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ABSTRAK

Industri kecantikan di Indonesia mengalami perkembangan dan terus meningkat terutama
untuk produk skincare. Adanya persaingan yang ketat membuat konsumen menjadi lebih selektif dalam
memilih sebuah produk. Hal ini sangat menentukan keberhasilan produk agar dapat diterima baik oleh
konsumen. Electronic word of mouth dan Brand awareness merupakan hal yang harus diperhatikan oleh
perusahaan agar dapat meningkatkan minat beli konsumen. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk
menguji: 1) Pengaruh electronic word of mouth terhadap brand awareness, 2) Pengaruh electronic word
of mouth terhadap minat beli, 3) Pengaruh brand awareness terhadap minat beli, 4) Pengaruh electronik
word of mouth terhadap minat beli melalui brand awareness.

Populasi pada penelitian ini adalah pengguna media sosial. Pengambilan sampel menggunakan
purposivesampling dan sampel yang diambil dalam penelitian ini berjumlah 160 responden.
Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner dengan skala likert yang terjawab lengkap, sesuai
dengan kriteria dan telah memenuhi syarat validitas dan reliabilitas. Analisis data menggunakan
SmartPLS dengan metode SEM (Structural Equation Model).

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan
signifkan terhadap brand awareness. Brand awareness dan electronic word of mouth berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli, selain itu electronic word of mouth berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli yang dimediasi oleh brand awareness, dalam hal ini berupa mediasi
sebagian (mediasi parsial).

Kunci :Electronic Word of Mouth, Brand Awareness, dan Minat Beli.

A. PENDAHULUAN

Industri kecantikan di Indonesia mengalami perkembangan dan terus
meningkat terutama untuk produk skincare. Pertumbuhan industri kecantikan
disebabkan oleh beberapa faktor pemicu, seperti meningkatnya gaya hidup dan
kesadaran masyarakat khususnya wanita untuk memperhatikan penampilan dan
mempercantik diri. Industri kecantikan di Indonesia yang semakin berkembang
membuat persaingan antar perushaan semakin ketat. Hal ini terlihat pada banyak
merek dan jenis produk kecantikan yang sama, dengan banyaknya variasi produk
kecantikan sehingga konsumen menjadi lebih selektif dalam memilih produk.

Ketatnya persaingan antar skincare membuat perusahaan yang bergerak di
industri perawatan kecantikan harus berpikir lebih keras untuk mempertahankan
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pasarnya. Maka perusahaan harus memiliki strategi tersebut. Upaya-upaya yang bisa
dilakukan perusahaan untuk menarik perhatian konsumen adalah dengan
menciptakan electronic word of mouth (Sumpampow et al.,2022). Electronic word of
mouth memegang peran penting dalam memberian informasi kepada masyarakat,
dengan tingginya tingkat akses internet masyarakat, electronic word of mouth tentu
mempunyai dampak yang signifikan terhadap minat konsumen (Razany &
Herieningsih, 2018). Merek yang dikenal luas oleh para konsumen dapat meningkatkan
intensitas pembelian yang dilakukan konsumen terhadap merek tersebut (Ulan etal.,
2022). Kesadaran merek dapat dipengaruhi oleh informasi yang muncul diingatan
konsumen (Fenetta, 2019). Pelanggan akan membeli produk ketika mereka mengenali
merek tersebut dan menyadari keinginannya di masa depan (Maria etal., 2019).

Electronic word of mouth merupakan pernyataan positif atau negatif yang
dibuat oleh konsumen atau mantan konsumen terkait mengenai informasi produk atau
perusahaan yang dapat diakses melalui media internet (Henning-Thurau et al., 2004).
Brand awareness mencerminkan kemampuan konsumen untuk menggali atau
mengingat bahwa sebuah merek merupakan anggota dari kategori kelompok tertentu
(Tjiptono dan Dian, 2020:157). Schiffman dan Kanuk (2007:201), menyatakan sebagai
makhluk sosial tentu kita tidak lepas dari bantuan orang lain dalam menjalani
kehidupan sehari-hari, begitu pula dalam hal pengambilan keputusan.

