk tersebut. 

 

Purchase Intention (Niat Beli) 

Menurut Kotler dan Keller (2016), mengatakan bahwa Purchase Intention merupakan 

suatu wujud dari perilaku konsumen dalam membeli atau memilih terkait produk atau merek 

dengan alasan pengalaman, pemakaiannya, hingga keinginan dalam mengkonsumsi produk 

tersebut. Purchase Intention merupakan suatu rencana dilakukan secara sadar oleh konsumen 

untuk membeli suatu produk atau merek tersebut (Elseidi & El-Baz, 2016). Apabila konsumen 
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memiliki niat untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk, dimana sebelum melakukan 

pembelian akan mencari informasi yang relevan berdasarkan pengalaman dan lingkungan 

terkait produk atau jasa dan kemudian konsumen akan membandingkan dan mengevaluasi 

terkait produk serta mengukur penilaian terhadap prdoduk atau jasa tersebut (Tariq et al., 

2017). Menurut Noorlitaria et al. (2020) menyatakan bahwa Purchase Intention merupakan 

suatu pengambilan dalam keputusan yang mendalami alasan dalam melakukan pembelian 

merek tertentu yang dilakukan oleh konsumen. Purchase Intention merupakan pasca perilaku 

setelah terjadinya evaluasi terkait atribut suatu produk secara menyeluruh serta tindakan dari 

emosional dalam mengambil keputusan dalam bertindak (Prajogo & Purwanto, 2020).  

 

 

Gambar 1. Model Penelitian 

Sumber: Diolah oleh Peneliti (2022) 

 

Hipotesis Penelitian 

Berlandasarkan kajian pustaka dan kerangka pemikiran yang telah dijelaskan di atas, 

maka hipotesis yang dihasilkan dalam penelitian ini yang dapat dirumuskan sebagai berikut: 

H₁: E-WOM mempengaruhi Brand Awareness secara positif dan signifikan. 

H₂: Brand Image mempengaruhi Brand Awareness secara positif dan signifikan. 

H₃: Brand Awareness mempengaruhi Purchase Intention secara positif dan signifikan. 

H₄: E-WOM mempengaruhi Purchase Intention secara positif dan signifikan 

H₅: Brand Image mempengaruhi Purchase Intention secara positif dan signifikan. 

H₆: Brand Awareness memiliki peran sebagai mediator hubungan antara E-WOM terhadap 

Purchase Intention secara positif dan signifikan 

H₇: Brand Awareness memiliki peran sebagai mediator hubungan antara Brand Image terhadap 

Purchase Intention secara positif dan signifikan. 

 

METODE PENELITIAN 

Tempat dan Waktu Penelitian 

Objek penelitian yang dipilih oleh peneliti adalah produk Bittersweet by Najla. 

Penelitian ini terlaksana mulai bulan Maret 2022 sampai dengan Mei 2022 beserta 

melaksanakan kuesioner online tentang variabel yang hendak diteliti terhadap calon konsumen 

Bittersweet by Najla. Tempat penelitian ini yaitu pada wilayah DKI Jakarta yang dilakukan 
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secara online dalam memperoleh data penelitian dengan instrumen Google Form yang 

dibagikan melalui media online (Whatsapp, Line, Telegram, Instagram dan Twitter).  

 

Desain Penelitian 

Metode penelitian yang digunakan peneliti yaitu suatu metode penelitian kuantitatif. 

Menurut Sugiyono (2017, p. 8), penelitian kuantitatif adalah teknik penelitian yang didasarkan 

pada filosofi positivisisme, digunakan untuk mempelajari populasi atau sampel spesifik, 

mengumpulkan data dengan menggunakan alat penelitian, menganalisis data bersifat 

kuantitatif atau statistic untuk menguji hipotesis yang telah ditentukan. Data yang dikumpulkan 

oleh peneliti memakai metode survey melalui instrumen kuesioner yang disalurkan untuk 

responden. Metode survey merupakan kuesioner tersusun yang disalurkan untuk responden, 

kuesioner dirancang untuk mengumpulkan informasi tertentu berdasarkan pertanyaan yang 

diajukan diajukan untuk responden. Variabel yang digunakan peneliti dipecah menjadi tiga, 

yaitu variabel independen, variabel intervening dan variabel dependen. Variabel yang 

digunakan peneliti untuk variabel independen adalah E-WOM (X1) dan Brand Image (X2), 

Brand Awareness (Y) sebagai variabel intervening dan Purchase Intention (Z) sebagai variabel 

dependen. 
 

Populasi dan Sampel 

Populasi untuk penelitian ini yaitu sejumlah pengikut sosial media secara eksklusif 

Instagram Bittersweet by Najla, berdomisili di Wilayah DKI Jakarta dan berusia 17-55 tahun. 

Saat menentukan ukuran sampel yang hendak diambil dari populasi memakai rumus Hair et al. 

