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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh komunikasi electronic word of mouth terhadap
keputusan pembelian kembali konsumen pada Eastwood Store. Penelitian ini merupakan penelitian survei dengan
menggunakan kuesioner sebagai instrumennya. Metode penelitian dengan menggunakan metode deskriftif verifikatif.
Pengumpulan data dilakukan dengan cara memberikan daftar pertanyaan kepada responden yang mengetahui
ataupun pernah mengunjungi Eastwood Store. Penelitian ini menggunakan alat analisis regresi linier sederhana.

Hasil pengujian menunjukkan bahwa komunikasi electronic word of mouth berpengaruh positif dan siginifikan
terhadap keputusan pembelian kembali. Variabel-variabel komunikasi electronic word of mouth mampu
menjelaskan variabel keputusan pembelian kembali dan sisanya dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak
dimasukan dalam model penelitian.

Kata kunci: komunikasi electronic word of mouth, Keputusan pembelian kembali

ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of electronic communication word of mouth on consumer repurchase
decisions at Eastwood Store. This research is a survey research using a questionnaire as an instrument. The
research method uses descriptive verification method. Data collection is done by giving a list of questions to

respondents who know or have visited Eastwood Store. This study uses multiple linear regression analysis tools.

The test results show that electronic word of mouth both partially and simultaneously have a positive and
significant effect on repurchase decisions. Electronic word of mouth variables can explain the repurchase decision

variable and the rest can be explained by other variables not included in the research model.

Keywords: communication electronic word of mouth, repurchase decisions.
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1. Pendahuluan

Eastwood Store merupakan salah satu
penjual toko sepatu dan pakaian kelas premium.
Usaha ini didirikan oleh Fadhil Mubaraq pada tahun
2011 yang berlokasi di jalan Dipatiukur 68B Kota
Bandung. Eastwood Store bergerak dalam bidang
penjualan sepatu, pakaian, jaket, topi, dan tas
premium untuk anak muda. Produk yang ditawarkan
Eastwood Store sangat lengkap, mulai dari merek
lokal dan merek luar negeri yang banyak digemari
kawula muda, seperti Vans, NIKE, Adidas, Puma dan
berbagai macam merek sepatu dan pakaian lainnya.
Harga yang ditawarkan pun terbilang sangat
terjangkau dengan kualitas produk premium yang
baik. Target pasar dari Eastwood Store adalah orang
kantoran dan anak muda baik mahasiswa maupun
pelajar sehingga harga yang ditawarkan sesuai
dengan budget dari target pasarnya. Eastwood Store
menerima konsumen yang ingin menjadi reseller atau
disebut juga sebagai penjual kembali yang tentunya
mendapat harga lebih rendah dibanding dengan harga
yang sudah di bandrol untuk dijual kembali. Dalam
menjalankan usaha pemasarannya Eastwood Store
selain membuka outletnya juga melakukan penjualan
secara online melalui media sosial dan layanan e-
commerce seperti Instagram, Twitter, Facebook,
Tokopedia, Shopee dan BukaLapak.

Eastwood store selain melayani konsumen
yang langsung datang ke distro, mereka juga
melayani konsumen reseller dan drop shipper yang
disebut juga sebagai penjual kembali, yang harus di
data dari segi konsinyasi barang yang masuk ke
distro dan pembelian barang langsung para reseller
ke distro dengan harga yang lebih murah 10% dari
harga bandrol.

Seiring bertambahnya jumlah penduduk di
Indonesia permintaan untuk memenuhi kebutuhan
produk pakaian pun semakin meningkat, hal ini
membuktikan industri clothing di Indonesia
merupakan pasar yang berpotensial tinggi di bidang
fashion. Karena pakaian adalah satu dari tiga
kebutuhan  pokok  dasar  setiap  manusia
(sandang,pangan dan papan) yang harus dimiliki.

Tingginya demand kebutuhan pokok manusia
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tersebut membuat produk pakaian manusia di
indonesia dipenuhi oleh perusahaan-perusahaan
sandang lokal.

