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Abstrak
Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki bagaimana pengaruh electronic word of mouth dari video review Toyota All New
Avanza pada media sosial Youtube tersebut dengan brand attitude dan purchase intention. Metode kuantitaif digunakan
untuk menguji hubungan sebab-akibat dari variabel-variabel yang membentuk model persamaan sturktural. Survei dengan
lima skala likert digunakan dalam pengumpulan data primer. Convenience Sampling dengan teknik non-probability sam-
pling digunakan dalam mengumpulkan 350 responden dengan menyebarkan kuesioner secara online kepada masyarakat
yang tertarik membeli Toyota All New Avanza terutama di kota Bandung. Hasil penelitian menyatakan bahwa electro-
nic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap brand attitude, electronic word of mouth juga berpengaruh teradap
purchase intention, dan brand attitude juga dapat berpengaruh signifikan terhadap purchase intention.
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Pendahuluan
Indonesia merupakan pangsa pasar terbesar di dunia bagi perusah-
aan otomotif dunia, hal tersebut disebabkan karena Indoensia sendiri
menempati peringkat keempat dengan penduduk terbanyak di dunia
(O’Neill, 2021), dengan jumlah penjualan kendaraan bermotor terbesar
di ASEAN yang meningkat hingga 67% pada tahun 2021 (von, Kameke,
2022). Tercatat dari tahun 2012-2021 mobil penumpang merupakan
mobil yang paling laris bagi pasar Indonesia penjualannya mencapai
kurang lebih 7,5jt unit kendaraan (Statista, 2022). Salah satu mobil
yang menjadi highlight penjualannya adalah Toyota Avanza karena
mobil tersebut memiliki julukan mobil sejuta umat karena produk terse-
but memiliki Brand Attitude yang sangat baik, namun penjualan mereka
sempat menurun setelah munculnya kompetitor baru yaitu Mitsubishi
Xpander yang dapat membuat niat beli terhadap Toyota Avanza menu-
run, terlebih setelah launching produk terbarunya yaitu Toyota All New
Avanza terdapat review buruk (EWOM) terhadap produknya di media
sosial Youtube yang bahkan sudah di tonton oleh satu juta orang. Hal
tersebutlah yang membuat peneliti tertarik untuk menganalisis pen-
garuh EWOM terhadap brand attitude serta purchase intention pada
produk Toyota All New Avanza terutama pada kota Bandung.

Pada penelitian terdahulu terdapat kontroversi dimana penelitian
sebelumynya yang dilakukan oleh (Kudeshia & Kumar, 2017) (Lam et
al., 2019) dan (Putra et al., 2020) menyatakan bahwa terdapat pen-
garuh signifikan antara EWOM dengan Purchase Intention, sementara
penelitian yang dilakukan oleh (Munawar et al., 2021) dan (Nugroho

& Sharif, 2021) menyatakan bahwa tidak terdapat pengaruh antara
EWOM dengan Purchase Intention. Terdapat juga kontroversi pada
penelitian lain yang dilakukan oleh (Kudeshia & Kumar, 2017) (Alrw-
ashdeh et al., 2019) dan (Heryana, 2020) menyatakan bahwa Terdapat
pengaruh signifikan antara EWOM dengan Brand Attiude, sementara
penelitian yang dilakukan oleh (Nugroho & Sharif, 2021) yang menya-
takan bahwa Tidak terdapat pengaruh antara EWOM dengan Brand
Attitude, kontroversi tersebutlah yang menjadi dasar bahwa penelitian
ini harus di lakukan.

