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Pesatnya pe tifitas penggunaan

media sosial dan tagram merupakan
marketing tool yan | dan cocok dengan
pengguna instagram adalah bisnis fashion. us kali ini peneliti memilih Staycool Socks
yang merupakan bisnis fashion dan bergerak dalam produksi kaus kaki modern dan diminati oleh
banyak anak muda, bahkan orang dewasa. Electronic word of mouth merupakan tools komunikasi
media sosial untuk men

pemasaran paling asi tentang sebuah

merek.

Penelitian i menganalisis penga of mouth terhadap

purchase intention f ram Staycool Socks litian. Penelitian ini

merupakan penelitial metode kausal.

Kata kunci: Electr , Purchase Intentio

Abstract

The rapid development social media uses and

one of these social medi eting tool. One of sector
business that has potential the fashion business. In this
case, researcher choose Staycool ss and runs in producing modern
socks and attracted by many young people, even adults. Electronic word of mouth is the most
powerful marketing communication tool in social media to spreads information about a brand.

This research was conducted to analyse the effect of electronic word of mouth on purchase
intention of Staycool Socks Instagram account followers as research object. This research is a
quantitative study with a causal method.

Keywords : Electronic Word of Mouth, Purchase Intention
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1. Pendahuluan
Pada era digital saat ini, dunia yang diiringi oleh perkembangan teknologi informasi yang

sangat pesat membuat Internet menjadi salah satu teknologi komunikasi dan informasi yang
menjadi sumber kebutuhan manusia saat ini. Perkembangan tersebut juga diiringi dengan adanya
peningkatan pengguna internet setiap tahunnya.

Pertumbuhan pengguna internet di Indonesia yang semakin cepat, maka proses pemasaran
melalui media internet sangat menjanjikan, salah satunya adalah media sosial. Media sosial
memberikan peluang bagi dunia bisnis untuk memperluas strategi pemasarannya. Media sosial
dapat dimanfaatkan untuk mengkomunikasikan brand dan berkomunikasi secara langsung
dengan konsumen

Menurut We
ditahun 2019.(we

Penyelenggara Ja

apai angka 62 juta
sil survei Asosiasi
enjelaskan bahwa
instagram menjadi
(Survey APJIN,2018).

Usaha bisnis yang cocok dengan media sosial instagram ini diantaranya adalah bisnis

pengguna internet.

hiburan, pelayanan, makanan dan minuman, desain, dan juga fashion (Nisrina, 2015:138). Di

Indonesia, penggu ial sebagai social medi banyak diterapkan.

Salah satunya adal

Menurut Jalil ulasan, review, dan
pendapat atas sua of mouth. Adapun
beberapa contoh e outh di media sosi taycool Socks yang

memberikan pern nai Staycool Socks
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yok cek website www.staycoolsocks.com
dan www.geoff-max.com

Update Instagr ag name Staycool Socks

Sumber : Instagram @staycoolsocks,2020
Berdasarkan gambar diatas, pengguna media sosial instagram mengunggah foto dengan tag
name StayCool S

posiftif dan rekom

ikut mempromosikanny. ks mendapat ulasan

na jejaring sosial inst

Pada penelit n Jalilvand dan S gemukakan bahwa

electronic word of intention. Menurut
Chan dan Ngai (

mouth dapat beri

ek langsung dan ku

annya mengenai in electronic word of

tusan pembelian m romosi pada media

sosial terbukti efe kan minat pembeli

Berdasarkan | outh di media sosial

Instagram dalam m eh karena itu penulis
VALUASI ANTARA

TENTION TERHADAP

tertarik untuk melak
ELECTRONIC WORD
PENGGUNA INSTAGRAM.
2. Landasan Teori
2.1. Manajemen Pemasaran
Menurut Kotler dan Keller (2016:27) “Marketing Management as the art and science of
choosing target markets and getting, keeping, and growing customer through creating,
delivering, and communicating superior customer value”. Manajemen pemasaran sebagai seni
dan ilmu untuk memilih pasar sasaran dan meraih, mempertahankan, serta menumbuhkan

pelanggan dengan menciptakan, menghantarkan, dan mengkomunikasikan nilai pelanggan

yang unggul.
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2.2. Bauran Pemasaran

