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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh pemahaman merek, pengaruh merek dan kredibilitas 

merek terhadap pemilihan perguruan tinggi swasta word of mouth elektronik, baik secara parsial maupun 

simultan. Populasi dalam penelitian ini sebanyak 100 dengan jumlah sampel 100 responden dengan 

menggunakan teknik pengambilan sampel yaitu probability sampling. Teknik analisis yang digunakan 

adalah regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemahaman merek tidak 

berpengaruh terhadap pemilihan perguruan tinggi swasta di electronic word of mouth, pengaruh merek 

tidak berpengaruh terhadap pemilihan perguruan tinggi swasta di bidang electronic word of mouth, 

kredibilitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap pemilihan perguruan tinggi swasta. 

universitas swasta secara elektronik dari mulut ke mulut. Pemahaman merek, pengaruh merek dan 

kredibilitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap pemilihan perguruan tinggi swasta di 

electronic word of mouth dan pemilihan perguruan tinggi swasta di electronic word of mouth (y) 

dipengaruhi oleh X1 (pemahaman merek), X2 (pengaruh merek), dan X3 (kredibilitas merek) sebesar 

10,7% 

 

kata kunci : Pemahaman Merek, Pengaruh Merek, Kredibilitas Merek, Pemilihan Perguruan Tinggi 

Swasta di Electronic Word of Mouth 

 

Abstract  

 This study aims to determine the effect of brand understanding, brand influence and 

brand credibility on the selection of private universities in electronic word of mouth, either 

partially or simultaneously. The population in this study was 100 with a sample of 100 

respondents using a sampling technique, namely probability sampling. The analysis technique 

used is multiple linear regression. The results showed that brand understanding had no effect 

on the selection of private universities in electronic word of mouth, brand influence had no 

effect on the selection of private universities in electronic word of mouth, brand credibility had 

a positive and significant effect on the selection of private universities in electronic word of 

mouth. , brand understanding, brand influence and brand credibility have a positive and 

significant effect on the selection of private universities in electronic word of mouth and the 

selection of private universities in electronic word of mouth (y) is influenced by X1 (brand 

understanding), X2 (brand influence), and X3 (brand credibility) of 10.7% 

 

Keywords:  Brand Understanding, Brand Influence, Brand Credibility, Selection of Private 

Universities in the Electronic Word of Mouth 
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1. PENDAHULUAN 
Perguruan tinggi khususnya swasta mempunyai fungsi pendidikan yang jauh dari komersialisasi, 

persaingan industri jasa pendidikan khususnya perguruan tinggi swasta semakin ketat. Hal ini terjadi 

akibat pesatnya pertumbuhan jumlah Perguruan Tinggi Swasta (PTS) di kota medan yang dimana jumlah 

PTS di seluruh Indonesia adalah 3.136 PTS data ini diambil dari (databoks.katadata.co.id pada tahun 

2017) sedangkan di kota medan adalah 267 PTS (Badan Pusat Stastik (BPS), 2020). 

 Hal ini tidak setara dengan pertumbuhan jumlah calon mahasiswa yang dimana jumlah siswa di 

seluruh Indonesia adalah 1,2 Juta Siswa yang dimana data ini saya ambil dari (Lembaga Tes Masuk 

Perguruan Tinggi (LTMPT) pada tahun 2020) dan dimedan sendiri sekitar ada 75.112 siswa di tahun 

2017/2018 data ini saya ambil dari (Badan Pusat Statistik pada ,2020). Sehingga mahasiswa cenderung 

menurun karena kondisi ekonomi yang semakin berat, dengan demikian PTS akan makin terseleksi dan 

mendorong terjadinya persaingan ketat untuk mendapatkan mahasiswa yang mempengaruhi kelangsungan 

hidup perguruan tinggi yang bersangkutan. 

 Dalam hal ini, ada 3 perguruan tinggi favorit bagi para calon mahasiswa yaitu UMSU, UMA dan 

UMPAB, dimana ada alasan mereka (calon mahasiswa) untuk memilih perguruan tinggi swasta yang 

mereka inginkan, dari data yang saya dapat ada 3 faktor yang bisa membuat calon mahasiswa tertarik 

untuk masuk ke Perguruan Tinggi Swasta yaitu, sebagai berikut: 

1. Calon mahasiswa yang gagal masuk ke PTN, membuat PTS untuk membuktikan ke calon mahasiswa 

yang gagal masuk ke PTN untuk mendaftar ke perguruan tingginya, dengan membangun brand PT 

tersebut. 

2. Melihat Akreditasi di PTS tersebut, para calon mahasiswa menginginkan perguruan tinggi dengan 

akreditasi yang baik. 

3. Fasilitas yang ada di PTS tersebut membuat calon mahasiswa menjadi nyaman untuk kegiatan 

perkuliahannya dan fasilitas yang paling banyak mereka diinginkan yaitu ruangan yang berAC, 

Perpustakaan, serta Wi-Fi. 

