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Abstract. This research aims to analyze the role of brand image as a mediating variable in the relationship between electronic 

word of mouth (e-WOM) and purchase intention for iPhone smartphone products in Denpasar City. The study is grounded in 

Consumer Behavior Theory, which explains how external and internal factors influence purchasing decisions. The widespread 

use of e-WOM in the digital age is a significant external factor in shaping consumer perceptions. Conversely, brand image is 

a critical internal asset for a company to build customer trust and loyalty. By understanding the interaction among these three 

variables, this research is expected to provide strategic insights for marketers. The study’s population includes Denpasar 

residents who either use or intend to purchase an iPhone smartphone. The sample size is 100 individuals, selected using a 

purposive sampling technique based on specific criteria such as age, social media usage, and knowledge of iPhone products. 

Data was collected by distributing questionnaires to respondents. The data analysis methods used were descriptive and 

inferential analysis. Inferential analysis included the Classical Assumption Test to ensure the data met statistical requirements, 

Path Analysis to examine the direct and indirect relationships between variables, the Sobel Test to measure the significance 

of the mediation effect, and the Variance Accounted For (VAF) Test to determine the extent to which brand image mediates 

the relationship. The results show that brand image plays a partial mediating role in the effect of e-WOM on purchase 

intention. This indicates that e-WOM not only directly influences purchase intention but also indirectly through the formation 

of a positive brand image. This finding confirms the importance of brand image as a bridge connecting electronic word-of-

mouth promotion with consumers’ purchasing decisions. The implications of this research are highly relevant for iPhone 

smartphone marketers.  
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran citra merek sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara 

electronic word of mouth (e-WOM) dan minat beli untuk produk telepon pintar iPhone di Kota Denpasar. Penelitian ini 

didasarkan pada Teori Perilaku Konsumen, yang menjelaskan bagaimana faktor eksternal dan internal memengaruhi keputusan 

pembelian. Penggunaan e-WOM yang meluas di era digital merupakan faktor eksternal yang signifikan dalam membentuk 

persepsi konsumen. Sebaliknya, citra merek merupakan aset internal yang penting bagi perusahaan untuk membangun 

kepercayaan dan loyalitas pelanggan. Dengan memahami interaksi di antara ketiga variabel ini, penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan wawasan strategis bagi pemasar. Populasi penelitian ini meliputi penduduk Denpasar yang menggunakan atau 

bermaksud membeli telepon pintar iPhone. Ukuran sampel adalah 100 orang, dipilih menggunakan teknik purposive sampling 

berdasarkan kriteria tertentu seperti usia, penggunaan media sosial, dan pengetahuan tentang produk iPhone. Data 

dikumpulkan dengan menyebarkan kuesioner kepada responden. Metode analisis data yang digunakan adalah analisis 

deskriptif dan inferensial. Analisis inferensial meliputi Uji Asumsi Klasik untuk memastikan data memenuhi persyaratan 

statistik, Analisis Jalur untuk menguji hubungan langsung dan tidak langsung antar variabel, Uji Sobel untuk mengukur 

signifikansi efek mediasi, dan Uji Varians yang Diperhitungkan (VAF) untuk menentukan sejauh mana citra merek memediasi 

hubungan tersebut. Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek memainkan peran mediasi parsial dalam pengaruh e-

WOM terhadap niat beli. Hal ini menunjukkan bahwa e-WOM tidak hanya secara langsung memengaruhi niat beli, tetapi juga 

secara tidak langsung melalui pembentukan citra merek yang positif. Temuan ini menegaskan pentingnya citra merek sebagai 

jembatan yang menghubungkan promosi dari mulut ke mulut secara elektronik dengan keputusan pembelian konsumen. 

Implikasi dari penelitian ini sangat relevan bagi para pemasar ponsel pintar iPhone.. 

 

Kata Kunci:  Citra merek, Niat pembelian, Promosi elektronik 

 

 

1. PENDAHULUAN 

Perkembangan media komunikasi di Indonesia saat ini semakin canggih dan melekat 

dalam kehidupan masyarakat sehari-hari. Semakin banyak orang yang menggunakan media 

komunikasi berupa telepon genggam. Telepon genggam awalnya merupakan barang langka 
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dan orang-orang menganggap telepon genggam sebagai barang mewah, jadi hanya masyarakat 

kelas atas saja yang bisa memilikinya. Tetapi, seiring dengan berkembangnya zaman yang 

semakin maju, telepon genggam menjadi produk utama yang mudah untuk dibeli dan 

didapatkan saat ini (Mantala & Suasana, 2019). Merek telepon genggam dengan total penjualan 

tertinggi hingga saat ini salah satunya dipegang oleh iPhone (iPhone 6) yang dikategorikan ke 

dalam jenis ponsel cerdas atau smartphone (Sindonews.com, 2023). 

IPhone adalah merek smartphone yang dirancang dan dipasarkan oleh Apple Inc. 

dengan menggunakan sistem operasi telepon genggam iOS. IPhone generasi pertama 

diumumkan oleh CEO Apple yaitu Steve Jobs pada tanggal 9 Januari 2007. Sejak saat itu, 

Apple merilis model iPhone baru dan pembaruan iOS setiap tahun. IPhone memiliki beberapa 

keunggulan yang menyebabkan banyaknya peminat smartphone tersebut. Keunggulan tersebut 

antara lain kinerja iPhone yang cenderung lebih cepat dari smartphone berbasis Android serta 

iPhone adalah jenis smartphone yang mudah dioperasikan (IDNTimes, 2019).  

