PENGARUH ELECTRONIC WORD OF MOUTH TERHADAP BRAND IMAGE SOMETHINC DI KALANGAN MILLENIAL DAN GEN Z    (STUDI PADA FOLLOWERS AKUN TWITTER OHMYBEAUTYBANK)


Abstract
The large number of people using Twitter to obtain information has resulted in several Twitter accounts using the autobase feature, such as the @ohmybautybank account. On the @ohmybautybank account there are many discussions about cosmetic and skincare products. This study aims to measure how much influence Electronic Word of Mouth has on Brand Image Somethinc among Millennials and Gen Z (Study of Followers of the Ohmybautybank Twitter Account). The research method used was quantitative descriptive, using a probability sampling technique to 400 respondents was carried out by distributing questionnaires online to followers of the Twitter account @ohmybeautybank. Based on the results of the analysis of the Electronic Word of Mouth regression model on social media Twitter has a significant influence on Brand Image Something, this can be seen from the T count > T table (17.044 > 1.965) Which means that the alternative hypothesis in this study is accepted. Then the influence of Electronic Word of Mouth on Brand Image Something with a Determination Coefficient Test of 42.2% while the rest is influenced by other factors outside this study.
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Abstrak
Banyaknya masyarakat menggunakan twitter untuk dapat memperoleh informasi menimbulkan beberapa akun Twitter yang menggunakan fitur autobase seperti akun @ohmybautybank. Di akun @ohmybautybank terdapat banyak diskusi mengenai produk kosmetik dan skincare. Dimana hal ini mendorong terjadinya interaksi electronic word of mouth. Dalam penelitian ini bertujuan untuk mengukur seberapa besar pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Brand Image Somethinc di kalangan Millenial dan Gen Z (Studi Pada Followers Akun Twitter Ohmybautybank). Metode penelitian yang dilakukan adalah kuantitatif deskriptif, menggunakan teknik probability sampling dengan responden sebanyak 400 responden akun. Survey dilakukan dgn cara menyebar kuesioner online kepada followers akun twitter @ohmybeautybank berdasarkan pada populasi 1,3jt. Berdasarkan hasil analisis model regresi Electronic Word Of Mouth di media sosial Twitter memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Brand Image Somethinc, hal ini dapat dilihat dari nilai T hitung > T tabel (17,044 > 1,965) yang artinya hipotesis alternatif dalam penelitian ini diterima. Kemudian besar pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Brand Image Somethinc dengan Uji Koefisiensi Determinasi menghasilkan angka sebesar 42,2% dimana sisanya mungkin dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak di teliti dalam studi ini.

Kata Kunci: Electronic Word of Mouth, Brand Image, Generasi Millenial dan Gen Z, Twitter, Somethinc