Menurut Hair et al., (2014), merekomendasikan ukuran sampel 100 atau lebih. Biasanya, 

ukuran sampel minimum setidaknya lima kali lebih besar dari jumlah pertanyaan yang hendak 

dianalisis. Oleh sebab itu, besaran sampelnya yaitu: 

N = (Jumlah indikator + jumlah variabel laten) x (5 sampai 10 kali)  

N = (25 + 4) x 5 

N = 29 x 5 

N = 145 

Disimpulkan berdasarkan pernyataan Hair et al. (2014), jumlah sampel dalam 

penelitian ini sejumlah 145 responden. Tetapi jumlah sampel yang ditetapkan penelitian ini 

digunakan sebanyak 250 responden dengan pertimbangan waktu yang cukup panjang berhasil 

didapatkan jumlah responden lebih banyak dibanding jumlah responden minimal yang 

disyaratkan.  
 

Skala Pengukuran 

Pada kuesioner ini skala pengukuran yang digunakan adalah Skala Likert. Menurut 

Sugiyono (2017, p. 92), mengutarakan bahwa Skala Likert digunakan dalam mengukur 

perbuatan, anggapan, dan pemahaman seseorang atau sekelompok orang mengenai gejala 

sosial. Menurut Hair et al., (2010, p. 237), alasan penggunaan skala Likert 5 poin adalah sebab 

skala Likert 7 atau 13 poin menyulitkan responden dalam memilih setiap item pada skala 

pembeda dan responden merasa informasi tersebut sulit untuk diproses. Keunggulan instrumen 

angket yang menggunakan skala Likert lima poin adalah angket dapat melihat tanggapan 

responden yang netral atau tidak setuju (Hertanto, 2017). Hal ini tidak dicapai dalam skala 

Likert dengan empat skala yang menghilangkan tanggapan netral ataupun tidak setuju dari 

kuesioner. 
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Tabel 1. Skala Likert. 

Kriteria Jawaban Skor 

Sangat Tidak Setuju STS 1 

Tidak Setuju TS 2 

Kurang Setuju KS 3 

Setuju S 4 

Sangat Setuju SS 5 

Sumber : Data Diolah Oleh Peneliti (2021) 

Teknik Pengumpulan Data 

Dalam penelitian ini, terdapat peluang untuk mengumpulkan berbagai informasi yang 

peneliti butuhkan dengan menggunakan sumber data primer. Menurut Sugiyono (2017, p. 137), 

data primer adalah sumber data yang memberikan data secara langsung kepada pengumpul 

data. Data ini diperoleh dari sumber asli dengan menyebarkan kuesioner untuk mengumpulkan 

tanggapan dari responden. Data primer penelitian ini dikumpulkan melalui kuesioner yang 

disebarkan kepada 250 responden melalui sarana elektronik yaitu Google Form. 

 

Teknik Analisis Data 

Peneliti menggunakan software SPSS versi 23 dan SEM (Structrual Equation Model) 

dari paket statistik LISREL 8.8 dalam pengolahan dan analisis data penelitian. SEM dipilih 

karena lebih akurat dan unggul dalam evaluasi ketika data dianalisis lebih luas, mengetahui 

komponen-komponen yang membentuk variabel dan mengetahui besarnya saja. SEM dianggap 

cocok untuk menganalisis hubungan antara variabel latern dan variabel indikatornya, hubungan 

antara variabel latern yang satu dengan variabel latern lainnya, serta menentukan besarnya 

kesalahan dalam pengukuran. LISREL bertujuan untuk menunjukkan hubungan sebab akibat 

dari variabel-variabel konstruk, baik secara langsung maupun tidak langsung, dan dapat 

menunjukkan komponen-komponen yang berperan dalam pembentukan konstruk, sehingga 

hubungan antarvariabel lebih lengkap dan memiliki tingkat akurasi yang tinggi. Pengujian yang 

dilakukan dalam penelitian ini antara lain, analisis deskriptif, uji validitas, uji reliabilitas, uji 

pengaruh langsung dan tidak langsung dan uji hipotesis.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

Peneliti menerbitkan kuesioner dengan membagikan tautan kuesioner melalui berbagai 

jejaring sosial, tetapi hanya 250 kuesioner yang dapat diterima sebagai sampel Berdasarkan 

jenis kelamin responden penelitian ini yaitu responden perempuan dengan persentase 55,6% 

atau 139 responden, sedangkan untuk responden laki-laki memiliki persentase 44,4% atau 111 

responden. Berdasarkan usia responden penelitian ini yaitu berusia antara 17-25 tahun dengan 

persentase sebesar 65,2% atau 163 responden, usia 26-35 tahun sebesar 27,2% atau 68 

responden, usia 36-45 tahun sebesar 5,6% atau 14 responden, rentang usia 46-55 tahun sebesar 

2,0% atau 5 responden. Berdasarkan domisili responden penelitian ini yaitu berdomisili di 

Jakarta Timur dengan persentase sebesar 51,2% atau 128 responden, Jakarta Selatan dengan 

persentase sebesar 20,4% atau 51 responden, Jakarta Pusat dengan persentase sebesar 10,0% 

atau 25 responden, Jakarta Barat dengan persentase sebesar 10,0% atau 25 responden, Jakarta 

Utara dengan responden sebesar 8,0% atau 20 responden dan Kepulauan Seribu dengan 

responden sebesar 0,4% atau 1 responden. Berdasarkan status pekerjaan responden yaitu 

sebagai mahasiswa/pelajar dengan persentase 47,2% atau 118 responden, pegawai swasta 

dengan persentase sebesar 31,2% atau 78 responden, pegawai negeri yaitu dengan persentase 

sebesar 9,2% atau 23 responden, yang belum bekerja dengan persentase sebesar 7,6% atau 19 
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responden dan yang memiliki usaha sendiri dengan persentase sebesar 4,8% atau 12 responden. 

