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PENGARUH BRAND IMAGE, BRAND EQUITY, DAN ELECTRONIC WORD OF
MOUTH TERHADAP PURCHASE INTENTION PADA PRODUK TOLAK ANGIN
SIDOMUNCUL
(Studi Kasus Pada Pelanggan Produk Tolak Angin SidoMuncul di Surakarta)

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Brand Image, Brand Equity, dan
Electronic Word Of Mouth Terhadap Purchase Intention. Metode yang digunakan dalam
penelitian ini adalah metode kuantitatif dan penilaian dari hasil penelitian ini berdasarkan
jawaban pada kuisioner yang diberikan kepada responden menggunakan Skala Likert.
Populasi dalam penelitian ini adalah Pelanggan Produk Tolak Angin SidoMuncul di
Surakarta dan sampel pada penelitian ini berjumlah 99 responden. Metode analisis pada
penelitian ini  menggunakan analisi Deskriptif, Uji Asumsi Klasik (Nomalitas,
Multikolinearitas dan Heteroskedastisitas), analisis Regresi Linear Berganda, Uji T, Uji F
dan Koefisien Determinasi R?. Berdasarkan penelitian yang dilakukan menunjukan bahwa
hasil uji telah diperoleh bahwa variabel Brand Image, Brand Equity, dan Electronic Word
of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention pada Produk
Tolak Angin SidoMuncul.

Kata kunci: Brand Image, Equity,Electronic Word of Mouth dan Purchase Intention
Abstract

This study aims to determine the effect of Brand Image, Brand Equity, and Electronic
Word Of Mouth on Purchase Intention. The method used in this study is a quantitative
method and the assessment of the results of this study is based on the answers to the
questionnaire given to the Likert Scale. The population in this study were customers of
Tolak Angin SidoMuncul products in Surakarta and the sample in this study amounted to
99 respondents. The analytical method in this study uses descriptive analysis, classical
assumption test (normality, multicollinearity and heteroscedasticity), multiple linear
regression analysis, t test, F test and the coefficient of determination R2. Based on the
research conducted, it shows that the test results obtained by the Brand Image, Brand
Equity, and Electronic Word of Mouth variables have a positive and significant effect on
Purchase Intention on SidoMuncul Tolak Angin Products.

Keywords: Brand Image, Equity, Electronic Word Of Mouth and Purhase Intention.

1. PENDAHULUAN

Perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi dewasa ini berpengaruh pada persaingan dunia
usaha yang semakin meningkat, baik dalam perusahaan, industri kecil, menengah, maupun penyedia
jasa. Keberhasilan yang akan diperoleh dimasa yang akan datang di dalam dunia usaha dapat
dilihat dari seberapa kuat perusahaan dalam mempertahankan dan meningkatkan konsumen. Setiap
perusahaan memiliki strategi sendiri dalam menjual produknya yang bertujuan untuk menjadi
unggul dibandingkan perusahaan lainnya dan mendapatkan keuntungan yang lebih. Strategi

perusahaan tersebut bertujuan untuk mempengaruhi perilaku konsumen. Dunia bisnis terus

berkembang dari waktu ke waktu, dan dalam perkembangan tersebut pasti terjadi perubahan.
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Perubahan tersebut termasuk di dalamnya adalah perilaku konsumen. Oleh karena itu
perusahaan dituntut untuk dapat menyesuaikan diri dengan perubahan-perubahan yang ada,
termasuk perilaku konsumen yang selalu berubah setiap saat. Dalam mengambil keputusan pasti
perusahaan mempertimbangkan perilaku konsumen (Kabaressy & Handoyo, 2017). Menurut The
American Marketing Association (Kotler, 2013) perilaku konsumen merupakan interaksi dinamis
antara afeksi dan kognisi, perilaku, dan lingkungannya di mana manusia melakukan kegiatan
pertukaran dalam hidup mereka. Perilaku konsumen adalah dinamis, berarti bahwa perilaku
seorang konsumen, grup konsumen, ataupun masyarakat luasselalu berubah dan bergerak sepanjang
waktu.