Selain itu, ditemukan juga pada penelitian lain yang dilakukan oleh
(Kudeshia & Kumar, 2017) terdapat populasi pada penelitian ini yaitu
dilakukan kepada pengguna media sosial Facebook di India. Ada pula
penelitian lain yang dilakukan oleh (Lam et al., 2019) yang memiliki
populasi pengguna media social di Hongkong. Dan yang terakhir pene-
litian yang dilakukan oleh (Alrwashdeh et al., 2019) memiliki populasi
pengguna Smartphone di Cyprus, untuk menciptakan suatu keba-
ruan serta memperluas jangkauan model penelitian sebelumnya, disini
peneliti tertarik untuk memili populasi yaitu masyarakat yang tertarik
untuk membeli produk Toyota All New Avanza di Kota Bandung. Hal
tersebutlah yang menjadi landasan penelitian ini harus dilakukan.
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Tinjauan Pustaka
Perilaku Konsumen

Perilaku Konsumen adalah segala hal yang menjelaskan mengenai
proses yang dilakukan oleh konsumen saat memilih, membeli, meng-
gunakan atau bahkan membuang jasa, produk, pengalaman ataupun
ide dalam memuaskan keinginan dan kebutuhan konsumen itu sendiri
(Priansa, 2017) Perilaku konsumen sendiri merupakan studi tentang
proses keterlibatan saat individu atau kelompok memilih, membeli,
menggunakan, atau membuang produk, jasa, ide atau pengalaman
untuk memuaskan kebutuhan dan hasratnya (Munadie & Widodo, 2019;
Solomon, 2017). Perilaku konsumen sendiri dapat dipengaruhi oleh
tiga faktor, berikut adalah ketiga faktor tersebut: (1.) Faktor Budaya (2.)
Faktor Sosial (3.) Faktor Pribadi (Kotler & Keller, 2020)

Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran atau bauran pemasaran adalah alat pemasaran
yang biasa digunakan oleh suatu perusahaan dalam mencapai tujuan
pemasaran atau tujuan yang ditergatkan oleh perusahaan (Priansa,
2017). Bauran pemasaran sendiri dibagi menjadi delapan model komu-
nikasi pemasaran, berikut adalah delapan model komunikasi pemasa-
ran pada bauran komunikasi pemasaran: (1.) Advertising (2.) Sales
Promotion (3.) Events and Experience (4.) Public Relation (5.) Direct
Marketing (6.) Interactive Marketing (7.) Word of Mouth Marketing (8.)
Personal Selling (Kotler & Keller, 2020; Sari et al., 2017)

Word of Mouth (WOM)

Word of mouth adalah suatu kegiatan pemasaran dalam memberi-
kan informasi sebuah produk maupun jasa dari seorang konsumen
ke konsumen lainnya kegiatan tersebut mencakup membicarakan dan
mempromosikan produk untuk menjual suatu merk kepada konsumen
lain (Priansa, 2017). Word of mouth sendiri membukakan pintu bagi
konsumen untuk berpendapat mengenai produk yang dijual serta pen-
dapat tersebut dapat di percaya oleh orang lain ataupun tidak (Herr et
al., 1991; Putra et al., 2020). Positif word of mouth terjadi secara ala-
miah dengan sedikit iklan, namun juga bisa dikelola serta difasilitasi.
Word of mouth sangat efektif digunakan oleh bisnis-bisnis kecil yang
mungkin memiliki kedekatan dengan konsumennya. Namun belakan-
gan ini beberapa orang telah menemukan cara yang lebih mudah yaitu
menggunakan Facebook, Twitter dan perangkat lunak e-niaga (Kotler &
Keller, 2020).

Electronic Word of Mouth (EWOM)

Electronic word of mouth adalah salah satu fenomena baru yang
muncul di dunia komunikasi, khusunya di dunia komunikasi pemasa-
ran, dimana setiap individu saling tukar-menukar informasi dengan
cepat, serta pengalaman negatif dan positif mengenai sebuah peri-
stiwa ataupun hal yang mereka maupun orang lain alami sebelumnya
tentunya melalui media online (Priansa, 2017), selain itu electronic
word of mouth juga dapat mencerminkan keyakinan konsumen terha-
dap pengetahuan dan pengalaman masing-masing setelah melakukan
penelusuran melalui media sosial (Lam et al., 2019; Reichelt et al.,
2014). Electronic word of mouth juga dapat mempersingkat waktu dan
upaya konsumen dalam mendapatkan informasi mengenai produk atau
jasa yang mereka cari (Alrwashdeh et al., 2019; Goldsmith & Horowitz,
2006).

