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MOTTO 

 

“MEMANG DRAMA KEHIDUPAN SERING KITA RASA 

TIDAK ADIL.TAPI, PERCAYALAH BAHWA SETELAH 

BADAI YANG HEBAT SEKALIPUN AKAN SELALU 

DIAKHIRI DENGAN PELANGI YANG INDAH” 

 

 

“KARENA MASA DEPAN SUNGGUH ADA 

DAN HARAPAN MU TIDAK AKAN 
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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 1) pengaruh citra merek secara 

parsial terhadap minat beli skincare MS Glow pada mahasiswi di Yogyakarta, 2) 

pengaruh electronic word of mouth secara parsial terhadap minat beli skincare MS 

Glow pada mahasiswi di Yogyakarta, 3) pengaruh citra merek dan electronic word 

of mouth secara simultan terhadap minat beli skincare MS Glow pada mahasiswi di 

Yogyakarta.  

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian adalah kuantitatif. 

Populasi dalam penelitian ini adalah Mahasiswi di Yogyakarta. Jumlah sampel yang 

digunakan 100 orang sebagai responden dengan menggunakan teknik purposive 

sampling. Dalam pengumpulan data menggunakan teknik kuesioner. Metode 

analisis data yang digunakan adalah analisis regresi linear berganda. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa berdasarkan uji t pada variabel Citra 

Merek (X1) menunjukan thitung sebesar 9.055 nilai signifikansi sebesar 0,000 (Sig <  

0,05), secara parsial Citra Merek berpengaruh terhadap Minat Beli. Uji t pada 

variabel Electronic Word Of Mouth (X2) menunjukan thitung sebesar 3.164 nilai 

signifikansi sebesar 0,002 (Sig < 0,05%), Berdasarkan uji F di tunjukan Fhitung 

sebesar 161.155 nilai signifikansi sebesar 0,000 (Sig < 0,05), secara simultan 

variabel Citra Merek dan Electronic Word Of Mouth berpengaruh signifikan 

terhadap Minat Beli. Nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,877 yang menunjukan 

hubungan positif antara variabel independen dengan variabel dependen. Nilai 

koefisien determinasi (R2) sebesar 0,769 hal ini menunjukkan bahwa minat beli 

dipengaruhi oleh variabel citra merek dan electronic word of mouth sebesar 76,9%, 

sedangkan sisanya sebesar 23,1% dipengaruhi variabel lain yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini.  

 

Kata Kunci : Citra Merek, Electronic Word Of Mouth, dan Minat Beli 
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BAB I 

 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Persaingan industri dari waktu ke waktu semakin selektif akibatnya 

membuat industri wajib mampu merencanakan program ataupun kebijakan 

dalam memberikan kepuasan kepada pelanggan dengan menciptakan 

produk berbeda yang mempunyai keunggulan, berkualitas, dan inovatif 

untuk memenuhi kebutuhan pelanggan. Keberhasilan suatu usaha 

ditentukan dengan pemasaran yang dilakukan. Saat ini banyak perusahan 

menggunakan media sosial sebagai media pemasarannya. Perusahaan 

beranggapan bahwa dengan menerapkan internet marketing sebagai 

strategi dalam pemasaran akan memberikan kemudahan dan dapat 

menambah nilai (value) pada produk yang ditawarkan. 

MS Glow dikenal mulai dari tahun  2013 dan sampai saat ini, 

Merek MS Glow yang berasal dari Indonesia. Berbagai strategi pemasaran 

gencar dilakukan guna tercapainya tujuan MS Glow. Oleh karena itu demi 

tercapainya tujuan perusahaan maka tugas bagi marketing dari setiap brand 

untuk memberikan informasi mengenai skincare produk kecantikan 

tersebut sampai pada telinga calon pelanggan. Oleh karena itu tugas bagian 

pemasaran dilakukan demi tercapainya tujuan perusahaan. Perusahaan 

yang cerdas berusaha untuk memahami proses keputusan pembelian 
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konsumen secara penuh, semua pengalaman mereka dalam pembelajaran, 

memilih, menggunakan, dan bahkan menyingkirkan produk (Kotler, 2011). 

 Menurut Kotler & Keller (2013) minat beli merupakan perilaku 

konsumen yang muncul sebagai respon terhadap objek yang menunjukkan 

keinginan seseorang untuk melakukan pembelian. Dalam minat beli juga 

memiliki kekuatan yang mampu mendorong seseorang untuk menaruh 

perhatian secara spontan dan tanpa paksaan serta selektif pada satu produk 

untuk kemudian mengambil keputusan membeli.   

Merek mampu menjadi pembeda antara produk pesaing, tanpa 

adanya merek yang kuat maka produk tidak akan dikenal oleh masyarakat 

luas. Jika merek tidak dikenal, maka akan mengakibatkan kerugian bagi 

pihak            perusahaan. Cara yang dapat digunakan agar merek mudah melekat 

atau diingat dalam benak konsumen yaitu dengan meningkatkan kualitas 

dari merek tersebut. Jika memiliki Kualitas yang bagus maka merek 

tersebut akan menarik perhatian pelanggan dan dapat menciptakan kesan 

positif bagi para  konsumen. Konsumen beranggapan bahwa merek dapat 

memberikan nilai tambah bagi mereka.  

Perusahaan harus memiliki citra merek yang baik. Citra merek 

merupakan salah satu asset bagi perusahaan, karena dengan adanya citra 

merek tersebut akan memberikan dampak kepada persepsi konsumen 

dimana konsumen akan memiliki kesan positif terhadap merek tersebut. 

Pernyataan ini diperkuat dari penelitian terdahulu Raharjo & Mulyanto, 

(2018). Salah satu cara agar produk mempunyai posisi strategis di pasar 
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dan mampu bertahan di pasaran dengan jangka waktu  yang lama, serta 

dapat bersaing dengan produk lainnya di pasaran. Citra Merek mempunyai 

peran penting yaitu untuk membedakan suatu perusahaan atau produk 

dengan yang lain. Konsumen tidak hanya menggunakan harga sebagai 

indikator kualitas tetapi juga sebagai indikator biaya yang dikorbankan 

untuk ditukar dengan produk atau manfaat produk. Disinilah kita melihat 

sejauh mana merek dapat memengaruhi penilaian konsumen dengan Citra 

Merek dari produk tersebut (Prawira dan Kertirasa, 2014 ). 

Pada persaingan industri, perusahaan produk kecantikan skincare 

sangat sadar akan electronic word of mouth menjadi strategi dalam 

hubungan komunikasi pemasaran, karena penilaian terhadap produk 

seperti sekarang ini menjadi perbincangan wanita atau mahasiswi. 

Khususnya pada pemilihan produk kecantikan, konsumen membutuhkan 

informasi tentang kandungan, warna, rangsangan, atau respon kulit 

terhadap produk brand, harga dan lain sebagainya. 

Pesan yang diterima lewat electronic word of mouth mampu 

menaikkan minat beli pelanggan ketika keterangan yang diberikan bernilai 

positif. Sebaliknya, review yang dilakukan juga akan memberikan dampak 

negatif jika review menunjukkan kelemahan atau kekurangan pada produk 

maka akan berdampak pada persepsi negatif dari konsumen dan kolom 

komentar pada vlog akan membuat viewers memberikan word of mouth 

yang negatif sehingga dapat mempengaruhi konsumen lainnya. Selain itu, 

melihat persaingan industri yang ada terutama produk kecantikan yang 
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bermacam dan berbagai macam sarana pemasaran yang dilakukan, masih 

banyak juga konsumen yang tidak berminat terhadap produk MS Glow.  

Sebenarnya penelitian tentang pengaruh citra merek dan electronic 

word of mouth sudah banyak dilakukan. Pada penelitian yang dilakukan 

oleh Janah dan Suswardji (2021) menyatakan bahwa secara parsial dan 

simultan citra merek dan Electronic Word Of Mouth  berpengaruh terhadap 

minat beli. Penelitian yang dilakukan oleh Wijaya dan Yulita (2022) 

menyatakan bahwa konten marketing dan Electronic Word Of Mouth  tidak 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli sedangkan citra merek 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Adapun penelitian yang 

dilakukan oleh Julica dan Yanti (2022) menyatakan bahwa brand image, 

brand trust dan Electronic Word Of Mouth  secara simultan berpengaruh 

positif terhadap minat beli.  

Berdasarkan uraian diatas maka penulis tertarik melakukan 

penelitian lebih lanjut untuk mengetahui pengaruh citra merek dan 

Electronic Word of Mouth pada Mahasiswi di daerah Yogyakarta . Dengan 

demikian penulis membuat penelitian dan judul “Pengaruh Citra Merek 

dan Electronic Word of Mouth terhadap Minat Beli Skincare MS Glow 

Pada Mahasiswi di Yogyakarta 
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B. Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang yang diuraikan diatas maka, masalah 

penelitian yang dirumuskan penulis, yaitu: 

1. Apakah  terdapat pengaruh citra merek terhadap minat beli skincare MS 

Glow pada Mahasiswi  di Yogyakarta ? 

2. Apakah terdapat pengaruh Electronik word of mouth (E-WOM) 

terhadap minat beli skincare MS Glow pada mahasiswi di Yogyakarta? 

3. Apakah terdapat pengaruh citra merek dan electronic word of mouth 

secara simultan terhadap minat beli skincare MS Glow pada Mahasiswi 

di Yogyakarta? 

 

C. Tujuan Penelitian  

Tujuan yang ingin dicapai oleh penulis dari penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui Pengaruh Citra Merek terhadap minat beli skincare 

MS Glow pada Mahasiswi di Yogyakarta  

2. Untuk mengetahui Pengaruh Elektronik word of mouth terhadap minat 

beli skincare MS Glow pada Mahasiswi  di Yogyakarta  

3. Untuk mengetahui Pengaruh Citra Merek dan Electronik word of mouth 

secara simultan terhadap minat beli skincare MS Glow pada Mahasiswa 

di Yogyakarta  
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D. Manfaat Penelitian  

Manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut :  

1. Bagi Penulis  

Penilitian diharapkan dapat menambah wawasan dan pengetahuan dalam 

bidang manajemen pemasaran khususnya tentang pengaruh citra merek 

dan electronic word of mouth terhadap minat beli skincare MS Glow 

pada mahasiswi di Yogyakarta.  

2. Bagi Sekolah Tinggi Ilmu Bisnis Kumala Nusa Yogyakarta  

Sebagai referensi pengetahuan mahasiswa / mahasiswi tentang minat beli 

skincare, mahasiswa diharapkan mengetahui pengaruh citra merek dan 

E-WOM terhadap minat beli skincare pada Mahasiswi di Yogyakarta. 

