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Abstrak

Corkcicle, sebagai tumbler premium, kian populer karena merepresentasikan gaya hidup modern dan kepedulian
terhadap produk berkelanjutan. Meski dikenal luas di media sosial dan diasosiasikan dengan tren urban, pangsa
pasarnya di Indonesia masih kalah dibandingkan kompetitor utama. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengkaji
pengaruh electronic-word-of-mouth (eWOM), citra merek, serta loyalitas merek terhadap niat pembelian produk
Corkcicle. Data dikumpulkan melalui survei online pada konsumen yang pernah membeli atau menggunakan produk
ini, yang kemudian dianalisis dengan regresi linier berganda. Hasil penelitian menyatakan eWOM, brand image, dan
brand loyalty secara signifikan dan positif memengaruhi minat beli, dengan eWOM sebagai faktor paling dominan.
Temuan ini juga menunjukkan bahwa semakin positif persepsi konsumen terhadap informasi yang beredar secara
digital, semakin tinggi pula kemungkinan mereka untuk mempertimbangkan dan membeli produk tersebut. Selain itu,
loyalitas merek terbukti berperan dalam menjaga keberlangsungan hubungan jangka panjang antara konsumen dan
merek. Citra merek yang kuat juga berkontribusi dalam membentuk persepsi positif terhadap kualitas dan nilai
simbolik produk, yang pada akhirnya mendorong niat beli. Secara praktis, hasil ini dapat menjadi acuan bagi pelaku
industri untuk memperkuat strategi pemasaran berbasis eWOM, citra merek, dan loyalitas merek.

Kata Kunci- eWOM, citra merek, loyalitas merek, minat beli, Corkcicle

Abstract

Corkcicle, as a premium tumbler brand, has grown increasingly popular due to its representation of a modern lifestyle
and concern for sustainable products. Although widely recognized on social media and associated with urban lifestyle
trends, its market share in Indonesia remains lower than that of its main competitors. This study aims to examine the
influence of electronic word-of-mouth (eWOM), brand image, and brand loyalty on consumers’ purchase intention
toward Corkcicle products. Data were collected through an online survey targeting individuals who had purchased
or used the product, and analyzed using multiple linear regression. The results show that eWOM, brand image, and
brand loyalty significantly and positively influence purchase intention, with eWOM being the most dominant factor.
The findings also suggest that the more positively consumers perceive digital information, the more likely they are to
consider and purchase the product. Brand loyalty plays a key role in maintaining long-term relationships between
consumers and the brand. A strong brand image also contributes to forming positive perceptions of product quality
and symbolic value, ultimately driving purchase intention. These results offer practical insights for industry players
to strengthen eWOM-based marketing strategies, brand image, and customer loyalty.
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1. PENDAHULUAN

Dalam beberapa tahun terakhir, pasar barang konsumsi global ditandai oleh fenomena meningkatnya popularitas
produk premium yang didorong oleh viralitas di media sosial. Salah satu kategori produk yang mengalami tren ini
secara signifikan adalah drinkware, di mana merek-merek tertentu berhasil mentransformasi citra mereka dari sekadar
produk fungsional menjadi simbol status dan gaya hidup. Di Indonesia, fenomena ini secara jelas terwakili oleh
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popularitas Corkcicle, sebuah merek botol minum yang berhasil memposisikan dirinya sebagai produk premium.
Melalui desain yang estetis dan strategi kolaborasi dengan merek lokal, Corkcicle telah menjadi identik dengan gaya
hidup urban dan penanda status sosial bagi penggunanya (Faizi, 2024).

Konsumsi Corkcicle tidak hanya didorong oleh estetika, tetapi juga oleh asosiasinya dengan gaya hidup yang lebih
luas. Merek ini dipersepsikan sejalan dengan nilai keberlanjutan dan ramah lingkungan, yang mendorong pergeseran
konsumen dari penggunaan botol plastik sekali pakai (Faizi, 2024). Asosiasi ganda ini—sebagai simbol status dan
produk berkelanjutan—telah memperkuat persepsi Corkcicle sebagai produk premium yang terintegrasi dengan gaya
hidup spesifik.

