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INFORMASI ARTIKEL ABSTRACT

Apart from providing rooms, the hotel also provides a restaurant.
One of the restaurants in Central Jakarta is the Japanese restaurant
Diterima 16 Januari, 2023 Nippon-Kan. Entering the digital era, internet-based marketing has
Direvisi 28 Januari, 2023 begun to be utilized by business actors. E-WOM is a marketing
Diterbitkan 1 April , 2023 strategy that is widely used today. By utilizing the internet, customer
information and reviews about restaurants will be widely
disseminated in various discussion forums so that E-WOM can
influence customer purchase intentions. In addition to E-WOM,
Brand Awareness brand awareness can also affect customer purchase intentions. This
E-WOM study aims to inspect and evaluate the effect of E-WOM and brand
Purchase Intention awareness on purchase intentions at Nippon-Kan restaurants. The
theories used are marketing theory, brand theory, and planned
behavior theory. The research method used was to collect data
through a questionnaire and then process it with SmartPLS 3.2.9. The
results of the study explain that E-WOM and brand awareness have
a positive and significant outcome on purchase intentions at the
Japanese restaurant Nippon-Kan, Central Jakarta. The implication
of this research is that it can be deliberation for every company to
increase E-WOM and brand awareness that has been implemented.
For the public, this research is expected to afford information and
knowledge about E-WOM, brand awareness and consumer purchase
intentions. For academics, this research is expected to give new and
additional references for further research.
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Pendahuluan

Di Indonesia industri perhotelan semakin berkembang dan bertambah banyak jumlahnya, pada tahun
2020 jumlah hotel berbintang di Indonesia tercatat 3.644 hotel dengan jumlah ketersediaan kamar hingga
352.845 unit (Badan Pusat Statistik, 2021). Selain menyediakan kamar untuk tempat beristirahat, hotel juga
menyediakan kebutuhan lainnya seperti tempat makan dan minum (restoran). Berdasarkan Badan Pusat
Statistik (2020), jumlah restoran di Indonesia semakin bertambah banyak. Hal ini juga menunjukan bahwa
persaingan antar usaha restoran juga semakin ketat. Salah satu pemasaran yang sering digunakan beberapa
tahun terakhir ini, yaitu E-WOM. E-WOM mengacu pada ulasan yang di tulis oleh konsumen sebenarnya dan
calon konsumen dalam bentuk review positif dan negatif kemudian disebarluaskan melalui internet. Konsumen
sendiri biasanya saling mencari saran dan rekomendasi pada tahap pra-pembelian, serta berbagi pengalaman
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dan ulasan pada tahap pasca pembelian (Wang et al., 2018). Dalam Michelle (2018) juga diketahui hal utama
yang dapat menimbulkan niat beli konsumen adalah faktor dari E-WOM yang berupa consumer review. Ulasan
konsumen sering digunakan sebagai bahan pertimbangan sebelum melakukan pembelian produk atau jasa.
Faktor E-WOM lainnya yang juga berpengaruh, yaitu kredibilitas dari web yang menyajikan ulasan konsumen,
pengaruh interpersonal, ulasan produk, dan pengaruh dari lingkungan. Dengan demikian, E-WOM menjadi
salah satu sumber informasi paling berpengaruh dalam niat beli dan pengambilan keputusan pembelian
konsumen (Yang, 2022). Objek penelitian ini adalah restoran menengah ke atas bergaya Jepang yang ada di
Indonesia, yaitu restoran Nippon-Kan yang terletak di JI. Gatot Subroto, Senayan, Jakarta, dan tepatnya berada
di dalam The Sultan Hotel Jakarta.

