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Purchase Decision kuantitatif dengan desain asosiatif kausal melalui

penyebaran  kuesioner kepada 160 responden
mahasiswa laki-laki pengguna produk facial wash.
Teknik  pengambilan sampel dilakukan  secara
purposive sampling dan analisis data menggunakan
Structural Equation Modeling berbasis Partial Least
Square (PLS) dengan bantuan SmartPLS. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa Brand Image dan
Product Quality berpengaruh positif dan signifikan
terhadap E-WOM serta Purchase Decision. E-WOM
juga terbukti berpengaruh positif terhadap Purchase
Decision. Product Quality merupakan variabel yang
memiliki pengaruh paling dominan dalam mendorong
Purchase Decision. Secara manajerial, perusahaan
perlu meningkatkan Product Quality secara konsisten,
memperkuat citra merek melalui strategi pemasaran
digital, serta mendorong terciptanya ulasan positif
konsumen di media sosial. Integrasi antara
peningkatan Product Quality dan Brand Image yang
baik dapat membentuk komunikasi digital yang positif
sehingga mampu meningkatkan kepercayaan serta
keputusan pembelian konsumen secara berkelanjutan.

PENDAHULUAN

Perkembangan era digital telah mengubah pola konsumsi masyarakat, terutama dalam
proses pengambilan Purchase Decision yang kini banyak dipengaruhi oleh informasi dari media
sosial dan internet (Anugrah et al, 2023). Industri perdagangan online semakin kompetitif
sehingga diperlukan pemahaman mengenai faktor-faktor yang mendorong konsumen dalam
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menentukan pilihannya terhadap suatu produk (Candra & Hidayat, 2022). Penting untuk
mengidentifikasi variabel yang berperan dalam memengaruhi Purchase Decision guna
meningkatkan strategi pemasaran dan daya saing di pasar digital (Nabawi & Siregar, 2024).
Selain itu, meningkatnya intensitas interaksi konsumen dengan konten ulasan dan rekomendasi
daring menjadikan E-WOM sebagai sumber informasi utama yang berpotensi memperkuat atau
melemahkan persepsi konsumen terhadap suatu merek dan product quality (Fichri & Rojuaniah,
2022).

Electronic Word of Mouth (E-WOM) menjadi sangat penting karena memiliki pengaruh
besar terhadap perilaku konsumen melalui ulasan, testimoni, dan rekomendasi yang disebarkan
secara digital. Dalam kondisi persaingan industri perdagangan online yang semakin ketat,
konsumen tidak lagi hanya mengandalkan informasi dari perusahaan, tetapi lebih mempercayai
pengalaman dan ulasan yang dibagikan oleh konsumen lain sebagai dasar pertimbangan sebelum
melakukan pembelian (Arsyalan et al., 2019). E-WOM juga dinilai sangat penting karena menjadi
sumber informasi utama yang membantu konsumen mengurangi ketidakpastian, menilai reputasi
merek, serta mengevaluasi product quality secara lebih objektif berdasarkan pengalaman nyata
pengguna sebelumnya (Aghitsni & Busyra, 2022). Melalui £E-WOM, persepsi konsumen terhadap
Brand Image dan product quality dapat terbentuk, diperkuat, atau bahkan dilemahkan, sehingga
secara langsung memengaruhi Purchase Decision yang diambil (Wicaksono et al., 2023).

Hubungan antara E-WOM, Brand Image, dan product quality secara individual memiliki
kontribusi penting dalam mempengaruhi Purchase Decision (Salfina & Fernando, 2023). E-
WOM yang positif, kredibel, dan mudah diakses membuat konsumen merasa lebih yakin karena
mereka memperoleh informasi yang dianggap jujur dan relevan dari pengguna lain (Sholikhah et
al., 2024). Ulasan yang baik juga memperkuat persepsi bahwa produk tersebut layak untuk dibeli
(Rinaldi et al., 2023). Brand Image yang kuat meliputi citra yang mudah dikenali, terpercaya, dan
popular menambah keyakinan konsumen karena mereka cenderung memilih merek yang
memiliki reputasi baik di pasar (Fadilah & Meria, 2024). Persepsi positif terhadap Brand Image
membuat konsumen merasa lebih aman dalam mengambil Purchase Decision (Muktamar et al.,
2024). Selain itu, product quality yang baik menjadi faktor penentu utama karena konsumen
menginginkan produk yang mampu memenuhi kebutuhan dan harapan mereka (Wardani, 2022).
Semakin tinggi kualitas yang ditawarkan, semakin besar kepercayaan konsumen untuk membeli,
sehingga product quality memberikan dorongan langsung terhadap Purchase Decision (Lia et al.,
2021).

Penelitian sebelumnya oleh Lestari & Suryani, (2022) telah mengkaji pengaruh persepsi
harga, Brand Image, dan product quality secara terpisah terhadap Purchase Decision, masih
terdapat kesenjangan dalam literatur yang meneliti peran E-WOM diantara ketiga variabel
tersebut secara bersamaan. Perubahan pola perilaku konsumen yang semakin bergantung pada
informasi digital dan ulasan daring menjadikan E-WOM lebih relevan, karena E-WOM memiliki
jangkauan yang lebih luas, dapat diakses kapan saja, serta dianggap lebih kredibel dalam proses
pengambilan Purchase Decision. Oleh karena itu, penelitian ini menambahkan variabel E-WOM
untuk memodifikasi model penelitian sebelumnya guna memperoleh pemahaman yang lebih
komprehensif mengenai dinamika perilaku konsumen, sekaligus memberikan implikasi strategis
yang lebih efektif bagi perusahaan dalam meningkatkan Purchase Decision konsumen.