 
Gambar 1. Data Pendapatan Apple (Q1 2020-Q2 2022) 

Sumber: Databoks.katadata 

Apple Inc. mencatatkan pendapatan sebesar US$123,9 miliar atau Rp1.772 triliun pada 

kuartal I 2022. Pendapatan tersebut meningkat 48,74% dari kuartal sebelumnya yang mencapai 

US$83,3 miliar. Meski Apple telah mendiversifikasi lini produknya dengan iPad, Mac, dan 

layanan lain, iPhone masih menjadi produk yang berkontribusi paling besar terhadap 

pendapatan Apple Inc., yaitu mencapai 50%. 

Ponsel iPhone termasuk dalam produk Apple Inc. yang paling berharga sejak 2008 dan 

menjadi sumber pendapatan utamanya. Menurut data Business of Apps, pendapatan iPhone 

mencapai US$71,62 miliar atau sekitar Rp1.021 triliun pada kuartal I 2022. Jumlah ini 

melonjak tajam hingga 84,3% dibandingkan kuartal sebelumnya sebesar US$38,86 miliar. 

Adapun, pendapatan iPhone pada kuartal 1 2022 meningkat 9,16% jika dibandingkan dengan 

kuartal yang sama tahun sebelumnya sebesar US$65,61 miliar. Penjualan iPhone dilaporkan 

https://databoks.katadata.co.id/tags/apple-inc
https://databoks.katadata.co.id/tags/iphone
https://databoks.katadata.co.id/tags/iphone
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sebanyak 242 juta unit pada 2021, meningkat 22,9% dari tahun sebelumnya yang sebanyak 

196,9 juta unit.  

 Sementara itu, di Indonesia, iPhone bukanlah smartphone yang menduduki peringkat 

pertama dalam hal merek smartphone paling banyak digunakan. Dalam riset bertajuk 

Indonesian Mobile Phone Purchase Behavior pada tahun 2023 yang dilakukan oleh perusahaan 

riset Populix, Samsung menempati peringkat pertama dengan persentase 32 persen, disusul 

Xiaomi di peringkat kedua dengan 24 persen. Selanjutnya di posisi ketiga ada Oppo dengan 23 

persen. Kemudian disusul Iphone dengan 18 persen. Posisi lainnya ditempati oleh Vivo sebesar 

13 persen. Lalu sisanya ada Realme dengan persentase 10 persen, Asus 2 persen, Huawei 1 

persen, dan Sony 1 persen (Populix, 2023). Dibandingkan dengan tahun sebelumnya, jumlah 

pengguna ponsel merek Iphone mengalami peningkatan sebesar 4 persen pada tahun 2023 

(Goodstats, 2023). Data lain menunjukkan bahwa penjualan smartphone di Provinsi Bali masih 

berada pada posisi 5 besar, tetapi produk terlaris atau dominan dari penjualan tersebut 

merupakan smartphone entry level atau smartphone dengan spesifikasi standar 

(TribunBali.com, 2023). Hal ini menunjukkan bahwa, meskipun iPhone merajai pasar global 

dalam hal penjualan, namun penggunaan smartphone ini tidak mendominasi pangsa pasar 

Indonesia. Oleh karena itu, Apple perlu memperhatikan purchase intention. 

Purchase intention, sebagaimana didefinisikan oleh Kotler & Keller (2009:137), 

merupakan respon konsumen terhadap suatu produk yang mencerminkan keinginan guna 

melaksanakan pembelian. Pada konteks daya beli, preferensi konsumen pada merek atau 

produk tertentu sering disebut dengan istilah purchase intention (Fransiscus & Husda, 2022). 

Purchase intention adalah sebuah reaksi yang timbul dari rangsangan sehingga keluar niat 

untuk membeli serta mencoba suatu merek (Azzahra, et al., 2021). Setelah menilai manfaat 

dan nilai yang dirasakan, konsumen memutuskan apakah akan melakukan pembelian (Wang 

& Tsai, 2014). Electronic word of mouth merupakan salah satu faktor yang dapat memengaruhi 

niat konsumen untuk melakukan pembelian (Avianti & Aminah, 2023). 

Konsep dasar dari electronic word of mouth (e-WoM) memperkenalkan pendekatan 

baru pada WoM yang mengutamakan transparansi serta aksesibilitas informasi dengan internet. 

Faktor ini menjadi daya tarik utama bagi para pemasar guna memanfaatkan WoM sebagai 

strategi pemasaran. Selain itu, kemajuan teknologi internet sudah meningkatkan efektivitas 

komunikasi sekaligus memperluas jangkauan juga dampak komunikasi berbasis WoM 

(Bataineh, 2015). Konsumen yang menggunakan media digital untuk berkomunikasi dengan 

konsumen lain dikenal sebagai promosi dari mulut ke mulut secara elektronik atau electronic 

word of mouth (Rosario et al., 2020). Media sosial, blog, papan diskusi, dan evaluasi situs web 
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hanyalah beberapa sumber yang dapat digunakan dalam E-WoM (Song et al., 2021). 

Berlandaskan Kotler juga Armstrong (2018:515), e-WoM ialah versi digital dari promosi 

tradisional dari mulut ke mulut. E-WoM bisa diwujudkan dengan berbagai media, seperti situs 

web, iklan daring, aplikasi seluler, video online, blog, email, platform media sosial, hingga 

acara pemasaran yang dirancang menarik sehingga mendorong konsumen guna 

menyebarkannya ke orang lain. 

