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BAB I 

PENDAHULUAN 

1. Latar Belakang 

Pada era globalisasi, kemajuan teknologi komunikasi dan internet sangat pesat. Melalui 

koneksi internet, individu satu dengan individu lainnya di seluruh dunia dapat berbicara 

dengan bantuan jaringan komunikasi elektronik yang terhubung oleh koneksi antar 

jaringan komputer (Mariam, 2022). Perkembangan internet yang semakin pesat 

menjadikan media sosial semakin bervariatif. Beberapa tahun terakhir, pengguna internet 

lebih bersemangat untuk berbagi momen bahagia di media sosial. Media sosial 

menawarkan umpan balik secara terukur dan instan yang diselaraskan dengan citra daring 

(Sukmayadi et al., 2024). Internet juga memberikan kemampuan kepada pebisnis untuk 

mencapai jangkauan yang lebih luas dengan biaya yang lebih efisien. 

Kemajuan teknologi membuat penyebaran informasi lebih baik, dan dengan popularitas 

media sosial pengguna aplikasi mulai menyadari peluang ini dan mengubah cara mereka 

berbisnis (Mariam & Aryani, 2023). Media sosial TikTok pada awalnya aplikasi tersebut 

menyediakan hiburan lewat video yang menarik, saat ini aplikasi TikTok meluncurkan 

fitur terbarunya yaitu e-commerce atau transaksi jual beli online yang dinamakan TikTok 

shop live yang memudahkan proses promosi dan dapat menghasilkan keuntungan yang 

cukup besar (Adawiyah, 2020). Berdasarkan data pada bulan Juli tahun 2024, Indonesia 

memiliki jumlah pengguna TikTok terbesar di dunia, yaitu hampir 157,6 juta pengguna. 

2. Permasalahan 

Transaksi jual beli online pada media sosial TikTok merupakan strategi yang efektif untuk 

memperkenalkan produk secara langsung melalui komunikasi elektronik tanpa 

memerlukan biaya pemasaran yang tinggi. Penjualan online TikTok memunculkan 

electronic word of mouth (eWOM). Munculnya eWOM membawa permasalahan berupa 

adanya ulasan-ulasan palsu yang tersebar di TikTok. Wu et al. (2020) menyatakan bahwa 

terdapat sebanyak 10,3% produk online terdeteksi memiliki ulasan yang dimanipulasi. 

Beberapa penelitian menemukan bahwa beberapa perusahaan rela mempekerjakan 

seseorang untuk menulis ulasan palsu yang berisi review produk secara positif untuk 

meningkatkan citra merek produk di mata konsumen, selain itu perusahaan berpeluang 

mempekerjakan seseorang untuk menulis ulasan palsu yang berisi review produk secara 

negatif pada produk-produk kompetitor sejenisnya dengan tujuan menjatuhkan 
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kompetitor di mata konsumen (Salminen et al., 2022). Ulasan produk sebagai bagian dari 

EWOM akan berdampak serius pada keputusan pembelian konsumen. 

3. Tujuan 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis hubungan antara electronic word of 

mouth (eWOM), product quality, dan brand image terhadap purchase intention pada fitur 

e-commerce di media sosial TikTok. 

4. Manfaat 

a. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi pelaku bisnis dan dapat 

mengungkapkan informasi ilmiah dan pengembangan ilmu yang dimanfaatkan oleh pihak 

lain dalam penelitian lebih lanjut. 

b. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai sumber informasi mengenai 

analisis pengaruh media sosial TikTok terhadap purchase intention. 

5. Hasil yang Diharapkan (Luaran) 

Target luaran hasil penelitian dapat terbit artikel pada jurnal nasional terakreditasi. 
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BAB II 

RENSTRA DAN PETA JALAN PENELITIAN PERGURUAN TINGGI 

Riset unggulan Universitas Esa Unggul memperhatikan Skema Strategis Nasional 

berdasarkan Renstra Penelitian dan Pengabdian Kepada Masyarakat Universitas Esa 

Unggul. Tema unggulan penelitian Universitas Esa Unggul berlandaskan pada visi dan 

misi universitas, fokus RIRN serta bidang keilmuan dari civitas akademik universitas. 