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengkaji secara teoritis dan praktis hubungan antara
E-WOM, Brand Image, Product quality, dan Purchase Decision dalam konteks konsumen produk
facial wash . Secara teoritis, penelitian ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan dalam literatur
dengan menyelidiki mekanisme yang mendasari hubungan antara variabel-variabel ini. Secara
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praktis, penelitian ini bertujuan untuk memberikan rekomendasi kepada manajer dalam industri

perdagangan online tentang strategi peningkatan E-WOM dan manajemen Brand Image serta

Product quality yang dapat digunakan untuk membangun dan mempertahankan Purchase
Decision yang kuat di kalangan konsumen.

LANDASAN TEORI
Electronic Word of Mouth(E-WOM)

Salah satu bentuk komunikasi tersebut adalah Word of Mouth (WOM), yaitu metode
penyebaran informasi secara verbal mengenai suatu barang atau jasa di antara individu atau
kelompok masyarakat (Kristiawan & Keni, 2020). Seiring dengan perkembangan teknologi
digital, komunikasi WOM mengalami transformasi menjadi Electronic Word of Mouth (E-WOM)
(Widyanto & Albetris, 2021). Dalam konteks pemasaran, konsumen memiliki peran penting
sebagai sumber informasi bagi konsumen lainnya melalui aktivitas berbagi pengalaman dan opini
terhadap suatu produk atau jasa (Putri & Rismawati, 2022). Saat ini, E-WOM memiliki pengaruh
yang signifikan dalam menentukan purchase decision konsumen, karena opini yang disampaikan
melalui platform media sosial seperti Instagram, Facebook, dan Twitter dianggap lebih mudah
diakses, cepat menyebar, serta relatif lebih dipercaya (Igbal et al., 2022). Berdasarkan Suryani et
al., (2022), terdapat tiga indikator dalam Electronic Word of Mouth, yaitu intensitas, valensi opini,
dan konten WOM. Electronic Word of Mouth (E-WOM) merupakan komentar atau pendapat
terbuka yang disampaikan oleh konsumen potensial, konsumen saat ini, maupun konsumen
sebelumnya mengenai suatu produk atau layanan, yang dapat diakses oleh khalayak luas melalui
media elektronik atau media sosial (Khawari & Ilyas, 2023).

Brand Image

Brand image adalah persepsi atau gambaran yang dimiliki konsumen tentang suatu merek
berdasarkan pengalaman, interaksi, dan informasi yang diterima dari berbagai sumber ,ini
mencakup berbagai aspek seperti product quality, nilai yang diusung, kepribadian merek, serta
asosiasi emosional yang dirasakan konsumen (Aulianda, 2020). Cara merek berkomunikasi
melalui iklan, media sosial, PR, dan aktivitas pemasaran lainnya juga mempengaruhi Brand
image (Wainira et al., 2021). Brand image yang positif membantu merek menonjol di pasar yang
kompetitif, membangun loyalitas pelanggan, menarik perhatian pelanggan baru melalui
rekomendasi dan ulasan positif, serta meningkatkan nilai merek secara keseluruhan dan
memberikan keunggulan kompetitif (Erawati et al, 2023). Elemen kunci dari Brand image
meliputi penilaian konsumen terhadap kualitas dan keandalan produk atau layanan, citra yang
merek ingin ciptakan seperti inovatif, ramah, mewah, atau tradisional, nilai-nilai yang diusung
oleh merek dan asosiasi yang dirasakan konsumen seperti keberlanjutan, kepercayaan, atau
eksklusivitas, serta interaksi dan pengalaman konsumen dengan produk, layanan pelanggan, dan
berbagai touchpoints lainnya (Prya & Prastyani, 2024).

