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Abstract  

Smartphones in today's era are a basic necessity especially for those who have high mobility. No less advanced 

than technological developments, innovation in the telecommunications world is also one of the biggest 

contributors to the dissemination of information in society or commonly called social media. This study aims to 

measure the influence of Electronic Word of Mouth (e-WOM) that occurs in YouTube social media on the intention 

to buy Samsung Galaxy S10 smartphones through the brand image as a mediating variabel. The type of method 

used in this research is quantitative by using Path Analysis. This study has positive results between influences e-

WOM on the purchase intention, while there was a positive influence between e-WOM on the brand image 

variabel and the brand image variabel had a positive effect on the purchase intention. Further research may 

include price and product quality. 

Keywords: brand image; electronic word of mouth; purchase intention. 

PENDAHULUAN 

Smartphone merupakan industri paling dinamis di dunia dan evolusinya terkait erat dengan 

pembaharuan teknologi. Selain evolusi teknologi, semakin banyak konsumen yang terpapar dengan 

penggunaan internet tanpa menghiraukan tujuannya. Beberapa masyarakat menggunakannya untuk 

hiburan sementara yang lain menggunakannya untuk meningkatkan produktivitas. Terlepas dari semua 

itu, sebagian kelompok masyarakat memanfaatkan internet sebagai sumber referensi dalam memilih 

produk yang akan di konsumsi (Sharinaz, 2016).  

Pertumbuhan pasar smartphone di Indonesia sangat pesat dari data yang diperoleh pada tahun 2016-

2019 pengguna smartphone di Indonesia meningkat 65,2 juta menjadi 92 juta pengguna (International 

Data Corporation, 2019). Dari banyaknya merek smartphone yang tersebar di Indonesia, Samsung 

menduduki posisi teratas dalam penjualan ponsel pintar di Indonesia yang berhasil menjual 8-9 juta 

smartphone. Akan tetapi jika dilihat dari kerusakannya Samsung juga menduduki peringkat teratas 

dengan tingkat kerusakan smartphone sebesar 27,4 % (Kumparan, 2019). 

Dari banyaknya pengguna smartphone di Indonesia terdapat banyak cara yang dilakukan oleh pemasar 

seperti menggunakan jasa YouTuber atau akrab disebut dengan content creator. Dengan mengirimkan 

produk mereka untuk diulas secara gamblang tanpa melebih-lebihkan produk tersebut karena mereka 

membutuhkan reputasi untuk channel mereka (GadgetIn, 2019).  

Jalilvand (2012) telah melakukan penelitian dalam sebuah komunitas virtual pada media sosial 

Facebook yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif Electronic Word of Mouth(e-WOM) 

terhadap niat beli dan citra merek. Penelitian tersebut belum menjelaskan apakah e-WOM yang 

disampaikan dari media sosial tanpa komunitas/ grup tertentu dapat memperoleh hasil yang sama. 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh e-WOM yang disampaikan melalui media sosial 

YouTube berpengaruh terhadap niat beli melalui citra merek sebagai variabel mediasi. Penelitian 

dilakukan pada media sosial YouTube dari channel yang membahas atau mengulas produk Samsung 

Galaxy S10.   
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KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS  

Electronic Word of Mouth 

Menurut Turban, et al (2015) Word of Mouth (WOM) dapat memengaruhi konsumen dalam berperilaku 

yang dimasukkan kedalam influential factors yang terdalamnya berisi faktor lingkungan yang dapat 

memengaruhi konsumen. WOM merupakan bentuk komunikasi positif dan negatif yang dilakukan oleh 

konsumen yang memiliki pengalaman pembelian Thurau, et al., (2004). Seiring berkembangnya 

teknologi dalam saluran komunikasi WOM berubah menjadi Electronic Word of Mouth (e-WOM). 

Menurut Tjiptono (2011:315) e-WOM merupakan bentuk komunikasi yang didirikan oleh konsumen 

yang disebut Consumen Generated Media atau bisa juga disebut Viral Marketing yang merupakan 

bagian dari demokratisasi media oleh konsumen melalui berbagai media di antaranya Blog, Podcasting, 

Wiki, Public Messanger Boards, Social Networks, Product Reviews Sites. 

