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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk melihat apakah terdapat pengaruh dari e-WOM terhadap purchase intention mahasiswi pada produk 

beauty brand. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif eksperimental dengan rancangan between participant pre-test dan 
post-test. Digunakan alat ukur dari Iswara dan Jatra (2017) untuk mengukur purchase intention dengan dasar teori Schiffman dan 

Kanuk (2007). Pengambilan sampel menggunakan teknik convenience sampling dengan jumlah 116 partisipan. Melalui uji Wilcoxon, 

didapatkan bahwa tidak terdapat perbedaan yang signifikan (z = -2,160, p = .31) antara skor purchase intention yang diberikan 

partisipan kelompok kontrol pada pre-test (M = 12.69, SD = 3.51) dan post-test (M = 13.22, SD = 3.61). Namun, terdapat perbedaan 

yang signifikan (z = -4,927, p < .05*) antara skor purchase intention yang diberikan partisipan kelompok eksperimen pada pre-test (M 
= 12.62, SD = 3.79) dan post-test (M = 14.55, SD = 3.59). Hal ini mengimplikasikan bahwa terdapat pengaruh dari e-WOM terhadap 

purchase intention mahasiswi pada produk beauty brand. 
 
Kata kunci: e-WOM, purchase intention, mahasiswi, produk beauty brand 

 
Influence of e-WOM on the Purchase Intention of Female College Students on 
Beauty Brand Products 
 
Abstract 
This study aimed to see the influence of e-WOM on the purchase intention of female college students on beauty brand products. This study used 
a quantitative experimental approach with the between-participant pre-test and post-test design. The measuring instrument from Iswara and 
Jatra (2017) was used to measure the purchase intention based on the theory of Schiffman and Kanuk (2007). This study used the convenience 
sampling technique with 116 participants. Through the Wilcoxon test, it was found that there was no significant difference (z = -2,160, p = .31) 
between the purchase intention score given by the control group participants on pre-test (M = 12.69, SD = 3.51) and post-test (M = 13.22, SD = 
3.61), but there was a significant difference (z = -4,927, p < .05*) between the purchase intention scores given by the experimental group 
participants on pre-test (M = 12.62, SD = 3.79) and post-test (M = 14.55, SD = 3.59). This implies that there is an influence of e-WOM on the 
purchase intention of female college students on beauty brand products. 
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Pendahuluan 
Di era digital saat ini, banyak sekali kemudahan yang didapatkan masyarakat dari penggunaan media sosial. 

Kemudahan ini dirasakan oleh hampir seluruh golongan masyarakat, tak terkecuali mahasiswa. Tidak hanya 

memudahkan, media sosial juga dapat dikatakan sebagai bagian penting dari kehidupan bagi mahasiswa yang 

merupakan generasi Z dan telah terbiasa dengan internet sejak dini (Singh & Dangmei, 2016 dalam Firamadhina & 

Krisnani, 2020). Maka dari itu, tidak heran jika mahasiswa sangat memperhatikan citra dirinya di media sosial, terutama 

bagi perempuan (mahasiswi). Dalam sebuah penelitian, ditemukan bahwa mahasiswi merupakan salah satu kelompok 

pengguna situs jejaring sosial terbanyak (Walsh et al., 2013). Hal ini dapat terjadi karena mereka sangat peduli dengan 

apa yang orang lain nilai mengenai diri mereka di media sosial (Taylor & Strutton, 2016).  

Bagi mahasiswi, salah satu cara untuk menampilkan yang terbaik dari diri mereka adalah dengan 

mempercantik diri menggunakan produk kecantikan (Girindra et al., 2018). Berdasarkan catatan Badan Pengawas Obat 

dan Makanan (BPOM) pada tahun 2021, jumlah industri kosmetik meningkat sebesar 20.6% menjadi 819 industri dan 

pada bulan Juli 2022, jumlahnya telah meningkat menjadi 913 industri (Direktorat Pengawasan Kosmetik, 2022). 