 Umumnya calon mahasiswa lebih tertarik akan Perguruan Tinggi yang Berakreditas A dan sudah 

di resmikan ioleh iBadan Akreditasi iNasional iPerguruan Tinggi i (BANi-PTi). Akreditas ijuga iterkait 

tentang isuatu brand idi iperguruan tinggi iswasta itersebut, iupaya imembangun dan imembesarkan 

ibrand, iakan idilakukan oleh iperusahaan imelalui berbagai ikegiatan ikomunikasi ikepada 

stakeholdernyai, idimana kegiatan iini idisebut isebagai branding. Brand i (mereki) iadalah namai, 

iistilahi, tandai, isimbol, iatau idesaini, atau ikombinasi idari semuanyai, iyang dimaksudkan iuntuk 

imengidentifikasikan ibarang iatau ijasa dari isatu ipenjual iatau kelompok ipenjual idan 

imendiferensiasikan iproduk iatau ijasa idari para ipesaing i (Kotleri, i2012). iBranding idalam ikonteks 

Perguruan iTinggi i (PTi) imerupakan hal iyang ikompleks ikarena merupakan iproduk itidak berwujud 

idan ikeputusan imemilih PT idianggap isebagai keputusan iyang imemerlukan keterlibatan itinggii. 

Pelanggan iPT i (mahasiswai) iberinteraksi idengan pelanggan ilain idan sejumlah iikaryawan baik 

iakademik idan noni-iakademik selama iperiode iwaktu iyang panjang isekitar i3 sampai i4 itahun i (Dean 

iet ial., 2016). Model iyang idihasilkan idalam penelitian iini imenggunakan variabel iyang ilebih 

ikompleks yaitu ipengetahuan idosen i (PTSi) iterhadap ibrand i (intellectual icommitmenti) yang iterdiri 

idari ivariable brand iunderstanding idan ivariabel ikatan ibatin idosen terhadap ibrand (emotional 

commitment) yang terdiri dari brand influence dan brand credibility, serta pengaruhnya langsung pada 

eWOM. 

 iWijaya dan iParamita i (i2014i) menerangkan ibahwa WOM i (iWord iof mouthi) iberperan 

ibesar dalam ipengambilan ikeputusan oleh ikonsumen idan dalam ipembentukan ipola iperilaku 

konsumeni. iWOM idirasa lebih iefektif karena iinformasinya iyang ilebih reliabeli, isebagian besar 

iorang icenderung lebih ipercaya ipada ipemasaran idari mulut ike imulut idibanding imetode promosi 

iapapun iyang isifatnya lebih iformal iserta menerima irekomendasi berdasarkan ikomunikasi idari mulut 

ike imulut dan icenderung ilebih yakin ibahwa isang pemberi iirekomendasi berbicara ijujur idan itidak 

ditunggangi imotif itersembunyi. 
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 Komunikasi word of mouth menjadi sebuah paradigma baru dengan adanya internet dan awal 

munculnya idari istilah ielectronic iword iof mouth iatau ieWOM. ieWOM isekarang ini idianggap 

isebagai evolusi idari ikomunikasi itradisional interpersonal iyang imenuju generasi ibaru idari 

cyberspacei, idengan kemajuan iteknologi isemakin banyak itrend ikonsumen untuk isibuk imencari 

informasi iyang idibutuhkan mengenai isuatu iyang ada di PT tersebut sebelum mereka melakukan 

mendaftar. Fenomena pemilihan perguran tinggi swasta oleh mahasiswa mengingat iadanya ibatas daya 

itampung ipada perguruan itinggi inegeri. iDengan idemikian, iperanan ipihak swasta idi iseluruh iIndonesia 

sangat idiharapkan idalam penciptaan ikualitas isumber idaya manusia iyang ihandali. iDalam ikerangka 

globalisasii, ipenyiapan pendidikan iperlu disinergikan dengan tuntutan kompetisi. Karena itu, brand 

understanding melalui peningkatan kualitas sumber daya manusianya mutlak diperlukan. Brand influence 

perlu ditingkatkan melalui mahasiswa dari perguruan tinggi swasta tersebut untuk memberikan kesan kepada 

adik-adik calon mahasiswa agar tertarik bergabung serta brand credibility merupakan hal yang penting bagi 

perguruan tinggi swasta. Dengan brand yang kuat akan dapat menarik calon mahasiswa untuk mendaftar di 

pergutuan tinggi swasta tersebut, tidak hanya melalui pemasangan banner, spanduk dan sebagainya, akan 

tetapi yang iterpenting iadalah penyampaian idari imulut ke imulut (iEi-WOMi).  

 Dari uraian latar belakang diatas, ipenulis tertarik iuntuk mengadakan ipenelitian idengan judul i 

“iPengaruh Brand iUnderstandingi, Brand iInfluence idan iBrand credibility iTerhadap iMinat 

iElectronic iWord of iMouth  idi Medan i (iStudi pada Mahasiswa FEB UnHar Medan)”. 
 