Salah satu aspek dalam minat beli yang merupakan bagian dari perilaku seorang konsumen
adalah adanya keinginan konsumen dalam mencari informasi dari sebuah merek. Merek menjadi
faktor kunci untuk hubungan perusahaan dan konsumen dengan merepresentasikan persepsi dan
perasaan konsumen terhadap suatu produk atau jasa beserta kinerja dari produk dan jasa tersebut
(Kotler & Gary, 2012). Dalam merek terkandung citra merek atau brand image yang merupakan
hal sangat berhubungan dengan apa yang ada di benak konsumen. Citra merek merupakan kesan
positif atas merek produk yang ditanamkan perusahaan ke benak konsumen. Citra merek sangat
berhubungan dan berperan kuat dalam mempengaruhi niat pembelian oleh konsumen.

Sutisna (2013), menyatakan sikap positif terhadap merek tertentu akan memungkinkan
konsumen akan melakukan pembelian terhadap merek itu sebaliknya sikap negatif akan
menghalangi niat konsumen yang akan melakukan pembelian. Konsumen mengukur merek dengan
pertimbangan dalam memlilih atau menilai citra merek suatu produk dengan kesan yang positif
dibidangnya, seperti reputasi produk dan keunggulan produk serta mudah dikenali. Oleh karena itu,
perusahaan harus membangun brand image yang efektif mencerminkan yang membangun karakter
produk dan memberikan value proposition. Perusahaan harus membangun brand image yang efektif
dengan menyampaikan karakter produk secara unik, sehingga berbeda dengan para pesaingnya dan
memberi kekuatan emosional dari kekuatan rasional (Kotler & Gary, 2012). Hal ini didukung oleh
hasil penelitian Rizwan et al., (2019) yang menyatakan bahwa brand equity yang mengandung
brand image berpengaruh terhadap purchase intentions.

Selain brand image, menurut Kotler & Gary (2012) merek yang kuat memiliki brand equity
yang tinggi. Seperti yang dikemukakan oleh Parker (2015)merek adalah salah satu influencer yang
paling dikenal dan penting dari perilaku konsumen. Ekuitas merek sebagai nilai tambah yang
diberikan kepada produk danjasa. Nilai ini dapat dicerminkan dalam bentuk cara seorang konsumen
dalam berpikir, merasa, dan bertindak terhadap merek, harga, pangsa pasar, dan profitabilitas yang
dimiliki perusahaan (Kotler & Kevin, 2012).



Nilai merek yang diharapkan berubah menjadi pilihan perilaku menjadi hal penting sebab
dalam proses pemasaran seperti yang diungkapkan oleh Kotler & Gary (2012) pencapaian tujuan
organisasi tergantung pada pengetahuan akan kebutuhan dan keinginan target pasar dan
memberikan kepuasan yang diinginkan dengan lebih baik daripada pesaing. Hal ini didukung oleh
hasil penelitian Rizwan et al., (2019) yang menyatakan bahwa brand equity berpengaruh terhadap
purchase intentions.

Tidak cukup hanya brand image dan brand equity, dalam mempengaruhi niat beli konsumen,
perusahaan harus menyampaikan informasi produk kepada konsumen. Salah satu jenis informasi
yang dapat diperoleh adalah electronic word of mouth. Semakin banyak pengguna dari internet
menunjukkan semakin banyak calon konsumen yang mencari informasi produk melalui internet.
Word of mouth merupakan bagian dari strategi promosi dalam kegiatan pemasaran dengan
menggunakan orang yang sudah puas agar menstimuli orang lain untuk meningkatkan kesadaran
produk dan memunculkan minat beli konsumen (Hasan, 2011). Sedangkan electronic word of
mouth (E-Wom), yaitu komunikasi sosial berbasis internet di mana antar pengguna web dapat saling
mengirimkan maupun menerima informasi yang berhubungan dengan produk secara online
(Goldsmith 2011).

2. METODE

Jenis penelitian ini adalah penelitian deskriptif kuantitatif dengan menggunakan metode survei,
yakni pengamatan dan penyelidikan secara kritis untuk mendapatkan keterangan yang tepat
terhadap suatu persoalan dan obyek tertentu di daerah kelompok komunitas atau lokasi tertentu
akan ditela’ah (Ruslan,2012). Jika dilihat dari tujuan penelitian, maka peneliti ini juga tergolong
pada explanatory research, yaitu penelitian yang menjelaskan hubungan kausal, sebab- akibat
antara variabel independen dengan variabel dependen, yaitu pengaruh brand image, brand equity,

dan electronic word of mouth terhadap purchase intention pada produk Tolak Angin Sidomuncul.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1 Hasil
Berdasarkan hasil perhitungan dengan menggunakan program statistik komputer SPSS for Windows
diperoleh hasil persamaan Regresi Linier Berganda sebagai berikut :
Y =0,893 + 0,322X; + 0,388X, + 0,169X; 1)

