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ABSTRAK 

Penyampaian WOM dan marketing communication yang baik dapat meningkatkan brand 

equity produk yang akhirnya dapat menciptakan minat beli konsumen terhadap suatu 

produk. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh WOM dan marketing 

communication terhadap minat beli melalui brand equity sebagai pemediasi. Sampel 

penelitian ditetapkan sebanyak 160 responden dengan menggunakan teknik pengambilan 

sampel yaitu purposive sampling. Teknik analisis yang digunakan adalah path analysis 

dengan uji asumsi klasik dan Uji Sobel. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

kontribusi empiris tentang pengaruh antara variabel WOM, marketing communication, 

brand equity, dan minat beli bagi perkembangan ilmu pengetahuan dan menjadi bahan 

pertimbangan manajemen perusahaan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa WOM dan 

marketing communication berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Brand 

equity, WOM, dan marketing communication berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli. Brand equity secara positif dan signifikan memediasi pengaruh WOM dan 

marketing communication terhadap minat beli. 

Kata kunci: WOM, marketing communication, brand equity, minat beli 

 

 

ABSTRACT 

Submission of good WOM and marketing communication can increase product brand 

equity which ultimately can create consumer buying interest in a product. This study aims 

to determine the effect of WOM and marketing communication on buying interest through 

brand equity as a mediator. The research sample was determined as many as 160 

respondents using a sampling technique that is purposive sampling. The analysis technique 

used is path analysis with the classic assumption test and the Sobel Test. This research is 

expected to contribute empirically about the influence between WOM variables, marketing 

communication, brand equity, and buying interest for the development of science and 

become a consideration for company management. The results showed that WOM and 

marketing communication had a positive and significant effect on buying interest. Brand 

equity, WOM, and marketing communication have a positive and significant effect on 

buying interest. Brand equity positively and significantly mediates the effect of WOM and 

marketing communication on buying interest. 

Keywords: WOM, marketing communication, brand equity, buying interest 
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PENDAHULUAN 

Persaingan global saat ini menuntut perusahaan untuk saling bersaing dalam 

memasarkan serta menjual produknya. Perusahaan harus mampu membuat 

produknya tetap bertahan dan tetap dikonsumsi oleh konsumen dalam jangka 

waktu yang lama. Konsumen saat ini juga sangat kritis dalam memilih suatu 

produk, keputusan untuk membeli suatu produk sangat dipengaruhi oleh penilaian 

akan kualitas produk tersebut (Prawira & Yasa, 2014). 

Ada banyak jenis smartphone yang sedang booming di zaman sekarang, 

salah satunya adalah Oppo. OPPO Electronic Corp, Ltd berdiri pada tahun 2004 

sebagai produsen elektronik yang beralamat di Dongguan, Guangdong, China. 

Sebelum merambah ke teknologi Mobile smartphone, OPPO memproduksi 

peralatan elektronik seperti MP3 Player, LCD TV, Portable Media Player, DVD, 

e-Book dan Disc Player. Pada tahun 2008 OPPO mulai menggarap pasar 

Smartphone dengan menciptakan produk OPPO smartphone. Pada bulan April 

tahun 2013 OPPO pertama kalinya berada di pasar Indonesia secara resmi. 

Sebelum produknya di pasarkan ke Indonesia, OPPO terlebih dahulu melebarkan 

sayapnya ke beberapa negara seperti, Thailand, Vietnam, Rusia, Amerika dan 

Qatar. Sejak saat itu OPPO terus melakukan promosi memperkenalkan kualitas 

brand nya melalui iklan media cetak, TV, internet dan lain-lain. Produk unggulan 

smartphone OPPO adalah Oppo Find 5, Oppo Find Way U7015, dan OPPO Find 

Piano. 

Semakin lama, produk Oppo semakin berkembang, adapun 10 produk 

keluaran Oppo yang terbaru pada tahun 2019 yaitu Oppo R11 Pro yang di rilis 

pada bulan Maret, Oppo F11 yang juga di rilis pada bulan Maret, Oppo R17 Pro, 

Oppo A7, Oppo A9, Oppo A3s, Oppo Find X, Oppo A3, Oppo F7 Youth, Oppo 

R15 Pro. Berikut data penjualan smartphone Oppo menurut 

www.topbrandaward.com: 

Tabel 1. 

Top Brand Index Smartphone 2015 
No Merek TBI (%) 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

Samsung 

Blackberry 

Nokia 

Iphone 

Smartfren 

Cross 

Advan 

Mito 

Lenovo 

Oppo 

29,7 

24,7 

16,7 

4,5 

3,8 

3,0 

2,9 

2,5 

2,4 

2,2 

Sumber: Top Brand Award, 2015 

 

Tabel 1. menunjukkan tingkat penjualan smartphone dari tahun 2015. 

Terlihat diantara 10 brand smartphone, Oppo berada di peringkat 10 dengan 

tingkat top brand index (TBI) sebesar 2,2%. 
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Tabel 2. 

Top Brand Index Smartphone 2016 
No Merek TBI (%) 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

Samsung 

Nokia 

Blackberry 

Iphone 

Smartfren 

Lenovo 

Oppo 

Asus 

43,4 

10,9 

9,8 

5,8 

5,4 

4,0 

3,4 

3,3 

Sumber: Top Brand Award, 2016 

Tabel 2. menunjukkan tingkat penjualan smartphone dari tahun 2016. 

Terlihat diantara 8 brand smartphone, Oppo berada di peringkat 7 dengan tingkat 

TBI 3,4%. Ini menunjukkan bahwa terdapat peningkatan TBI pada produk Oppo 

dibandingkan dengan tahun 2015. 

 

Tabel 3. 

Top Brand Index Smartphone 2017 
No Merek TBI (%) 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

Samsung 

Nokia 

Blackberry 

Iphone 

Smartfren 

Lenovo 

Oppo 

Asus 

46,4 

8,8 

8,0 

5,1 

5,1 

4,4 

4,1 

3,8 

Sumber: Top Brand Award, 2017 

 

Tabel 3. menunjukkan tingkat penjualan smartphone dari tahun 2017. 

Terlihat diantara 8 brand smartphone, Oppo tetap berada di peringkat 7, namun 

berbeda dengan tingkat TBI di tahun 2016 yang sebesar 3,4%, di tahun 2017 

tingkat TBI Oppo meningkat menjadi 4,1%.  

 

Tabel 4. 

Top Brand Index Smartphone 2018 
No Merek TBI (%) 

1 

2 

3 

4 

5 

Samsung 

Oppo 

Xiomi 

Lenovo 

Nokia 

48,6 

11,2 

5,5 

4,5 

4,3 

Sumber: Data diolah, 2019 

Tabel 4. terlihat jelas bahwa pada tahun 2018 smartphone Oppo menduduki 

peringkat kedua pada jajaran merek smartphone pada website top brand award 

dengan TBI 11,2%. Dilihat dari tingkat TBI tahun-tahun sebelumnya, tahun 2018 
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merupakan tahun dimana tingkat TBI produk Oppo mencapai nilai tertingginya. 

Pada tabel-tabel tersebut, terlihat perkembangan produk smartphone Oppo 

meningkat setiap tahunnya. Oppo memiliki fitur lengkap yang hampir sama 

dengan Samsung, namun Samsung masih menduduki posisi teratas di Top Brand 

Index Smartphone tiap tahunnya. Dengan lengkapnya fitur dari Oppo, dan 

meningkatnya penjualan produk Oppo di setiap tahunnya, maka dari itu Oppo 

memiliki peluang untuk menduduki peringkat pertama pada Top Brand Index 

Smartphone dan berpeluang untuk meningkatkan minat beli dari calon 

konsumennya. 

