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Abstrak

Pertumbuh
Mouth tidak hanya terjadi pada orang yang¥ertatap muka secara langsung, tetapi dapat
menggunakan media elektronik dan berkembang menjadi Electronic Word of Mouth,
seiring berkemban

t media sosial juga tela i banyak perubahan

untuk dunia kom media sekarang enjadi alat untuk

berkomunikasi, tet I sarana promosi, sial eWOM sering
dijumpai dalam k
adanya eWOM ak

penelitian ini adal

ia sosial. Dengan
men. Tujuan dari
lectronic Word of
ram Saint Barkley.
Metode yang diguna e kuantitatif dengan
menggunakan sampel yang memiliki sosial
media Instagram dan meng dengan pengumpulan data
kuesioner dan dianalisis menggun asil yang didapatkan dari analisis
menunjukan seluruh variabel mendapatkan tanggapan sangat baik dari seluruh
responden, terutama variabel eWOM yang memperoleh nilai tanggapan paling tinggi
sebesar 86,3%. Dan pengaruh eWOM terhadap Purchase Intention 21,7% sedangkan
pengaruh secara tidak langsung melalui Brand Attitude sebagai variabel intervening
sebesar 26,5%. Pengaruh eWOM terhadap Brand Attitude sebesar 58,6%. Pengaruh

Brand Attitude terhadap Purchase Intention adalah sebesar 45,3%. Dari hasil tersebut
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menunjukan eWOM memiliki pengaruh secara langsung dan secara tidak langsung
melalui Brand Attitude dan mendapatkan tanggapan yang paling baik diantara variabel
lainnya. Maka Saint Barkley disarankan untuk memanfaatkan dan memaksimalkan
peran eWOM.

Kata Kunci: Media sosial, Electronic Word of Mouth, Brand Attitude, dan
Purchase Intention

Abstract

The rapid f Mouth not only

happening to peop edia and develop
into Electronic W internet has also
experienced many changes for the wor ommunication. Social media is how not
only a tool to communicate, but also a means of promotion, in social media eWOM is

often found in comments, likes, and posts by social media users. With eWOM, it will

affect the views an was to determine

how much influenc tude and Purchase
Intention on Sain his study uses a
guantitative metho ho have Instagram
social media and uestionnaire data
sis showed that all
pecially the eWOM
nd the effect of eWOM
ugh Brand Attitude as an

on Brand Attitude was 58.6%.

and analyzing usin
variables received v
variable which receive
on Purchase Intention is
intervening variable is 26.5%.
The effect of Brand Attitude on Purchase Intention is 45.3%. From these results show
eWOM has a direct and indirect influence through Brand Attitude and get the best
response among other variables. So Saint Barkley is advised to utilize and maximize
the role of eWOM.

Keywords: Social media, Electronic Word of Mouth, Brand Attitude, and Purchase
Intention
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1. Pendahuluan

Pertumbuhan pengguna internet di indonseia semakin tumbuh pesat, bahkan
pengguna internet di Indonesia sudah lebih dari setengah dari total jumlah populasi
penduduk di Indonesia. Data pengguna internet di Indonesia yang mencapai 150 juta
penduduk yang meningkat sekitar 17% dari tahun 2018. Dari seluruh pengguna internet

di Indonesia juga g juga berjumlah

sebanding yaitu 1 onesia mengalami

penigkatan sekitar

Instagram adalah salah satu anyak penggunanya di Indonesia
yakni sebanyak 62 juta pengguna Instagfam di indonesia 29% diantaranya adalah
pengguna dewasa yang dapat dijangkau dengan iklan di Instagram, dengan
pertumbuhan iklan i

%, dan 49% pengg jal Instagram ialah

wanita, dan 51% p am lainnya adala

Berkemban an internet saat an word of mouth

sekarang tidak ha orang yang bert a langsung, tetapi

11) eWOM pada

dapat menggunak onik. Menurut

dasarnya merupakal i traditional ukan di internet 1,

Dengan adanya e yebarkan informasi
produknya melalui sos dapat dengan mudah
mendapatkan informasi ya seperti sekarang ini media
sosial telah mengalami banya ia komunikasi. Sosial media
sekarang tidak hanya menjadi alat untuk berkomunikasi, tetapi juga menjadi sarana

promosi bagi suatu bisnis.