Definisi lain mengenai bauran pemasaran dikemukakan oleh Jerome Mc.Carthy dalam
Kotler dan Keller (2016:47) yaitu various marketing activities into marketing-mixtools of four
broad kinds, which he called the four P of marketing: product, price, place, and promotion.
Berikut ini adalah elemen-elemen bauran pemasaran atau marketing mix menurut Jerome
Mc.Charty yang dikutip oleh Kotler dan Keller (2016:48) ada empat variabel dalam kegiatan
bauran pemasaran yaitu:

a. Product

Suatu barang, jasa, atau gagasan yang dirancang dan ditawarkan perusahaan untuk

b.
dari memiliki atau
embeli dan penjual
melalui tawar menawar, al eh penjual untuk satu harga yang sama
terhadap semua pembeli.
c. Place
Penempatan suatu produk agar tersedia bagi target konsumen, sejenis aktivitas yang
ana menyampaikan p n ke konsumen.
d.

sikan dan menya mengenai produk

enginformasikan k en untuk membeli

Menurut K are means by which
firms attempt to i indirectly about the
products and brands sarana yang digunakan
perusahaan dalam upa mengingatkan konsumen
baik secara langsung maup

2.4. Word of Mouth

Word Of Mouth (WOM) meningkatkan efisiensi promosi karena orang yang

erek yang mereka jual.

menyampaikan informasi lebih dipercaya karena sesama anggota kelompok. WOM menekan
biaya promosi karena dengan membicarakan produk berarti mereka telah mempromosikan
produk itu tanpa bayaran apapun, Sudaryono (2016:152).
2.5. Electronic Word of Mouth
Definisi dari eWOM adalah setiap pernyataan baik positive maupun negative yang dibuat
oleh pelanggan baik itu yang potensial, aktual maupun pelanggan yang sudah membeli produk
atau jasa mengenai produk dari suatu perusahaan yang mana pernyataan tersebut di buat dan
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tersedia untuk dapat dilihat oleh banyak orang dan perusahaan melalui internet (Hennig,
Thurau et all., dalam Panwar & Rathore 2016:32).
2.6. Dimensi Electronic Word of Mouth
Di dalam penelitian Goyette et al. (2010:10) dalam Marsela,Puspita dan Adhi
Prasetio (2018) mengatakan bahwa terdapat dimensi-dimensi yang dapat digunakan untuk
mengukur electronic word of mouth, yaitu:
1. Intensity
Intensitas dalam electronic word of mouth adalah banyaknya pendapat yang
ditulis oleh konsumen dalam sebuah situs jejaring sosial. Indikator dari intensitas

ng sosial.

2. Positive Valence

Adalah pendapat konsumen yang positif mengenai produk, jasa dan brand.
Indikator dari positive valence meliputi:
if dari pengguna situs jejari

pengguna situs jejari
sumen yang negat k, jasa, dan brand.

ve valence adalah ari pengguna situs

gan produk dan jasa.

Informasi

Proses transaksi

2.7. Perilaku Konsumen
MenurutSolomon (2011) dalam Doni (2017:61) berpendapat bahwa perilaku
konsumen mempelajari mengenai segala hal tentang bagaimana proses yang terjadi pada
saat konsumen memilih, membeli, menggunakan atau membuang suatu produk jasa, ide,

ataupun pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen itu sendiri.
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2.8. Purchase Intention
Menurut Rizky dan Yasin (2014:141) minat beli merupakan keinginan yang
tersembunyi dalam benak konsumen. Dan hal tersebut selalu ada dalam diri individu dan
tidak seorang pun bisa tahu apa yang diinginkan dan diharapkan oleh konsumen.
2.9. Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap Purchase Intention
Park et.al dalam Chang dan Ngai (2011) menyatakan bahwa EWOM memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap minat pembelian, selain itu jika EWOM bersifat logis,
persuasif dan didasari atas fakta-fakta mengenai produk maka akan menghasilkan dampak
yang positif terhadap minat pembelian. Park et.al menambahkan lagi bahwa kuantitas
EWOM juga
2.10. Kerangk