Minat beli merupakan tahapan dimana konsumen baru akan melakukan 

pembelian terhadap suatu produk, ini menjadi penting karena dengan adanya 

minat beli dari konsumen, dapat berpeluang besar bagi produk tersebut untuk 

dibeli dan meningkatkan penjualannya, namun ketika minat beli menurun, artinya 

ada sesuatu yang salah terhadap produk dan perusahaan harus cepat mencari tahu 

permasalahan dari penyebab menurunnya minat beli, karena akan dapat berakibat 

fatal bagi perusahaan ketika minat beli konsumen menurun terhadap produk yang 

dijualnya. Minat beli merupakan alat ukur yang efektif untuk memprediksi proses 

membeli (Mirabi et al., 2015). 
Minat beli merupakan kecenderungan konsumen untuk membeli suatu merek 

atau mengambil tindakan yang berhubungan dengan pembelian yang diukur dengan 

tingkat kemungkinan konsumen melakukan pembelian (Moniaga dkk., 2017). Minat 

beli dapat diwujudkan apabila memenuhi kriteria yang pelanggan inginkan 

(Bougenvile & Ruswanti, 2017). Banyak faktor yang mempengaruhi niat 

konsumen saat memilih produk dan keputusan akhir tergantung pada niat 

konsumen dengan faktor-faktor eksternal yang besar (Younus et al., 2015). 

Perusahaan hendaknya lebih cermat dalam memilih strategi bersaing agar 

mendapatkan perhatian lebih dari konsumen sehingga dapat meningkatkan minat 

beli dari konsumen untuk melakukan pembelian pada produk yang dijual. 

Perusahaan dapat menggunakan berbagai cara untuk meningkatkan minat beli 

konsumen terhadap produknya. Meningkatkan brand equity, mengembangkan 

WOM atau word of mouth yang positif di kalangan masyarakat, serta 

meningkatkan strategi pemasaran mereka melalui marketing communication dapat 

meningkatkan minat beli terhadap produk. 

Perusahaan yang mampu membangun merek yang kuat di pikiran 

pelanggan, akan mampu menimbulkan minat beli konsumen terhadap produk 

dengan merek tersebut (Dewa, 2015). Brand atau merek adalah elemen kunci 

didalam hubungan perusahaan dengan konsumen. Brand merepresentasikan 

persepsi dan perasaan konsumen terhadap produk dan juga performanya, semua 

tentang produk atau jasa yang dimaksudkan untuk konsumen. Ekuitas merek 

dapat tercermin dalam cara konsumen berpikir, merasa, bertindak (dalam 

hubungannya dengan merek), harga, pangsa pasar, dan profitabilitas yang 

diberikan merek bagi perusahaan (Dewa, 2015). Brand equity merupakan suatu 

nilai yang dimiliki suatu merek dengan mengacu pada kekuatan nilai merek dalam 

mendorong tumbuhnya kesadaran konsumen mengenai keberadaan merek, 

asosiasi terhadap merek tersebut, persepsi mengenai kualitas merek, loyalitas 
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konsumen terhadap merek, serta aset lainnya seperti hak paten, merek dagang dan 

jaringan distribusi (Aditya & Wardana, 2017). 

Brand equity mencerminkan semakin kuat sebuah merek, kemasan, dan 

kualitas dari produk tersebut, maka semakin kuat pula brand equity dari produk 

tersebut. Brand equity yang kuat pada suatu produk, membuat nama dari produk 

tersebut menguat di benak konsumen dan mendapatkan respon positif dari 

konsumen. Brand equity dipengaruhi oleh kebiasaan secara turun menurun dari 

brand awareness, brand association, perceived quality dan juga brand loyalty 

(Viliaus & Tobing, 2017). Brand awareness atau kesadaran merek merupakan 

langkah pertama untuk membangun keakraban dengan merek yang bertindak 

sebagai sinyal kepercayaan di benak konsumen untuk mempertimbangkan merek 

yang berharga untuk dibeli, brand association merupakan sumber positioning 

produk dan diferensiasi untuk perusahaan di pasar, perceived quality merupakan 

kualitas yang akan dirasakan oleh konsumen, semakin tinggi kualitas yang 

dirasakan maka semakin tinggi pula ekuitas merek tersebut, brand loyalty 

merupakan dimensi terpenting dari brand equity karena mencerminkan komitmen 

dari konsumen untuk mengkonsumsi produk atau jasa secara berulang (Shah et 

al., 2016). Loyalitas merek dan kesadaran merek yang merupakan dimensi dari 

brand equity tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli 

konsumen (Walangitan et al., 2015). Seluruh dimensi brand equity 

mempengaruhi minat beli produk. Keempat variabel tersebut berhubungan erat 

dengan brand equity, karena ketika keempat dimensi tersebut meningkat, maka 

brand equity dari suatu produk akan semakin baik (Aydin & Ulengin, 2015). 

Asosiasi merek memiliki tingkat daya tertentu dan akan menjadi lebih kuat 

terhadap pengalaman konsumen pada suatu merek tertentu (Bougenvile & 

Ruswanti, 2017). Brand equity mampu mendukung pengaruh loyalitas konsumen 

terhadap suatu produk dengan dorongan periklanan yang baik serta pelayanan 

yang maksimal (Budiarti et al., 2013). Perusahaan yang mampu membangun 

merek yang kuat di pikiran pelanggan, akan mampu menimbulkan niat beli 

konsumen terhadap produk dengan merek tersebut (Dewa, 2015). Semakin kuat 

ekuitas merek suatu produk, semakin kuat pula niat konsumen untuk 

mengkonsumsi produk tersebut yang selanjutnya dapat menggiring konsumen 

untuk melakukan pembelian serta mengantarkan perusahaan untuk meraup 

keuntungan dari waktu ke waktu (Dewa, 2015). Pengaruh dari brand equity yang 

besar terhadap minat beli konsumen, membuat brand equity digunakan sebagai 

variabel mediasi dari WOM dan marketing communication. 

Banyak perusahaan di zaman sekarang menggunakan WOM pada 

pemasaran produknya yang dikenal juga sebagai marketing buzz untuk 

menyebarkan kalimat yang baik kepada pelanggan potensial (Wong et al., 2015). 

Data statistik menunjukkan bahwa pelanggan yang puas akan memberitahu rata-

rata sekitar dua belas orang, yang pada gilirannya akan memberitahu orang lain, 

ini akan menghasilkan dampak yang jelas dapat sangat merugikan perusahaan 

yang bertanggung jawab untuk pengalaman tersebut (Zaynutdinova & Premysl, 

2017). Adanya WOM maka perusahaan dapat membuat konsumen penasaran 

sehingga akan timbul minat beli konsumen tersebut pada produk yang dimaksud. 

Sehingga dalam sudut pandang terbaru, posisi diyakini semakin kuat menciptakan 
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minat beli konsumen, sedangkan komunikasi pemasaran menjadi faktor yang 

dapat mempengaruhi WOM  terhadap minat beli konsumen. 

Faktor kedua setelah brand equity yang dapat meningkatkan minat beli 

yaitu WOM. WOM adalah suatu tindakan yang dilakukan oleh konsumen dalam 

memberikan informasi secara pribadi kepada sesama konsumen lain berkaitan 

dengan suatu produk ataupun jasa (Aditya & Wardana, 2017). Alasan  WOM 

penting dalam meningkatkan minat beli konsumen karena WOM lebih mudah 

dipercaya karena persepsi yang diutarakan secara langsung bersifat nyata dan 

berdasarkan pengalaman pribadi, sehingga yang mendengarkan dapat lebih 

mudah percaya dengan apa yang dikatakan dan memiliki minat untuk membeli 

produk tersebut. Variabel WOM berpengaruh signifikan terhadap variabel minat 

beli dengan koefisien jalur beta sebesar 0,664 (Putri et al., 2016). WOM 

berdampak positif pada minat beli konsumen (Khan, Ramzan, Shoaib, & 

Mohyuddin, 2015). Setelah WOM, faktor lain yang dapat meningkatkan minat 

beli adalah marketing communication. 

Marketing communication merupakan interaksi antara produsen dengan calon 

pelanggan atau pelanggan melalui beberapa media terpilih (Moniaga et al., 2017). 