Terdapat beberapa penelitian yang menunjukkan bahwa e-WoM berpengaruh positif 

terhadap purchase intention (Alrwashdeh et al., 2019; Tabassum et al., 2020; Napawut et al., 

2022). Penelitian yang dilakukan Eriza (2017) juga menyatakan bahwa electronic word of 

mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pada konsumen 

kosmetik e-commerce di Solo Raya. Namun, sebuah penelitian oleh Torlak et al., (2014) 

ditemukan electronic word of mouth tidak memiliki dampak yang nyata terhadap purchase 

intention Turki untuk membeli ponsel. Menurut sejumlah penelitian sebelumnya, purchase 

intention dipengaruhi secara negatif oleh e-WoM (Lee et al., 2021; Dulek & Aydin, 2020). 

Temuan penelitian sebelumnya tentang dampak e-WoM pada purchase intention menunjukkan 

adanya perbedaan dan kesenjangan penelitian, yang memberikan peluang untuk memasukkan 

variabel solusi. Dalam penelitian ini, brand image berfungsi sebagai variabel mediasi. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2017), brand image merupakan kumpulan persepsi 

tentang suatu perusahaan dan suatu produk tertentu. Brand image merupakan kesan yang 

dimiliki konsumen terhadap suatu merek produk tertentu ketika mengingatnya kembali, 

menurut Firmansyah (2020). Ketika konsumen memiliki opini yang baik terhadap suatu merek, 

berarti pesan yang disampaikan merek tersebut lebih kuat dibandingkan dengan pesan yang 

disampaikan merek pesaing. Konsumen akan merasa lebih yakin untuk membeli barang atau 

jasa dari suatu merek jika memiliki persepsi yang positif terhadap merek tersebut (Rokhmawati 

et al., 2022). Jika suatu brand image dapat meningkatkan purchase intention konsumen, 

pengetahuan merek, dan kepercayaan terhadap produk, maka brand image tersebut dianggap 

berhasil (Handoko & Melinda, 2021). Dengan demikian, brand image merupakan persepsi 

yang terbentuk dari suatu merek dalam benak konsumen. 

Penelitian Yodpram dan Intalar (2020) mendukung penggunaan brand image sebagai 

mediator dalam kaitannya dengan e-WoM. Temuan penelitian memperlihatkan e-WoM 

memiliki dampak langsung yang signifikan pada brand image, di mana informasi yang diterima 

konsumen dengan e-WoM berperan dalam membentuk brand image, khususnya pada layanan 

maskapai penerbangan berbiaya rendah. Penelitian sebelumnya dari Handoko & Melinda 
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(2021), Krisnawati & Warmika (2020), serta Kusuma & Wijaya (2022) juga menemukan 

adanya hubungan positif e-WoM serta brand image. 

Penelitian sebelumnya oleh Imbayani & Gama (2018) mengungkapkan adanya korelasi 

antara brand image dengan purchase intention konsumen. Studi tersebut memperlihatkan 

brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat konsumen dalam 

menggunakan layanan Go-Jek. Selain itu, penelitian Handoko & Melinda (2021), Krisnawati 

& Warmika (2020), serta Karya et al., (2021) juga konsisten menarik hasil akhir brand image 

secara signifikan memberi dampak purchase intention. Berlandaskan penelitian ini, konsumen 

potensial cenderung lebih tertarik membeli suatu produk apabila brand image dapat 

dikomunikasikan dengan baik dan efektif. 

Peneliti tertarik melakukan penelitian berdasarkan paparan latar belakang tersebut  

dengan judul: “Peran Brand Image Dalam Memediasi Pengaruh Electronic word of mouth (E-

WoM) Terhadap Purchase Intention (Studi Kasus Pada Produk Smartphone Iphone di Kota 

Denpasar)”. 

 

2. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini mengkaji bagaimana brand image memberi dampak pada purchase 

intention dengan memediasi electronic word of mouth. Desain penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif, dimana penelitian ini dibuat untuk dapat mengetahui bagaimana 

hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat. Data dalam penelitian ini diperoleh 

melalui penyebaran kuesioner penelitian kepada responden. Teknik analisis yang digunakan 

adalah analisis deskriptif dan analisis inferensial yang meliputi Uji Asumsi Klasik, Path 

Analysis, Uji Sobel, dan Uji Variance Accounted For (VAF). 

Kota Denpasar menjadi lokasi penelitian ini. Berdasarkan data dari Badan Pusat 

Statistik (BPS), Kota Denpasar merupakan kota dengan penggunaan smartphone atau telepon 

seluler terbesar di Provinsi Bali. Oleh karena itu, dipilihlah lokasi ini, sehingga sangat 

memungkinkan memperoleh sampel yang dituju. Metode pengambilan sampel yang diterapkan 

penelitian ini yaitu purposive sampling, yang berarti pemilihan sampel berlandaskan 

pertimbangan atau kriteria tertentu.  
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Analisis Inferensial 

Uji asumsi klasik 

1) Uji Normalitas 

Tabel 1. Uji Normalitas (One-Sample Kolmogorov-Smirnov) 

 Persamaan Asymp. Sig. (2-tailed) 

Kolmogorov-Smirnov 

 Substruktur 1 0,081 

 Substruktur 2 0,200 

Sumber: Lampiran 5, data diolah tahun 2024 

Temuan uji normalitas memanfaatkan One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

memperlihatkan skor Asymp.Sig (2-tailed) sejumlah 0,081 serta 0,200, sebagaimana 

tercantum di Tabel 1. Karena skor Asymp.Sig (2-tailed) Kolmogorov-Smirnov lebih 

besar dari 0,05, maka model regresi ini memenuhi asumsi normalitas, yang 

mengindikasikan data yang dimanfaatkan pada penelitian ini mengikuti distribusi 

normal. 