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 tersedia untuk dapat dilihat oleh banyak orang dan
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perusahaan melalui internet (Hennig, Thurau et all., dalam Panwar & Rathore 2016:33)
21 eWOM juga harus di imbangi dengan brand attitude yang positif, menurut Keller
dan Lehmann (2006) dalam Kudeshia (2017) Jika konsumen memiliki brand attitude
positive untuk sebuah merek, akan berdampak signifikan untuk tujuan membeli dan

kesiapan untuk membayar &1,

Saint Barkley menggunakan sosial media Instagram dalam memasarkan
produknya, memperkenalkan produk-produknya dan memberikan informasi kepada

konsumennya. M y yang terjadi di

Instagram cukup b jika dibandingkan

dengan strategi e kal Saint Barkley
yaitu Nah Project dan Ventela, begitu an brand attitude Saint Barkley yang

masih terdapat beberapa tanggapan negatif pada kolom komentar di Instgram.

Untuk mengetahui minat pembelian diantara ketiga brand lokal, penulis

melakukan prelim unakan screening

questions dengan j untuk mengetahui

minat beli terhada dan membandi edua sepatu lokal

pesaing Saint Bark dan Nah Projec an yang digunakan

penulis telah melal

Pertanyaan Kuesio

1. Seberapa besar patu lokal?
50 tanggapan
@ Sangat tertarik

@ Tertarik
@ Kurang tertarik
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2. Jika anda memiliki kesempatan untuk membeli salah satu dari ketiga brand
sepatu lokal tersebut, anda lebih berminat mebeli brand sepatu lokal yang mana

diantara ke tiga brand tersebut (VVentela, Nah Project, Saint Barkley)?
50 tanggapan

@ \entela
@ Nah Project
@ SaintBarkley

Hasil Uji Validitas pertanyaan .

Pertanyaan R hitung R tabel Keterangan
1 738 : Valid
2 Valid

Preliminar i erjumlah 50 orang
terhadap ketiga br, kley mendapatkan
hasil, sebanyak 24 rang memilih Nah
Project, dan yang t ley. Saint Barkley
memiliki jumlah min ra kedua pesaingnya
yaitu Nah Project dan V tuskan untuk melakukan
penelitian tentang pengaruh e e dan purchase intention pada

brand sepatu Saint Barkley.

Melihat berbagai permasalahan yang dihadapi Saint Barkley dengan startegi
eWOM yang kalah dari para pesaingnya dan Brand Attitud yang mendapat beberapa
tanggapan negatif dan kritik pada Instagram Saint Barkley dan memiliki dampak
terhadap Purchase Intention yang paling rendah dari para pesaingnya yakni Ventela
dan Nah Project. Hal ini perlu diteliti kembali untuk mengetahui seberapa besar
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pengaruh dari eWOM di Instagram Saint Barkley terhadap Brand Attitude dan
Purchase Intention produknya untuk mendapatkan solusi terbaik agar mampu
meningkatkan minat beli terhadap produk Saint Barkley. Penelitian yang peneliti
lakukan adalah meneliti pengaruh hubungan eWOM terhadap brand attitude dan
purchase intention pada produk sepatu Saint Barkley di Indonesia pada media sosial

Instagram.