Penggunaan WOM positif di media sosial memengaruhi sikap kon-
sumen terhadap suatu merek dan membentuk niat beli mereka. Hal ini
lumrah terjadi di era digital ini dimana informasi suatu produk atau laya-
nan biasanya dibagikan secara cepat dan masif melalui review yang
selanjutnya menjadi rekomendasi bagi pengguna lain yang selanju-
tnya mempengaruhi niat mereka untuk menggunakan layanan tersebut.

Beberapa penelitian telah menunjukkan bagaimana WOM media sosial,
seperti ulasan dan rekomendasi, memengaruhi niat beli konsumen
(Kudeshia & Kumar, 2017; Widodo & Krisma Maylina, 2022). 2.5 Brand
Attitude

Brand attitude

Brand attitude dapat membantu konsumen dalam mengevaluasi
kemampuan sebuah merek untuk memenuhi kebutuhan yang diingin-
kan oleh konsumen. Kebutuhan konsumen terhadap suatu merek dapat
berorientasi negatif maupun positif (Kotler & Keller, 2020). Brand atti-
tude juga mempunyai beberapa fungsi-fungsi tersendiri, berikut adalah
beberapa diantaranya: (1.) Fungsi Utilitarian (2.) Fungsi Mempertahan-
kan Ego (3.) Fungsi Ekspresi Nilai (4.) Fugnsi Pengetahuan (Schiffman
& Kanuk, 2010).

Purchase Intention

Purchase intention atau minat beli adalah kegiatan yang dapat meng-
gerakan konsumen dalam memutuskan membeli atau mengambil tinda-
kan pada suatu merk tertentu. Namun, seringkali terdapat konsumen
yang tidak berminat ataupun tidak mengetahui adanya iklan produk
tersebut, sehingga mereka tidak mungkin dapat membentuk niat beli
(Kotler & Keller, 2020). Minat beli konsumen juga memiliki penger-
tian lain yaitu sebagai salah satu bagian dari perilaku konsumen,
dimana hal tersebut merupakan kecenderungan konsumen dalam ber-
tidak sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk (Kinnear &
Taylor, 2003; Sinay, 2020). Niat pembelian pelanggan dipengaruhi oleh
akumulasi ekuitas pelanggan yang dirasakan yang diperoleh melalui
interaksi dengan merek dan pelanggan lain melalui berbagai aplikasi
seluler, situs web, dan platform media sosial (Widodo & Utami, 2021;
Zhang et al., 2011).

Media Sosial

Media sosial adalah istilah yang menggambarkan rangkaian aplikasi
yang berbasis internet yang dibagun dalam fondasi ideologis dan tekno-
logi 2.0, yang dapat mendukung pembuatan dan pertukaran konten
yang dibuat oleh penggunanya (Kaplan & Haenlein, 2010; Kude-
shia & Kumar, 2017). Pertukaran konten atau informasi dapat berupa
teks, gambar, audio, hingga video (Kotler & Keller, 2020). Media
sosial sendiri dapat memudahkan pemasar dalam membangun suara
dan meningkatkan aktivitas komunikasi perusahaan dengan pelang-
gan serta keuntungan dalam mendekatkan diri kepada pelanggan
(Kelly et al., 2010; Lestari & Widodo, 2019). Karena adanya kedeka-
tan konsumen dengan perusahaan, konsumen juga dapat mendorong
perusahaan agar tetap inofatif. Berikut adalah tiga platform utama
media sosial: (1.) komunitas dan forum online, (2.) pembuat blog, dan
(3.) jejaring sosial (Kotler & Keller, 2020).

