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ABSTRACT 
In the marketing of E-WOM products on social media, a positive image of the product is 

one of the factors consumers consider when making a purchase decision. The purpose of this study 
was to examine the impact of e-word of mouth on the brand image of Pixie Cosmetics Lipstick in 
Surabaya City, the impact of e-word of mouth on purchase decisions, and the impact of e-word of 
mouth on purchase decisions of Pixy Cosmetics Lipstick on the brand image of Surabaya City. was to 
measure. as an intervening variable. The survey format used is a quantitative survey of the 
population of Surabaya City. The sample consists of 100 informants who met the sampling criteria 
and were selected using a targeted sampling technique. Data analysis was performed using 
SmartPLS software. Research results show that e-word-of-mouth has a positive impact on brand 
image, e-word of mouth has a positive impact on purchase decisions, brand image has a positive 
impact on purchase decisions, and e-word of mouth has a positive impact on purchase decisions. 
Proving to give. About purchase decisions Purchase decisions, eg brand image as a parameter. 

Keywords : Electronic Word Of Mouth; Brand Image; Purchase Decision. 

 
ABSTRAK 
  Dalam memasarkan produk E-WOM di platform online, citra positif produk menjadi satu 
diantara indikator yang diperhitungkan pelanggan ketika menetapkan keputusan pembelian. 
Penelitian tersebut bertujuan guna memahami dampak electronic word of mouth bagi brand 
image, dampak electronic word of mouth bagi keputusan pembelian, dan dampak E-WOM bagi 
keputusan pembelian lipstik dari Pixy Cosmetics di Kota Surabaya dengan menggunakan brand 
image sebagai variabel antara. Bentuk riset yang diterapkan ialah penelitian kuantitatif dengan 
masyarakat Kota Surabaya sebagai populasinya. Sampel berjumlah 100 narasumber yang 
melengkapi karakteristik pengambilan sampling dan diperhitungkan dengan menggunakan 
teknik purposive sampling. Analisis informasi dilakukan dengan memakai perangkat lunak 
SmartPLS. Hasil penelitian membuktikan bahwasanya E-WOM berpengaruh positif terhadap 
brand image, E-WOM berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, brand image 
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, E-WOM berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian, dengan brand image sebagai variabel perantara. 

Kata kunci : Electronic Word Of Mouth; Citra Merek; Keputusan Pembelian. 

 

PENDAHULUAN 

Kebutuhan akan kosmetik saat ini menunjukkan peningkatan yang cukup pesat. 

Terbukti dengan jumlah industri kosmetik yang kian bertambah menjadi 913 industri 

terhitung dari tahun 2021 hingga Juli 2022 (https://www.cnbcindonesia.com/). Salah 
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satu produk kosmetik yang sering digunakan adalah produk pewarna bibir. Hasil survei 

menunjukkan penggunaan kosmetik produk bibir memiliki presentasi sebesar 97% dan 

lebih tinggi dari produk lainnya (sumber : databoks.co.id, 2022). Berdasar pada data 

tersebut, menandakan bahwa kebutuhan akan kosmetik produk bibir semakin 

meningkat. Namun hal ini berbanding pada produk bibir lipstik PIXY Cosmetics yang 

justru cenderung mengalami penuruan dalam kurun waktu empat tahun terakhir ini. 

Berdasarkan top brand award pada kategori produk bibir tahun 2019-2022 merek PIXY 

Cosmetic menunjukkan index angka yang menurun, terlebih pada tahun 2022 terjadi 

penurunan yang signifikan yakni sebesar 2,8. Hal tersebut menunjukkan bahwa tingkat 

pembelian pada produk bibir PIXY Cosmetics mengalami penurunan. Dengan kondisi 

tersebut, perusahaan harus mampu mengidentifikasikan berbagai faktor pengaruh 

keputusan pembelian. Menurut Setianingsih (2022) terdapat dua faktor yang 

mempengaruh konsumen dalam memutuskan pembelian yakni opini pengguna di 

media sosial (E-WOM) dan tingginya reputasi brand. Menurut hasil kuisioner pra-survei 

yang dilakukan kepada 30 narasumber wanita yang memakai produk lipstik PIXY 

Cosmetics menunjukkan sebesar 44% responden menyatakan  E-WOM yang 

disampaikan secara daring dan platform daring terbukti masih belum efektif dalam 

menarik konsumen dalam melakukan pembelian pada lipstik Pixy Cosmetics. Hal ini 

mengindikasikan bahwa E-WOM perlu untuk ditingkatkan lagi dalam menarik 

perhatian dan membuat kesan positif untuk konsumen. 