"kemewahan"
©@000 12Feb 2019 KAKAsama

las atas, ini adalah salah satu dari sedikit toko di mana Anda dapat menikmati
a enak, dan saya belum pernah menemukan menu yang buruk

"loko mewah"
©®@O@ OO0 2Feb 2019 PEP1990, Mitaka, Jepang

Suasana toko benar-benar Jepang. Anda juga dapat mencicipi hidangan yang sebanding dengan

restoran Jepang. Anggarannya sekitar 5000 yen per orang.
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Restoran Khas Jepang yang Privat
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Gambar 1. Beberapa Review Pelanggan Restoran Nippon-Kan
Sumber: Tripadvisor (2019)

O EAT & JOY
o

Sumber: Zomato (2019)
Gambar 2. Beberapa Review Pelanggan Restoran Nippon-Kan

Gambar di atas merupakan hasil berbagai review restoran Nippon-Kan dari konsumen yang berasal dari
situs atau aplikasi referensi traveling. Selain E-WOM, brand awareness juga dapat mempengaruhi niat beli
konsumen. Dari pengalaman yang dipublikasikan oleh konsumen sebelumnya, hal tersebut dapat menciptakan

kesadaran merek pada masyarakat. Dalam Fenetta dan Keni (2020), diketahui merek yang semakin
dikenal oleh konsumen akan meningkatkan intensitas pembelian konsumen tersebut. Tingkat pengenalan akan
suatu merek dapat dipengaruhi dari informasi yang di dapat dan melekat di benak konsumen. Sehingga
kesadaran merek juga mendorong niat konsumen untuk memilih dan membeli suatu produk (Dabbous &
Barakat, 2020). Niat beli sendiri merupakan merupakan hasil penilaian yang dilakukan secara subjektif oleh
pelanggan setelah mengevaluasi suatu produk atau pelayanan. Dapat juga dikatakan, niat membeli adalah
ketersediaan pelanggan untuk mempertimbangkan atau memikirkan pembelian suatu produk atau layanan
(Schiffman & Wisenblit, 2015). Niat beli dapat digunakan sebagai sarana implementasi dari strategi baru
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perusahaan sehingga dapat membantu manajer perusahaan dalam menentukan apakah strategi tersebut akan
dikembangkan lebih lanjut, menentukan segmen pasar, dan menentukan pasar geografis yang di targetkan
(Pefia-Garcia et al., 2020). Niat beli juga dianggap sebagai prediktor utama dalam perilaku aktual. Untuk
memprediksi perilaku konsumen perlu diketahui sikap, penilaian, dan faktor internal yang pada akhirnya dapat
menghasilkan niat beli (Pefia-Garcia et al., 2020).

Restoran Nippon-Kan memiliki beberapa fenomen bisnis utama, yaitu seperti manajemen restoran
Nippon-Kan terpisah dengan manajemen The Sultan Hotel sehingga pemasaran restoran tidak dikelola dengan
baik dan menyebabkan kesadaran merek pada masyarakat mengenai restoran Nippon-Kan masih rendah.
Kurangnya perhatian pada pemasaran ini juga membuat restoran tidak mendapat calon konsumen yang baru.
Penulis ingin melakukan penelitian di restoran Nippon-Kan karena berdasarkan hasil survei sebelumnya oleh
penulis dengan manajer restoran,Rizka Yahya, terhitung dari akhir Agustus 2021 hingga akhir Maret 2022,
Nippon-Kan hanya memiliki pengunjung sekitar 2.628 orang.

Tabel 1. Pendapatan Restoran Nippon-Kan

Overall summary Grand Total (2021) Grand Total (2022)
Menu Sales 2,445,497,000 2,028,759,457
Menu Disc% 99,000 458,000

Menu Net Sales 2,445,398,000 2,028,301,457
Bill Disc% 47,415,050 55,899,000
Total Net Sales 2,397,982,950 1,972,402,457

Sumber: Nippon-Kan Jakarta Pusat (2022)

Dapat dilihat pada tabel 1, total pendapatan restoran Nippon-Kan Jakarta Pusat mengalami penurunan
dari tahun 2021 ke tahun 2022. Rizka Yahya menyebutkan, sedari pandemi Covid-19, pendapatan restoran
menurun. Income restoran terbantu dari kunjungan regular guest Nippon- Kan sejak dahulu, namun hal tersebut
tidak menutup fakta bahwa owner restoran Nippon-Kan merugi karena pendapatan yang tidak menutup
kebutuhan restoran tersebut.