Niat Beli 

Menurut Engel F, Blackwell, & Miniard (2000;200) terdapat lima langkah sebelum konsumen 

menetapkan keputusan pembelian di antaranya tahap pertama merupakan tahapan di mana konsumen 

melakukan pengenalan terhadap masalah, tahap kedua merupakan tahapan di mana penelusuran 

informasi dibutuhkan untuk menggali lebih dalam tentang suatu produk, tahapan ketiga yaitu evaluasi 

alternatif di mana konsumen menyudutkan pilihan dari beragam alternative produk yang ada, tahap 

keempat yaitu memilih produk atau mengkonsumsi produk yang telah dipiliih, dan tahap akhir 

merupakan hasil dari mengkonsumsi produk tersebut. Sedangkan penelitian yang digunakan terdapat 

pada tahap ketiga yaitu evaluasi alternative yang dikatakan sebagai tahap mengevaluasi dari berbagai 

macam pilihan yang sudah disempitkan sehingga dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan yang 

diharapkan oleh konsumen sebelum melakukan pembelian.  

Citra Merek 

Menurut Aaker (1997;164), asosiasi merek dapat menyodorkan konsumen alasan yang spesifik untuk 

membeli dan menggunakan produk tersebut. Asosiasi-asosiasi inilah yang menjadi landasan untuk 

membuat keputusan pembelian. citra merek juga menjadi alasan konsumen untuk memilih produk. 

Schiffman dan Kanuk (2008;127) pada umumnya konsumen memilih merk yang memiliki citra dan 

kepribadian sehingga menghindari produk yang tidak sesuai.   

Menurut Tjiptono (2008:49) dalam Pramughita (2016), citra merek merupakan deskripsi produk yang 

berasal dari keyakinan konsumen. Dalam penelitian yang membahas citra merek dapat menggunakan 

teknik kuantitatif dan kualitatif yang saat ini telah dikembangkan untuk menyelidiki deskripsi dari 

merek yang dimiliki konsumen di antaranya multidimensional scaling, projection techniques, dan 

sebagainya. Menurut Rangkuti (2009:244), citra merek sebagai kumpulan asosiasi yang tertanam dalam 

ingatan masyarakat diperoleh dari pengalaman menggunakan produk maupun jasa.  

Hubungan antar Variabel 

Jalilvand (2012) mengamati sebuah komunitas virtual di dalam platform media sosial Facebook tempat 

konsumen menyebarkan pengalaman produk atau layanan mereka memiliki dampak positif terhadap 

niat pembelian dan e-WOM juga memiliki pengaruh positif terhadap citra merek. Penelitian yang 

dilakukan oleh Michelle (2018) yang secara langsung menghubungkan e-WOM terhadap niat beli juga 

memiliki hasil yang signifikan sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Sharinaz (2016) memiliki 

hasil yang bertolak belakang, e-WOM yang disebarkan melalui platform media sosial Facebook tidak 

memiliki dampak yang langsung terhadap niat beli.  

H1: e-WOM berpengaruh positif terhadap niat beli Samsung Galaxy S10. 

H2: e-WOM berpengaruh positif terhadap citra merek Samsung Galaxy S10. 

H3: Citra merek berpengaruh positif terhadap niat beli Samsung Galaxy S10. 
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METODE PENELITIAN 

Metode penelitian yang akan dipakai dalam penelitian ini menggunakan berjenis kausal. Penelitian ini 

merupakan studi pengujian pasar sehingga memerlukan 200 sampel (Malhotra, 2017:369). Dari total 

keseluruhan sebanyak 200 sampel dan ditambahkan 10% menjadi 220 yang bertujuan untuk berjaga-

jaga apabila terdapat kesalahan dalam pengisian angket. Teknik penarikan sampel bersifat non 

probability sample dengan metode purposive, Alasan mengguanakan metode ini karena infomasi yang 

didapatkan diperoleh dari kelompok sasaran tertentu yang dikehendaki. Angket dibuat menggunakan 

Google Form dan disebarkan melalui kolom komentar pada video yang membahas tentang Samsung 

Galaxy S10 pada media sosial YouTube.   

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Deskripsi Responden  

Responden penelitian ini berjumlah 220 orang yang berasal dari 54,1 persen laki-laki dan 45,9 persen 

perempuan yang merupakan viewers media sosial YouTube yang mereview Samsung Galaxy S10 di 

Indonesia. Berdasarkan data yang terhimpun diketahui stastus pekerjaan mereka sebagai Mahasiswa 

sebanyak 12 orang, sebagai Pegawai Negeri Sipil (PNS) sebanyak 61 orang, sebagai karyawan swasta 

sebanyak 69 orang, sebagai pengusaha sebanyak 59 orang dan profesi lainnya sebanyak 19 orang. 

Dalam hasil uji multivariate diperoleh hasil sebesar 1,083 yang merupakan dalam rentang -2,58 – 2,58. 