Marketing communication merupakan kegiatan interaksi langsung antara pihak 

perusahaan kepada konsumen mereka. Tujuan dari dilakukannya marketing 

communication agar produk yang akan dipasarkan mendapatkan perhatian lebih 

dari konsumen sehingga konsumen mendapatkan dorongan untuk melakukan 

tindakan pembelian. Marketing communication berperan untuk membangun 

ikatan emosional terhadap merek dan seluruh atributnya kepada konsumen. 

Proses marketing communication diawali dengan komunikasi internal terhadap 

produk pada semua yang terlibat dalam proses produksi. Karyawan disemua 

tingkatan harus memahami dengan baik segala atribut perusahaan dan produk 

perusahaan sehingga dapat menjelaskan produknya dengan lebih baik dan 

mendetail. Semua dimensi marketing communication, hanya iklan yang 

berpengaruh negatif terhadap minat beli (Ering & Pandowo, 2015). Komunikasi 

pemasaran memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli 

(Moniaga et al., 2017). Penggunaan marketing communication tools yang tepat, 

perusahaan yang berperan sebagai komunikator dapat dengan baik 

memperkenalkan dan memasarkan barang atau jasanya kepada konsumen selaku 

komunikan. Marketing communication mampu berkontribusi pada ekuitas merek 

dengan menyusun brand image dan melekatkan brand awareness dalam benak 

konsumen (Indriani, 2017). 

Komunikator dalam WOM akan berperan sangat penting untuk dapat 

berkomunikasi secara optimal. Pada dasarnya WOM akan timbul secara alami 

pada saat individu memiliki rasa senang terhadap sebuah produk atas kepuasan 

yang telah didapat dari produk tersebut sehingga menciptakan perilaku yang 

mendorong, mengajak atau menyarankan individu lain untuk menggunakan 

produk yang sama (Putri et al., 2016). Penelitian oleh (Malino, 2015) menyatakan 

bahwa WOM terhadap dimensi brand equity berpengaruh negatif signifikan. 

Penelitian oleh (Armelini, 2011) menyatakan bahwa hanya efek kesadaran merek 

yang signifikan. Penelitian oleh (Sulistyowati et al., 2014) menyatakan bahwa 

WOM berpengaruh positif terhadap ekuitas merek. Penelitian oleh (Fenanda & 
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Solekah, 2018) menyatakan bahwa 4 dari 5 dimensi word of mouth diantaranya 

talkers, topics, takingpart dan tracking berpengaruh langsung terhadap brand 

equity, sedangkan 1 dimensi yaitu tools tidak berpengaruh langsung terhadap 

brand equity. Berdasarkan hal-hal diatas dan berdasarkan penelitian sebelumnya, 

maka rumusan hipotesis yang dapat diajukan yaitu : 

H1: WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand equity pada 

smartphone Oppo di Kota Denpasar 

Komunikasi pemasaran merupakan cara atau teknik pemasaran dari 

perusahaan untuk memperkenalkan produknya kepada konsumen. Komunikasi 

pemasaran dilakukan oleh perusahaan agar produk yang akan dijual dapat 

tersampaikan pada konsumen, sehingga konsumen mengetahui tentang spesifikasi 

pada produk yang akan dijual. Penelitian oleh (Ramos & Franco, 2015) 

menyatakan kesadaran merek tercapai melalui upaya komunikasi pemasaran 

perusahaan terhadap ekuitas merek. Penelitian oleh (Viliaus & Tobing, 2017) 

menyatakan bahwa efek positif dari komunikasi pemasaran terpadu pada minat 

beli akan meningkat manakala ekuitas merek meningkat. Penelitian oleh (Asih, 

Zulkarnain, & Alwie, 2018) menyatakan bahwa iklan, personal communication, 

intruksi, dan desain perusahaan berpengaruh positif signifikan terhadap brand 

equity. Berdasarkan hasil-hasil penelitian sebelumnya, maka rumusan hipotesis 

yang dapat diajukan yaitu : 

H2: Marketing communication berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

equity pada smartphone Oppo di Kota Denpasar 

Salah satu cara yang dapat meningkatkan keinginan konsumen dalam 

membeli suatu produk adalah melalui WOM. WOM merupakan cara 

mempromosikan produk secara langsung kepada konsumen berdasarkan 

pengalaman dari seseorang yang telah dahulu membeli atau menggunakan 

produk tersebut. Penelitian oleh (Khan et al., 2015) menyatakan bahwa ada 

dampak positif dari WOM pada minat beli konsumen. Penelitian oleh (Putri et 

al., 2016) menyatakan bahwa variabel WOM berpengaruh signifikan terhadap 

variabel minat beli. Penelitian oleh (Prabowo & Nurhadi, 2016) menyatakan 

bahwa citra merek, kualitas produk, persepsi harga dan WOM baik secara 

parsial maupun simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli. Berdasarkan hasil-hasil penelitian sebelumnya, maka rumusan hipotesis 

yang dapat diajukan yaitu : 

H3: WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen pada 

smartphone Oppo di Kota Denpasar 

Strategi komunikasi pemasaran menentukan keberhasilan kegiatan melalui 

komunikasi yang efektif. Penelitian oleh (Ering & Pandowo, 2015) menyatakan 

bahwa iklan yang merupakan salah satu dimensi dari komunikasi pemasaran 

berdampak negatif terhadap minat beli konsumen. Penelitian oleh (Moniaga et al., 

2017) menyatakan bahwa komunikasi pemasaran memberikan pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap minat beli. Penelitian oleh (Astama & 

Sumadhinata, 2014) menyatakan bahwa strategi komunikasi memiliki pengaruh 

terhadap minat konsumen. Berdasarkan hasil-hasil penelitian sebelumnya, maka 

rumusan hipotesis yang dapat diajukan yaitu: 
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H4: Marketing communication berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli konsumen pada smartphone Oppo di Kota Denpasar 

Brand equity dapat memberikan pengaruh pada minat beli konsumen pada 

suatu produk, karena brand equity merupakan cerminan dari kuatnya merek suatu 

produk yang akan dipasarkan sehingga dapat menarik minat beli dari konsumen. 

Penelitian oleh (Dewa, 2015) menyatakan bahwa ekuitas merek berpengaruh 

positif terhadap niat beli. Penelitian oleh (Walangitan et al., 2015) menyatakan 

bahwa loyalitas merek dan kesadaran merek tidak memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap niat beli konsumen. Penelitian oleh (Ogbeide & Omoregbe, 

2017) menyatakan bahwa kesadaran merek, loyalitas merek, persepsi kualitas dan 

asosiasi merek memiliki hubungan positif yang signifikan dengan minat 

pembelian. Berdasarkan hasil-hasil penelitian sebelumnya, maka rumusan 

hipotesis yang dapat diajukan yaitu : 
H5: Brand equity berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

konsumen pada smartphone Oppo di Kota Denpasar 

Ekuitas merek atau brand equity sdapat menjadi nilai tambah pada suatu 

produk dan jasa. Nilai ini dicerminkan dalam cara konsumen berpikir, merasa dan 

bertindak terhadap merek, harga, pangsa pasar, dan profitabilitas yang dimiliki 

perusahaan. Pada penelitian oleh dari (Hamza & Rahul, 2017) menyatakan bahwa 

ekuitas merek sepenuhnya dimediasi anteseden tertentu dan sebagian dimediasi 

dengan orang lain. Penelitian oleh (Walangitan et al., 2015) menyatakan bahwa 

loyalitas merek dan kesadaran merek yang merupakan dimensi dari brand equity 

tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli konsumen. 

