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Abstract

This research aims to determine (1) the influence of electronic word of mouth (E-WOM) on the
intention to purchase Piero shoes (2) the influence of brand image on the intention to purchase
Piero shoes (3) the influence of brand awareness on the intention to purchase Piero shoes. The
population in this study was the people of Bandar Lampung with the total number based on male
and female gender. The sample in this study, people who intended to buy Piero shoes, had seen
online reviews on social media, by distributing questionnaires to 140 respondents who were
determined using a purposive sampling technique. Next, data processing will be carried out using
multiple linear regression analysis tools to prove the relationship between each research variable.
The results of this research state that the electronic word of mouth variable, brand image variable
and brand awareness variable influence the intention to purchase Piero shoes.

Keywords: Electronic Word of Mouth (E-WOM), Brand Image, Brand Awareness, Purchase
Intention

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui (1) pengaruh electronic word of mouth (E-WOM)
terhadap intensi pembelian sepatu piero (2) pengaruh brand image terhadap intensi
pembelian sepatu Piero (3) pengaruh brand awareness terhadap intensi pembelian sepatu
Piero. Populasi pada penelitian ini adalah masyarakat Bandar Lampung dengan jumlah
keseluruhan berdasarkan jenis kelamin laki-laki dan perempuan. Sampel pada
penelitian ini masyarakat yang niat membeli sepatu Piero, pernah melihat review online
dimedia sosial, dengan cara menyebar kuesioner kepada 140 orang responden yang di
tentukan menggunakan teknik sampling purposive sampling. Selanjutnya akan dilakukan
pengolahan data dengan menggunakan alat Analisis Regresi linier berganda untuk
membuktikan hubungan dari masing-masing variabel penelitian. Hasil penelitian ini
menyatakan bahwa variabel electronic word of mouth, variabel brand image dan variabel
brand awareness berpengaruh terhadap intensi pembelian sepatu Piero.

Kata Kunci: Electronic Word of Mouth (E-WOM), Brand Image, Brand Awareness, Intensi
Pembelian
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Pendahuluan

Salah satu model pemasaran yang saat ini sedang menjadi tren adalah social
media marketing. Pemasaran dengan media sosial menjadi cara alternatif bagi para
brand untuk menyebarluaskan informasi mengenai produk yang ditawarkan dan
mempererat customer relationship dengan konsumen untuk mendapatkan feedback
mengenai produk yang ditawarkan. Media sosial menawarkan kesempatan yang
tak tertandingi bagi pemasar dan menyediakan lahan yang strategis untuk
menyampaikan informasi produk dan menerapkan taktik pemasaran lainnya.
Menurut Dickman, 2008 Ibararatnya media sosial bukanlah sebuah pulau,
melainkan mesin berdaya saing tinggi di kapal pemasaran yang sangat besar
(Lubis & Wibowo, 2016). Yang artinya media sosial bukan hanya tempat untuk
melakukan pemasaran, tetapi merupakan alat dan bagian dari pemasaran itu
sendiri.

Media sosial adalah kelompok aplikasi berbasis internet yang diciptakan
atas dasar ideologi dan teknologi Web 2.0, dan menyediakan karya dan
pertukaran wuser generted conten (Kaplan & Haenlein, 2010; Sabrina, 2019).
Platfrom media sosial dan online marketplace menyediakan fasilitas bagi
konsumen untuk berbagi pengalaman ketika membeli suatu produk pada kolom
ulasan. Hal ini dilakukan untuk memunculkan kesadaran pengguna media sosial
bahwa banyak produk lokal yang kualitasnya tidak jauh berbeda dengan
produk-produk merek asing.