2. METODE PENELITIAN 
Penelitian ini imenggunakan ijenis ipenelitian iyaitu ijenis penelitian iasosiatif idan ikuantitatif 

 
1. iPopulasi idalam ipenelitian ini iadalah iseluruh mahasiswa iFakultas iEkonomi iUniversitas Harapan 

Medan Ekonomi iBisnis ikhususnya Program iStudi iManajemen iyang berjumlah i665i. 

2.  Menurut iArikunto i (2013i) “iSampel iadalah sebagian iatau iwakil populasi iyang iditeliti. iApabila 

isubjeknya ikurang dari i100 ilebih baik idiambil isemua. iSebaliknya ijika isubjeknya lebih ibesar 

idari i100 idapat diambil iantara i10-15% iatau 20-25%”. Penelitian iini menggunakan i15i% sampel 

dari ijumlah populasi iyaitu i665 X 15 % = 100 sampeli. Sampel iyang idigunakan berjumlah i100 

imahasiswa Program iStudi iManajemen Fakultas iEkonomi iBisnis iUniversitas Harapan iMedan. 

 

 

3. ANALISA DAN PEMBAHASAN 
Pengertian Electronic Word of Mouth 

 Menurut iJulilvand idan Samiei i (i2012), imengatakan iElectronic iWord iof mouth isebagai i 

“Pernyataan inegatif iatau positif iyang dibuat ioleh ikonsumen aktuali, potential iatau ikonsumen 

sebelumnya imengenai iproduk atau iperusahaan idimana informasi iini tersedia ibagi iorangi-orang 

iataupun iinstitusi imelalui via imedia iinternet”. i 

i Menurut iGoyette iet ali., i (2010: i11i), dalam imengukur ipengaruh Electronic iWord iof mouth i 

(ie-iWOMi) imenggunakan dimensi isebagai iberikut : 

1. Intensity imendefinisikan iintensity i (intensitasi) idalam eWOM iadalah ibanyaknya pendapat yang 

ditulis oleh konsumen idalam isebuah situs ijejaring sosiali. 

2. Positive ivalencei, didefinisikan isebagai ikomentar iyang disebarkan ioleh ikonsumen yang ibersifat 

ipositifi. 

3. Negative ivalencei, didefinisikan isebagai ikomentar iyang disebarkan ioleh ikonsumen iyang bersifat 

inegatifi. 

4. Contenti, imerupakan komentar iyang idilontarkan iantar pengguna imengenai imengenai ikonten dari 

iproduki, iseperti kualitasi, ipenggunaan, idan ilaini-ilainnya. 

 

Pengertian Brand (Merek) 

 iDi dalam ipemasaran suatu iusahai, unsur ibrand iatau merek imemiliki iperan yang ipentingi. Kotler 

i& iKeller i (2012i: i241) imendefinisikan ibrand atau imerek iadalah isuatu namai, iistilahi, tandai, 

isimbol, idesaini, iatau kombinasi idari isemuanya iyang dimaksudkan iuntuk imengidentifikasikan isuatu 
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barang iatau ijasa idari satu ipenjual iatau sekelompok ipenjual idan iuntuk membedakannya idari 

ikompetitor ilain. 

 Keller i i (2013 i: i142) imenyebutkan terdapat ibeberapa ikriteria ididalam pemilihan ielemen ibrand 

(imerek), iantara ilain i: 

1. iMemorable (iMudah idiingat)  

2. iMeaningful (iMemiliki maknai)  

3. iLikeable (iDapat disukaii)  

4. Transferable i (iDapat ditransferkani)  

5. Adaptable i (iMudah beradaptasii)  

6. Protectable i (iDapat dilindungii)  

 

Peran Brand (Merek) 

 iKotler & iKeller (ii2012: ii242) iberpendapat ibahwa isebuah merek imemiliki ibeberapa iperan, 

iantara lain : 

1. iMerek (ibrandi) memudahkan idalam iproses ipemesanan dan ipenelusuran isuatu iproduk i 

2. Merek i (ibrand) imembantu iuntuk imengatur persediaan idan ipencatatan iakutansi. i 

3. iMerek (ibrandi) menawarkan iperlindungan ihukum iatas iaspek atau ikeunikan iproduk yang 

idimiliki . 

4. iMerek (ibrandi) menandakan isuatu ikualitas itertentu isehingga pembeli iyang ipuas iakan 

melakukan ipembelian iulang. 