Berdasarkan status pernikahan responden yaitu belum menikah dengan persentase 89,2% atau 

223 responden, sudah menikah dengan persentase sebesar 10,0% atau 25 responden dan 

berstatus pasangan meninggal dengan persentase sebesar 0,8% atau 2 responden. Berdasarkan 

intensitas browsing per-hari responden yaitu intensitas browsing dengan waktu >4 jam per hari 

dengan persentase sebesar 41,6% atau 104 responden, rentan waktu 3-4 jam per hari dengan 

persentase sebesar 27,6% atau 69 responden, rentang waktu 1-2 jam per hari dengan persentase 

sebesar 24,4% atau 61 responden dan waktu <1 jam per hari dengan persentase sebesar 6,4% 

atau 16 responden. Berdasarkan tingkat pendidikan yang telah ditempuh responden yaitu 

Sarjana (S-1) dengan persentase sebesar 51,6% atau 129 responden, SLTA dengan persentase 

sebesar 33,2% atau 83 responden, Diploma dengan persentase sebesar 10,4% atau 26 

responden, S2/S3 dengan persentase sebesar 3,2% atau 8 responden dan <SLTA dengan 

persentase sebesar 1,6% atau 4 responden. Berdasarkan penghasilan perbulan responden yaitu 

pendapatan Rp 1.000.001 – Rp 3.000.000 dengan persentase 25,2% atau 63 responden, 

pendapatan Rp 3.000.001 – Rp 5.000.000 dengan persentase 20,0% atau 50 responden, 

pendapatan Rp 5.000.001 – Rp 7.000.000 dengan persentase 17,6% atau 44 responden, 

pendapatan ≤ Rp 1.000.000 dengan persentase 16,4% atau 41 responden, pendapatan > Rp. 

10.000.000 dengan persentase 12,4% atau 31 responden dan pendapatan Rp 7.000.001 – Rp 

10.000.000 dengan persentase 8,4% atau 21 responden. Berdasarkan pengeluaran perbulan 

responden yaitu responden menghabiskan Rp 1.000.001 – Rp 3.000.000 dengan persentase 

42,4% atau 106 responden, responden menghabiskan Rp 3.000.001 – Rp 5.000.000 dengan 

persentase 24,8% atau 62 responden, responden menghabiskan ≤ Rp 1.000.000 dengan 

persentase 24,0% atau berjumlah 60 responden, responden menghabiskan Rp 5.000.001 – Rp 

7.000.000 dengan persentase 8,0% atau 20 responden, responden menghabiskan Rp 7.000.001 

– Rp 10.000.000 dengan persentase 0,4% atau 1 responden dan responden dengan responden 

menghabiskan > Rp. 10.000.000 dengan persentase 0,4% atau 1 responden.  

 

Exploratory Factor Analysis (EFA) 

Dalam penelitian ini, bukti validitas diukur dengan analisis faktor dari 250 responden. 

Sebelum melakukan uji analisis faktor, hal pertama yang harus diingat adalah menguji nilai 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin). Tujuannya adalah untuk mengetahui apakah jumlah sampel yang 

digunakan dalam penelitian untuk menguji keakuratan analisis faktor ini layak. Tabel di bawah 

ini menunjukkan hasil uji KMO sebagai berikut: 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

Hasil variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) KMO adalah 0,944, skor KMO 

telah mencapai >0,5. Selain itu, Bartlett's Test of Sphericity memiliki nilai signifikansi 0,000 

yang berarti memenuhi kriteria <0,05. Ini menetapkan bahwa data yang dikumpulkan dapat 

difaktorkan. 

Tabel 2. Uji Validitas Electronic Word of Mouth (E-WOM) dengan Faktor Analisis 

Item Pernyataan Component 

EWOM.01 Dengan berbagi pengalaman mengenai pembelian produk Bittersweet 

by Najla di Instagram akan membantu pelanggan lainnya. 

,771 

EWOM.02 Komentar pelanggan di Instagram memberikan kesempatan kepada 
pelanggan lain untuk membeli produk yang tepat. 

,665 

EWOM.03 Berbagi komentar di Instagram merupakan cara pelanggan 

mengekspresikan pembelian produk Bittersweet by Najla. 

,713 
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Item Pernyataan Component 

EWOM.04 Pelanggan merasa senang ketika dapat berbagi pengalamannya secara 

online dalam pembelian produk Bittersweet by Najla. 

,688 

EWOM.05 Melalui Instagram pelanggan dapat memberitahukan kepada 
pelanggan lain tentang pengalaman yang menyenangkan terhadap 

produk Bittersweet by Najla. 

,739 

EWOM.06 Kontribusi pelanggan melalui komentar yang diberikan di Instagram 
memperlihatkan bahwa pelanggan tersebut merupakan pelanggan 

yang cerdas. 

,871 

EWOM.07 Melalui insentif yang pelanggan terima dari berkomentar di Instagram 

Bittersweet by Najla, pelanggan memperoleh hadiah. 

,868 

EWOM.08 Pelanggan merasa puas terhadap produk Bittersweet by Najla, 

sehingga pelanggan ingin membantu Bittersweet by Najla agar lebih 

sukses. 