I. 
II. PENDAHULUAN 
Indonesia menjadi salah satu negara dengan kualitas penggunaan internetnya besar. Yang menjadi alasan utama masyarakat di Indonesia memakai internet berdasarkan data laporan We Are Social (2022) adalah untuk dapat memenuhi kebutuhan informasi. Twitter merupakan salah satu media sosial yang digunakan untuk mendapatkan suatu informasi. Biasanya, di dalam twitter sering terdapat konten yang berisikan aktivitas bertukar pikiran secara bebas dengan menggunakan fitur tweet, kemudian pesan yang menarik nantinya akan mendapatkan perhatian  (Rizqiyah & Dewi, 2021). Dengan semua fasilitas dan  fitur yang ada sangat memungkinkan untuk terciptanya suatu pesan/konten singkat pada twitter atau dapat disebut sebagai Microblogging. Bentri et al., (2022) berpendapat bahwa Microblogging sendiri sudah ada kurang lebih sepuluh tahun lalu yaitu ketika media sosial berkembang secara cepat dan berperan juga dalam bidang digital marketing. Dalam hal ini juga artinya suatu komunikasi pemasaran digital melalui sosial media menjadi sarana serta media interaksi untuk saling mengirim pesan mengenai produk dan atributnya kepada target khalayak, sehingga dari sini dua pihak akan menerima informasi satu sama lain. Bagi setiap konsumen, komunikasi pemasaran melalui sosial media dapat memberikan banyak manfaat dan menjadi sesuatu yang penting karena dari sini konsumen akan mendapatkan informasi contohnya seperti adanya informasi produk terbaru, manfaat produk, cara penggunaannya, bagaimana cara mendapatkan, dan lainnya (Suryani, 2013:141). Konsumen disini juga akan senantiasa membagikan pengalamannya mengenai suatu produk kepada orang lain yang mana nanti pengalaman tersebut akan dijadikan bahan pertimbangan ketika akan menggunakan suatu produk. 
 Electronic word of mouth menjadi suatu pengembangan dari Word of Mouth. Definisi dari Word of Mouth sendiri merupakan komunikasi yang terjadi secara interpersonal biasanya diantara dua orang atau lebih terjadi melalui mulut ke mulut (Hariono, 2019). Dengan adanya perkembangan secara pesat suatu teknologi internet dapat memberi kita pilihan-pilihan suatu informasi termasuk mengenai produk, selain itu dapat memungkinkan terjadi suatu komunikasi mulut ke mulut tentang produk, jasa ataupun merek yang bukan saja terjadi secara langsung namun bisa juga komunikasi tersebut terjadi di internet. (Jalilvand & Samiei (2012). Yang mana artinya dengan ini peran digital marketing sangat diperlukan di dalam dunia marketing komunikasi. 
Industri produk kosmetik merupakan salah satu industri yang sadar dan banyak menggunakan strategi digital marketing salah satunya yaitu eWOM. Hal ini dikarenakan nilai sebuah review online mengenai kosmetik dapat dijadikan bahan pertimbangan di kalangan pecinta produk kosmetik sebelum mereka membelinya (Adriyati & Indriani, 2017). Bagi konsumen loyal produk kosmetik sebuah hal yang perlu dilakukan yaitu melihat review di internet, bagaimana kualitas dan hal lainnya mengenai produk. Salah satu brand kosmetik lokal yang  menggunakan strategi eWOM adalah Brand Somethinc dimana salah satunya adalah menggunakan sosial media twitter melalui akun ohmybeautybank. Dalam akun ohmybeautybank sering terdapat suatu diskusi mengenai produk dari Somethinc. Menurut Zhang dalam (Sari, 2012) ketika suatu pesan yang akan disampaikan melalui eWOM sudah diterima oleh konsumen, maka setelahnya para konsumen akan melakukan tahap evaluasi terhadap produk. Kemudian, eWOM juga dapat berpengaruh positif karena mampu menarik potensial pelanggan dan mempengaruhinya. Oleh karena itu penting bagi suatu perusahaan untuk bisa menciptakan sebuah electronic word of mouth yang baik di benak konsumen. Dengan kata lain konten yang dibuat harus bisa disukai dan menarik perhatian, kemudian dari sini bisa dibagikan secara luas dan hasilnya berupa electronic Word of Mouth dimana diperbincangkan oleh pengguna media sosial (Diamond, 2020:8).
Suatu Microblogging yang biasa terjadi di dalam Twitter dapat menjadi instrumen komunikasi eWOM bagi brand image sehingga bisa membagikan hal baru bagi ruang lingkup communication marketing (Zhang, 2013). Brand image menjadi hal yang sangat penting bagi brand sebab suatu image pada suatu brand yang sudah terikat akan mempengaruhi persepsi masyarakat. Maka dari itu suatu brand image harus selalu melekat di benak khalayak dengan citra yang positif. Suatu persepsi mengenai citra merek dapat muncul tentu karena didasarkan pada pengetahuan konsumen tentang perusahaan bersangkutan. Setiap perusahaan tentunya harus mengkomunikasikan citra merek nya dan memiliki ciri tersendiri agar dikenal dengan baik oleh konsumen. Terdapat berbagai cara untuk dapat meningkatkatkan brand image salah satunya yaitu melalui eWOM. eWOM yang positif akan berpengaruh terhadap brand image secara positif juga sebaliknya (Silaban, 2017). Seperti dalam penelitian Charo et al., (2015) dalam jurnal berjudul Determining the impact of eWOM on brand image and purchase intention through adoption of online opinions ditemukan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara eWOM dan brand image. Artinya sudah jelas eWOM yang terdapat pada akun ohmybeautybank akan berpengaruh juga pada Brand Image Somethinc di benak para konsumen.
Akun ohmybeautybank merupakan salah satu forum base yang menjadi pilihan dan dikenal dikalangan para pecinta skincare, makeup dan kebutuhan wanita lainnya. akun ohmybeautybank merupakan akun base yang bisa menjadi bahan wadah untuk diskusi dan mencari informasi seputar skincare dan makeup di media sosial twitter. eWOM yang terdapat di sosial media twitter melalui akun ohmybeautybank yang kemudian akan tersampaikan kepada followers. Melalui review dalam akun ohmybeutybank tersebut mimicu terbentuknya pernyataan positif oleh seorang konsumen mengenai produk Somethinc melalui media online. Setelah review diberikan maka akan membentuk sebuah brand image bagi Somethinc.