Strategi E-WOM yang dilakukan PIXY Cosmetics dalam menjangkau 

konsumennya  yakni dengan memanfaatkan platform media online salah satunya pada 

platform twitter. Dalam platform twitter PIXY Cosmetics (@PIXYIndoneisa : 2022) 

terdapat banyak review positif yang dilakukan oleh konsumen yang telah menggunakan 

produk bibir PIXY Cosmetics, seperti yang dapat menimbulkan interaksi antara 

konsumen yang sudah membeli dengan konsumen yang terarik untuk membelinya 

berdasar pada informasi yang telah disampaikan tersebut. Namun, dibalik banyaknya 

ulasan positif mengenai produk lipstik Pixy Cosmetics di media sosial, terdapat juga 

ulasan negatif yang diberikan oleh konsumen, salah satunya di kanal youtuber bernama 

Michelle Brigitta. Dalam kontennya Michelle Brigitta mengungkapkan bahwa 

menyatakan lipstik Pixy Cosmetics menyebabkan bibir menjadi kering, memiliki tekstur 

yang “thick” sehingga terasa berat pada bibir dan juga saat diaplikasikan masih memiliki 

hasil yang tidak merata dan tidak menutupi dengan baik (Youtube @michellebrigitta : 

2022). Ulasan negatif yang disampaikan oleh konsumen tersebut, mengakibatkan calon 

konsumen akan mempertimbangkan kembali keputusannya dalam membeli lipstik Pixy 

Cosmetics. Sehingga menunjukkan bahwa review yang positif pada sebuah produk di 

platform media sosial dapat memengaruhi pelanggan ketika mengambil keputusan guna 

melaksanakan transaksi jual beli produk. Didukung oleh penelitian  yang dilakukan 

Putri & Patrikha (2021), Anwar & Amelia (2023), dan Robikah & Ramdani (2023) 
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menyatakan bahwa E-WOM berpengaruh pada perilaku konsumen dalam memutuskan 

pembelian produk yang diinginkan. 

E-WOM juga berkaitan dengan pembentukan citra merek suatu barang. Citra 

merek berpengaruh terhadap pilihan pelanggan ketika memutuskan sebuah keputusan. 

Jika barang memiliki reputasi tinggi, pelanggan cenderung pasti melakukan pembelian. 

Hal ini linear dengan penelitian Kristanto & Pudjoprastyono (2022) bahwasanya brand 

image produk memengaruhi purchase decision pelanggan terhadap barang yang 

diminati. Menurut pengamatan serta fenomena yang sudah disinggung, sehingga 

mempunyai tujuan diantaranya: (1) guna mengetahui dampak E-WOM bagi brand image 

produk lipstik Pixy Cosmetics pada masyarakat Kota Surabaya, (2) guna mengetahui 

dampak electronic word of mouth bagi purchase decision lipstik Pixy Cosmetics pada 

masyarakat Kota Surabaya. Kota Surabaya, (3) untuk mengetahui dampak brand image 

terhadap keputusan pembelian lipstik Pixy Cosmetics pada masyarakat Kota Surabaya, 

(4) guna mengetahui dampak E-WOM terhadap purchase decision lipstik Pixy Cosmetics 

pada masyarakat Kota Surabaya dengan menggunakan brand image sebagai variabel 

antara.  