Objek yang menjadi fokus penelitian ini adalah produk Safi. Safi berupaya
dalam membangun minat beli melalui electronic word of mouth. Electronic word of
mouth yang terbentuk di media sosial menjadi referensi bagi banyak orang yang ingin
mencoba produk kecantikan. Safi berusaha meningkatkan brand awareness dengan
melakukan kegiatan-kegiatan komunikasi pemasaran, Safi juga memperbaharui
packaging mereka serta memperhatikan kebutuhan jenis skincare, sehingga bisa
terkesan lebih kekinian dan mengikuti jaman. Selain itu Safi juga memasarkan produk
mereka melalui e-commerce serta offline store, sehingga mampu menarik lebih banyak
orang untuk menemukan produk Safi. Safi juga menjadi sponsor event untuk
memperkenalkan merek kepada masyarakat. Produk Safi sudah melakukan upaya
untuk meningkatkan brand awareness namun saat ini masih banyak orang yang belum
mengenal produk Safi, sehingga menimbulkan rendahnya brand awareness
masyarakat terhadap produk tersebut.

Oleh sebab itu, penelitian tentang Pengaruh Electronic Word of Mouth
terhadap Minat Beli Produk Skincare Safi dengan Brand Awareness sebagai Mediasi
(Studi pada Pengguna Media Sosial) menjadi menarik untuk dilakukan.

B. RUMUSAN MASALAH
Rumusan masalah penelitian ini antara lain:
1. Apakah electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap brand awareness
produk skincare Safi?
2. Apakah electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap minat beli produk
skincare Safi?
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3. Apakah brand awareness berpengaruh positif terhadap minat beli produk skincare
Safi?

4. Apakah brand awareness memediasi pengaruh electronic word of mouth
berpengaruh positif terhadap minat beli?

C. KAIJIAN TEORI DAN KERANGKA PEMIKIRAN
1. Minat beli
Purchase Intention (minat beli) merupakan urutan proses yang dilakukan
konsumen sebelum melakukan pembelian (Rahmawan dan Suwitho, 2020). Minat
beli adalah tahap kecenderungan responden untuk bertindak sebelum keputusan
pembelian benar-benar dilaksanakan (Neldi et al., 2020). Minat beli konsumen
adalah perilaku yang ada pada konsumen yang berasal dari rasa yakin konsumen
terhadap suatu produk atau jasa yang ditawarkan oleh perilaku usaha kepada
konsumen (Halim & Iskandar, 2012).
2. Electronic word of mouth
Electronic word of mouth adalah bagian dari komunikasi word of mouth yang
mengalami perkembangan karena kemajuan teknologi informasi dan internet
(Goyatte etal 2010). Sedangkan Henning-Thurau et al., (2004) berpendapat bahwa
electronic word of mouth adalah sebuah produk informasi tertulis yang dibagikan
kepada publik melalui saluran online dari satu konsumen kepada konsumen
lainnya.
3. Brand Awareness
Brand awareness merupakan sebuah persoalan mengenai apakah nama
sebuah merek muncul dalam pikiran ketika konsumen berpikir mengenai suatu
ketegori produk tertentu dan terdapat kemudahan saat nama tersebut
dimunculkan (Shimp, 2014:39). Durianto et al.,, (2020), merek yang dikenali
mampu memberikan kenyakinan konsumen dalam memutuskan suatu merek
untuk dibeli.
4. Kerangka Pemikiran

Brand
H1+
/ Awareness (M) \
H
Electronic word ”|  Minat beli (Y)
of mouth (X) H2+

Gambar. 1Kerangka Konseptual

D. PENGMBANGAN HIPOTESIS
1. Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Brand Awareness
Komentar dan respon positif dalam bentuk electronic word of mouth yang
diberikan oleh konsumen yang telah membeli suatu produk akan memberikan
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kesan yang baik (Diyansyah & Nurmalasari, 2017). Electronic word of mouth yang
informatif, akurat, dan dapat dipercaya yang muncul pada jaringan daring
(cyberspace) bisa membuat konsumen dan calon konsumen mengingat dan
mengenali merek (Syahrivar & Ichlas, 2018).