Kerangka Pemikiran

Hubungan Electronic Word of Mouth dan Brand Attitude

Brand attitude apabila didefinisikan yaitu sebagai evaluasi keseluruhan
yang dilakukan oleh konsumen pada suatu merek atau perusahaan
(Kudeshia & Kumar, 2017; Olson & Mitchell, 2000). Brand attitude
merupakan respon yang langsung muncul baik itu suka ataupun tidak
suka dalam membangun kepercayaan terhadap satu merek (Kudeshia
& Kumar, 2017; Murphy & Zajonc, 1993). Brand attitude merupa-
kan peran terpenting dalaam ekuitas merek yang berbasis pelang-
gan (Kudeshia & Kumar, 2017; Lane & Jacobson, 1995; Morgan &
Hunt, 1994). Telah bertahun tahun, bahwa brand attitude menjadi
subjek penelitian yang penting bagi pemasaran. Brand attitude meru-
pakan sebuah kecenderungan yang stabil dan bertahan lama dalam
berperilaku.
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Maka dari itu, pemasar menganggap dirinya sebagai prediktor dari
perilaku konsumen terhadap suatu perusahaan (Kudeshia & Kumar,
2017; Olson & Mitchell, 2000). Sikap positif yang muncul melalui eva-
luasi dari pemasar dapat menghasilkan preferensi yang berkelanjutan
dari konsumen terhadap merek tersebut (Kudeshia & Kumar, 2017; Wu
& Wang, 2011), juga memberikan dampak positif pada niat beli (Aaker
& Keller, 1990; Kudeshia & Kumar, 2017). Dengan semakin banyaknya
electronic word of mouth secara online pada media sosial perusahaan,
maka dapat meningkatkan brand attitude konsumen merek tersebut,
dengan demikian dapat di tarik kesimpulan bahwa electronic word of
mouth dapat berpengaruh terhadap brand attitude (Heryana, 2020).

H1: Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Brand Attitude.

Hubungan Electronic Word of Mouth dan Purchase Intention

Niat beli adalah sebuah janji yang tersirat pada diri sendiri untuk mela-
kukan pembelian sebuah produk. Mengingat niat beli terhadap suatu
merek sangat penting karena menggambarkan retensi pelanggan pada
perusahaan. Brand attitude, brand image, kualitas, product knowledge
dan brand loyalty adalah dimensi yang sangat berpengaruh terhadap
niat beli pelanggan (Tariq et al., 2013). Dengan semakin berkembang
pesatnya media elektronik sebagai salah satu sumber informasi yang
kuat serta dapat diandalkan (Kudeshia & Kumar, 2017; Shukla, 2011),
membuat pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan pem-
belian meningkat dengan signifikan (Kudeshia & Kumar, 2017; Lopez &
Sicilia, 2014).

Salah satunya adalah ulasan online yang bisa dijadikan sumber
informasi dan pemberi rekomendasi yang secara signifikan mempen-
garuhi niat beli konsumen (Kudeshia & Kumar, 2017; Park et al.,
2007). Selain itu kualitas dan kuantitas electronic word of mouth juga
dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Penelitian lain
juga memperkuat bahwa apabila semakin kuatnya kredibilitas dari ula-
san konsumen online di antara calon konsumen, berarti memiliki nilai
niat beli yang semakin tinggi. Selanjutnya menunjukan bahwa ula-
san online konsumen yang didukung kepercayaan terhadap pengecer
secara positif dapat mempengaruhi niat beli (Kudeshia & Kumar, 2017).

H2: Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Purchase Intention.

H4: Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan
secara tidak langsung terhadap Purchase Intention.