,848 

EWOM.09 Pelanggan yang memberikan komentar di Instagram Bittersweet by 

Najla memiliki ekspektasi menerima dukungan dari pelanggan lain. 

,646 

EWOM.10 Pelangan berharap menerima saran dari pelanggan lainnya ketika 

melakukan komentar di Instagram Bittersweet by Najla. 

,653 

Sumber : Data diolah Peneliti (2022) 

 

Kesimpulan pada variabel E-WOM menyatakan bahwa nilai factor loading pada 

sepuluh item memiliki nilai koefisien >0,40 sehingga dinyatakan valid. Nilai koefisien berkisar 

antara 0,646 sampai 0,871.  

Brand Image 

Hasil variabel Brand Image KMO adalah 0,940, skor KMO telah mencapai >0,5. Selain 

itu, Bartlett's Test of Sphericity memiliki nilai signifikansi 0,000 yang berarti memenuhi 

kriteria <0,05. Ini menetapkan bahwa data yang dikumpulkan dapat difaktorkan. 

Tabel 3. Uji Validitas Brand Image dengan Faktor Analisis 

Item Pernyataan Component 

BI.01 Kredibilitas informasi Bittersweet by Najla yang diperkenalkan oleh 

pelanggan lain di jejaring sosial menciptakan Brand Image 

Bittersweet by Najla. 

,726 

BI.02 Kredibilitas sosial media Bittersweet by Najla menciptakan Brand 

Image dalam benak. 

,867 

BI.03 Review online pelanggan yang ada pada Instagram Bittersweet by 
Najla menciptakan Brand Image dalam benak saya. 

,678 

BI.04 Merek Bittersweet by Najla merupakan merek yang unik. ,833 

BI.05 Merek Bittersweet by Najla merupakan merek yang terpercaya. ,740 

BI.06 Saya menyukai merek/produk Bittersweet by Najla. ,700 
BI.07 Setelah membandingkan dengan berbagai merek dessert box, 

Bittersweet by Najla memiliki kualitas terbaik diantara dessert box 

lainnya. 

,851 

BI.08 Bittersweet by Najla memiliki sejarah yang besar sebagai pelopor 

dessert box di Indonesia 

,703 

BI.09 Pelanggan dapat memprediksi dengan handal mengenai kualitas 
produk yang dikeluarkan oleh Bittersweet by Najla. 

,710 

Sumber : Data diolah Peneliti (2022) 



Jurnal Bisnis, Manajemen, dan Keuangan 

Volume 3 No. 2 (2022) 
 

363 
 

Kesimpulan pada variabel Brand Image menyatakan bahwa nilai factor loading pada 

sepuluh item memiliki nilai koefisien >0,40 sehingga dinyatakan valid. Nilai koefisien berkisar 

antara 0,678 sampai 0,867.  

Brand Awareness 

Hasil variabel Brand Awareness KMO adalah 0,953, skor KMO telah mencapai >0,5. 

Selain itu, Bartlett's Test of Sphericity memiliki nilai signifikansi 0,000 yang berarti memenuhi 

kriteria <0,05. Ini menetapkan bahwa data yang dikumpulkan dapat difaktorkan. 

Tabel 4. Uji Validitas Brand Awareness dengan Faktor Analisis 

Item Pernyataan Component 

BA.01 Produk Bittersweet by Najla sudah familiar dalam benak apabila 

memikirkan produk dessert box. 

,658 

BA.02 Sangat mudah untuk mengenali produk Bittersweet by Najla hanya 

dengan melihat logo. 

,896 

BA.03 Ketika membutuhkan dessert, produk Bittersweet by Najla akan menjadi 

pilihan pertama. 

,698 

BA.04 Promosi yang dilakukan oleh Bittersweet by Najla dapat dengan mudah 

diketahui oleh pelanggan. 

,704 

BA.05 Saat memikirkan dessert box maka yang terbenak adalah logo 
Bittersweet by Najla. 

,866 

BA.06 Mudah untuk mengenali merek Bittersweet by Najla. ,829 

BA.07 Merek Bittersweet by Najla sangat unik dibandingkan dengan pesaing 
lainnya. 

,624 

BA.08 Merek Bittersweet by Najla merupakan merek dessert box pertama yang 

terlintas di pikiran. 

,819 

BA.09 Jika diminta menyebutkan satu merek dessert box, maka akan 
menyebutkan Bittersweet by Najla dibandingkan merek lainnya. 

,666 

BA.10 Merek Bittersweet by Najla menjadi salah satu alternatif pilihan dalam 

memilik produk dessert box dibandingkan dengan merek lain. 

,748 

BA.11 Mudah untuk mengingat salah satu iklan Bittersweet by Najla yang tayang 

di sosial media. 

,675 

Sumber : Data diolah Peneliti (2022) 

Kesimpulan pada variabel Brand Awareness menyatakan bahwa nilai factor loading 

pada sepuluh item memiliki nilai koefisien >0,40 sehingga dinyatakan valid. Nilai koefisien 

berkisar antara 0,624 sampai 0,896.  

 

Purchase Intention 

Hasil variabel Purchase Intention KMO adalah 0,944, skor KMO telah mencapai >0,5. 