Kunci dari meroketnya popularitas Corkcicle di Indonesia dapat ditelusuri ke momen-momen viral di media sosial.
Sebagaimana dikemukakan oleh Rahmi Maulida, Marketing & Communication Lead Corkcicle Indonesia, penyebutan
Corkcicle sebagai “Tumbler Sultan” oleh influencer Sisca Kohl di platform TikTok menjadi titik balik yang memicu
diskusi luas. Konten ini mendorong kreator lain untuk membuat konten serupa, seperti yang dilakukan oleh akun
@c_asti yang menyamakan Corkcicle dengan produk premium lainnya seperti MacBook, dan berhasil meraih lebih
dari 7 juta penayangan. Fenomena ini merupakan contoh kuat dari eWOM (Electronic Word-of-Mouth), yang merujuk
pada bentuk komunikasi konsumen secara online mengenai suatu produk atau merek, secara efektif membangun dan
menyebarkan opini di ranah digital.

2. TINJAUAN LITERATUR
2.1 Electronic Word-of-mouth

Persebaran opini melalui online (eWOM) didefinisikan sebagai pertukaran informasi antar individu secara daring
mengenai produk atau layanan (Indrawati et al., 2023). eWOM mencakup opini konsumen sebelumnya yang
berpotensi membentuk minat beli pihak lain (Ela & Rana, 2024). Platform seperti media sosial, forum, dan blog
menjadi sarana penyebaran eWOM (Damayanti & Indrawati, 2023). Ismagilova et al. (2017) dan Kim & Lee (2018)
memperkuat bahwa eWOM adalah informasi pengalaman dan rekomendasi yang diperoleh dari internet.
Keunggulan eWOM terletak pada pengaruhnya yang lebih besar dibandingkan komunikasi tradisional karena
dianggap lebih autentik dan terpercaya, bebas dari pengaruh perusahaan (Indrawati et al., 2023).

Secara empiris, eWOM terbukti signifikan memengaruhi niat pembelian (Chevalier & Mayzlin, 2006; Berger et
al., 2010). eWOM efektif mengurangi persepsi risiko dan ketidakpastian pembelian (Wang et al., 2012; Chatterjee,
2001; Tsimonis & Dimitriadis, 2014). Cheung & Lee (2012) menemukan produk dengan ulasan online cenderung
memiliki kinerja penjualan lebih baik. Namun, ulasan negatif juga berdampak buruk pada niat pembelian, bahkan
pengaruhnya bisa lebih besar (Park & Lee, 2008; Cheung & Lee, 2012). Penelitian Ela & Rana (2024) pada industri
smartphone menemukan pengaruh positif eWOM terhadap niat beli, meskipun dengan signifikansi yang bervariasi
antar merek. Studi oleh Muneer Alrwashdeh et al. (2019) juga mengonfirmasi pengaruh signifikan eWOM terhadap
niat beli smartphone. Dalam konteks produk Corkcicle yang viral di media sosial, eWOM diduga kuat memainkan
peran penting.

2.2 Brand Image

Brand image atau citra merek adalah persepsi konsumen yang tersimpan dalam ingatan mengenai suatu merek,
terbentuk dari asosiasi terhadap merek tersebut (Kotler & Keller, 2021; Keller & Swaminathan, 2020). Ini mencakup
Citra merek mencerminkan atribut eksternal dari suatu produk atau layanan serta peran merek dalam memenuhi
kebutuhan psikologis maupun sosial konsumen (Kotler & Keller, 2016). Citra yang kuat membantu membangun
kredibilitas dan reputasi (Maulana & Marista, 2021).