Product quality

Kinerja mengukur seberapa baik produk berfungsi sesuai dengan tujuan yang diharapkan,
daya tahan menunjukkan seberapa lama produk dapat bertahan tanpa mengalami kerusakan, dan
keandalan mengindikasikan konsistensi produk dalam memberikan kinerja yang baik (Rahayu,
2020). Product quality adalah tingkat keunggulan atau kesempurnaan suatu produk yang
memenuhi atau melebihi harapan konsumen (Bansaleng et al., 2021). Product quality mencakup
berbagai aspek seperti kinerja, daya tahan, keandalan, kemudahan penggunaan, dan estetika
(Herlina et al., 2021). Product quality yang baik meningkatkan kepuasan konsumen, memberikan
keunggulan kompetitif, membangun reputasi positif untuk merek, mengurangi biaya perbaikan
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dan penggantian, serta meningkatkan loyalitas pelanggan (Budiarno et al., 2022). Kemudahan
penggunaan mengacu pada seberapa mudah konsumen dapat menggunakan produk tersebut,
sementara estetika mencakup desain dan tampilan produk yang menarik (Shafly & Dewanti,
2023).
Purchase Decision
Faktor situasional, seperti promosi dan ketersediaan produk, juga memainkan peran penting,
pada akhirnya, Purchase decision adalah kombinasi dari faktor rasional dan emosional yang
membantu konsumen memilih produk atau layanan yang memenuhi kebutuhan mereka (Handaja
et al., 2021). Purchase decision adalah proses di mana konsumen memutuskan untuk membeli
suatu produk atau layanan setelah mempertimbangkan berbagai faktor (Rukmayanti & Fitriana,
2022). Konsumen kemudian mengevaluasi alternatif berdasarkan kriteria seperti harga, kualitas,
fitur, merek, ulasan konsumen, dan rekomendasi (Rinaldi et al., 2023). Purchase decision
dipengaruhi oleh faktor rasional, seperti analisis biaya-manfaat dan penilaian objektif terhadap
produk, serta faktor emosional, seperti perasaan terhadap merek dan pengalaman sebelumnya
(Kurniawan et al., 2023). Proses ini dimulai dengan identifikasi kebutuhan atau masalah, diikuti
dengan pencarian informasi tentang solusi yang tersedia (Muktamar et al., 2024). Memahami
proses ini membantu perusahaan merancang strategi pemasaran yang efektif untuk menarik dan
mempertahankan pelanggan (Mabhrus, et al., 2024).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini mengadopsi desain asosiatif kausal (sebab-akibat) untuk melihat bagaimana
variabel yang ada berhubungan satu sama lain. Tujuan utama dari desain penelitian ini adalah
untuk mengeksplorasi dampak variabel independent (X) terhadap variabel dependen (Y).
Penelitian ini berfokus pada pengujian hipotesis melalui analisis regresi linier berganda, yang
memungkinkan identifikasi dampak dari Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X1) dan Brand
Image (X2) Product quality (X3) terhadap Purchase Decision (Y). Pendekatan penelitian yang
digunakan adalah kuantitatif, dimana data yang diperoleh berupa data primer yang kemudian
dianalisis dan diinterpretasikan untuk mengungkapkan hubungan yang terjadi antar variabel yang
diteliti. Desain penelitian ini menggunakan data kuesioner yang disebar oleh peneliti kepada
pengguna produk facial wash melalui bantuan google form dengan menggunakan media online.

Dalam penelitian ini penyusunan kuesioner menggunakan Skala Likert. Pengukuran
dilakukan dengan skala Likert antara skala 1 sampai dengan skala 5, dimana skala 1 adalah
sangat tidak setuju (STS), skala 2 adalah tidak setuju (TS), skala 3 adalah netral (N), skala 4
adalah setuju (S) dan skala 5 adalah sangat setuju (SS). Pengukuran variabel E-WOM diukur
dengan 4 penyataan dari (Putri & Junia, 2023), pengukuran variable Brand Image diukur dengan
4 item penyataan dari (Wahono & Masykuroh, 2022), pengukuran variabel Product quality
diukur dengan 4 item penyataan dari (Putra, 2021), Purchase Decision diukur dengan 4 item
penyataan dari (Arafah ef al., 2024). Sehingga di dapatkan jumlah pernyataan pada penelitian ini
yaitu sebanyak 16 pernyataan.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh Mahasiswa di Jakarta yang telah
menggunakan Product facial wash KAHF, Biore MEN, dan Garnier MEN. Jumlah populasi
dalam penelitian ini tidak diketahui. Menurut Hair ef al, (2019) untuk menentukan ukuran
sampel menggunakan analisis Structural Equation Modelling (SEM), mengacu pada jumlah
indikator dikalikan 5 - 10. Dengan total 16 indikator, maka jumlah minimum sampel yang
diperlukan adalah 160 responden. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive
sampling, karena pemilihan responden dilakukan berdasarkan kriteria tertentu untuk memastikan
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kesesuaian dengan tujuan penelitian. Adapun kriteria responden pada penelitian ini yaitu jenis
kelamin laki-laki, mahasiswa di Jakarta, merupakan pengguna product facial wash yang masih
aktif menggunakan produk tersebut dalam transaksi harian minimal dalam satu bulan terakhir.
Sebelum kuesioner kemudian disebar ke seluruh responden, dilakukan penyebaran kuisioner
diawal untuk pre-test kepada 30 responden, hal ini dilakukan untuk menguji dan memastikan
validitas dan reliabilitas indikator dari setiap variable. Pre-fest ini dilakukan menggunakan
bantuan software SmartPls untuk menguji validitas dan reliabilitas instrumen penelitian.