Banyaknya produk kecantikan yang tersedia di pasaran menjadi pertimbangan bagi para mahasiswi untuk membeli 

produk kecantikan yang sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya. Dengan banyaknya pilihan produk dari beauty 
brand, tentunya mahasiswi akan mencari informasi mengenai produk kecantikan tersebut melalui media sosial yang 

kemudian memengaruhi intensi untuk membeli. Melihat peran media sosial yang menjadi bagian sangat penting dalam 

kehidupannya, maka memungkinkan untuk mahasiswi mencari informasi mengenai beauty brand tersebut dari media 

sosial.  

Salah satu informasi yang dapat diperoleh dari media sosial adalah melalui electronic word-of-mouth (e-WOM). 

E-WOM adalah bentuk komunikasi yang tercipta dari mulut ke mulut secara daring mengenai informasi dari suatu 

produk tertentu (Residona, 2019). Platform e-WOM yang paling sering digunakan adalah media sosial karena di 

dalamnya terdapat diskusi antarkonsumen, endorse profil atau produk tertentu, menampilkan preferensi ke jaringannya, 

like dan comment, post konten bersama brand, dan hal-hal lainnya (Erkan & Evans, 2016). Lee dan Choeh (2020) 

menjelaskan bahwa konsumen juga mempresentasikan pikirannya mengenai suatu produk melalui e-WOM hingga 

dapat mendorong orang lain melalui opini mereka mengenai produk tersebut. Biasanya, konsumen yang puas dengan 

produk tertentu akan mengirimkan komentar positif agar orang lain mengetahui manfaat dari pengalaman berbelanja 

mereka. Banyaknya orang yang melakukan review atau rating juga berdampak positif terhadap reputasi produk tersebut, 

sehingga turut berpengaruh pada engagement konsumen terhadap produknya.  

Salah satu contoh dari e-WOM adalah ketika konsumen dari suatu brand menuliskan ulasan mengenai suatu 

produk di media sosial (Susilowati & Santoso, 2021), seperti di media sosial milik pribadi atau di kolom komentar dari 

media sosial brand tersebut. Cara ini dapat membentuk persepsi konsumen terkait beauty brand tersebut, terbukti dari 

bagaimana konsumen saat ini lebih memilih untuk melihat opini dari konsumen lain sebelum membuat keputusan 

untuk membeli (Hussain et al., 2018 dalam Residona, 2019). E-WOM yang mengindikasikan penilaian yang baik 

terhadap suatu produk mengimplikasikan bahwa konsumen yang telah menggunakan produk tersebut puas dengan 

produk terkait, begitu pula sebaliknya (Cheung et al., 2009). Konsumen pun menggunakan e-WOM sebagai alat 

pertukaran informasi mengenai suatu produk melalui internet, yang dapat dinilai kredibel dan dapat dipercaya 

(Sánchez-Torres et al., 2018). Adanya e-WOM sebagai referensi dapat digunakan oleh calon konsumen dalam 

memahami karakteristik dari suatu produk disebut sebagai brand image. Brand image yang kuat dan baik dari suatu 

produk dapat meningkatkan intensi calon konsumen dalam melakukan pembelian (Purwianti & Niawati, 2022). Hal ini 

menjelaskan mengapa e-WOM dapat memengaruhi intensi dalam melakukan pembelian, atau yang dikenal sebagai 
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purchase intention, yang kemudian akan memiliki pengaruh besar terhadap keputusan mereka dalam membeli suatu 

produk. 