3. Bagi Peneliti Berikutnya  

Hasil penelitian ini dapat dijadikan salah satu sumber referensi 

khususnya dengan penelitian judul sama. 
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BAB II 

 

LANDASAN TEORI 

 

A. Landasan Teori 

1.  Minat Beli 

a. Pengertian  Minat Beli 

Minat beli adalah seberapa besar kemungkinan konsumen 

membeli suatu merek dan jasa atau seberapa besar kemungkinan 

konsumen untuk berpindah dari suatu merek ke merek lainnya.       

Bila manfaat diterima lebih besar dibandingkan pengorbanan 

untuk mendapatkannya maka dorongan untuk membeli semakin 

tinggi. Kebutuhan dan keinginan ternyata tidak mudah untuk 

diketahui dan pelanggan bisa mengubah pemikirannya pada detik-

detik terakhir. 

Definisi minat beli menurut Laksmi dan Oktafani (2016) 

adalah keinginan seseorang konsumen terhadap pemenuhan 

kebutuhan dan keinginan yang tersembunyi dalam benak 

konsumen. Menurut Iskandar (2018) minat beli merupakan 

Perasaan dan emosi yang terbentuk karena adanya rangsangan 

setelah terdapat pengalaman atas suatu produk, dimana 

pengalaman tersebut memberi rasa percaya dan kepuasan yang 
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mendorong minat seseorang untuk membeli produk tersebut.  

Berdasarkan pendapat ahli di atas dapat dikatakan bahwa 

minat beli tersebut timbul dari dalam diri seorang konsumen yang 

terpengaruh dari ulasan produk tersebut. Selain itu ada faktor- 

faktor lain yang mempengaruhi minat beli seorang konsumen 

yaitu : kualitas produk, citra merek, harga, lokasi dan kualitas 

pelayanan. 

b.  Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Minat Beli  

Faktor-faktor yang dapat mempengaruhi Minat beli 

Menurut Kotler  dalam Abzari, et al (2014), yaitu: 

1) Faktor kualitas produk, merupakan atribut produk yang 

dipertimbangkan dari segi manfaat fisiknya. 

2) faktor brand / merek, merupakan atribut yang memberikan 

manfaat non material, yaitu kepuasan emosional. 

3) Faktor kemasan, atribut produk berupa pembungkus dari pada 

produk utamanya. 

4) Faktor harga, pengorbanan riel dan material yang diberikan 

oleh konsumen untuk memperoleh atau memiliki produk 

5) Faktor ketersediaan barang, merupakan sejauh mana sikap 

konsumen terhadap ketersediaan produk yang ada.  

6) Faktor Promosi, merupakan pengaruh dari luar yang ikut 

memberikan rangsangan bagi konsumen dalam memilih 
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produk.   

c. Indikator Minat Beli  

Dalam penelitian ini menggunakan tiga indikator Menurut 

Kotler & Keller (2010) minat beli dapat diidentifikasi melalui 

indikator-indikator sebagai berikut:  

1) Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk 

membeli produk  

2) Minat refrensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk 

mereferensikan produk kepada orang lain.   

3) Minat Prefensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku 

seseorang yang memiliki prefrensi utama pada produk tersebut. 

Preferensi ini hanya dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan 

produk prefensinya.  

4) Minat eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang 

yang selalu mencari informasi mengenai produk yang 

diminatinya dan mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat 

positif dari produk tersebut.   

d. Aspek-aspek Minat Beli  

Menurut Lucas dan Britt dalam Wisnu (2016) aspek-aspek 

yang terdapat dalam minat beli adalah:  
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1) Aspek ketertarikan adalah perilaku konsumen yang 

menunjukkan adanya pemusatan perhatian yang disertai rasa 

senang terhadap suatu produk. 

2) Aspek keinginan adalah perilaku konsumen yang menunjukkan 

adanya dorongan untuk berkeinginan memiliki suatu produk. 

3) Aspek keyakinan, adalah perilaku konsumen yang menunjukkan 

adanya rasa percaya diri terhadap kualitas, daya guna dan 

manfaat dari membeli suatu produk. 

 

2.   Citra Merek  

a. Pengertian Citra Merek 

Citra merek ialah persepsi konsumen tentang suatu merek yang 

dapat dicerminkan melalui asosiasi merek yang ada didalam ingatan 

konsumen (Farzin & Fattahi, 2018). Menurut Kotler (2016) adalah 

nama atau simbol yang diasosiasikan dengan produk atau jasa dan 

menimbulkan arti psikologis atau asosiasi dan dibentuk dari informasi 

serta pengalaman masa lalu terhadap merek. Menurut Abril (2016) 

mengungkapkan bahwa citra terhadap merek berhubungan dengan 

sikap yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. 

Konsumen yang memiliki citra yang positif terhadap suatu merek, 

akan lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian. Menurut 

Keller (2013) dimensi utama untuk membentuk image dari sebuah 

brand adalah brand identity, brand personality, brand asosiasi, sikap 
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dan perilaku merek, dan manfaat merek dan excellen. 

Berdasarkan defisini tersebut, dapat kita simpulkan bahwa 

Citra merek adalah persepsi konsumen tentang suatu merek, persepsi 

tersebut akan membuat suatu merek menjadi istimewa serta berbeda 

dibandingkan merek lain.  

b. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Citra Merek  

Menurut Kotler (2013), faktor-faktor yang mempengaruhi citra 

merek yaitu sebagai berikut: 

1) Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk yang 

ditawarkan oleh produsen dengan merek tertentu. 

2) Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat dan 

kesepakatan yang di bentuk oleh masyarakat tentang suatu produk 

yang dikonsumsi.  

3) Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan fungsi dari suatu 

produk yang bisa dimanfaatkan oleh konsumen. 

4) Pelayanan, yang berkaitan dengan tugas produsen dalam melayani 

konsumennya. 

5) Resiko berkaitan dengan untung rugi yang dialami oleh konsumen.  

6) Harga, dalam hal ini yang dikeluarkan konsumen untuk 

mempengaruhi suatu produk, juga dapat mempengaruhi citra 

berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak sedikitnya jumlah 

uang jangka panjang. 
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7) Image, yang dimiliki merek itu sendiri, yaitu berupa pelanggan, 

kesempatan dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari 

produk tertentu.  

c. Tujuan Pemberian Merek  

Sebuah perusahaan menggunakan merek untuk produknya 

karena mereka mendapatkan manfaat dari pemakaian merek produk. 

Kotler (2013) berpendapat bahwa sebuah merek memiliki beberapa 

peran, antara lain:  

1) Merek memudahkan dalam proses pemesanan dan penelusuran 

suatu produk  

2) Merek membantu untuk mengatur persediaan dan pencatatan 

akuntansi  

3) Merek menawarkan perlindungan hukum atas aspek atau keunikan 

produk yang dimiliki. 

4) Merek menandakan suatu kualitas tertentu sehingga pembeli yang 

puas akan melakukan pembelian ulang. 

5) Merek menjadi suatu sarana yang kuat untuk mengamankan 

keunggulan kompetitif.  

d. Indikator Citra Merek 

Indikator-indikator yang membentuk citra merek menurut 

Kotler dan Keller (2009) adalah sebagai berikut: 

1) Kekuatan, adalah keunggulan- keunggulan yang dimiliki pleh 

merek yang sifatnya tidak ditemukan dimerek lainnya.  
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2) Keunikan, adalah kemampuan untuk membedakan sebuah merek 

diantara merek yang lain.  

3) Kesukaan, mengarah pada kemampuan merek tersebut agar mudah 

diingat. Yang termasuk dalam kategori favorable ini antara lain 

kemudahan merek untuk diucapkan, kemampuan merek untuk 

tetap diingat oleh konsumen kemudahan penggunaan produk, 

kecocokan konsumen dengan produk serta kesesuaian antara kesan 

merek di benak pelanggan dengan citra yang diinginkan 

perusahaan atas merek bersangkutan.  

3. Electronic Word Of Mouth (E-WOM)  

a. Pengertian Electronic Word of Mouth  

Word Of Mouth adalah metode penyebaran kesadaran produk 

untuk menjangkau konsumen di luar mereka secara langsung untuk 

mempromosikan suatu produk, konsumen dapat berbagi informasi 

mengenai suatu produk dengan konsumen lain dengan cara bertatap 

muka secara langsung (Saputri, 2018). Sedangkan Electronic word of 

mouth adalah sistem word of mouth yang ada di ruang virtual di mana 

pesan dikirim atau diterima terkait dengan produk atau layanan dan 

konsumen dapat mengalami melalui chatting atau papan online. Jenis 

komunikasi ini memainkan peran penting dalam mempengaruhi 

konsumen secara positif atau negatif (Nasiruddin et al., 2016). 

Electronic word of mouth merupakan pernyataan positif atau 

negatif yang dibuat oleh pelanggan potensial, pelanggan aktual dan 
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mantan pelanggan tentang produk atau perusahaan melalui internet 

(Kotler dan Keller, 2016). Di mana e-wom ini dapat menjadi dasar 

informasi tentang suatu produk untuk konsumen lainnya dalam 

melakukan pembelian. Kegiatan promosi yang dilakukan dengan 

menggunakan e-wom dapat menjangkau konsumen global dengan 

mudah dan cepat. Melihat perilaku konsumen sekarang lebih 

menyukai dan meminati cara praktis dalam mendapatkan sesuatu, baik 

informasi atau produk dan jasa yang diinginkan, sehingga electronic 

word of mouth mampu memberikan kemudahan untuk konsumen. 

Dengan demikian electronic word of mouth merupakan sarana penting 

yang dimanfaatkan oleh konsumen dalam memperoleh infomasi 

mengenai kualitas pelayanan yang diberian dan kualitas produk 

(Meuthia, 2017). 

Selain itu, informasi produk akan jauh lebih efektif apabila 

diutarakan melalui media sosial dari pada komunikasi word of mouth 

dengan jangkauannya yang luas dan aksesibilitas yang lebih mudah 

sehingga electronic word of mouth dapat menjadi strategi bagi 

pemasar untuk membangun loyalitas konsumen terhadap merek yang 

dipasarkan (Chan dan Nagasi, 2011). Terjadinya electronic word of 

mouth tidak lepas dari pengalaman konsumen atas produk atau jasa 

yang dikonsumsinya, maka konsumen secara sukarela akan membuat 

pernyataan (review) mengenai sebuah produk atau jasa tersebut. 

Menurut Jalilvand dan Samiei (2012) informasi atau pesan yang 
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terkandung dalam electronic word of mouth dapat menjadi referensi 

bagi konsumen dalam mengevaluasi sebuah produk atau merek. 

Melalui pesan electronic word of mouth inilah konsumen 

mendapatkan informasi mengenai kualitas suatu produk atau jasa. 