Untuk dapat mengetahui bagaimana pengaruh electronic word of mouth terhadap brand image somethinc, dilakukan pengukuran menggunakan dimensi hasil penelitian Goyette et al. 2010 yaitu Intensity, Positive Valance of Opinion, Content. 
Intensity, merupakan banyaknya jumlah suatu pendapat yang disampaikan oleh konsumen di dalam sosial media (Liu, 2006). Kemudian pada penelitian (Goyette et al., 2010) terdapat indikator intensity  Pertama adalah seberapa besar  frekuensi konsumen dalam mencari suatu informasi yang ada dalam media sosial. Kedua adalah bagaimana frekuensi hubungan antar pengguna. Ketiga, adalah banyaknya komentar yang ada dan ditulis oleh pengguna. 
Positive Valence of Opinion merupakan pendapat yang positif mengenai suatu produk, jasa atau merek dimana biasanya berisi informasi yang memotivasi niat pembelian para konsumen (Hajli, 2020). Positive Valence of Opinion di dalamnya terdapat indikator yang meiliputi komentar positif yang berasal dari pengguna jejaring sosial. Positive Valence of Opinion berkaitan dengan rekomendasi tentang sebuah perusahaan, pernyataan segala kelebihan, keunggulan dan kekuatan dari sebuah produk perusahaan 
Content merupakan suatu informasi yang berasal dari jejaring sosial mengenai produk barang dan jasa dengan tiga indikator. Kesatu informasi mengenai variasi atau macam produk. Kedua, informasi mengenai kualitas produk. Ketiga, informasi mengenai harga produk.
Kemudian untuk brand image pada penelitian ini akan menggunakan dimensi dari Keller (2008) yaitu Strength of Brand Association, Favorability of Brand Association, Uniqueness of brand association. Strength of Brand Association dimana merupakan kekuatan yang perlu dimiliki oleh suatu perusahaan yang mana kekuatan ini diingat oleh konsumen dan akan berpengaruh pada brand image. (Keller & Swaminathan, 2019).  Kedua, Association Favorability of Brand merupakan pandangan konsumen yang positif terhadap perusahaan mengenai produk yang ditawarkan sesuai dengan kebutuhan konsumen (Keller & Swaminathan, 2019). Ketiga, Uniqueness of brand association merupakan suatu keunikan yang dimiliki perusahaan sebagai pembeda dari kompetitor. Keunikan bisa dalam bentuk penampilan fisik maupun layanan yang diberikan (Keller & Swaminathan, 2019) 
Charo et al., (2015) dalam jurnal berjudul Determining the impact of eWOM on brand image and purchase intention through adoption of online opinions ditemukan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan diantara eWOM dan brand image. Kemudian Jalilvand & Samiei, (2012)  dalam jurnal yang berjudul Marketing Intelligence & Planning Emerald Article: The Effect of eWOM on Brand Image and Purchase Intention studi dilakukan pada industri mobil di Iran, menemukan hasil yaitu eWOM dapat berdampak positif pada brand image. Jalilvand & Samiei, (2012) juga mengatakan jika eWOM memiliki pengaruh yang penting untuk menciptakan perusahaan yang dapat dikenal dan meminimalisir pengeluaran untuk kegiatan promosi. Oleh karena itu eWOM memiliki pengaruh dan salah satunya terhadap brand image.
III. METODOLOGI PENELITIAN
	Penelitan ini akan menggunakan metode kuantitatif. Dimana dalam metode ini terdapat proses pengumpulan, analisis, interpretasi, dan penulisan hasil, dilakukan dengan cara yang konsisten dan biasanya melalui metode survey atau penelitian eksperimental bersifat statistik bertujuan untuk menguji hipotesis penelitian (Creswell & David, 2018:33). Kemudian penelitian ini menggunakan rumusan masalah asosiatif yang menurut Suryadi et al., (2019) yaitu sebuah penelitian yang memiliki tujuan untuk mengungkapkan hubungan diantara suatu fenomena dengan fenomena lainnya.
	Metode penelitian hubungan kausal merupakan metode sebab dan akibat antara kedua variabel yang mempengaruhi dan yang dipengaruhi (Creswell & David, 2018) Dalam penelitian ini, ingin mengetahui gambaran bagaiman pengaruh dari electronic word of mouth Terhadap brand image Somethinc. 
Sumber data dalam penelitian ini terbagi dua yaitu sumber data primer dan sumber data sekunder. Sumber data primer adalah sumber data yang langsung memberikan data kepada pengumpul data. Data Primer merupakan data yang didapatkan secara langsung melalui survei seperti wawancara, observasi, diskusi dan penyebaran kuisioner kepada responden (Sekaran & Bougie, 2017). Data primer yang didapatkan secara langsung dalam penelitian ini yaitu melalui penyebaran kuisioner melalui google form yang diisi oleh follower akun twitter Ohmybeautybank yang memenuhi kriteria sebagai sampel penelitian yang ditentukan.
Data Sekunder menurut Uma & Roger (2017) merupakan informasi yang dikumpulan secara tidak langsung berasal dari sumber yang sudah ada. Data sekunder yang dipakai dalam penelitian ini berasal dari penelitian kepustakaan seperti buku, jurnal, hasil riset, internet yang berhubungan dengan penelitian.
	Pada penelitian ini teknik penarikan sampel yang akan digunakan yaitu teknik probability sampling dimana seluruh populasi memiliki peluang yang sama untuk dipilih sebagai anggota sampel. Kemudian untuk teknik yang diambil dari probability sampling yaitu menggunakan simple random sampling dimana teknik penentuan sampel yang dilakukan secara acak tanpa memandang strata dalam populasi (Sugiyono 2018:134). 
Ukuran populasi sampel (jumlah responden) ditetapkan dengan rumus Slovin sebagai berikut:


Keterangan: 
n = Ukuran sampel 
N = Populasi 
E = Perkiraan tingkat kesalahan






Peneliti menetapkan tingkat kesalahan sebesar 5% maka, berdasarkan perhitungan menggunakan rumus Slovin dengan banyak sampel berjumlah 400 responden. Berikut merupakan kriteria responden untuk kerangka sampel yang ditentukan yaitu Followers twitter akun @ohmybeautybank, mengetahui Brand Somethinc, Pernah membaca dan atau melakukan diskusi mengenai produk somethinc di twitter. Dalam penelitian ini sampel berjumlah 400 diambil melalui program komputer yaitu melalui website Socialbearing.com (2023), dalam website tersebut dapat ditentukan list akun yang aktif berdasarkan kapan terakhir pengguna mengirim tweet ataupun melalui keyword tertentu sesuai yang dibutuhkan. Setelah mendapatkan list dan penomoran kemudian akan dilakukan pengambilan sampel yang dibutuhkan untuk penelitian. Teknik Analisis yang dilakukan adalah dengan analisis deskriptif kemudian dilakukan uji asumsi klasik, pengujian hipotesis, uji koefisiensi korelasi & determinasi. 
Sebelum Instrumen pernyataan diberikan kepada seluruh responden yang berjumlah 400 orang terlebih dahulu dilakukan Uji validitas dan reliabilitas instrumen dilakukan pada 30 orang yang telah mengisi kuesioner yang telah dibagikan sebelumnya. Uji validitas berfungsi untuk menguji sebuah instrument yang terpilih dan dapat menghasilkan sebuah tingkat ketepatan yang diukur semestinya akan diukur atau tidak diukur (Hikmawati 2017). Alat ukur yang digunakan dalam penelitian ini yaitu rumus Korelasi Pearson Product Moment sebagai berikut:



Hasil pengujian validitas instrumen electronic word of mouth, dan brand image menunjukan bahwa validitas semua item pernyataan dinyatakan valid, dimana nilai r-hitung seluruh pertanyaan lebih besar dari nilai r-tabel (0.361). Selain itu, nilai Sig. (2-tailed) masing- masing item lebih kecil dari alpha 0,05 yang membuktikan bahwa seluruh item instrumen adalah valid. Dengan demikian, dapat disimpulkan seluruh item pertanyaan valid untuk mengukur antar variabel. Uji reabilitas dalam suatu penelitian berfungsi untuk melihat apakah suatu instrumen dapat ditafsirkan secara konsisten di berbagai situasi (Field, 2013). Penelitian dinyatakan reliabel jika hasilnya terdapat data yang sama dalam waktu yang berbeda.  Uji reliabilitas dilakukan di penelitian ini menggunakan SPSS 26 dengan melihat nilai alpha cronbach. Nilai alpha cronbach dengan minimal 0,70 dapat dikatakan  item kuesioner mempunyai tingkat reliabilitas yang cukup baik (Indrawati, 2015). Secara umum, ketika nilai kurang dari 0,6 dianggap buruk, dan nilai dalam kisaran 0,7 bisa diterima, lalu jika bernilai 0,8 atau lebih maka dikatakan baik. Hasil dari uji reabilitas yang dilakukan pada semua instrumen variabel dikatakan cukup baik dimana nilai cronbach alpha untuk variabel electronic word of mouth sebesar 0,725 dan variabel brand image sebesar 0,793.
Analisis deskriptif berfungsi untuk dapat menjelaskan data yang sudah dikumpulkan dari hasil kuesioner tanggapan responden terhadap eWOM di sosial media twitter terhadap brand image Somethinc. Uji regresi sederhana intinya untuk mendapatkan prediksi yang berbentuk suatu hasil variabel yang mana dilakukannya menggunakan variabel-variabel lain (Darmawan, 2013). Selain itu Neolaka (2014) berpendapat bawa dilakukannya uji regresi linear sederhana adalah untuk menemukan suatu motif yang berhubungan dengan tiap variabel nantinya akan menghasilkan suatu tafsiran nilai dari setiap variabel. Persamaan umum regresi sederhana memiliki rumus sebagai berikut (Sugiyono 2013): 

