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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui (1) Pengaruh user-generated social media
(Instagram) terhadap E-WOM (2) Pengaruh firm-generated social media (Instagram) terhadap
E-WOM (3) Pengaruh E-WOM terhadap purchase intention (4) Brand equity memediasi
hubungan E-WOM terhadap purchase intention.

Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif kuantitatif dengan menggunakan survey
berupa kuisoner. Penelitian ini menggunakan Teknik purposive sampling atau pengambilan
sampel berdasarkan karakteristik tertentu. Sampel pada penelitian ini adalah followers
Instagram sepatu Compass. Teknik analis data menggunakan PLS-dengan software
SmartPLS3 terdiri dari analisis koefisien determinasi (R2), Uji Q2 predictive, dan uji

hipotesis.

Hasil penelitian menunjukan bahwa (1) user-generated social media (Instagram)
berpengaruh positif terhadap E-WOM (2) firm-generated social media (Instagram)
berpengaruh positif terhadap E-WOM (3) E-WOM berpengaruh positif terhadap purchase
intention (4) Brand equity berperan dalam memediasi pengaruh E-WOM erhadap purchase
intention. Nilai R-square variabel E-WOM adalah sebesar 0,555 nilai ini menunjukan bahwa

variabel user-generated content dan firm-generated content secara simultan berpengaruh
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terhadap Variabel E-WOM sebesar 55,5% dimana sisanya yaitu 44,5% dipengaruhi oleh
variabel lain yang tidak dimasukan pada penelitian ini. Nilai R-square variabel purchase
intention sebesar 0,473 nilai ini menunjukan bahwa variabel E-WOM dan brand equity secara
simultan berpengaruh terhadap variabel purchase intention sebesar 47,3% dimana sisanya

yaitu 52,7 dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dimasukan dalam penelitian ini.

Kata kunci : Komunikasi Media Sosial, e-WOM, Purchase Intention, Brand Equity
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ABSTRACT
This study aims to determine (1) The influence of user-generated social media
(Instagram) on E-WOM (2) The influence of firm-generated social media (Instagram) on E-
WOM (3) The effect of E-WOM on purchase intention (4) Brand equity mediates the

relationship between E-WOM and purchase intention.

This research is a quantitative descriptive study using a survey in the form of a
questionnaire. This research uses purposive sampling technique or sampling based on
certain characteristics. The sample in this study was the Instagram followers of Compass
shoes. Data analysis techniques using PLS-with SmartPLS3 software consist of analysis of

the coefficient of determination (R2), predictive Q2 test, and hypothesis testing.

The results show that (1) user-generated social media (Instagram) has a positive
effect on E-WOM (2) firm-generated social media (Instagram) has a positive effect on E-
WOM (3) E-WOM has a positive effect on purchase intention ( 4) Brand equity plays a role
in mediating the effect of E-WOM on purchase intention. The R-square value of the E-WOM
variable is 0.555, this value shows that the user-generated content and firm-generated
content variables simultaneously affect the E-WOM variable by 55.5%, where the remaining
44.5% is influenced by other variables not included in this study. The R-square value of the
purchase intention variable is 0.473.This value shows that the E-WOM variable and brand
equity simultaneously affect the purchase intention variable by 47.3%, where the remaining

52.7 is influenced by other variables not included in this study.

Keywords: Social Media Communication, e-WOM, Purchase Intention, Brand Equity

repository.stieykpn.ac.id



PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUIJI

PENDAHULUAN

Seiring berkembangnya teknologi, manusia dapat melakukan berbagai aktifitas didalam
rumah maupun didalam kantor tanpa terjun langsung ke lingkungan luar.
Berkembangnya teknologi yang diikuti dengan adanya internet membuat perubahan
gaya hidup dan perilaku konsumen pada dunia bisnis. Dengan adanya internet
masyarakat mampu melakukan hal seperti bersosialisasi, mendapatkan berbagai
informasi, hingga berbelanja online. Perubahan perilaku pada konsumen menyebabkan
perusahaan harus beradaptasi dengan perkembangan ini, agar tidak terlempar keluar
dari ketatnya persaingan bisnis saat ini.