5. Merek i (ibrandi) menjadi isuatu isarana iyang ikuat iuntuk mengamankan ikeunggulan ikompetitif. 

 

Internal Branding 

 Proses ibranding ikepada internal ipublic iperusahaan idalam hal iini karyawan idari tingkatan 

iterendah hingga iposisi itop management idikenal isebagai kegiatan iinternal ibranding (iSoehadii, 

2015i). iMenurut Davis i (2015) imenjelaskan terdapat itujuh iatribut iyang digunakan iuntuk imengukur 

itingkat internalisasi ikaryawan iterhadap brand idimana ikaryawan itersebut bekerjai, iketujuh iatribut 

dimensi itersebut:  

1. Bussines iUnderstanding iyaitu pemahaman itentang ifilosofi dan isejarah iberdirinya organisasii. 

2. Brand iUnderstanding yaitu ikemampuan imengartikulasikan nilai ibrand idan diferensiasi ibrand 

idibandingkan kompetitori, idengan kata ilain isejauh mana imemahami itentang karakteristik 

ibrandi. 

3. Brand iInfluence iyaitu cara ikerja iyang berdampak ipada ipengalaman pelanggani, iatau icara 

imendefinisikan dan imengkomunikasikan ibrand ikepada pelanggani, brand itrust iyaitu itingkat 

ikepercayaan iterhadap brandi.  

4. iBrand icredibility yaitu ikepercayaan itentang seberapa ikredibel ibrand 

5. Mampu imenyampaikan janjinya ikepada konsumeni. i 

6. iBrand Delivery iyaitu ikepercayaan pada ikemampuan ibrand dalam imemenuhi ijanjinya kepada 

ikonsumeni, idan  

7. iBrand preferencei, iadvocacy, iand satisfaction iyaitu ipreferensi (ilebih imengutamakan) iterhadap 

brand idimana iia ibekerja sebagai ipilihan ipribadi. 

 

Social Influence 

 iPengaruh (iinfluencei), iyaitu itransaksi idimana seseorang idibujuk oleh iorang ilain iuntuk 

melaksanakan isuatu ikegiatan sesuai idengan iharapan orang iyang imempengaruhii, pengaruh idapat 

timbul ikarena istatus ijabatan, ikekuasaan idan imenghukumi, iipemilikan iinformasi ilengkap ijuga 

penguasaan isaluran ikomunikasi iyang lebih ibaiki, itetapi ketaatan iyang itimbul dari ipengaruh 

isemacam iitu adalah isementarai. iPengaruh semacam iitu imuncul akibat iotoritas iyang ada idi idalam 

idiri seseorangi. 

 Menurut iWang dan iChou i (2014i), ipengaruh isosial mengacu ipada ibagaimana orang ilain 

imempengaruhi ikeputusan perilaku iseseorangi. iWang dan iChou i (2014i) imenyatakan ibahwa social 

iinfluence idibentuk ioleh dua idimensii, yaitu isubjective inorms idan visibilityi. 

1. Subjective inormsi, subjective inorms imemiliki idua indikatori, yang iterdiri dari:  

a. Behavioral ibelief i 
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b. Normative ibelief i 

2. Visibilityi, iyaitu ipengaruh isosial iyang terbentuk ikarena isebuah ikeadaan idari perilaku 

ikonsumen iyang dapat idiamati ioleh konsumen ilaini, yang imerefleksikan ibahwa keputusan 

ikonsumen idipengaruhi ioleh bagaimana ipersepsi ikonsumen tersebut iterhadap iperilaku 

ikonsumen laini. iBerdasarkan pengertian itersebuti, iWang idan Chou i (i2014) imenarik idua 

indikator idari ivisibility, iyaitu:  

a. iPerilaku ikonsumen ilain 

b. Pengaruh lingkungan 

Pengertian Credibility 

 Menurut iRakhmad (i2012: i258i), kredibilitas idalam isource icredibility itheory imengandung idua 

iunsur iatau komponen iutama yaitu ikeahlian idan kepercayaan iyang idimiliki isumber atau 

ikomunikator iserta daya itarik iyang menjadi ikomponen ipendukungi. Kredibilitas iadalah iseperangkat 

persepsi ikomunikasi itentang isifat-isifat ikomunikator, iDalam ihal ini iterkandung idua hali: ipertama 

ikredibilitas merupakan ipersepsi ikhalayak, ijadi itidak iinhern dalam idiri ikomunikator, ikedua 

ikredibilitas iberkenaan dengan isifati-sifat ikomunikator i (iRakhmad, i2012i:257i). 

 iMenurut bentuknya ikredibilitas idapat dibedakan iatas i3 macam iyaitu: 

1. Initial icredibilityi 

2. Derived icredibility 

3. Terminal icredibilityi 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1 Kerangka Konseptual 

 

Hipotesis Penelitian 

 Adapun ihipotesis dalam imasalah penelitian iini adalah i: 

H1 : Diduga iterdapat ipengaruh signifikan iantara brand iunderstanding iterhadap electronic iword 

iof mouthi.  

H2 : Diduga iterdapat ipengaruh signifikan iantara ibrand influence iterhadap ielectronic iword of 

imouth.  