Dalam penelitian ini digunakan pendekatan Structural Equation Modeling (SEM-PLS)
untuk menganalisis hubungan antar variabel serta mengukur pengaruh masing - masing variabel.
Uji validitas dilakukan melalui validitas konvergen dan diskriminan. Validitas konvergen dinilai
dari nilai outer loading >0,6 dan AVE >0,5 (Hair ef al., 2019). Validitas diskriminan diuji dengan
pedoman metode Fornell-Larcker. Uji reliabilitas dilakukan menggunakan Cronbach's Alpha dan
Composite Reliability dengan batasan nilai >0,7. Selanjutnya, dilakukan pengujian outer model
melalui R-square, F-square, Q-square, Model Fit, path coefficient, dan uji hipotesis. Nilai R-
square digunakan untuk menilai kekuatan model, sedangkan path coefficient menunjukkan arah
dan kekuatan hubungan antar variabel. Uji hipotesis dinilai melalui T-statistic > 1,645 dan P-
value < 0,05 (Haryono, 2016). Maka model penelitian dapat digambarkan sebagai berikut :

PURCHASE
DECISION

PRODUCT
QUALITY

Gambar 1. Model Penelitian

HASIL DAN PEMBAHASAN
Pretest 30 Responden

Uji pretest dilakukan terhadap 30 responden untuk menguji validitas dan reliabilitas
instrumen penelitian. Menurut Hair et al. (2019), Berdasarkan hasil pengujian instrumen
penelitian melalui tahap pretest, dilakukan uji validitas dan reliabilitas untuk memastikan
kelayakan kuesioner sebelum digunakan pada penyebaran data utama. Hasil uji validitas dengan
melihat nilai outer loading menunjukkan bahwa seluruh indikator pada masing-masing variabel
memiliki nilai di atas 0,70, sehingga seluruh indikator dinyatakan valid. Pada variabel Brand
Image (BI), nilai outer loading indikator BI1 hingga BI4 berada pada rentang 0,794 hingga 0,893.
Variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) juga menunjukkan hasil valid dengan nilai outer
loading indikator EWOM1 sampai EWOM4 berkisar antara 0,844 hingga 0,899.

Selanjutnya, variabel Purchase Decision (PD) memiliki nilai outer loading indikator PD1
hingga PD4 berada pada rentang 0,849 hingga 0,911, sedangkan variabel Product Quality (PQ)
menunjukkan nilai outer loading indikator PQ1 sampai PQ4 berkisar antara 0,760 hingga 0,920.
Selain uji validitas indikator, dilakukan pula pengujian reliabilitas dan validitas konstruk yang
menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha, tho A, dan Composite
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Reliability di atas 0,70 serta nilai Average Variance Extracted (AVE) di atas 0,50. Dengan

demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator dan konstruk dalam penelitian ini telah

memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas, sehingga instrumen penelitian dinyatakan layak
digunakan dan penelitian dapat dilanjutkan ke tahap penyebaran kuesioner utama. lampiran 5)

Demografi Responden

Berdasarkan hasil pengolahan data terhadap 160 responden, mayoritas responden berada
pada rentang usia 18-25 tahun sebanyak 130 orang atau sebesar 81,3%. Selanjutnya, responden
berusia 26—35 tahun berjumlah 18 orang atau 11,3%, diikuti oleh responden berusia 3645 tahun
sebanyak 9 orang atau 5,6%, dan responden berusia di atas 45 tahun sebanyak 3 orang atau 1,8%.
Berdasarkan tingkat pendidikan terakhir, sebagian besar responden merupakan lulusan S1 dengan
jumlah 125 orang atau 78,1%, diikuti oleh lulusan D3 sebanyak 20 orang atau 12,5%, lulusan S2
sebanyak 10 orang atau 6,3%, serta responden dengan pendidikan lainnya sebanyak 5 orang atau
3,1%.

Ditinjau dari jenis pekerjaan, mayoritas responden berstatus sebagai pelajar atau
mahasiswa yaitu sebanyak 120 orang atau 75,0%, kemudian diikuti oleh karyawan swasta
sebanyak 22 orang atau 13,8%, PNS sebanyak 8 orang atau 5,0%, wiraswasta sebanyak 7 orang
atau 4,4%, dan responden dengan pekerjaan lainnya sebanyak 3 orang atau 1,8%. Selanjutnya,
berdasarkan pendapatan atau uang saku per bulan, sebagian besar responden memiliki
pendapatan kurang dari Rp 5.000.000 yaitu sebanyak 100 orang atau 62,5%, responden dengan
pendapatan Rp 5.000.000—Rp 10.000.000 sebanyak 38 orang atau 23,8%, responden dengan
pendapatan Rp 11.000.000-Rp 16.000.000 sebanyak 15 orang atau 9,4%, dan responden dengan
pendapatan di atas Rp 16.000.000 sebanyak 7 orang atau 4,3%. (Hasil dapat dilihat pada lampiran
4)

HASIL OUTER MODEL
Uji validitas

Dalam penelitian ini, dilakukan uji validitas untuk menilai keakuratan pernyataan-
pernyataan dalam kuesioner yang digunakan untuk mengukur variabel penelitian. Sebanyak 16
pernyataan diuji validitasnya, dengan hasil uji validitas disajikan berikut ini:

Outer Loading

Validitas konvergen dianggap tercapai apabila nilai Outer Loading >0,70, yang
menunjukkan bahwa indikator yang diteliti sudah memenuhi kriteria ideal (Hair et al., 2019).
Merujuk pada outer loading pada Tabel 1, seluruh indikator sebanyak 16 pernyataan dalam
kuesioner menunjukan hasil yang valid karena memiliki nilai >0,70. Dengan demikian, hasil ini
dapat menunjukkan bahwa semua pernyataan dalam kuesioner sudah sesuai dan layak digunakan
untuk mengukur masing-masing variabel pada penelitian ini. Dari data yang sudah diolah
berdasarkan hasil survei online didapatkan hasil sebagai berikut:

Tabel 1 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Outer Cronbach's | Composite
Variabel | Indikator | Loading > | Alpha > | Reliability > | AVE > 0,5
0,7 0,6 0,7
Brand BIl1 0.866 0.859 0.905 0.703
Image BI2 0.835
BI3 0.801
BI4 0.851
Product PQl 0.765 0.778 0.857 0.600
Quality PQ2 0.770
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PQ3 0.758
PQ4 0.805
EWOM | EWOM1 | 0.820 0.847 0.897 0.686

EWOM?2 0.821
EWOM3 0.827
EWOMA4 0.844

Purchase | PDI1 0.830 0.842 0.894 0.678
Decision PD2 0.820
PD3 0.808
PD4 0.835
Uji Reliabilitas

Seluruh konstruk dalam penelitian ini memiliki nilai Average Variance Extracted (AVE)
yang telah melampaui batas minimum 0,50, yaitu Brand Image sebesar 0,703, Electronic Word of
Mouth sebesar 0,686, Purchase Decision sebesar 0,678, dan Product Quality sebesar 0,600. Hasil
ini menunjukkan bahwa setiap konstruk telah memenuhi kriteria validitas konvergen, sehingga
dapat dinyatakan layak untuk digunakan dalam analisis pada tahap selanjutnya.

Selanjutnya, uji reliabilitas konstruk dilakukan dengan menggunakan nilai Composite Reliability
dan Cronbach’s Alpha untuk menilai konsistensi internal indikator dalam mengukur konstruknya.
Mengacu pada Hair et al. (2021), nilai Composite Reliability yang dapat diterima adalah lebih
dari 0,70, sedangkan nilai Cronbach’s Alpha minimum adalah lebih dari 0,60. Berdasarkan hasil
pengolahan data, seluruh konstruk memiliki nilai Composite Reliability di atas 0,70 dan nilai
Cronbach’s Alpha di atas 0,60. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk
dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria reliabilitas dan instrumen penelitian dinyatakan
reliabel.

Discriminant Validity

Dalam analisis faktor konfirmatori, validitas diskriminan digunakan untuk menilai apakah
suatu konstruk laten benar-benar berbeda dari konstruk lainnya dalam model penelitian. Validitas
diskriminan yang baik menunjukkan bahwa setiap variabel laten memiliki indikator yang spesifik
dan tidak saling tumpang tindih dengan konstruk lain, sehingga masing-masing variabel
mengukur konsep yang berbeda.

Berdasarkan hasil pengujian discriminant validity pada Tabel 2, seluruh konstruk dalam
model penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas diskriminan berdasarkan metode Fornell-
Larcker. Hal ini menunjukkan bahwa setiap variabel laten mampu merepresentasikan konsep
yang berbeda secara jelas dan tidak memiliki korelasi yang tinggi dengan konstruk lainnya.
Dengan demikian, model penelitian ini memiliki kejelasan konsep serta kualitas pengukuran yang
baik.

Tabel 2 Fornell-Larcker

Variabel BI EWOM | PD PQ
Brand Image 0.839

Product Quality 0.825 0.828

EWOM 0.795 0.814 0.823

Purchase Decision 0.767 0.827 0.820 0.775

HASIL INNER MODEL

Inner model digunakan untuk menjelaskan hubungan sebab-akibat antar variabel laten
serta untuk memastikan bahwa model penelitian memiliki kemampuan prediksi yang baik.
Evaluasi inner model dilakukan dengan melihat beberapa indikator utama, seperti nilai R-squared
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(R?),F-squared model fit, dan Q-squared (Q?) yang digunakan untuk menilai kekuatan prediksi

model. Selain itu, evaluasi juga dilakukan melalui path coefficient untuk mengetahui arah dan

kekuatan hubungan antar variabel, serta uji hipotesis guna memastikan apakah hubungan tersebut
signifikan secara statistik.

Uji R-Square
Tahap selanjutnya adalah melakukan evaluasi inner model dengan melihat nilai R-square
(R?). Nilai R-square digunakan untuk menilai kekuatan model, di mana nilai sebesar 0,75
menunjukkan kategori kuat, nilai 0,50 menunjukkan kategori sedang (moderate), dan nilai 0,25
menunjukkan kategori lemah.
Tabel 3 Uji R-Square

R Square R Square Kesimpulan
Adjustment
E-WOM 0.773 0.770 Kuat
PD 0.755 0.750 Kuat

Variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) memiliki nilai 2 =0,773 , yang
menunjukkan bahwa sebesar 77,3% variasi E-WOM dalam penelitian ini dapat dijelaskan oleh
variabel-variabel independen yang diteliti, sedangkan 22,7% sisanya dipengaruhi oleh faktor
lain di luar model penelitian ini. Sementara itu, variabel Purchase Decision memiliki nilai 2 =
0,755, yang berarti bahwa 75,5% Purchase Decision dapat dijelaskan oleh variabel-variabel
dalam model penelitian ini, sedangkan 24,5% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak termasuk
dalam penelitian ini.