Selain itu, pesan yang terkandung dalam electronic word of mouth 

secara efektif dapat mengurangi resiko dan ketidakpastian yang 

dihadapi konsumen ketika membeli sebuah produk atau jasa sehingga 

pesan electronic word of mouth dapat mempengaruhi minat beli 

konsumen sebelum keputusan pembelian dibuat. 

b.   Faktor Penentu Electronic Word of Mouth 

Adanya keberadaan electronic word of mouth sehingga 

terdapat faktor penentu (Bataineh, 2015): 

1) Kredibilitas Pada Electronic Word of Mouth 

Kredibilitas mengarah kepada sejauh mana konsumen merasakan 

rekomendasi yang diberikan dapat dipercaya, baik rekomendasi 

dari individu atau pun organisasi. Jika konsumen merasakan saran, 

komentar atau usulan tersebut dapat dipercaya maka konsumen 

akan melakukan pembelian. 

2) Kualitas Pada Electronic Word of Mouth 

Kualitas electronic word of mouth digambarkan sebagai kekuatan 

meyakinkan konsumen tentang informasi yang disampaikan. Jika 

informasi yang disampaikan jelas, mudah dimengerti dan dirasa 
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dapat memberi manfaat maka konsumen dapat menentukan untuk 

melakukan pembelian. 

3) Kuantitas Pada Electronic Word of Mouth 

Konsumen melakukan pencarian informasi sebanyak-banyaknya 

tentang produk yang diminatinya, sehingga dapat menghindari 

dalam melakukan kesalahan atau resiko. Jumlah informasi yang 

diterima konsumen dapat memperkuat konsumen untuk melakukan 

pembelian. 

c. Indikator Electronic Word Of Mouth  

  Menurut Geyotte et al. (2010) dijelaskan bahwa terdapat indikator-

indikator yang dapat digunakan untuk mengukur electronic word of 

mouth, yaitu:  

1) Intensity, Intensitas dalam electronic word of mouth adalah 

banyaknya pendapat yang ditulis oleh konsumen dalam sebuah 

jejaring sosial. 

Komponen dari Intensitas adalah:  

a. Frekuensi mengakses informasi dari situs jejaring sosial.  

b. Frekuensi interaksi dengan pengguna situs jejaring sosial. 

c. Banyaknya ulasan yang ditulis oleh pengguna situs jejaring 

sosial.  

2) Positive Valance, adalah pendapat yang positif mengenai produk, 

jasa dan brand. Komponen dari Positive Valance meliputi:  
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a. Komentar positif dari pengguna situs jejaring sosial. 

b. Rekomendasi dari pengguna situs jejaring sosial. 

3) Negative valance, pendapat mengenai jasa, produk dan brand yang 

dilontarkan oleh konsumen di situs media sosial. 

4) Content, adalah informasi dari situs jejaring sosial berkaitan dengan 

produk dan jasa.  

 

B. Penelitian Terdahulu  

Berikut ini adalah penelitian terdahulu tentang pengaruh citra 

merek dan electronic word of mouth terhadap minat beli skincare MS 

Glow.  

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu  

No Penelitian  Hasil  

1 Roudhlotul dan 

Suswardji (2021) 

Hasil penelitian ini menunjukkan 

hubungan antara citra merek dan 

electronic word of mouth secara parsial 

Berpengaruh signifikan dan positif 

terhadap minat beli. Citra merek dan 

electronic word of mouth berpengaruh 

positif dan  signifikan  secara simultan 

terhadap minat beli. Hal ini menunjukan 

bahwa variabel citra merek dan 

electronic word of mouth memilki 

pengaruh yang cukup kuat terhadap 

minat beli produk kecantikan wardah. 

2 Wijaya dan Yulita 

(2022) 

Menyatakan bahwa konten marketing 

dan Electronik Word Of Mouth tidak 

berpengaruh signifikan terhadap minat 

beli.  
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3 Julica dan Yanti 

(2022) 

Menyatakan bahwa brand image, brand 

trust dan Electronic Word Of Mouth 

secara simultan berpengaruh positif 

terhadap minat beli  

4 Agatha, Tumbel dan 

Soepeno (2019) 

Menyatakan bahwa brand image dan 

Electronic Word Of  Mouth secara 

simultan dan parsial berpengaruh 

terhadap minat beli 

5 Benowati dan Purba 

(2020) 

Menyatakan bahwa citra merek dan 

Electronic Word Of Mouth secara parsial 

dan simultan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli 

 

C. Kerangka Pemikiran  

Mengetahui masalah yang akan dibahas, perlu adanya kerangka 

pemikiran yang merupakan landasan dalam meneliti masalah yang 

bertujuan untuk menemukan, mengembangkan dan menguji kebenaran 

suatu penelitian dapat digambarkan sebagai berikut:  

 

H3 

Gambar 2.1 Model Penelitian  

 

Citra 
Merek  (X1) 

H1 

 

Minat Beli  

(Y) 

H2 Electronic Word Of 
Mouth  (X2) 
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D. Pengembangan Hipotesis  

Hipotesis adalah dugaan sementara yang kebenarannya masih 

harus dilakukan pengujian. Hipotesis yang dikembangkan dalam 

penelitian ini berdasarkan landasan teori dan penelitian terdahulu yang 

telah diuraikan sebagai berikut : 

1. Pengaruh Citra Merek Terhadap Minat Beli  

Menurut Farzin & Fattahi (2018) citra merek ialah persepsi 

konsumen tentang suatu merek yang dapat dicerminkan melalui 

asosiasi merek yang ada didalam ingatan konsumen. Berdasarkan 

penelitian yang dilakukan oleh  Suswardji (2021), Yanti (2022) dan 

Agatha dkk (2019) menyatakan bahwa citra merek berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap minat beli. Artinya bahwa semakin tinggi citra 

merek suatu produk maka semakin tinggi minat beli. Berdasarkan 

uraian tersebut penulis merumuskan hipotesis penelitian ini: 

H1: Diduga terdapat pengaruh citra merek terhadap minat beli 

sckincare MS Glow pada mahasiswi Yogyakarta 

2. Pengaruh Electronic Word Of Mouth secara parsial terhadap Minat 

Beli 

Menurut Kotler dan Keller (2016) Electronic word of mouth 

merupakan pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh pelanggan 

potensial, pelanggan aktual dan mantan pelanggan tentang produk atau 

perusahaan melalui internet. Berdasarkan penelitian yang dilakukan 
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oleh Yuliati (2022), Benowati dan Puerba (2020) dan Yanti (20220) 

yang menyatakan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap minat beli. Berdasarkan uraian tersebut penulis 

merumuskan hipotesis penelitian ini: 

H2: Diduga terdapat pengaruh electronic word of mouth terhadap 

minat beli skincare MS Glow pada mahasiswi Yogyakarta. 

3. Pengaruh Citra Merek dan Electronic Word Of Mouth secara simultan 

terhadap Minat Beli. 

Citra merek ialah persepsi konsumen tentang suatu merek yang 

dapat dicerminkan melalui asosiasi merek yang ada didalam ingatan 

konsumen (Farzin & Fattahi, 2018). Electronic word of mouth adalah 

sistem word of mouth yang ada di ruang virtual di mana pesan dikirim 

atau diterima terkait dengan produk atau layanan dan konsumen dapat 

mengalami melalui chatting atau papan online. Jenis komunikasi ini 

memainkan peran penting dalam mempengaruhi konsumen secara 

positif atau negatif (Nasiruddin et al., 2016). Berdasarkan penelitian 

yang dilakukan oleh Benowati dan Purba (2020) Menyatakan bahwa 

citra merek dan Electronic Word Of Mouth secara parsial dan simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

H3 : Diduga terdapat pengaruh Citra Merek dan Electronic Word Of 

Mouth secara simultan terhadap minat beli skincare MS Glow 

pada mahasiswi di Yogyakarta. 
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BAB III 

 

METODE PENELITIAN  

 

A. Jenis Penelitian  

Jenis penelitian ini adalah menggunakan penelitian kuantitatif. 

Penelitian kuantitatif adalah metode penelitian yang berlandaskan pada 

filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti populasi dan sempel tertentu 

(Sugiyono,2018). Penelitian ini berupa angka-angka dan analisis 

menggunakan statistic untuk mengukur serta mendapatkan hasil penelitian 

melalui kuesioner. 

 

B. Waktu Dan Tempat Penelitian  

Lokasi penelitian ini dilakukan di Yogyakarta. Penelitian 

dilakukan sekitar bulan Mei 2023. Proses pengambilan data dan 

pengumpulan data dilakukan secara online melalui google form dengan 

link: https://form.gle/42EkjXpnZ2PtTXn68 dan menggunakan angket atau 

kuesioner dan dialisis menggunakan teknik analisis deskriptif kuantitatif.  

 

 

 

 

https://form.gle/42EkjXpnZ2PtTXn68


22 
 

 
 

C. Populasi dan Sampel  

1. Populasi  

Menurut Sugiyono (2008), populasi adalah wilayah 

generalisasi terdiri atas obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan 

karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 

kemudian ditarik kesimpulan. Populasi dalam penelitian ini adalah 

mahasiswi di Yogyakarta yang jumlahnya tidak dapat dihitung atau 

belum diketahui.  

2. Sampel  

Jumlah Sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 sampel 

karena menurut Sugiyono (2011), memberikan saran bahwa ukuran 

sampel yang layak dalam penelitian adalah antara 30 sampai 500 

sampel. Penulis mengambil jumlah sampel tersebut setelah melihat 

bahwa populasinya yaitu mahasiswi di Yogyakarta sangatlah besar 

jumlahnya sehingga tidak memungkinkan untuk meneliti seluruh 

populasi yang ada. Dengan pertimbangan bahwa sampel yang diambil 

tidak terlalu banyak dan tidak terlalu sedikit, sehingga memudahkan 

peneliti dalam melakukan penelitian. 

 

D. Teknik Pengambilan Sampel  

Penelitian ini menggunakan metode purposive sampling. 

Teknit menurut Sugiyono purposive sampling adalah pengambilan 
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sampel menggunakan bebrapa pertimbangan tertentu sesuai dengan 

kriteria yang diinginkan untuk dapat menentukan jumlah sampel yang 

akan diteliti. penelitian ini adalah mahasiswi di Yogyakarta yang 

berminat memakai skincare MS Glow. Kriteria sampel dalam 

penelitian ini adalah mahasiswi di Yogyakarta yang berminat memakai 

skincare MS Glow.   

Dalam teknik ini sampel dipilih menurut pertimbangan- 

pertimbangan tertentu dari peneliti. Tujuan dan pertimbangan yang 

dimaksud dalam penelitian ini adalah mahasiswi di Yogyakarta yang  

berminat   memakai skincare MS Glow.   

 

E. Sumber Data  

1. Data Primer  

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer 

yaitu data yang dikumpulkan langsung dari sumber pertama. Data 

primer penelitian dikumpulkan melalui penelitian lapangan (field 

research) yang menggunakan kuesioner yang disebarkan kepada 

mahasiswi di Yogyakarta. 