Tema besar penelitian dan pengabdian kepada masyarakat yaitu: 

 Tema Unggulan Penelitian 

1. Kesehatan dan Kesejahteraan 

2. Teknologi Energi Baru dan Terbarukan 

3. Sosial Humaniora dan Industri Kreatif 

4. Kebijakan dan Pengembangan Pendidikan 

 Tema Unggulan Pengabdian Kepada Masyarakat 

1. Pemberdayaan Ekonomi Kreatif 

2. Penggunaan Teknologi Inovatif dan Hilirisasi 

3. Pengembangan Kearifan Lokal dan Pelayanan Sosial 

4. Implementasi Otonomi Daerah dan Desentralisasi serta Pengembangan Pendidikan 

Penelitian ini merupakan bagian dari penelitian manajemen bisnis yang merupakan salah 

satu tema unggulan di Universitas Esa Unggul dan penelitian unggulan yang sedang 

dikembangkan di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Esa Unggul. Penelitian ini 

juga penting dalam mendukung capaian Renstra Penelitian Perguruan Tinggi yaitu 

peningkatan komunikasi, informasi, dan edukasi (KIE) bisnis dengan penekanan pada 

kreativitas dan inovasi dalam menghadapi globalisasi kompetitif di dunia bisnis. 

Perkembangan internet saat ini semakin pesat sehingga mendorong tersedianya media 

sosial yang beragam beserta fitur pendukungnya sangat mempermudah pemasaran 

perusahaan maupun pembelian konsumen. 

Penelitian ini difokuskan pada permasalahan review berpengaruh pada purchase 

intention, sedangkan saat ini review dapat mencerminkan kejujuran ulasan produk 

maupun kebohongan ulasan produk. Kecenderungan konsumen dalam memutuskan 

pembelian secara online pada e-commerce, salah satunya TikTok untuk efisiensi waktu 

mendorong niat beli konsumen muncul setelah konsumen melakukan pencarian informasi 
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yang berkaitan dengan citra merek maupun kualitas produk yang umumnya didapatkan 

konsumen melalui EWOM dengan membaca pendapat konsumen lainnya. 

Peta jalan (road map) penelitian Universitas Esa Unggul ditetapkan dengan mengacu 

pada tahapan dalam Renstra Universitas tahun 2012-2037. Tahapan kebijakan Universitas 

Esa Unggul membagi road map ke dalam lima tahapan sebagaimana tertera pada gambar 

berikut: 

 

Gambar 1. Road Map Universitas Esa Unggul 

Universitas Esa Unggul saat ini berada pada tahap pendalaman. Tahap pendalaman pada 

road map berfokus pada pengembangan penelitian terapan, peningkatan kualitas 

publikasi internasional, peningkatan joint research internasional, serta peningkatan 

kolaborasi penelitian kerjasama. 
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BAB III 

TINJAUAN PUSTAKA DAN LANDASAN TEORI 

Tinjauan Pustaka 

Electronic word of mouth adalah aliran informasi yang dinamis dan luas antara konsumen 

sebelumnya, saat ini, maupun calon konsumen  mengenai merek atau layanan yang 

diakses secara online dan semua orang dapat melihatnya (García-de-Blanes-Sebastián et 

al., 2024). Secara teoritis, Haro-Sosa et al. (2024) mendefinisikan electronic word of 

mouth adalah pemberian informasi yang disampaikan antar individu di internet mengenai 

suatu merek, layanan, atau produk yang dapat meningkatkan daya beli konsumen. 

Electronic word of mouth (eWOM) adalah berbagi ide, komentar, dan pendapat oleh 

sesama pengguna online yang dapat berpengaruh pada niat dan perilaku yang 

dikomunikasikan secara lisan melalui jejaring sosial di internet (Xu et al., 2024). 

Product quality adalah kemampuan kerja produk untuk bertahan lama, dapat diandalkan, 

dan diperbaiki untuk memfasilitasi kelancaran pengoperasian (Noranee et al., 2021). 