2. Dasar Teori dan Metode

Electronic

Definisi da maupun negative

yang dibuat aupun pelanggan
yang sudah membeli produk/ja al produk dari suatu perusahaan yang
mana pernyataan tersebut di buat dan tersedia untuk dapat dilihat oleh banyak
orang dan perusahaan melalui internet (Hennig, Thurau et all., dalam Panwar &
Rathore 201 011) eWOM pada

dasarnya m ang dilakukan di

itu definisi menur

ngan dari tradi

internet [,
alu komentar yang
didengar sec pun offline seperti
tradisionalny stik berikut untuk

emasar (Kotler dan

a. Influential: Terja terhadap orang lain yang
mereka kenal dan hor engaruh dengan karakteristik
ini.

b. Personal: Dapat menjadi dialog yang bersifat dalam dan Personal atas diri
seseorang yang mencerminkan fakta, pendapat, dan pengalaman.

c. Timely: Hal ini terjadi saat seseorang sedang menginginkan sesuatu dan sangat
tertarik, serta sering mengikuti acara yang bermakna dan menambah

pengalaman.
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Brand Attitude

Sikap merek atau Brand Attitude didefinisikan sebagai evaluasi keseluruhan

tentang merek yang dilakukan oleh konsumen dan merefleksikan respon
konsumen terhadap merek tersebut serta dapat dihubungkan dengan
kepercayaan terhadap attribut-atribut yang berkaitan seperti fungsi dan
pengalaman (Keller & Kotler, 2016:235) 41,

Menurut K si konsumen telah

terbentuk d

(2016:11

dian akan terjadi

pembentuka

Brand Attitude memiliki penting karena dapat dijadikan
prediksi dari consumer buying willingness dan sikap lainnya yang terkait dengan
hal tersebut. Perusahaan harus memahami apa yang dipikirkan konsumen
mengenai dian melakukan pe

011) 61,

dap sikap mereka

terkait merk

Menurut ( browski, 2014) erek dapat diukur

melalui indi

1. Ket
2. Rep
3.

Purchase Intentio

Purchase intention atau ara ahli adalah sebagai berikut.
Pengertian purchase intention atau minat beli menurut Kotler dan Keller
(2012:27) ® minat beli konsumen adalah sebuah perilaku konsumen dimana
konsumen mempunyai keinginan dalam membeli atau memilih suatu produk,
berdasarkan pengalaman dalam memilih, menggunakan dan mengkonsumsi atau

bahkan menginginkan suatu produk.
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Hubungan antara sikap dan perilaku yang mendasari sikap dari pembelian yang
dilakukan konsumen. Nitisusastro (2012) merefleksikan sikap konsumen dalam
kognitif, afektif, dan behavioral. Ketiganya berinteraksi dalam seluruh tahapan
perilaku konsumen, dari pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi

alternatif, pengambilan keputusan, hingga pasca beli ©..

Menurut (Schiffman dan Kanuk, 2010) sikap terdiri atas tiga komponen antara

lain (100

a. Cognition

Komponen uan dan persepsi
terhadap su
b. Affect Component
Komponen afektif menggambarkan tentan perasaan dan emosi seseorang

terhadap suatu produk atau merek.

c. Conation
Komponen komponen yan an kecenderungan
seseorang n tindakan terte itan dengan objek
sikap. Ko idalam riset ser n sebagai ekspresi
niat konsu eli.

Hipotesis Pen
Berdasarkan kera an sebelumnya, maka

peneliti merumuskan

Electronic Word of Mouth ber ecara posotif terhadap Brand Attitude

pada Instagram Saint Barkley

Electronic Word of Mouth berpengaruh secara posotif terhadap Purchase
Intention pada Instagram Saint Barkley

Brand Attitude berpengaruh secara posotif terhadap Purchase Intention pada
Instagram Saint Barkley
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Electronic Word of Mouth berpengaruh secara positif terhadap Purchase
Intention melalui Brand Attitude sebagai variabel intervening pada Instagram

Saint Barkley

Metode Penelitian
Jenis penelitian ini merupakan jenis penelitian kausal, dimana sebab dari
pengaruh variabel Electronic Word of Mouth dan memiliki akibat terhadap

variabel Brand Attitude dan Purchase Intention, Metode penelitian yang

digunakan
kuantitatif.

rumusan ma

adalah crosss section. Selanjutn

akan pendekatan
pertanyaan pada
da pennelitian ini

mengetahui pengaruh, teknik analisis

data yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik analisis data Structural