Konsumen cenderung lebih memilih produk dari merek dengan citra kualitas tinggi dan sejalan dengan citra diri
mereka (Chen et al., 2021). Maulana & Marista (2021) menyatakan citra merek yang kuat meningkatkan niat
pembelian. Penelitian sebelumnya secara konsisten menunjukkan brand image berpengaruh signifikan terhadap niat



pembelian (Jalilvand & Samiei, 2012; Moradi & Zarei, 2011). Ela & Rana (2024) menemukan brand image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli smartphone Oppo maupun Vivo. Garcia-Salirrosas et al. (2024)
juga menemukan pengaruh signifikan citra brand ke niat pembelian makanan sehat. /mage premium dan eksklusif
yang terbangun pada Corkcicle, sebagaimana dibahas di pendahuluan, menjadi relevan dalam konteks ini.

2.3 Brand Loyalty

Brand loyalty merupakan ukuran komitmen konsumen ke suatu merek (Rangkuti, 2019; Semuel & Claranita,
2020). Ini merupakan bentuk kebiasaan, kepuasan, dan kefanatikan konsumen dalam memilih merek, yang
meningkatkan keputusan pembelian secara signifikan (Putri & Deniza, 2018; Rahmadani, 2017). Loyalitas merek
menunjukkan kesetiaan konsumen untuk melakukan pembelian ulang tanpa terpengaruh pemasaran merek lain
(Semuel & Claranita, 2020).

Secara empiris, terdapat hubungan positif antara loyalitas merek dan niat pembelian (Gupta et al., 2017).
Pelanggan yang loyal secara signifikan memengaruhi niat pembelian (Anderson et al., 2014). Kehadiran eWOM di
media sosial dapat memperkuat sikap positif terhadap merek, yang akhirnya memengaruhi niat pembelian (Abzari et
al., 2014). Loyalitas merek juga erat kaitannya dengan niat pembelian (Keller, 2008; Macintosh & Lockshin, 1997).
Penelitian Ela & Rana (2024) menunjukkan loyalitas merek berpengruh positif & signifikan terhadap minat beli
smartphone Oppo, tapi tidak untuk Vivo. Garcia-Salirrosas et al. (2024) juga mendukung pengaruh signifikan
loyalitas merek terhadap niat pembelian.

2.4 Purchase Intention

Purchase intention atau minat beli merupakan ketertarikan seseorang dalam membeli produk berdasarkan
informasi atau pengetahuan yang dimiliki, meskipun belum pasti melakukan pembelian (Irvanto & Sujana, 2020).
Ini merupakan kecenderungan konsumen membelli produk/layanan tertentu (Huda et al., 2023). Menurut Kotler et
al. (2023), purchase intention terbentuk pada tahap evaluasi alternatif ketika konsumen memeringkatkan merek, dan
merupakan indikator penting yang berbanding lurus dengan kemungkinan keputusan pembelian (Alawadhi & Ors,
2020).

2.5 Pengembangan Hipotesis dan Kerangka Penelitian

Penelitian ini mengadopsi kerangka pemikiran dari Ela & Rana (2024) yang menguji pengaruh eWOM, brand
image, dan brand loyalty terhadap purchase intention pada industri smartphone. Dengan penyesuaian objek penelitian
ke produk Corkcicle di segmen fumbler premium, kerangka pemikiran yang diajukan menggambarkan hubungan
langsung antara masing-masing variabel independen (eWOM, Brand Image, Brand Loyalty) terhadap variabel
dependen (Purchase Intention), serta pengaruh simultan ketiganya.

eWOM &
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Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran

eWOM secara konsisten terbukti memengaruhi niat pembelian dengan menyediakan informasi dan mengurangi
risiko (Ela & Rana, 2024; Wang et al., 2012; Chevalier & Mayzlin, 2006; Muneer Alrwashdeh et al., 2019). Oleh
karena itu, hipotesis pertama dirumuskan:



H1: eWOM berpengaruh positif terhadap purchase intention Corkcicle.

Brand image yang positif dan kuat meningkatkan kecenderungan dan niat pembelian konsumen (Ela & Rana,
2024; Chen et al., 2021; Maulana & Marista, 2021; Garcia-Salirrosas et al., 2024). Sehingga, hipotesis kedua adalah:
H2: Brand image berpengaruh positif terhadap purchase intention Corkcicle.