Nippon Kan

One of legendary Japanese restaurants in Jakarta, Serve
authentic Japanese cuisine like Robatayald, Teppanyaki,
¥akinik, Shabu shabu, Sushi and Sashimi

Sumber: Instagram (2021); Sultan.com (2019)

Gambar 3. Pemasaran Restoran Nippon-Kan Jakarta Pusat
Gambar 3 menunjukan bentuk pemasaran yang dilakukan oleh manajemen restoran Nippon-Kan Jakarta
Pusat. Untuk akun resmi media sosial Instagram Nippon-Kan, terakhir aktif dan memberikan informasi
mengenai restoran pada tahun 2021. Berdasarkan eMarketer Report (2022), Instagram merupakan sosial media
dengan pertumbuhan tercepat dan pengguna terbanyak di seluruh dunia. Hal ini menunjukan adanya peluang
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bagi restoran Nippon-Kan untuk melakukan pemasaran dengan baik dan mudah, namun kesempatan tersebut
tidak di manfaatkan dengan maksimal.

Penelitian ini juga dilakukan karena penulis melihat masih terdapat pro dan kontra mengenai pengaruh
E-WOM dan brand awareness terhadap niat beli konsumen. Penelitian Hidayatullah & Dirgantara (2018);
Wijaksono et al. (2022); Yunikartika & Harti (2022) mengatakan E-WOM memiliki dampak yang positif dan
signifikan terhadap niat beli. Sedangkan, Prastyo et al. (2018) menyebutkan E-WOM memiliki dampak negatif
dan tidak signifikan terhadap niat beli. Kemudian, penelitian oleh Briliana & Juli Silaen (2019); Maulana et al.
(2022); Ningtiyas & Hidayat (2021) menghasilkan penelitian kesadaran merek yang memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap purchase intention consumer. Sedangkan, Azzari & Pelissari (2020) menghasilkan
penelitian berupa variabel brand awareness yang tidak berpengaruh secara langsung terhadap niat beli.
Berdasarkan fenomena bisnis dan research gap tersebut, penulis melihat masih terdapat ruang untuk
menyelesaikan kesenjangan penelitian sebelumnya. Untuk itu, penulis tertarik dan ingin meneliti kembali
melalui “Pengaruh E-WOM dan Brand Awareness Terhadap Purchase Intention di Restoran Nippon-Kan
Jakarta”.

Sejalan dengan research gap dan fenomena bisnis yang menjadi landasan dalam penelitian,
permasalahan yang didapat adalah sebagai berikut: (A) masyarakat banyak yang belum mengetahui restoran
Nippon-Kan Jakarta Pusat, (B) pemasaran restoran Nippon-Kan Jakarta Pusat yang kurang mendapat exposure,
(C) terdapat inkonsistensi pada penelitian sebelumnya dalam menjelaskan hubungan variabel E-WOM dan
kesadaran merek terhadap purchase intention consumer, (D) bagaimana mengembangkan variabel E-WOM
untuk meningkatkan niat belil konsumen di restoran Nippon-Kan Jakarta Pusat, (E) bagaimana
mengembangkan variabel kesadaran merek untuk meningkatkan niat beli konsumen di restoran Nippon-Kan
Jakarta Pusat.

Dari permasalahan yang telah dijabarkan, pertanyaan yang diangkat adalah sebagai berikut: (A) apakah
E-WOM restoran Nippon-Kan Jakarta Pusat berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention?,
(B) apakah kesadaran merek restoran Nippon-Kan Jakarta Pusat berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention?

Tujuan penelitian yang dapat dijabarkan oleh penulis adalah sebagai berikut: (A) menguji dan menganalisis
pengaruh E-WOM terhadap purchase intention di restoran Nippon-Kan Jakarta Pusat, (B) menguji dan
menganalisis pengaruh kesadaran merek terhadap purchase intention di restoran Nippon-Kan Jakarta Pusat.