Purchase Intention (YY)

Electronic Word of Mouth

; 1. Awareness
(Variabel X) ) Interest
Intensity 3. Des:lre
4. Action

1.
2. Positif Valance
3. Negative Valance

Sumber : Rehman
etal (2014:2)
dalam Puspita
Kencana Sari
(2080

4. Content
Sumber: Goyette et al. (201 Gmis
dalam Puspita Kencana Sari
(2018)

2.11. Metode Pen
Dalam pene
& Poppy (2017:51)

mengkaji satu permasalahan

uantitatif. Menurut Rully
ntuk penelitian ilmiah yang
a melihat kemungkinan kaitan atau
hubunganhubungannya antar variable dalam permasalahan yang ditetapkan. Berdasarkan
tipe penyidikan penelitian ini merupakan jenis penelitian kausal. Menurut Indrawati
(2015:117) penelitian kausal adalah penelitian yang dilakukan bila peneliti ingin
menggambarkan penyebab dari suatu masalah (baik dilakuan melalui eksperimen maupun
non eksperimen). Berdasarkan waktu pelaksanaan penelitian ini termasuk jenis penelitian
cross sectional. Penelitian cross sectional adalah jika pengumpulan data dilakukan dalam
satu periode, kemudian diolah, dianalisis, dan kemudian ditarik kesimpulan (Indrawati,
2015:118).
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3. Hasil Penelitian dan Pembahasan

Data dikumpulkan secara online melalui social media instagram dengan jumlah
responden yang terkumpul sebesar 400 responden. Diketahui sebesar 70% adalah laki-laki
dan 30 % adalah perempuan. Maka dapat ditarik kesimpulan bahwa mayoritas followers
instagram Staycoolsocks adalah laki-laki. Dari segi usia, mayoritas responden yaitu
followers staycoolsocks berumur 24 tahun sebesar 60 orang, 23 dan 22 tahun sebesar 51
orang, dan 21 tahun sebanyak 42 orang. Berdasarkan domisili, responden penelitian paling
banyak Bandung yaitu 44%, kedua adalah Jakarta sebesar 30% dan ketiga terbesar adalah
Banjarmasin 18%, keempat yaitu Malang dengan 8%. Didapatkan hasil bahwa karakteristik

responden be i rakhir pali ajat sebanyak 50%,

dilanjutkan
D1/D2/D3 s

masing 1%.

% , kemudian ada

sebanyak masing-

Uji Validitas pada peneli
Electronic Word of Mouth dan 12 ite

dinyatakan valid karena r hitung lebih besar dari r tabel. Hal ini menunjukan bahwa

ukan 12 item pertanyaan dari variabel

pertanyaan dari variabel Purchase Intention

kuisioner yang disebar kepada responden dapat dimengerti atau diterima. Pada uji
Word of Mouth dan P

Hal ini dikar ach’s Alpha masin

dinyatakan reliabel,

ebih besar daripada

Garis Kontinum den

Presentase Sk Kategori
88,40% angat Baik

84%

Evaluasi
predictive relevance
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0.890

bar 3.1

Model dan Pengujian Hasil Inner Model
Sumber : Hasil Olahan Peneliti (2020)

a. R-Square

Tabel 3.2
Hasil R-Square

uare (R%) Adju Keterangan
,793 Substansial

mber : Hasil Olahal

konstruk purchase
n mampu dijelaskan
variabel electroni 0,7% dipengaruhi oleh

b. Predictive Relevance

Hasil Pengujian Predictive Relevance (Q2)

Variabel Predictive Keterangan
Relevance (Q?)
Purchase Intention 0,471 Akurat

Sumber: Hasil Olahan Peneliti (2020)

Tabel 3.3 diatas memperlihatkan hasil pengujian Q2 pada variabel Purchase
Intention sebesar 0,471. Nilai Q2 pada variabel tersebut lebih besar dari 0 (nol) yang
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artinya model tersebut menunjukkan adanya predictive relevance sehingga dapat dikatakan
telah mencapai akurasi prediksi yang baik dengan kemampuan konstruk predictor
memprediksi konstruk prediktif (Purchase Intention) sudah akurat.