Selain itu, Bartlett's Test of Sphericity memiliki nilai signifikansi 0,000 yang berarti memenuhi 

kriteria <0,05. Ini menetapkan bahwa data yang dikumpulkan dapat difaktorkan. 

Tabel 5. Uji Validitas Purchase Intention dengan Faktor Analisis 

Item Pernyataan Component 

PI.01 Adanya keinginan untuk membeli produk Bittersweet by Najla yang 

diperkenalkan pelanggan di jejaring sosial. 

,701 

PI.02 Adanya keinginan untuk membeli produk Bittersweet by Najla setelah 

mendapatkan informasi yang kredibel di jejaring sosial. 

,823 
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Item Pernyataan Component 

PI.03 Adanya keinginan untuk melakukan pembelian produk Bittersweet by 

Najla berdasarkan Review online di jejaring sosial. 

,738 

PI.04 Adanya keinginan membeli produk Bittersweet by Najla daripada merek 
pesaing lainnya. 

,716 

PI.05 Merekomendasikan orang lain untuk membeli produk Bittersweet by 

Najla. 

,753 

PI.06 Berniat membeli produk Bittersweet by Najla di masa yang akan datang. ,646 

PI.07 Besar kemungkinan akan membeli produk Bittersweet by Najla. ,706 

PI.08 Akan membeli produk Bittersweet by Najla ketika membutuhkan produk 

tersebut 

,837 

PI.09 Pasti akan mencoba produk Bittersweet by Najla. ,836 

Sumber : Data diolah Peneliti (2022) 

Kesimpulan pada variabel Purchase Intention menyatakan bahwa nilai factor loading 

pada sepuluh item memiliki nilai koefisien >0,40 sehingga dinyatakan valid. Nilai koefisien 

berkisar antara 0,646 sampai 0,837. 

Uji Reliabilitas  

Peneliti menggunakan Cronbach’s Alpha untuk melakukan uji reliabilitas. Jika nilainya 

> 0,90 dikatakan reliabilitas sempurna, nilai 0,70 – 0,90 dikatakan reliabilitas tinggi, nilai 0,50 

– 0,70 dikatakan reliabilitas moderat dan nilai < 0,50 dikatakan reliabilitas rendah. Uji 

reliabilitas menggunakan software LISREL versi 8.8 untuk SEM. 

Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) 0,909 Reliabel 

Brand Image 0,906 Reliabel 
Brand Awareness 0,918 Reliabel 

Purchase Intention 0,903 Reliabel 

Sumber : Data diolah peneliti (2022) 

Berdasarkan hasil nilai Cronbach’s Alpha semua variabel di atas memiliki nilai 0,90. 

Kesimpulannya bahwa variabel E-WOM, Brand Image, Brand Awareness, dan Purchase 

Intention memiliki reliabilitas sempurna. 

 

Confirmatory Factor Analysis (CFA) 

 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

Tabel 7. Hasil Uji Fit Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

Goodness of Fit Indices Cut-Off Value Hasil Evaluasi Model 

Probability ≥ 0,05 0,057 Fit 

GFI ≥ 0,90 0,962 Fit 

RMSEA ≤ 0,08 0,040 Fit 

AGFI ≥ 0,90 0,940 Fit 

CFI ≥ 0,90 0,996 Fit 

NNFI ≥ 0,90 0,995 Fit 

Sumber : Data diolah Peneliti (2022) 
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Pada tabel diatas variabel E-WOM dilakukan pengujian model dengan hasil tidak ada 

indikator yang harus dihilangkan sebab sudah memenuhi syarat ketentuan. Nilai dari Goodness 

Fit of Indices dikatakan fit artinya model yang diusulkan fit dengan data empiris serta telah 

memenuhi indeks. 

 

Brand Image 

Tabel 8. Hasil Uji Fit Brand Image 

Goodness of Fit Indices Cut-Off Value Hasil Evaluasi Model 

Probability  ≥ 0,05 0,317 Fit 

GFI ≥ 0,90 0,974 Fit 

RMSEA ≤ 0,08 0,021 Fit 

AGFI ≥ 0,90 0,957 Fit 

CFI ≥ 0,90 0,999 Fit 

NNFI ≥ 0,90 0,999 Fit 

Sumber : Data diolah Peneliti (2022) 

Pada tabel diatas variabel Brand Image dilakukan pengujian model dengan hasil tidak 

ada indikator yang harus dihilangkan sebab sudah memenuhi syarat ketentuan. Nilai dari 

Goodness Fit of Indices dikatakan fit artinya model yang diusulkan fit dengan data empiris 

serta telah memenuhi indeks. 

 

Brand Awareness 

Tabel 9. Hasil Uji Fit Brand Awareness 

Goodness of Fit Indices Cut-Off Value Hasil Evaluasi Model 

Probability  ≥ 0,05 0,393 Fit 

GFI ≥ 0,90 0,968 Fit 

RMSEA ≤ 0,08 0,013 Fit 

AGFI ≥ 0,90 0,951 Fit 

CFI ≥ 0,90 1,00 Fit 

NNFI ≥ 0,90 0,999 Fit 

Sumber : Data diolah Peneliti (2022) 

Pada tabel diatas variabel Brand Awareness dilakukan pengujian model dengan hasil 

tidak ada indikator yang harus dihilangkan sebab sudah memenuhi syarat ketentuan. Nilai dari 

Goodness Fit of Indices dikatakan fit artinya model yang diusulkan fit dengan data empiris 

serta telah memenuhi indeks. 