Product quality adalah serangkaian kemampuan dalam sifat barang atau jasa sebagai 

atribut dari suatu produk yang menunjukkan keunikan atau keistimewaan untuk bersaing 

dengan kompetitor lain di pasar yang dituju (Mahsyar & Surapati, 2020). Mariam et al. 

(2022) menjelaskan bahwa product quality memiliki delapan dimensi produk berkualitas 

yaitu kinerja, fitur, keandalan, tingkat kesesuaian produk, daya tahan, kecepatan dan 

kemudahan perbaikan, estetika, persepsi terhadap kualitas. 

Dalam konsep pemasaran, brand image didefinisikan sebagai faktor penting yang 

berpengaruh terhadap keputusan konsumen serta mengacu pada jumlah keyakinan, ide, 

dan kesan yang dimiliki seseorang untuk memutuskan pembelian ulang (Chan et al., 

2020). Hofmann et al. (2019) mendefinisikan brand image adalah utilitas yang diperoleh 

konsumen dari suatu merek untuk mencerminkan evaluasi tentang asosiasi merek yang 

tertanam dalam diri konsumen. Brand image merupakan konsep dari persepsi rasional 

atau emosional yang diasosiasikan pelanggan dengan merek tertentu ditetapkan sebagai 

seperangkat asosiasi yang terkait dengan ingatan konsumen mengenai merek (Rodrigues 

et al., 2022). Indikator brand image menurut Firmansyah (2019) dibagi menjadi tiga yaitu 

product attribute, consumer benefits, dan brand personality. Product attribute adalah 

semua hal yang berhubungan dengan merek, consumer benefits adalah kegunaan produk 
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dari merek tersebut, sedangkan brand personality adalah asosiasi kepribadian suatu 

merek apabila dianggap manusia. 

Menurut Peña-García et al. (2020), purchase intention adalah indikator untuk menguji 

penerapan saluran distribusi baru, membantu manajer dalam memutuskan area geografis 

dan penerapan segmen konsumen yang tepat. Purchase intention merupakan keinginan 

dan kesediaan individu dalam membeli suatu barang atau produk yang dapat menambah 

nilai guna dengan mengorbankan sejumlah uang yang dimilikinya (Khan et al., 2021). 

Rizwan et al. (2021) mendefinisikan purchase intention adalah rencana dan keinginan 

untuk membeli produk atau jasa yang dilakukan individu serta mengacu pada prediksi 

individu melakukan pembelian secara berulang. Nguyen & Vu (2022) beropini bahwa 

purchase intention merupakan variabel dependen yang memainkan peran penting dalam 

membimbing perilaku, persepsi kontrol, dan norma subyektif yang dimiliki setiap 

individu dalam upaya melakukan pembelian terhadap suatu merek. Niat beli adalah 

profitabilitas pengguna dan kemauan untuk membeli produk yang disarankan setelah 

menggunakan situs jaringan (Minh et al., 2022). 

Landasan Teori 

Purchase intention dapat berhasil dengan sukses jika didukung oleh electronic word of 

mouth, product quality, dan brand image. Electronic word of mouth dan product quality 

dapat meningkatkan brand image serta purchase intention (Kumar et al., 2024). 

Electronic word of mouth berperan penting dalam meningkatkan kepercayaan konsumen 

karena ulasan dari konsumen lain yang telah membeli produk. Produk yang berkualitas 

tinggi dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan membuat mereka lebih cenderung 

untuk melakukan pembelian. 

Hipotesis 

Berdasarkan kajian pustaka, kerangka berpikir, dan konsep penelitian maka hipotesis 

penelitian yang dirumuskan adalah sebagai berikut: 

a. Electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap purchase intention 

b. Product quality berpengaruh positif terhadap purchase intention 

c. Brand image berpengaruh positif terhadap purchase intention 

 

  



7 
 

BAB IV 

METODE PENELITIAN 

1. Desain Penelitian 

Penelitian ini mengadopsi metode penelitian kuantitatif dengan rancangan deskriptif. Tiga 

variabel independen akan menjadi fokus analisis dalam penelitian ini yaitu: electronic 

word of mouth, product quality, brand image, dan 1 variabel dependen yaitu: purchase 

intention. Desain penelitian ini menggunakan data kuesioner yang disebar oleh peneliti 

secara online melalui bantuan google form dengan menggunakan media sosial. 