Sesuai perkembangan zaman, perusahaan harus menyesuaikan strategi
pemasarannya dengan selalu memperbaharui dan adaptif terhadap perubahan
lingkungan. Legacy Marketing yang sebelumnya menjadi strategi utama, kini telah
berganti menjadi New Wave Marketing, dimana strategi serta aktifitas marketing
dilakukan dengan prinsip low budget tetapi memiliki high impact (Kertajaya, 2010).
Hal tersebut sangat dijunjung pada dunia pemasaran saat ini yaitu dengan
memanfaatkan teknologi dengan maksimal serta melibatkan konsumen. Melalui cara
tersebut, perusahaan tidak perlu mengeluarkan biaya besar untuk menciptakan
pemasaran yang efisien dan efektif. Gambaran tersebut menggambarkan tentang
komparasi keadaan bisnis dan pasar di dunia, terutama sejak adanya internet dan
banyaknya pengguna internet yang menjadi calon konsumen di suatu pasar (Kertajaya,
2010).

Disaat menjalankan usaha, strategi pemasaran diperlukan untuk diterapkan agar
dapat menarik lebih banyak pelanggan. Salah satu dari sekian banyak strategi
pemasaran, word of mouth merupakan strategi pemasaran yang paling efektif. Menurut

Benazir (2012) strategi word of mouth adalah metode yang efektif dalam
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memperkenalkan sebuah produk kepada konsumen. Dapat disadari bahwa word of
mouth mempunyai dua dampak berseberangan. Perusahaan yang dapat
mengomunikasikan produk mereka dengan baik dapat membangun positive word of
mouth, sedangkan negative word of mouth justru terjadi jika produsen tidak mampu
memberikan kepuasan pada konsumennya. Positive word of mouth berfungsi sebagai
iklan berjalan bagi perusahaan. Sebaliknya negative word of mouth merupakan
ancaman besar untuk penjualan sebuah barang. Cara agar mendorong terciptanya
positive word of mouth melalui produk yang berkualitas dan dilengkapi dengan merek
yang dekat dan gampang diingat masyarakat. Perkembangan serta dinamika yang
terjadi pada dunia pemasaran ternyata menyebabkan munculnya faktor atau variabel
yang menjembatani pengaruh E-WOM terhadap niat beli. Memang terdapat perbedaan
diantara E-WOM dan WOM yang dijelaskan De Bruyn and Lilien (2008) yaitu: 1)
komunikasi dilakukan tanpa tatap muka, 2) informasi yang diberikan pada seseorang
yang tidak meminta atau mencari informasi tersebut. Digitalisasi merupakan bentuk
atas perkembangan teknologi yang pesat, tujuannya ialah memberi kemudahan serta
efisiensi pada setiap aspek, seperti biaya, prosedur, tenaga dan sebagainya, sehingga E-

WOM dipandang sebagai hal yang vital pada bidang pemasaran.

TINJAUAN TEORI

Manajemen
Manajemen merupakan proses yang terdiri atas tindakan penggerakan, perencanaan,
pengendalian, dan pengorganisasian yang ditetapkan untuk mencapai tujuan dengan
memanfaatkan sumber daya yang ada (Terry dan Leslie, 2010). Menurut Effendy
(2014) manajemen adalah proses dalam mewujudkan keinginan yang ingin diraih

sebuah organisasi sosial, bisnis, pemerintah dan sebagainya.
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Pemasaran
Pemasaran ialah proses menciptakan nilai pelanggan serta membangun hubungan
pelanggan yang menguntungkan (Philip Kotler & Keller, 2012). Pemasaran dimulai
melalui memahami kebutuhan konsumen serta keinginan dalam menentukan target
pasar mana yang dapat dilayani dengan baik, dan mengembangkan proporsi nilai yang
menarik (Phililp Kotler & Amstrong, 2008).