2) Uji Multikolinearitas 

Nilai toleransi dan nilai VIF dianalisis untuk melakukan pengujian multikolinearitas. 

Multikolinearitas diindikasikan apabila skor toleransi kurang dari 0,10 atau skor VIF 

lebih besar dari 10. Nilai-nilai ini dimanfaatkan guna mengukur variabilitas variabel 

eksogen atau hubungan variabel eksogen. Tabel 2 menampilkan skor toleransi serta skor 

VIF antaranya: 

Tabel 2. Uji Multikolinearitas (Tolerance dan Variance Inflation Factor) 

 Model collinearity Statistics 
 Tolerance  VIF 

Substruktur 2 

Electronic Word of 

Mouth 
0,585 1,708 

Brand Image 0,585 1,708 

Sumber: Lampiran 5, data diolah tahun 2024 

Berlandaskan Tabel 2, tidak ada variabel eksogen yang mempunyai skor VIF 

lebih besar dari 10 atau nilai tolerance kurang dari 0,10. Akibatnya, tidak ada tanda-

tanda multikolinearitas dalam model regresi. 

3) Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 3. Uji Heteroskedastisitas (Uji Glejser) 

Persamaan Model T Sig. 

Substruktur 1 Electronic Word of Mouth 
-1,104 0,272 

Substruktur 2 Electronic Word of Mouth 1,463 0,147 
 Brand Image -1,283 0,202 

Sumber: Lampiran 5, data diolah tahun 2024 
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Setiap model mempunyai skor signifikan lebih tinggi dari 0,05, seperti yang 

ditunjukkan pada Tabel 3. Gejala heteroskedastisitas tidak ditemukan pada penelitian ini 

karena variabel eksogen yang dimanfaatkan tidak memiliki dampak yang jelas pada 

residual absolut. 

 

Analisis jalur (path analysis)  

Variabel yang dianalisis adalah electronic word of mouth (X), brand image (M) dan 

purchase intention (Y). Analisa jalur hanya dapat digunakan apabila telah memenuhi asumsi-

asumsi tertentu. Langkah-langkah dalam pengujian hipotesis yang telah dirumuskan dengan 

mengggunakan analisis jalur adalah sebagai berikut. 

1) Merumuskan Hipotesis Dan Persamaan Struktural 

Tahap awal di analisa jalur yaitu merumuskan hipotesis model riset berlandaskan teori 

yang ada. 

(1) Electronic word of mouth berpengaruh positif signifikan terhadap purchase 

intention pada produk smartphone Iphone di Kota Denpasar  

(2) Electronic word of mouth berpengaruh positif signifikan terhadap brand image 

pada produk smartphone Iphone di Kota Denpasar  

(3) Brand image berpengaruh positif signifikan terhadap purchase intention pada 

produk smartphone Iphone di Kota Denpasar  

(4) Brand image merupakan variabel mediasi pengaruh electronic word of mouth 

terhadap purchase intention pada produk smartphone Iphone di Kota Denpasar   

Berdasarkan hipotesis yang telah disusun, maka persamaan struktural 1 dapat 

dirumuskan sebagai berikut: 

M= β2X+ e1 

Sedangkan persamaan struktural 2 dapat dirumuskan sebagai berikut: 

Y= β1X + β3M + e2 

Pada penelitian ini dihitung pengaruh e-WoM  pada brand image  melalui program 

SPSS 25.0  for windows. Berikut ini ditampilkan hasil perhitungan struktural pertama 

pada Tabel 4. 
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Tabel 4. Hasil Analisis Jalur Pada Struktural 1 

Model Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 4.476 0.867  5.163 0.000 

Electronic word of 

mouth  

0.450 0.054 0.644 8.331 0.000 

R2                : 0,415 

Sumber: Lampiran 6, data diolah tahun 2024 

Persamaan struktural yang dibuat dapat dinyatakan sebagai berikut 

menggunakan hasil analisis jalur pada Tabel 4. 

M= β2X+ e1 

M= 0,644 X+ e1 

Persamaan struktural tersebut dapat diartikan yaitu: 

Variabel electronic word of mouth memiliki koefisien sebesar 0,644 berarti 

electronic word of mouth memiliki arah pengaruh positif terhadap brand image, hasil 

ini diartikan apabila electronic word of mouth meningkat maka brand image akan 

meningkat. 

Pada penelitian ini dihitung pengaruh e-WoM dan brand image terhadap 

purchase intention dengan program SPSS 25.0 for windows. Berikut ini ditampilkan 

hasil perhitungan struktural kedua di Tabel 5. 

Tabel 5. Hasil Analisis Jalur Pada Struktural 2 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 0.617 1.006  0.613 0.541 

Electronic word of 

mouth  

0.276 0.073 0.344 3.805 0.000 

Brand image   0.532 0.104 0.463 5.123 0.000 

R2                : 0,537 

Sumber: Lampiran 6, data diolah tahun 2024 

Berdasarkan hasil analisis jalur pada Tabel 5 maka dapat dirumuskan persamaan 

struktural yang terbentuk adalah sebagai berikut. 