Salah satu produk lokal yang beberapa tahun belakangan sedang naik daun
adalah sepatu. Sepatu jenis sneakers dengan bahan sol karet dan kanvas menjadi
favorit konsumen karena disukai banyak kalangan dan nyaman ketika
digunakan. Banyaknya permintaan alas kaki dengan harga terjangkau membuat
munculnya industri-industri kecil untuk memproduksi sepatu dengan
kreativitasnya masing-masing. Asosiasi Persepatuan Indonesia (Aprisindo)
melaporkan bahwa ekspor alas kaki Indonesia tahun 2018 mencapai Rp 7,54
triliun atau tumbuh 4,13% dibandingkan tahun sebelumnya (Pablo, 2019).

Pada saat ini terdapat lima merek utama yang memimpin pasar
industri sepatu. Merek-merek tersebut berasal dari global dan lokal yang
bersaing cukup ketat di pasar sepatu Indonesia. Berikut ini kelima merek
sepatu tersebut beserta dengan nilai pasarnya berdasarkan pendapatan:

Tabel 1. Merek Yang Memimpin Pasar Sepatu Indonesia

No. [Merek Sepatu  [Kategori Segmen Nilai Pasar (2018)
1. |Adidas Menengah atas 6,99%
2. Nike Menengah atas 4,77%
3. [Bata Menengah bawah 4,64%
4. |Fladeo Menengah bawah 4,19%
5. [Piero Bawah 1,80%

Sumber: (Y &S Insights, 2020)
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Dari Tabel diatas dapat dilihat merek sepatu lokal yaitu Piero yang
mengambil kontribusi cukup signifikan dengan total nilai pasar sekitar 1,80%,
merek sepatu lokal yang tidak dapat dipandang sebelah mata, terdapat lebih dari
ribuan merek sepatu lokal di Indonesia dengan berbagai kategori. Dari 10 merek
yang termasuk dalam permainan utama sepatu di Indonesia, 40% merupakan
merek lokal yang bersaing secara ketat dengan merek asing. Ketika produk
lokal mendapatkan panggung saat ini, berbagai brand tidak malu lagi
menyatakan diri sebagai buatan anak bangsa’

Landasan Teori
1. Intensi Pembelian
Intensi pembelian online didasarkan pada hubungan antara intensi perilaku
dan  perilaku  actual (Dachyar & Banjarnahor, 2017). Artinya, intensi
perilaku  individu untuk melakukan tindakan akan menentukan perilaku
individu yang sebenarnya. Menurut Busler , intensi berperilaku mempunyai 3
dimensi yang dapat digunakan untuk mengukur intensi membeli seorang
konsumen (Irvan, 2013). 3 dimensi tersebut:
1. Likely yaitu rencana pembelian konsumen terhadap suatu produk
2. Definitely would yang mengacu pada kepastian konsumen dalam suatu
produk.
3. Probable yang mengacu pada kemungkinan konsumen dalam membeli
suatu produk.

2. Electronic Word of Mouth (e-WOM)

Electronic Word of Mouth (e-WOM) merujuk pada ulasan pengguna di
platform internet yang berisi pendapat positif atau negatif dari calon pelanggan
atau mantan pelanggan tentang suatu produk atau perusahaan, yang ditujukan
kepada audiens yang luas (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & , 2004). E-WOM
dapat dianggap sebagai versi digital dari Word of Mouth (WOM) tradisional.
WOM biasanya disampaikan secara langsung dari satu individu ke individu
lainnya, sementara e-WOM memanfaatkan media elektronik sebagai perantara
(Humaira & Wibowo, 2017). Konsumen yang terlibat dalam E-WOM terkait
merek didorong oleh beberapa motif, seperti keinginan untuk beinteriaksi,
insentif ekonomi, rasa kepedulian, dan meningkatkan rasa percaya diri.