Y = a + bX

Uji hipotesis berfungsi sebagai pengukur apakah terdapat pengaruh yang signifikan atau tidak antara variabel X dan variabel Y yang berdasarkan aturan penolakan dan peneriamaan H0 : ρ = 0, yang berarti tidak terdapat pengaruh siginifikan dari eWOM terhadap brand image Somethinc kemudian jika H1 : ρ ≠ 0, berarti ada pengaruh siginifikan dari eWOM terhadap brand image Somethinc. 
Koefisien korelasi merupakan uji yang bertujuan untuk dapat melihat seberapa kuat dan seberapa lemahnya hubungan dari dua variabel terikat dan vairabel terhubung. untuk kekuatan hubungan, nilai kofisien korelasi berada di antara -1 dan 1 sedangkan untuk arah dinyatakan dalam bentuk positif (+) dan negative (-). Dari hasil uji pada tabel 4.14 diatas, variabel electronic word of mouth (X) dan variabel brand image (Y) memperoleh hasil koefisien korelasi yaitu r = 0.650, p = 0.000 (p lebih kecil dari 0.050), maka dari itu hasil uji koefisiensi korelasi membuktikan bahwa terdapat nilai yang positif dan signifikan. Hasil 0,650 menandakan bahwa variabel electronic word of mouth memiliki hubungan kuat pada variabel brand image sesuai dengan ketentuan interval koefisiensi korelasi.
Koefisien determinasi (r2 ) berfungsi agar dapat mencari tahu bagaimana besarnya partisipasi variabel (X) dengan variabel (Y). Adapun rumus koefisien determinasi yang di gunakan untuk membuktikan besar kecilnya hubungan antar dua variabel X dan Y sebagai berikut (Riduwan, 2006):
𝐾𝐷 = 𝑥100%
0<r2<1 adalah nilai koefisien determinasi, Semakin kecil koefisien determinasi, sehingga bisa disimpulkan tak ada efek antara variabel X terhadap variabel Y. Jika nilai koefisien determinasi makin besar (mendekati angka satu), oleh karena hal itu dapat ditarik hasil akhirnya yang menyatakan jika variabel X berpengaruh dengan variabel Y. hipotesis pertama koefisien determinasi dilihat dari besarnya nilai (R2 ) untuk mengetahui seberapa jauh variabel bebas yaitu electronic word of mouth serta pengaruhnya terhadap brand image. Nilai (R2) mempunyai interval antara 0 dan 1. Jika nilai bernilai besar (mendeteksi 1) berarti variabel bebas dapat memberikan semua informasi yang dibutuhkan variabel dependen. Sedangkan jika bernilai kecil berarti kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen amat terbatas.

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini memiliki responden sebanyak 400 yang merupakan followers akun twitter @ohmybeautybank. Berikut hasil penelitian yang dilakukan melalui penyebaran kuisioner didapat rekapitulasi identitas penyebaran kuisioner yaitu bahwa responden semuanya adalah berjenis kelamin perempuan sebesar 400 orang (100%)

	Jenis Kelamin
	Jumlah
	Presentase

	Perempuan
	400
	100%

	Laki-Laki
	0
	0%



Selain itu, responden dengan usia 14-26 tahun sebesar 295 responden (73,8%). sedangkan responden dengan usia 27-42 tahun sebesar 105 responden (26,2%). 

	Tingkat Usia
	Jumlah
	Presentase

	14-26 Tahun
	295
	73,8%

	27-42 Tahun
	105
	26,2%



Responden dengan kategori pekerjaan dapat diketahui bahwa 59 responden (14,8%) merupakan siswa. 142 responden (35,5%) merupakan mahasiswa, 21 responden (5,2%) merupakan PNS, 108 responden (27%) merupakan pegawai swasta, dan 70 responden (17,5%) memiliki pekerjaanya jenis lainnya. Maka dapat disimpulkan bahwa sebagian besar dari 400 responden berstatus sebagai mahasiswa sebanyak 35,5%. 