Y= β1X + β3M+ e2  

Y= 0,344X+0,463M+ e2 

Berikut ini adalah interpretasi persamaan struktural: 

Variabel electronic word of mouth  memiliki koefisien sebesar 0,344 berarti 

electronic word of mouth memiliki arah pengaruh positif terhadap purchase intention, 

ini diartikan apabila electronic word of mouth meningkat maka purchase intention akan 
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meningkat. Variabel brand image memiliki koefisien sebesar 0,463 berarti brand image 

memiliki arah pengaruh positif terhadap purchase intention ,ini diartikan apabila brand 

image meningkat maka purchase intention akan meningkat. 

2) Bentuk diagram koefisien jalur 

a. Pengaruh langsung (direct effect) 

Pengaruh langsung terjadi jika suatu variabel mempengaruhi variabel lain tanpa ada 

variabel yang memediasi 

a) Pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase intention  sebesar 0,344 

b) Pengaruh electronic word of mouth terhadap brand image sebesar 0,644 

c) Pengaruh brand image terhadap purchase intention sebesar 0,463 

b. Pengaruh tidak langsung (indirect effect) 

Pengaruh tidak langsung terjadi apabila ada variabel lain yang memediasi hubungan 

kedua variabel Pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase intention dengan 

mediasi brand image sebesar 0,644 x 0,463 = 0,298. 

c. Pengaruh total (total effect) 

Untuk memahami pengaruh total dapat dilakukan dengan menambahkan pengaruh 

langsung electronic word of mouth terhadap purchase intention sebesar 0,344 dan 

pengaruh tidak langsung electronic word of mouth terhadap purchase intention melalui 

brand image sebesar 0,298 maka didapatkan hasil sebesar  

0,344 + 0,298 = 0,642 

3) Menguji nilai koefisien determinasi (R2) dan variabel error (e) 

Pada pengujian ini akan dilihat nilai masing-masing koefisien determinasi untuk 

struktural 1 dan struktural 2 serta nilai masing-masing variabel error pada setiap 

struktural dengan tujuan penyusunan model diagram jalur akhir. Hasil perhitungan nilai 

variabel error pada setiap struktural adalah sebagai berikut. 

ei = √1 − Ri
  2 

e1 = √1 − 𝑅1
  2= √1 − 0,415 = 0,765 

e2 = √1 − 𝑅2
  2= √1 − 0,537 = 0,680 

Pada perhitungan pengaruh error (e) maka didapatkan hasil untuk pengaruh error 

struktural 1 (e1) sebesar 0,765 dan pengaruh error struktural 2 (e2) sebesar 0,680. 

Selanjutnya akan dihitung koefisien determinasi total adalah sebagai berikut: 

R²m = 1 – (e1)
2 (e2)

2 

= 1 – (0,765)2 (0,680)2 
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= 1 – (0,585) (0,463) 

= 1 – 0,271= 0,729 

Pada perhitungan nilai koefisien determinasi total didapatkan sebesar 0,729, maka 

kesimpulannya adalah 72,9 persen variabel purchase intention pada produk smartphone 

iPhone di Kota Denpasar dipengaruhi oleh electronic word of mouth secara langsung 

maupun tidak langsung melalui brand image, sedangkan sisanya 27,1 persen 

dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian atau diluar 

model penelitian. Berdasarkan pemaparan mengenai persamaan struktural maka akan 

dijelaskan hasil nilai dari perhitungan koefisien jalur yang ditunjukkan melalui nilai 

standardized coefficient beta pada masing-masing pengaruh hubungan antar variabel.  

4) Pengujian Hipotesis 

Kriteria pengujian untuk menjelaskan interpretasi pengaruh antar masing-masing 

variabel sebagai berikut. 

Jika sig < 0,05 maka Ho ditolak serta Ha diterima 

Jika sig > 0,05 maka Ho diterima serta Ha ditolak 

1) Pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase intention   

Ho  : Electronic word of mouth tidak berpengaruh positif signifikan terhadap 

purchase intention   

Ha  : Electronic word of mouth berpengaruh positif signifikan terhadap purchase 

intention  

Berdasarkan hasil analisis jalur struktural 2 menjelaskan bahwa electronic word 

of mouth memiliki nilai Beta sebesar 0,344 dan nilai Sig. sebesar 0,000, maka 

dapat dikatakan Ho ditolak dan  Ha diterima karena nilai Sig. 0,000 < 0,05 

sehingga dapat diketahui bahwa  electronic word of mouth berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap purchase intention. Hal ini menunjukan apabila 

semakin baiknya electronic word of mouth pada produk smartphone Iphone 

maka purchase intention pada produk smartphone Iphone di Kota Denpasar 

semakin meningkat, sehingga hipotesis pertama dalam penelitian ini terbukti 

kebenarannya. 

2)  Pengaruh electronic word of mouth terhadap brand image   

Ho  : Electronic word of mouth tidak berpengaruh positif signifikan terhadap 

brand image   

Ha  :  Electronic word of mouth berpengaruh positif signifikan terhadap brand 

image   
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Berdasarkan hasil analisis jalur struktural 1 menjelaskan bahwa electronic word 

of mouth memiliki nilai Beta sebesar 0,644 dan nilai Sig. sebesar 0,000, maka 

dapat dikatakan Ho ditolak dan  Ha diterima karena nilai Sig. 0,000 < 0,05, 

sehingga dapat diketahui bahwa  electronic word of mouth memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand image. Hal ini menunjukan apabila 

semakin baiknya electronic word of mouth pada produk smartphone Iphone, 

maka semakin baik brand image pada produk smartphone Iphone di Kota 

Denpasar, sehingga hipotesis kedua dalam penelitian ini terbukti kebenarannya. 