Pertumbuhan industri clothing di Kota Bandung
tidak luput dari penjagaan mutu dan kualitas produk
yang sangat diutamakan. Bandung dapat dikatakan
sebagai salah satu standar untuk industri clothing di
Indonesia, selain dari bidang industri kuliner dan
musik. Industri fashion di kota Bandung sangat
menarik kalangan remaja. Sebenarnya untuk
memulai sebuah usaha dibagian clothing bukanlah
hal yang sulit untuk dilakukan, karena dengan hanya
memiliki merek, desain, dan label saja sudah cukup
untuk memulai sebuah clothing brand. Selain dari
penjagaan kualitas produk yang sangat diutamakan,
keunikan dan ciri khas dari suatu brand adalah
faktor yang cukup penting supaya suatu brand dapat
bertahan, dan mendapatkan konsumen yang tetap
loyal. Pemerintah Kota Bandung juga memberi
apresiasi dan dukungan berbentuk fasilitas papan
serta dukungan kredit yang terjangkau bagi
masyarakat yang bergelut di bidang fashion.

Tingginya pelaku bisnis yang bergerak di
bidang usaha yang sejenis, menyulitkan masyarakat
untuk menentukan produk yang sesuai dengan
kebutuhan mereka. Merek bisa juga menjadi
identitas suatu produk yang memliki kenangan yang
diingat oleh konsumen. Merek dapat diingat oleh
konsumen jika merek tersebut memiliki ciri khas
yang berbeda antara sebuah produk dengan produk
lainnya (Octavianti, 2012). Kemajuan teknologi
yang amat pesat menjadikan banyak perusahaan
yang saat ini memulai bidang promosi dengan
memanfaatkan sosial media sebagai media promosi.
Penciptaan produk dengan menggunakan sosial
media akan menciptakan nilai merek.

Sosial media adalah sebuah sarana media online



ISSN : 2355-9357

networking, yang para penggunanya dengan mudah
berbagi, berpartisipasi, dan menciptakan isi meliputi
jejaring sosial, blogspot, forum, wiki dan dunia
virtual. Penggunaan media sosial dimanfaatkan oleh
perusahaan-perusahaan lokal karena murahnya biaya
anggaran untuk promosi, dan sudah banyak
perusahaan lokal yang menggunakan sosial media
dalam melakukan pemasaran produknya. Eastwood
merupakan brand yang lahir sejak awal tahun 2011
dan  secara  signifikan sudah  mengalami
perkembangan usaha.

Selain dinilai dapat memperluas pasar, tujuan
utama FEastwood Store menggunakan media sosial
adalah ingin melakukan regenerasi pelanggan.
Maksud dari regenerasi pelanggan adalah, Eastwood
Store ingin menggarap konsumen yang berusia
remaja sebagai target pasar mereka karena melihat
adanya peluang melalui konsumen yang berusia
remaja yang cenderung lebih aktif menggunakan
sosial media dan jumlah konsumen remaja pun lebih
banyak dibandingkan konsumen dewasa.

Eastwood Store melihat situasi para
penggunaan internet yang semakin meningkat, maka
mereka menjadikan ini sebagai peluang besar untuk
memperluas target penjualan dan menjalankan
strategi pemasaran melalui internet.  Selain
mengandalkan situs resmi sebagai media pemasaran,
Eastwood Store juga memanfaatkan review dari
konsumen yang di unggah ke website resmi
Eastwood Store, blog, dan akun instagram pribadi.
Selain mempengaruhi kesadaran merek, Electronic
Word of Mouth juga mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen secara positif dan signifikan
( Diansyah, 2017:90).

Eastwood Store adalah salah satu Distro cloth &
shoes yang bertempat di Jalan Dipatiukur No.68B
Bandung. Eastwood Store bergerak dalam bidang
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penjualan beraneka produk seperti pakaian, jaket,
sepatu, tas dan topi, sehingga berbagai proses yang
dilakukan harus cepat dikerjakan khususnya dalam
pengolahan data penjualan, pembelian dan promosi
di Eastwood Store. Sejauh ini proses bisnis yang
berjalan di Eastwood Store masih secara manual,
misalnya saja proses penjualannya. Distro Eastwood
Store hanya melayani penjualan produk terhadap
pelanggan yang datang langsung ke Distro
Eastwood Store. Tentunya hal ini akan sangat
membatasi bagi mereka yang tertarik terhadap
produk-produk Distro Eastwood Store yang tinggal
jauh dari lokasi Distro FEastwood Store tersebut,
sehingga tidak adanya efektifitas dan efisiensi waktu
di dalamnya.