 

Purchase Intention 

Tabel 10. Hasil Uji Fit Purchase Intention 

Goodness of Fit Indices Cut-Off Value Hasil Evaluasi Model 

Probability ≥ 0,05 0,857 Fit 

GFI ≥ 0,90 0,983 Fit 

RMSEA ≤ 0,08 0,000 Fit 

AGFI ≥ 0,90 0,972 Fit 

CFI ≥ 0,90 1,000 Fit 

NNFI ≥ 0,90 1,004 Fit 

Sumber : Data diolah Peneliti (2022) 
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Pada tabel diatas variabel Purchase Intention dilakukan pengujian model dengan hasil 

tidak ada indikator yang harus dihilangkan sebab sudah memenuhi syarat ketentuan. Nilai dari 

Goodness Fit of Indices dikatakan fit artinya model yang diusulkan fit dengan data empiris 

serta telah memenuhi indeks. 

 

Full Model SEM 

Gambar 2. Full Model SEM 

Sumber : Data diolah Peneliti (2022) 

 

Tabel 11. Hasil Uji Full Model SEM 

Indeks Cut-Off Value Hasil Evaluasi Model 

P ≥ 0,05 0,147 Fit 

GFI ≥ 0,90 0,869 Marginal Fit 

RMSEA ≤ 0,08 0,015 Fit 

AGFI ≥ 0,90 0,853 Marginal Fit 

CFI ≥ 0,95 0,996 Fit 

NNFI ≥ 0,90 0,996 Fit 

Sumber : Data diolah Peneliti (2022) 

Full model bertujuan untuk menganalisa hubungan antar variabel satu dengan variabel 

yang lainnya. Nilai keseluruhan model harus memenuhi kriteria nilai Goodness Fit Indices 
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untuk dianggap fit. Berdasarkan pengolahan data yang dilakukan peneliti, full model SEM 

dapat diterima karena memenuhi kriteria nilai Goodness Fit Indices dan disebut fit. 

Uji Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung 

Menurut Ghozali (2011), Uji dampak langsung dan tidak langsung berfungsi untuk 

mengukur hubungan sebab akibat antar variabel yang sebelumnya ditentukan secara teoritis. 

Tabel 12. Uji Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung 

Variabel Pengaruh Langsung Pengaruh Tidak Langsung 

EWOM ---------> BA 0,296  

BI ---------> BA 0,621  

EWOM ---------> PI 0,181 0,153 

BI ---------> PI 0,289 0,321 

BA ---------> PI 0,516  

Sumber : Data diolah Peneliti (2022) 

Pada tabel diatas dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh secara langsung terhadap 

variabel Purchase Intention (Y) tanpa melalui variabel Brand Awareness (Z).  

 
Gambar 3. Hasil Uji Sobel Hubungan antara E-WOM terhadap Purchase Intention dengan 

Brand Awareness sebagai mediator 
Sumber : Data diolah Peneliti (2022) 

 
Gambar 4. Hasil Uji Sobel Hubungan antara Brand Image terhadap Purchase Intention dengan 

Brand Awareness sebagai mediator 
Sumber : Data diolah Peneliti (2022) 

Berdasarkan pengujian pengaruh langsung, pengaruh tidak langsung dan uji sobel, 

maka dapat disimpulkan sebagai berikut :  

1. Pada Gambar 3 dapat disimpulkan bahwa peranan tidak langsung memiliki nilai z 4,604 > 

1,96 dan (p<0.05), artinya Brand Awareness berperan tidak langsung secara signifikan 

antara E-WOM terhadap Purchase Intention. Hasil dari efek langsung pada variabel E-

WOM terhadap Purchase Intention sebesar 0,181, sedangkan secara efek tidak langsung 

sebesar 0,153. Hasilnya menunjukkan nilai efek langsung lebih besar daripada nilai efek 

tidak langsung sehingga variabel variabel Brand Awareness sebagai mediasi parsial 

(partial mediation). Hal tersebut menunjukkan bahwa Brand Awareness bisa menjadi 

mediasi E-WOM untuk mempengaruhi Purchase Intention meskipun mediasi yang 

dihasilkan adalah mediasi parsial (partial mediation). 

2. Pada Gambar 4 dapat disimpulkan bahwa peranan secara tidak langsung memiliki nilai z 

6,387 > 1,96 dan (p<0.05), artinya Brand Awareness berperan tidak langsung secara 
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signifikan antara Brand Image terhadap Purchase Intention. Hasil dari efek langsung pada 

variabel Brand Image terhadap Purchase Intention sebesar 0,289, sedangkan secara efek 

tidak langsung sebesar 0,321. Hasilnya menunjukkan nilai efek langsung lebih kecil 

daripada nilai efek tidak langsung sehingga variabel Brand Awareness sebagai mediasi 

penuh.  