3) Pengaruh brand image terhadap purchase intention   

H0 : Brand image tidak berpengaruh positif signifikan terhadap purchase intention   

Ha : Brand image berpengaruh positif signifikan terhadap purchase intention   

 Berdasarkan hasil analisis jalur struktural 2 menjelaskan bahwa brand image 

memiliki nilai Beta sebesar 0,463 dan nilai Sig. sebesar 0,000, maka dapat 

dikatakan Ho ditolak dan  Ha diterima karena nilai Sig 0,000 < 0,05. Dapat ditarik 

kesimpulan bahwa brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention. Hal ini menunjukan apabila semakin meningkatnya brand 

image produk smartphone Iphone maka purchase intention pada produk 

smartphone Iphone di Kota Denpasar akan semakin meningkat, sehingga hipotesis 

ketiga dalam penelitian ini terbukti kebenarannya. 

5) Meringkas dan Menyimpulkan 

Tabel 6. Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak Langsung Electronic word of 

mouth (X), Terhadap Brand image (M) dan Purchase intention (Y). 

Pengaruh 

variabel 

Pengaruh 

langsung 

Pengaruh 

tidak 

langsung 

melalui M 

Pengaruh 

Total 

Std. 

Eror 

Sig. Hasil 

X→M 0,644  0,644 0,054 0,000 Signifikan 

M→Y 0,463  0,463 0,104 0,000 Signifikan 

X→Y 0,344 0,298 0,642 0,073 0,000 Signifikan 

Sumber: Data diolah tahun 2024 

Tabel 6 menyajikan nilai-nilai untuk setiap jalur pengaruh, baik yang langsung 

maupun tidak langsung, antara variabel-variabel, serta nilai kesalahan yang terkait 

dengan setiap persamaan struktural yang diperoleh melalui teknik analisis jalur. 

Penjelasan terkait nilai-nilai yang tercantum dalam Tabel 6 akan diuraikan sebagai 

berikut. 
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a) Pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase intention   

Pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase intention didapatkan hasil 

electronic word of mouth memiliki pengaruh langsung terhadap purchase intention 

sebesar 0,344 dan signifikansi sebesar 0,000. 

b) Pengaruh electronic word of mouth terhadap brand image   

Pengaruh electronic word of mouth terhadap brand image didapatkan hasil 

electronic word of mouth memiliki pengaruh langsung terhadap brand image  

sebesar 0,644 dan nilai signifikansi 0,000. 

c) Pengaruh brand image terhadap purchase intention   

Pengaruh brand image terhadap purchase intention didapatkan hasil brand image 

memiliki pengaruh langsung terhadap purchase intention  sebesar 0,463 dan nilai 

signifikansi sebesar 0,000. 

d) Peran brand image dalam memediasi pengaruh electronic word of mouth  terhadap 

purchase intention   

Peran brand image dalam memediasi pengaruh electronic word of mouth  terhadap 

purchase intention didapatkan hasil bahwa electronic word of mouth  memiliki 

pengaruh langsung terhadap purchase intention adalah  sebesar 0,344 dan pengaruh 

tidak langsung sebesar 0,298 dengan pengaruh total adalah sebesar 0,642. 

 

Uji Sobel  

Menurut Utama (2016:169), pengujian hipotesis mediasi dapat dilakukan dengan 

prosedur yang dikembangkan oleh Sobel (1982) dan dikenal dengan Uji Sobel (Sobel Test). 

Uji Sobel ini dilakukan dengan cara menguji kekuatan pengaruh tidak langsung variabel 

independen (X) terhadap variabel dependen (Y) melalui variabel mediasi/intervening (M). 

Pengujian hipotesis mediasi dapat dilakukan dengan Uji Sobel (Sobel Test). Uji sobel 

digunakan untuk menguji kekuatan pengaruh tidak langsung variabel electronic word of mouth 

(X) terhadap purchase intention (Y) melalui variabel brand image (M). Pengaruh tidak 

langsung electronic word of mouth (X) terhadap variabel purchase intention (Y) melalui 

variabel brand image (M) dihitung dengan mengalikan koefisien jalur X terhadap M (a) dengan 

koefisien jalur M terhadap Y (b) atau ab. Standard error koefisien a dan b ditulis dengan Sa 

dan Sb, besarnya standard error tidak langsung (indirect effect). Bila nilai kalkulasi Z lebih 

besar dari 1,96 (dengan tingkat kepercayaan 95 persen), maka variabel mediator dinilai secara 

signifikan memediasi hubungan antara variabel terikat dan variabel bebas yang 

mengindikasikan Ho ditolak dan Ha diterima. 
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Ho : Brand image tidak memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase 

intention   

Ha : Brand image  memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase intention   

Z =
ab

√b2Sa
2+a2Sb

2 +Sa
2Sb

2
 

Keterangan : 

a = 0,644 

Sa = 0,054 

b = 0,463 

Sb = 0,104 

𝑍 =
0,644 .0,463

√(0, 46320, 0542) + (0, 64420, 1042) + (0, 05420, 1042)
 

𝑍 =
0,298

0,072
 

Z = 4,158 

Hipotesis keempat dalam penelitian ini diperkuat dengan hasil Uji Sobel yang 

menunjukkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima dengan Z = 4,158 > 1,96. Hal ini 

menunjukkan bahwa variabel brand image merupakan variabel mediasi yang berpengaruh 

signifikan terhadap hubungan antara electronic word of mouth terhadap purchase intention 

produk smartphone iPhone di Kota Denpasar. 