 

KAJIAN PUSTAKA 

Electronic Word Of Mouth  

E-WOM ialah strategi marketing melewati platform dengan memberikan berita 

tentang kesan pelanggan suatu barang hingga dapat dengan gampang disetujui oleh 

khalayak umum dan memengaruhi purchase decision (Akbar & Sunarti, 2018). E-WOM 

merupakan sebuah wadah paling penting bagi pelanggan yang telah melakukan 

pembelian untuk  memberikan pendapatnya dimana lebih efektif daripada WOM karena 

aksesbilitas yang tinggi dan tingkat jangkauannya yang lebih luas (Anjarwati & 

Widiartanto, 2022).  Indikator kata E-WOM berdasarkan Goyotte et al. dalam Laksmi & 

Oktafani (2016) adalah: (1) Frekuensi penggunaan informasi di media sosial; (2) Jumlah 

review yang diberi oleh pengguna media sosial; (3) Review positif atau negatif dari 

pengguna media sosial; (4) Rekomendasi dari pelanggan media sosial; (5) Informasi 

pemilihan produk; (6) Data kualitas produk; (7) Data tentang harga yang diusulkan. 

 

Citra Merek  

Citra merek berkaitan dengan perilaku kepercayaan individu mengenai kesan 

pada merek. Citra merek dirasa sebagai kumpulan yang timbul dalam pikiran saat 

memikirkan sebuah merek tertentu (Oktaviana et al., 2023). Umumnya citra merek 

diartikan sebagai segala sesuatu yang berada dalam ingatan konsumen dalam bentuk 

lambang, ikon, warna, dan atribut - atribut produk (C. P. Dewi & Dermawan, 2022). Citra 

merek merupakan tanggapan dan preferensi pelanggan atas sebuah brand yang 

tergambar dari berbagai kumpulan kesan brand pada benak pikiran pelanggan yang 

tersusun menjadi suatu makna (Bawono et al., 2018). Citra mewakili anggapan yang 
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dapat mencerminkan realitas objek maupun tidak.  Indikator citra merek menurut 

Kotler dalam Illahi & Andarini (2022) adalah : (1) Kekuatan (Strength); (2), Kesukaan 

(Favorability); (3) Keunikan (Uniqueness). 

 

Keputusan Pembelian  

Keputusan pembelian ialah aktivitas pada saat proses mengambil keputusan 

dengan berdasar pada berbagai alternatif yang ada digunakan untuk menilik apa yang 

dibutuhkan dan diinginkan, mencari informasi, mengevaluasi sumber-sumber seleksi 

terhadap opsi alternatif pembelian (Hutagaol & Safrin, 2022). Di sisi lain, Hanaysha 

(2022) mendefinisikan bahwa aturan jual beli adalah seperangkat langkah-langkah 

yang digunakan pelanggan sebelum memutuskan kapan harus jual atau beli, pembelian 

apa yang akan dibeli, di mana dan kapan akan membeli, bentuk atau model apa yang 

mau dipilih , merk apa yang mau dipilih juga metode pembayaran apa yang akan  

dipergunakan. Indikator purchase decision dari Kotler & Keller dalam Junaidah et. al., 

(2022) yakni: (1) Kemantapan pada produk; (2) kebiasaan dalam membeli; (3) 

Merekomendasikan; (4) Pembelian ulang.  

 

METODE PENELITIAN 

Metode yang diterapkan dalam riset tersebut yaitu metode kuantitatif untuk 

menentukan rasio sebenarnya. Artinya penelitian tersebut menggunakan teknik analisis 

korelasional dengan tujuan untuk melakukan analisis korelasi atau hubungan antara 

variabel independent, dependen, dan intervening. Populasi yang diambil yakni 

pelanggan lipstik PIXY Cosmetics yang berasal dari Kota Surabaya, sedangkan sampel 

yang diambil sejumlah 100 narasumber yang ditetapkan dengan menggunakan 

perhitungan menurut formula Cochran. Pemilihan sampling menerapkan non 

probability sampling yakni teknik purposive sampling yaitu kiteria wanita minimal 

berusia 17 tahun, pernah membeli produk bibir PIXY Cosmetics dalam kurun waktu 1 

tahun terakhir, dan berdomisili di Surabaya Timur. Cara analisa informasi pada 

penelitian tersebut menerapkan dukungan software SmartPLS dengan berbagai 

pengujian yaitu uji validitas, uji reliabilitas, pengujian R (R-Square), dan pengujian 

hipotesis.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Sebanyak 100 data didapat dalam hasil google form yang disebar di Kota 