Uji Hipotesis 

 

Gambar 5. T-values Fit Model 

Sumber : Data diolah peneliti (2022) 

Tabel 13. Model Persamaan Struktural 

Hipo-

tesis 

Variabel 

Terikat 

 Variabel 

Bebas 

Hasil Fit Model 

Total Effects T-values Interpretasi 

H₁ Brand 

Awareness 

🡨  Electronic 

Word of Mouth  

0,296 5,183 Positif 

signifikan 

H₂ Brand 

Awareness 

🡨 Brand Image  0,621 8,290 Positif 

signifikan 
H₃ Purchase 

Intention 

🡨 Brand 

Awareness  

0,516 5,746 Positif 

signifikan 

H₄ Purchase 
Intention 

🡨 Electronic 
Word of Mouth  

0,181 3,521 Positif 
signifikan 

H₅ Purchase 

Intention 

🡨 Brand Image  0,289 4,185 Positif 

signifikan 
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Hipo-

tesis 

Variabel 

Terikat 

 Variabel 

Bebas 

Hasil Fit Model 

Total Effects T-values Interpretasi 

H₆ Purchase 

Intention 

Brand 

Awareness 

Electronic 

Word of Mouth  

0,153 4,264 Positif 

signifikan 
H₇ Purchase 

Intention 

Brand 

Awareness 

Brand Image  0,321 5,600 Positif 

signifikan 

Sumber : Data diolah Peneliti (2022) 

Berdasarkan hasil model persamaan struktural di atas, terdapat 7 hipotesis yang telah 

diuji oleh peneliti. Berikut penjelasan dari setiap hipotesis berdasarkan Tabel 13 : 

1. Nilai standardized total effects variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X1) 

terhadap variabel Brand Awareness (Z) adalah 0,296 artinya positif dan nilai t-values dari 

uji hipotesis menunjukkan nilai lebih besar dari 1,96 yaitu sebesar 5,183 artinya signifikan. 

Nilai tersebut dapat dikatakan hipotesis pertama (H₁) dapat diterima karena sesuai dengan 

nilai dari hasil uji hipotesis yang menunjukkan nilai positif dan signifikan. Hasil ini 

konsisten dengan penelitian yang dilakukan (Bahi et al., 2020; Raharja & Dewakanya, 

2020; Seo & Park, 2018; Sharifpour et al., 2016) hasil penelitiannya menunjukkan bahwa 

terdapat pengaruh positif signifikan antara Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap 

Brand Awareness.  

2. Nilai standardized total effects variabel Brand Image (X2) terhadap variabel Brand 

Awareness (Z) adalah 0,621 artinya positif dan nilai t-values dari uji hipotesis menunjukkan 

nilai lebih besar dari 1,96 yaitu sebesar 8,290 artinya signifikan. Nilai tersebut dapat 

dikatakan hipotesis kedua (H₂) dapat diterima karena sesuai dengan nilai dari hasil uji 

hipotesis yang menunjukkan nilai positif dan signifikan. Hasil ini konsisten dengan 

penelitian yang dilakukan Shabbir et al. (2017) dan Zia et al. (2021) hasil penelitiannya 

menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif signifikan antara Brand Image terhadap 

Brand Awareness. 

3. Nilai standardized total effects variabel Brand Awareness (Z) terhadap variabel Purchase 

Intention (Y) adalah 0,516 artinya positif dan nilai t-values dari uji hipotesis menunjukkan 

nilai lebih besar dari 1,96 yaitu sebesar 5,746 artinya signifikan. Nilai tersebut dapat 

dikatakan hipotesis ketiga (H₃) dapat diterima karena sesuai dengan nilai dari hasil uji 

hipotesis yang menunjukkan nilai positif dan signifikan. Hasil ini konsisten dengan 

penelitian yang dilakukan Shahid, Hussain dan Zafar (2017) dan Sharifpour et al. (2016) 

hasil penelitiannya menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif signifikan antara Brand 

Awareness terhadap Purchase Intention. 

4. Nilai standardized total effects variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X1) 

terhadap variabel Purchase Intention (Y) adalah 0,181 artinya positif dan nilai t-values dari 

uji hipotesis menunjukkan nilai lebih besar dari 1,96 yaitu sebesar 3,521 artinya signifikan. 

Nilai tersebut dapat dikatakan hipotesis keempat (H₄) dapat diterima karena sesuai dengan 

nilai dari hasil uji hipotesis yang menunjukkan nilai positif dan signifikan. Hasil ini 

konsisten dengan penelitian yang dilakukan (Elseidi & El-Baz, 2016; Kazmi & Mehmood, 

2016; Kumar, 2017) hasil penelitiannya menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif 

signifikan antara Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Purchase Intention. 

5. Nilai standardized total effects variabel Brand Image (X2) terhadap variabel Purchase 

Intention (Y) adalah 0,289 artinya positif dan nilai t-values dari uji hipotesis menunjukkan 

nilai lebih besar dari 1,96 yaitu 4,185 artinya signifikan. Nilai tersebut dapat dikatakan 

bahwa hipotesis kelima (H₅) dapat diterima karena sesuai dengan nilai dari hasil uji 

hipotesis yang menunjukkan nilai positif dan signifikan. Hasil ini konsisten dengan 

penelitian yang dilakukan (Aberdeen & Syamsun, 2016; Nuseir, 2019; Torlak et al., 2014; 
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Yunus et al., 2016) hasil penelitiannya menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif 

signifikan antara Brand Image terhadap Purchase Intention.  