 

Uji VAF 

Variance Accounted For (VAF) merupakan ukuran seberapa besar variabel mediasi 

mampu menyerap pengaruh langsung. Uji VAF merupakan uji yang digunakan untuk 

menghitung korelasi dari nilai koefisien jalur dibandingkan dengan nilai total koefisien jalur. 

Adapun rumus perhitungan nilai VAF adalah sebagai berikut: 

VAF =  
Pengaruh tidak langsung

Pengaruh langsung + Pengaruh tidak langsung
 

         =  
0,298

0,344 + 0,298
 

 = 0,4496 (44,96 persen) 

Terdapat kriteria terhadap bentuk pengaruh mediasi menggunakan nilai VAF  

(Sholihin, 2014) yaitu: 
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1) Jika nilai VAF di atas 80 persen, maka menunjukkan peran mediasi sebagai pemediasi 

penuh (full mediation) 

2) Jika nilai VAF di antara 20-80 persen, maka dapat dikategorikan sebagai pemediasi 

parsial (partial mediation) 

3) Jika nilai VAF kurang dari 20 persen, maka menunjukkan hampir tidak ada efek mediasi. 

Brand image secara parsial memediasi electronic word of mouth terhadap minat 

pembelian produk smartphone iPhone di Kota Denpasar berdasarkan uji VAF menghasilkan 

nilai hitung sebesar 44,96 persen yang berada pada rentang 20 sampai dengan 80 persen 

(Sholihin, 2014). 

 

Pembahasan 

Pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase intention 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama dalam penelitian ini menunjukkan 

bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention dengan kata lain semakin meningkat electronic word of mouth pada produk 

smartphone Iphone maka purchase intention pada produk smartphone Iphone di Kota 

Denpasar akan semakin meningkat, sehingga hipotesis pertama dalam penelitian ini dinyatakan 

diterima.  

Electronic word of mouth dapat terjadi melalui berbagai media diantaranya media soial, 

blog, forum diskusi dan ulasan situs web (Song et al., 2021). Sementara itu menurut Kotler dan 

Amstrong (2018:515) electronic word of mouth adalah versi internet dari periklanan mulut ke 

mulut. E-WoM dapat berupa website, iklan dan aplikasi online seluler, video online, blog, 

email, sosial media dan event marketing lainnya yang sangat menarik sehingga konsumen 

tertarik untuk membagikannya ke orang lain. Electronic word of mouth merupakan saluran 

komunikasi umum yang ada di masyarakat saat ini. Word of mouth akan mempengaruhi 

keputusan konsumen untuk melakukan suatu proses keputusan pembelian dengan sifat jangka 

pendek maupun jangka panjang. Electronic word of mouth juga mendorong orang untuk 

mengumpulkan informasi tentang produk dan jasa yang diinginkan yang tidak hanya 

dikumpulkan melalui orang yang dikenal tetapi juga dari orang-orang lain dalam lingkup besar 

yang sudah menggunakan produk atau jasa tersebut dan secara kolektif dapat mendorong dalam 

purchase intention konsumen Tariq et al., (2017). Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian 

yang dilakukan oleh Alrwashdeh et al., (2019), Tabassum et al., (2020), Napawut et al., (2022), 

Eriza (2017); Agus & Iswara (2017) menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif antara 

electronic word of mouth dengan purchase intention. Penelitian yang dilakukan oleh Gadhafi 
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(2015) juga menyatakan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap 

purchase intention 

 

Pengaruh electronic word of mouth terhadap brand image 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kedua dalam penelitian ini menunjukkan bahwa 

electronic word of mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand image, 

dengan kata lain semakin meningkat electronic word of mouth pada produk smartphone Iphone 

maka semakin meningkat brand image pada produk smartphone Iphone di Kota Denpasar, 

sehingga hipotesis kedua dalam penelitian ini dinyatakan diterima.  

Perkembangan internet telah mempengaruhi kemampuan komunikasi dan telah 

memperkuat skala dan cakupan komunikasi dari mulut ke mulut atau WoM, dan telah 

mepresentasikan makna dasar dari electronic word of mouth (e-WoM) menjadi sebuah konsep 

yang baru dari WoM yang memberikan tranparansi dan akses yang mudah untuk mendapatkan 

informasi melalui internet, hal itulah yang membuat para pemasar lebih tertarik untuk terlibat 

dalam menggunakan WoM sebagai sarana pemasaran (Bataineh, 2015). Electronic word of 

mouth yaitu bentuk komunikasi yang dihasilkan oleh konsumen yang ditujukan untuk 

konsumen lain dengan menggunakan media digital (Rosario et al., 2020). Brand image yang 

positif akan lebih melekat di benak konsumen, sehingga akan terjadi ucapan-ucapan yang 

positif mengenai brand tersebut. Selain itu, brand image yang tinggi akan membuat persepsi di 

masyarakat yang tinggi juga akan merek tersebut sedangkan brand image yang rendah akan 

mengakibatkan penurunan persepsi serta kualitas yang dirasakan. Hal ini juga akan 

berpengaruh terhadap ucapan dari mulut ke mulut nantinya. Pesan electronic word of mouth 

adalah pesan yang berguna untuk seorang konsumen jika ingin mendapatkan informasi 

mengenai kualitas suatu produk atau jasa, dan akan menjadi informasi penting dalam proses 

keputusan pembelian. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh 

Rahman et al., (2020), Shehzadi et al., (2021), Al-Dmour et al., (2021) yang menyatakan 

bahwa electronic word of mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

image. Menurut Lin, Wu, & Chen (2013) keterlibatan produk dan brand image memiliki efek 

moderat dalam hubungan antara electronic word of mouth dan purchase intention. 