2. Data Sekunder  

Data sekunder merupakan data yang diperoleh dari orang yang 

melakukan penelitian dari sumber-sumber yang telah ada (Sugiyono, 
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2014). Data sekunder bisa juga diperoleh dari studi kepustakaan antara 

lain mencakup dokumen-dokumen resmi, buku-buku, hasil-hasil 

penelitian yang berwujud laporan dan sebagainya. Dalam penelitian ini 

data sekunder diperoleh melalui sumber-sumber diluar organisasi yaitu 

jurnal, artikel-artikel dan internet yang berkaitan dengan variabel- 

variabel penelitian. 

 

F. Teknik Pengumpulan Data  

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan 

metode survei yang digunakan untuk memperoleh informasi tentang 

jumlah populasi yang besar dengan menggunakan sampel yang relatif 

kecil. Metode survei dilakukan dengan menyebarkan kuesioner, peneliti 

menyebarkan daftar pertanyaan kepada mahasiswi di Yogyakarta yang 

menjadi responden dan penyebaran dilakukan menggunakan google form. 

Menurut Sugiyono (2013) kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang 

dilakukan dengan cara memberi seperangkat memberi pertanyaan atau 

pernyataan tertulis kepada responden. Isi dari kuesioner tersebut berupa 

data pribadi responden dan juga pertanyaan yang berhubungan dengan 

citra merek dan electronic word of mouth untuk minat beli. 
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G. Definisi Oprasional  

Menurut Hidayat (2017) definisi operasional mendefinisikan 

variabel secara operasional berdasarkan karakteristik yang diamati yang 

memungkinkan peneliti untuk melakukan observasi atau pengukuran 

secara cermat terhadap suatu objek atau fenomena. Berikut ini merupakan 

definisi operasional dari masing-masing variabel: 

1. Citra Merek (X1)  

Menurut Setiadi (2003) citra merek merupakan representasi dari 

keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan 

pengalaman masa lalu terhadap merek itu. Schiffman dan Khanuk 

(2007) mengatakan citra merek adalah sekumpulan asosiasi mengenai 

suatu merek yang tersimpan dalam benak atau ingatan konsumen. 

Indikator yang digunakan untuk mengukur variabel citra merek dari 

Kotler dan Keller (2009), meliputi: 

a. Kekuatan  

b. Keunikan  

c. Kesukaan  

2. Electronic Word Of Mouth (X2)  

Menurut Kotler dan Keller (2016) electronic word of mouth 

merupakan pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh pelanggan 

potensial, pelanggan aktual dan mantan pelanggan tentang produk atau 

perusahaan melalui internet. Indikator yang digunakan untuk mengukur 
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variabel electronic word of mouth dari Thurau et al., dalam Tommi dan 

Eristia (2014), meliputi: 

a. Intensity e-WOM 

b. Positive Valance  

c. Negative Valance 

d. Content 

3. Minat Beli (Y)  

Menurut Laksmi dan Oktafani (2016) minat beli adalah 

keinginan seseorang konsumen terhadap pemenuhan kebutuhan dan 

keinginan yang tersembunyi dalam benak konsumen. Indikator yang 

digunakan untuk mengukur variabel minat beli dari Kotler & Keller 

(2010), meliputi: 

a. Transaksional  

b. Refensial  

c. Prefensial 

d. Eksploratif  

 

H. Skala Pengukuran  

Menurut Ramli (2011) menyatakan bahwa skala pengukuran 

adalah kesepakatan yang digunakan sebagai acuan atau tolak ukur untuk 

menentukan panjang pendeknya interval yang ada pada alat ukur sehinga 

alat ukur tersebut bila digunakan dalam pengukuran akan menghasilkan 
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data. Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah Skala 

Likert. Skala Likert merupakan skala yang digunakan untuk mengukur 

kesetujuan atau ketidak setujuan seseorang terhadap serangkaian 

pernyataan berkaitan dengan keyakinan atau perilaku mengenai suatu 

obyek tertentu. Dalam Skala Likert terdapat dua bentuk pernyataan yaitu 

pernyataan positif yang berfungsi untuk mengukur sikap positif, dan 

pernyataan negatif yang berfungsi untuk mengukur sikap negatif obyek. 

Format Skala Likert merupakan perpaduan antara kesetujuan dan 

ketidaksetujuan. Skala ini dikembangkan oleh Rensis Likert sehingga 

dikenal dengan Skala Likert. Pengukuran Skala Likert menggunakan 5 

(lima) angka penilaian yang dapat dilihat pada tabelberikut: 

Tabel 3.1 

Skor dalam Skala Likert 

Jawaban Skor 

Sangat Tidak Setuju 1 

Tidak Setuju 2 

Netral 3 

Setuju 4 

Sangat Setuju 5 

 

I. Uji Instrumen Penelitian 

1. Uji Validitas  

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya 

suatu kuesioner. Kuesioner dikatakan valid jika pernyataan pada 
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kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur 

oleh kuesioner tersebut Ghozali (2013). Maka penyelesainnya 

dilakukan dengan menggunakan program SPSS 22. 

Sugiyono (2014) menjelaskan instrumen yang valid berarti alat 

ukur yang digunakan untuk mengukur itu valid. Valid berarti 

instrumen tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang 

seharusnya diukur. Untuk mencari nilai validitas di sebuah item 

mengkorelasikan skor item dengan total item-item tersebut. Jika ada 

item yang tidak memenuhi syarat, maka item tersebut tidak akan diteliti 

lebih lanjut. Syarat tersebut menurut Sugiyono (2012) yang harus 

dipenuhi yaitu harus memiliki kriteria sebagai berikut: 

a. Jika  Hasil Person Correlation ≤ sig. 0,05 = Butir pertanyaan atau 

variabel tersebut dinyatakan valid. 

b. Jika Hasil Person Correlation  > sig. 0,05 = Butir pertanyaan atau 

variabel tersebut tersebut dinyatakan tidak valid. 

2. Uji Reliabilitas  

Uji reliabilitas merupakan alat untuk mengukur suatu kuesioner 

yang merupakan indikator dari suatu variabel. Suatu kuesioner 

dikatakan reliabilitas atau handal jika jawaban seseorang terhadap 

pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke 

waktu.pengukuran reliabilitas dilakukan dengan cara one shot atau 

pengukuran sekali saja dengan koefisien reliabilitas Cronbach Alpha 

(α). 
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Tujuan perhitungan koefisien keandalan adalah untuk 

mengetahui tingkat konsistensi jawaban responden. Jika nilai alpha 

lebih besar dari 0.60 maka kuesioner dapat dikatakan memenuhi 

memenuhi konsep reliabilitas, sedangkan jika nilai alpha lebih kecil 

dari 0.60 maka kuesioner tidak memenuhi konsep reliabilitas sehingga 

pertanyaan tidak dapat dijadikan sebagai alat ukur penelitian (Ghozali, 

2012). 

J. Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas  

Setelah data yang dihasilkan  valid dan reliabel, maka 

selanjutnya uji normalitas. Uji ini dilakukan guna mengetahui apakah 

nilai residual (perbedaan yang ada) yang diteliti memiliki distribusi 

normal atau tidak normal Wibowo (2012). Cara untuk mendeteksi 

apakah residual berdistribusi normal atau tidak dapat dilakukan 

dengan uji statistik non-parametrik Kolmogorov-Smirnov (K-S) test 

yang terdapat di program SPSS, data dapat diukur dengan melihat 

angka probabilitasnya (asym significance)yaitu: 

1) Jika probabilitas > 0,05 maka, distribusi dari populasi adalah 

normal. 

2) Jika probabilitas < 0,05 maka, populasi tidak berdistribusi secara 

normal. (Sujarweni,2015) 
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2. Uji Multikolinearitas  

Uji Multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model 

regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). 

Model korelasi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara 

variabel independen. Jika variabel independen saling berkorelasi, 

maka variabel- variabel ini tidak orthogonal. Variabel orthogonal 

adalah variabel independen sama dengan nol. (Ghozali,2011). 

Dasar pengambilan keputusan untuk uji multikolinearitas adalah 

nilai cutoff yang umum dipakai untuk menunjukan adanya 

multikolinearitas adalah nilai tolerance < 0,10 atau sama dengan VIF 

>10. (Ghozali, 2011) 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Uji Heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model 

regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan 

ke pengamatan yang lain. Jika variance dan residual satu pengamatan 

ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut homoskedastisitas dan 

jika berbeda disebut heteroskedastisitas. Model regresi yang baik 

adalah yang homoskedastisitas atau tidak terjadi uji 

heteroskedastisitas. 

Dasar analisis untuk uji heteroskedastisitas adalah: 

a) Tidak terjadi heteroskedastisitas, jika nilai sig >0,05 

b) Terjadi heteroskedastisitas, jika nilai sig <0,05 

c) Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk pola 
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tertentu yang teratur (bergelombang, melebar kemudian 

menyempit), maka mengidentifikasi telah terjadi 

ujiheteroskedastisitas. 

d) Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan 

dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi uji 

heteroskedastisitas. (Ghozali,2011). 

 

K. Teknik Analisis Data  

Analisis data diartikan sebagai upaya data yang sudah tersedia 

kemudian diolah dengan statistika dan dapat digunakan untuk menjawab 

rumusan masalah dalam penelitian. Dengan demikian teknik analisis data 

dapat diartikan sebagai cara melaksanakan analisis terhadap data, dengan 

tujuan mengelola data tersebut untuk menjawab rumusan masalah. 

1. Uji Regresi Linear Berganda 

Analisis ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh 

variabel bebas terhadap variabel terikatnya. Persamaan regresi linier 

berganda adalah sebagai berikut (Ghozali, 2013):  

  Y = a+b₁X₁+b₂X₂+e 

Keterangan :  

 Y = minat beli 

 a = nilai konstanta  

 X₁ = citra merek  
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 X₂ = electronic word of mouth 

 b₁,b₂ = koefisien X₁, X₂ 

 e = pengaruh variabel lain  

2. Uji Hipotesis dan Analisis Data  

a. Uji t (Parsial) 

Uji statistik t pada dasarnya menunjukan seberapa jauh 

pengaruh satu variabel independen secara individual dalam 

menerangkan variabel dependen Ghozali (2013). Uji t (parsial) 

dalam penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh citra 

merek dan electronic word of mouth terhadap minat beli dengan 

merumuskan hipotesis: 

H1: Citra Merek berpengaruh signifikan secara terhadap minat beli.  

H2: Electronic Word Of Mouth berpengaruh signifikan secara 

parsial terhadap minat beli. 