H3 : Diduga iterdapat ipengaruh signifikan iantara brand iicredibility terhadap ielectronic iword iof 

mouth.  

H4 : Diduga iterdapat ipengaruh signifikan iantara ibrand understandingi, iinfluence dan icredibility 

iterhadap electronic iword iof mouth. 

Pengaruh Brand Understanding Terhadap Minat Electronic Word of mouth  

 Berdasarkan hasil uji statistik diperoleh hasil bahwa brand understanding tidak mempunyai 

pengaruh terhadap minat eletronic word of mouth. hal ini disebabkan Universitas Harapan Medan belum 

memiliki keunggulan dalam biaya masuk kuliah untuk bersaing dengan universitas lainnya. Pelaksanaan 

ikegiatan iinternal branding ioleh iPTS perlu ifokus ipada ipeningkatan intellectual icommitment i (dalam 

ihal iini adalah ibrand iunderstanding) iserta ipeningkatan iemotional commitmenti. iPeningkatan 

iintellectual icommitment melalui ipeningkatan ibrand understanding ikhususnya idapat idilakukan 

dengan icara ienseleksi dosen iyang ibenar benar iimemiliki ikompetensi yang ibaiki, imembinanya 

isecara intensif iagar ibisa memiliki icitra iyang biaiki, serta imemiliki ikebanggaan sebagai idosen 

idengan citra iyang positifi. iHasil iini tidak ikonsisten dengan ihasil ipenelitian yang idilakukan ioleh 

Farida iet al., (2019) iyang iberjudul i “Penguatan iWord iof mouth iMelalui iStrategi Internal iBranding 

idi Perguruan iTinggi iSwasta iIndonesia”, imenyimpulkan ibahwa hasil idari ipenelitian iini adalah 

iIntellectual icommitment dan iemotional icommitment idalam hal iini iadalah ibrand understandingi. 

iBrand understanding iberpengaruh isignifikan secara istatistik mempengaruhi ikekuatan iWOM, iberikut 



JAMEK (JURNAL AKUTANSI MANAJEMEN EKONOMI DAN KEUANGN)  
Vol 01, No 01, Januari 2021  
ISSN 2774-809X (media online) 
Hal 46-56 
 

Mhd Ihsan Dwitama, Ani Murwani Muhar, Annisha Suvero Suyar PENGARUH 

BRAND UNDERSTANDING, BRAND INFLUENCE DAN BRAND CREDIBILITY 

TERHADAP MINAT ELEKTRONIC WORD OF MOUTH DI MEDAN (Studi pada 

Mahasiswa FEB UnHar Medan)|Page 51 

 

ikerangka konseptual iyang idigunakan untuk imelihat ipengaruh variabel ibrand iunderstanding 

iterhadap variabel ielectronic iword iof mouth. 

 

Pengaruh Brand Influence Terhadap minat Electronic Word of Mouth 

 Berdasarkan hasil uji statistik diperoleh hasil bahwa brand influence tidak mempunyai pengaruh 

terhadap minat eletronic word of mouth. Hal ini disebabkan calon mahasiswa belum merasa tertarik untuk 

mendaftar di Universitas Harapan Medan karena masih berharapn masuk perguruan tinggi negeri serta 

kurangnya keterlibatan mahasiswa dalam mempromosikan Universitas Harapan Medan. Brand influence 

iiadalah cara idosen imenciptakan kesan iposititf itehadap ibrand PTS ikepada imahasiswa dengan icara 

iberusaha mengajar idan imembimbing mahasiswa idengan isebaik imungkin, iberusaha iberpenampilan 

iyang terbaiki, iberusaha disiplin idalam imengajar dan imembimbingi, imenindak tegas imahasiswa 

iyang ibermasalah dan itidak ipeduli dengan ikritikan idari mahasiswa isaat imenegakkan idisiplin. iHasil 

iini tidak ikonsisten idengan ihasil penelitian iyang idilakukan oleh iFaza i (2019) idengan ijudul 

“iPengaruh iElectronic iWord of imouth iTerhadap Minat iBeli iMelalui Citra iMerek i (iStudi Pada 

iSmartphone iXiaomi iDi Kota iYogyakartai)”, dapat idiambil ikesimpulan ibahwa citra imerek imemiliki 

pengaruh iyang vpvositif terhadap niat beli Smartphone Xiaomi. 