Manajemen Pemasaran
Manajemen pemasaran merupakan gabungan antara seni dan pengetahuan dalam

memilih target pasar serta membangun hubungan yang menguntungkan dengan mereka

(Phililp Kotler & Amstrong, 2008).
Media Sosial

Media sosial merupakan istilah dalam menggambarkan jenis media dengan percakapan
serta interaksi antar orang secara online. Media sosial juga muncul dengan bentuk yang
berbeda, termasuk web blog, blog sosial, podcast, microblogging, bookmark sosial,
video, rating, dan forum internet. Termasuk juga teknologi seperti music sharing, vlogs,
e-mail, wall-posting, dan e-mail (Raymond & Strauss, 2016).
Social Media Instagram

Instagram merupakan jejaring sosial dengan konten yang dominan adalah foto
meskipun memungkinkan untuk hastags, like, dan comment namun instagram tidak
akan menampilkan banyak obrolan didalamnya. Seseorang maupun brand sama-sama
membiarkan foto mereka menjadi tempat diskusi (Zimmermam & Ng, 2017). Instagram
memberikan kesempatan agar perusahaan menunjukkan sisi kreatif brand serta berpikir
out of the box. Alih-alih menarik orang dengan video viral atau kode diskon dengan

menggunakan cahaya dan warna (Zimmermam & Ng, 2017).
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Word of Mouth

Komunikasi word of mouth ialah kegiatan menyebarkan informasi dari seseorang ke
orang lain dengan bentuk komunikasi verbal termasuk tatap muka langsung, melalui
telepon, dan internet (Hawkins, 2007). Suprapti (2010) menjelaskan word of mouth atau
komunikasi getok tular adalah komunikasi pribadi antara individu maupun lebih,
contohnya di antara pelanggan maupun anggota pada satu kelompok. Word of mouth
yang didapat konsumen dari orang yang dipercaya seperti teman, keluarga, dan para
ahli lebih mudah untuk diterima. Word of mouth juga mampu menjadi referensi sebab
pelanggan jasa sukar dalam mengevaluasi jasa yang belum dibeli bahkan serta

dirasakannya.

Electronic Word of Mouth

Perkembangan teknologi internet, menghasilkan pembaharuan paradigma
mengenai komunikasi word of mouth yaitu melalui hadirnya electronic word of
mouth (E-WOM). Pada komunikasi pemasaran, WOM merupakan komunikasi
diantara person to person, antara penerima dan pemberi pesan tentang merek,
layanan maupun produk (Hennig-Thurau et al., 2004).
Social Media Communication

Audience di media sosial merupakan individu yang terlibat pada komunikasi
interpersonal, namun dimediasi melalui komunikasi, pengguna membuat identitas
online, berinteraksi serta berkomunikasi dengan orang lain, berpartisipasi pada

komunitas online dan mampu menciptakan kelompok untuk merespon (Lipschultz,

2014).
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Firm Created Content
Dalam beberapa tahun terakhir, pengguna internet telah dihadapkan dengan banyak
munculnya situs jaringan online. Teknologi Web 2.0 memungkinkan orang-orang dari
berbagai lapisan masyarakat untuk terhubung secara onl/ine melalui bermacam
informasi digital yang diciptakan, diprakarsai, dikonsumsi dan diedarkan pengguna
internet menjadi cara dalam mendidik mengenai layanan, kepribadian, merek, produk,
dan masalah (Chauhan & Pillai, 2013) mengembangkan hubungan dua arah antara
pribadi dan konsumen agar interaksi dapat didorong (Bernoff & Li, 2011).

User Generated Content
Perilaku konsumen yang proaktif pada proses informasi telah diberdayakan oleh
Internet dan Web 2.0 (Burmann & Arnhold, 2008). Peningkatan komunikasi media
sosial yang pengguna hasilkan disebabkan berkembangnya komunitas merek online,
termasuk situs jejaring sosial (Gangadharbatla, 2008). Konten buatan pengguna (UGC)
merupakan sarana yang perkembangannya sangat cepat dalam percakapan merek serta

wawasan konsumen (Christodoulides et al., 2012).