Pengaruh E-WOM terhadap purchase intention konsumen

Penelitian oleh Mehyar et al. (2020) menyebutkan bahwa E-WOM memiliki pengaruh yang tinggi
dibanding strategi pemasarandan periklanan yang lain. Ini dikarenakan kredibilitas E-WOM mengacu pada
ulasan atau komentar sebuah produk yang ditulis olehkonsumen produk tersebut dan dianggap sebagai sumber
yang dapatdiandalkan hingga bisa membentuk niat pembelian seseorang. Hal ini diperkuat oleh penelitian
Nuseir (2019) yang menyatakan bahwa E-WOM berpengaruh positif dan signifikanterhadap niat pembelian.
Penelitian lain oleh Sosanuy et al. (2021) menunjukan E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap
niat pembelian. Sedangkan, berdasarkan penelitian oleh Prastyo et al. (2018), E-WOM berpengaruh negatif
dan tidak signifikan terhadap purchase intention. Ini dikarenakan kurangnya ulasan daripelanggan toko yang
diteliti.
H1: E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchaseintention konsumen di restoran Nippon-Kan
Jakarta Pusat.

Pengaruh Brand Awareness terhadap purchase intention konsumen

Kesadaran terhadap sebuah brand merupakan hal yang penting dalam niat pembelian konsumen, para
konsumen akan lebihcenderung memilih sebuah produk yang sudah mereka kenal sebelumnya walaupun
hanya sebatas familiaritas nama atau bentuk. Penelitian oleh Jamali & Khan (2018) menyebutkan brand
awareness berpengaruh terhadap niat pembelian konsumen.Konsumen secara tidak langsung mengungkapkan
kesadarannyaterhadap sebuah produk atau brand melalui komentar atau ulasanyang ditulis di situs online.
Beberapa informasi mengenai produkseperti nama, warna, bentuk, efisiensi dan harga sangat umum dibahas
oleh konsumen. Sedangkan, Azzari & Pelissari (2020) mengatakan brand awareness tidak berpengaruh secara
langsung terhadap niat beli. Halini dikarenakan nilai path coefficient antar variabel memiliki nilai negatif
mendekati angka 0 (nol) sehingga membuktikan adanya variabel mediasi antara brand awareness dan niat beli
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konsumen. Namun sebaliknya, penelitian oleh Shamsudin et al. (2020) menyatakan bahwa Brand Awareness
berpengaruh positif terhadap niat pembelian. Brand Awareness dikatakan sebagai salah satu hal penting yang
dapat mempromosikan dan mengkomunikasikan sebuah produk secara terus menerus ke konsumen dan pasar
yang dituju agar terus meningkatkan kesadaran akan brand dan niat beli konsumen baik baru atau lama.
Penelitian lain oleh Tariq et al. (2017) juga menunjukan Brand Awareness berpengaruh positif baiksecara
langsung maupun tidak langsung terhadap niat beli.

H2: Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention konsumen di restoran

Purchase Intention

Brand Awareness (X2)

Nippon-Kan Jakarta Pusat
Sumber: Nuseir (2019); Jamail & Khan (2018)

Gambar 4. Rerangka Konseptual

Metode Penelitian

Penelitian kuantitatif ini melakukan pengujian hipotesis dengan metode asosiatif. Objek penelitian yang
dipilih adalah variabel E-WOM (X.), Kesadaran Merek (X), dan Niat Beli (Y) di Restoran Nippon-Kan Jakarta
Pusat. Cross sectional menjadi dimensi waktu yang digunakan dimana data dikumpulkan dalam satu bulan.
Subjek penelitian ini adalah masyarakat Indonesia khususnya di daerah Jabodetabek yang ingin mengunjungi
restoran jepang Nippon-Kan, Jakarta Pusat. Untuk pengambilan sampel, metode non-probability sampling
digunakan. Desain yang dipilih, yaitu convenience. Pengumpulan data dilakukan dengan survey menggunakan
online questionnaire dalam bentuk Google Form. Adapun ukuran sampel dalam penelitian ini ditentukan dari
rumus Krejcie & Morgan (1970) dengan error tolerance atau galat pendugaan yang di rekomendasikan sebesar
5 persen sehingga jumlah sampel yang didapat 384 sampel. Rumus:
N =x2N.P (1-P)/ d?.(N-1) + x2.P (1-P)
N = 3,84 x 29,116.662 x (0,25) / 0,0025 x 29,116.661 + 0,96
N = 384 responden