Menurut Pandjaitan (2018), purchase intention adalah kecenderungan konsumen untuk membeli suatu produk 

atau membuat suatu aksi yang berkaitan dengan kemungkinannya untuk membeli. Pengukuran purchase intention 

merupakan langkah terbaik untuk memprediksi pembelian karena peningkatan intensi pembelian mengarah pada 

peningkatan kemungkinan terjadinya pembelian (Ariyani & Irawanto, 2014; Schiffman & Kanuk, 2007). Intensi 

seseorang untuk membeli atau menggunakan suatu produk dan jasa dipengaruhi oleh rangsangan dari luar. Persepsi 

pembeli terhadap suatu produk, seperti mengenai harga, kualitas, penampilan, dan manfaat dari produk tersebut dapat 

meningkatkan purchase intention seseorang (Schiffman & Kanuk, 2007). Terdapat beberapa hal yang dapat digunakan 

untuk mengukur purchase intention menurut Schiffman dan Kanuk (2007) dalam Iswara & Jatra, 2017), yaitu (1) 

pertimbangan pembelian produk; (2) ketertarikan untuk mencoba; (3) keinginan untuk membeli produk, dan; (4) 

keinginan untuk menggunakan produk. 

Penelitian-penelitian terdahulu telah membuktikan bahwa e-WOM berpengaruh terhadap purchase intention 

seseorang. Para pengguna brand membagikan informasi mengenai produk dari brand tersebut, penawaran, serta layanan 

yang tersedia melalui peer-to-peer. Kemudian, mereka membentuk brand advocacy (rekomendasi produk) dan loyalitas 

terhadap brand tersebut. Pada akhirnya, para pengikut dari akun media sosial brand tersebut menjadi pembeli dari 

produk yang dijualnya. E-WOM juga dapat meningkatkan popularitas brand sehingga dapat membujuk purchase 
intention konsumen (Kala & Chaubey, 2018). Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Sarma dan Choudhury (2015), 

Ruiz-Mafe et al. (2018), Erkan dan Evans (2016), dan Sa’ait et al. (2016) juga membuktikan bahwa e-WOM 

berpengaruh secara langsung terhadap purchase intention para konsumen. 

Berdasarkan fenomena yang terjadi, maka penelitian ini difokuskan untuk melihat pengaruh e-WOM terhadap 

purchase intention mahasiswi pada produk beauty brand. Mahasiswi dipilih sebagai kelompok konsumen yang menjadi 

fokus penelitian karena konsumen berjenis kelamin perempuan ditemukan lebih terikat dengan ulasan di media sosial 

dibandingkan konsumen laki-laki, serta lebih mudah terpengaruh oleh orang lain ketika membeli sebuah produk dari 

beauty brand (Dalziel & De Klerk, 2021). Dalam penelitian ini, mahasiswi dipilih lebih spesifik sebagai representasi 

kelompok konsumen perempuan karena keterikatan mahasiswi, sebagai generasi Z, dengan media sosial, yang telah 

dijabarkan sebelumnya. 

 
Metode 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif eksperimental dengan rancangan between participant pre-
test dan post-test. Variabel independen dalam penelitian ini adalah penggunaan e-WOM, dan variabel dependennya 

adalah purchase intention. E-WOM adalah bentuk komunikasi yang tercipta dari mulut ke mulut secara daring mengenai 

informasi dari suatu produk tertentu (Residona, 2019). Purchase intention merupakan kecenderungan konsumen untuk 

membeli suatu produk atau membuat suatu aksi yang berkaitan dengan kemungkinannya untuk membeli (Pandjaitan, 

2018).  

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswi dengan teknik pengambilan sampel convenience sampling yang 

dilakukan melalui media sosial. Convenience sampling dipilih sebagai teknik pengambilan sampel karena tidak 

memungkinkan untuk mendapatkan data setiap anggota dalam populasi (Etikan et al., 2016). Pada penelitian ini, 

diperoleh partisipan penelitian sejumlah 116 orang yang terbagi ke dalam kelompok eksperimen dan kelompok kontrol 

sebanyak masing-masing 58 orang. Data demografi dari partisipan penelitian dapat dilihat pada Tabel 1. 