Penelitian oleh (Ogbeide & Omoregbe, 2017) menyatakan bahwa kesadaran 

merek, loyalitas merek, persepsi kualitas dan asosiasi merek memiliki hubungan 

positif yang signifikan dengan minat pembelian. Kualitas yang dirasakan 

ditemukan memiliki hubungan yang paling signifikan dengan minat pembelian, 

diikuti oleh loyalitas merek dan kemudian kesadaran merek sementara asosiasi 

merek adalah faktor paling signifikan dari minat pembelian. Berdasarkan hasil-

hasil penelitian sebelumnya, maka rumusan hipotesis yang dapat diajukan yaitu : 
H6: Brand equity dalam memediasi WOM berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli konsumen pada smartphone Oppo di Kota Denpasar 

Brand Equity merupakan serangkaian aset dan kewajiban (liabilities) merek 

yang terkait dengan sebuah merek, nama dan simbolnya, yang dapat menambah 

atau mengurangi nilai yang diberikan sebuah produk atau jasa kepada perusahaan 

dan pelanggan perusahaan tersebut (Harsa & Syahputra, 2015). Komunikasi 

pemasaran merupakan interaksi antara produsen dengan calon pelanggan melalui 

beberapa media terpilih. Penelitian oleh (Moniaga et al., 2017) menyatakan 

bahwa komunikasi pemasaran memberikan pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap minat beli produk. Penelitian oleh (Viliaus & Tobing, 2017) menyatakan 

bahwa efek positif dari komunikasi pemasaran terpadu pada minat beli akan 

meningkat manakala ekuitas merek meningkat. Penelitian oleh (Dewantara & 

Nurcahya, 2017) menyatakan bahwa ekuitas merek berperan dalam memediasi 

pengaruh bauran promosi. Berdasarkan hasil-hasil penelitian sebelumnya, maka 

rumusan hipotesis yang dapat diajukan yaitu : 
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H7: Brand equity dalam memediasi marketing communication berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap minat beli konsumen pada smartphone Oppo di Kota 

Denpasar 

 

 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini dilakukan di Kota Denpasar karena merupakan pusat kota 

sekaligus ibu kota Provinsi Bali, mencerminkan gaya hidup masyarakat Denpasar 

yang update akan kebutuhan produk-produk terbaru, serta memiliki penduduk 

dengan usia produktif sebesar 501.909 jiwa (BPS, 2018).  Adapun objek yang 

digunakan dalam penelitian ini yaitu minat beli dari masyarakat di Kota Denpasar 

yang timbul akibat adanya brand equity, WOM, dan marketing communication 

dari smartphone Oppo. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen kota Denpasar yang 

belum pernah melakukan pembelian smartphone Oppo namun telah sadar dengan 

adanya smartphone dengan merek Oppo. Maka dari itu, populasi yang digunakan 

dalam penelitian ini tidak terbatas, karena jangkauan penelitian yang luas. Dalam 

penelitian ini, metode penentuan sampel yang digunakan yaitu non probability 

sampling. Teknik non probability sampling yang dipilih adalah purposive 

sampling yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu. 

Dalam penelitian ini teknik analisis yang digunakan adalah teknik analisis 

jalur (path analysis).  

Sub-struktural 1 

  Y1 = 𝛽1X1 + 𝛽2X2 + e1………..........................................................(1) 

Sub-struktural 2  

  Y2= 𝛽3X1 + 𝛽4X2 + 𝛽5 Y1 + e2……………………..........................(2) 

Keterangan: 

Y2   = minat beli 

X1   = WOM 

X2   = marketing communication 

Y1   = brand equity 

β1, β2, β3,4,𝛽5 = koefisien regresi variabel 

e   = error 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 Berdasarkan data karakteristik responden terlihat bahwa untuk klasifikasi 

jenis kelamin cenderung didominasi oleh perempuan yakni sebesar 68,8 persen 

bila dibandingkan dengan persentase responden yang berjenis kelamin laki-laki 

yang hanya sebesar 31,2 persen. Klasifikasi usia responden mayoritas responden 

berusia 17–25 tahun yakni sebesar 83,1 persen, kemudian diikuti dengan 

kelompok usia 26–35 tahun sebesar 5,6 persen, kelompok usia 36-45 tahun 

sebesar 6,3 persen dan yang terakhir kelompok usia >45 tahun sebesar 5 persen. 

Klasifikasi terakhir yakni klasifikasi pekerjaan atau status, yang dalam penelitian 

ini mayoritas responden berasal dari mahasiswa/pelajar yakni sebesar 78,8 persen, 
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kemudian diikuti dengan pegawai swasta sebesar 10,6 persen, PNS sebesar 5,6 

persen, dan yang terakhir wiraswasta sebesar 5 persen. 

Penelitian ini menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas dalam pengujian 

instrumen. Uji validitas digunakan untuk menguji apakah instrumen penelitian 

dapat dikatakan valid apabila mampu mengukur sah atau tidaknya suatu 

instrument dalam mengungkapkan data dari variabel yang akan diteliti secara 

tepat. Pengujian reliabilitas atau keandalan instrumen menunjukkan sejauh mana 

suatu pengukuran dapat konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. 

   Uji validitas bertujuan untuk memeriksa apakah kuesioner sebagai 

instrumen penelitian sudah tepat untuk mengukur indikator dalam penelitian 

sehingga dapat dikatakan valid. Hasil uji validitas instrumen penelitian disajikan 

pada Tabel 5. 

 

Tabel 5. 

Hasil Uji Validitas 
Variabel Instrumen Pearson Correlation Keterangan 

 

WOM(X1) 

 

X1.1 0,911 Valid 

X1.2 0,922 Valid 

X1.3 0,953 Valid 

 

Marketing 

Communication(X2) 

X2.1 0,806 Valid 

X2.2 0,799 Valid 

X2.3 

X2 4 

X2 5 

0,926 

0,865 

0,803 

Valid 

Valid 

Valid 

 

Brand Equity(Y1) 

Y1.1 0,756 Valid 

Y1.2 0,832 Valid 

Y1.3 

Y1 4 

0,898 

0,870 

Valid 

Valid 

 

Minat beli(Y2) 

Y2.1 0,903 Valid 

Y2.2 0,881 Valid 

Y2.3 

Y2.4 

0,948 

0,818 

Valid 

Valid 

Sumber: Data diolah, 2019 

 Hasil uji validitas instrumen penelitian yang disajikan dalam Tabel 5 

menunjukkan bahwa seluruh indikator pernyataan dalam variabel WOM, 

marketing communication, brand equity, dan minat beli memiliki pearson 

correlation lebih besar dari 0,30 sehingga seluruh indikator tersebut telah 

memenuhi syarat validitas data. 

 Uji reliabilitas menunjukkan sejauh mana suatu alat pengukur dapat 

dipercaya atau dapat diandalkan. Apabila suatu alat pengukur dipakai dua kali 

untuk mengukur gejala yang sama dan hasil pengukuran yang diperoleh relatif 

konsisten, maka alat pengukur tersebut reliabel. Suatu instrumen dapat dikatakan 

reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha ≥ 0,60.  

Tabel 6. yang menunjukkan bahwa keempat instrumen penelitian yaitu variabel 

WOM, marketing communication, brand equity, dan minat beli memiliki 

koefisien Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60 sehingga pernyataan pada 

kuesioner tersebut reliabel. 
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Perhitungan koefisien jalur dilakukan dengan menggunakan SPSS 13, hasil 

dari pengolahan data untuk persamaan regresi 1 disajikan dalam Tabel 7 sebagai 

berikut. 

Tabel 6. 

 Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

WOM(X1) 0,912 Reliabel 

Marketing communication(X2) 0,894 Reliabel 

Brand equity(Y1) 0,860 Reliabel 

Minat beli(Y2) 0,909 Reliabel 

Sumber: Data diolah, 2019 

 

  

 

Tabel 7. 

 Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 1 
 

Model 

 Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

T 

 

Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 0,652 0,156  4,167 0,000 

 WOM 0,312 0,050 0,378 6,223 0,000 

 Marketing comm 0,529 0,059 0,541 8,907 0,000 

R1²           : 0,737 

F statistik : 220,027 

Sig. F       : 0,000 

Sumber: Data diolah, 2019 

 

Berdasarkan data yang disajikan pada Tabel 7. maka persamaan 

strukturalnya dapat disusun sebagai berikut: 

Y1= 0,378 X1 + 0,541 X2 + e1 

Nilai 𝛽1 adalah sebesar 0,378 memiliki arti WOM berpengaruh positif 

terhadap brand equity, dengan kata lain jika faktor WOM meningkat maka brand 

equity konsumen meningkat. 

Nilai 𝛽2 adalah sebesar 0,541 memiliki arti marketing communication 

berpengaruh positif terhadap brand equity, dengan kata lain jika faktor marketing 

communication meningkat maka brand equity meningkat sebesar 0,541. Hasil 

pengolahan data untuk persamaan regresi 2 disajikan dalam Tabel 8. 

Berdasarkan data yang disajikan pada Tabel 8, maka persamaan 

strukturalnya dapat disusun sebagai berikut: 

Y2 = 0,396 X1 + 0,191 X2 + 0,340 Y1 + e2 

Nilai 𝛽3 adalah sebesar 0,396 memiliki arti WOM berpengaruh positif 

terhadap minat beli dengan kata lain jika faktor WOM meningkat maka minat beli 

meningkat. Nilai 𝛽4 adalah sebesar 0,191 memiliki arti marketing communication 

berpengaruh positif terhadap minat beli, dengan kata lain jika faktor marketing 

communication meningkat maka minat beli meningkat. Nilai 𝛽5 adalah sebesar 
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0,340 memiliki arti brand equity berpengaruh positif terhadap minat beli, dengan 

kata lain jika faktor brand equity meningkat maka minat beli meningkat.  

 

Tabel 8. 

Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 2 
 

Model 

 Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

T 

 

Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) -1,248 0,245  -5,240 0,000 

 WOM 0,483 0,083 0,396 5,813 0,000 

 Marketing comm 0,277 0,108 0,191 2,557 0,012 

 Brand equity  0,503 0,119 0,340 4,243 0,000 

R2²            : 0,736 

F statistik : 145,332 

Sig. F       : 0,000 

Sumber: Data diolah, 2019 

 

Berdasarkan persamaan regresi 1 dan 2, diketahui  nilai dari R1² = 0,737 dan 

R2² = 0,736 maka nilai error untuk masing-masing persamaan dihitung sebagai 

berikut: 

e = √1 − 𝑅²……………………………………………………………......(3) 

e1 = √1 − 𝑅1² =  √1 − 0,737 = 0,513 

e2 = √1 − 𝑅2² =  √1 − 0,736 = 0,514 

Berdasarkan perhitungan di atas, diketahui besarnya pengaruh e1 = 0,513 

dan nilai dari e2= 0,514. Dari nilai e1 dan e2 yang telah diketahui maka koefisien 

determinasi total dapat dihitung sebagai berikut: 

R²m = 1 – (Pe1)² (Pe2)²……………………………………………………(4) 

   = 1 – (0,513)² (0,514)² 

   = 1 – (0,135) (0,264) 

   = 1 – 0,036 

   = 0,964 

Koefisien determinasi total sebesar 0,964 artinya sebesar 96,4 persen variasi 

variabel minat beli dipengaruhi oleh variabel brand equity, WOM dan marketing 

communication, sedangkan sisanya sebesar 3,6 persen  dijelaskan oleh faktor lain 

yang tidak dimasukkan ke dalam model. 

Hasil pengujian pada Tabel 8. diperoleh nilai koefisien signifikansi F ≤ 0,05 

dengan koefisien signifikan 0,000 ≤ 0,05, sehingga H0 ditolak dan H1 diterima. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa WOM, marketing communication dan brand 

equity berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli. Model persamaan 

struktural dalam penelitian ini telah memenuhi syarat goodness of fit melalui uji F. 

Hasil dari analisis diketahui pengaruh WOM terhadap brand equity memiliki 

koefisien β1 = 0,378 dan p value sebesar 0,000. Nilai koefisien β1 >0 dan p value ≤ 

0,05 sehingga H1 diterima dan H0 ditolak. Itu berarti WOM berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap brand equity. Hasil dari analisis diketahui pengaruh 

marketing communication terhadap brand equity memiliki koefisien β2= 0,541 

dan p value sebesar 0,000. Nilai koefisien β2 >0 dan p value ≤ 0,05 sehingga H2 

diterima dan H0 ditolak. Itu berarti marketing communication berpengaruh positif 
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dan signifikan terhadap brand equity. Hasil dari analisis diketahui pengaruh 

WOM terhadap minat beli memiliki koefisien β3= 0,396 dan p value sebesar 

0,000. Nilai koefisien β3 >0 dan p value ≤ 0,05 sehingga H3 diterima dan H0 

ditolak. Itu berarti WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

Hasil pada Tabel 8. diketahui pengaruh marketing communication terhadap 

minat beli memiliki koefisien β4= 0,191 dan p value sebesar 0,012. Nilai koefisien 

β4 >0 dan p value ≤ 0,05 sehingga H4 diterima dan H0 ditolak. Itu berarti 

marketing communication berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.  

Hasil pada Tabel 8. diketahui pengaruh brand equity terhadap minat beli 

memiliki koefisien β5= 0,340 dan p value sebesar 0,000. Nilai koefisien β5 >0 dan 

p value ≤ 0,05 sehingga H5 diterima dan H0 ditolak. Itu berarti brand equity 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

Perhitungan pengaruh antar variabel ditunjukkan pada Tabel 9 berikut 

 

Tabel 9. 

Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak Langsung dan Pengaruh Total WOM 

(X1), Marketing Communication (X2), Brand Equity (Y1), dan Minat Beli (Y2) 

Sumber: Data diolah, 2019 

 

Tabel 9. menunjukkan bahwa WOM berpengaruh langsung terhadap minat 

beli sebesar 39,6 persen, dengan dimediasi brand equity maka didapatkan 

pengaruh tidak langsung sebesar 12,9 persen, dan pengaruh total sebesar 52,5 

persen. Hasil tersebut menunjukkan bahwa brand equity memediasi pengaruh 

WOM terhadap minat beli secara parsial. 

Tabel 9. juga menunjukkan pengaruh langsung variabel marketing 

communication terhadap minat beli sebesar 19,1 persen, serta pengaruh tidak 

langsung yang dimediasi brand equity memperoleh nilai beta sebesar 18,4 persen. 

Hal tersebut menunjukkan bahwa brand equity memediasi pengaruh marketing 

communication terhadap minat beli dengan pengaruh total sebesar 37,5 persen. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa brand equity memediasi secara parsial 

pengaruh marketing communication terhadap minat beli. 

 Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah residual dari model 

regresi yang dibuat berdistribusi normal atau tidak. Untuk menguji apakah data 

yang digunakan normal atau tidak dapat dilakukan dengan menggunakan uji 

Kolmogorov Smirnov. Apabila koesifien Asymp. Sig. (2-tailed) lebih besar dari 

0,05 maka data tersebut dikatakan berdistribusi normal. 

 Tabel 10. menunjukkan nilai Kolmogorov Smirnov (K-S) sebesar 1,016 

sedangkan nilai Asymp.Sig. (2-tailed) sebesar 0,254. Hasil tersebut 

mengindikasikan bahwa model persamaaan regresi tersebut berdistribusi normal 

Pengaruh 

Variabel 

Pengaruh 

Langsung 

Pengaruh Tidak langsung Melalui 

Brand Equity 

Pengaruh 

Total 

 X1 → Y1 0,378 - 0,378 

 X2 → Y1 0,541 - 0,541 

 X1 → Y2 0,396 0,129 0,525 

 X2 → Y2          0,191 0,184 0,375 

  Y1 → Y2 0,340 - 0,340 
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karena nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,254 dimana lebih besar dari nilai 

alpha yaitu 0,05. 

 

Tabel 10. 