Surabaya bagian timur dari tanggal 8 Maret 2023 sampai dengan 22 Maret 2023. Profil 

responden yang dipergunakan dalam riset tersebut meliputi usia dan pekerjaan 

responden. Berdasarkan hasil yang didapat, kebanyakan narasumber pada riset ini ialah 

perempuan berusia 17-22 tahun, tidak kurang dari 68 orang (68%), dan profesi yang 

dominan dalam penelitian ini adalah mahasiswa, tidak kurang dari 72 orang (72%). 
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Model Pengukuran dan Validitas Indikator  (Outer Model) 

Uji Validitas 

Menurut tabel 1 tersebut, seluruh faktor yang mencerminkan variabel E-WOM 

(X), brand image (Z) dan purchase decision (Y) membuktikan loading faktor (sampel 

asli) sejumlah 0,50 atau signifikan (nilai t-statistik lebih besar daripada Z-score α = 0,05 

(5%) = 1,96) atau nilai P-values  sejumlah kurang dari 0,05. Hasil penilaian seluruh 

indikator dengan demikian mencapai convergen vailidity atau validitas yang baik. 
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Cross Loading Factors 

 
Dari tabel 2 tersebut terlihat bahwasanya nilai factor loading tiap - tiap faktor 

lebih besar dari koefisien indikator variabel lainnya, sehingga semua indikator valid 

dalam penelitian ini.  

 
Menurut tabel 3 tersebut terlihat bahwasanya nilai AVE seluruh variabel yang 

diterapkan pada  riset tersebut sejumlah lebih besar dari 0,5. Dari sini dapat 

disimpulkan bahwasanya nilai AVE memenuhi convergent validity. 

 

Uji Reliabilitas 

Tabel 4. Composite Reliability  

 Composite 

Reliability 

Citra Merek (Z) 0,814 

E-WOM (X) 0,859 
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Keputusan Pembelian (Y) 0,831 

    Sumber : Data diolah, Output Smart PLS 

Menurut tabel 4 tersebut, reliabilitas gabungan dari E-WOM, Citra Merek serta 

keputusan pembelian diketahui terletak di atas 0,70. Hasil membuktikan bahwasanya 

setiap konstruk konsisten atau mampu diposisikan sebagai variabel penelitian. 

 

Path Analysis  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Hasil Path Analysis  

Variabel electronic word of mouth memengaruhi variabel brand image pada 

bentuk struktural dengan nilai R2 sejumlah 0,439 yang menunjukkan bahwasanya 

bentuk tersebut “sedang”. Pada model struktural, nilai R2 indikator E-WOM yang 

memengaruhi indikator ketetapan pembelian sejumlah 0,508 artinya menunjukkan 

bahwasanya bentuk tersebut “moderat”. 

 

Pengujian Model Struktural  (Inner Model) 

R-Square 

 
Pada Tabel 5 dapat ditarik simpulan bahwasanya indikator citra merek 

mempunyai pengaruh pada oleh E-WOM sejumlah 43,9%. Electronic word of mouth 

berpengaruh bagi variabel keputusan pembelian sejumlah 50,8%. 
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Pengujian Hipotesis 

Berdasarkan tabel 6 diambil kesimpulan yakni: 

H1: E-WOM berdampak signifikan positif bagi citra merek lipstik PIXY 

Cosmetics yaitu bisa disetujui, koefisien jalur 0,663, dan nilai t-statistik 11,214 > 1,96 

(Zα = 0,05), atau nilai P-values  0,000 (lebih dari 0,05), dapat ditarik simpulan 

bahwasanya nilai signifikan (positif). 

H2: E-WOM berdampak signifikan positif bagi ketetapan pembelian produk 

lipstik PIXY Cosmetics bisa disetujui, koefisien jalur 0,535, dan nilai t-statistik 5,726 > 

1,96 (Zα = 0,05), atau nilai P-values  0,000 (kurang dari 0,05), dapat ditarik simpulan 

bahwasanya nilai signifikan (positif).   

H3: Citra Merek berdampak signifikan positif bagi purchase decision produk 

lipstik PIXY Cosmetics yaitu bisa disetujui dengan koefisien jalur 0,235 dan nilai t-

statistik 2,497 > 1,96 (Zα = 0,05), atau nilai P-values 0,013 (kurang dari 0,05), dapat 

ditarik simpulan bahwasanya nilai signifikan (positif). 