2. Pengukuran 

Dalam penelitian ini penyusunan kuesioner menggunakan skala likert. Skala likert adalah 

skala penelitian yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang 

atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Pada penelitian ini menggunakan 

variabel independen (eksogen) terdiri dari electronic word of mouth diadaptasi dari 

Okazaki (2009) terdiri dari 3 pernyataan, product quality diadaptasi dari Nurrahma & 

Kussudyarsana (2021) terdiri dari 5 pernyataan, dan brand image diadaptasi dari Imtiyaz 

et al. (2022) terdiri dari 8 pernyataan. Sedangkan variabel dependen (endogen) terdiri dari 

purchase intention diadaptasi dari Imtiyaz et al. (2022) terdiri dari 7 pernyataan. 

3. Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Cushion 

(Somethinc/Maybelline/Skintific/Luxcrime/Wardah) yang aktif dalam menggunakan 

media sosial TikTok. Jumlah sampel atau responden dalam penelitian adalah jumlah 

indikator dalam variabel dikali 5-10 kali (Hair et al., 2019). Sampel pada penelitian ini 

sebanyak 5 kali dari jumlah pernyataan pada kuesioner dengan total kuesioner 23 

pernyataan dalam penelitian ini, sehingga total keseluruhan sampel yang didapatkan 

berjumlah 115 responden. Dengan demikian, maka sampel yang dijadikan responden 

dalam penelitian ini berjumlah 115 responden dengan kriteria sebagai berikut: bertempat 

tinggal di Jakarta, berjenis kelamin Perempuan, berusia di antara 17 sampai dengan 40 

tahun, mengetahui produk Cushion (Somethinc/Maybelline/Skintific/Luxcrime/Wardah), 

serta pengguna media sosial TikTok. 
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4. Analisis Data 

Metode analisis data dalam penelitian ini dibantu dengan menggunakan software statistik 

yaitu SPSS. Analisis yang memiliki variabel bebas lebih dari satu disebut analisis regresi 

linier berganda. Teknik regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui ada tidaknya 

pengaruh signifikan dua atau lebih variabel, yaitu: Electronic Word of Mouth (X1), 

Product Quality (X2), Brand Image (X3) terhadap Purchase Intention (Y). 

 Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji validitas merupakan derajat kecepatan antara data yang sesungguhnya terjadi pada 

objek penelitian dengan data yang dapat dilaporkan oleh peneliti. Dengan demikian data 

yang valid adalah data yang tidak berbeda antara data yang dilaporkan peneliti dengan 

data yang sesungguhnya terjadi pada objek penelitian (Sugiyono, 2016). 

Reliabilitas/keandalan (derajat konsistensi) adalah ukuran yang menunjukkan seberapa 

tinggi suatu instrumen dapat dipercaya atau dapat diandalkan, artinya reliabilitas 

menyangkut ketepatan (dalam pengertian konsisten) alat ukur. 

 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi ditemukan adanya 

korelasi antar variabel bebas. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi 

diantara variabel variabel independen. Suatu analisis dikatakan tidak terjadi gejala 

multikolinearitas jika nilai VIF (variance inflation factor) < 10. 

 Uji Heterokedastisitas 

Uji heterokedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi 

ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika 

varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap maka disebut 

homokedastisitas, dan jika satu pengamatan ke pengamatan lain berbeda maka disebut 

heterokedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang homokedastisitas atau tidak 

terjadi heterokedastisitas. 