 

Pengaruh Brand Credibility terhadap minat Electronic Word of Mouth 

 Berdasarkan hasil uji statistik diperoleh hasil bahwa brand credibility mempunyai pengaruh 

terhadap minat eletronic word of mouth. Brand credibility menjadi salah satu faktor penentu dalam 

melakukan evaluasi sebuah brand dengan hadirnya informasi mengenai sebuah produk yang disampaikan 

melalui komunikasi electronic word-of-mouth di media sosial yang dapat mempengaruhi evaluasi 

konsumen berdasarkan situasional dan personal konsumen itu sendiri mengenai persepsi konsumen 

terhadap brand. Brand credibility tercipta dari konsistenti brand, kejelasan brand, investasi brand yang 

dikomunikasikan secara jelas kepada konsumeni. iHasil ini ikonsisten dengan ihasil ipenelitian yang 

idilakukan oleh  iSilalahi (i2020i) dengan ijudul i “Mediasi iVariabel iKredibilitas Merek iDalam 

iMenganalisis Pengaruh iElectronic iWord of imouth i (iE-iWOM) iTerhadap Evaluasi iMereki: Sebuah 

iStudi iKasus Pada iPengguna iSmartphone iSamsung Di iKota iMedan”, idapat idiambil kesimpulan 

ibahwa ibahwa ielektronik wordi-iof-imouth memiliki ipengaruh ilangsung dan isignifikan iterhadap 

ievaluasi merek iSamsung idi iKota Medani. iHal ini idapat idilihat idari nilai isignifikansi 0,000 lebih < 

0,05, Pemenuhan janji merek akan dipandang positif oleh konsumen, kredibilitas merek seperti 

kepercayaan merek, kualitas yang dirasakan, kemampuan, penghematan biaya informasi dan resiko yang 

dirasakan, pengalaman konsumen sebagai evaluator akan sangat penting terhadap dimensi kredibilitas 

merek. 

 

Pengaruh Brand Understanding, Brand Influence dan Brand Credibility Terhadap minat Electronic 

Word of Mouth 

 Berdasarkan hasil uji statistik diperoleh hasil bahwa brand understanding, brand influence dan 

brand credibility mempunyai pengaruh secara simultan terhadap minat eletronic iword of imouth. 

iPelaksanaan ikegiatan internal ibranding oleh iiPTS pierlu fokus ipada peningkatan iintellectual 

icommitment (idalam ihal iini aidalah ibrand iunderstanding) iserta ipeningkatan emotional icommitmenti. 

iPeningkatan iintellectual commitment imelalui ipeningkatan brand iunderstanding ikhususnya idapat 

dilakukan idengan icara enseleksi idosen iyang ibenar benar imemiliki ikompetensi iyang baiki, 

imembinanya secara iintensif iagar bisa imemiliki citra iyang ibaiki, iserta imemiliki ikebanggaan 

isebagai dosen idengan icitra yang ipositif. Pemenuhan janji merek akan dipandang positif oleh 

konsumen, kredibilitas merek seperti kepercayaan merek, kualitas yang dirasakan, kemampuan, 

penghematan biaya informasi dan resiko yang dirasakan, pengalaman konsumen sebagai evaluator akan 

sangat penting terhadap dimensi kredibilitas merek. Hasil ini konsisten dengan hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Farida et al (2019), Faza (2019) dan Silalahi (2020) yang menyatakan bahwa brand 

understanding, brand influence dan brand credibility mempunyai pengaruh secara simultan terhadap 

minat eletronic word of mouth. 
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4. PENGUJIAN 

 
Uji Validitas Data 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas  

Variabel X1 (Brand Understanding) 

Pernyataan rhitung rtabel Validitas 

Butir 1 0.484 0,195 iValid 

Butir 2 0.392 0,195 iValid 

Butir 3 0.467 0,195 iValid 

Butir 4 0.569 0,195 iValid 

Variabel X2 (Brand Influence) 

Pernyataan rhitung rtabel Validitas 

Butir 1 0.552 0,195 iValid 

Butir 2 0.436 0,195 iValid 

Butir 3 0.312 0,195 iValid 

Butir 4 0.314 0,195 iValid 

Butir 5 0.627 0,195 iValid 

Butir 6 0.433 0,195 iValid 

Variabel X3 (Brand Credibility) 

Pernyataan rhitung rtabel Validitas 

Butir 1 0.464 0,195 iValid 

Butir 2 0.511 0,195 Validi 

Butir 3 0.516 0,195 Validi 

Butir 4 0.341 0,195 iValid 

Butir 5 0.340 0,195 iValid 

Butir 6 0.516 0,195 iValid 

Variabel Y (Minat Elektronic Word Of Mouth) 

Pernyataan rhitung rtabel Validitas 

Butir 1 0.594 0,195 iValid 

Butir 2 0.502 0,195 iValid 

Butir 3 0.327 0,195 iValid 

Butir 4 0.764 0,195 iValid 

Butir 5 0.694 0,195 iValid 

Butir 6 0.416 0,195 iValid 

Butir 7 0.594 0,195 iValid 

Butir 8 0.646 0,195 Valid 

Sumber : data diolah, 2020. 

Uji Reliabilitas Data 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas Variabel 

Variabel Jumlah 

Pertanyaan 

Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

Minat elektronic word of mouth (Y) 8 0.836 Reliabel 

Brand understanding (X1) 4 0.692 Reliabel 

Brand influence (X2) 6 0.711 Reliabel 

Brand credibility (X3) 6 0.713 Reliabel 

Sumber : data diolah, 2020. 