	Jenis Pekerjaan
	Jumlah
	Presentase

	Siswa
	59
	14,8%

	Mahasiswa
	142
	35,5%

	PNS
	21
	5,2%

	Pegawai Swasta
	108
	27%

	Lainnya
	70
	17,5%






Analisis Deskriptif 

Tabel 1 Analisis Deskriptif Variabel Electronic Word Of Mouth
	No
	Sub-Variabel
	Jumlah Skor Total
	Persentase
	Kategori

	1
	Intensity
	4102
	85,45%
	Sangat Tinggi

	2
	Positive Valence of Opinion
	7341
	91,76%
	Sangat Tinggi

	3
	Content
	5915
	92,42%
	Sangat Tinggi

	Jumlah Skor Total
	17358

	Persentase
	90,40%


		Sumber: Olahan Peneliti 2023

Berdasarkan tabel terdapat total skor keseluruhan dari sub-variabel electronic word of mouth menuniukkan angka 17358 atau 90,40%. Adapun penjabaran namus perhitungannya:
Persentase sub-variabel electronic word of mouth 

  
							  
							=90,40%
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Gambar 2 Garis Kontinum Sub-Variabel Electronic Word of Mouth

Berdasarkan gambar dapat disimpulkan bahwa variabel electronic word of mouth dengan sub-variabel secara keseluruhan sebesar 90,40% berada pada kategori sangat tinggi.

Tabel 2 Analisis Deskriptif Variabel Brand Image
	No
	Sub-Variabel
	Jumlah Skor Total
	Persentase
	Kategori

	1
	Strength of Brand Association
	4398
	91,62%
	Sangat Tinggi

	2
	Association Favorability of Brand
	5957
	93,07%
	Sangat Tinggi

	3
	Uniqueness of brand association
	4485
	93,43%
	Sangat Tinggi

	Jumlah Skor Total
	14840

	Persentase
	92,75%


			Sumber: Olahan Peneliti 2023

Berdasarkan tabel, terdapat total skor keseluruhan dari sub-variabel brand image menuniukkan angka 14840 atau 92,75%. Adapun penjabaran namus perhitungannya:
Persentase sub-variabel electronic word of mouth
  
							  
					=92,75%
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Gambar 3 Garis Kontinum Sub-Variabel Brand Image

Berdasarkan gambar dapat disimpulkan bahwa variabel brand image dengan sub- variabel secara keseluruhan sebesar 92,75% berada pada kategori sangat tinggi.
Uji Normalitas
Uji normalitas dilakukan memiliki tujuan untuk dapat menguji model analisis jalur, apakah semua variabel memiliki nilai distribusi yang normal atau tidak. Dalam penelitian ini uji normalitas dilakukan melalui software IBM SPSS 26 dengan uji Kolmogorov-Smirnov, berikut hasil data yang diperoleh:
Tabel 3 Uji Normalitas
[image: ]




Hasil menunjukkan uji Kolmogorov-Smirov mendapatkan nilai signifikansi 0,060. Terdapat kriteria dari uji normalitas Kolmogorov-Smirov yaitu nilai signifikasi harus > 0,05, yang artinya data dinyatakan normal. Sebaliknya, jika signifikasi < 0,05, maka data dinyatakan tidak normal. Berdasarkan kriteria yang dijelaskan nilai signifikasi 0,060 > 0,05 sehingga data dapat dikatakan terdistribusi normal. 
Uji Regresi Linear Sederhana
Uji regresi linear sederhana dilakukan untuk menemukan suatu motif yang memiliki hubungan sebab akibat diantara tiap variabel yang nantinya akan menghasilkan suatu tafsiran nilai dari setiap variabel. Berikut hasil uji regresi linear sederhana penelitian ini yang dilakukan melalui software IBM SPSS 26:

Tabel 4 Uji Regresi Linear Sederhana

[image: ]

Pada tabel terdapat nilai constant (a) yaitu sebesar 13.737 dengan nilai koefisien regresi X (b) sebesar 0,575. Kemudian nilai tersebut selanjutnya disubtitusi ke dalam persamaan regresi linear sederhana dengan ketentuan sebagai berikut:

Y = a + bX
	    =13.737 + 0,575 X

Berdasarkan persamaan diatas, maka nilai constant (a) 13.737 berarti jika variabel electronic word of mouth (X) memiliki nilai 0, maka variabel brand image (Y) bernilai 13.737 satuan. Kemudian koefisien regresi (b) bernilai 0,575 berarti bahwa jika setiap variabel electronic word of mouth (X) meningkat sebesar satu satuan, maka variabel brand image (Y) akan meningkat sebesar 0.575 satuan. Terlihat juga pada tabel nilai signifikasi koefisien regresi sebesar 0,000 < 0,05, dan dapat ditarik kesimpulan bahwa electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap brand image Somethinc pada gencrasi millenial dan gen z.

Uji Hipotesis
Uji hipotesis berfungsi untuk mengetahui terdapat pengaruh signifikan atau tidaknya variabel independen (X) dan variabel dependen (Y). Uji hipotesis dalam penclitian ini menggunakan T-Test dengan soffware IBM SPSS 26 dengan hasil terdapat pada tabel 4.
Diketahui untuk nilai T tabel 400 responden dengan signifikansi 0,05% adalah 1,965 Maka berarti t hitung > t tabel (17,044 > 1,965) artinya H0 ditolak dan H1 diterima atau electronic word of mouth berpengaruh terhadap brand image. Maka dapat disimpulkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap brand image somethinc di kalangan generasi millenial dan gen z.