Bagian pertama kuesioner adalah profil responden dan bagian kedua berisi indikator yang berkaitan
dengan variabel yang dipilih yaitu E-WOM, Brand Awareness, dan Purchase intention. Indikator E-WOM di
adaptasi dari penelitian Kusawat & Teerakapibal (2022) dan penelitian Serra-Cantallops et al. (2018). Indikator
Brand Awareness di adaptasi dari penelitian Guha et al. (2021); Foroudi et al. (2017); Pina & Dias (2021).
Indikator Purchase Intention di adaptasi dari penelitian Noorlitaria et al. (2020) dan penelitian Harun et al.
(2018). Penelitian ini menggunakan skala Likert 5-point dengan kategori penilaian sangat tidak setuju hingga
sangat setuju. Penelitian kuantitatif ini akan menggunakan software PLS-SEM SmartPLS 3.2.9 sebagai alat
pengolah data. SEM merupakan teknik multivariasi untuk mengukur dan menguji hubungan antar variabel
yang ada dalam sebuah model. Dan PLS sendiri merupakan struktural SEM yang berbasis varian. Uji yang
dilakukan pada PLS-SEM adalah uji outer model dan uji inner model (Hair et al., 2021).

Tabel 2. Profil Responden

Aspek Frekuensi Persentase
Jenis Kelamin Laki - laki 155 40.4%
Perempuan 229 59.6%
< 20 tahun 54 14%
Usia 21-30 tahun 306 79.7%
31-40 tahun 13 3.4%
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> 40 tahun 11 2.9%

Mahasiswa/ Pelajar 226 59%
Status Pegawai Swasta 88 22.9%
Wirausaha 37 9.6%

Lainnya 33 8.6%
DKI Jakarta 129 33.5%

Bogor 8 2.1%

Domisili Depok 6 1.6%
Tangerang 211 55%

Bekasi 8 2.1%

Lainnya 22 5.7%
1-2 kali 240 62.5%
Frekuensi 3-4 kali 125 32.6%
> 4 Kkali 19 4.9%
< Rp 100,000 39 10.1%
Pengeluaran Rp 100.000 - Rp 200.000 160 41.7%
Rp 200.000 - Rp 300.000 113 29.4%
> Rp 300.000 72 18.8%

Sumber: Hasil Olahan Data (2022)

Penjelasan profil responden pada tabel diatas sebagai berikut: 40.4% merupakan responden laki - laki
dan 59.6% merupakan responden perempuan. Responden berusia < 20 tahun terdiri dari 14%, 21-30 tahun
79.7%, 31-40 tahun 3.4%, dan berusia > 40 tahun 2.9%. Dilihat dari status pekerjaan responden, mahasiswa
atau pelajar sebanyak 59%, pegawai swasta 22.9%, wirausaha 9.6%, dan lainnya 8.6%. Domisili responden
berasal dari DKI Jakarta 33.5%, Bogor 2.1%, Depok 1.6%, Tangerang 55%, Bekasi 2.1%, dan lainnya
sebanyak 5.7%. Frekuensi pembelian makanan di restoran jepang dalam satu bulan: 1-2 kali 62.5%, 3-4 Kali
32.6%, > 4 kali 4.9%. Kemudian, jumlah uang yang dikeluarkan sendiri dalam membeli makanan di restoran
jepang: < Rp 100.000 sebanyak 10.1%, Rp 100.000 - Rp 200.000 sebanyak 41.7%, Rp 200.000 - Rp 300.000
sebanyak 29.4%, dan > Rp 300.000 sebanyak 18.8%.

Hasil Dan Pembahasan
Berdasarkan data yang diperoleh penulis, terdapat 100 responden yang berpartisipasi dalam penelitian
ini. Dalam PLS-SEM terdapat dua uji yang dilakukan, yaitu uji outer model (uji pengukuran) dan uji inner
model (uji struktural). Untuk pengujian pertama yang dilakukan adalah pengujian pengukuran. Uji outer model
merupakan pengujian pengukuran konstruk untuk mengetahui hubungan antara konstruk dan variabel

indikator.