Uji F-square
Tabel 4 Uji F-square

Variabel f2 Katagori

Brand Image -> EWOM 0,390 Sedang

Product Quality -> EWOM 0,405 Sedang

EWOM -> Purchase Decision 0,061 Kecil

Brar'zd‘ Image -> Purchase 0,099 Kecil

Decision

Product Quality -> Purchase Sedang
. 0,180

Decision

Berdasarkan tabel hasil analisis, dapat diketahui bahwa BI berpengaruh positif terhadap
EWOM dengan koefisien sebesar 0,390, serta PQ juga berpengaruh positif terhadap EWOM
dengan koefisien sebesar 0,405, yang menunjukkan bahwa peningkatan brand image dan
perceived quality mampu meningkatkan electronic word of mouth. Sementara itu, pengaruh
langsung BI terhadap PD (p = 0,099) dan EWOM terhadap PD (p = 0,061) tidak signifikan
pada taraf 5%, karena nilai p lebih besar dari 0,05. Di sisi lain, PQ memiliki pengaruh positif
terhadap PD dengan koefisien sebesar 0,180, meskipun kekuatannya relatif lemah. Secara
keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa EWOM lebih dipengaruhi oleh BI dan PQ,
sedangkan pengaruh langsung terhadap PD cenderung lemah atau tidak signifikan.

Model Fit

Hasil pengujian model fit menunjukkan bahwa model penelitian ini memiliki tingkat
kesesuaian yang baik. Nilai Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) sebesar 0,063,
yang berada di bawah batas maksimum 0,08, menandakan bahwa perbedaan antara matriks
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kovarians yang diamati dan yang diprediksi oleh model tergolong kecil, sehingga model dapat
dinyatakan fit.
Selain itu, nilai d ULS sebesar 0,548 dan d G sebesar 0,320 menunjukkan bahwa jarak antara
matriks empiris dan matriks model berada dalam batas yang dapat diterima. Nilai Normed Fit
Index (NFI) sebesar 0,830 juga mengindikasikan bahwa model memiliki tingkat kecocokan yang
cukup baik, meskipun belum mencapai kategori sangat baik.
Sementara itu, nilai Chi-Square sebesar 286,094 menunjukkan adanya perbedaan antara model
dan data empiris, namun dalam pendekatan SEM-PLS, nilai Chi-Square tidak dijadikan sebagai
indikator utama penilaian kesesuaian model. Secara keseluruhan, hasil pengujian ini
menunjukkan bahwa model penelitian telah memenuhi kriteria kelayakan dan dapat digunakan
untuk tahap analisis selanjutnya.

Tabel 5 Uji Model Fit
Saturated Model Estimated Model
SRMR 0.063 0.063
d ULS 0.548 0.548
d G 0.320 0.320
Chi-Square 286.094 286.094
NFI 0.830 0.830
Q-Square

Nilai Q? > 0 menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan prediksi yang relevan
terhadap konstruk yang diukur. Mengacu pada pendapat Hair et al. (2019), besarnya nilai Q?
dapat diinterpretasikan dalam tiga tingkat, yaitu sebesar 0,02 mencerminkan kemampuan
prediksi yang kecil, nilai 0,15 menunjukkan tingkat prediksi sedang, dan nilai 0,35 atau lebih
menandakan kemampuan prediksi yang besar. Interpretasi ini membantu dalam mengevaluasi
seberapa baik model dapat memprediksi variabel endogen dalam penelitian.

Tabel 6 Hasil Q-Square

Variabel SSO SSE Q? (=1=SSE/SSO)
EWOM 640.000 307.188 0,520
Purchase Decision 640.000 321.674 0,497

Berdasarkan hasil pengujian nilai Q? (predictive relevance), diketahui bahwa variabel E-
WOM memiliki nilai Q* sebesar 0.520 dan Purchase Decision sebesar 0.497. Nilai ini
menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan prediktif yang cukup baik atau sedang, dapat
disimpulkan bahwa model ini memiliki relevansi prediktif yang cukup dalam menjelaskan E-
WOM dan Purchase Decision.

Uji Hipotesis
Tabel 7 Uji Hipotesis
Hipotesis | Pernyataan riginal . .
b Hipoilesis gan%ple T Statistics | P Kesimpulan
(0) (|(O/STDEYV]) | Values
Hl1 Brand 0.464 5.989 0.000 H1 diterima
Image  ->
EWOM
H2 Product 0.472 6.491 0.000 H2 diterima
Quality ->
EWOM

ISSN : 2810-0581 (online)



855
ULIL ALBAB : Jurnal Ilmiah Multidisiplin
Vol.5, No.6, Mei 2026
e
H3 EWOM ->0.256 2.589 0.005 H3 diterima
Purchase
Decision
H4 Brand 0.286 3.014 0.001 H4 diterima
Image ->
Purchase
Decision
H5 Product 0.388 4.854 0.0000 | H5 diterima
Quality ->
Purchase
Decision

Berdasarkan tabel hasil pengujian hipotesis, analisis pertama menunjukkan bahwa Brand
Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Electronic Word of Mouth (E-WOM). Hal ini
ditunjukkan oleh nilai T-statistic sebesar 5,989, yang lebih besar dari 1,645, serta nilai P-value
sebesar 0,000, yang lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semakin
baik Brand Image suatu produk, maka semakin tinggi pula E-WOM yang terbentuk. Oleh karena
itu, hipotesis pertama (H1) dinyatakan diterima.Pada analisis kedua, hasil pengujian
menunjukkan bahwa Product Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap E-WOM. Hal
ini dibuktikan dengan nilai 7-statistic sebesar 6,491, yang lebih besar dari 1,645, serta nilai P-
value sebesar 0,000, yang lebih kecil dari 0,05. Hasil ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi
product quality yang dirasakan oleh konsumen, maka semakin besar pula kecenderungan
konsumen untuk menyampaikan ulasan atau rekomendasi positif melalui £-WOM.