Pada persamaan di atas ditunjukkan pengaruh Brand Image, Brand Equity, dan Electronic
Word of Mouth terhadap Purchase Intention. Adapun arti dari koefisien regresi tersebut adalah,
Konstanta sebesar 0,301, artinya, jika Brand Image (X;), Brand Equity (X3), dan Electronic Word
of Mouth (X3) tidak mengaami perubahan, maka Purchase Intention konsumen Produk Tolak Angin
Sido Muncul di Surakarta akan sebesar 0,893. Koefisien regresi Brand Image terhadap Purchase
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Intention = 0,322. Koefisien regresi positif (searah) artinya, jika Brand Image (X;) meningkat,
maka Purchase Intention konsumen Produk Tolak Angin Sido Muncul di Surakarta akan meningkat
dan sebaliknya, dengan asumsi variabel lain konstan. Koefisien regresi Brand Equity terhadap
Purchase Intention = 0,388. Koefisien regresi positif (searah) artinya, jika Brand Equity (X3)
meningkat, maka Purchase Intention konsumen Produk Tolak Angin Sido Muncul di Surakarta
akan meningkat dan sebaliknya, dengan asumsi variabel lain konstan. Koefisien regresi Electronic
Word of Mouth terhadap Purchase Intention = 0,169. Koefisien regresi positif (searah) artinya, jika
Electronic Word of Mouth (X3) meningkat, maka Purchase Intention konsumen Produk Tolak
Angin Sido Muncul di Surakarta akan meningkat dan sebaliknya, dengan asumsi variabel lain
konstan.

Pengujian pengaruh Brand Image (Xi), Brand Equity (X), dan Electronic Word of Mouth
(X3) secara simultan terhadap Purchase Intention konsumen Produk Tolak Angin Sido Muncul di
Surakarta (). Dengan taraf nyata (probabilitas (sig.)) = 5% = 0,05 dan dari hasil Regresi Berganda
diperoleh nilai probabilitas (sig.) F.nitung = 0,000. Berdasarkan hasil olah data diperoleh nilai nilai
probabilitas (sig.) F.nitung (0,000) < Level of Significant (0,05), maka Ho ditolak atau Ha diterima,
sehingga dapat disimpulkan bahwa Brand Image (X1), Brand Equity (X;), dan Electronic Word of
Mouth (X3) berpengaruh secara simultan terhadap Purchase Intention konsumen Produk Tolak
Angin Sido Muncul di Surakarta (Y). Dengan taraf nyata (probabilitas (sig.)) = 5% = 0,05
dan dari hasil Regresi Berganda diperoleh nilai nilai probabilitas (sig.) t-hitung = 0,000. Berdasarkan
hasil olah data diperoleh nilai probabilitas (sig.) tmitung (0,000) < Level of Significant (0,05), maka
Ho ditolak atau Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel Brand Image (Xi)
berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention konsumen Produk Tolak Angin Sido Muncul di
Surakarta (Y). Konsumen Produk Tolak Angin Sido Muncul di Surakarta (Y). Dengan taraf nyata
(probabilitas (sig.)) = 5% = 0,05 dan dari hasil Regresi Berganda diperoleh nilai t probabilitas
(sig.) thitung = 0,000.

Berdasarkan hasil olah data diperoleh nilai probabilitas (sig.) thitung (0,000) < Level of
Significant (0,05), maka Ho ditolak atau Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel
Brand Equity (X;) berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention konsumen Produk Tolak
Angin Sido Muncul di Surakarta (Y). Pengujian Pengaruh Electronic Word of Mouth (X3) terhadap
Purchase Intention Konsumen Produk Tolak Angin Sido Muncul di Surakarta (Y). Dengan taraf
nyata (probabilitas (sig.)) = 5% = 0,05 dan dari hasil Regresi Berganda diperoleh nilai probabilitas
(sig.) thitung = 0,036. Berdasarkan hasil olah data diperoleh nilai probabilitas (sig.) t-hiwung (0,036) <
Level of Significant (0,05), maka Ho ditolak atau Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa
Electronic Word of Mouth (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention
konsumen Produk Tolak Angin Sido Muncul di Surakarta ().