Kriteria Pengujian :  

1) Jika nilai sig < 0,05 maka hipotesis pertama dan kedua 

diterima, artinya citra merek dan electronic word of mouth 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 

2) Jika nilai sig > 0,05 maka hipotesis pertama dan kedua ditolak, 

artinya citra merek dan electronic word of mouth tidak 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 
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b. Uji F (uji simultan atau uji secara bersama-sama) 

Uji statistik F pada dasarnya menunjukan apakah semua 

variabel bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai 

pengaruh secara simultan terhadap variabel dependen (Ghozali, 

2011). Uji F (uji secara serentak atau bersama-sama) dalam 

penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh citra merek  

dan electronic word of mouth terhadap minat beli pada mahasiswi 

dengan merumuskan hipotesis. Penerimaan atau penolakan 

hipotesis dilakukan dengan kriteria sebagai berikut: 

H3: Citra Merek dan Electronic Word Of Mouth bernilai signifikan 

secara simultan terhadap Minat Beli. 

Kriteria pengujian :  

1) Jika nilai sig < 0,05 maka hipotesis ketiga diterima, artinya citra 

merek dan E-WOM secara simultan signifikan terhadap minat 

beli.  

2) Jika nilai sig > 0,05 mka hipotesis ketiga ditolak, artinya citra 

merek dan E-WOM secara simultan tidak berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli.  

c. Uji R (Korelasi) 

Merupakan metode statistik yang digunakan untuk menguji 

hubungan yang kuat dan positif serta arah hubungan dari dua 

variabel atau lebih yang sifatnya kuantitatif (Sugiyono, 2014). 
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 Koefisien korelasi merupakan taksiran dari korelasi 

populasi dengan kondisi sampel normal (acak). Tingkat koefisien 

korelasi bergerak dari 0-1. 

Jika r mendekati 1 (misal 0,95) ini dapat dikatakan bahwa memiliki 

hubungan yang sangat kuat. Sebaliknya jika mendekati 0 (misal 

0,10) dapat dikatakan bahwa mempunyai hubungan yang sangat 

lemah.Berikut adalah pedoman untuk memberikan interpretasi 

serta analisis bagi koefisien korelasi: 

0,00 – 0,199 = Sangat Lemah 

0,20 – 0,399 = Lemah 

0,40 – 0,599 = Sedang  

0,60 – 0,799 = Kuat 

0,80 – 1,000 = Sangat Kuat  

 

d. Koefision Determinasi (𝑅2) 

Koefisien determinasi (R²), Koefisien determinasi adalah 

angka atau indeks yang digunakan untuk mengetahui besarnya 

sebuah variabel atau lebih terhadap variasi naik turunnya variabel 

yang lain dengan rumus: 

Kd = 𝑟2 x 100% 

Dimana:  

Kd = Koefisien Determinasi 
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𝑟2 = Kuadrat Koefisien Determinasi 

 Menurut Sugiyono (2014), koefisien determinasi 

dilambangkan dengan 𝑟2 x 100%. Nilai yang dihasilkan 

menyatakan proporsi variasi keseluruhan dalam variabel dependen 

yang dapat diterangkan atau diakibatkan oleh hubungan linear 

dengan nilai variabel independen, selain itu diterangkan oleh 

pengubah yang lain. Nilai koefisien determinasi berkisar antara 0 

sampai  dengan 1. Apabila nilai yang dihasilkan semakin 

mendekati 1 maka model regresi akan semakin  baik. 
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BAB IV 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

A. Gambaran Skincare MS Glow  

1. Sejarah Perusahaan MS Glow  

MS Glow merupakan Produk Skin Care dan Kosmetik yang telah 

mendapatkan sertifikat BPOM juga sertifikst Halal dari pemerintah 

Indonesia, yang di edarkan secara resmi dan aman untuk para 

konsumen. Brand MS Glow salah satu produk yang paling digemari 

saat ini. Efektif dengan memudahkan noda hitam serta memangkas 

jerawat yang membandel.  

Ms Glow berdiri pada tahun 2013 yang didirikan oleh Shandy 

Purnamasari dan maharani Kemala, MS Glow merupakan singkatan 

dari moto brand yaitu Magic For Skin untuk mencerminkan sebuah 

produk glowing yang terbaik di Indonesia sehingga tercipta nama 

brand ms glow. Kini MS Glow telah berkembang menjadi skincare, 

bodycare dan cosmetic dan memiliki agen dan member resmi di 

seluruh Indonesia bahkan sudah merambah mancanegara. MS Glow 

menghadirkan berbagai solusi perawatan wajah dan tubuh seperti 

Laser, Meso, Skin rejuvenation, V shape, microdermabrasi, beauty 

transformation dan lainnya yang langsung ditangani dokter ahli.  
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2. Visi dan Misi perusahaan MS Glow  

MS Glow lahir dari pemikiran dua founder yang mempunyai visi 

misi yang sama, yaitu Memberikan kemudahan dalam hal perawatan 

kesehatan kulit dan mengangkat produk lokal untuk kosmetik dan 

perawatan kulit agar dapat bersaing di era globalisasi.  

3. Logo Perusahaan  

 

 

 

 

 

Gambar IV.1 

Logo Perusahaan Oppo 

Berdasarkan gambar IV.1 logo dari MS Glow berupa gambar dan 

Bukan hanya menuju bentuk yang lebih modern, logo baru MS GLOW 

tentu memiliki makna penting. Huruf M di awal dan W di akhir 

memiliki bentuk yang sama. Ini berarti bahwa produk MS GLOW 

diperuntukkan bagi (M)en dan (W)omen sama bagusnya, karena kulit 

semua orang sama berharganya. 

4. Jenis-jenis Skincare MS Glow 

a. MS Glow Whitening Series  

b. MS Glow Luminous Series  
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c. MS Glow Acne Series  

d. MS Glow Ultimate Series  

 

B. Hasil penelitian  

1. Karakteristik Responden  

Populasi penelitian ini adalah minat beli dalam skincare MS Glow 

pada mahasiswi di Yogyakarta yang berminat ingin membeli skincare 

Ms Glow. Sampel yang dipilih sebanyak 100 orang responden. Adapun 

Karakteristik responden sebagai berikut :  

a. Karakteristik responden berdasarkan usia sebagai berikut: 

Tabel 4.1 

Jumlah Responden Berdasarkan Usia 

No Usia Frekuensi Presentase 

1 18 – 20 24 24% 

2 21 – 24 74 74% 

3 <25 2 2% 

Total 100 100% 

   Sunber:Data Primer yang diolah 2023 

Berdasarkan tabel 4.1 menunjukkan beberapa kelompok usia 

responden antara lain 18-20 tahun berjumlah 24 atau 24%, diikuti 

usia 21-24 merupakan responden terbanyak dengan jumlah 74 atau 

74%, dan usia responden yang paling sedikit ialah 25 tahun dengan 

jumlah 2 atau 2%.  
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b. Responden Berdasarkan Uang Saku  

Karakteristik responden berdasarkan uang saku adalah 

sebagai berikut:   

Tabel 4.2 

Jumlah Responden Berdasarkan Uang saku 

No Uang Saku  Frekuen

si 

Persentase 

1 <Rp1.000.000 47 47% 

2 Rp 1.000.00-2.000.000 33 33% 

3 >Rp 2.000.000-3.000.000 17 17% 

4 >Rp 3.000.000 3 3% 

Total  100 100% 

Sumber: Data primer yang diolah 2023 

Berdasarkan tabel 4.2 dapat diketahui bahwa dari keseluruhan 

jumlah responden yang ada, responden yang memiliki uang saku 

dibawah Rp1.000.000 merupakan responden terbanyak dengan jumlah 

47 orang (47%), diikuti responden yang memiliki penghasilan uang 

saku diantara Rp 1.000.000 – Rp 2.000.000 dengan jumlah 33 orang 

(33%), yang memiliki uang saku diantara Rp 2.000.000 – Rp 3.000.000 

dengan jumlah 17 orang (17%), dan responden yang paling sedikit 

ialah yang memiliki uang saku >Rp 3.000.000 dengan jumlah 3 (3%). 

Hal ini menunjukkan bahwa mahasiswi yang memiliki minat beli 

skincare ms glow mayoritas oleh mahasiswi memiliki uang saku di 

bawah Rp 1.000.000. 
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2. Hasil Uji Instrumen  

a. Hasil Uji Validitas 

Validitas dalam penelitian ini bertujuan untuk menguji 

valid atau tidaknya suatu item pernyataan (instrumen) dari variable 

Citra Merek (X1), Electronic Word Of Mouth (X2), dan Minat Beli 

(Y). Berikut adalah hasil uji validitas variabel terkait: 

1. Hasil Uji Validitas Variabel Citra Merek (X1) 

Jumlah pernyataan dalam kuesioner penelitian variabel 

promosi terdiri atas 4 item pernyataan. Hasil dari uji validitas 

untuk setiap item pernyataan dapat dilihat pada tabel berikut 

ini: 

Tabel 4.3 

Hasil Uji Validitas Item 

Pernyataan Citra Merek (X1) 

Item 

Pernyataan 
Signifikansi 

Korelasi 

Pearson 
Keterangan 

1 0,000 0,912 Valid 

2 0,000 0,802 Valid 

3 0,000 0,879 Valid 

4 0,000 0,843 Valid 

Sumber: Data primer yang diolah 2023 

Berdasarkan tabel 4.3 diatas dapat disimpulkan bahwa 

semua item pernyataan yang berjumlah 4 item dinyatakan valid 

dan dapat  digunakan sebagai instrumen penelitian karena 

berdasarkan hasil uji menggunakan software komputer SPSS 
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versi 22.0 for windows menghasilkan nilai signifikansi 0,000 

dimana nilai tersebut lebih kecil dari 0,05. 