Hasil penelitian Sumampouw et al., (2022), menunjukkan bahwa electronic
word of mouth memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kesadaran
merek. Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis hubungan electronic word of
mouth terhadap brand awareness dapat dinyatakan sebagai berikut:

H : Electronic word of mouth (X) berpengaruh positif terhadap brand awareness
(M).
2. Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Minat Beli

Kudeshia & Kumar (2017), mengungkapkan bahwa perilaku dari konsumen
dapat dibentuk oleh electronic word of mouth yang kemudian pada akhirnya akan
menciptakan minat beli pada konsumen. Komunikasi electronic word of mouth
konsumen yang mendapatkan rekomendasi serta ulasan memiliki pengaruh positif
dan kuat terhadap niat untuk membeli (Alrwashdeh et al., 2019).

Hasil penelitian yang dilakukan Riyanti (2017), Prasetyo (2013), Melinda et al.,
(2018) dan Suhatono (2018) menunjukkan bahwa electronic word of mouth
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Berdasarkan
uraian diatas, maka hipotesis hubungan electronic word of mouth terhadap minat
beli dapat dinyatakan sebagai berikut:

H, : Electronic word of mouth (X) berpengaruh positif terhadap minat beli (Y).
3. Pengaruh Brand Awareness terhadap Minat Beli

Brand awareness memainkan peran penting pada minat beli karena konsumen
cenderung membeli produk yang sudah dikenal (KuangChi dan Ren Yeh, 2009).
Kesadaran merek berpengaruh signifikan dan positif pada minat beli konsumen,
dikarenakan semakin tingginya kesadaran merek seseorang maka minat beli juga
meningkat (Hermawan et al., 2016).

Hasilpenelitian yang dilakukan oleh Sharipour et al., (2016), Tan et al., (2009)
dan Azhar (2021), menyatakan bahwa terdapat hubungan yang signifikan dan
positif antara kesadaran merek dan minat beli konsumen. Berdasarkan uraian
diatas, maka hipotesis hubungan brand awareness terhadap minat beli dapat
dinyatakan sebagai berikut:

Hs : Brand awareness (M) berpengaruh positif terhadap minat beli (Y)
4. Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Minat Beli yang di Mediasi oleh
Brand Awareness.

Electronic word of mouth dapat mempengaruhi seseorang untuk membangun
kesadaran merek sehingga konsumen mudah mengingat dan mengenali suatu
merek diantara merek pesaing, saat konsumen sadar terhadap merek suatu
produk, maka akan membuat konsumen mempertimbangkan untuk mencoba
produk tersebut, hal ini mendorong terbentuknya minat beli konsumen (Ulan et
al., 2022).
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Hasil penelitian yang dilakukan oleh Ningtyas et al., (2022) menyatakan bahwa
brand awareness mampu memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap
minat beli, Electronic word of mouth dapat memperkuat brand awareness karena
brand awareness memiliki peran yang penting dalam memunculkan minat beli
konsumen. Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis hubungan electronic word of
mouth terhadap minat beli yang dimediasi oleh brand awareness dapat dinyatakan
sebagai berikut:

Hs : Brand awareness (M) memediasi pengaruh Electronic Word of Mouth (X)
terhadap Minat Beli (Y).

E. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode survei. Populasi dalam penelitian ini pengguna
media sosial. Teknik pengambilan sampel menggunakan purpsive sampling dengan
jumlah sampel 160 orang. Pengumpulan data menggunakan kuesioner vyang
disebarkan menggunakan google form. Pengukuran data menggunakan skala likert.
1. Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional dan indikator pengukuran pada masing-masing variabel
penelitian ini adalah:
a. Minat Beli (Y)

Minat beli adalah suatu bentuk pikiran nyata dari refleksi rencana pembeli
untuk membeli suatu barang atas beberapa pilihan yang tersedia dalam periode
waktu tertentu (Schiffman dan Kanuk, 2008:207). Menurut Schiffman dan
Kannuk (2008:470), terdapat indikator yang dapat digunakan untuk mengukur
minat beli seorang konsumen adalah (1) Ketertarikan mencari informasi yang
lebih tentang produk, (2) Mempertimbangkan untuk membeli, (3)Keinginan
untuk mengetahui produk, (4) Ketertarikan untuk mencoba produk, dan (6)
Keinginan untuk memiliki produk.

b. Electronic Word Of Mouth (X)

Electronic word of mouth merupakan pernyataan yang dibuat oleh konsumen
aktual, potensial, atau konsumen sebelumnya mengenai produk atau
perusahaan dimana informasi ini tersedia bagi orang-orang ataupun instusi
melalui media internet (Henning - Thurau et al, 2004). Adapun variabel
electronic word of mouth yang diukur menggunakan indikator menurut Goyette
et al., (2010), yaitu(1) Intensity, (2) Positive valence, (3) Content.