Koefisiensi Korelasi
Uji Koefisiensi korelasi dilakukan bertujuan untuk mengetahui apakah ada keterkaitan diantara variabel Electronic Word of Mouth dan variabel Brand Image. Peneliti menggunakan rumus korelasi pearson product moment.
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Dari hasil uji pada tabel 4.14 diatas, variabel Electronic Word Of Mouth (X) dan variabel Brand Image (Y) memperoleh hasil koefisien korelasi yaitu r = 0.650, p = 0.000 (p lebih kecil dari 0.050), maka dari itu hasil uji koefisien korelasi membuktikan bahwa terdapat nilai yang positif dan signifikan dari hasil variabel Electronic Word Of Mouth yang memiliki hubungan kuat pada variabel Brand Image.

Koefisiensi Determinasi
Uji koefisiensi determinasi dilakukan bertujuan untuk mengetahui persentase variabel independen (X) memengaruhi variabel dependen (Y). Adapun hasil dari uji koefisien determinasi penclitian ini sebagai berikut:
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Tabel menunjukan nilai R Square atau  sebesar 0.420. Kemudian nilai yang di dapat disubtirusi ke dalam persamaan berikut untuk mengetabui nilai persentase pastinya:

KD 	=  x 100%
	= 0,422 x 100%
	= 100%
    
Dari pesamaan diatas maka dapat disimpulkan bahwa electronic word of mouth (X) berpengaruh sebesar 42% terbadap brand image (Y) somethinc dikalangan generasi millenial dan gen z, sedangkan 58% lainnya dipengaruhi oleh faktor lain diluar penelitian ini.