6. Nilai standardized total effects variabel Brand Awareness (Z) memediasi Electronic Word 

of Mouth (E-WOM) (X1) terhadap Purchase Intention (Y) adalah 0,153 artinya positif dan 

nilai t-values dari uji hipotesis menunjukkan nilai lebih besar dari 1,96 yaitu 4,264 artinya 

signifikan. Nilai tersebut dapat dikatakan bahwa hipotesis keenam (H₆) dapat diterima 

karena sesuai dengan nilai dari hasil uji hipotesis yang menunjukkan nilai positif dan 

signifikan. Hasil ini konsisten dengan penelitian yang dilakukan (Bahi et al., 2020) 

(Sulthana & Vasantha, 2019) hasil penelitiannya menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 

positif signifikan pada variabel Brand Awareness memediasi Electronic Word of Mouth (E-

WOM) terhadap Purchase Intention. 

7. Nilai standardized total effects variabel Brand Awareness (Z) memediasi Brand Image 

(X2) terhadap Purchase Intention (Y) adalah 0,321 artinya positif dan nilai t-values dari uji 

hipotesis menunjukkan nilai lebih besar dari 1,96 yaitu 5,600 artinya signifikan. Nilai 

tersebut dapat dikatakan bahwa hipotesis ketujuh (H₇) dapat diterima karena sesuai dengan 

nilai dari hasil uji hipotesis yang menunjukkan nilai positif dan signifikan. Hasil ini 

konsisten dengan penelitian yang dilakukan (Graciola et al., 2020; Wang & Yang, 2015) 

hasil penelitiannya menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif signifikan pada variabel 

Brand Awareness memediasi Brand Image terhadap Purchase Intention. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Hipotesis pertama menyatakan Electronic Word of Mouth (E-WOM) mempengaruhi 

Brand Awareness dapat diterima. Maka hubungan variabel Electronic Word of Mouth (X₁) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Brand Awareness (Z). Hipotesis kedua 

menyatakan Brand Image mempengaruhi Brand Awareness dapat diterima. Maka hubungan 

variabel Brand Image (X₂) berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Brand 

Awareness (Z). Hipotesis ketiga menyatakan Brand Awareness mempengaruhi Purchase 

Intention dapat diterima. Maka hubungan variabel Brand Awareness (Z) berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap variabel Purchase Intention (Y). Hipotesis yang menyatakan 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) mempengaruhi Purchase Intention dapat diterima. Maka 

hubungan variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X₁) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap variabel Purchase Intention (Y). Hipotesis kelima menyatakan Brand 

Image mempengaruhi Purchase Intention dapat diterima. Maka hubungan variabel Brand 

Image (X₂) berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Purchase Intention (Y). 

Hipotesis keenam menyatakan pengaruh Brand Awareness memediasi Electronic Word of 

Mouth (E-WOM) terhadap Purchase Intention dapat diterima. Maka hubungan variabel Brand 

Awareness (Z) memediasi Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X₁) terhadap Purchase 

Intention (Y) berpengaruh positif dan signifikan. Hipotesis ketujuh menyatakan pengaruh 

Brand Awareness memediasi Brand Image terhadap Purchase Intention dapat diterima. Maka 

hubungan variabel Brand Awareness (Z) memediasi Brand Image (X₂) terhadap Purchase 

Intention (Y) berpengaruh positif dan signifikan.  

 

Saran 

Penelitian ini masih terdapat beberapa keterbatasan seperti kurang tersebar secara 

merata survei kuesioner penelitian meskipun sudah mewakili semua wilayah di Jakarta yaitu 

Jakarta Timur, Jakarta Selatan, Jakarta Barat, Jakarta Pusat, Jakarta Utara dan Kepulauan 

Seribu. Hal tersebut akan lebih baik jika peneliti selanjutnya menggunakan teknik qouta 

sampling dengan maksud agar setiap jumlah dari tiap wilayah imbang dan memberikan hasil 
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yang lebih baik pada penelitian. Kemudian dalam penyebaran kuesioner, peneliti kurang 

memanfaatkan penyebaran melalui sosial media yang populer untuk mempercepat dalam 

pengumpulan data seperti Facebook dan Tiktok. Hal itu dikarenakan peneliti tidak aktif 

menggunakan sosial media tersebut. Peneliti juga menghadapi beberapa keterbatasan terkait 

referensi yang sesuai. Hal tersebut menjadi penghambat bagi peneliti sehingga pengerjaan nya 

sedikit terhambat. 

Peneliti selanjutnya bisa menggunakan variabel yang berbeda seperti brand trust, brand 

equity, perceived quality dan celebrity endorse dengan objek yang sama. Selain itu juga bisa 

menggunakan variabel yang sama dengan objek yang berbeda ataupun model investigasi yang 

berbeda. Selanjutnya, dimungkinkan untuk menggunakan ukuran sample lebih besar dari 250 

responden dengan karakteristik sample yang lebih bervariasi. Berikutnya, terkait ruang lingkup 

tidak hanya di Jakarta tetapi dapat memiliki cakupan yang lebih luas. Selain itu bisa mengambil 

referensi ataupun data yang lebih terbaru dan akurat. Terakhir, peneliti selanjutnya dapat 

menggunakan metode, teknik pengumpulan data dan teknik analisis data lainnya. 
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