Brand loyalty menunjukkan komitmen pembelian ulang dan memiliki hubungan erat dengan niat pembelian (Ela
& Rana, 2024; Gupta et al., 2017; Anderson et al., 2014; Garcia-Salirrosas et al., 2024). Maka, hipotesis ketiga
diajukan:
H3: Brand loyalty berpengaruh positif terhadap purchase intention Corkcicle.

Ketiga faktor tersebut seringkali bekerja secara bersamaan dalam memengaruhi keputusan konsumen. Model yang
diadaptasi dari Ela & Rana (2024) juga menguji pengaruh simultan ini. Oleh karena itu, hipotesis keempat dirumuskan:
H4: eWOM, Brand Image dan Brand Loyalty secara simultan berpengaruh positif terhadap purchase intention
Corkcicle.

3. METODOLOGI PENELITIAN

Metode Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian deduktif, konklusif atau
kausal, dan korelasional (Indrawati, 2015). Data dikumpulkan dengan dilakukan cross-sectional melalui strategi survei
dalam non-contrived setting dengan keterlibatan peneliti yang minimal. Objek penelitian adalah individu yang
mengetahui dan tertarik membeli produk Corkcicle.

Variabel penelitian meliputi electronic word-of-mouth (eWOM), brand image, dan brand loyalty sebagai variabel
independen, serta purchase intention sebagai variabel dependen. Operasionalisasi variabel mengacu pada penelitian
Ela & Rana (2024), dimana eWOM dan brand image masing-masing diukur dengan 5 item pernyataan, brand loyalty
dengan 4 item, dan purchase intention dengan 5 item. Semua item terukur dengan skala Likert 5 poin, "Sangat Tidak
Setuju" (1) hingga "Sangat Setuju" (5) (Sugiyono, 2020).

Populasi penelitian adalah individu yang mengetahui dan tertarik membeli produk Corkcicle, dengan jumlah yang
tidak diketahui pasti. Sampel diperoleh melalui teknik purposive sampling, yang merupakan bagian dari metode non-
probabilistik, dengan mempertimbangkan kriteria responden memiliki pengalaman langsung atau wawasan relevan
dengan fokus penelitian. Jumlah sampel minimum dihitung menggunakan rumus Bernoulli, menghasilkan 384.16
responden, yang dibulatkan menjadi 400 responden untuk memastikan kecukupan sampel. Data utama diperoleh dari
penyebaran kuesioner berbasis Google Form melalui kanal media sosial. Data sekunder diperoleh dari penelitian
sebelumnya, artikel, jurnal, dan situs terpercaya.

Instrumen penelitian melalui uji validitas yang membandingkan r hitung dengan r tabel (r tabel untuk N=50, ¢=0.05
adalah 0.279). Semua item pernyataan dinyatakan valid (r hitung > 0.279). Uji reliabilitas dihitung dengan Cronbach's
Alpha yang menyatakan bahwa semua variabel reliabel (EW = 0.796; BI = 0.821; BL = 0.753; PI = 0.732), karena
nilai Alpha > 0.7 (Sekaran & Bougie, 2019).

Analisis data memanfaatkan metode statistik deskriptif dan regresi berganda, dengan dukungan program SPSS.
Statistik deskriptif digunakan untuk menyajikan gambaran umum mengenai responden dan variabel dalam studi ini.
Sebelum analisis regresi, pengujian asumsi klasik dilakukan melalui serangkaian uji, yaitu uji normalitas,
heteroskedastisitas, multikolinearitas, dan autokorelasi (Mutmainah, 2024; Saunders et al., 2023). Uji hipotesis
dilaksanakan melalui uji-t untuk pengaruh parsial, uji-fF untuk pengaruh simultan, dan uji R?> mengukur proporsi
variasi variabel terikat yang dijelaskan oleh variabel independen (Indrawati, 2015; Saunders et al., 2023). Tahapan
penelitian terdiri dari perumusan maalah, kajian teori, perumusan hipotesis, pengumpulan data, analisis data, serta
kesimpulan dan saran (Hardani et al., 2020).