0.766
I
0.732
D.73
> o cwon
_ 0355 —
o726
0.726
- ; 0705
s 0.803
3 — 0.777
[ _0ss0 voucnse 7 [
[ Ny g e e
0.865
0.781

0715 x2 (Brand
Awareness)

Sumber: Hasil Olahan Data (2022)
Gambar 4. Uji Model Pengukuran
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Uji model pengukuran dimulai dengan pengujian validitas dan reliabilitas. Uji validitas dapat ditentukan
melalui pengukuran pada factor loadings dan Average variance extracted (AVE) dengan batas nilai minimum
0,7 dan 0,5. Selajutnya, dalam uji validitas terdapat validitas diskriminan yang dapat di uji melalui Fornell-
Lacker dan HTMT. Jika nilai korelasi konstruk dengan konstruk itu sendiri lebih besar daripada nilai hubungan
antar konstruk lainnya, maka indikator dinyatakan diterima dan jika nilai HTMT < 0.90 dinyatakan indikator
tersebut valid (Hair et al., 2021).

Tabel 3 menunjukan bahwa indikator valid karena nilai outer loadings dan Average variance extracted
(AVE) melebihi syarat minimun yaitu 0,7 dan 0,5 (Latan & Noonan, 2017). Sedangkan, untuk mengukur
reliabilitas indikator dapat dilihat melalui pengujian composite reliability. Pengujian instrumen tersebut dapat
dikatakan reliabel jika nilai > dari 0,7 (Hair et al., 2021; Purwanto et al., 2021).

Tabel 3. Uji Model Pengukuran

Indikator Outer
loadings
E-WOM / EW (AVE =0.592, CR =0.897)
EW1: Saya membaca review online yang ditulis orang lain di internet sebelum membeli
. . 0.751
produk dari restoran Nippon-Kan, Jakarta Pusat
EW?2: Saya mendapat rekomendasi dari orang terdekat saya untuk mengunjungi restoran
. 0.739
Nippon-Kan, Jakarta Pusat
EWS3: Saya mencari informasi di internet sebelum mengunjungi restoran Nippon-Kan,
0.723
Jakarta Pusat
EW4: Saya bersedia membagikan hal yang positif mengenai restoran Nippon-Kan,
. 0.881
Jakarta Pusat melalui internet
EWS5: Saya bersedia berbagi pengalaman positif saya mengenai restoran Nippon-Kan,
. 0.732
Jakarta Pusat melalui internet
EWG: Saya tidak bersedia berbagi pengalaman positif saya mengenai restoran Nippon-
L 0.738
Kan, Jakarta Pusat melalui internet
Brand Awareness / BA (AVE = 0663, CR =0.922)
BAL: Saya dapat mengidentifikasi brand restoran Nippon-Kan, Jakarta Pusat 0.831
BA2: Saya dengan mudah dapat mengingat brand restoran Nippon-Kan, Jakarta Pusat 0.856
BA3: Saya dapat mengidentifikasi brand restoran Nippon-Kan, Jakarta Pusat di antara 0.865
brand - brand lainnya '
BA4: Saya dengan mudah dapat mengingat beberapa karakteristik brand restoran 0.826

Nippon-Kan, Jakarta Pusat
BADS: Saya dapat mengingat simbol atau logo brand restoran Nippon-Kan, Jakarta Pusat 0.781
BAG: Saya kesulitan membayangkan brand restoran Nippon-Kan, Jakarta Pusat dalam

o 0.715
pikiran saya
Purchase Intention / Pl (AVE = 0.588, CR =0.895)
PI1: Saya tertarik untuk mencari informasi tentang restoran Nippon-Kan, Jakarta Pusat 0.749
P12: Saya memiliki keinginan untuk mencoba makanan di restoran Nippon-Kan, Jakarta 0.749
Pusat '
P13: Saya yakin makanan di restoran Nippon-Kan, Jakarta Pusat berkualitas baik 0.726
P14: Saya lebih memilih restoran Nippon-Kan, Jakarta Pusat dibandingkan restoran 0.795
lainnya '
P15: Restoran Nippon-Kan, Jakarta Pusat menjadi pilihan utama saya saat saya ingin 0.803
makan makanan Jepang :
P16: Saya pasti membeli makanan dari restoran Nippon-Kan, Jakarta Pusat di masa 0.777
mendatang '
Sumber: Hasil Olahan Data (2022)
Tabel 4. Fornell-Larcker Criterion
E-WOM Brand Awareness Purchgse
Intention
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E-WOM 0.770
Brand Awareness 0.541 0.814
Purchase Intention 0.652 0.742 0.767