c. Brand Awareness (M)

Brand awareness adalah kesanggupan calon konsumen dalam mengenali dan
mengingat kembalinya akan adanya suatu merek sebagai bagian dari kategori
produk tertentu (Durianto et al. 2017). Menurut Koltter dan Keller (2016), untuk
mengevaluasi seberapa jauh konsumen aware terhadap sebuah merek terdapat
4 indikator (1) Recall, (2) Recognition, (3) Purchase, dan (4)Consumption.

2. Pengujian Instrumen Penelitian
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Penelitian ini dilakukan dengan metode PLS (Partial least square)
menggunakan software SmartPLS versi 3.2.9. Outer model merupakan model
pengukuran untuk menilai validitas dan reliabilitas model. adapun penjelasan dan
hasil outer model yaitu:

a. Convergent validity

Validitas konvergen (Convergent validity) dapat dilihat dari nilai /oading
factor untuk tiap indikator konstruk. Rule of thumb yang biasa digunakan
untuk menilai validitas konvergen yaitu nilai loading factor harus lebih besar
dari 0,7 serta nilai Average Variant Extracted (AVE) lebih besar dari 0,5
(Ghozali, 2021:68).

Berdasarkan hasil pengujian instrumen diperoleh nilai outer loading
electronic word of mouth (X), brand awareness (M), dan minat beli (Y), lebih
besar dari 0,7, sehingga butir pertanyaan dinyatakan valid. Selain itu, nilai
Average Variance Extracted (AVE) pada setiap variabel > 0,5 maka butir
pernyataan dinyatakanvalid.

b. Discriminant validity

Cara untuk menguji validitas diskriminan dengan indikator refleksif yaitu
dengan melihat nilai cross loading untuk setiap variabel harus lebih dari 0,7.
Cara lain yang dapat digunakan untuk menguji validitas diskriminan adalah
membandingkan akar kuadrat dari AVE untuk setiap konstruk dengan nilai
korelasi antar konstruk dalam model (Ghozali, 2021:68). Fornell & Larcker
(1981) dalam Ghozali (2021:69) menyatakan bahwa validitas diskriminan yang
baik ditunjukan dari akar konstruk kuadrat AVE untuk setiap konstruk lebih
besar dari korelasi antar konstruk dalam model. Dalam smartPLS 3.2.9 uji
discriminan validity dapat juga dilakukan dengan Heterotrair-Monotrait Ratio
(HTMT). Henseler et al., (2015) menganjurkan bahwa HTMT < 0,90 sangat baik
dan discriminant validity telah tercapai anatara pasangan konstruk reflektif
(Ghozali, 2021:69).

Berdasarkan hasil uji discriminant validity, nilai cross loading pada setiap
kontruk memiliki nilai lebih dari 0,7. Hasil menunjukan manifest variabel dalam
penelitian ini telah dapat dijelaskan variabel latennya dan membuktikan
semua item valid. Selain itu, nilai Forell-Lacker Criterion untuk setiap kontruk
lebih besar dari korelasi antar konstruk, maka dapat disimpulkan bahwa model
valid karena telah memenuhi diskriminan validitas. Nilai HTMT dibawah 0,90
untuk pasangan variabel maka validitas tercapai.

c. Composite reliablity

Composite reliabilityuntuk mengukur reliabilitas suatu konstruk dengan
indikator reflektif dapat dilakukan dengan melihat nilai cronbach’s alpha dan
composite reliability. Dalam melakukan pengujian rule of thumb yang
digunakan untuk menilai reliabilitas konstruk yaitu nilai cronbach’s alpha dan
composite reliability harus lebih dari 0,7 (Ghozali, 2021:69).
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Berdasarkan hasil composite reliablity bahwa nilai cornbach alpha dan
composite reliability semua variabel penelitian memiliki nilai > 0,7. Hasil
menunjukkan bahwa masing-masing variabel telah memenuhi composite
reliability sehingga dapat disimpulkan bahwa keseluruhan variabel memiliki
tingkat relibilitas yang tinggi.

F. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Pembuktian hipotesis dilakukan berdasarkanhasil pengujian inner model yang

meliputi :

Output t-statistic dan p-value. Hasil penelitian dari pengujian inner model sebagai

berikut:

1. R-Square

Nilai R-Square dapat digunakan untuk menjelaskan variabel laten dengan

tertentu terhadap variabel laten endogen apakah mempunyai pengaruh yang
substansif. R-Square 0,75 dapat disimpulkan bahwa model kuat, nilai 0,50 berarti
model moderat (sedang) dan nilai 0,25 yang berarti model lemah (Ghozali,
2021:73). Berikut hasil nilai R-Square adalah sebagai berikut:

Tabel 1
R-Square
Variabel R Square R Square Adjusted
Brand Awareness (M) 0.615 0.612
Minat Beli (Y) 0.642 0.638

Sumber: Data primer diolah (2023)

Berdasarkan hasil R-Square pada tabel 1, menunjukkan bahwa nilai R-Square
untuk variabel brand awareness sebesar 0,615 dan variabel minat beli sebesar
0,642. Pada prinsipnya penelitian ini mengunakan 2 variabel yang dipengaruhi oleh
variabel lainnya yaitu brand awareness dipengaruhi oleh electronic word of mouth.
Kemudian variabel minat beli dipengaruhi oleh electronic word of mouth dan
brand awareness. Maka dapat dijelaskan bahwa 62% variabel brand awareness
dapat dipengaruhi oleh variabel electronic word of mouth dan 38% sisanya
dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian, hal tersebut menandakan bahwa
model penelitian moderat (sedang). Sedangkan 64% variabel minat beli dapat
dipengaruhi oleh variabel electronic word of mouth dan brand awareness dan
sisanya 36% dipengaruhi oleh variabel lain diluar model penelitian, hal tersebut
menandakan bahwa model penelitian ini moderat (sedang).
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2. Uji Signifikansi (bootstrapping)
Tabel 2
Hasil uji signifikasi pengaruh langsung (Bootstrapping)

Original | Sample L.
T Statistics .
Sample Mean P-Values | Kesimpulan
(]O/STDEV])
(0) (M)

X->M 0.784 0.784 23.785 0.000 Diterima
X->Y 0.466 0.470 5.346 0.000 Diterima
M->Y 0.382 0.380 4.787 0.000 Diterima

Sumber: Data dioleh, 2023
a. Hipotesis 1 : Electronic Word of Mouth berpengaruh positif terhadapBrand
Awareness.

Berdasarkan tabel 13, hasil uji signifikansi electronic word of mouth terhadap
brand awareness secara langsung dinyatakan positif dan signifikan karena
menghasilkan arah koefisien sebesar 0,784 (arah positif) dan nilait-statistic sebesar
23.785 (>1,96) dengan tingkat signifikansi 0,000 (0,05). Hasil menunjukkan bahwa
hipotesis pertama yang dianjurkan dalam penelitian ini yaitu electronic word of
mouth terbuktiberpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness.

Ulasan/review yang berupa pengetahuan ekstra mengenai produk skincare Safi
akan membuat responden mudah untuk mengingat dan mengenal produk skincare
Safi diatara merek skincare-skincare lainnya. Ulasan produk skincare Safi dengan
rekomendasi terbanyak juga sangat memudahkan responden untuk mengenal dan
mengingat produk skincare Safi. Dengan adanya electronic word of mouth tentang
produk skincare Safi maka akan meningkatkan brand awareness produk pada
masyarakat. Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat Diyansyah & Nurmalasari
(2017) dan Syahrivar & Ichlas (2018). Hasil penelitian ini juga menguatkan hasil
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Sumampouw et al., (2022), Putri dan
Mahfudz (2022), Putri & Qafi (2022).

b. Hipotesis 2 : Electronic Word of Mouth berpengaruh positif terhadapMinat Beli

Berdasarkan tabel 13, hasil uji signifikasi electronic word of mouth terhadap
minat beli secara langsung karena menghasilakan arah koefisien sebesar 0,466
(arah positif) dan nilai t-statistic sebesar 5,346 (>1,96) dengan tingkat signifikansi
0,000 (P-value <0,05). Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis kedua yang diajukan
dalam penelitian ini yaitu electronic word of mouth terbukti berpngaruh positif dan
siginifikan terhadap minat beli.