Hubungan Brand Attitude dan Purchase Intention

Brand attitude sangat berguna bagi pemasar dalam melakukan pre-
diksi terhadap perilaku konsumen (Olsen et al., 2014). Brand attitude
pada suatu merek sangat berpengaruh signifikan terhadap purchase
intention (niat beli) konsumennya, karena brand attitude merupakan
penentu purchase intention (niat beli) yang paling penting bagi peru-
sahaan (Abzari et al., 2014; Kudeshia & Kumar, 2017). Studi telah
menjelaskan bahwa jika konsumen memiliki sikap yang positif terha-
dap suatu merek, hal tersebut dapat berpengaruh signifikan terhadap
tujuan pembelian dan kesiapannya untuk membayar dengan nilai yang
lebih tinggi, begitu pula sebaliknyaa apabila konsumen memiliki sikap
yang negatif, konsumen tidak akan berani memberi harga yang tinggi
(Keller & Lehmann, 2006; Kudeshia & Kumar, 2017).

H3: Brand Attitude berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Purchase Intention. Berdasarkan dari kerangka pemikiran dan hasil
penelitian yang ada, maka hipotesis yang di dapat pada penelitian ini
adalah sebagai berikut (Kudeshia & Kumar, 2017):

1. H1: Electronic Word of Mouth memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Brand Attitude.

2. H2: Electronic Word of Mouth tidak berpengaruh signifikan terha-
dap Purchase Intention.

Gambar 1. Kerangka Pemikiran (Kudeshia & Kumar, 2017)

3. H3: Brand Attitude memiliki pengaruh positif dan signifikan terha-
dap Purchase Intention.

4. H4: Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan
secara tidak langsung terhadap Purchase Intention.

Metodologi Penelitian
Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode kuantitatif yang
digunakan untuk menguji hubungan sebabakibat dari variabel-variabel
yang membentuk model persamaan structural yaitu dengan menggu-
nakan data empirik yang diambil melalui survey dangan lima skala
linkert. Model penelitian pada penelitian ini adalah SEM (Structural
Equation Model) karena hubungan sebab akibat antar variabel yang
dihipotesiskan dalam kerangka penelitian menghasilkan lebih dari satu
persamaan regresi atau persamaan structural. Convenience sampling
dengan teknik non-probability sampling digunakan untuk mendapat-
kan terhadap 350 sampel responden melalui kuesioner secara online
melalui google form yang berasal dari masyarakat yang tertarik untuk
membeli Toyota All New Avanza Kususnya di Kota Bandung.

Hasil dan Pembahasan
Bagan hasil menyajikan hasil penelitian. Hasil penelitian dapat dileng-
kapi dengan tabel, grafik (gambar), dan/atau bagan. Bagian pem-
bahasan memaparkan hasil pengolahan data, menginterpretasikan
temuan secara logis, menghubungkannya dengan sumber referensi
yang relevan.

Karakteristik Responden

Berikut adalah karakteristik dari responden yang terdapat pada peneli-
tian ini:

1. Tercata terdapat 93.5% atau sebanyak 350 responden tertarik
untuk membeli produk tersebut, sedangkan sisnya yaitu sebanyak
6.5% atau 19 responden tidak tertarik untuk membeli.

2. Jumlah responden laki-laki lebih mendominasi dengan persentase
59.4% atau sebanyak 208 responden, sedangkan sisanya diisi oleh
responden perempuan dengan presentase sebanyak 40.6% atau
142 responden.

3. Umur responden yang paling mendominasi adalah usia 21-30
tahun dengan persentase 58.3% atau sebanyak 204 responden.
Diikuti dengan usia 31-40 dengan persentase 16.9, lalu, usia 41-
50 dengan 13.7%. Usia ▷50 dengan 7.4%, dan yang terakhir yaitu
usia ◁21 dengan angka persentase 3.7%.