H4: Citra Merek memediasi pengaruh E-WOM terhadap keputusan pembelian 

lipstik PIXY Cosmetics bisa disetujui , dengan koefisien jalur sebesar 0,156 dan nilai t-

statistic sebesar 2,374 > 1,96 (Zα = 0,05) atau nilai P-values  0,018 (kurang dari 0,05), 

dapat ditarik simpulan bahwasanya nilai signifikan (positif). 

 

Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap Citra Merek  

Menurut hasil riset mampu diketahui bahwasanya electronic word of mouth 

memberikan kontribusi yang cukup besar terhadap citra merek produk lipstik PIXY 

Cosmetics. Makin tinggi ulasan positif bagi e-WOM pada platform atau situs ulasan 

online pada produk lipstik PIXY Cosmetics, maka semakin baik juga citra merek produk 

lipstik PIXY Cosmetics. Indikator dalam variabel citra merek yang sangat memengaruhi 

keputusan pembelian berdasar pada angka tertinggi factor loading terdapat pada 

indikator informasi kualitas produk. E-WOM yang berisi mengenai informasi kualitas 
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produk yang positif pada lipstik PIXY Cosmetics tersebar banyak di media sosial atau 

pada situs ulasan online, seperti mampu mengembangkan persepsi konsumen dan 

memperkuat citra merek lipstik PIXY Cosmetics dalam benak pelanggan. Penelitian 

tersebut linear dengan riset Novianti et al., (2022) dan N. K. A. Dewi & Sukaatmadja 

(2022), yang menurutnya terdapat korelasi positif langsung antara E-WOM dengan citra 

merek 

 

Pengaruh Electronic Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian   

Menurut hasil penelitian yang dilaksanakan, ditemukan bahwasanya E-WOM 

berdampak signifikan positif bagi keputusan pembelian produk lipstik PIXY Cosmetics. 

Hal ini menunjukkan bahwasanya pelanggan dapat menggunakan e-WOM untuk 

mencari informasi mengenai produk lipstik PIXY Cosmetic di media online. Indikator 

yang berdampak signifikan positif  bagi purchase decision variabel brand image 

didasarkan pada nilai loading faktor tertinggi dari indikator informasi kualitas produk. 

Artinya pelanggan ingin mengetahui kualitas produk lipstik PIXY Cosmetics sebelum 

melakukan keputusan pembelian. Makin bagus pelanggan memberikan ulasan atau 

opini positif terhadap produk lipstik PIXY Cosmetics, maka semakin tinggi pula 

keputusan pelanggan dalam membeli produk lipstik PIXY Cosmetics. Hasil penelitian 

tersebut linear dengan penelitian Amartya & Bestari (2022) dan Rufaida (2021), 

dimana ulasan produk E-WOM mampu memengaruhi keputusan pembelian pelanggan.  

 

Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian  

Riset tersebut memperlihatkan bahwasanya variabel brand image cukup 

berdampak terhadap purchase decision. Artinya, semakin positif brand image lipstik 

PIXY Cosmetics, sehingga purchase decision pelanggan menjadi semakin tinggi. Riset 

tersebut juga membuktikan bahwasanya lipstik PIXY Cosmetics berhasil menciptakan 

brand image yang positif di mata pelanggan. Indikator variabel brand image terbesar 

pengaruhnya bagi purchase decision karena angka loading faktor tertinggi terdapat pada 

indikator favorability. Artinya konsumen tertarik melakukan pembelian produk lipstik 

PIXY Cosmetics karena telah memiliki persepsi yang positif dalam benak mereka. PIXY 

Cosmetics telah berhasil menciptakan citra merek yang positif dimata konsumen, brand 

image positif dimata konsumen dinilai dari citra yang dianggap berbeda dengan para 

pesaingnya. Riset ini sesuai dengan penelitian Supangkat & Pudjoprastyono (2022), dan 

Onsardi et al., (2022) yang menyebutkan bahwasanya brand image berdampak positif 

bagi purchase decision. Sehingga membuktikan bahwasanya brand image ialah satu 

diantara indikator yang memberi dampak purchase decision pelanggan yang harus 

selalu dijaga oleh perusahaan agar pelanggan selalu mengingat brand image perusahaan 

tersebut.  
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Pengaruh Citra Merek Sebagai Variabel Intervening Antara Electronic Word Of 