4. HASIL DAN PEMBAHASAN



4.1 Pengumpulan Data dan Karakteristik Responden

Data utama penelitian didapatkan dari kuesioner online ke individu dengan pengalaman dengan produk tumbler
Corkcicle. Dari 411 responden yang mengisi, 400 responden dinyatakan valid setelah proses screening untuk
memastikan kesesuaian kriteria, yaitu pernah membeli dan/atau menggunakan tumbler Corkcicle. Karakteristik
responden menunjukkan komposisi yang cukup seimbang antara jenis kelamin, dengan mayoritas laki-laki (52,3%).
Mayoritas responden berusia <25 tahun (51,2%), diikuti kelompok usia 26-35 tahun (39,5%). Domisili responden
terbanyak berasal dari Jakarta (34,25%) dan Bandung (20,50%). Dari segi pekerjaan/kesibukan, pegawai swasta (42%)
dan pelajar/mahasiswa (34%) mendominasi. Kebanyakan responden pendidikan terakhirnya adalah Sarjana (S1)
(48%) dan SMA/sederajat (37,3%). Penghasilan bulanan responden mayoritas berada pada kisaran Rp5.000.000—
Rp10.000.000 (37,5%).

4.2 Pengumpulan Data dan Karakteristik Responden

Analisis deskriptif menunjukkan bahwa semua variabel penelitian (Electronic Word-of-mouth, Brand Image,
Brand Loyalty, dan Purchase Intention) dinilai baik oleh responden. Purchase Intention memperoleh skor rata-rata
tertinggi (77,03% dari skor ideal), mengindikasikan minat beli yang cukup tinggi terhadap produk Corkcicle,
khususnya melalui platform e-commerce. Electronic Word-of-mouth (¢eWOM) mendapatkan skor rata-rata 76,51%,
menunjukkan responden cenderung mempertimbangkan opini dan ulasan daring. Brand Image dinilai positif dengan
skor rata-rata 76,56%, mencerminkan persepsi baik terhadap reputasi, kualitas, dan tampilan visual Corkcicle. Brand
Loyalty memperoleh skor rata-rata 71,50%; meskipun paling rendah di antara variabel lain, hasil ini tetap
menunjukkan kecenderungan loyalitas yang baik.

4.3 Hasil Uji Asumsi Klasik dan Analisis Regresi Berganda

Syarat melakukan analisis regresi berganda, harus dilakukan uji asumsi klasik. Hasil uji normalitas dilihat dari P-
P Plot memperlihatkan bahwa residual terdistribusi normal. Uji heteroskedastisitas dengan metode Glejser
menunjukkan tidak adanya gejala heteroskedastisitas (nilai signifikansi > 0,05). Hasil uji multikolinearitas
menunjukkan tidak ada masalah multikolinearitas (nilai Tolerance > 0,01 dan VIF < 10). Uji autokorelasi dengan
Durbin-Watson menghasilkan nilai 2,003, yang berada dalam rentang tidak ada autokorelasi (dU < d < 4-dU). Dengan
demikian, model regresi memenuhi asumsi klasik.

Hasil analisis regresi linear berganda menghasilkan persamaan:
Y = 0,561 + 0,546X: + 0,269X: + 0,262X;
Dimana Y adalah Purchase Intention, X: adalah eWOM, X adalah Brand Image, dan Xs adalah Brand Loyalty.

4.4 Pengujian Hipotesis dan Pembahasan
4.4.1 Pengaruh Simultan (Uji F)

Hasil uji F menunjukkan nilai F hitung sebesar 560,316 dengan signifikansi < 0,001. Karena F hitung (560,316) >
F tabel (2,62), maka Ho ditolak. Ini berarti eWOM, Brand Image, dan Brand Loyalty secara simultan berpengaruh
positif signifikan terhadap Purchase Intention Corkcicle.