4. Responden di dominasi dari Pendidikan Terakhhir S1 dengan per-
sentase 60% dengan jumlah responden 210, diikuti di peringkat
kedua dengan Pendidikan Terakhir SMA/Sederajat dengan per-
sentase 16.3%, lalu ada Pendidikan Terakhir S2 dengan persen-
tase 11.7%, dan terakhir adalah Diploma dengan 6% dan dan
Pendidikan terakhir lainnya juga dengan 6%.
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Gambar 2. Tabel 2. Uji Validitas dan Reliabilitas

5. Responden memiliki pekerjaan sebagai Karyawan Swasta dengan
persentase 35.4% atau sebanyak 124 responden, yang kemudian
diikuti di peringkat kedua yaitu memiliki Pekerjaan Wirausahawan
dengan persentase 21.1%. Kemudian, Pekerjaan Lainnya dengan
18%. Lalu ada juga responden yang memiliki pekerjaan sebagai
Pelajar/Mahasiswa yaitu sebanyak 18% dan yang terakhir seba-
gai PNS sebanyak 8.3%. Perbandingan antar tiap pekerjaan tidak
terlalu signifikan.

Hasil Penelitian

Uji Validitas dan Reabilitas dan Penilaian Kecocokan Model
(Goodness of Fit)

Pada penelitian ini alat ukur yang digunakan untuk menguji validitas
adalah average variance extracted (AVE) Nilai AVE setidak-tidaknya
sebesar 0,5. Nilai ini menggambarkan validitas konvergen yang mema-
dai yang mempunyai arti bahwa satu variabel laten mampu menje-
laskan lebih dari setengah varian dari indikator-indikatornya dalam
rata-rata (Ghozali, 2013). Selain itu pada penelitian ini juga terdapat
uji reliabilitas dimana uji reliabilitas pada penelitian ini menggunakan
Construct Reliability (CR). Nilai CR pada suatu variabel yang lebih
dari sama dengan 0.6 menunjukkan nilai reliabilitas yang baik, tetapi
nilai CR diantara 0.5 sampai 0.6 juga dapat diterima jika memiliki
nilai construct validity yang tinggi. Nilai CR yang tinggi menunjukkan
indikator-indikator suatu variabel dapat secara konsisten merepresen-
tasikan variabel tersebut (Hair et al., 2019). Berikut adalah hasil ujinya
2.

Uji kecocokan model atau goodness of fit adalah uji yang dilakukan
untuk mengukur ketepatan fungsi regresi sampel dalam memperkira-
kan nilai aktual secara statistic (Ghozali, 2013). Pada penelitian ini,
penilaian uji kecocokan model (GOF) akan dilakukan dengan model
CFA dan model struktural. Pada model struktural sendiri terdapat dia-
gram jalur yang menghubungkan antar variabel sesuai dengan yang di
hipotesiskan, sedangkan model CFA sendiri dilakukan sebelum adanya
model struktural, sesuai dengan tahapan SEM (Hair et al., 2019).
Berikut adalah hasil uji validitas dari penelitian ini: 3

Uji Hipotesis

Pada uji hipotesis terdapat dua jenis hasil uji hipotesis, diantaranya
yaitu uji hipotesis pengaruh langsung dan uji hipotesis tidak langsung.
Pengaruh langsung terjadi karena suatu variabel secara langsung