Equation Modeling.
3. Pembahasan

3.1 Analisis D
Setelah me

tahap penelitia
menganalisa |
setiap item per
yang diperoleh
perhitungan dari
variabel Purchase

variabel yang telah di ana

Instagram berada dalam kategori “Sangat Baik”

3.2 Outer Model

rakteristik respo
lah analisis des
yang diberikan

variabel dala

profil responden,

ni dilakukan untuk

penelitian untuk

i hasil perhitungan
besar 86,3%. Hasil
asil perhitungan dari
simpulkan dari seluruh

responden Saint Barkley di

Variabel AVE Nilai Kritis | Keterangan
Electronic Word of Mouth 0,693 >0,5 Valid
Brand Attitude 0,759 >0,5 Valid
Purchase Intention 0,721 >0,5 Valid
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Berdasarkan hasil olahan data diatas menunjukan bahwa AVE pada tiap variabel
diatas 0,5 sehingga dapat dikatakan bahwa indikator-indikator dalam tiap variabel
tersebut dinyatakan valid dan dapat diterima sebagai pengukur variabel laten
penelitian.

3.3 Inner Model

BA_2 BA_3 BA_4

BA_1 '\ \ f

50,522 28404 37150 20463

EWOM_1
LN

~ Brand Attitude
EWOM_2 26,606

15763
EWOM_3
= A—12797

33215
ewom4 €0

*’31.321’
P

EWOM_5

EWOM
v 2793

EWOM_&

PI_1
17.158 -
— 40,405 —p P2
22772
~ PI3
Purchase Intention

R Square

0,343
0,367

Purchase Intentio

Tabel diatas menjelaskan nilai R-square Nilai dari kedua variabel endogen
diatas dapat dikatakan “Moderat” yang artinya ditengah-tengah, tidak terlalu baik
dan tidak terlalu lemah. Dari nilai yang diperoleh dapat ditarik kesimpulan bahwa
variabel Brand Attitude mampu dijelaskan oleh variabel eWOM sebesar 34%,

sisanya dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti. Dan variabel Purchase
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Intention mampu dijelaskan oleh variabel eWOM dan Brand Attitude sebesar 36%,
sisanya dijelaskan oleh variabel lain.

Untuk hasil pengujian pengaruh dijelaskan pada tabel hasil olahan data pada
SmartPLS berikut:

Pengaruh Total Effect Direct Effect Indirect Effect Kesimpulan
T-

Statistic | Parameter | Statistics

Koefisien T- Koefisien T- Koefisien

Parameter | Statistics | Parameter
EWOM- 0.482

4.296 | Berpengaruh

Pl Positif
EWOM- 0.586 0.000 | Berpengaruh
BA Positif

BA-PI 0.453 0.000 | Berpengaruh

Positif

Besar nilai terhadap PI adalah
rjadi sebesar 0.217

sebesar 0.265 atau

sebesar 0.482 atau
atau 21.7% dan pe
26.5%. Artinya a
21.7% secara langs

rhadap Pl sebesar

Besar nilai sebesar 0.586 atau

58.6%. Artinya adala

58.6%. Besar niali Koefis

45.3%. Artinya adalah terdapa
3,4 Uji Hipotesis

terhadap BA sebesar
adalah sebesar 0.453 atau
terhadap PI sebesar 45.3%.

Untuk melakukan uji hipotesis maka harus membandingkan nilai t-
statistic (to) dengan nilai t-tabel (ta), dimana t-tabel dengan signifikansi 5% =
1.978:

1. Jika nilai to > to, maka HO ditolak dan H1 diterima.
2. Jika nilai to < ta, maka HO diterima dan H1 ditolak.
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a. Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Brand Attitude (H1)
Berdasarkan t-statistic,c EWOM terhadap Brand Attitude mempunyai
nilai sebesar 9.810 dan diketahui nilai t-tabel sebesar 1.987, dengan demikian
to > ta maka dapat diartikan bahwa HO ditolak dan H1 diterima. Dengan
demikian variabel Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap variabel
Brand Attitude.
b. Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Purchase Intention (H2)