 Uji Normalitas 

Pengujian ini bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi. Cara termudah untuk 

melihat normalitas yaitu analisis grafik. Analisis grafik digunakan untuk melihat 

normalitas data dilakukan dengan melihat grafik histogram dan kurva normal probability. 
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 Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda diperlukan guna mengetahui koefisien-koefisien regresi 

serta signifikan sehingga dapat dipergunakan untuk menjawab hipotesis. Dalam 

melakukan analisis regresi linear berganda dengan melakukan uji t untuk menguji secara 

parsial dan uji F untuk menguji secara simultan. 

Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel bebas secara sendiri-sendiri (parsial) 

berpengaruh terhadap variabel terikat. Uji t dilihat dari nilai signifikansi (Sig.) atau 

perbandingan nilai t hitung dengan t tabel, apabila nilai Sig. < 0,05 atau t hitung > t tabel 

maka variabel bebas secara parsial berpengaruh terhadap variabel terikat. 

Uji F digunakan untuk melihat pengaruh variabel X terhadap variabel Y secara bersama-

sama (simultan) dengan melihat nilai signifikansi (Sig.) atau nilai F. Apabila nilai Sig. < 

0,05 atau nilai F hitung > F tabel maka variabel X secara simultan berpengaruh terhadap 

varibel Y. 

5. Jadwal Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan selama enam bulan, dimulai pada bulan November 2024 

sampai dengan bulan April 2025. 

Tabel 1. Jadwal Penelitian 

No Jenis Kegiatan Bulan Person Penanggung 

Jawab 1 2 3 4 5 6 

1 Persiapan       - Dr. Siti Mariam, 

A.Md.Ptk., S.Pt, 

M.H. 

- Dr. Jerry Maratis, 

S.Ft., Ftr.,M.Fis 

2 Perencanaan       - Dr. Abdul Haeba 

Ramli, SE, MM 

- Puad Jailani 

3 Pengumpulan 

Data 

      - Nova Cahyani 

- Aulia Maulidha 

Ahmad 
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4 Pengolahan Data       - Dr. Jerry Maratis, 

S.Ft., Ftr.,M.Fis 

- Adellia Suandi 

5 Analisis Hasil 

Penelitian 

      - Dr. Abdul Haeba 

Ramli, SE, MM 

- Abdillah Roziak 

Tama 

6 Evaluasi       Dr. Siti Mariam, 

A.Md.Ptk., S.Pt, M.H. 

7 Penyusunan 

Laporan 

      - Nova Cahyani 

- Aulia Maulidha 

Ahmad 
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BAB V 

BIAYA DAN JADWAL PENELITIAN 

1. Hasil 

Berdasarkan hasil dari kuesioner yang telah disebarkan secara online menggunakan 

google form terkumpul sebanyak 115 responden. Keseluruhan responden berjenis 

kelamin perempuan dan bertempat tinggal di Jakarta. Sebagian besar usia responden 

didominasi oleh usia 17-28 tahun dengan 88 responden (77%) dan sebagian kecil 

responden dengan usia 29-40 tahun sebanyak 27 responden (23%). Peringkat pertama 

sebanyak 62 responden (54%) adalah pelajar/mahasiswa yang menggunakan Cushion, 

peringkat kedua pengguna Cushion adalah karyawan/pegawai dengan total 46 responden 

(40%), serta sebanyak 7 responden (6%) pengguna Cushion memiliki pekerjaan yang 

lainnya. 

Peringkat pertama Cushion terfavorit yang paling banyak digunakan responden berasal 

dari brand Skintific dengan total 41 responden (36%). Peringkat kedua pengguna Cushion 

ditempati oleh dua brand yang berbeda yaitu Somethinc dan Wardah, responden yang 

menggunakan Cushion Somethinc sebanyak 27 responden (23%) dan responden yang 

menggunakan Cushion Wardah sebanyak 26 responden (23%). Sisanya berasal dari 

pengguna Cushion Maybelline dengan total responden sebanyak 13 responden (11%) dan 

pengguna Cushion Luxcrime dengan total responden sebanyak 8 responden (7%). 