Purchase Intention
Minat beli konsumen mempunyai hubungan dengan perilaku konsumen. Hal ini terjadi
disaat konsumen mendapatkan rangsangan serta faktor-faktor eksternal yang akhirnya
berujung dengan mucnul niat pembelian dengan didasari oleh karakteristik personal
tiap orang dalam menetapkan suatu hal, faktor-faktor itu mampu dikategorikan seperti
merek, retailer , produk, kuantitas pembelian dan waktu pembelian (Philip Kotler &

Keller, 2012).
Brand Equity

Brand Equity ialah seperangkat aset serta kewajiban atas nama merek serta simbol yang

mengurangi atau menambah nilai suatu produk (D. Aaker, 2015). Dengan kata lain
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ekuitas merek merupakan aset tak berwujud yang hanya dapat diukur, secara tidak
langsung hal tersebut mewakili calon konsumen dalam memilih produk atau layanan
bermerek dibandingkan produk atau layanan lainnya yang pada dasarnya menawarkan
nilai yang sama
HIPOTESIS PENELITIAN

UGC merupakan konten yang dibuat oleh pengguna dengan tujuan menyampaikan
informasi mengenai sebuah merek atau produk sehingga dengan meningkatnya UGC
yang dilakukan maka akan meningkatkan E-WOM.
H1 : UGC berpengaruh positif dan signifikan terhadap E-WOM

FCC merupakan informasi yang disebarkan oleh perusahaan mengenai produk
atau merek mereka melalui media sosial sehingga ketika FCC dilakukan maka akan
berpengaruh terhadap peningkatan E-WOM. Hal ini didukung oleh hasil dari penelitian
yang dilakukan oleh Potura & Softic (2019) yang menemukan bahwa FCC berpengaruh
positif dan signifikan terhadap E-WOM
H2 : FCC berpengaruh positif dan signifikan terhadap E-WOM

E-WOM ialah pernyataan negatif atau positif yang konsumen aktual potensial
dan konsumen sebelumnya berikan tentang produk maupun perusahaan yang mana
informasi tersebut dapat diakses oleh institusi atau individu dengan media sosial
Hennig-Thurau et al (2004). E-WOM juga mendorong individu untuk mencari dan
mengumpulkan informasi mengenai produk dan jasa yang diinginkan yang tak hanya
dikumpulkan dari orang yang dikenal namun juga dari orang lain dengan lingkup besar
yang telah menggunakan produk atau jasa tersebut serta secara kolektif mampu
mendorong minat beli konsumen.

Hal tersebut didukung hasil penelitian Potura & Softic (2019) yang menemukan

bahwa E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention,hasil
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ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Putri & Sastika (2016); Akbar et al (2019)
. Berdasarkan uraian diatas maka hipotesis pada penelitian ini adalah:
H3 : E-WOM Berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention

Menurut Jansen et al., (2009) electronic word of mouth berperan penting dalam
mengekspresikan kepuasan merek yang akan berdampak pada ekuitas merek. Namun,
keterkaitan teoritis antara electronic word of mouth serta brand equity sudah dibuktikan
namun hubungan mediasi antara konstruksi ini belum dievaluasi. Hal ini didukung dari
penelitian yang dilakukan oleh Mahrinasari et al., (2017) yang menemukan bahwa E-
WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Equity.

Penelitian yang dilakukan oleh Potura and Softic (2019) menemukan bahwa
brand equity berperan dalam memediasi hubungan E-WOM terhadap purchase
intention.

Berdasarkan uraian diatas maka hipotesis pada penelitian ini adalah:
H4 : Brand Equity berperan signifikan dalam memediasi hubungan antar E-
WOM dan Purchase Intention

METODE PENELITIAN

Sampel Penelitian
Sampel ialah bagian atas jumlah serta karakteristik dari populasi (Sugiyono, 2007).
Dalam mengimplementasikannya dengan metode purposive sampling. Menurut
(Sugiyono, 2007), purposive sampling ialah metode pengambilan sampel melalui
pertimbangan tertentu yang menentukan peneliti untuk menentukan sampel

pengumpulan data. Kriteria tersebut adalah:

1. Pengguna sepatu Compass yang merupakan follower akun Instagram sepatu
Compeass.
2. Bertempat tinggal di Indonesia.
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Sampel penelitian ini menggunakan acuan dari Roscoe (1975) dalam (Sekaran,

2006) dimana dalam sampel yang ditetapkan yaitu:

1. Kebanyakan penelitian diatas 30 serta kurang dari 500 merupakan ukuran
sampel yang tepat.
2. Sub sampel (wanita/pria, senior/junior, dst) apabila dipecah dengan ukuran

sampel minimal 30 setiap kategori adalah tepat.
3. Ukuran sampel sebaiknya 10x lebih besar dari jumlah variabel dalam penelitian
multivariat.
Berdasarkan acuan diatas maka penelitian ini menggunakan 150 responden pada
penelitian.
METODE DAN TEKNIK ANALISIS DATA
Instrumen disebut valid bila alat ukur yang digunakan dalam mengukur data tersebut
valid. Valid memiliki arti bahwa instrumen mampu digunakan dalam mengukur apa
yang harusnya diukur (Sugiyono, 2007). Dalam mengetahui sah tidaknya sebuah
kuesioner maka digunakan validitas. Kuesioner dikatakan valid bila pertanyaan pada
kuesioner dapat mengungkapkan suatu yang akan diukur pada kuesioner tersebut.
Model penelitian dianalisa melalui SEM (Structural Equation Modeling) menggunakan
SmartPLS3 (Partial Least Square)
HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden Yang Membeli Sepatu Compass
Karakteristik dari 150 responden dalam penelitian ini didapatkan hasil 49,3% adalah
laki-laki sedangkan 76 orang sedangkan 57% adalah wanita.dilihat dari segi umur dari
150 responden pada penelitian ini, yang berusia 17-24 tahun sebanya 99 orang atau
66%, 25-34 tahun sebanyak 45 orang atau 30%, 35-44 Tahun sebanyak 4 orang atau

3,7% dan yang berusia >44 tahun sebanyak 2 orang atau 1,3%. Dilihat dari segi
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Pendidikan dari 150 responden pada penelitian ini bahwa 78 orang memiliki Pendidikan
SMP/SMA atau 52%, 8 orang memiliki Pendidikan diploma atau 5,3%, 64 orang
memilik Pendidikan S1 atau 42,7% . Dilihat dari pendapatan dari 150 responden pada
penelitian ini yang berpendapatan dibawah Rp. 1.000.000 terdapat 22 orang atau
14,7%, Rp. 1.000.000 hingga Rp. 3.000.000 terdapat 56 orang atau 37,3%,
Rp.3.000.000 hingga 5.000.000 terdapat 41 orang atau 14%, Rp. 5.000.00 hingga Rp.
7.000.000 terdapat 21 orang atau 14% dan lebih dari Rp. 7.000.000 terdapat 10 orang

atau 6,7%.

Hasil Analisis Variabel

UGC
UGC merupakan konten yang dibuat oleh pengguna dengan tujuan menyampaikan
informasi mengenai sebuah merek atau produk sehingga dengan meningkatnya UGC

yang dilakukan maka akan meningkatkan E-WOM

Kode Item Mean Kriteria

x1.1 Saya puas dengan konten yang 4.1333 Tinggi
dihasilkan di media sosial
(Instagram) oleh pengguna lain

tentang produk Sepatu Compass

x1.2 | Tingkat konten yang dihasilkan di 3.9067 Tinggi

media sosial (Instagram) oleh
orang lain pengguna tentang
Sepatu Compass memenuhi

harapan saya
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x1.3 Konten yang dihasilkan oleh 4.3533 Sangat Tinggi

pengguna lain tentang Sepatu

Compass sangat menarik

x1.4 Konten yang dihasilkan di media 4.1667 Tinggi

sosial (Instagram) oleh pengguna
lain tentang sepatu compass

berkinerja baik, jika dibandingkan

merek lain

Rata-Rata Total 4.14 Tinggi

FCC
FCC merupakan informasi yang disebarkan oleh perusahaan mengenai produk atau
merek mereka melalui media sosial sehingga ketika FCC dilakukan maka akan

berpengaruh terhadap peningkatan E-WOM

Kode Item Mean Kriteria

x2.1 Saya puas dengan komunikasi 3.6733 Tinggi
media sosial (Instagram)
perusahaan untuk merek sepatu

Compass

x2.2 Tingkat komunikasi media sosial 3.9867 Tinggi
(Instagram) perusahaan Sepatu

Compass memenuhi harapan saya
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x2.3 Komunikasi media sosial 4.1467 Tinggi

