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ABSTRAK 

 

 

Semakin banyaknya konsumen make up branded yang melakukan belanja secara 

online meningkatkan minat beli konsumen akan suatu produk dikarenakan 

efisiensi waktu, banyaknya potongan harga, hingga cepat dan mudah diakses. 

Review secara online yang diberikan dan ditulis oleh konsumen memberikan 

pengaruh pada minat beli seseorang dan juga terhadap brand image suatu produk 

tertentu. Maka, penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui faktor apa saja 

yang mempengaruhi minat beli konsumen make up branded. Penelitian ini 

memperoleh sebanyak 149 responden yang memenuhi dan sesuai dengan kriteria 

yang telah ditentukan sebagai konsumen yang pernah melakukan pembelanjaan 

make up branded secara online. Penelitian ini menggunakan metode analisis data 

dengan regresi mediasi. Hasil dari penelitian ini yaitu E-WOM memiliki pengaruh 

pada Brand Image, E-WOM memiliki pengaruh pada minat beli, brand image 

memiliki pengaruh pada minat beli. 

 

 

Kata Kunci:  electronic word of mouth, brand image, minat beli, dan make up 

branded 
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ABSTRACT 

 

 

The increasing number of branded make up customers via online shopping, 

increases customers purchase intention of a certain product due to time efficient, 

a lot of discount, fast and easy to access. Online review that given and written by 

other customers giving an impact on customer's purchase intention and also 

impact to brand image of a particular product. Therefore, this research has a 

purpose to find out what other factors giving an impact to customer's purchase 

intention on branded make up. This study obtained 149 of total respondents that 

fulfil and in accordance with predetermined criteria as customers who have been 

using online branded make up. This study uses data analysis methods which is 

mediation regression. The result of this study are, E-WOM has an impact on 

brand image, E-WOM has an impact on purchase intention, and brand image has 

an impact on purchase intention. 
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