Keseluruhan prosedur penelitian dilakukan secara daring. Calon partisipan yang setuju menjadi partisipan penelitian 
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dibagi menjadi kelompok eksperimen dan kelompok kontrol, yang kemudian diarahkan untuk membuka sebuah tautan 

Google Form. Sebelumnya, tim peneliti telah menyiapkan gambar produk beauty brand fiktif yang digunakan hanya 

untuk keperluan penelitian ini, yaitu produk kecantikan untuk bibir dengan nama LIPDNA beserta shades atau warna-

warna yang tersedia untuk penjualan. 

Pada form yang diisi oleh kelompok eksperimen, terdapat gambar produk beserta alat ukur purchase intention 

yang harus diisi oleh partisipan untuk melihat intensi awal partisipan dalam membeli produk tersebut. Setelah itu, 

partisipan dalam kelompok eksperimen diarahkan pada form yang berisi tangkapan layar unggahan Instagram produk 

tersebut dengan angka likes yang tinggi, beserta komentar positif dari beberapa akun fiktif terhadap produk tersebut. 

Partisipan kemudian mengisi alat ukur purchase intention kembali. 

Pada form untuk kelompok kontrol, terdapat gambar produk yang sama dengan yang diberikan pada kelompok 

eksperimen. Kemudian, partisipan dalam kelompok kontrol mengisi alat ukur purchase intention yang sama pula. 

Setelahnya, partisipan dalam kelompok kontrol diarahkan pada form yang berisi tangkapan layar unggahan Instagram 

produk tersebut dengan angka likes yang rendah dan tanpa disertai komentar. Partisipan kemudian mengisi alat ukur 

purchase intention kembali. 

Penelitian ini menggunakan alat ukur dari Iswara dan Jatra (2017) untuk mengukur purchase intention dengan 

dasar teori Schiffman dan Kanuk (2007). Alat ukur ini telah memiliki reliabilitas yang baik dengan Cronbach’s alpha 

sebesar .94 dan validitas yang juga baik dengan koefisien korelasi setiap item berada di atas .3. Sebelum melakukan uji 

beda, dilakukan uji normalitas terlebih dahulu untuk memastikan bahwa data berdistribusi normal, serta uji 

homogenitas untuk memastikan bahwa data bersifat homogen. 

Uji normalitas dilakukan dengan menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov (K-S). Jika syarat melakukan uji 

beda terpenuhi, uji beda akan dilakukan dengan uji t. Namun jika syarat melakukan uji beda tidak terpenuhi, uji beda 

akan dilakukan dengan uji Wilcoxon dan uji Mann-Whitney. Semua uji yang dilakukan pada penelitian ini dilakukan 

dengan menggunakan software IBM SPSS Statistics 24. 

 
Tabel 1. Data Demografi Partisipan 

 n % 

Usia   

17 1 .86 

18 4 3.45 

19 14 12.07 

20 28 24.14 

21 59 50.86 

22 10 8.62 

Asal Universitas   

Universitas Padjadjaran 80 68.97 

Universitas Indonesia 5 4.31 

Universitas Gadjah Mada 4 3.45 

Universitas Diponegoro 4 3.45 

Universitas Katolik Parahyangan 4 3.45 

Institut Teknologi Sepuluh Nopember 2 1.72 

Universitas Negeri Jakarta 2 1.72 

Unika Atma Jaya 2 1.72 

Universitas Pendidikan Indonesia 2 1.72 
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 n % 

Universitas Negeri Jakarta 2 1.72 

Universitas Airlangga 1 .86 

Universitas Islam Bandung 1 .86 

Universitas Negeri Malang 1 .86 

Universitas Pembangunan Nasional Veteran Jakarta 1 .86 

Universitas Yarsi 1 .86 

Universitas Tarumanagara 1 .86 

Telkom University 1 .86 

President University 1 .86 

Politeknik Negeri Bandung 1 .86 

 
Hasil 

     Melalui uji reliabilitas, diperoleh α = .940 yang menunjukkan bahwa alat ukur purchase intention yang 