Eastwood Store saat ini telah menerapkan
strategi promosi melalui sosial media dengan cara
mengaktifkan instagram, dan melalui akun ini
berinteraksi dengan konsumen maupun calon
konsumen. Selain promosi melalui penyebaran
brosur, Eastwood Store lebih menekankan pada
penggunaan sosial media Twitter dan Instagram
dibandingkan dengan sosial media lain (Facebook,
Path, dsb) dimana Twitter dan instagram merupakan
sebuah platform untuk menghubungkan langsung
dan lebih dekat secara real time dengan pelanggan,
dimana hal ini dapat meningkatkkan hubungan
dengan pelanggan dan menjadi sebuah platform
untuk terciptanya Electronic Word Of Mouth
dibanding sosial media lainnya (Jensen dan Zhang,
2009). Menurut Fadhil sendiri penggunaan
Instagram saat ini lebih banyak di dilihat dan
digunakan sehingga cocok untuk media promosi
dibanding Twitter. Hal ini karena jumlah pengikut di
Instagram dapat melebihi jumlah pengikut di Twitter
selain itu hampir semua orang pemilik handphone

memiliki instagram dibanding Twitter dan juga pada
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penggunaan Instagram konsumen atau follower
lebih mudah melihat produk yang ditawarkan dan
langsung berinteraksi dengan penjual.Sedangkan
pada penggunaan instagram konsumen atau follower
lebih mudah melihat produk yang ditawarkan dan

langsung berinteraksi dengan penjual.

Gambar 1. 3

Instagram Eastwood Store

Berdasarkan gambar di atas bahwa follower
atau pengikut Instagram Eastwood Store mencapai
106.000. Hal ini menunjukkan bahwa ketertarikan
konsumen terhadap produk Eastwood Store tinggi.
Adanya komunitas dalam media sosial online juga
meningkatkan terjadinya sebuah interaksi sosial
elektronik yang nantinya mendorong terjadinya
keputusan pembelian kembali. Electronic Word Of
Mouth adalah pernyataan positif maupun negatif
dari konsumen kepada suatu produk yang dilakukan
dari mulut ke mulut melalui media elektronik.
Electronic  Word Of Mouth memiliki fungsi
pemberian feedback positif atau negatif oleh
pelanggan, aktual, atau mantan pelanggan terkait
suatu produk atau perusahaan, yang dibuat guna

menunjukkan kepada banyak orang dan atau
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lembaga melalui media internet ( Henning-Thurau et
al dalam Sari, 2014:35). Electronic Word Of Mouth
dapat terjadi karena konsumen yang pernah
menggunakan produk atau jasa dari suatu produk.
Jika konsumen mendapatkan kepuasan dari produk
atau jasa yang telah mereka konsumsi atau gunakan,
maka konsumen tersebut akan memberikan
perrnyataan dan ulasan yang baik terhadap produk
atau jasa tersebut.

Akan tetapi tingkat penjualan produk Eastwood
Store mengalami pasang surut yang cenderung
mengalami penurunan. Sejak tahun 2016 Eastwood
store mengalami penurunan penjualan, sehingga
dalam menjalankan usaha pemasarannya Eastwood
Store selain membuka outletnya juga melakukan
penjualan secara online melalui media sosial yaitu
Facebook dan Instgram. Hal ini dilakukan selain
meningkatkan penjualan juga agar mudah diketahui
konsumen setiap produk sepatu yang baru.

Keputusan atas pembelian kembali merupakan
salah satu sikap konsumen dalam perilaku pembelian
atau pengkonsumsian pada ketertarikan akan suatu
produk. Hal ini disebabkan terjadinya komunikasi
Electronic Word Of Mouth (e- Wom) yang dilakukan
antar perusahaan dan konsumen pada media sosial
perusahaan  terkait  terhadap  produk  yang
dipromosikan. Konsumen akan tertarik pada nilai
yang didapat juga pada iklan promosi yang dibagikan.
Oleh karena itu Electronic Word Of Mouth memiliki
pengaruh yang kuat terhadap keputusan pembelian
kembali.

Berdasarkan fenomena di atas terkait pengaruh
keputusan pembelian kembali yang terjadi oleh
konsumen terhadap produk dari Eastwood Store
maka dari itu penulis tertarik untuk melakukan
penelitian dengan judul ‘“Pengaruh Komunikasi

Electronic Word Of Mouth Terhadap Keputusan
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Pembelian Kembali di Eastwood Store”.