Internet membuat komunikasi online menjadi universal dan terbuka,
dengan demikian E- WOM lebih efektif dan persuasif apabila dikomparasikan
dengan iklan pada media cetak (Kazmi & Mehmood, 2016). Pilihan produk
online dipengaruhi oleh rekomendasi online, namun tidak semua sumber
rekomendasi online berpengaruh sama terhadap penjualan produk (Senecal &
Nantel, 2004; Utami, Tanujaya, & Jokom, 2016).
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3.  Citra Merek (Brand Image)

Citra merek adalah sifat merek yang membuat suatu merek menjadi unik
yang ada dalam ingatan konsumen (Kotler, P., & Keller, 2016). Menurut Hasan
(2014) citra merek merupakan serangkaian sifat berwujud dan tidak berwujud
seperti ide, keyakinan, nilai-nilai, kepentingan dan fitur yang membuat suatu
merek menjadi unik, citra merek adalah sekumpulan keyakinan terhadap merek
(P & Amstrong, 2014).

Citra merek memegang peran penting bagi perusahaan. Tujuan perusahan
adalah untuk menciptakan keputusan pembelian konsumen terhadap produk
yang dihasilkannya, dan pemberian citra merek yang positif dapat memberikan
kesempatan untuk mengembangkan hubungan yang baik dengan konsumen.
Menciptakan citra merek yang positif memerlukan strategi pemasaran yang
menghubungkan asosiasi yang kuat, menguntungkan, dan wunik dalam
memori  konsumen (Kotler, P., & Keller, 2016). Selain itu, hal ini bisa
melemahkan efek negatif dari pesaing dan membuat perusahaan mampu untuk
mencapai laba yang lebih tinggi (Martinez & Pina, 2003). Karenanya, citra merek
harus benar-benar dijaga dan terus dikembangkan agar memberikan manfaat
yang lebih optimal dan tentu saja menguntungkan bagi perusahaan baik dalam
jangka panjang maupun jangka pendek

4. Kesadaran merek (Brand Awareness)

Brand Awareness atau kesadaran merek dapat diindikasikan sebagai tingkat
keakraban konsumen dengan merek, kesadaran merek adalah kapasitas
konsumen untuk mengenali merek diantara merek lain (Karam, 2015). Brand
awareness (kesadaran merek) menurut (Herdana, 2015) kesanggupan masyarakat
sebagai calon pembeli untuk mengenali dan mengingat keberadaan merek
dipikiran mereka sendiri .Brand awareness meliputi suatu proses mulai dari
perasaan tidak mengenal merek itu hingga yakin bahwa merek itu adalah satu-
satunya dalam kelas produk atau jasa tertentu.

Kerangka Berpikir

Kerangka pemikiran merupakan model konseptual tentang bagaimana teori
berhubungan dengan berbagai faktor yang telah di identifikasi sebagai masalah.
Kerangka berpikir yang baik akan menjelaskan secara teoritis hubungan antar
variabel yang akan diteliti. Hubungan antara variabel kemudian dirumuskan ke
dalam bentuk paradigma. Oleh karena itu, setiap penyusunan pradigma
penelitian harus didasarkan pada kerangka berfikir (Sugiyono, 2017). Dari data
yang sudah dijelaskan diatas, maka kerangka pemikiran dapat dipresentasikan
sebagai berikut.
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Electronic Word of

> Mouth (E-WOM) (X1)

H1
Brand Image (X2) H2
Intensi Pembelian (Y)
A

H3 H4

® Brand Awareness (X3)

Hipotesis Penelitian
Hipotesis merupakan merupakan jawaban sementara dari sebuah

penelitian. Berdasarkan latar belakang, fenomena, kerangka pikir tersebut maka
dapat diambil hipotesis bahwa:

H1 : Variabel Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan

terhadap variabel Intensi pembelian sepatu Piero.

H2 : Variabel Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap

variabel Intensi pembelian sepatu Piero.

H3 : Variabel Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap

variabel Intensi pembelian sepatu Piero.

H4 : Variabel Electronic Word of Mouth, Brand Image dan Brand Awareness

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Intensi pembelian sepatu Piero.