Pembahasan
Variabel Electronic Word Of Mouth
Berdasarkan pada hasil analisis deskriptif variabel electronic word of mouth dengan sub-variabel intensity, positive valence of opinion dan content (Goyette et al., 2010) pada 400 responden di temukan bahwa hasil dari seluruh sub-variabel termasuk dalam kategori sangat tinggi yaitu total skor semua sub-variabel 17358 dengan persentase 90,40%. Berdasarkan sub-variabel maka keberhasilan electronic word of mouth dapat dilihat dari banyaknya jumlah akses, pendapat yang positif dan konten. Karena pada penelitian ini semua sub-variabel mendapatkan skor kategori yang sangat tinggi, maka dapat disimpulkan bahwa electronic word of mouth mengenai brand Somethinc di sosial media Twitter sangat berguna bagi kalangan generasi millenial dan gen z ketika akan mencari informasi yang diperlukan. Semakin tinggi nilai jumlah akses, pendapat positif, dan konten maka kegunaan electronic word of mouth sebagai sarana informasi berfungsi dengan baik.
Variabel Brand Image
Menurut Keller dalam (Silaban, 2017) Kesuksesan brand dapat dilihat dari bagaimana kekuatan dan keunikan dari asosiasi brand. Maka dari sini suatu brand perlu membuat image brand nya dianggap unik, agar dapat dibedakan meski terdapat banyak kompetitor yang sejenis. Di dalam penelitian ini uniqueness of brand association mendapatkan skor yang sangat tinggi, maka dapat disimpulkan bahwa Somethinc sudah berhasil membuat brand image yang unik di kalangan generasi millenial dan gen z. Schingga meskipun terdapat banyak brand kosmetik dan skincare lain, somethinc tetap dapat dibedakan.
Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel brand image dengan sub-variabel Strength of Brand Association, Association Favorability of Brand dan uniqueness of brand association masuk dalam kategori sangat tinggi dengan total skor 14840 dengan persentase 92,75% berdasarkan pada 400 responden. Dari sini maka dapat disimpulkan bahwa asosiasi brand somethinc pada penelitian ini cukup berhasil membentuk sebuah brand image yang baik di mata generasi millenial dan gen z.
Pengaruh electronic word of mouth terhadap brand image somethinc di kalangan generasi millenial dan gen z
Rumusan masalah yang diangkat dalam penelitian ini adalah seberapa besar pengaruh electronic word of mouth terhadap brand image somethinc pada generasi millenial dan gen z. Berdasarkan hasil dari pengolahan data yang didapatkan dari 400 responden yang merupakan generasi millenial dan gen z, hasil dari uji koefisien korelasi dengan metode Pearson product-moment menujukkan nilai korelasi yang positif sebesar 0,650. Diketahui bahwa 0.650 berada diantara interval koefisien 0,60 - 0.799 dengan tingkat hubungan kuat berdasarkan pedoman interval koefisiensi korelasi. Kemudian, uji koefisiensi korelasi juga menunjukan nilai signifikasi 0,000 yang diketahui lebih kecil dari 0,05 yang artinya variabel electronic word of mouth (X) dan brand image (Y) memiliki hubungan kuat, searah, dan signifikan. Hasil dari uji regresi linier sederhana menunjukan nilai constant electronic word of mouth (a) 13.737 dan koefisien regresi (b) bernilai 0,575. Dengan ini, jika setiap variabel electronic word of mouth (X) meningkat sebesar satu satuan, maka variabel brand image (Y) akan meningkat sebesar 0,575 satuan. Artinya, semakin tinggi kekuatan electronic word of mouth, maka semakin tinggi pula kekuatan brand image nya. Berdasarkan hasil yang dijelaskan, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap brand image somethinc dikalangan generasi millenial dan gen z. 
Setelah ditemukannya pengaruh yang signifikan dari electronic word of mouth terhadap brand image somethinc peneliti kemudian melakukan uji koefisien deteriminasi untuk dapat menemukan persentase besaran pengaruh variabel X terhadap variabel Y. Hasilnya menunjukkan nilai R Square atau R2 sebesar 0,422 yang dipersentasekan meniadi 42,2%. Artinya, variabel electronic word of mouth (X) berpengaruh sebesar 42,2% terhadap variabel brand image (Y). Maka dari sini dapat disimpulkan jika electronic word of mouth memiliki pengaruh sebesar 39,8% terhadap brand image somethinc pada generasi millenial dan gen z. Sedangkan 57,8% nya dapat dipengaruhi oleh faktor lainnya diluar variabel electronic word of mouth seperti dalam penelitian in. Terakhir, hasil uji hipotesis dilakukan dengan hasil T-Test menunjukkan nilai t tabel 1,965. Hal ini berarti t hitung > t tabel (15,911 > 1,965) artinya H0 ditolak dan HI diterima atau electronic word of mouth berpengaruh brand image. Dengan demikian dipastikan electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap brand image somethinc pada generasi millenial dan gen z. Berdasarkan seluruh hasil uji statistik parametrik yang telah dilakukan, hasil analisis deskriprif variabel electronic word of mouth termasuk dalam kategori sangat tinggi, maka dari itu electronic word of mouth telah berhasil menjalankan fungsinya dengan baik. Kemudian hasil analisis deskriptif variabel brand image termasuk dalam kategori sangat tinggi, maka Somethinc telah berhasil menciptakan brand image yang baik di benak generasi millenial dan gen z. 
KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan
	Berdasarkan hasil pengumpulan kemudian pengelohan data, peneliti mendapatkan kesimpulan yang dapat menjawab rumusan masalah yang ada dalam penelitian ini. Kesimpulan yang diperoleh dari Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Brand Image Somethinc di kalangan millenial dan gen z (Studi Pada Followers akun twitter ohmybeautybank) memperoleh hasil yang positif dan signifikan. Hal ini terbukti dengan hasil uji hipotesis (Uji T) yaitu hipotesis alternatif diterima yang berarti adanya pengaruh electronic word of mouth terhadap brand image somethinc. Kemudian untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel X terhadap variabel Y dapat dilihat dari hasil uji koefisiensi determinasi yang mana electronic word of mouth berpengaruh terhadap brand image sebesar 42%. Maka dari itu, electronic word of mouth berpengaruh sebesar 42% dan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain diluar dari penelitian ini. 
Saran
Saran Praktis
Di dalam penelitian ini diketahui bahwasanya electronic word of mouth berpengaruh terhadap brand image somethinc. Sehingga dapat disimpulkan bahwa semakin banyak orang yang membicarakan tentang brand somethinc maka semakin meningkat pula citra merek dari somethinc. Maka dari itu ini menjadi peluang bagi somethinc untuk lebih memperhatikan dan meningkatkan electronic word of mouth marketing di sosial media khususnya di twitter. Somethinc bisa meningkatkan intensitas informasi mengenai produk somethinc atau electronic word of mouth di twitter melalui akun base kecantikan dan kebutuhan wanita seperti akun @ohmybeautybank sebagai wadah untuk berdiskusi para konsumen produk kecantikan.
Saran Teoretis
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi pemicu untuk peneliti lain melakukan atau mengkaji lebih banyak mengenai pengaruh electronic word of mouth ke berbagai faktor diluar variabel yang sudah ada di penelitian ini. Sehingga akan dapat menghasilkan penelitian yang beragam bermanfaat. Contohnya seperti mengkaji pengaruh electronic word of mouth terhadap brand awareness atau yang lainnya. Atau bisa mengganti objek yang berbeda dari penelitian ini.
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