Hasil Uji Normalitas Persamaan Regresi 1 
 Unstandardized Residual 

N 160 

Kolmogorov Smirnov 1.016 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0.254 

Sumber: Data diolah, 2019 

  

 

Tabel 11. 

Hasil Uji Normalitas Persamaan Regresi 2 
 Unstandardized Residual 

N 160 

Kolmogorov Smirnov 1.208 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0.108 

Sumber: Data diolah, 2019 

 

 Tabel 11. menunjukkan nilai Kolmogorov Smirnov (K-S) sebesar 1,208 

sedangkan nilai Asymp.Sig. (2-tailed) sebesar 0,108. Hasil tersebut 

mengindikasikan bahwa model persamaaan regresi tersebut berdistribusi normal 

karena nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,108 dimana lebih besar dari nilai 

alpha yaitu 0,05. 

 Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah pada model regresi 

ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas. Adanya multikolinieritas dapat 

dilihat dari nilai tolerance atau variance inflaction factor (VIF). Jika nilai 

tolerance lebih dari 10% atau VIF kurang dari 10, maka dapat dikatakan tidak ada 

multikolinieritas. 

Tabel 12. 

 Hasil Uji Multikolinieritas Persamaan Regresi 1 
Variabel Tolerance VIF 

WOM 0,454 2,201 

Marketing communication 0,454 2,201 

Sumber: Data diolah, 2019 

 

 Tabel 12. menunjukkan  nilai tolerance dan VIF dari variabel WOM dan 

marketing communication. Nilai tersebut menunjukkan bahwa nilai tolerance 

untuk setiap variabel lebih besar dari 10 persen dan nilai VIF lebih kecil dari 10 

yang berarti model persamaan regresi 1 bebas dari multikolinieritas. 

 

Tabel 13. 

Hasil Uji Multikolinieritas Persamaan Regresi 2 
Variabel Tolerance VIF 

WOM 0,364 2,744 

Marketing communication 0,302 3,313 

Brand equity 0,263 3,803 

Sumber: Data diolah, 2019 
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 Tabel 13. menunjukkan nilai tolerance dan VIF dari variabel WOM, 

marketing communication dan brand equity. Nilai tersebut menunjukkan bahwa 

nilai tolerance untuk setiap variabel lebih besar dari 10 persen dan nilai VIF lebih 

kecil dari 10 yang berarti model persamaan regresi 2 bebas dari multikolinieritas. 

Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam model 

regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan yang lain yang dilakukan dengan uji Glejser. Jika tidak ada satu pun 

variabel bebas yang berpengaruh signifikan terhadap nilai absolut residual atau 

nilai signifikansinya di atas atau 0,05 maka tidak mengandung gejala 

heteroskedastisitas. 

 

Tabel 14. 

Hasil Uji Heteroskedastisitas Persamaan Regresi 1 
 

Model 

 Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

T 

 

Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 0,363 0,102  3,560 0,000 

 WOM 0,025 0,033 0,091 0,770 0,442 

 Marketing 

communication 

-0,053 0,039 -0,161 -1,369 0,173 

a. Dependent Variabel : Absres1 

Sumber: Data diolah, 2019 

 

 Tabel 14. menunjukkan nilai signifikansi dari variabel WOM sebesar 0,442 

lebih besar dari 0,05 dan variabel marketing communication sebesar 0,173 lebih 

besar dari 0,05 yang berarti tidak terdapat pengaruh antara variabel bebas terhadap 

absolut residual. Dengan demikian, model yang dibuat tidak mengandung gejala 

heteroskedastisitas. 

 

Tabel 15. 

Hasil Uji Heteroskedastisitas Persamaan Regresi 2 
 

Model 

 Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

T 

 

Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,049 0,152  6,898 0,000 

 WOM 0,016 0,052 0,040 0,318 0,751 

 Marketing 

communication 

-0,061 0,067 -0,125 -0,908 0,365 

 Brand equity -0,130 0,074 -0,260 -1,766 0,079 

a. Dependent Variabel : Absres2 

Sumber: Data diolah, 2019 

 

 Tabel 15. menunjukkan nilai signifikansi dari variabel WOM, marketing 

communication dan brand equity masing-masing sebesar 0,751; 0,365; 0,079. 

Nilai-nilai tersebut lebih besar dari 0,05 yang berarti tidak terdapat pengaruh 

antara variabel bebas terhadap absolut residual. Dengan demikian, model yang 

dibuat tidak mengandung gejala heteroskedastisitas. 
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Uji Sobel merupakan teknik analisis untuk menguji signifikansi dan 

pengaruh tidak langsung antara variabel independen dengan variabel dependen 

yang dimediasi oleh variabel mediator. Uji Sobel dihitung dengan menggunakan 

aplikasi Microsoft Excel 2010. Nilai koefisien z jika lebih besar dari 1,96, maka 

variabel brand equity dalam penelitian ini dinilai secara signifikan mampu 

memediasi pengaruh WOM dan marketing communication terhadap minat beli. 

Peran Brand Equity Memediasi WOM dengan Minat Beli pada Uji Sobel 

dihitung dengan persamaan sebagai berikut: 

z =
ab

√b2Sa2+a2Sb2+Sa2Sb2
………………………..............(5) 

 

Keterangan: 

a =  0,378 

Sa =  0,05 

b =  0,34 

Sb =  0,119 

z  =
ab

√b2Sa2+a2Sb2+Sa2Sb2
 

z  =
(0,378)(0,340)

√(0,340)2(0,050)2+(0,378)2(0,119)2+(0,050)2(0,119)2
 

z  = 
0,1285

0,048454
 

z  =  2,6524 

Hasil Uji Sobel yang telah dihitung menunjukkan bahwa nilai koefisien z 

adalah 2,6524> 1,96 dengan tingkat signifikansi 0,0080 < 0,05, sehingga H0 

ditolak dan H1 diterima. Hasil tersebut mengartikan bahwa brand equity sebagai 

variabel mediasi dinilai secara positif dan signifikan mampu memediasi pengaruh 

WOM terhadap minat beli. 

Peran Brand Equity Memediasi Marketing Communication dengan Minat 

Beli pada Uji Sobel dihitung dengan persamaan sebagai berikut: 

z  =
ab

√b2Sa2+a2Sb2+Sa2Sb2
 

Keterangan: 

a =  0,541 

Sa =  0,059 

b =  0,340 

Sb =  0,119 

z  =
ab

√b2Sa2+a2Sb2+Sa2Sb2
 

z  =
(0,541)(0,340)

√(0,340)2(0,059)2+(0,541)2(0,119)2+(0,059)2(0,119)2
 

z  =  
0,1839

0.067082
 

z  =  2,7131 

Hasil Uji Sobel yang telah dihitung menunjukkan bahwa nilai koefisien z 

adalah 2,7131> 1,96 dengan tingkat signifikansi 0,0067 < 0,05, sehingga H0 

ditolak dan H1 diterima. Hasil tersebut mengartikan bahwa brand equity sebagai 

variabel mediasi dinilai secara positif dan signifikan mampu memediasi pengaruh 

marketing communication terhadap minat beli. 
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Pengaruh antara WOM terhadap brand equity dalam penelitian ini 

menunjukkan bahwa WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

equity. Ini berarti, semakin baik penyampaian WOM maka akan meningkatkan 

brand equity produk smartphone Oppo. Hasil rangkuman penilaian responden 

yang disajikan dalam deskripsi variabel penelitian menunjukkan bahwa persepsi 

responden terhadap penyampaian WOM pada smartphone produk Oppo di Kota 

Denpasar berada dalam kategori baik. Responden merasa penyampaian informasi 

mengenai smartphone produk Oppo mengandung unsur positif. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan rumusan hipotesis yang menyatakan 

bahwa WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand equity pada 

smartphone Oppo di Kota Denpasar. Hasil penelitian ini mendukung penelitian 

yang dilakukan oleh (Sulistyowati et al., 2014) yang menyatakan bahwa WOM 

berpengaruh positif terhadap ekuitas merek. Menurut penelitian oleh (Sulistyowati 

et al., 2014), brand equity dapat terbentuk karena adanya WOM yang positif. Hasil 

penelitian ini bertentangan dengan penelitian (Malino, 2015). Pada hasil 

penelitian (Malino, 2015) menyatakan bahwa WOM terhadap dimensi brand 

equity berpengaruh negatif signifikan, dimana perusahaan juga harus 

mempertimbangkan keinginan konsumen dalam membaca review produk 

langsung melalui website resmi perusahaan. 