Uji validitas dan reliabilitas sebagai pre test terhadap 30 responden telah dilakukan dalam 

penelitian ini, hasil pengukuran menunjukkan bahwa semua variabel dianggap valid dan 

reliabel. Setelah dilakukan uji validitas terhadap semua variabel didapatkan hasil bahwa 

r hitung > r tabel (0,3610) maka tidak ada pernyataan pada kuesioner yang harus 

dihilangkan karena semua pernyataan dianggap relevan. Selain melihat r hitung > r tabel, 

uji validitas juga dapat dilihat dari nilai Sig. (2-tailed) < 0,05 dan pearson correlation 

bernilai positif. Hasil uji validitas terlihat bahwa semua variabel memiliki nilai Sig. (2-

tailed) < 0,05 dan keseluruhan variabel memiliki pearson correlation bernilai positif 

maka semua variabel dianggap valid. 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas 

No Variabel No item r hitung r tabel Keterangan 
1 Electronic Word of 

Mouth (EWOM) 
EWOM 01 
EWOM 02 
EWOM 03 

0,849 
0.798 
0,766 

0,3610 
0,3610 
0,3610 

Valid 
Valid 
Valid 
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2 Product Quality 
(PQ) 

PQ 01 
PQ 02 
PQ 03 
PQ 04 
PQ 05 

0,745 
0,820 
0,893 
0,833 
0,868 

0,3610 
0,3610 
0,3610 
0,3610 
0,3610 

Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 

3 Brand Image (BI) BI 01 
BI 02 
BI 03 
BI 04 
BI 05 
BI 06 
BI 07 
BI 08 

0,624 
0,641 
0,846 
0,884 
0,789 
0,718 
0,876 
0,777 

0,3610 
0,3610 
0,3610 
0,3610 
0,3610 
0,3610 
0,3610 
0,3610 

Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 

4 Purchase Intention 
(PI) 

PI 01 
PI 02 
PI 03 
PI 04 
PI 05 
PI 06 
PI 07 

0,807 
0,831 
0,579 
0,785 
0,778 
0,818 
0,819 

0,3610 
0,3610 
0,3610 
0,3610 
0,3610 
0,3610 
0,3610 

Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 

 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel  Cronbach’s 
Alpha 

Alpha 
Pembanding 

Keterangan 

Electronic Word of 
Mouth (EWOM) 

0,717 0,6 Reliabel 

Product Quality 
(PQ) 

0,884 0,6 Reliabel 

Brand Image (BI) 0,891 0,6 Reliabel 
Purchase Intention 
(PI) 

0,888 0,6 Reliabel 

 

Analisis uji asumsi klasik juga dilakukan pada penelitian ini dengan melihat uji 

normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. Uji normalitas dilakukan 

dengan melihat nilai signifikansi (Sig.) > 0,05 maka data penelitian berdistribusi normal. 

Setelah dilakukan uji normalitas diperoleh nilai signifikansi Asiymp.Sig (2-tailed) 

sebesar 0,074 yang berarti > 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi 

normal. Uji multikolinearitas dilakukan dengan melihat nilai Tolerance dan nilai VIF. 

Setelah dilakukan uji multikolinearitas diperoleh nilai Tolerance > 0,010 dan nilai VIF < 

10,00 maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi korelasi diantara variabel bebas atau 

tidak terjadi multikolinearitas. Uji heteroskedastisitas dilakukan dengan melihat nilai 

signifikansi (Sig.) > 0,05 maka tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. Setelah dilakukan 
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uji heteroskedastisitas diperoleh nilai signifikansi (Sig.) pada semua variabel > 0,05 maka 

dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas. 

 

Tabel 4. Hasil Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov 

Uji Kolmogorov-Smirnov Unstandarize Residual 

Nilai Kolmogorov-Smirnov 0,074 

Sig. 0,073 

 

Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas 

Model 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

(Constant)   

Electronic Word of Mouth (EWOM) 0,663 1,507 

Product Quality (PQ) 0,403 2,483 

Brand Image (BI) 0,416 2,401 

a. Dependent Variable: Purchase Intention 

 

Uji analisis regresi linear berganda menghasilkan persamaan sebagai berikut: 

Y = 2,932 + 0,232 + 0,209 + 0,562 + e 

Model regresi diatas menyatakan konstanta memiliki nilai positif sebesar 2,932 yang 

berarti terdapat pengaruh lurus antara variabel independen dan variabel dependen. 