 Pada ipengujian reliabilitas inilai iCronbach’s Alpha iharus lebih besar idari i0,60 maka 

iinstrumen penelitian idapat idikatakan ireliabeli. iPada tabel iIVi.31 dapat idilihat bahwa inilai 

iCronbach’s Alpha i> 0,60 berarti ibahwa iinstrumen tersebut ireliabeli. 

 

Hasil Uji Asumsi Klasik 
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Pengujian Normalitas Data 

Tabel 3. iHasil Uji iKolmogorov Smirnov i 
Onei-Sample Kolmogorovi-Smirnov iTest 

 Unstandardized Residual 

N 100 
Normal Parametersa,b Mean ,0000000 

Std. Deviation 5,43056293 
Most Extreme 
Differences 

Absolute ,108 
Positive ,069 
Negative -,108 

Kolmogorov-Smirnov Z 1,082 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,193 

a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 

Sumber : Data Primer Diolah, 2020. 

  Berdasarkan ihasil uji inormalitas idengan Kolmogorovi-iSmirnov Model i1 idiperoleh nilai 

iKSZ isebesar i1, i093 idan iAsyimp. iSig isebesar i0,193 lebih ibesar dari i0,05, imaka dapat 

idisimpulkan idata berdistribusi inormal. 

Pengujian Multikolinearitas 

Tabel ii4. iHasil Uji iMultikolinearitas 

iModel Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 

2 

3 

Brand understanding 

Brand influence 

Brand credibility 

.703 

.860 

.798 

1.423 

1.163 

1.254 

a. Dependent Variable : Minat electronic word of mouth 

Sumber : Data Diolah, 2020. 

a. Nilai VIF dari nilai brand understanding, brand influence dan brand credibility lebih kecil iatau 

idibawah 10 i (VIF < i10), iini iberarti tidak iterkena imultikolinearitas antara ivariabel iindependen 

dalam model regresi. 

b. Nilai iTolerance idari inilai brand iunderstandingi, ibrand influence idan ibrand icredibility ilebih 

besar idari i0,1 iini berarti itidak iterdapat imultikolinearitas antar iivariabel independen idalam imodel 

iregresi. 

 
Pengujian Heteroskedasdisitas 

Tabel 5. Hasil Uji Glejser Coefficientsa 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 12,786 2,437  5,246 ,000 

Brand Undestanding ,252 ,134 ,199 1,876 ,064 

Brand Influence -,283 ,079 -,346 -3,576 ,001 

Brand Credibility -,253 ,080 -,322 -3,158 ,002 

a. Dependent Variable: Abs_Res 

Sumber : data diolah, 2020. 
  Berdasarkan iTabel i5 di atas, idiketahui inilai signifikansi i (Sigi.) untuk variabel iwork ifamily 

iconflict (iX1) adalah i0,064, dan inilai isignifikansi (iSig.) untuk variabel iefikasi diri (iX2) iadalah 0,542. 

Karena ikedua ivariabel nilai isignifikansi ivariabel di iatas ilebih besar idari 0,05, maka isesuai dengan 

idasar ipengambilan ikeputusan dalam iuji iglejseri, dapat idisimpulkan ibahwa tidak iterjadi igejala 

heteroskedastisitas idalam imodel iregresi. i 

 

Hasil iUji iRegresi Linier iBerganda 
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iTabel i6. iHasil iUji Regresi iLinier iBerganda 

i 
Model 

iUnstandardized 

Coefficientsi 

Standardized 

iCoefficients 

B Std. Error Beta 

(Constant) 

Brand understanding 

Brand influence 

Brand credibility 

18,454 

-,283 

,300 

,443 

4,908 

,276 

,166 

,160 

 

-.118 

.188 

.299 

Sumber : Data Diolah, 2020. 
Y = 18,454 + 0,283 X1 + 0,300 X2 + 0,443 X3  

a. a = 18,454 atau konstanta iregresii, yang iberarti ijika tidak iada nilai iindependen ivariabel X1 i 

(ibrand understandingi), iX2 (ibrand influencei) iidan X3 i (ibrand credibilityi). iDalam hal iini ijika 

X1i, iX2, dan iX3 sama idengan i0 (inoli) maka iminat ielectronic word iof iimouth akan ibertambah 

isebesar 18,454. 

b. b1 = -0,283 iuntuk iindependen ivariabel X1 i (brand iunderstandingi) yang ibertanda inegatif 

menunjukkan ipenurunan ibrand understanding isebesar i1 satuan akan mengurangi minat electronic 

word of mouth sebesar 0,283 satuan.  

c. b2 = 0,300 iuntuk independen ivariabel iX2 (ibrand iinfluence) iyang ibertanda ipositif menunjukkan 

ibahwa kenaikan ibrand iinfluence isebesar 1 isatuan akan imenambah ijumlah iminat electronic 

word of mouth sebesar 0,300 satuan. 

d. b3 = 0,443 iuntuk independen ivariabel iX3 i (brand icredibilityi) yang ibertanda ipositif 

menunjukkan ibahwa ipeningkatan brand icredibility sebesar 1 satuan akan mengurangi jumlah 

minat electronic iword iof mouth isebesar i0,443 satuan. 