Dengan adanya komentar yang positif mengenai produk skincare Safi akan
menambah ketertarikan pada produk dan responden juga memperoleh
rekomendasi dari orang lain yang berkaitan dengan produk skincare Safi. Selain itu
responden dapat mengetahui mengenai informasi tentang variasi, kualitas produk
dan harga produk skincare Safi. Dengan meningkatkan tingginya pengetahuan yang
didapatkan tentang produk skincare Safi akan menimbulkan keinginan untuk
membelinya. Sehingga electronicword of mouth secara langsung maupun tidak
langsung dapat meningkatkan minat beli produk skincare Safi.
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Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat dilakukan oleh Kudeshia & Kumar
(2017) dan Alrwashdeh et al., (2019). Hasil penelitian ini juga menguatkan hasil
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Riyanti (2017), Prasetyo (2013), Melinda
et al., (2018) dan Suhatono (2018).

c. Hipotesis 3 : Brand Awareness berpengaruh positif terhadapMinat Beli

Berdasarkan tabel 13, hasil uji signifikasi brand awareness terhadap minat
belisecara langsung karena menghasilkan arah koefisien sebesar 0,382 (arah positif)
dan nilai t-statistic sebesar 4,787 (>1,96) dengan tingkat signifikansi 0,000 (P-
value<0,05). Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis kedua yang diajukan dalam
penelitian ini yaitu brand awareness terbukti positif dan signifikan terhadap minat
beli diterima.

Responden dapat mengenali produk skincare Safi dengan melihat kemasannya
saja maka responden akan merasa memiliki keinginan untuk membeli. Ketika
responden menyebutkan satu merek skincare, maka mereka akan menyebutkan
merek Safi dibandingkan merek lainnya. Sehingga semakin tinggi tingkat kesadaran
merek yang dimiliki pengguna media sosial terhadap sebuah merek, cenderung
semakin tinggi pula minat beli mereka untuk membeli.

Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat Kuang Chi dan Ren Yeh (2009)
dan Hermawan et al., (2016). Hasil penelitian ini juga menguatkan hasil penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Sharipour et al., (2016), Tan et al., (2009) dan Azhar

(2021).
Tabel 3
Hasil Uji Signifikansi Pengaruh tidak Langsug (Bootsrapping)
Original | Sample L.
T-Statistics )
Sample Mean P-Values | Kesimpulan
(]O/STDEV])
(0) (M)
X->M-> .
Diterima
Y 0.299 0.298 4.662 0.000

Sumber: Data diolah, 2023
d. Hipotesis 4: Pengaruh electronic word of mouth terhadap minat beli yang
dimediasi oleh brand awareness
Berdasarkan tabel 14, diketahui bahwa hasil uji signifikansi electronic word of
mouth terhadap minat beli secara tidak langsung melalui brand awareness
dinyatakan positif dan signifikan karena menghasilkan arah koefisien sebesar 0,299
(arah positif) dan nilai t-statistik 4,622 (> 1,96) dengan tingkat signifikansi 0.000 (p-
value< 0,05). Electronic word of mouth terhadap minat beli secara langsung
dinyatakan positif dan signifikan dimana arah kofisien yang dihasilkan sebesar 0.462
(arah positif) dan nilai t-statistics sebesar 0,346 (>1,96) dengan tingkat signifikansi
0,000 (p-values<0,05). Sehingga dapat disimpulkan bahwa brand awareness
memiliki peran sebagai mediasi komplementer (mediasi parsial) pada hubungan
electronic word of mouth terhadap minat beli. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis
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ke 4 yang diajukan dalam penelitian ini yaitu electronic word of mouth berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli melalui brand awareness diterima.

Dengan electronic word of mouth membuat pengguna media sosial menjadi
lebih sering mengakses informasi mengenai produk skincare Safi secara online dan
sering berinteraksi dengan konsumen lain untuk membahas produk. Kemudian,
pengguna media sosial dapat memperoleh ulasan mengenai produk skincare Safi
dengan melihat komentar positif yang ditulis oleh pengguna media sosial,
mendapatkan rekomendasi dari orang lain berkaitan dengan produk skincare Safi.