 

Pengaruh brand image terhadap purchase intention 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ketiga dalam penelitian ini menunjukkan bahwa 

brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention, dengan 

kata lain apabila brand image produk smartphone Iphone meningkat maka purchase intention 
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pada produk smartphone Iphone di Kota Denpasar akan semakin meningkat, sehingga hipotesis 

ketiga dalam penelitian ini dinyatakan diterima.  

Brand image adalah faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa citra produk merupakan isyarat eksternal untuk menilai kualitas 

produk, dan citra produk akan lebih baik bila memiliki persepsi kualitas yang tinggi. Ketika 

pemberitahuan khusus konsumen atau karakteristik produk lainnya tidak dapat membantu 

konsumen menilai kualitas produk, brand image biasanya digunakan sebagai dasar evaluasi. 

Menurut Keller (2010), brand image yang baik dapat meningkatkan loyalitas konsumen merek, 

kepercayaan, dan juga niat untuk membeli produk dari brand yang dipercayainya. Hasil 

penelitian ini  ini didukung oleh penelitian Imbayani & Gama (2018) yang mengungkapkan 

bahwasanya brand image memberikan pengaruh positif dan signifikan kepada purchase 

intention pada penggunaan layanan jasa Go-Jek. Hal ini juga didukung oleh penelitian Hakim 

& Keni (2020) yang berpendapat bahwa brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention. 

 

Peran brand image dalam memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap 

purchase intention 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis keempat dalam penelitian ini menunjukkan 

bahwa electronic word of mouth berpengaruh terhadap purchase intention pada produk 

smartphone Iphone di Kota Denpasar dengan mediasi brand image, sehingga brand image 

merupakan variabel mediasi parsial dalam pengaruh electronic word of mouth terhadap 

purchase intention,  hal ini menunjukan apabila electronic word of mouth pada produk 

smartphone Iphone semakin baik maka akan dapat meningkatkan brand image, dengan 

meningkatnya brand image maka akan dapat meningkatakan purchase intention pada produk 

smartphone Iphone di Kota Denpasar, sehingga hipotesis keempat dalam penelitian ini 

dinyatakan diterima.  

Brand image mampu memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase 

intention. Electronic word of mouth yaitu bentuk komunikasi yang dihasilkan oleh konsumen 

yang ditujukan untuk konsumen lain dengan menggunakan media digital (Rosario et al., 2020). 

Brand image yang positif akan lebih melekat di benak konsumen, sehingga akan terjadi 

ucapan-ucapan yang positif mengenai brand tersebut. Selain itu, brand image yang tinggi akan 

membuat persepsi di masyarakat yang tinggi juga akan merek tersebut sedangkan brand image 

yang rendah akan mengakibatkan penurunan persepsi serta kualitas yang dirasakan. Hal ini 

juga akan berpengaruh terhadap ucapan dari mulut ke mulut nantinya. Pesan electronic word 
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of mouth adalah pesan yang berguna untuk seorang konsumen jika ingin mendapatkan 

informasi mengenai kualitas suatu produk atau jasa, dan akan menjadi informasi penting dalam 

proses keputusan pembelian. Jika suatu merek dipersepsikan baik oleh pelanggan, artinya 

konsumen akan lebih menumbuhkan keyakinan dalam pembelian produk/jasa dari merek 

tersebut (Rokhmawati et al., 2022). Brand image dikatakan baik apabila dapat meningkatkan 

purchase intention pelanggan dan pengetahuan akan suatu merek serta akan meningkatkan 

kepercayaan pelanggan terhadap produk (Handoko & Melinda, 2021). Jadi kesimpulannya 

brand image merupakan kesan seperti gambar yang diciptakan oleh suatu merek dalam benak 

pelanggan. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Adji & Semuel 

(2014) menemukan hubungan yang signifikan antara electronic word of mouth dan purchase 

intention. Eriza (2017) brand image memediasi secara parsial hubungan antara electronic word 

of mouth dengan purchase intention. Selain itu penelitian yang dilakukan Agus & Iswara 

(2017) menyatakan bahwa kekuatan brand image pada produk smartphone Samsung turut 

mempengaruhi dan menentukan efektivitas pengaruh dari electronic word of mouth terhadap 

purchase intention. 

 

4. KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa electronic word of mouth 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention serta brand image 

pada produk smartphone iPhone di Kota Denpasar. Artinya, semakin tinggi electronic 

word of mouth yang terbentuk, maka akan semakin meningkat pula niat beli dan citra 

merek produk tersebut. Selain itu, brand image juga terbukti berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention, yang berarti peningkatan citra merek akan 

mendorong konsumen untuk memiliki keinginan membeli produk iPhone. Selanjutnya, 

brand image berperan sebagai variabel mediasi parsial dalam hubungan antara electronic 

word of mouth dan purchase intention. Dengan demikian, electronic word of mouth tidak 

hanya langsung meningkatkan niat beli, tetapi juga secara tidak langsung melalui 

peningkatan brand image. Temuan ini menegaskan pentingnya strategi komunikasi digital 

dan penguatan citra merek dalam mendorong keputusan pembelian konsumen terhadap 

produk smartphone iPhone di Kota Denpasar. 
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