Pengaruh antara marketing communication terhadap brand equity dalam 

penelitian ini menunjukkan bahwa marketing communication berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap brand equity. Ini berarti, semakin baik penyampaian 

marketing communicationdari perusahaan, maka akan semakin meningkat brand 

equity pada smartphone Oppo di Kota Denpasar. Hasil rangkuman penilaian 

responden yang disajikan dalam deskripsi variabel penelitian menunjukkan bahwa 

persepsi responden terhadap marketing communication yang disampaikan oleh 

perusahaan Oppo berada dalam kategori baik. Responden mengakui produk 

smartphone Oppo mempromosikan produknya dengan baik sehingga dapat 

mendorong minat konsumen untuk membeli produknya. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan rumusan hipotesis yang menyatakan 

bahwa marketing communication berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand equity pada konsumen produk Oppo di Kota Denpasar. Hasil penelitian ini 

mendukung penelitian yang dilakukan oleh (Asih et al., 2018) yang menyatakan 

bahwa iklan, personal communication, intruksi, dan desain perusahaan 

berpengaruh positif signifikan terhadap brand equity. Hasil juga mendukung 

penelitian oleh (Ramos & Franco, 2015) yang menyatakan kesadaran merek 

tercapai melalui upaya komunikasi pemasaran perusahaan terhadap ekuitas merek. 

Pengaruh antara WOM terhadap minat beli dalam penelitian ini 

menunjukkan bahwa WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli. Ini berarti, semakin baik penyampaian WOM mengenai produk Oppo, maka 

akan semakin meningkat minat belipada konsumen produk Oppo di Kota 

Denpasar. Hasil rangkuman penilaian responden yang disajikan dalam deskripsi 

variabel penelitian menunjukkan bahwa persepsi responden terhadap WOM yang 

dimiliki oleh produk Oppo berada dalam kategori baik. Responden menilai 

penyampaian WOM yang positif membuat responden tertarik untuk mencari tahu 

mengenai produk Oppo. 
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Hasil penelitian ini sesuai dengan rumusan hipotesis yang menyatakan 

bahwa WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen 

pada produk Oppo di Kota Denpasar. Hasil penelitian ini mendukung penelitian 

yang dilakukan oleh (Prabowo & Nurhadi, 2016) menyatakan bahwa WOM baik 

secara parsial maupun simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli. Hasil juga mendukung penelitian oleh (Putri et al., 2016) menyatakan bahwa 

variabel WOM berpengaruh signifikan terhadap variabel minat beli. Penelitian 

oleh (Putri et al., 2016) menyatakan bahwa WOM yang berasal dari keluarga, 

teman dekat, dan rekan kerja dan beberapa karakteristik pemimpin opini akan 

menciptakan minat beli konsumen sehingga konsumen yang telah mendapat 

rekomendasi dari orang disekitarnya akan tertarik untuk mencari informasi lebih 

lanjut tentang produk terkait. 

Pengaruh antara marketing communication terhadap minat beli dalam 

penelitian ini menunjukkan bahwa marketing communication berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap minat beli.Ini berarti, semakin baik penyampaian 

marketing communication yang dilakukan oleh perusahaan produk Oppo, maka 

dapat meningkatkan minat beli konsumen di Kota Denpasar. Hasil rangkuman 

penilaian responden yang disajikan dalam deskripsi variabel penelitian 

menunjukkan bahwa persepsi responden terhadap marketing communication 

produk Oppo di Kota Denpasar berada dalam kategori baik. Responden merasa 

bahwa pemberian insentif serta citra baik dari produk Oppo meningkatkan minat 

beli konsumen. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan rumusan hipotesis yang menyatakan 

bahwa marketing communication berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli konsumen terhadap produk Oppo di Kota Denpasar. Hasil penelitian ini 

mendukung penelitian yang dilakukan oleh (Moniaga et al., 2017) menyatakan 

bahwa komunikasi pemasaran memberikan pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap minat beli. Melakukan penjualan produk yang dapat memberikan 

pelayanan dan menciptakan pendekatan dengan masyarakat membuat timbulnya 

minat beli seseorang. Dari hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi 

pengaruh komunikasi pemasaran maka semakin tinggi tingkat minat beli produk. 

Hasil ini bertentangan dengan penelitian dari (Ering & Pandowo, 2015) yang 

menyatakan bahwa iklan yang merupakan salah satu dimensi dari komunikasi 

pemasaran berdampak negatif terhadap minat beli konsumen, dan indikator paling 

dominan adalah personal selling. 

Pengaruh antara brand equity terhadap minat beli dalam penelitian ini 

menunjukkan bahwa brand equity berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli.Ini berarti, semakin baik brand equitymaka minat beli pada konsumen 

produk Oppo di Kota Denpasarakan semakin meningkat. Hasil rangkuman 

penilaian responden yang disajikan dalam deskripsi variabel penelitian 

menunjukkan bahwa persepsi responden terhadapnilai produk Oppo di Kota 

Denpasar berada dalam kategori baik.Responden merasa bahwa produk Oppo 

memiliki kualitas yang baik sehingga membuat minat beli konsumen meningkat. 

 Hasil penelitian ini sesuai dengan rumusan hipotesis yang menyatakan 

bahwa brand equity berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.Hasil 

penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh (Ogbeide & Omoregbe, 
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2017) menyatakan bahwa kesadaran merek, loyalitas merek, persepsi kualitas dan 

asosiasi merek memiliki hubungan positif yang signifikan dengan minat 

pembelian. Penelitian oleh (Ogbeide & Omoregbe, 2017) menyatakan bahwa 

ketika sebuah produk memiliki nama merek terkenal, hal tersebut dapat 

memenangkan preferensi konsumen dan meningkatkannya minat beli konsumen. 

Pada hasil penelitian yang dilakukan oleh (Walangitan et al., 2015) menyatakan 

bahwa loyalitas merek dan kesadaran merek tidak memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap minat beli konsumen. Kondisi ini terjadi karena terdapat 

produk lain yang sudah populer terlebih dahulu sehingga loyalitas merek tidak 

dapat tercapai. 

Hasil uji pengaruh langsung variabel WOM terhadap minat beli 

menunjukkan bahwa brand equity memediasi pengaruh WOM terhadap minat beli 

secara parsial. Hasil uji sobel juga menunjukkan bahwa brand equity mampu 

memediasi pengaruh WOM terhadap minat beli secara positif dan signifikan. 

Brand equity mampu menjadi perantara bagi WOM untuk menimbulkan minat 

beli. Kualitas yang baik serta kesadaran konsumen mengenai keberadaan produk 

Oppo meningkatkan informasi positif terhadap produk tersebut yang dirasakan 

oleh konsumen dan dapat mendorong konsumen lainnya untuk melakukan 

pembelian produk Oppo. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan rumusan hipotesis yang menyatakan 

bahwa brand equity secara signifikan berperan dalam memediasi pengaruh WOM 

terhadap minat beli. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian oleh (Ogbeide 

& Omoregbe, 2017) menyatakan bahwa kesadaran merek, loyalitas merek, 

persepsi kualitas dan asosiasi merek memiliki hubungan positif yang signifikan 

dengan minat pembelian. Kualitas yang dirasakan ditemukan memiliki hubungan 

yang paling signifikan dengan minat pembelian, karena kualitas yang baik akan 

membuat konsumen puas serta dapat meningkatkan minat beli dari konsumen 

lainnya. Penelitian lain yang dilakukan oleh (Hamza & Rahul, 2017) menyatakan 

bahwa ekuitas merek sepenuhnya dimediasi anteseden tertentu dan sebagian 

dimediasi dengan orang lain. Seluruh elemen dari brand equity dapat 

mempengaruhi minat beli melalui penyampaian informasi yang positif, namun 

dibutuhkan perhatian khusus agar penyampaian tersebut dapat berkenan di benak 

konsumen. 