4.4.2 Pengaruh Parsial (Uji T)

eWOM terhadap Purchase Intention (H1): Nilai t hitung untuk eWOM adalah 11,212 dengan signifikansi < 0,001.
Karena |t hitung| (11,212) > t tabel (+1,966) dan signifikansi < 0,05, maka eWOM berpengaruh positif signifikan
terhadap Purchase Intention Corkcicle. Temuan ini sejalan dengan penelitian Cheung & Lee (2012), Park & Lee
(2008), dan Chevalier & Mayzlin (2006), yang menekankan peran penting eWOM dalam membentuk minat beli.
Responden menilai ulasan daring sebagai sumber informasi yang memengaruhi keputusan mereka.

Brand Image terhadap Purchase Intention (H2): Nilai t hitung untuk Brand Image adalah 9,091 dengan signifikansi
< 0,001. Karena |t hitung| (9,091) > t tabel (£1,966) dan signifikansi < 0,05, maka Brand Image berpengaruh positif
signifikan terhadap Purchase Intention Corkcicle. Ini mendukung penelitian Jalilvand & Samiei (2012) dan Moradi &
Zarei (2011). Citra positif Corkcicle terkait kualitas, reputasi, dan nilai emosional mendorong minat beli responden.

Brand Loyalty terhadap Purchase Intention (H3): Nilai t hitung untuk Brand Loyalty adalah 8,945 dengan
signifikansi < 0,001. Karena |t hitung| (8,945) > t tabel (£1,966) dan signifikansi < 0,05, maka Brand Loyalty
berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase Intention Corkcicle. Hasil ini konsisten dengan teori Keller (2008)



dan Macintosh & Lockshin (1997). Keterikatan emosional dan pengalaman positif dengan merek mendorong
responden untuk terus membeli dan merekomendasikan Corkcicle.

4.4.3 Koefisien Determinasi (R

R? menunjukkan angka koefisien 0,809. Ini berarti 80,9% variasi dalam Purchase Intention mampu dijelaskn oleh
variabel eWOM, citra merek, dan loyalitasterhadap merek secara bersama-sama. Sisanya sebesar 19,1% dijelaskan
oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian ini.

5. KESIMPULAN DAN SARAN
5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan, penelitian ini menyimpulkan bahwa electronic word-of-mouth
(eWOM), brand image, dan brand loyalty terbukti berpengaruh positif signifikan terhadap purchase intention terhadap
produk tumbler Corkcicle. Artinya, ulasan dan rekomendasi daring (¢eWOM)), citra merek yang positif (brand image),
serta loyalitas konsumen (brand loyalty) secara individual mampu meningkatkan minat beli. Melalui Uji F, hasil
menunjukkan bahwa kombinasi dari ketiga variabel tersebut secara bersama-sama juga memiliki pengaruh positif dan
signifikan dalam mendorong minat beli konsumen terhadap produk Corkcicle dan Uji Koefisien Determinasi
mendapatkan hasil bahwa ketiga variabel independen menjelaskan 80,9% variasi dalam purchase intention.

5.2 Saran

Bagi Corkcicle, disarankan untuk terus meningkatkan loyalitas konsumen melalui program loyalitas,
pengembangan komunitas pelanggan, dan layanan purna jual yang berkualitas. Penting juga untuk terus mendorong
ulasan positif secara daring dengan menjaga kualitas produk dan layanan, mengingat calon pembeli cenderung
mencari informasi tersebut sebelum memutuskan pembelian.

Untuk peneliti selanjut, disarankan perluas model dengan menambah variabel lain yang relevan seperti persepsi
harga, kualitas produk aktual, dan keterlibatan media sosial guna memperkaya pemahaman. Pertimbangan
penggunaan pendekatan metode campuran (mixed methods), seperti wawancara mendalam, dapat memberikan
pemahaman yang lebih holistik mengenai preferensi konsumen. Selain itu, melakukan studi komparatif terhadap
purchase intention pada beberapa merek tumbler premium lainnya dapat memberikan wawasan apakah strategi
pemasaran yang efektif bersifat universal atau spesifik untuk setiap merek.
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