Variabel electronic word of mouth, product quality, dan brand image memiliki nilai positif 

yang menunjukkan setiap kenaikan 1% maka variabel purchase intention akan naik sesuai  

besarnya nilai koefisien regresi pada setiap variabel. 

 

Tabel 6. Hasil Uji F 

Model F Sig. 

Regression  91,434 <0,001b 

a. Dependent Variable: Purchase Intention 

b. Predictors: (Constant), Electronic Word of Mouth, Product Quality, Brand Image 

 

Uji F digunakan untuk melihat pengaruh variabel X terhadap Y secara bersama-sama 

(simultan) dengan melihat nilai signifikansi (Sig.) atau nilai F. Apabila nilai Sig. < 0,05 
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atau F hitung > F tabel maka variabel X secara simultan berpengaruh terhadap variabel 

Y. Dari hasil penelitian terhadap uji F diperoleh hasil nilai Sig. sebesar  <0,001 yang 

berarti nilai Sig. < 0,05. Hasil F hitung sebesar 91,434 sedangkan F tabel 2,70 yang berarti 

nilai F hitung > F tabel. Ditarik kesimpulan bahwa variabel electronic word of mouth, 

product quality, dan brand image secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 

variabel purchase intention. 

Tabel 7. Koefisien Determinasi 

Model  R  R Square Adjusted R Square Std. Error of 
the Estimate 

 0,844a 0,712 0,704 2,218 
a. Predictors: (Constant), Electronic Word of Mouth, Product Quality, Brand Image 

 

Uji koefisien determinasi (R2) digunakan untuk memprediksi besarnya kontribusi 

pengaruh variabel bebas secara simultan terhadap variabel terikat. Setelah melakukan uji 

koefiien determinasi diperoleh nilai R2 sebesar 0,712. Nilai tersebut bermakna bahwa 

variabel product quality, dan brand image secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap variabel purchase intention sebesar 71,2%. Sedangkan sisanya sebesar 28,8% 

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

 

Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel bebas secara sendiri-sendiri (parsial) 

berpengaruh terhadap variabel terikat. Uji t dilihat dari nilai signifikansi (Sig.) atau 

perbandingan nilai t hitung dengan t tabel, apabila nilai Sig. < 0,05 atau t hitung > t tabel 

maka variabel bebas secara parsial berpengaruh terhadap variabel terikat. Dari hasil 

penelitian uji t diperoleh hasil nilai signifikansi (Sig.) < 0,05 pada semua variabel. 

Sedangkan t hitung > t tabel (1,983) pada semua variabel. Selanjutnya model yang 

digunakan mampu menjelaskan hipotesis sebagai berikut: 

Hipotesis Pernyataan 
Hipotesis 

T Hitung Sig. Keterangan Kesimpulan 

H1 Electronic Word of 
Mouth secara positif 
mempengaruhi 
Purchase Intention 

2,206 0,009 Data 
mendukung 
hipotesis 

H1 diterima 

H2 Product Quality secara 
positif mempengaruhi 
Purchase Intention 

2,041 0,002 Data 
mendukung 
hipotesis 

H2 diterima 

H3 Brand Image secara 
positif mempengaruhi 
Purchase Intention 

8,087 <0,001 Data tidak 
mendukung 
hipotesis 

H3 dterima 
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Sumber: Data diolah penulis, 2025 

Berdasarkan hasil analisis dari tabel diatas memiliki makna bahwa semua hipotesis 

diterima. 

 

2. Pembahasan 

Electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap purchase intention sejalan dengan 

studi (Khan et al., 2023). Penelitian ini menginformasikan bahwa ulasan, rekomendasi, 

atau informasi yang disebarkan oleh konsumen lain melalui platform elektronik, seperti 

media sosial atau forum online, memiliki peran penting dalam memengaruhi keputusan 

pembelian. Semakin positif eWOM yang diterima oleh calon pembeli, semakin tinggi 

pula niat mereka untuk melakukan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa 

kepercayaan terhadap pengalaman orang lain menjadi faktor kunci dalam proses 

pengambilan keputusan konsumen. 