digunakan memiliki reliabilitas yang baik. Selain itu, dilakukan uji Kolmogorov-Smirnov untuk melihat apakah data 

yang diperoleh dalam penelitian ini berdistribusi normal. Ditemukan bahwa data pre-test dan post-test tidak berdistribusi 

normal (pre-test: KS = .118, p < .05; post-test: KS = .124, p < .05). Data tidak berdistribusi normal, sehingga uji beda untuk 

skor pre-test dan post-test pada kelompok eksperimen dan kelompok kontrol dilakukan dengan uji Wilcoxon. 
Uji Wilcoxon dilakukan untuk melihat perbedaan antara skor purchase intention yang diberikan partisipan 

kelompok kontrol dengan kelompok eksperimen pada pre-test dan post-test. Hasil uji analisis menunjukkan bahwa tidak 

terdapat perbedaan yang signifikan (z = -2,160, p = .31) antara skor purchase intention yang diberikan partisipan 

kelompok kontrol pada pre-test (M = 12.69, SD = 3.51) dan post-test (M = 13.22, SD = 3.61),. Namun, terdapat perbedaan 

yang signifikan (z = -4,927, p < .05*.) antara skor purchase intention yang diberikan partisipan kelompok eksperimen 

pada pre-test (M = 12.62, SD = 3.79) dan post-test (M = 14.55, SD = 3.59). 

Skor rata-rata variabel purchase intention diukur menggunakan analisis deskriptif. Berdasarkan analisis yang 

dilakukan, diketahui bahwa skor rata-rata purchase intention kelompok eksperimen dan kelompok kontrol pada pre-test 
lebih rendah dibandingkan post-test. Hasil analisis deskriptif dapat dilihat pada Tabel 2. 

 
Tabel 2. Analisis Deskriptif 

 N Min. Maks. M SD 
Kelompok kontrol      

Pre-test 58 4 20 12.69 3.51 

Post-test 58 4 20 13.22 3.61 

Kelompok eksperimen      

Pre-test 58 4 20 12.62 3.79 

Post-test 58 6 20 14.55 3.59 

 
Pembahasan 

Berdasarkan hasil pengolahan data, ditemukan bahwa terdapat perbedaan antara nilai pre-test dengan post-test 
pada kelompok eksperimen. Hal ini menunjukkan bahwa eksperimen yang diberikan kepada kelompok responden 

terbukti memberikan pengaruh pada purchase intention terhadap produk tersebut yang tidak didapatkan oleh kelompok 

responden kontrol. Bentuk eksperimen yang diberikan berupa komentar positif serta friends tagging dari orang awam 
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berkaitan dengan beauty product untuk bibir dengan nama LIPDNA pada media sosial Instagram product tersebut.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Iswara dan Jatra (2017) yang menemukan adanya pengaruh dari 

e-WOM terhadap purchase intention seseorang. Semakin positif e-WOM yang terdapat di internet, makin tinggi pula 

purchase intention untuk membeli produk tersebut. Hal tersebut juga sesuai dengan penelitian dari Sulthana & Vasantha 

(2019) yang mengungkapkan bahwa review orang lain di media sosial (e-WOM) memiliki pengaruh terhadap purchase 
intention. Hasil penelitian ini memberikan bukti tambahan bahwa pernyataan tersebut benar dan signifikan dalam 

memengaruhi purchase intention para responden. Hal ini dapat terjadi karena ulasan atau komentar positif yang ditulis 

konsumen suatu produk brand di media sosial dapat membuat orang lain membentuk persepsi yang baik terhadap brand 
tersebut (Susilowati & Santoso, 2021; Hussain et al., 2018 dalam Residona, 2019). 

 Penelitian ini juga mengkaji mengenai hal apa saja yang menjadi pertimbangan individu dalam membeli 

produk kecantikan. 