(Instagram) perusahaan Sepatu

Compass sangat menarik

x2.4 Komunikasi media sosial 3.9533 Tinggi
(Instagram) perusahaan Sepatu
Compass berkinerja baik, jika

dibandingkan dengan komunikasi

media sosial perusahaan lain

Rata-Rata Total 3.94 Tinggi

BRAND EQUITY

Brand Equity ialah seperangkat aset serta kewajiban atas nama merek serta simbol yang

mengurangi atau menambabh nilai suatu produk

Kode Item Mean Kriteria

z1.1 Saya dapat dengan mudah 3.9933 Tinggi
mengenali merek ini di antara

merek pesaing lainnya

z1.2 Saya percaya pada merek yang 4.4467 Sangat Tinggi

dimiliki perusahaan ini

z1.3 Merek ini akan menjadi pilihan 4.3800 Sangat Tinggi

pertama saya.
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z1.4 Dibandingkan dengan merek 4.2467 Sangat Tinggi

alternatif, kemungkinan kualitas

merek ini sangat tinggi.

Rata-Rata Total 4.266675 Sangat Tinggi

EWOM
E-WOM merupakan pernyataan positif dan negatif yang konsumen aktual, potensial

serta mantan konsumen berikan mengenai produk maupun perusahaan melalui internet.

Kode Item Mean Kriteria

yl.1 Ketika saya membeli suatu 3.4400 Tinggi
produk, ulasan online tentang
produk tersebut membantu dalam

pengambilan keputusan saya

yl.2 Jumlah ulasan produk positif 3.8733 Tinggi
secara online memengaruhi

keputusan pembelian saya

yl.3 Jumlah ulasan produk negatif 3.9733 Tinggi
secara online mempengaruhi

keputusan pembelian saya

Rata-Rata Total 3.7622 Tinggi
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PURCHASE INTENTION

Minat beli konsumen mempunyai hubungan dengan perilaku konsumen

Kode Item Mean Kriteria

y2.1 Saya akan membeli produk / 3.8200 Tinggi

merek ini daripada merek lain

y2.2 Saya bersedia merekomendasikan 4.1733 Tinggi
agar orang lain membeli produk /

merek ini

y2.3 Saya berniat untuk membeli 4.0333 Tinggi
produk / merek ini di masa

mendatang

Rata-Rata Total 4.0088 Tinggi

ANALISIS PARTIAL LEAST SQUARE

PENGUJIAN OUTER MODEL
Dalam mengenali hasil dari validitas serta reabilitas hingga dicoba penilaian model
pengukuran. Analisis pengujian ini pengaruh validitas konvergen dan validitas
diskriminan
a. Validitas Konvergen

Nilai Loading Faktor Konstruk Eksogen Variabel UGC

Kode Loading Faktor
x1.1 0.802
x1.2 0.812
X1.3 0.742
X1.4 0.832

repository.stieykpn.ac.id



PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUIJI

Berdasarkan tabel diatas diketahui nilai loading factor variabel UGC memiliki
nilai > 0,5. Sehingga tidak terdapat item yang dikeluarkan.

Nilai Loading Faktor Konstruk Eksogen Variabel E-WOM

Kode Loading Faktor
YI1.1 0.815
Y1.2 0.900
X1.3 0.872

Berdasarkan tabel diatas diketahui nilai loading factor variabel E-WOM

memiliki nilai > 0,5. Sehingga tidak terdapat item yang dikeluarkan.

Nilai Loading Faktor Konstruk Eksogen Variabel Brand Equity

Kode Loading Faktor
Z1.} 0.812
Z1.% 0.734
Z18 0.742
Z1.4 0.624

Berdasarkan tabel diatas diketahui nilai loading factor variabel brand equity
memiliki nilai > 0,5. Sehingga tidak terdapat item yang dikeluarkan.

Nilai Loading Faktor Konstruk Eksogen Variabel Purcahse Intention

Kode Loading Faktor
Y2.1 0.766
Y22 0.881
X2.3 0.808

Berdasarkan tabel diatas diketahui nilai loading factor variabel purchase
intention memiliki nilai > 0,5. Sehingga tidak terdapat item yang dikeluarkan.
b. Validitas Diskriminan (Discriminant Validity)

Discriminant Validity ialah nilai cross loading factor yang mempunyai khasiat dalam

mengenali konstruk mempunyai diskriminan yang mencukupi lewat metode dengan
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menyamakan nilai loading konstruk harus lebih tinggi dari nilai lain menggunakan
standar nilai tiap konstruk wajib > 0,5.