Sumber: Hasil Olahan Data (2022)

Tabel 5. Heterotrait - Monotrait Ratio

E-WOM Brand Awareness Purch_ase
Intention
E-WOM
Brand Awareness 0.611
Purchase Intention 0.755 0.836

Sumber: Hasil Olahan Data (2022)

Dari tabel 4 dan 5 dapat diketahui bahwa indikator diterima dan valid. Dapat dilihat dari Fornell-Larcker
Criterion dimana nilai AVE melebihi nilai korelasi antar konstruk dalam model dan nilai HTMT < 0.90 (Hair
et al.,2021).

Untuk pengujian kedua adalah pengujian structural. Uji inner model merupakan pengujian yang
menghubungkan antar konstruksi dan juga menampilkan hubungan antar variabel yang mempengaruhi dengan
variabel yang dipengaruhi (Hair et al., 2021). Pengujian ini dilakukan melalui penilaian R?(coefficient
determinant), Effect size (£2), predictive relevance (Q?), dan T statistik. Nilai R? merupakan pengujian untuk
melihat sejauh mana variabel eksogen dapat mnejelaskan variabel endogen (Prahiawan et al., 2021).

Tabel 6 menunjukan variabel niat beli (endogen) dipengaruhi oleh variabel E-WOM dan variabel
kesadaran merek sebesar 64 persen. Sedangkan, 36 persen lainnya berasal dari variabel — variabel lain yang
tidak dipilih peneliti.

Tabel 6. Nilai R? Setiap Variabel
R? R?Adjusted
Purchase Intention (YY) 0.640 0.638
Sumber: Hasil Olahan Data (2022)

Nilai Effect size (f2) memiliki kategori nilai 0.02 (lemah), 0.15 (sedang), 0.35 (kuat) (Hair et al., 2021). Tabel
7 menunjukan nilai variabel E-WOM (X1) dan kesadaran merek (X2) terhadap niat beli (Y) masuk dalam
kategori berdampak sedang dan kuat.

Tabel 7. Nilai Effect Size Variabel
Purchase Intention
E-WOM 0.247
Brand Awareness 0.594
Sumber: Hasil Olahan Data (2022)

Jika nilai predictive relevance > 0 (nol), maka variabel laten endogen reflektif tertentu menunjukan adanya
relevansi prediktif (Hair et al., 2020).

Tabel 8 menunjukan Q% memiliki nilai > 0, sehingga nilai observasi dapat dikatakan baik dan memiliki nilai
prediksi yang relevan.

Tabel 8. Hasil Construct Cross-Validated Redundancy

SSO SSE Q>
E-WOM 2304.000 2304.000
Brand Awareness 2304.000 2304.000
Purchase Intention 2304.000 1458.976 0.367

Sumber: Hasil Olahan Data (2022)

Uji hipotesis digunakan untuk mengetahui adanya pengaruh antar variabel yang diteliti. Pengujian
hipotesis dengan memperhatikan nilai T statistik dan p-Value. Suatu hipotesis di katakan berpengaruh jika nilai
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nilai P < 0.05 dan nilai T statistik > 1.65 (Hair et al., 2020) karena tingkat signifikansi = 5%. Hipotesis
penelitian ini adalah one-tailed. Nilai t statistik yang melebihi nilai 1,65 maka dapat menyatakan bahwa
hipotesis dalam penelitian ini didukung.

Tabel 9. Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis T Statistik Path Coefficient Nilai P
E-WOM -> Purchase Intention 5.280 0.355 0.000
Brand Awareness -> Purchase Intention 9.812 0.550 0.000

Sumber: Hasil Olahan Data (2022)

Tabel 9 menunjukan, hipotesis dalam penelitian ini diterima dan didukung. Hal ini dibuktikan dengan nilai T
statistik setiap hipotesis > 1.65.