Metode Penelitian

Jenis penelitian ini termasuk dalam penelitian kausalitas. Menurut
(Sugiyono, 2017) hubungan yang bersifat sebab dan akibat yaitu variabel
independen (variabel yang mempengaruhi) dan variabel dependen (variabel
yang dipengaruhi). Berdasarkan permasalahan dan tujuan penelitian yang ada,
jenis penelitian ini bertujuan untuk menggambarkan keadaan yang ada untuk
menjelaskan pengaruh Electronic Word of Mouth, Brand image dan Brand Awarenes
terhadap Intensi Pembelian sepatu Piero dengan menggunakan data dalam bentuk
angka yang diperoleh dari penyebaran kuesioner.

Menurut (Sugiyono, 2017), data primer merupakan sumber data yang
langsung memberikan data kepada pengumpul data. Data primer sebagai
informasi atau data yang dikembangkan atau peneliti khusus unuk penelitian
yang sedang dilakukan (Alvin Burns, Ann Veeck, 2016). Berdasarkan definisi
tersebut, data primer yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh dari
penyebaran kuesioner secara langsung kepada orang yang dikumpulkan di
lapangan dengan cara menyebar kuesioner yang terstruktur dan telah tersusun
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rapih kepada konsumen di Bandar Lampung yang niat membeli sepatu
Piero, pernah membaca review online sepatu Piero di media sosial.

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan
kuesioner. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan
dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada
responden untuk dijawab. Kuesioner dapat berupa pertanyaan atau pernyataan
tertutup atau terbuka, dapat diberikan kepada responden secara langsung atau
dikirim melalui pos atau internet (Sugiyono, 2017). Dalam kuesioner tersebut
terdapat pertanyaan mengenai data diri responden serta pertanyaan dari
indikator tiap-tiap variabel yang digunakan dalam penelitian ini. Pertanyaan
dalam kuesioner ini diukir dengan menggunakan sematic differential scale. Sekala
ini berisikan serangkaian karakteristis bipolar (dua kutub). Dengan sematic
differential scale variabel yang akan diukur dijabarkan dalam dua kutub, yaitu
baik-buruk, tinggi-rendah, selalu-tidak pernah, besar-kecil dan lainnya
berhubung dengan kutub positif dan negatif. Sematic differential scale
merupakan skala untuk mengukur sikap, tersusun dalam satu garis kontinum
dimana jawaban yang sangat positif dibagian kanan garis dan jawaban negatif
terletak dibagian kiri garis, atau sebaliknya.

Pembahasan
Deskripsi Karakteristik Responden

Perbedaan jenis kelamin dapat menjadi pembeda bagi seseorang
dalam menentukan pilihan sepatu, karena pada umumnya seseorang memilih
sepatu yang nyaman digunakan dan sesuai dengan kebutuhannya. Maka jenis
kelamin responden memungkinkan untuk memiliki perbedaan antara laki-laki
dan perempuan. Komposisi responden menurut jenis kelamin adalah sebagai
berikut:

Tabel 2. Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Persentase
Laki-laki 85 60,7%
Perempuan 55 39,3%
Jumlah 140 100,0%

Sumber: Data diolah

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa dari 140 responden,
dengan jenis kelamin laki-laki sebanyak 85 responden atau presentase 60,7%, dan
untuk jenis kelamin perempuan sebanyak 55 responden dengan persentase
39,3%. Berdasarkan data diatas menunjukan bahwa jenis kelamin masyarakat
di Bandar Lampung yang niat membeli sepatu Piero pernah membaca review
online dimedia sosial yang terbanyak adalah jenis kelamin laki-laki yaitu 85
respoden atau persentase 60,7%.