Gambar 3. Tabel 3. Uji Goodness of Fit

Gambar 4. Tabel 3. Uji Hipotesis Langsung

Gambar 5. Tabel 4. Uji Hipotesis Tidak Langsung

dapat mempengaruhi variabel lain. Berikut adalah hasil pengujian hipo-
tesis pengaruh langsung pada penelitian ini: 4 Pada Tabel 4 diatas,
adalah Tabel yang dapat menjadi jawaban dari pertanyaan pada pene-
litian ini yaitu Koefisien Regresi yaitu menunjukan nilai dari pengaruh
antar variabel yang sebelumnya telah di hipotesiskan. Sedangkan T-
Value dapat menunjukan signifikansi pada pengaruh hubungan variabel
yang digunakan pada penelitian ini. Melalui uji yang dilakukan menggu-
nakan software LISREL 8.80 dengan hasil yang ditampilkan pada Tabel
4 di atas dapat disimpulkan bahwa H1 menunjukan bahwa Elecronic
Word of Mouth berpengaruh signifikan terhadap Brand Attitude dengan
hasil nilai positif. Sedangkan H2 menunjukan bahwa Electronic Word of
Mouth berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention. Terakhir,
H3 juga menunjukan Brand Attitude berpengaruh signifikan terhadap
Purchase Intention dan dengan nilai yang positif.



Pengaruh E-Wom Pada... 61

Tabel 5 tersebut menandakan bahwa variabel Electronic Word
of Mouth berpengaruh terhadap Purchase Intention melalui variabel
Brand Attitude dengan nilai koefisien regresi sebesar 1.19 serta T-
Value sebesar 4,09, yang memiliki arti bahwa Electronic Word of Mouth
berpengaruh positif dan signifikan secara total namun tidak langsung
terhadap Purchase Intention melalui variabel Brand Attitude. Hubungan
antar variabel yang terdapat pada suatu model penelitian pada akh-
irnya akan menghasilkan suatu persamaan struktural. Berikut adalah
persamaan struktural yang dihasilkan pada penelitian ini:

BA = 0.838
∗Errorvar. = 0.298, R2

= 0.702 (1)

Variabel Electronic Word of Mouth (EWOM) memiliki pengaruh yang
positif signifikan terhadap variabel Brand Attitude (BA). Hal tersebut
dapat dilihat dengan besarnya nilai koefisien regresi yang mempenga-
ruhi BA yaitu sebesar 0,838. Dengan demikian memiliki arti apabila
setiap adanya kenaikan satu satuan pada EWOM, maka akan terjadi
juga perubahan kepada BA. Misalnya, apabila angka koefisien regresi
menunjukan bahwa terdapat perubahan variance terhadap EWOM
sebesar 10%, maka BA akan naik sebesar 8.3%. Selain itu besarnya
pengaruh juga dapat dilihat dari T-Value pengaruh EWOM terhadap BA
yakni sebesar 13.59. Nilai tersebut jelas lebih besar ketimbang nilai
standar T-Value yaitu sebesar 1.96.

Informasi lainnya yang didapat dari persamaan struktural diatas
adalah mengenai R2 serta error variance yang bermakna ketika nilai
R2 sebesar 0.702 menunjukan bahwa sebesar 70% dari variabel BA
dapat dijelaskan oleh variabel EWOM sebagai variabel eksogen yang
mempengaruhinya. Sedangkan sisanya, yaitu sebesar 29% masih ter-
dapat variabel lain yang dapat menjelaskan BA selain variabel EWOM.
Dalam penelitian ini nilai error variance yaitu sebesar 0.298 yang memili
arti terdapat variabel lain yang dapat mempengaruhi BA sebesar 11%.

PI = 0.351
∗BA + 0.692

∗EWOM, Errorvar. = −0.00804 R2
= 1.00

(2)
Variabel Brand Attitude (BA) memiliki pengaruh yang positif signifi-

kan terhadap variabel Purchase Intention (PI). Hal tersebut dapat dilihat
dengan besarnya nilai koefisien regresi yang mempengaruhi PI yaitu
sebesar 0.351. Dengan demikian memiliki arti apabila setiap ada kenai-
kan satuan kepada BA, maka akan terjadi juga kepada PI. Misalnya,
apabila angka koefisien regresi menunjukan perubahan variance terha-
dap BA sebesar 10% maka PI akan naik sebesar 3.51%. Selain itu juga
besarnya pengaruh dapat dilihat dari T-Value pengaruh BA terhadap PI
yaitu sebesar 4.02, nilai tersebut tentunya lebih besar ketimbang nilai
standar T-Value yakni sebesar 1.96. Selain itu, variabel Electronic Word
of Mouth (EWOM) juga memiliki pengaruh terhadap variabel Purchase
Intention (PI). Hal tersebut dapat dilihat dengan besarnya nilai koefisien
regresi yang mempengaruhi PI yaitu sebesar 0.692. Dengan demikian
memiliki arti apabila setiap ada kenaikan satuan kepada BA, maka akan
terjadi juga kepada PI.