Nilai Cross Loading

Kode Item | BE EWOM | FCC | PI UGC

x1.1 0.505 0.514 | 0.575| 0.744 | 0.802
x1.2 0.520 0.604 | 0.575| 0.678 | 0.812
x1.3 0.445 0.487 | 0.587 | 0.532| 0.742
x1.4 0.503 0.646 | 0.621 | 0.584 | 0.832
x2.1 0.242 0.598 | 0.795| 0.487 | 0.528
x2.2 0.372 0.576 | 0.815| 0.472 | 0.589
x2.3 0.547 0.440 | 0.709 | 0.638 | 0.526
x2.4 0.533 0.423 | 0.761 | 0.689 | 0.660
yl.1 0.399 0.815| 0.539 | 0.504 | 0.580
yl.2 0.369 0.900 | 0.612 | 0.498 | 0.648
y1.3 0.376 0.872 | 0.589| 0.490 | 0.615
y2.1 0.394 0.476 | 0.602 | 0.766 | 0.667
y2.2 0.542 0.571 | 0.623 | 0.881 | 0.700
y2.3 0.509 0.349 | 0.543 | 0.808 | 0.578
zI1.1 0.812 0.516 | 0.566 | 0.635| 0.722
z1.2 0.734 0.203 | 0.307 | 0.341| 0.280
72.3 0.742 0.129 | 0.308 | 0.332| 0.303
72.4 0.624 0.227 | 0.116 | 0.175| 0.180

Composite Reability

Pada PLS-SEM melalui SmartPLS, dalam dalam mengukur reliabilitas sebuah konstruk
bisa menggunakan AVE, Cronbach’s Aplha dan Composite Reability. Hasil dari indeks

AVE, Cronbach’s Aplha serta Composite Reability.
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Tabel 4.16
Composite Reability
Variabel Cronbach's rtho A | Composite Average
Alpha Reliability Variance
Extracted
(AVE)
BE 0.752 0.885 0.820 0.534
EWOM 0.828 0.829 0.897 0.745
FCC 0.776 0.789 0.854 0.595
PI 0.756 0.777 0.860 0.672
UGC 0.810 0.820 0.875 0.637

Berdasarkan tabel diatas pada pengujian reabilitas dengan uji validitas melalui
AVE dengan nilai > 0,5, nilai Composite Reability nilainya > 0,7. Maka bisa dikatakan
bahwa variabel yang diuji valid dan realibel, sehingga bisa dilakukan dalam uji model

structural.

Evaluasi Model Struktur (Inner Model)

R-Square digunakan untuk mengevaluasi Model structural pada konstruk
dependen, Stone-Geisser Q-Square test untuk Q? predictive relevance, uji signifikansi
berdasarkan koefisien parameter jalur structural

R-Square

Evaluasi model structural memiliki tujuan agar mengetahui hubungan antara

variabel laten. Model structural dievaluasi melalui besarnya persentase variance yang

ditunjukan melalui nilai R-Square pada konstruk laten endogen.

R-Square
R-Square R Square Adjusted
EWOM 0.555 0.549
PI 0.473 0.465

Berdasarkan nilai R-Square pada E-WOM sebesar 0,555 dan dapat dikatakan

bahwa variabel UGC dan FCC secara simultan berpengaruh terhadap variabel E-WOM
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sebesar 55,5% sedangkan sisanya yaitu 44,5% dipengaruhi oleh variabel lain diluar
penelitian ini.
Q? Predictive Relevance

Q? Predictive Relevance

Variabel SSO SSE Q? (=1-SSE/SSO)
BE 600.000 571.153 0.048

E-WOM 450.000 268.857 0.403

FCC 600.000 600.000

PI 450.000 315.801 0.298

UuGC 600.000 600.000

Dari tabel diatas diketahui nilai Q2 setiap variabel mempunyai nilai > 0, dapat
dikatakan variabel pada penelitian ini mempunyai predictive relevance yang baik.
Uji Signifikansi (Bootsraping)
Untuk menentukan diterima atau ditolaknya sebuah hipotesis, nilai signifikansi antara

konstruk, statistik-t dan nilai-p dapat dipertimbangkan

Uji Signifikansi (Bootsraping)