Tabel 3. Responden Berdasarkan Usia
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Usia Jumlah Persentase
16-25 93 66,4%
26-30 32 22,9%
31-35 9 6,4%

36-40 5 3,6%

45-50 1 0,7%
Jumlah 140 100,0%

Sumber: Data diolah tahun

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa untuk usia responden yang
terbanyak adalah responden usia 16-25 tahun sebanyak 93 orang atau persentase
66,4%, sedangkan untuk usia 26-30 tahun sebanyak 32 orang atau persentase
22,9%, untuk usia 31-35 tahun sebanyak 9 orang atau persentase 6,4%, adapun
usia 36-40 tahun sebanyak 5 orang atau persentase 3,6%, dan usia 45-50 sebanyak
1 orang atau persentase 0,7%. Hal ini menunjukkan kelompok usia 16-25 tahun
merupakan konsumen yang niat membeli sepatu Piero pernah membaca review
online dimedia sosial tentang sepatu merek Piero, yangg selanjutnya akan
melakukan keputusan pembelian, hal tersebut dikarenakan pada usia 16-25
tahun mereka cenderung lebih mengutamakan penampilannya dan terpengaruh
oleh perkembangan fashion.

Hasil Uji Normalitas Sampel
Dari rumus hipotesis dan kriteria pngambilan keputusa, maka dibawah ini:

Tabel 4. Hasil Uji Normalitas
Signifikansi Alpha Keterangan
0,016 0,05 Residual Normal
Sumber: Data diolah tahun 2020

Berdasarkan hasil uji normalitas pada tabel diatas diketahui nilai

signifikansi 0,016 > 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa nilai residual
berdistribusi normal.

Hasil Uji Linearitas
Dari rumusan hipotesis dan kriteria pengambilan keputusan, maka
dibawah ini:
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Tabel 5. Hasil Uji Liniearitas
Variabel Sig. Deviation| Alpha Keterangan

Electronic Word of 0,342 0,05 Liniear
Mouth dan Intensi
Pembelian

Brand Image dan 0,336 0,05 Liniear
Intensi Pembelian

Brand Awareness 0,556 0,05 Liniear
dan Intensi

Pembelian

Sumber: Data diolah tahun 2020
Hasil Pengujian Hipotesis
Ujit
Berikut tabel hasil uji t dalam penelitian ini :

Tabel 6. Hasil Uji T

Variabel titung | ttabel | Kondisi Simpulan
Electronic Word of 1,208 | 1,977 | thitung
>
Mouth (X1) . Berpengaruh
+ taha
Brand Image (X2) 5,821 1,977 | thitung
>
Berpengaruh
++ahoal
Brand Awareness 14,304 | 1,977 t hitung
>
(X3) Berpengaruh
£ talhal

Sumber : Data diolah tahun 2020

Pengaruh Electronic Word of Mouth (X1) Terhadap Intensi Pembelian (Y) Sepatu
Piero

Berdasarkan tabel diatas didapat perhitungan pada variabel electronic word
of mouth (X1) diperoleh nilai t hitung sebesar 1,208 dan nilai t tabel dengan df
(df=140-3) adalah 1,977 jadi nilai t hitung (1,208) > t tabel (1,977) dengan
demikian Ha diterima sehingga dapat disimpulkan electronic word of mouth (X1)
berpengaruh positif terhadap intensi pembelian (Y) sepatu Piero di Bandar
Lampung, hasil olah data dapat dilihat pada lampiran.

Pengaruh Brand Image (X2) Terhadap Intensi Pembelian (Y) Sepatu Piero
Berdasarkan tabel diatas didapat perhitungan pada variabel brand image

(X2) diperoleh nilai t hitung sebesar 5,821 dan nilai t tabel dengan df (df=140-3)

adalah 1,977 jadi nilai t hitung (5,821) > t tabel (1,977) dengan demikian Ha
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diterima sehingga dapat di simpulkan bahwa brand image (X2) berpengaruh
positif terhadap intensi pembelian (Y) sepatu Piero di Bandar Lampung, hasil olah
data dapat dilihat pada lampiran.