Hasil uji ini membuktikan bahwa uji multivariate normality dinyatakan lolos uji. Hasil uji linearitas 

dari variabel e-WOM, citra merek, dan niat beli sebesar 0,00 < 0,05 dari hasil dapat diketahui bahwa 

uji linearitas sudah terpenuhi. Hasil uji outliers juga sudah memenuhi karena memiliki nilai 

mahalanobis distance tertinggi 16,07 yang lebih rendah dari 16,27.  

Uji Validitas Item 

Dari keseluruhan item memiliki hasi valid baik variabel X maupun variabel Y dan Z. Hal ini karena 

semua T Hitung lebih besar daripada T Tabel (0,361) untuk N=220. 

Uji Normalitas Item 

Dilihat pada tabel di bawah diperoleh hasil nilai pada kolom c.r dan nilai skew dari setiap variabel dapat 

dinyatakan berdistribusi normal karena nilai berada di range -2,58 sampai 2,58. Sedangkan uji 

normalitas multivariate adalah sebesar 1,083 yang berada dalam rentang -2,58 hingga 2,58, dari hasil 

uji normalitas dapat dinyatakan bahwa data dapat dilanjutkan dalam perhitngan selanjutnya. 

Tabel 1. HASIL UJI NORMALITAS 

Variabel  Min  Max  Skew  c.r.  Kurtosis  c.r.  

Electronic Word of Mouth 3 4.87 -0.096 -0.583 -0.518 -1.569 

Citra Merek 2.93 4.87 -0.186 -1.127 0.37 1.12 

Niat Beli 3 5 -0.077 -0.464 -0.52 -1.575 

Multivariate     0.8 1.083 

Sumber: Data diolah (2019) 

Uji Koefisien Determinasi 

Dari tabel 2, dapat dilihat hasil dari nilai koefisien determinasi (R2) e-WOM terhadap citra merek (R21) 

sebesar 0,027 sedangkan hasil nilai koefisien determinasi dari variabel citra merek terhadap niat beli 

(R22) sebesar 0,274. Hasil statistik tersebut dapat dituliskan dalam rumus (1). 

Dilihat dari kalkulasi ketepatan model di atas adalah sebesar 70,63% hal tersebut menegaskan bahwa 

hubungan structural dari keseluruhan variabel memiliki kontribusi sebesar 0,7063 (70,63%) yang 

memiliki arti bahwa variabel independent e-WOM memenuhi sebagai sumber informasi variabel 

dependen niat beli.  
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𝑅2 model =  1 – (1 −  0,027) (1 −  0,274) ............................................................................ (1) 

Tabel 2. HASIL UJI KOEFISIEN DETERMINASI 

Variabel Estimate 

Citra Merek (Z) 0.027 

Niat Beli (Y) 0.274 

Sumber: Data diolah (2019) 

Setelah melakukan uji rangkaian di atas selanjutnya dapat dilakukan uji Path Analysis dengan hasil 

yang dapat dilihat di Gambar 1. Dilihat dari gambar jalur diagram dapat diketahui bahwa terdapat hasil 

yang positif antara variabel e-WOM terhadap variabel niat beli dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,1. 

Jalur kedua juga memiliki hasil yang positif yaitu pengaruh variabel e-WOM terhadap variabel citra 

merek dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,164. Jalur yang terakhir juga mendapat hasil yang positif 

pada variabel citra merek terhadap variabel niat beli dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,498.  

  
Sumber: Data diolah (2019) 

Gambar 1. JALUR DIAGRAM 

Uji Hipotesis  

Dari tabel dapat dilihat hasil uji hipotesis melalui nilai C.R dan signifikansinya. Hipotesis pertama 

memiliki nilai C.R 1,484 < 2,00 dan memiliki nilai probabilitas signifikansi sebesar 0,138 (p ≤ 0,05). 

Hipotesis pertama ditolak atau tidak terdapat pengaruh positif antara variabel e-WOM terhadap niat beli 

karena memiliki nilai di bawah signifikansi. Untuk melihat hasil hipotesis kedua dapat dilihat nilai C.R 

sebesar 2,466 ≥ 2,00 dengan nilai probabilitas signifikansinya sebesar 0,014 (p ≤ 0,05). Hipotesis kedua 

diterima atau variabel e-WOM berpengaruh signifikan terhadap variabel citra merek. Hasil dari 

hipotesis ketiga dapat dilihat nilai C.R. sebesar 2,307 ≥ 2,00 dan nilai probabilitas signifikansi sebesar 

0,021 (p ≤ 0,05). Hipotesis ketiga diterima atau variabel citra merek berpengaruh signifikan terhadap 

nat beli.  