 

Tabel 3. Hasil Data Penunjang 

Pertimbangan dalam Membeli Produk Kecantikan n 

Harga 72 

Kualitas produk 38 

Review atau testimoni 36 

Merek atau brand tersebut sendiri 22 

Shade atau warna yang diberikan 21 

Kandungan dalam produk 18 

Kecocokan 17 

Kebutuhan 17 

Manfaat atau kegunaan produk 16 

Ketahanan produk 14 

Packaging atau kemasan atau bentuk produk 12 

Keamanan 3 

Kenyamanan 2 

Promo atau diskon yang tersedia 2 

 
Berdasarkan Tabel 3, diketahui bahwa harga, kualitas produk, dan review menjadi tiga hal yang paling 

dipertimbangkan partisipan ketika membeli produk. Hal ini sejalan dengan temuan penelitian sebelumnya bahwa review 

dan informasi mengenai suatu produk (seperti harga dan kualitas produk) memengaruhi purchase intention mahasiswa 

terhadap beauty products secara signifikan (Cho & Sagynov, 2015; Lee et al., 2019). Selain itu, brand awareness dan 

perceived usefulness juga turut berperan dalam memengaruhi purchase intention (Cho & Sagynov, 2015). Data penunjang 

dari penelitian ini pun makin membuktikan bahwa review berperan penting pada purchase intention mahasiswi dalam 

membeli beauty products. Review daring yang bersifat positif pada beauty products akan memiliki pengaruh yang 

signifikan dan positif pula terhadap purchase intention (Rabiah et al., 2019). Oleh karena itu, review merupakan sebuah 

bentuk e-WOM yang penting di era penjualan daring ini (Jiménez & Mendoza, 2013). 

 
Simpulan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat perbedaan yang signifikan antara skor purchase intention yang 

diberikan partisipan kelompok eksperimen pada pre-test dan post-test. Hal ini menunjukkan bahwa e-WOM 
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berpengaruh terhadap purchase intention. Sejalan dengan temuan sebelumnya, Sejalan dengan temuan sebelumnya, 

makin positif e-WOM yang terdapat di internet, maka makin tinggi pula purchase intention mahasiswi. Bentuk e-WOM 

yang diberikan pada penelitian ini berupa komentar positif yang berkaitan dengan produk yang ditampilkan, sehingga 

hal ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya oleh Iswara dan Jatra (2017). Hubungan pengaruh 

ini dapat terjadi karena adanya persepsi yang terbentuk terkait suatu brand saat membaca ulasan yang diberikan oleh 

konsumen brand tersebut. Persepsi yang terbentuk menjadi baik ketika ulasan yang diberikan (komentar dan review) 

juga positif. Data penunjang yang didapatkan turut membuktikan bahwa review merupakan hal yang penting dalam 

purchase intention, dengan hasil yang menunjukkan bahwa terdapat tiga hal yang menjadi pertimbangan partisipan 

dalam membeli produk, yaitu harga, kualitas produk, dan juga review.  
 Dari hasil penelitian yang didapatkan, peneliti menyarankan kepada beauty brand agar menggunakan e-WOM 

sebagai salah satu strategi marketing yang digunakan karena telah terbukti adanya pengaruh e-WOM terhadap purchase 
intention. Bentuk dari e-WOM yang digunakan dapat berupa mengaktifkan media sosial dari beauty brand tersebut agar 

terbentuk banyak komentar positif yang dapat memengaruhi orang yang melihat untuk membeli produk tersebut. 

Selain itu, karena partisipan penelitian ini hanya terbatas kepada populasi yang menggunakan beauty product berupa lip 
product, penelitian berikutnya dapat menjangkau populasi dengan produk kecantikan lain seperti skincare, haircare, atau 

brand lain yang bukan brand kecantikan. Penelitian selanjutnya juga dapat melakukan eksperimen terhadap brand 
dengan konsumen berjenis kelamin laki-laki agar dapat melihat apakah e-WOM juga berpengaruh terhadap purchase 
intention laki-laki. 
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