Pengaruh Brand Awareness (X3) Terhadap Intensi Pembelian (Y) Sepatu Piero

Berdasarkan tabel diatas didapat perhitungan pada variabel brand
awareness (X3) diperoleh nilai t hitung sebesar 14,304 dan nilai t tabel dengan df
(df=140-3) adalah 1,977 jadi nilai t hitung (14,304) > t tabel (1,977) dengan
demikian Ha diterima sehingga dapat disimpulkan bahwa brand awareness (X3)
berpengaruh positif terhadap intensi pembelian (Y) sepatu Piero di Bandar
Lampung, hasil dapat dilihat pada lampiran.

Uji F
Tabel 7. Hasil Uji F

Variabel F hitung | F tabel| Kondisi Keterangan

Electronic Word of
Mouth, Brand
Image dan Brand
Awareness
Terhadap Intensi

Pembelian 439,981 2,67 | F hitung > F tabel | Berpengaruh

Sepatu Piero

Sumber : Data diolah tahun 2020

Pengujian Anova dipakai untuk menggambarkan tingkat pengaruh
antara variabel Electronic Word of Mouth (X1), Brand Image (X2) dan Brand
Awareness (X3) terhadap variabel Intensi Pembelian (Y) secara bersama-sama.
Untuk menguji F dengan tingkat kepercayaan 95% atau 0,05 dan derajat
kebebasan pembilang sebesar k = 3 dan derajat kebebasan penyambut sebesar n-k
140-3 = 137 sehingga F tabel sebesar 2,67 dan F hitung sebesar 439,98]1.

Berdasarkan hasil analisis data, maka diperoleh F hitung sebesar
439,981 sedangkan nilai F tabel (alpha 0,05) sebesar 2,67 Dengan demikian F
hitung > alpha maka Ho ditolak, dan Ha diterima . Sehingga dapat ditarik
kesimpulan bahwa terdapat pengaruh yang positif antara Electronic Word of
Mouth (X1), Brand Image (X2) dan Brand Awareness (X3) secara simultan terhadap
Intensi Pembelian (Y) sepatu Piero di Bandar Lampung.
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Pembahasan
Pengaruh Electronic Word of Mouth (X1) Terhadap Intensi Pembelian (Y)
Sepatu Piero di Bandar Lampung

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Electronic Word of Mouth
berpengaruh positif terhadap Intensi pembelian sepatu Piero di Bandar
Lampung dapat dilihat pada hasil pengujian pengumpulan data diatas.
Berdasarkan hasil uji t yag dapat dilihat pada nilai beta. Maka dapat diketahui
hubungan antara Electronic Word of Mouth terhadap Intensi Pembelian diperoleh
sebesar 0,063 atau berpengaruh sebesar 0,63%. Berdasarkan hasil nilai beta,
Electronic Word of Mouth merupakan variabel yang berpengaruh terhadap Intensi
pembelian setelah variabel Brand Image. Besarnya pengaruh Electronic Word of
Mouth dan Brand Image bersilisih sekitar 16,7% terhadap Intensi Pembelian.
sehingga dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi electronic word of mouth
maka semakin tinggi pula intensi pembelian secara online. Hal ini terjadi karena
Piero memanfaatkan Website dan media sosial Instagram sebagai alat komunikasi
dari bagian pemasarannya, untuk menyebarluaskan informasi mengenai
produk yang ditawarkan dan mempererat customer relationship dengan konsumen
untuk mendapakan feedback mengenai produk yang ditawarkan.