 
Uji Kelayakan Model 

Uji F 

Tabel 7. Hasil Uji F ANOVAb 

Model Sum of 
Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 398,344 3 132,781 3,847 ,012a 

Residual 3313,656 96 34,517   
Total 3712,000 99    

a. Predictors: (Constant), Brand credibility, Brand Influence, Brand Understanding 
b. Dependent Variable: Minat Electronic Word of mouth 

Sumber : Data Diolah, 2020. 
 Dari iuji iANOVA atau iF testi, didapat Fhitung sebesar 3,847 dengan tingkat isignifikansi i0, 

i012. Jadi Fhitung i> Ftabel i (3,847 > 3,09) atau sig iF < 5 % (0,012 < 0,05). Artinya ibahwa secara isimultan 

variabel ibrand iunderstandingi, brand iinfluence idan ibrand credibility iberpengaruh isignifikan 

terhadap iminat ielectronic iword of imouthi, sehingga idisimpulkan bahwa hipotesis penelitian terbukti. 

 

Uji Determinasi 

Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,328 ,107 ,079 5,87514 

Sumber : Data Diolah, 2020. 

 Dari itabel idiatas, idiperoleh iR Square iadalah i0,107. Hal iini berarti 10,7% minat ielectronic 

iword of imouth i (iY) idipengaruhi ioleh X1 i (ibrand iunderstanding), iX2 (ibrand iinfluence), idan iX3 

(brand icredibilityi) secara isimultan idan isisanya sebesar i89,3% iditentukan oleh ivariabel ilain di iluar 

imodel penelitian iini. 

 

Hasil Uji Hipotesis 



JAMEK (JURNAL AKUTANSI MANAJEMEN EKONOMI DAN KEUANGN)  
Vol 01, No 01, Januari 2021  
ISSN 2774-809X (media online) 
Hal 46-56 
 

Mhd Ihsan Dwitama, Ani Murwani Muhar, Annisha Suvero Suyar PENGARUH 

BRAND UNDERSTANDING, BRAND INFLUENCE DAN BRAND CREDIBILITY 

TERHADAP MINAT ELEKTRONIC WORD OF MOUTH DI MEDAN (Studi pada 

Mahasiswa FEB UnHar Medan)|Page 55 

 

Tabel 9. Hasil Uji t Coefficientsa 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 18,454 4,908  3,760 ,000 

Brand 
Understanding 

-,283 ,276 -,118 -1,025 ,308 

Brand Influence ,300 ,166 ,188 1,806 ,074 

Brand credibility ,443 ,160 ,299 2,766 ,007 

a. Dependent Variable: Minat Electronic Word of mouth 

Sumber : Data Diolah, 2020. 

 Nilai t-tabel dengan derajat bebas 100 – 3 = 97 dan taraf nyata 5% adalah 1,983. Nilai it hitung 

iuntuk iX1 (-i1,025 < 1,983) idan Sig i (0,308 > 0,05), maka brand iunderstanding itidak berpengaruh 

iterhadap minat ielectronic iword of imouthi. Untuk inilai it ihitung untuk X2 i (1,806 < 1,983) dan iSig i 

(0,074 > 0,05), dengan idemikian ibrand influence itidak iberpengaruh signifikan iterhadap iminat 

ielectronic word iof imouthi. Untuk inilai it ihitung untuk iX3 i (2,766 > 1,983) dan Sig i (i0,007 > 0,05), 

dengan idemikian ibrand credibility iberpengaruh ipositif idan signifikan iterhadap iminat electronic 

iword iof imouth.  
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5. KESIMPULAN 

 
 Dalam ipenelitian iini, iyang imenjadi kesimpulan iadalah : 

1. iBrand understanding itidak iberpengaruh terhadap iiminat electronic word of mouth. i 

2. Brand iinfluence tidak iberpengaruh iterhadap minat ielectronic iword of imouth. 

3. Brand icredibility iberpengaruh positif idan isignifikan terhadap iminat ielectronic word iof imouth. 

4. Brand iunderstandingi, brand iinfluence dan ibrand icredibility berpengaruh ipositif idan signifikan 

iterhadap minat ielectronic iword iof mouthi. 

5. Minat electronic iword iof mouth i (iY) idipengaruhi ioleh X1 i (ibrand understandingi), iX2 (ibrand 

iinfluence), dan iX3 (ibrand icredibility) isebesar 10,7%. 
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