Original Standard

Sample Sample Deviation t-statistics

(0) Mean (M) (STDEV) (|O/STDEV)) | p-values
UGC-> EWOM 0.475 0.472 0.082 5.796 0.000
FCC > EWOM 0.321 0.331 0.089 3.608 0.000
E-WOM -> BE 0.441 0.459 0.075 5.881 0.000
E-WOM ->PI 0.392 0.378 0.070 5.629 0.000
EWOM ->BE ->PI | 0.185 0.199 0.045 4.103 0.000

a)  Pengaruh User-generated Content (UGC) terhadap E-WOM adalah positif dan

signifikan.
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b) Pengaruh Firm-Created Content (FCC) terhadap E-WOM adalah positif dan
signifikan.

c)  Pengaruh E-WOM terhadap Purchase Intention adalah positif dan signifikan.

d)  Brand Equity berperan dalam memediasi pengaruh E-WOM terhadap Purchase

Intetion.

PEMBAHASAN

1. Hubungan User-generated Content dengan E-WOM
Berdasarkan hasil analisis ditemukan nilai original sample sebesar 0,185 dengan nilai
p-values sebesar 0,000 dimana < alpha 0,05 sehingga dikatakan User Generated
Content berpengaruh positif terhadap Purchase Intention.

2. Hubungan Firm Created Content dengan E-WOM
Berdasarkan hasil analisis ditemukan nilai original sample sebesar 0,321 dengan nilai
p-values sebesar 0,000 dimana < alpha 0,05 sehingga dapat dikatakan bahwa Firm
Created Content berpengaruh positif terhadap Purchase Intention

3. Hubungan E-WOM dengan Purchase Intention

Berdasarkan hasil analisis ditemukan nilai original sample sebesar 0,418 dengan nilai
p-values sebesar 0,000 dimana < alpha 0,05 maka dikatakan bahwa E-WOM
berpengaruh positif terhadap Purchase Intention

4. Hubungan E-WOM dengan Purchase Intention dengan Brand equity sebagai mediasi
Berdasarkan hasil analisis ditemukan nilai original sample sebesar 0,185 dengan nilai
p-values sebesar 0,000 dimana < alpha 0,05 sehingga dapat dikatakan bahwa brand

equity berperan dalam memediasi hubungan E-WOM dengan purchase intention.
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KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan
Dari hasil dari penelitian dapat ditarik kesimpulan pada penelitian adalah sebagai

berikut :

a) User-Generated Communication berpengaruh terhadap E-WOM

b) Firm-Created Communication berpengaruh signifikan terhadap E-WOM

c) E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purhacase Intention.

d) Brand Equity berperan dalam memediasi pengaruh E-WOM terhadap Purchase

Intention.

Keterbatasan
a) Dalam penelitian ini yang dilakukan terdapat satu hambatan atau keterbatasan dimana

objek pada penelitian ini adalah pengguna media sosial Instagram yang merupakan
followers akun Sepatu Compass dengan menggunakan kuisoner berupa google form
dikarenakan Pandemic Covid-19 sehingga peneliti tidak bisa secara langsung

menyebarkan kuisoner serta tidak dapat menjelaskan kuesioner secara langsung

Saran
1. Bagi Penulis

Penelitian ini meningkatkan wawasan mengenai dunia penulisan serta penelitian
sehingga mampu memahami implementasi ilmu manajemen pemasaran yang sudah
didapat pada perkuliahan

2. Bagi Sepatu Compass
Hasil dari penelitian ini digunakan menjadi masukan dan alternatif solusi serta dapat
dipertimbangkan untuk mengambil keputusan yang berhubungan dalam meningkatkan
purchase intention pada produk sepatu Compass

3. Bagi Peneliti Selanjutnya
Penelitian ini diharapkan menambah referensi untuk penelitian kedepannya yang

menggunakan E-WOM, brand equity, dan purchase intention
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