Product quality mampu memengaruhi purchase intention. Hal ini dapat dinyatakan bahwa 

produk Cushion yang dimiliki setiap brand, baik brand Somethinc 

/Maybelline/Skintific/Luxcrime/Wardah telah memiliki product quality sesuai dengan 

standar ketentuan sehingga mendorong purchase intention konsumen. Penelitian Haitao 

(2022) menjelaskan bahwa kualitas produk yang baik mendorong kepuasan konsumen 

serta banyak konsumen yang mementingkan kualitas dibandingkan harga. Produk yang 

memiliki kualitas tinggi tidak hanya memenuhi ekspektasi konsumen, tetapi juga dapat 

membangun kepercayaan dan kepuasan, yang pada akhirnya mendorong niat pembelian. 

Konsumen cenderung lebih tertarik untuk membeli produk yang dianggap memiliki 

kualitas baik dan dapat diandalkan. 

Brand image berpengaruh positif terhadap purchase intention. Citra merek yang positif, 

kuat, dan dapat dipercaya berperan krusial dalam membentuk persepsi konsumen 

terhadap suatu produk atau layanan. Merek dengan citra yang baik cenderung menarik 

minat konsumen dan meningkatkan keinginan mereka untuk membeli. Hasil penelitian 

ini sesuai dengan studi Julica & Yanti (2022) bahwa citra merek yang positif mendorong 

persepsi dan daya ingat konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa upaya membangun dan 

mempertahankan citra merek yang positif merupakan strategi penting bagi perusahaan 

untuk meningkatkan niat pembelian konsumen. 
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BAB VI 

KESIMPULAN DAN SARAN 

1. Kesimpulan 

Dalam penelitian ini dapat dilihat bahwa electronic word of mouth, product quality, dan 

brand image memiliki pengaruh dalam menciptakan purchase intention pada produk 

Cushion merek Somethinc, Maybelline, Skintific, Luxcrime, maupun Wardah. Pada era 

sekarang, produk Cushion sangat banyak digemari perempuan dengan berbagai rentang 

usia dan masuk ke dalam penjualan produk teratas di platform e-commerce TikTok. Setiap 

brand memiliki ciri khas dan kelebihan dari setiap produk Cushion yang dipromosikan 

untuk menarik niat beli konsumen dalam jumlah besar. 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperbaiki. Pertama, responden 

penelitian hanya berasal dari daerah Jakarta. Pada penelitian selanjutnya, disarankan 

dapat melakukan penelitian dengan kriteria domisili responden yang lebih luas. Kedua, 

penelitian ini hanya membandingkan 5 merek Cushion. Pada penelitian selanjutnya, 

disarankan untuk melakukan penelitian terhadap produk Cushion dengan menggunakan 

kategori tertentu sehingga semua merek Cushion bisa diteliti. Ketiga, penelitian ini hanya 

berfokus pada tiga variabel independen. Pada penelitian selanjutnya, disarankan untuk 

menambahkan variabel lain seperti customer loyalty sebagai indikator yang dapat 

mempengaruhi purchase intention pada produk Cushion. 

Implikasi manajerial yang dapat diambil bagi pelaku bisnis Cushion untuk lebih fokus 

pada strategi pemasaran untuk meningkatkan product quality, membangun brand image, 

dan memanfaatkan electronic word of mouth sebagai alat dalam memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. 

 

2. Saran 

Saran yang dapat diambil dari penelitian ini, semakin banyaknya brand yang 

mengeluarkan produk Cushion menjadikan persaingan bisnis semakin ketat. Setiap brand 

memiliki strategi masing-masing untuk menarik konsumen membeli dan loyal terhadap 

produk Cushion yang mereka miliki. Perusahaan harus aktif dalam berinovasi, 

memanfaatkan perkembangan e-commerce, dan mendengarkan keluhan atau masukan 

dari konsumen serta melakukan evaluasi produk secara berkala.  
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