Selain itu electronic word of mouth mengetahui informasi mengenai variasi,
kualitas, dan harga produk yang dapat dijadikan sebagai pertimbangan untuk
membeli produk skincare Safi. Oleh karena itu, melalui electronic word of mouth
akan menimbulkan kesadaran merek terhadap pelanggan dengan demikian calon
pembeli akan tertarik untuk membeli produk.Hasil penelitian ini sejalan dengan
pendapat Ulan et al., (2022) dan Ningtyas et al., (2022).

G. PENUTUP
1. Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan dapat disimpulkan bahwa (1)
Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
awareness produk skincare Safi. (2) Electronic word of mouth berpengaruh positif
dan signifikan terhadap minat beli produk skincare Safi. (3) Brand awareness
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk skincare Safi. (4)
Brand awareness memediasi secara parsial pengaruh electronic word of mouth
terhadap minat beli produk skincare Safi.

2. Implikasi Penelitian

a. Implikasi Teoritis
Hasil penelitian ini menguatkan pendapat Diyansyah & Nurmalasari
(2017), dijelaskan bahwa komentar dan respon positif dalam bentuk electronic
word of mouthyang diberikan oleh konsumen yang telah membeli suatu
produk akan memberikan kesan yang baik. Kemudian penelitian ini juga
memperkuat teori dari Kudeshia & Kumar (2017), mengungkapkan bahwa
perilaku dari konsumen dapat dibentuk oleh electronic word of mouth yang
kemudian pada akhirnya akan menciptakan minat beli pada konsumen.
Penelitian ini juga memperkuat teori dari Kuang Chi dan Ren Yeh (2009), Brand
awareness memainkan peran penting pada minat beli karena konsumen
cenderung membeli produk yang sudah dikenal, ketika konsumen ingin
membeli suatu produk, maka sebuah nama merek akan segera muncul
dibenak konsumen hal ini berarti konsumen memiliki brand awareness yang
tinggi pada merek yang bersangkutan.Penelitian ini juga memperkuat teori
dari Ulan et al., (2022), Electronic word of mouth dapat mempengaruhi
seseorang untuk membangun kesadaran merek sehingga konsumen mudah
mengingat dan mengenali suatu merek diantara merek pesaing, saat
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konsumen sadar terhadap merek suatu produk, maka akan membuat
konsumen mempertimbangkan untuk mencoba produk tersebut, hal ini
mendorong terbentuknya minat beli konsumen. Penelitian ini menguatkan
hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Ningtyas et al, (2022),
Sumampouw et al,. (2022), Fajar & Nanang (2019), Anggraini (2022), dan
Wijayanti et al., (2022).

b. Implikasi Praktis

a. Dilihat dari sisi Electronic word of mouth hal yang perlu dilakukan oleh
perusahaan Safi adalah berupaya terus meningkatkan strategi
pemasarannyaartinya semakin baik electronic word of mouth suatu merek,
maka dapat meningkatkan minat beli. Oleh karena itu, untuk meningkatkan
terbentuknya electronic word of mouth yang baik, maka perusahaan Safi harus
lebih meningkatkan penggunaan media sosial dalam penyampaian informasi
dan memasarkan produknya agar lebih dikenal dimasyarakat karena semakin
sering melakukan penyebaran informasi mengenai keunggulan dan semakin
sering perusahaan merekomendasikannya maka semakin banyak orang yang
mengetahui sehingga minat beli semakin meningkat.

b. Dilihat dari sisi brand awareness, brand awareness dapat difungsikan untuk
meningkatkan kesadaran dan eksistensi masyarakat terhadap produk Safi,
lewat brand awareness maka produk Safi bisa meningkatkan kemampuan
konsumen dalam mengenali dan mengingat nama, logo, dan gambar. Oleh
karena itu perusahaan harus terus memperkenalkan produk Safi melalui iklan
dan promosi melalui media sosial, sehingga masyarakat sadar dan selalu
mengingat merek produk Safi. Dengan menampilkan review dari pelanggan,
perusahaan dapat meningkatkan tingkat brand awareness mereka dengan cara
memperkuat kepercayaan pelanggan terhadap produk Safi. Sehingga dengan
adanya beauty vlogger kini menjadi lebih dikenal dan masyarakat tak ragu lagi
untuk membelinya. Kesadaran melalui gambar memungkinkan adanya rencana
untuk membeli produk yang berkaitan dengan informasi yang didapatkan
tentang produk tersebut, sehingga akan adanya minat beli.
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