2. Hasil Uji Validitas Variabel Electronic Word Of Mouth (X2) 

Jumlah pernyataan dalam kuesioner penelitian variabel 

persepsi harga terdiri atas 4 item pernyataan. Hasil dari uji 

validitas untuk setiap item pernyataan dapat dilihat pada tabel 

berikut ini: 

Tabel 4.4 

Hasil Uji Validitas Item Pernyataan  

Electronic Word Of Mouth (X2) 

Item 

Pernyataan 
Signifikansi 

Korelasi 

Pearson 
Keterangan 

1 0,000 0,783 Valid 

2 0,000 0,814 Valid 

3 0,000 0,438 Valid 

4 0,000 0,779 Valid  

      Sumber: Data primer yang diolah 2023 

 Berdasarkan tabel 4.4 diatas dapat disimpulkan bahwa 

semua item pernyataan yang berjumlah 4 item dinyatakan valid 

dan dapat digunakan sebagai instrumen penelitian karena 

berdasarkan hasil uji menggunakan software komputer SPSS 

versi 22.0 for windows menghasilkan nilai signifikansi 0,000 

dimana nilai tersebut lebih kecil dari 0,05. 
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3. Hasil Uji Validitas Variabel Minat Beli (Y) 

Jumlah pernyataan dalam kuesioner penelitian variabel 

persepsi harga terdiri atas 4 item pernyataan. Hasil dari uji 

validitas untuk setiap item pernyataan dapat dilihat pada tabel 

berikut ini: 

Tabel 4.5 

Hasil Uji Validitas Item Pernyataan  

Minat Beli (Y) 

Item 

Pernyataan 
Signifikansi 

Korelasi 

Pearson 
Keterangan 

1 0,000 0,886 Valid 

2 0,000 0,809 Valid 

3 0,000 0,762 Valid 

4 0,000 0,857 Valid  

Sumber: Data primer yang diolah 2023 

 Berdasarkan tabel 4.5 diatas dapat disimpulkan bahwa 

semua item pernyataan yang berjumlah 4 item dinyatakan valid 

dan dapat digunakan sebagai instrumen penelitian karena 

berdasarkan hasil uji menggunakan software komputer SPSS 

versi 22.0 for windows menghasilkan nilai signifikansi 0,000 

dimana nilai tersebut lebih kecil dari 0,05. 

b. Hasil Uji Reliabilitas  

Uji reliabilitas dalam penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui kestabilan dan kekonsistensian suatu instrumen 
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penelitian atau untuk mengetahui besarnya indeks kepercayaan 

instrumen dari variabel Citra Merek (X1), variabel Electronic 

Word Of Mouth (X2), dan variabel Minat Beli(Y). Besarnya tingkat 

reliabilitas ditunjukkan oleh nilai koefisiennya, yaitu koefisien 

reliabilitas. Reliabilitas yang semakin tinggi, menunjukkan hasil 

ukur yang didapat semakin terpercaya (reliable). Instrumen 

penelitian dikatakan reliable apabila nilai Cronbach Alpha (α) > 0,6 

dan tidak reliabel apabila nilai Cronbach Alpha (α) < 0,6 (Ghozali, 

2013). Hasil uji reliabilitas adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.6 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Cronbach 

Alpha (α) 
Kesimpulan 

Keteranga

n 

Citra Merek (X1) 0,881 > 0,6 Reliabel  

Electronic Word Of 

Mouth  (X2) 

0,673 > 0,6 Reliabel 

Minat Beli (Y) 0,849 >0,6 Reliabel 

Sumber: Data primer yang diolah 2023 

Berdasarkan tabel 4.6 diatas dapat disimpulkan bahwa semua 

variabel yang terkait dalam penelitian ini yaitu variabel Citra Merek 

(X1), Electronic Word Of Mouth (X2) dan Minat Beli(Y) dapat 

dinyatakan reliabel, karena nilai Cronbach Alpha (α) menunjukkan 

nilai yang lebih besar dari 0,6 atau 60%. 
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3. Uji Asumsi Klasik  

a. Uji Normalitas  

Uji Normalitas ini digunakan untuk mengetahui apakah 

variabel yang dianalisis memenuhi kriteria distribusi normal atau 

tidak. Uji normalitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

dengan menggunakan uji one sample kolmogrov smirnov yang 

dapat dilihat pada tingkat signifikansi. Apabila nilai signi 

fikansinya > 0,05 maka data dikatakan terdistribusi dengan normal. 

Hasil uji normalitas dapat dilihat pada tabel berikut ini: 

Tabel 4.7 Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

   Unstandardized Residual 

N 100 

 

Normal Parameters
a,b

 

Mean .0000000 

Std. 

Deviation 

1.56320818 

Most Extreme 

Differencs 

Absolute .087 

Positive .065 

Negative -087 

Kolmogorov-Smirnov Z .087 

Asymp. Sig. (2-tailed) .058c,d 

Sumber: Data primer diolah 2023  

a. Test distribution isNormal. 

b. Calculated fromdata. 

Sumber: Data primer yang diolah 2022. 
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Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai signifikansi 

dari uji normalitas sebesar 0,058 dimana nilai signifikansi tersebut 

lebih besar dari taraf signifikansi 0,05. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa uji normalitas pada penelitian ini terdistribusi secara 

normal. 

b. Uji Multikolinearitas 

        Uji multikolinearitas dilakukan untuk menguji apakah dalam 

model regresi ditemukan adanya korelasi antar variable 

independen. Deteksi adanya multikolinearitas dapat dilakukan 

dengan tingkatt varience inflationfactor (VIF) dan nilai toleransi. 

Nilai toleransiyang dipakai ≤ 0,10 atau sama dengan VIF ≥10. 

Hasil uji normalitas dapat dilihat pada tabel berikut ini: 

 

Tabel 4.8 Hasil Uji Multikolinearitas 

Model 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

 

1 

(Constanta)   

X1 0,421 2,377 

X2 0,421 2,377 

   Sumber: Data primer yang diolah 2023 

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui hasil uji 

multikolinearitas menunjukan bahwa semua veriabel independent 

memiliki nilai toleransi>0,10 dan nilai VIF<10. Sehingga dapat 

disimpulkan tidak terjadi penyimpangan multikolinearitas. 
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c. Uji Heteroskedastisitas 

Uji Heteroskedastisitas dilakukan untuk menguji apakah 

dalam suatu model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari 

residual dari suatu pengamatan ke pengamatan lain. Jika varian dari 

residual dari suatu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka 

disebut dengan Homoskedastisitas. Jika varian berbeda disebut 

Heterokedastisitas. Model regresi yang baik adalah tidak terjadi 

Heteroskedastisitas. Adapun tabel hasil uji heterokedastisitas 

adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.9 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 Coefficientsa 

 

Model 

Unstandard 

Coefficiens 

Standardized 

Coefficients 

 

 

t 

 

 

Sig.  

B 

Std. 

Error 

Beta 

 

 

1 

(Constanta) 2.317 .620  3.736 .000 

X1 .061 .045 .207 1.354 .179 

X2 .008 .059 .021 -.138 .891 

Sumber: Data primer yang diolah 2023 

Dari hasil uji heteroskedastisitas menggunakan uji glejser pada 

tabel di atas dapat dilihat hasil signifikansi X1 sebesar 0,179, X2 

sebesar 0,891 dimana nilai dari keseluruhan  variabel menunjukan 

tidak adanya hubungan yang singnifikan terhadap nilai absolut 

residual yang ditunjukan dengan sig. lebih besar 0,05. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa X1, X2 tidak terjadi heteroskedastisitas. 
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4. Hasil Uji Hipotesis dan Analisa Data  

a. Hasil Regresi Liniear Berganda  

Perhitungan analisis regresi liniear berganda dilakukan 

dengan menggunakan SPSS versi 22.0 for windows dan diperoleh 

hasil seperti pada tabel berikut:  

Tabel 4.10 

Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

T 

 

Sig. 

B Std. 

Error 

Beta 

1 (Constant) 1.570 .947  1.658 .100 

X1 .622 .069 .682 9.055 .000 

X2 .287 .091 .238 3.164 .002 

Sumber: Data primer yang diolah 2023 

Berdasarkan tabel 4.10 diatas diatas dapat disimpulkan bahwa 

semua nilai koefiesien regresi Citra Merek (X1) dan Electronic 

Word Of Mouth (X2) adalah adapun persamaan regresinya sebagai 

berikut: 

 

Dari persamaan tersebut dapat diuraikan sebagai berikut: 

1. Nilai konstanta (a) sebesar 1.570. Hal ini menunjukkan bahwa 

jika semua variabel Independen yang meliputi citra merek  (X1) 

dan ewom (X2) bernilai 0 maka nilai minat beli adalah 1.570.  

2. Nilai koefisien regresi untuk variabel citra merek sebesar 0,622. 

        Y = 1.570 + 0,622 X1 + 0,287 X2 + e 
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Hal ini artinya jika variabel citra merek mengalami kenaikan 

sebesar 1% maka variabel minat beli akan naik sebesar 0,622% 

dengan asumsi variabel electronic word of mouth dianggap 

konstan.  

3. Nilai koefisien regresi untuk variabel electronic word of mouth 

sebesar 0,287. Hal ini artinya jika variabel electronic word of 

mouth mengalami kenaikan 1% maka variabel minat beli akan 

naik sebesar 0,287% dengan asumsi variabel citra merek 

dianggap konstan. 

b. Uji t (Uji Parsial) 

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah ada pengaruh 

Citra Merek dan Electronic Word Of Mouth secara parsial terhadap 

Minat Beli. Berdasarkan tabel 4.10 dapat dijelaskan:  

1) Hasil pengujian pengaruh variabel citra merek (X1) terhadap 

minat beli (Y)  

Berdasarkan hasil analisis dengan menggunakan regresi 

linear berganda, diketahui nilai signifikan uji t variabel citra 

merek (X1) kurang dari 0,05 yaitu sebesar 0,000. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa citra merek berpengaruh 

terhadap minat beli skincare MS Glow pada Mahasiswi di 

Yogyakarta. Dengan demikian hipotesis pertama diterima.  

2) Hasil pengujian pengaruh variabel electronic word of mouth 

(X2) terhadap minat beli (Y)  
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Berdasarkan hasil analisis dengan menggunakan regresi 

linear berganda, diketahui nilai signifikan uji t variabel 

electronic word of mouth (X2) kurang dari 0,05 yaitu sebesar 

0,002. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa electronic 

word of mouth berpengaruh terhadap minat beli skincare MS 

Glow pada Mahasiswi di Yogyakarta. Dengan demikian 

hipotesis kedua diterima.  

c. Uji F (Uji Secara Serentak) 

Hasil uji F untuk mengetahui pengaruh variabel independen 

secara simultan dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4.11 Hasil Uji F 

Model 
Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. 

Regression 803.842 2 401.921 161.155 .000b 

Residual 241.918 97 2.494   

Total 1045.760 99    

Sumber: Data primer yang diolah 2023 

Berdasarkan uji F diatas, diperoleh nilai signifikansi < 0,05 

yaitu sebesr 0,000. Artinya secara simultan variabel citra merek dan 

electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap minat beli 

Skincare MS Glow. Maka, H3 dalam penelitian ini diterima. 

d. Hasil Uji Koefisien Korelasi (R) 

Hasil uji koefisien korelasi dapat dilihat pada tabel berikut 

ini: 
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Tabel 4.12 

Hasil Uji Koefisien Korelasi 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .877a .769 .764 1.57924 

      Sumber: Data primer yang diolah 2023 

 Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai 

koefisien korelasi (R) sebesar 0,877 yang menunjukan adanya 

hubungan yang sangat kuat antara variabel independen dengan 

variabel dependen. Artinya jika nilai variabel independen yang 

terdiri dari citra merek dan electronic word of mouth semakin 

meningkat maka nilai variabel dependen yaitu minat beli juga 

semakin meningkat.  

e. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Hasil Uji R2 dapat dilihat pada tabel berikut ini: 

Tabel 4.13 

Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .877a .769 .764 1.57924 

Sumber: Data primer yang diolah 2023 

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai R2 sebesar 

0,769 atau 76,9%. Nilai tersebut menunjukan bahwa sebesar 76,9% 

minat beli Skincare MS Glow dipengaruhi oleh variabel citra merek dan 

electronic word of mouth, sedangkan 23,1% dipengaruhi variabel lain 

yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
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C. Pembahasan  

Berdasarkan hasil uji t pada tabel 4.10 untuk variabel citra merek 

diperoleh nilai signifikan sebesar 0,000 dimana nilai tersebut < 0,05. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa variabel citra merek memiliki 

pengaruh terhadap Minat Beli Skincare MS Glow Pada mahasiswi di 

Yogyakarta. Hasil penellitian ini didukung oleh penelitian Yanti (2022) dan 

Agatha dkk (2019) menyatakan bahwa citra merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli. Sedangkan hasil penelitian ini mengatakan 

bahwa Citra Merek memiliki pengaruh terhadap Minat Beli. Hasil yang 

didapat dalam penelitian ini yaitu Citra Merek berpengaruh terhadap Minat 

Beli dikarenakan bahwa responden dalam penelitian ini adalah mereka 

yang telah memiliki minat beli.  