Hasil dari regresi dengan metode OLS diperoleh R? (Koefisien Determinasi) sebesar 0,484,
artinya variabel Purchase Intention dapat dijelaskan oleh variabel Brand Image (X3), Brand Equity
(X2), dan Electronic Word of Mouth (X3) secara serentak sebesar 48,4%, sedangkan sisanya sebesar
29,3% dijelaskan oleh variabel lain di luar model, yaitu kualitas pelayanan, harga, lokasi, dan lain-
lain.

3.2 Pembahasan

Hasil analisis Regresi Linier menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Purchase Intention konsumen Produk Tolak Angin Sido Muncul di Surakarta (nilai
probabilitas (sig.) t-niung (0,000) < Level of Significant (0,05)). Hal ini dapat diartikan, jika Brand
Image meningkat, maka Purchase Intention konsumen Produk Tolak Angin Sido Muncul di
Surakarta mengalami peningkatan. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian Alrwashdeh et
al., (2019). Haikal et al., (2018) yang menyatakan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Intention. Hal ini berarti, jika Brand Image mengalami peningkatan,
maka Purchase Intention juga akan mengalami peningkatan. Merek menjadi faktor kunci untuk
hubungan perusahaan dan konsumen dengan merepresentasikan persepsi dan perasaan konsumen
terhadap suatu produk atau jasa beserta kinerja dari produk dan jasa tersebut (Kotler & Gary, 2012).
Dalam merek terkandung citra merek atau brand image yang merupakan hal sangat berhubungan
dengan apa yang ada di benak konsumen. Citra merek merupakan kesan positif atas merek produk
yang ditanamkan perusahaan ke benak konsumen. Citra merek sangat berhubungan dan berperan
kuat dalam mempengaruhi niat pembelian oleh konsumen. Sutisna (2013) menyatakan sikap positif
terhadap merek tertentu akan memungkinkan konsumen akan melakukan pembelian terhadap merek
itu sebaliknya sikap negatif akan menghalangi niat konsumen yang akan melakukan pembelian.
Konsumen mengukur merek dengan pertimbangan dalam memlilih atau menilai citra merek suatu
produk dengan kesan yang positif dibidangnya, seperti reputasi produk dan keunggulan produk
serta mudah dikenali. Oleh karena itu, perusahaan harus membangun brand image yang efektif
mencerminkan yang membangun karakter produk dan memberikan value proposition. Perusahaan
harus membangun brand image yang efektif dengan menyampaikan karakter produk secara unik,
sehingga berbeda dengan para pesaingnya dan memberi kekuatan emosional dari kekuatan rasional
(Kotler & Gary, 2012).

Hasil analisis Regresi Linier menunjukkan bahwa Brand Equity berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Intention konsumen Produk Tolak Angin Sido Muncul di Surakarta
(nilai probabilitas (sig.) titung (0,000) < Level of Significant (0,05)). Hal ini dapat diartikan, jika
Brand Equity meningkat, maka Purchase Intention konsumen Produk Tolak Angin Sido Muncul di
Surakarta mengalami peningkatan. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian Rizwan et al.,

(2019) yang menyatakan bahwa Brand Equity berpengaruh positif dan signifikan terhadap



Purchase Intention. Hal ini berarti, jika Brand Equity mengalami penigkatan, maka Purchase
Intention juga akan mengalami peningkatan. Parker (2015)merek adalah salah satu influencer yang
paling dikenal dan penting dari perilaku konsumen. Ekuitas merek sebagai nilai tambah yang
diberikan kepada produk dan jasa. Nilai ini dapat dicerminkan dalam bentuk cara seorang
konsumen dalam berpikir, merasa, dan bertindak terhadap merek, harga, pangsa pasar, dan
profitabilitas yang dimiliki perusahaan (Kotler & Kevin, 2012). Nilai merek yang diharapkan
berubah menjadi pilihan perilaku menjadi hal penting sebab dalam proses pemasaran seperti yang
diungkapkan oleh Kotler & Gary (2012) pencapaian tujuan organisasi tergantung pada
pengetahuan akan kebutuhan dan keinginan target pasar dan memberikan kepuasan yang diinginkan
dengan lebih baik daripada pesaing.