Dengan demikian, hipotesis kedua (H2) diterima. Selanjutnya, pada analisis ketiga
menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision.
Hal ini ditunjukkan oleh nilai T-statistic sebesar 2,589, yang lebih besar dari 1,645, serta nilai P-
value sebesar 0,005, yang lebih kecil dari 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin positif £-
WOM yang diterima konsumen, maka semakin besar kemungkinan konsumen dalam mengambil
Purchase Decision. Oleh karena itu, hipotesis ketiga (H3) dinyatakan diterima. Pada analisis
keempat, hasil pengujian menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Purchase Decision. Hal ini ditunjukkan oleh nilai T-statistic sebesar 3,014, yang lebih
besar dari 1,645, serta nilai P-value sebesar 0,001, yang lebih kecil dari 0,05. Hasil ini
mengindikasikan bahwa Brand Image yang baik mampu meningkatkan keyakinan konsumen
dalam melakukan Purchase Decision.

Dengan demikian, hipotesis keempat (H4) diterima. Terakhir, pada analisis kelima
menunjukkan bahwa Product Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Decision. Hal ini dibuktikan dengan nilai T-statistic sebesar 4,854, yang lebih besar dari 1,645,
serta nilai P-value sebesar 0,000, yang lebih kecil dari 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa
semakin tinggi Product Quality yang dirasakan, maka semakin besar kecenderungan konsumen
untuk melakukan pembelian. Oleh karena itu, hipotesis kelima (H5) dinyatakan diterima.
DISKUSI

Hasil penelitian menunjukkan bahwa purchase decision sebagai variabel tujuan utama
dalam model ini dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh product quality, brand image, dan
e-wom. Berdasarkan nilai koefisien jalur, product quality memiliki pengaruh paling besar
terhadap purchase decision, diikuti oleh brand image dan e-wom. Temuan ini menunjukkan
bahwa peningkatan purchase decision konsumen produk facial wash terutama ditentukan oleh
product quality yang dirasakan, yang kemudian diperkuat oleh brand image serta informasi yang
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diperoleh melalui ulasan online. Selain itu, e-wom dalam model ini juga dipengaruhi secara

positif oleh brand image dan product quality, yang menunjukkan bahwa persepsi terhadap merek

dan product quality tidak hanya berdampak langsung pada purchase decision, tetapi juga
membentuk komunikasi positif di media digital yang selanjutnya mendorong purchase decision.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap e-wom. Temuan ini mengindikasikan bahwa brand image yang baik mampu mendorong
konsumen untuk memberikan ulasan positif serta merekomendasikan produk facial wash kepada
orang lain. Berdasarkan item kuesioner, konsumen memiliki pandangan positif terhadap merek
facial wash, memandangnya sebagai merek yang terpercaya, sesuai dengan nilai pribadi, dan
mampu memenuhi ekspektasi. Persepsi positif tersebut mendorong konsumen untuk lebih
percaya diri dalam membagikan pengalaman mereka melalui ulasan online. Hal ini menunjukkan
bahwa brand image yang kuat tidak hanya memengaruhi persepsi individu, tetapi juga
memperluas pengaruhnya melalui e-wom yang beredar di platform digital, sehingga dapat
memperkuat reputasi produk di mata calon konsumen lainnya. Hasil penelitian ini sejalan dengan
berbagai penelitian terdahulu yang menegaskan pentingnya brand image dalam membentuk
electronic word of mouth (E-WOM). Temuan bahwa brand image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap e-wom mendukung penelitian Wahono dan Masykuroh (2022) yang
menyatakan bahwa brand image yang positif mendorong konsumen untuk membagikan
pengalaman mereka secara sukarela melalui ulasan online.

Selain itu, hasil penelitian juga menunjukkan bahwa product quality berpengaruh positif
dan signifikan terhadap e-wom. Temuan ini menunjukkan bahwa product quality facial wash
yang dirasakan konsumen, seperti hasil penggunaan yang memuaskan, tekstur yang sesuai, serta
kemampuan produk dalam memberikan kelembapan pada kulit, mendorong konsumen untuk
menyampaikan pengalaman mereka secara online. Konsumen yang merasa puas dengan product
quality cenderung membagikan ulasan positif dan merekomendasikan produk kepada pengguna
lain. Hal ini memperkuat peran product quality sebagai dasar utama dalam pembentukan e-wom,
di mana pengalaman nyata konsumen menjadi sumber informasi yang dipercaya oleh calon
pembeli dibandingkan iklan resmi produk. Selain itu, hasil penelitian ini juga konsisten dengan
penelitian Putra (2021) yang menyatakan bahwa product quality memiliki pengaruh signifikan
terhadap.