Berdasarkan hasil uji t untuk variabel electronic word of mouth 

diperoleh nilai signifikan sebesar 0,002 dimana nilai tersebut < 0,05. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa variabel electronic word of 

mouth memiliki pengaruh terhadap Minat Beli Skincare MS Glow Pada 

mahasiswi di Yogyakarta. Hasil penelitian ini dudukung oleh penelitian 

Yuliati (2022), Benowati dan Puerba (2020) dan Yanti (20220) yang 

menyatakan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli. Sedangkan hasil penelitian ini mengatakan 

bahwa Electronic Word Of Mouth memiliki pengaruh terhadap Minat Beli. 

Hasil yang didapat dalam penelitian ini yaitu Electronic Word Of Mouth 
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berpengaruh terhadap Minat Beli dikarenakan bahwa responden dalam 

penelitian ini adalah mereka yang telah memiliki minat beli. 

Berdasarkan hasil uji F, variabel Citra Merek dan Electronic Word 

Of  Mouth diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 atau < 0,05. Hal ini 

menunjukkan bahwa secara simultan variabel Citra Merek dan Electronic 

Word Of Mouth berpengaruh terhadap Minat Beli Sincare MS Glow Pada 

Mahasiswi di Yogyakarta. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian 

Benowati dan Purba (2020) Menyatakan bahwa citra merek dan Electronic 

Word Of Mouth secara simultan berpengaruh signifikan terhadap minat 

beli. 
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BAB V  

 

PENUTUP 

A. Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh 

Citra Merek dan Electronic Word Of Mouth terhadap Minat Beli Skincare 

MS Glow Pada Mahasiswi di Yogykarta maka peneliti dapat menarik 

beberapa kesimpulan sebagai berikut:  

1. Terdapat pengaruh Citra Merek (X1) terhadap Minat Beli (Y) Skincare 

Ms Glow.  

2. Terdapat pengaruh Electronic Word Of Mouth (X2) terhadap Minat 

Beli (Y) Skincare Ms Glow.  

3. Terdapat pengaruh Citra Merek (X1) dan Electronic Word Of Mouth 

(X2) secara simultan terhadap Minat Beli (Y) Skincare Ms Glow.  

 

B. Saran  

Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini, maka 

peneliti memiliki beberapa saran yaitu sebagai berikut: 

1. Bagi Perusahaan  

Pada Owner Skincare MS Glow untuk tetap mempertahankan citra 

merek yang dirasa sangat penting dalam menanamkan citra perusahaan 

yang baik. Citra yang baik maka akan mendapatkan nilai respon positif, 

respon yang diterima lewat pesan electronic word of mouth mampu 
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menaikkan minat beli pada mahasiswi ketika keterangan yang 

diberikan bernilai positif, sehingg lebih mempengaruhi mahasisiwi 

untuk membeli suatu produk. E-WOM pada media sosial seperti 

Facebook, Twitter, Instagram, Tik-Tok dan lain-lain.  

2. Bagi Peneliti Selanjutnya  

a. Bagi pihak yang ingin melakukan penelitian sejenis, disarankan 

untuk meneliti variabel lain. Karena dari penelitian ini diketahui 

23,1% dipengaruhi variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian 

ini, misalnya: kualitas produk, celebrity endorser, harga dan 

lifestyle. 

b. Untuk penelitian yang akan datang disarankan untuk mencari ruang 

lingkup populasi yang berbeda dan lebih luas dari populasi dalam 

penelitian in. Sampel yang digunakan sebaiknya lebih banyak dari 

sampel dalam penelitian ini, dengan demikian dapat memberikan 

gambaran yang lebih spesifik mengenai pengaruh Citra Merek dan 

electronic Word Of Mouth terhadap minat beli. 
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LAMPIRAN 1 

KUESIONER PENELITIAN 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

KUESIONER PENELITIAN 

 

Kepada  

Yth.Saudara/Saudari 

Saya adalah mahasiswa Prodi Manajemen, Sekolah Tinggi Ilmu Bisnis 

Kumala Nusa, sedang melakukan penelitian mengenai “pengaruh citra merek dan 

electronic word of mouth terhadap minat beli skincare MS Glow pada Mahasiswi 

di Yogyakarta” dalam rangka menyelesaikan tugas akhir. Berikut identitas saya : 

Nama : Lydia Shela Marella  

Nim   : 20001614 

Saya sangat berharap kesediaan  Saudara/Saudari sekalian berkenan memberi 

jawaban dalam kuesioner dengan penuh kejujuran sesuai yang dirasakan, Jika anda 

mengalami kesulitan dalam pengisian kuesioner ini, maka dapat berkomunikasi 

langsung kepada peneliti ke WA 085931491026 atau Email 

marelalydia@gmail.com. Mohon pastikan bahwa semua pertanyaan sudah diisi 

dengan lengkap, sehingga kuesioner ini bisa digunakan dan diolah lebih lanjut. 

Atas kerjasama dan waktu Saudara/Saudari sekalian dalam menjawab kuesioner 

ini, saya ucapkan terima kasih.  

 

Salam Hormat, 

 

Lydia Shela Marella  
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I. Identitas Responden 

1. Usia : 

a. 18-20 Tahun 

b. 21-24 Tahun 

c. >25 Tahun  

2. uang saku  

a. < Rp 1.000.000 

b.   Rp 1.000.000- Rp 2.000.000 

c. >Rp 2.000.000- Rp 3.000.000 

d. > Rp 3.000.000 

 

II. Petunjuk Pengisian 

Berilah tanda Checklist (🗸) pada salah satu jawaban yang paling sesuai 

dengan pendapat saudara. Kriteria penelitian : 

STS : Sangat Tidak Setuju = 1  

TS : Tidak Setuju = 2 

N : Netral = 3 

S : Setuju = 4 

SS : Sangat Setuju = 5 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Data Kuesioner 

 

Citra Merek (X1)  

Kode Pernyataan 
Pilihan Jawaban 

STS TS N S SS 

CM1 Merek Skincare Ms Glow sudah 

dikenal banyak orang  

     

CM2 Kualitas Merek Ms Glow sesuai 

dengan manfaatnya 

     

CM3 Kemasan Merek Skincare Ms Glow 

cukup unik sehingga mudah dibawa 

kemana – mana  

     

CM4 Merek Skincare Ms Glow disukai 

banyak orang  

     

 

Electronic Word Of Mouth (X2) 

Kode Pernyataan 
Pilihan Jawaban 

STS TS N S SS 

EWOM1 Saya sering mencari informasi 

tentang Ms Glow dimedia sosial  

     

EWOM2 Saya melihat banyak komentar 

positif tentang skincare Ms 

Glow oleh konsumen lain pada 

media sosial  

     

EWOM3 Saya sering mendapat informasi 

buruk tentang skincare MS 

Glow 

     

EWOM4 Conten yang dibuat Ms Glow 

dimedia sosial cukup menarik 

perhatian  

     

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Minat Beli (Y) 

Kode Pernyataan 
Pilihan Jawaban 

STS TS N S SS 

MB1 Saya tertarik untuk membeli 

skincare Ms Glow  karena mudah 

didapat  

     

MB2 Saya berniat merekomendasikan 

skincare MS Glow kepada orang 

lain  

     

MB3 Saya memilih skincare Ms Glow 

karena memenuhi kebutuhan 

saya  

     

MB4 Saya mencari informasi tentang 

skincare Ms Glow sebelum 

membelinya  

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

LAMPIRAN 2 

Tabulasi Data Jawaban Responden 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

CM1 CM2 CM3 CM4

1 1 2 3 4 10

2 5 3 4 4 16

3 4 4 4 4 16

4 5 5 5 5 20

5 5 4 4 5 18

6 5 4 5 3 17

7 5 4 5 4 18

8 5 4 4 5 18

9 4 3 4 4 15

10 1 2 2 3 8

11 5 5 5 5 20

12 5 5 5 5 20

13 4 5 5 5 19

14 4 4 5 4 17

15 5 5 5 5 20

16 5 5 5 5 20

17 5 5 5 5 20

18 5 5 5 5 20

19 5 5 5 5 20

20 5 5 5 5 20

21 5 5 5 5 20

22 5 5 5 5 20

23 5 5 5 5 20

24 3 4 3 3 13

25 3 4 4 3 14

26 3 2 4 5 14

27 4 3 2 4 13

28 3 3 4 3 13

29 3 2 4 3 12

30 3 2 4 3 12

31 2 3 3 2 10

32 4 3 2 4 13

33 3 2 4 2 11

34 3 4 2 4 13

35 4 3 2 4 13

36 4 3 3 4 14

37 2 3 2 2 9

38 5 5 5 4 19

39 5 5 5 5 20

40 5 4 5 5 19

41 5 4 5 5 19

42 5 4 4 5 18

43 5 4 5 5 19

44 4 5 4 4 17

45 5 5 5 5 20

46 2 3 5 5 15

47 5 4 5 5 19

48 2 4 2 2 10

CITRA MEREK (X1)

NO
TOTAL X1



 

 

 

49 5 4 4 2 15

50 3 2 4 3 12

51 2 4 3 5 14

52 5 5 5 3 18

53 1 4 2 3 10

54 2 2 3 2 9

55 1 3 2 3 9

56 5 4 5 4 18

57 1 5 2 3 11

58 5 4 5 5 19

59 5 5 5 5 20

60 5 5 5 5 20

61 5 5 5 5 20

62 5 5 5 5 20

63 3 3 3 2 11

64 2 3 2 1 8

65 5 4 4 5 18

66 5 4 4 5 18

67 5 5 5 4 19

68 5 5 5 5 20

69 5 4 4 5 18

70 5 4 4 4 17

71 5 4 4 5 18

72 5 4 4 5 18

73 5 4 5 5 19

74 5 5 5 5 20

75 5 4 4 5 18

76 5 4 5 5 19

77 5 4 5 5 19

78 4 4 4 5 17

79 5 5 5 5 20

80 5 4 4 5 18

81 4 4 4 5 17

82 5 5 5 5 20

83 5 4 5 5 19

84 5 4 4 5 18

85 5 4 4 5 18

86 5 5 5 5 20

87 5 5 5 5 20

88 5 5 5 5 20

89 5 5 5 5 20

90 5 4 5 5 19

91 5 5 5 5 20

92 5 5 5 5 20

93 5 4 5 5 19

94 5 5 5 5 20

95 5 5 5 5 20

96 5 5 5 5 20

97 5 5 5 5 20

98 5 5 5 4 19

99 5 4 5 5 19

100 5 5 5 5 20



 