Pembahasan

Hasil pengujian (H1) mendapat kesimpulan bahwa variabel Electronic Word of Mouth (X1) memiliki
arah hubungan yang positif dan berpengaruh signifikan terhadap purchase intention consumer di restoran
Nippon-Kan, Jakarta Pusat. Konsumen cenderung mencari informasi dari review online sebelum mereka
mengujungi suatu restoran. Ulasan positif yang dibagikan pada forum diskusi sangat membantu konsumen
untuk melakukan transaksi pembelian. Hal ini didukung dari penelitian sebelumnya oleh Sosanuy et al (2021);
Mehyar et al. (2020); Nuseir (2019).

Hasil pengujian (H2) mendapat kesimpulan bahwa variabel Kesadaran Merek (X2) memiliki arah
hubungan yang positif dan berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli konsumen di restoran Nippon-Kan,
Jakarta Pusat. Konsumen sangat memperhatikan merek restoran yang akan mereka akan kunjungi. Kekuatan
suatu brand dapat mendorong calon konsumen untuk melakukan pembelian di restoran tersebut. Hasil
pengujian hipotesis ini didukung dengan penelitian oleh Shamsudin et al. (2020); Jamali & Khan (2018); Tariq
et al. (2017).

Kesimpulan

Berdasarkan pembahasan sebelumnya, niat beli konsumen pada restoran Nippon-Kan, Jakarta Pusat
dapat di pengaruhi oleh dua faktor, yaitu variabel E-WOM dan brand awareness. Pada penelitian kuantitatif
ini, setiap variabel telah di uji secara statistik dan setiap indikator yang di uji dinyatakan valid dan reliabel.
Hasil uji penelitian ini dapat disimpulkan sebagai berikut: (A) E-WOM berpengaruh terhadap niat beli
konsumen. Pencarian informasi yang berhubungan dengan restoran atau produk yang dijual serta ulasan positif
maupun negatif yang ditulis konsumen secara online dapat mempengaruhi niat konsumen potensial untuk
melakukan transaksi pembelian. (B) Brand awareness berpengaruh terhadap niat beli konsumen. Brand suatu
restoran restoran dapat mempengaruhi niat konsumen dalam melakukan pembelian di restoran tersebut.

Saran untuk penelitian selanjutnya adalah variabel pada penelitian ini memiliki keterbatasan karena
hanya menggunakan variabel E-WOM dan brand awareness. Untuk itu variabel dapat dikembangkan dengan
menambahkan variabel lain yang mempengaruhi niat beli konsumen pada suatu restoran, seperti kualitas
produk, kualitas pelayanan, harga, jenis produk, promosi, dan lainnya. Selanjutnya, pengujian variabel E-
WOM dan brand awareness dapat diterapkan pada sektor — sektor pariwisata lainnya seperti destinasi wisata,
hotel, transportasi, dan lainnya. Untuk perusahaan yang diteliti, saran yang dapat disampaikan, yaitu dalam
meningkatkan brand awareness melalui E-WOM, pihak Restoran Nippon-Kan dapat memanfaatkan media
sosial yang tersedia dengan lebih aktif serta meningkatkan intensitas lebih konsisten agar algoritma restoran
dapat menyebar secara luas, membuat strategi pemasaran yang baru dengan memanfaatkan E-WOM seperti
menggunakan Social Media Influencer untuk mempromosikan restoran atau membuat konten unik berupa
review — review pengalaman pelanggan yang pernah datang ke restoran, memanfaatkan nilai autentik atau
autentitas restoran lebih jauh agar brand restoran Nippon-Kan dapat lebih dikenal oleh masyarakat karena ciri
khas nya yang menjaga nilai autentik Jepang, dan Membuat program promosi khusus untuk mahasiswa,
keluarga, karyawan, dan perayaan menggunakan media sosial, misalnya memposting review pengalaman
maupun makanan restoran dalam bentuk foto, video dan lainnya, kemudian memberikan potongan harga baik
secara langsung maupun berupa kupon sebagai pemberian kembali. Kemudian, saran untuk pengembangan
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teori baru, yaitu diharapkan hasil penelitian ini akan menjadi kontribusi asli untuk pengetahuan baru dan
penelitian fenomena bisnis yang terkait selanjutnya.
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