Selanjutnya, hasil penelitian menunjukkan bahwa e-wom berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase decision. Temuan ini mengindikasikan bahwa ulasan online
memiliki peran penting dalam memengaruhi purchase decision produk facial wash. Berdasarkan
kuesioner, konsumen sering membaca ulasan online sebelum membeli, merasa bahwa ulasan
sangat memengaruhi purchase decision, serta lebih percaya pada pengalaman pengguna lain
dibandingkan iklan resmi. Hal ini menunjukkan bahwa e-wom menjadi sumber informasi yang
dianggap kredibel dan relevan dalam membantu konsumen mengurangi ketidakpastian sebelum
membeli produk perawatan wajah. Dengan demikian, semakin positif e-wom yang diterima,
semakin besar kemungkinan konsumen untuk mengambil purchase decision. Temuan e-wom
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision sejalan dengan penelitian Arafah
et al. (2024) yang menyatakan bahwa ulasan online memiliki peran penting dalam memengaruhi
purchase decision, khususnya pada produk yang berkaitan dengan perawatan diri.

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase decision. Temuan ini mengindikasikan bahwa brand image yang kuat mampu
meningkatkan keyakinan konsumen dalam memilih produk facial wash. Konsumen yang
memiliki persepsi positif terhadap merek, memandangnya sebagai merek yang terpercaya dan
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sesuai dengan nilai pribadi, akan lebih yakin terhadap purchase decision yang diambil. Hal ini
tercermin dari pernyataan kuesioner yang menunjukkan bahwa konsumen merasa yakin dengan
keputusan membeli serta bersedia merekomendasikan produk kepada orang lain. Dengan
demikian, brand image berperan sebagai faktor psikologis yang memperkuat kepercayaan dan
mengurangi keraguan konsumen dalam proses purchase decision. Hasil penelitian ini juga
mendukung temuan Wahono dan Masykuroh (2022) yang menyatakan bahwa brand image
berpengaruh langsung terhadap purchase decision.

Terakhir, hasil penelitian menunjukkan bahwa product quality berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase decision. Temuan ini menunjukkan bahwa product quality facial
wash menjadi faktor penting yang secara langsung memengaruhi purchase decision konsumen.
Konsumen yang merasakan manfaat nyata dari produk, seperti hasil penggunaan yang
memuaskan dan kenyamanan saat digunakan, cenderung memiliki niat untuk membeli ulang serta
merekomendasikan produk kepada orang lain. Hal ini menegaskan bahwa product quality tidak
hanya berfungsi sebagai pemenuhan kebutuhan fungsional, tetapi juga sebagai dasar terbentuknya
kepercayaan dan loyalitas konsumen terhadap produk Facial Wash. Temuan Product Quality
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision sejalan dengan penelitian Putra
(2021) yang menyatakan bahwa product quality merupakan faktor utama dalam menentukan
purchase decision.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa seluruh
hipotesis dalam penelitian ini diterima karena setiap variabel menunjukkan pengaruh positif dan
signifikan. Purchase decision sebagai variabel tujuan utama terbukti dipengaruhi secara langsung
oleh product quality, brand image, dan e-wom. Di antara ketiga variabel tersebut, product quality
memiliki pengaruh paling besar terhadap purchase decision, sehingga product quality menjadi
faktor utama dalam mendorong keputusan pembelian konsumen produk facial wash. Brand
image juga berperan penting dalam meningkatkan keyakinan dan kepercayaan konsumen
terhadap produk, sementara e-wom menjadi sumber informasi yang memperkuat keputusan
pembelian melalui ulasan dan rekomendasi online.

Selain itu, penelitian ini juga membuktikan bahwa brand image dan product quality
berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-wom. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi yang
baik terhadap merek serta product quality yang memuaskan mendorong konsumen untuk
membagikan pengalaman positif mereka melalui media digital. Dengan demikian, model
penelitian ini menegaskan bahwa peningkatan purchase decision dapat dilakukan melalui
perbaikan kualitas produk dan penguatan citra merek yang selanjutnya mendorong terbentuknya
e-wom positif. Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, penelitian hanya
dilakukan pada mahasiswa pengguna produk facial wash sehingga hasil penelitian belum tentu
dapat digeneralisasikan pada seluruh segmen konsumen.

Kedua, penelitian ini hanya menggunakan tiga variabel independen, yaitu brand image,
product quality, dan e-wom, sehingga masih terdapat kemungkinan variabel lain seperti harga,
promosi, atau kepercayaan merek yang juga dapat memengaruhi Purchase Decision namun belum
diteliti dalam penelitian ini. Ketiga, pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner yang
bersifat persepsi subjektif responden, sehingga jawaban yang diberikan sangat bergantung pada
kejujuran dan pemahaman masing-masing responden. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya
disarankan untuk memperluas objek penelitian, menambahkan variabel lain yang relevan, serta
mempertimbangkan metode penelitian yang lebih beragam agar memperoleh hasil yang lebih
komprehensif.
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