 

 

EWOM1 EWOM2 EWOM3 EWOM4

1 2 2 3 3 10

2 2 3 4 5 14

3 3 4 3 5 15

4 5 5 5 5 20

5 5 5 3 5 18

6 4 3 3 4 14

7 4 5 5 5 19

8 4 5 3 5 17

9 3 3 4 4 14

10 3 3 2 4 12

11 4 5 2 5 16

12 4 5 3 5 17

13 4 5 5 5 19

14 5 4 5 4 18

15 5 5 3 5 18

16 5 4 3 5 17

17 5 5 3 5 18

18 5 5 3 5 18

19 5 5 2 5 17

20 5 5 3 5 18

21 5 5 3 5 18

22 4 5 3 5 17

23 5 5 3 5 18

24 5 4 2 3 14

25 4 3 3 2 12

26 2 3 3 2 10

27 1 3 3 2 9

28 3 2 3 4 12

29 2 3 3 3 11

30 3 3 4 4 14

31 4 3 2 3 12

32 3 4 3 2 12

33 4 3 3 3 13

34 3 2 3 4 12

35 2 3 3 3 11

36 2 4 3 3 12

37 3 2 3 2 10

38 5 4 5 5 19

39 5 5 3 5 18

40 5 5 2 5 17

41 4 4 3 5 16

42 4 5 3 5 17

43 4 5 3 5 17

44 5 5 4 5 19

45 5 5 5 5 20

46 4 5 3 5 17

47 4 5 4 5 18

48 5 3 4 3 15

ELECTRONIK WORD OF MOUTH (X2)
NO TOTAL X2



 

 

 

49 2 3 4 3 12

50 3 2 4 2 11

51 4 2 4 2 12

52 5 4 3 5 17

53 2 3 2 4 11

54 2 3 3 2 10

55 2 4 1 4 11

56 5 5 3 4 17

57 4 2 2 5 13

58 4 5 5 4 18

59 5 4 3 4 16

60 4 5 3 5 17

61 4 4 3 5 16

62 4 5 4 5 18

63 5 4 5 3 17

64 5 3 5 3 16

65 4 5 4 5 18

66 5 5 4 5 19

67 4 5 3 5 17

68 5 5 4 5 19

69 5 4 3 5 17

70 5 4 4 5 18

71 4 5 4 5 18

72 4 5 3 5 17

73 3 4 4 5 16

74 4 4 4 5 17

75 5 4 5 5 19

76 4 5 3 5 17

77 4 4 3 5 16

78 4 4 2 5 15

79 3 4 3 5 15

80 4 4 3 5 16

81 4 4 2 5 15

82 4 4 2 5 15

83 5 5 3 5 18

84 5 4 3 5 17

85 4 5 4 5 18

86 3 5 3 5 16

87 3 5 3 5 16

88 4 5 3 5 17

89 4 5 4 5 18

90 3 5 2 5 15

91 4 4 3 5 16

92 3 5 3 5 18

93 5 5 3 5 18

94 5 5 4 5 19

95 3 4 3 5 15

96 3 4 3 5 15

97 3 5 3 5 16

98 4 5 3 5 17

99 4 4 5 5 18

100 5 5 4 5 19



 

 

 

MB1 MB2 MB3 MB4

1 2 3 3 3 11

2 1 2 3 3 9

3 4 4 4 4 16

4 5 5 5 5 20

5 5 5 5 5 20

6 4 4 3 5 16

7 5 5 4 4 18

8 4 4 4 5 17

9 3 2 4 3 12

10 1 4 1 1 7

11 5 5 5 5 20

12 5 5 4 5 19

13 4 5 4 5 18

14 4 5 4 5 18

15 5 4 5 5 19

16 5 5 5 5 20

17 5 4 5 5 19

18 5 5 5 5 20

19 5 5 5 5 20

20 5 4 5 5 19

21 5 4 4 5 18

22 5 5 5 5 20

23 5 4 4 4 17

24 3 2 4 3 12

25 5 4 2 5 16

26 4 3 3 3 13

27 3 2 2 4 11

28 2 2 4 3 11

29 4 3 3 2 12

30 2 3 4 3 12

31 2 4 3 3 12

32 4 3 3 2 12

33 4 2 4 2 12

34 2 4 3 3 12

35 4 3 2 4 13

36 2 3 4 3 12

37 3 2 4 3 12

38 5 4 5 5 19

39 5 4 5 5 19

40 5 4 4 5 18

41 4 4 4 5 17

42 5 4 4 5 18

43 4 4 4 5 17

44 5 5 5 5 20

45 5 5 5 5 20

46 5 5 5 5 20

47 5 4 3 4 16

48 3 2 4 4 13

TOTAL  Y
MINAT BELI (Y)

NO



 

 

 

49 5 3 4 4 16

50 3 3 2 3 11

51 3 4 3 3 13

52 4 5 5 5 19

53 4 2 4 2 12

54 4 3 3 5 15

55 3 2 4 2 11

56 4 4 4 3 15

57 2 3 2 4 11

58 5 5 5 5 20

59 4 4 5 5 18

60 4 5 5 5 19

61 5 5 5 5 20

62 5 4 4 5 18

63 2 4 1 4 11

64 2 4 1 5 12

65 5 5 4 5 19

66 5 5 4 4 18

67 5 5 5 5 20

68 5 5 4 5 19

69 4 4 4 5 17

70 5 4 4 5 18

71 5 4 4 5 18

72 5 5 4 5 19

73 5 5 5 5 20

74 4 4 4 5 17

75 5 4 4 5 18

76 5 4 4 5 18

77 5 5 4 5 19

78 5 4 4 5 18

79 5 5 4 5 19

80 5 5 4 5 19

81 5 4 4 5 18

82 5 4 4 5 18

83 4 4 4 5 17

84 5 3 4 5 17

85 5 4 4 5 18

86 5 5 4 5 19

87 5 5 4 5 19

88 4 4 4 4 16

89 5 4 5 5 19

90 5 4 4 5 18

91 5 4 4 5 18

92 5 5 5 5 20

93 5 5 5 5 20

94 5 4 4 5 18

95 5 4 4 5 18

96 5 5 5 5 20

97 5 5 5 5 20

98 5 4 4 5 18

99 5 5 5 5 20

100 5 4 4 5 18



 

 

 

LAMPIRAN 3 

Karakteristik Responden 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

USIA 

 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 18-20 24 24.0 24.0 24.0 

21-24 74 74.0 74.0 98.0 

25 2 2.0 2.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

UANG SAKU 

 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid <Rp1.000.000 47 47.0 47.0 47.0 

Rp 1.000.00-2.000.00 33 33.0 33.0 80.0 

Rp 2.000.000-3.000.000 17 17.0 17.0 97.0 

<Rp 3.000.000 3 3.0 3.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

LAMPIRAN 4 

Output Uji Validitas 
Dan  

Uji Reliabilitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Uji Validitas X dan Y  

CITRA MEREK X1 

 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 TOTALX1CM 

X1.1 Pearson Correlation 1 .631** .772** .690** .912** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X1.2 Pearson Correlation .631** 1 .605** .570** .802** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X1.3 Pearson Correlation .772** .605** 1 .643** .879** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X1.4 Pearson Correlation .690** .570** .643** 1 .843** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTALX1CM Pearson Correlation .912** .802** .879** .843** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 



 

 

ELECTRONIC WORD OF MOUTH X2 

 

 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 

TOTALX2.E

WOM 

X2.1 Pearson 

Correlation 
1 .491** .239* .448** .783** 

Sig. (2-tailed)  .000 .017 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.2 Pearson 

Correlation 
.491** 1 .079 .700** .814** 

Sig. (2-tailed) .000  .435 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.3 Pearson 

Correlation 
.239* .079 1 .010 .438** 

Sig. (2-tailed) .017 .435  .922 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.4 Pearson 

Correlation 
.448** .700** .010 1 .779** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .922  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTALX2.EW

OM 

Pearson 

Correlation 
.783** .814** .438** .779** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

MINAT BELI Y 

 

 

Correlations 

 

 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 TOTALLY.MB 

Y.1 Pearson Correlation 1 .591** .622** .695** .886** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y.2 Pearson Correlation .591** 1 .443** .669** .809** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y.3 Pearson Correlation .622** .443** 1 .476** .762** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y.4 Pearson Correlation .695** .669** .476** 1 .857** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTALLY.MB Pearson Correlation .886** .809** .762** .857** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Uji Reliabilitas X dan Y 

CITRA MEREK X1 

  

Reliability Statistics 

 

Cronbach's Alpha N of Items 

.881 4 

 

 

ELECTRONIC WORD OF MOUTH X2 

Reliability Statistics 

 

Cronbach's Alpha N of Items 

.673 4 

 

 

MINAT BELI (Y) 

Reliability Statistics 

 

Cronbach's Alpha N of Items 

.849 4 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

LAMPIRAN 5  

Asumsi Klasik  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

1. Uji Normalitas  

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.56320818 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .087 

Positive .065 

Negative -.087 

Test Statistic .087 

Asymp. Sig. (2-tailed) 

.058c 

 

2. Uji Multikolinearitas  

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

CITRA MEREK .421 2.377 

EWOM .421 2.377 

 

 

3. Uji Heteroskedastisitas  

 

Coefficientsa 

 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.317 .620  3.736 .000 

CITRA MEREK -.061 .045 -.207 -1.354 .179 

EWOM -.008 .059 -.021 -.138 .891 



 

 

LAMPIRAN 6 

Regresi Linear Berganda 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Model Summary 

 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .877a .769 .764 1.57924 

 

a. Predictors: (Constant), EWOM X2, CITRAMEREK X1 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 803.842 2 401.921 161.155 .000b 

Residual 241.918 97 2.494   

Total 1045.760 99    

 

a. Dependent Variable: MINAT BELI Y 

b. Predictors: (Constant), EWOM X2, CITRAMEREK X1 

 

Coefficientsa 

 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.570 .947  1.658 .100 

CITRAMEREK X1 .622 .069 .682 9.055 .000 

EWOM X2 .287 .091 .238 3.164 .002 

 

 