4. Uji Hipotesis

Tabel 4.8
Hasil Hipotesis
Path Coefficient | T-Statistik T-Tabel Hipotesis
EWOM
-> 0,890 97,372 1,96 Diterima

memiliki pengaruh
positif terhadap purchase intention. sebut menunjukan tinggi atau rendahnya
purchase intention dari akun instagram @ Staycoolsocks dipengaruhi oleh Electronic Word
of Mouth yang diterapkan oleh akun instagram @ Staycoolsocks. Dapat dilihat pada tabel
4.7 menjelas icaword of mouth terhadap p i ioh menghasilkan nilai
Path Coeffic 0,890 dna T-Statis

tersebut dapa tinggi nilai Electro

. Berdasarkan hasil

atau naik 1 tingkat

diatas maka ion akan semakin m 890.

elitian ini diterim n bahwa intensity,

positive vale ce, dan content m ng mewakili untuk

mengukur ele th terhadap purch

5. Kesimpulan
5.1. Kesimpulan
1.  Electronic ri “Sangat Baik” dengan
presentase sebes
2. Hasil Perhitungan vari ention dengan persentase tanggapan
responden adalah sebesar 84% dan itu termasuk dal'am kategori “Baik”.
3. Hasil uji analisis PLS SEM pada penelitian ini menghasilkan pengaruh positif dan
terbukti signifikan antara Electronic Word of Mouth dengan Purhcase Intention.
5.2. Saran
5.2.1. Saran Untuk Perusahaan
1. Indikator intensity yang mendapatkan skor terendah pada variabel Electronic
Word of Mouth dilihat karena masih belum terlalu banyak responden yang

melakukan pertukaran informasi di sosial media instagram mengenai staycool,
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untuk meningkatkan indikator tersebut berdasarkan studi.com(2020)
mengungkapkan bahwa community marketing adalah sebuah taktik yang
melibatkan sebuah brand atau bisnis untuk berinteraksi dengan sebuah grup
atau komunitas yang berisikan individu yang memiliki kegemaran yang sama,
dan biasanya interaksi tersebut dilakukan pada lingkungan online seperti grup
media sosial, situs blog yang tertarget atau online message board forum.

Sedikit tambahan effort yang dapat dilakukan brand yaitu memberikan
interaksi personal kepada komunitas. Hal ini akan membuat brand perlu juga
mengubah percakapan email atau komen menjadi interaksi offline. Bentuk

ng bagi brand agar

ngga bisa membuat

aycool sendiri yaitu

2. Pada hasil penelitian, ndikator awareness di variabel purchase
intention mendapatkan skor%erendah. Salah satu cara meningkatkan brand
awareness menurut sociabuzz.com, influencer dirasa dapat menjadi strategi
marketing yang efektif karena dapat membangun kepercayaan yang kuat

ya. Para influencer k orang-orang yang
rs cukup banyak sert audiens yang luas,
ingkatkan jumlah bahkan konsumen
ntuk mereka men duk fashion yang
ocks di sosial medi
5.2.2. Saran njutnya

an, beberapa h ankan oleh peneliti

h Electronic Word of
Mouth ter gram Staycoolsocks. Bagi
peneliti selanj media sosial lainnya Seperti

Twitter, Facebook embandingkan hasil dari beberapa
sosial media, agar pengaruhnya dapat terlihat jelas.

2. Dengan adanya hasil penelitian ini, peneliti menyarankan kepada peneliti
selanjutnya yang ingin melakukan penelitian dengan topik yang sama untuk dapat
melakukan pengembangan terhadap variabel electronic word of mouth dan
purchase intention yang digunakan, seperti dengan mengkombinasikan indikator
dan pengembangan item pernyataan yang berbeda yang tidak digunakan dalam

penelitian ini.
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