Hasil uji pengaruh langsung variabel marketing communication terhadap 

minat beli  menunjukkan bahwa brand equity memediasi pengaruh marketing 

communication terhadap minat beli secara parsial. Hasil uji sobel menunjukkan 

bahwa brand equity secara positif dan signifikan memediasi pengaruh marketing 

communication terhadap minat beli. Brand equity mampu menjadi perantara 

variabel marketing communication untuk menciptakan minat beli. Insentif berupa 

garansi selama 1 bulan yang diberikan pada produk Oppo membuat konsumen 

merasa puas dan yakin untuk memilih Oppo sebagai salah satu pilihan 

smartphone yang akan dibeli dalam waktu dekat. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan rumusan hipotesis yang menyatakan 

bahwa brand equity secara signifikan berperan dalam memediasi pengaruh 

marketing communication terhadap minat beli. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian oleh (Moniaga et al., 2017) menyatakan bahwa komunikasi pemasaran 
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memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli produk. 

Beberapa konsumen akan memandang citra baik yang dimiliki oleh produk Oppo 

untuk mempertimbangkan tindakan dalam melakukan pembelian. Penelitian yang 

dilakukan oleh (Dewantara & Nurcahya, 2017) menyatakan bahwa ekuitas merek 

berperan dalam memediasi pengaruh bauran promosi. Ekuitas merek menjadi 

faktor penting dalam melakukan pembelian oleh pengguna smartphone. Bauran 

promosi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas merek, artinya 

ketika strategi promosi dilakukan secara optimal maka kekuatan ekuitas merek 

dari produk tersebut akan meningkat. 

Implikasi dari hasil penelitian ini mencakup dua hal yaitu, implikasi teoritis 

dan implikasi praktis. Implikasi teoritis berhubungan dengan kontribusinya bagi 

perkembangan teori-teori mengenai variabel WOM, marketing communication, 

brand equity, dan minat beli. Sedangkan implikasi praktis berkaitan dengan 

kontribusi penelitian kepada pihak perusahaan smartphone Oppo sebagai bahan 

pertimbangan dalam merumuskan kebijakan pemasaran yang berhubungan 

dengan WOM serta marketing communication untuk menciptakan brand equity 

yang tinggi sehingga akan berdampak pada minat beli. 

Hasil penelitian inidapat memberikan kontribusi empiris tentang hubungan 

antara variabel WOM, marketing communication, brand equity, dan minat beli 

pada pengembangan ilmu pemasaran. Pengolahan data menggunakan teknik 

analisis jalur (path analysis) untuk memperkirakan hubungan kausalitas antara 

variabel-variabel yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan teori, uji asumsi 

klasik juga digunakan dalam pengolahan data dalam penelitian ini dengan tujuan 

untuk memastikan hasil yang diperoleh telah memenuhi asumsi dasar di dalam 

analisis regresi. Penelitian ini juga menggunakan Uji Sobel untuk menguji 

kekuatan pengaruh tidak langsung variabel WOM dan marketing communication 

terhadap variabel minat beli melalui variabel brand equity. Hasil penelitian ini 

diharapkan dapat digunakan untuk memperkaya referensi dan ilmu pengetahuan 

yang berkaitan dengan variabel terkait. 

Hasil penelitian ini dapat menjadi referensi bagi perusahaan smartphone 

Oppo dalam memanfaatkan aspek WOM dan menciptakan brand equity yang baik 

bagi konsumen sehingga mampu meningkatkan citra produk pada benak 

konsumen yang pada akhirnya menciptakan minat beli. Pernyataan pada variabel 

WOM menunjukkan bahwa konsumen menilai produk smartphone Oppo 

memiliki citra positif sehingga menghasilkan informasi positif yang dapat 

meningkatkan minat konsumen dalam membeli produk Oppo. Selain itu pada 

variabel marketing communication, konsumen menilai bahwa insentif serta 

penyampaian promosi yang menarik melalui media terpilih dapat mendorong 

konsumen untuk menggunakan Oppo. Pada variabel brand equity, konsumen 

secara keseluruhan merasa sadar mengenai keberadaan smartphone dengan merek 

Oppo dan yakin produk Oppo memiliki kualitas yang baik sehingga membuat 

konsumen ingin mencari lebih banyak informasi mengenai smartphone Oppo. 

Hasil penelitian sesuai dengan pernyataan-peryataan pada kuesioner menunjukkan 

bahwa penilaian konsumen terhadap produk smartphone Oppo termasuk dalam 

kategori baik. 
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SIMPULAN 

WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand equity. Hasil ini 

berarti bahwa semakin positif penyampaian WOM mengenai produk Oppo, maka 

akan semakin meningkat brand equity produk Oppo di Kota Denpasar. Marketing 

communication berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand equity. Hasil 

ini berarti bahwa apabila semakin positif penyampaian marketing communication 

mengenai produk maka akan semakin meningkat brand equity produk Oppo di 

Kota Denpasar. WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

Hasil ini berarti bahwa semakin baik penyampaian WOM mengenai produk Oppo, 

maka akan meningkatkan minat beli konsumen pada produk smartphone Oppo di 

Kota Denpasar. Marketing communication berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli. Hasil ini berarti bahwa semakin baik penyampaian marketing 

communication yang disampaikan pada konsumen terhadap produk, maka akan 

meningkatkan minat beli konsumen pada produk smartphone Oppo di Kota 

Denpasar. Brand equity berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

Hasil ini berarti bahwa semakin tinggi brand equity produk maka akan 

meningkatkan minat beli pada produk smartphone Oppo di Kota Denpasar. Brand 

equity secara positif dan signifikan berperan dalam memediasi pengaruh WOM 

terhadap minat beli. Hasil analisis yang diperoleh dari kedua teknik analisis 

menunjukkan bahwa secara positif dan signifikan brand equity mampu memediasi 

pengaruh WOM terhadap minat beli produk smartphone Oppo di Kota Denpasar. 

Brand equity secara positif dan signifikan berperan dalam memediasi pengaruh 

marketing communication terhadap minat beli. Hasil analisis yang diperoleh dari 

kedua teknik analisis menunjukkan bahwa secara positif dan signifikan brand 

equity mampu memediasi pengaruh marketing communication terhadap minat beli 

produk smartphone Oppo di Kota Denpasar. 

Jawaban responden mengenai mendapat ajakan melalui teman untuk 

menggunakan smartphone Oppo yang merupakan variabel dari WOM 

mendapatkan skor terendah, maka saran bagi perusahaan untuk dapat 

meningkatkan kualitas produknya, sehingga semakin banyak konsumen yang 

merasa puas dan merekomendasikan produk Oppo kepada orang-orang di 

sekelilingnya. Jawaban responden mengenai menjadikan Oppo sebagai salah satu 

pilihan ketika akan membeli smartphone yang merupakan variabel dari brand 

equity mendapatkan skor terendah, maka saran bagi perusahaan agar dapat 

meningkatkan promosinya, baik dari media cetak maupun media lainnya, agar 

dapat lebih meyakinkan konsumen untuk membeli produk Oppo. Jawaban 

responden mengenai Oppo menawarkan produk secara langsung yang merupakan 

variabel dari marketing communication memperoleh skor terendah, maka saran 

bagi perusahaan sebaiknya meningkatkan intensitas untuk bertemu dengan 

konsumen dan meningkatkan komunikasi pemasarannya sehingga dapat 

meningkatkan minat beli konsumen pada produk Oppo. 
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