Ber isti Intention

mempunya esar 1.987, dengan
demikian t dan H1 diterima.
Dengan demi erpengaruh terhadap

variabel Purchase Intention.
c. Pengaruh Brand Attitude terhadap Purchase Intention (H3)

Ber -statistic, Brand Attitud urchase Intention

mempunya 964 dan diketahui esar 1.987, dengan
demikian t iarti dan H1 diterima.
terhadap variabel

Purchase I
d. Pengaruh Intention yang di
Intervening
terhadap Purchase
ui nilai t-tabel sebesar
n bahwa HO ditolak dan H1

onic Word of Mouth berpengaruh

Intention memp
1.987, dengan demi
diterima. Dengan demikian
terhadap variabel Purchase Intention secara tidak langsung melalui variabel

Brand Attitude sebagai variabel intervening.
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4. Kesimpulan

Berdasarkan dari hasil penelitian dan analisis yang telah dilakukan
menggunakann SEM-PLS diperoleh kesimpulan yang dapat menjawab perumusan

masalah dalam penelitian ini, sebagai berikut:

1. Nilai hasil perhitungan dari tanggapan responden terhadap variabel

Electronic Word of Mouth yaitu sebesar 86,3%

ap variabel Brand

terhadap variabel
Secara keseluruhan variabel, El ic Word of Mouth, Brand Attitude dan
Purchase Intention Saint Barkley di Instagram memperoleh tanggapan dalam kategori
“Sangat Baik” dari responden yang merupakan pengguna sosial media Instagram.

pulan untuk per litas:

Selanjutnya adalah

Parameter dari
atau 58,6%.

Parameter dari

1. Besar terhadap Brand

eWOM terhadap

esar 0,217 atau
Attitude terhadap

atau pengaruh tidak
on melalui Brand Attitude
atau 26,5%.

langsung dari

sebagai variabel inte

Dapat disimpulkan seluruh variabel penelitian saling berpengaruh, dengan total
pengaruh yang terjadi dari eWOM terhadap Brand Attitude sebesar 58,6%. Total
pengaruh eWOM terhadap Purchaase Intention sebesar 48,2% yang terdiri dari
pengaruh secara langsung sebesar 21,7% dan pengaruh secara tidak langsung melalui
Brand Attitude sebesar 26,5%. Selanjutnya total pengaruh Brand Attitude terhadap
Purchase Intention sebesar 0.453 atau 45,3%.
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5. Saran
5.1 Saran Akademis
1. Peneliti selanjutnya diharapkan agar dapat menguji dan menambahkan
variabel lain dengan sumber yang lebih terbaru yang dapat berpengaruh
dan dapat dipasangkan dengan eWOM dan Purchase Intention, salah satu
contohnya adalah Brand Image.
2. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif, sehingga hanya
arapkan peneliti

ualitatif atau mix
n dapat menjadi
ngkatkan penjualan

produknya.
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5.2 Saran Praktisi
1. Jika dilihat dari seluruh variabel yang memiliki tanggapan paling baik
adalah variabel Electronic Word of Mouth dengan memperoleh nilai
tanggapan sebesar 86,3% yang masuk kedalam kategori “Sangat Baik”.
Maka Saint Barkley disarankan untuk memanfaatkan hal ini karena
merupakan variabel yang paling efektif untuk mendapatkan calon
konsumen, salah satunya dengan cara melakukan endorsment. Selain itu
M sebesar 58,6%

n memaksimalkan

tertinggi dan juga
rand Attitude akan
berdampak baik pula untU® meningkatkan Purchase Intention dan
mendapatkan calon-calon konsumen baru.

juga memegang pera karena memiliki

Purchhase Inten ,3% dan sebagai
memberikan tidak langsung
chase Intention leh karna itu Saint
k bisa mengem lakukan perbaikan
ial Instagram agar
rlukan upaya untuk
terus m g baik di Instagram
untuk m an dimata pelanggan.
Contohnya bi nt yang dapat memberikan
Positive Electronic an meningkatkan Brand attitude

perusahaan.
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