Hasil analisis Regresi Linier menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Purchase Intention konsumen Produk Tolak Angin Sido Muncul di
Surakarta (nilai probabilitas (sig.) tniwng (0,036) < Level of Significant (0,05)). Hal ini dapat
diartikan, jika Electronic Word of Mouth meningkat, maka Purchase Intention konsumen Produk
Tolak Angin Sido Muncul di Surakarta akan meningkat signifikan. Hasil penelitian ini sesuali
dengan hasil penelitian Jalilvand & Neda (2012); Alrwashdeh et al., (2019); Haikal et al., (2018)
yang menyatakan bahwa Electronic Word of Mouth berpengaruh positif terhadap Purchase
Intention. Hal ini berarti, jika Electronic Word of Mouth mengalami penigkatan, maka Purchase
Intention juga akan mengalami peningkatan. Salah satu jenis informasi yang dapat diperoleh adalah
electronic word of mouth. Semakin banyak pengguna dari internet menunjukkan semakin banyak
calon konsumen yang mencari informasi produk melalui internet. Word of mouth merupakan bagian
dari strategi promosi dalam kegiatan pemasaran dengan menggunakan orang yang sudah puas agar
menstimuli orang lain untuk meningkatkan kesadaran produk dan memunculkan minat beli
konsumen (Hasan, 2011).

Sedangkan electronic word of mouth (E-Wom), yaitu komunikasi sosial berbasis internet di
mana antar pengguna web dapat saling mengirimkan maupun menerima informasi yang
berhubungan dengan produk secara online (Goldsmith, 2011). Komunikasi yang alami adalah
ketika seseorang tak saling kenal saling memberikan informasi di media online. Karena komentar
dari pengguna akan menjadi bahan pertimbangan untuk seseorang untuk memilih atau berniat
membeli suatu produk. Oleh karena itu, electronic word of mouth merupakan salah satu bentuk
komunikasi pemasaran yang memanfaatkan jejaring sosial sebagai cara mengkomunikasikan suatu
produk/jasa. electronic word of mouth kini menjadi media komunikasi pemasaran yang efektif
karena tidak membutuhkan biaya yang banyak serta effort yang besar dan instagram menjadi salah

satu media yang sedang banyak digunakan dalam memasarkan produk/jasa (Wulandari, 2017).



4. PENUTUP

Hasil analisis menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Purchase Intention konsumen Produk Tolak Angin Sido Muncul di Surakarta (nilai probabilitas
(sig.) thiwng (0,000) < Level of Significant (0,05)). Hal ini dapat diartikan, jika Brand Image
meningkat, maka Purchase Intention konsumen Produk Tolak Angin Sido Muncul di Surakarta
mengalami peningkatan. Hasil analisis menunjukkan bahwa Brand Equity berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Intention konsumen Produk Tolak Angin Sido Muncul di Surakarta
(nilai probabilitas (sig.) thiung (0,000) < Level of Significant (0,05)). Hal ini dapat diartikan, jika
Brand Equity meningkat, maka Purchase Intention konsumen Produk Tolak Angin Sido Muncul di
Surakarta mengalami peningkatan. Hasil analisis menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention konsumen Produk Tolak Angin
Sido Muncul di Surakarta (nilai probabilitas (sig.) t-niwung (0,000) < Level of Significant (0,05)). Hal
ini dapat diartikan, jika Electronic Word of Mouth meningkat, maka Purchase Intention konsumen
Produk Tolak Angin Sido Muncul di Surakarta akan meningkat signifikan.

Berkaitan dengan paling besarnya (dapat dilihat dari nilai koefisien beta terbesar) pengaruh
Brand Equity terhadap Purchase Intention konsumen Produk Tolak Angin Sido Muncul di
Surakarta, maka dapat diberikan saran untuk meningkatkan Brand Equity dengan cara
meningkatkan nilai mean terendah, yaitu perusahaan Produk Tolak Angin Sido Muncul dapat
membuat produk Tolak Angin yang benar-benar khasiatnya dapat percaya, sehingga konsumen
akan membeli kembali produk/merek Tolak Angin secara konsisten di masa mendatang. Dengan
demikian, maka Purchase Intention konsumen Tolak Angin Sido Muncul di Surakarta akan lebih
meningkat lagi. Peneliti selanjutnya disarankan untuk menambah variabel penelitian, misalnya
Food (Medicinal) Quality, Food (Medicinal) Safety, dan lain-lain yang dapat berpengaruh terhadap
Purchase Intention konsumen Tolak Angin Sido Muncul di Surakarta.
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