Tabel 3. HASIL UJI HIPOTESIS  

Variabel Estimate S.E. C.R. P 

e-WOM (X) → Niat Beli (Y) 0.322 0.217 1.484 0.138 

e-WOM (X) → Citra Merek (Z) 0.455 0.185 2.466 0.014 

Citra Merek (Z) → Niat Beli (Y) 0.577 0.25 2.307 0.021 

Sumber: Data diolah (2019) 

Pengaruh e-WOM terhadap Niat Beli   

Berdasarkan hasil analisisis yang dilakukan, hal ini menunjukkan bahwa tidak terdapat hasil signifikan 

antara variabel e-WOM (X) terhadap variabel niat beli (Y) atau hipotesis pertama ditolak.  Menurut 

Sharinaz (2016) mengatakan bahwa e-WOM tidak memiliki hasil pengaruh terhadap variabel niat beli. 

Tetapi menurut Jalilvand (2012) dan penelitian yang dilakukan oleh Lin (2013) yang menunjukkan 

hasil e-WOM berpengaruh terhadap niat beli.  



Jurnal Ilmu Manajemen Volume 8 Nomor 4 – Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi  

Universitas Negeri Surabaya  
2020 

 

1287 

Jika dikaitkan dengan karakteristik responden yang dominan dengan gender laki-laki yang artinya laki-

laki lebih memiliki sifat berhati-hati sebelum membulatkan tekad untuk memilih Smartphone Samsung 

Galaxy S10 sebagai ponsel penunjang aktivitas mereka.   

Para pembuat merupakan aktor dalam informasi konsumen dan mereka selalu mengupdate dan 

mengganti ponsel mereka sesuai kebutuhan konten. Akan tetapi membeli sebuah smartphone 

membutuhkan banyak pertimbangan dibandingkan dengan produk umum sehingga konsumen akan 

mempertimbangkan untuk memilih kualitas produk, atau harga yang sesuai dengan kemampuan 

mereka. 

Pengaruh e-WOM terhadap Citra Merek 

Penelitian ini menunjukkan hasil yang signifikan antara e-WOM (X) terhadap variabel mediasi citra 

merek (Z). Hal tersebut mengindikasikan bahwa e-WOM yang disampaikan para pembuat konten 

melalui media sosial YouTube dapat membentuk citra dari smartphone Samsung Galaxy S10 serta 

mendukung hipotesis kedua yaitu terdapat pengaruh positif antara e-WOM terhadap citra merek.   

Menurut Yunus (2016) dan Charo, et al., (2015) menunjukkan hasil signifikan antara e-WOM dengan 

citra merek. Tetapi Kumoro (2014) mengatakan bahwa e-WOM tidak berpengaruh terhadap citra merek. 

Jika dikatikan dengan karakteristik responden dengan gender laki-laki artinya informasi yang diterima 

oleh responden akan membentuk sebuah citra merek dari Samsung Galaxy S10 yang kuat. 

Pengaruh Citra Merek terhadap Niat Beli  

Hasil penelitian ini menunjukkan pengaruh yang signifikan antara citra merek (Z) dengan niat beli (Y) 

atau menerima hipotesis ketiga. Yang berarti semakin banyak asosiasi merek yang di dapatkan maka 

hasrat penonton untuk membeli Samsung Galaxy S10 juga semakin meningkat. Menurut Torlak, et al., 

(2014) yang menunjukkan hasil yang signifikan antara citra merek dan niat beli. tetapi Pramudya (2017) 

mengatakan bahwa citra merek tidak memiliki pengaruh terhadap niat beli.  

Uji mediasi juga membuktikan bahwa variabel citra merek berperan sebagai penghubung antara 

variabel dependen terhadap independen karena variabel e-WOM terhadap niat beli tidak memiliki 

pengaruh yang signifikan.   

Jika dilihat dari karakteristik responden dengan gender laki-laki dan bekerja sebagai karyawan swasta 

memiliki ketertarikan untuk membeli Samsung Galaxy S10 dengan asumsi ponsel tersebut dapat 

menunjang aktivitas mereka maupun untuk memenuhi gaya hidup mereka.  

KESIMPULAN  

Tidak ada pengaruh signifikan e-WOM terhadap niat beli. Terdapat pengaruh signifikan e-WOM 

terhadap citra merek dan terdapat pengaruh signifikan citra merek terhadap niat beli. Keterbatasan 

penelitian ini adalah penyebaran angket hanya menggunakan angket online, sehingga sangat mungkin 

terjadinya kecurangan seperti pengisian angket lebih dari 1 kali oleh responden yang tidak dapat 

teridentifikasi. Maka pada penelitian selanjutnya diharapkan untuk menggunakan angket secara online 

dan offline. Penelitian selanjutnya dapat melibatkan variabel customer generated content, buzz, atau 

advergaming. 
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