Mouth Terhadap Keputusan Pembelian 

Riset tersebut membuktikan bahwasanya E-WOM melalui citra produk cukup 

berdampak bagi putusan. E-WOM memainkan peran utama ketika memengaruhi 

persepsi pelanggan terhadap brand. Semakin positif e-WOM tersebar, semakin baik 

citra mereknya. Indikator brand image terbesar pengaruhnya terhadap purchase 

decision berdasarkan nilai factor loading terbesar terdapat pada indikator repeat 

purchase. Hal tersebut membuktikan bahwasanya pelanggan merasa lipstik PIXY 

Cosmetic mempunyai citra yang baik karena kualitas produk yang memenuhi 

kebutuhan dan harapan positif pelanggan melalui platform online pada electronic word 

of mouth. Sehingga pelanggan merasa aman dan akhirnya dapat melaksanakan 

transaksi. Penelitian ini sesuai  dengan penelitian Gunawan & Pertiwi (2022) 

bahwasanya E-WOM berdampak positif signifikan bagi keputusan pembelian serta citra 

merek sebagai variabel antara. Penelitian tersebut membuktikan bahwasanya brand 

image sebagai mediator berdampak bagi partisipasi dan pengetahuan barang dalam 

purchase decision. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN  

Menurut pengujian akhir serta inti bahasan, sehingga dapat ditarik simpulan 

bahwasanya: (1) E-WOM mampu memberikan kontribusi yang baik bagi citra merek 

lipstik PIXY Cosmetics di Kota Surabaya. Hal ini menandakan Semakin banyak electronic 

word of mouth positif lipstik PIXY Cosmetics di media sosial, maka akan semakin baik 

pula citra merek. (2) E-WOM mampu memberikan kontribusi yang baik bagi keputusan 

pembelian lipstik PIXY Cosmetic di Kota Surabaya. Hal ini menandakan semakin banyak 

electronic word of mouth positif lipstik PIXY Cosmetics di media sosial, maka akan 

semakin tinggi pula keputusan pembelian. (3) Citra merek mampu memberikan 

kontribusi yang baik bagi keputusan pembelian lipstik PIXY Cosmetic di Kota Surabaya. 

Hal ini menandakan Semakin baik citra merek dari lipstik PIXY Cosmetics maka akan 

semakin tinggi pula tingkat keputusan pembelian. (4) E-WOM mampu memberikan 

kontribusi yang baik bagi keputusan pembelian lipstik PIXY Cosmetics di Kota Surabaya 

melalui brand image sebagai varibael antara. Hal ini menandakan semakin banyak 

electronic word of mouth positif dalam mengulas produk di media sosial, maka akan 

semakin tinggi pula tingkat keputusan pembelian konsumen produk lipstik PIXY 

Cosmetics melalui citra merek yang positif. 

Berdasarkan pada kesimpulan penelitian,  adapun saran pada penelitian ini 

sebagaimana : (1) diharapkannya bagi perusahaan untuk dapat menciptakan opini atau 

ulasan produk di masyarakat yang positif; (2) Diharapkan bagi pihak perusahaan untuk 

terus menjaga citra positif di mata konsumen, agar citra merek positif lipstik PIXY 

Cosmetics semakin kuat dengan tetap menjaga kualitas produk lipstik yang telah 

menjadi kesukaan (favorability) konsumen dan melakukan inovasi produk; (3) 
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Diharapkan bagi perusahaan tanggap dalam merespon dan menangani kritikan-kritikan 

dan keluhan terkait produk; (4) Diharapkan pada peneliti selanjutnya untuk 

mempertimbangkan penggunaan variabel selain electronic word of mouth dan citra 

merek dalam mendukung adanya keputusan pembelian, seperti brand experience, 

perceived information quality, advertising, customer satisfaction, dan lain sebagainya; (5) 

Diharapkan untuk peneliti selanjutnya dapat menjangkau lebih luas sampel yang 

digunakan agar hasil penelitian lebih optimal. 
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