Pengaruh Brand Image (X2) Terhadap Intensi Pembelian (Y) Sepatu Piero di
Bandar Lampung

Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel Brand Image berpengaruh
positif terhadap Intensi Pembelian sepatu Piero Di Bandar Lampung dapat
dilihat pada hasil pengujian pengumpulan data diatas. Berdasarkan hasil
uji t yang dapat dilihat pada nilai beta, maka dapat diketahui hubungan antara
Brand Image (X2) terhadap Intensi Pembelian (Y) sebesar 0,230 atau
berpengaruh sebesar 23,0%. Berdasarkan hasil beta, Brand Image merupakan
variabel yang berpengaruh terhadap Intensi Pembelian setelah Brand Awareness.
Besarnya pengaruh Brand Image dan Brand Awareness berselisih sekitar 49,0%
terhadap Intensi Pembelian. Hal ini terjadi karena Piero merupakan brand sepatu
lokal yang bersaing secara ketat dengan merek asing yang mengambil kontribusi
signifikan dengan total nilai pangsa pasar sekitar 1,80%, merek sepatu lokal yang
tidak dipandang sebelah mata, terdapat lebih dari ribuan merek yang termasuk
dalam permainan utama sepatu di indonesia, bahkan makin diburu karena
sering kali memiliki kenangan dan nilai histori.

Pengaruh Brand Awareness Terhadap Intensi Pembelian (Y) Sepatu Piero di
Bandar Lampung

Hasil Penelitian menunjukan bahwa variabel Brand Awareness berpengaruh
positif terhadap Intensi Pembelian sepatu Piero di Bandar Lampung, dapat
dilihat pada hasil pengujian pengumpulan data diatas. Berdasarkan hasil uji t
yang dapat dilihat pada nilai beta, maka dapat diketahui hubungan antara Brand
Awareness (X3) terhadap Intensi Pembelian (Y) sebesar 0,720 atau berpengaruh
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72,0%. Variabel Brand Awareness lebih besar pengaruhnya dibandingkan Brand
Image memiliki selisih sebesar 49,0% dan dengan Electronic Word of Mouth
memiliki selisih sebesar 65,7%. Hal ini dikarenakan Piero mempertahankan siluet
dari masing-masing produk dan merilis model produk terbarunya dengan
sentuhan yang modern terkenal akan desainnya yang bersiluet kas dan unik.
Brand sepatu yang memiliki nama yang menarik dan mudah diingat merek
sepatu terkesan seperti nama pemain sepak bola asal Itali.

Simpulan
Berdasarkan hasil analisis data dan pengujian hipotesis yang tela dilakukan,

maka kesimpulan dalam penelitian ini adalah :

1. Electronic Word of Mouth (X1) berpengaruh terhadap Intensi Pembelian(Y)
Sepatu Piero di Bandar Lampung.

2. Brand Image (X2) berpengaruh terhadap Intensi Pembelian (Y) Sepatu Piero di
Bandar Lampung.

3. Brand Awareness (X3) berpengaruh terhadap Intensi Pembelian (Y)
Sepatu Piero di Bandar Lampung.

4. Electronic Word of Mouth (X1), Brand Image (X2) dan Brand Awareness(X3)
terhadap Intensi Pembelian (Y) Sepatu Piero di Bandar Lampung.

Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka disarankan oleh
peneliti yaitu sabagai berikut :
1.  Bagi Perusahaan

Bagi Perusahaan sepatu Piero, sebaiknya tetap mempertahankan
komunikasi pemasaran menggunakan E-WOM dan terus miningkatkan brand
image dan brand awareness melalui retailer resmi. Konsumen setiap sepatu
Piero juga diharapkan ikut berpartisipasi dalam menyebarkan ulasan-ulasan
dengan cara terus menerus melakukan komuniasi secara intens dan aktif
melalui media sosial dengan calon konsumen lain, sehingga sepatu Piero
semakin dikenal dan dicintai oleh seluruh peminatnya.
2. Bagi peneliti selanjutnya

Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan dapat mengelaborasi penelitian ini
dengan menambah beberapa variabel yang tidak digunakan pada penelitian ini
seperti variabel perceived price, social media advertising, influencer marketing, dan
brand royalty agar relevan dengan objek penelitian yaitu seapatu Piero.
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