Misalnya, apabila angka koefisien regresi menunjukan perubahan
variance terhadap BA sebesar 10% maka PI akan naik sebesar 6.9%.
Selain itu juga besarnya pengaruh dapat dilihat dari T-Value pengaruh
BA terhadap PI yaitu sebesar 7.83, nilai tersebut juga tentunya lebih
besar ketimbang nilai standar T-Value yakni sebesar 1.96. Informasi
lainnya yang didapat dari persamaan struktural diatas adalah menge-
nai R2 serta error variance yang bermakna ketika nilai R2 sebesar 1.00
menunjukan bahwa sebesar 100% dari variabel PI dapat dijelaskan
oleh variabel EWOM dan BA yang mempengaruhinya. Dalam peneli-
tian ini nilai error variance yaitu hanya sebesar -0.00804 yang memili
arti sangat kecil kemungkinannya untuk variabel lain untuk dapat mem-
pengaruhi PI yaitu tidak ada, selain itu alasan lainnya yaitu karena
penelitian ini juga hanya menggunakan tiga variabel saja.

Pembahasan Penelitian

H1: Electronic Word of Mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Brand Attitude.

H2: Electronic Word of Mouth tidak berpengaruh signifikan terhadap
Purchase Intention.

H3: Brand Attitude memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
Purchase Intention.

H4: Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan secara
tidak langsung terhadap Purchase Intention.

Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan mengenai pengaruh
Electronic Word of Mouth terhadap Brand Attitude. Dengan karakte-
ristik responden pada penelitian ini di dominasi oleh responden laki
laki dengan usia 21-30 tahun dengan pendidikan terakhir S1 dan jenis
pekerjaan sebagai karyawan swasta, berikut adalah kesimpulan pada
penelitian ini:

1. Variabel Electronic Word of Mouth (EWOM) dapat berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Brand Attitude (BA) dengan T-Value
sebesar 13.59 dan koefisien regresi sebesar 0.84. Hal ini memi-
liki arti bahwa tayangan video review negatif dari Toyota All New
Avanza dapat berpengaruh terhadap Brand Attitude dari Toyota All
New Avanza.

2. Variabel Electronic Word of Mouth (EWOM) dapat berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Purchase Intention (PI) dengan T-
Value sebesar 7.83 dengan koefisien regresi sebesar 0.69. Hal
tersebut memiliki arti bahwa video review buruk terhadap Toyota
All New Avanza dapat menghambat niat beli atau bahkan penjua-
lan dari Toyota All New Avanza yang berakibat terhadap penjualan
yang kurang optimal.

3. Variabel Brand Attitude (BA) dapat berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap Purchase Intention (PI) dengan T-Value 4.02
dengan koefisien regresi sebesar 0.35. Hal tersebut berarti Brand
Attitude yang kuat terhadap Toyota All New Avanza sehingga dapat
meningkatkan Purchase Intention konsumennya.

4. Variabel Electronic Word of Mouth (EWOM) dapat berpenga-
ruh secara tidak langsung dengan positif dan signifikan terhadap
Purchase Intention (PI) dengan T-Value sebesar 7.83 dengan koe-
fisien regresi sebesar 0.69. Hal tersebut memiliki arti bahwa video
review buruk terhadap Toyota All New Avanza secara tidak lang-
sung dapat menghambat niat beli atau bahkan penjualan dari
Toyota All New Avanza yang berakibat terhadap penjualan yang
kurang optimal.
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