1.1 Tujuan Penelitian

Tujuan penelitian yang ingin dicapai dalam
penelitian ini adalah :

1. Mengetahui Pengaruh Electronic Word Of
Mouth pada Eastwood Store

2. Mengetahui Pengaruh Electronic Word Of
Mouth  (e- Wom) terhadap keputusan
pembelian kembali pada Eastwood Store

2. Tinjauan Pustaka
2.1.1 Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran adalah representasi
gabungan atas semua unsur dalam bauran pemasaran
merek, yang memfasilitasi terjadinya pertukaran
dengan menciptakan suatu arti yang disebarluaskan
kepada pelanggan atau kliennya (Shimp, 2010;4).
Arti lain dari komunikasi pemasaran adalah usaha
untuk menyampaikan pesan kepada public terutama
konsumen sasaran mengenai keberadaan produk di
pasar (Sutisna, 2014:207).

Komunikasi pemasaran disebut juga bauran
promosi yang merupakan alat efektif untuk
berkomunikasi dengan para pelanggan (baik
konsumen atau perantara), komunikasi pemasaran
atau bauran promosi ini perlu ditangani secara
cermat karena masalahnya bukan hanya menyangkut
besarnya biaya yang akan digunakan. Dalam
memasarkan produknya, perusahaan memerlukan
suatu komunikasi dengan para konsumen, karena
dengan adanya komunikasi maka konsumen dapat
mengetahui  produk yang ditawarkan oleh
perusahaan.

Komunikasi yang berasal dari perusahaan
terjadi dalam bentuk promosi dan segala komunikasi
pemasarannya artinya perusahaan tersebut berusaha
mengkomunikasikan produk perusahaannya kepada

masyarakat luas, tidak ada suatu pengentian yang
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jelas tentang komunikasi pemasaran yang diberikan
tetapi pengertian bauran promosi menurut para ahli
adalah:

Menurut Stanton yang dikutip oleh Djaslim
Saladin dan Yevis Marti Oesman (2013; 194)
Komunikasi Pemasaran adalah kombinasi dari
penjualan tatap muka, periklanan, promosi penjualan,
publisitas dan hubungan masyarakat yang membantu
pencapaian tujuan perusahaan.

Dalam kehidupan manusia, komunikasi
sangat fundamental dan berperan. Komunikasi
adalah sebagian dari kehidupan manusia, karena
dalam melaksanakan berbagai kegiatan rasanya sulit
untuk memisahkan diri dari komunikasi. Dengan
komunikasi kita dapat menyebarluaskan pendapat,
gagasan, ide, hasil karya, hasil produk kepada orang
lain. Begitu pula dalam pemasaran, peran
komunikasi pun sangat penting karena pemasaran
berkaitan dengan penyebarluasan suatu produk
kepada orang lain. Untuk lebih jelasnya AR.
Bulaeng mendefinisikan bahwa:

“Pemasaran adalah suatu keseluruhan akuntansi
bisnis yang didesain untuk merencakan
menentukan harga, dan mendistribusikan barang
dan jasa yang memenuhi kebutuhan tersebut
kepada konsumen yang ada dan potensial (AR.
Bulaeng, 2002:28).”

Berbagai  kegiatan komunikasi  yang
dilakukan dalam pemasaran kini disebut komunikasi
pemasaran. Menurut AR. Bulaeng (2002:33)
mengatakan ~ bahwa  Komunikasi  pemasaran
merupakan proses dialog yang berkelanjutan (the
continuing dialogue) antara pembeli dan penjual
dalam suatu tempat pemasaran (marketplace).
Komunikasi pemasaran merupakan pertukaran
informasi dua arah antara pihak atau lembaga-

lembaga yang terlibat dalam pemasaran.
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Sedangkan menurut Sutisna (2002:257)
mengatakan bahwa Komunikasi pemasaran adalah
kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh pembeli
dengan penjual dan merupakan kegiatan yang
membantu dalam pengambilan keputusan dibidang
pemasaran serta mengarahkan pertukaran agar lebih
memuaskan dengan cara menyadarkan semua pihak

untuk berbuat lebih baik.

Dari kedua definisi di atas diperoleh
kesimpulan ~ bahwa  komunikasi ~ pemasaran
merupakan kegiatan komunikasi yang dilakukan
oleh pembeli dan penjual, dan merupakan kegiatan
yang membantu dalam pengambilan keputusan
dibidang pemasaran serta mengarahkan pertukaran
agar lebih memuaskan dengan cara menyadarkan
semua pihak untuk berbuat lebih baik. Semua orang
yang terlibat dalam proses komunikasi pemasaran
melakukan cara yang sama, yaitu mendengarkan,
bereaksi, dan berbicara sampai tercipta hubungan

pertukaran yang memuaskan.

2.1.2 Promosi
2.1.2.1 Pengertian Promosi

Promosi adalah strategi dalam suatu
perusahaan untuk menarik calon konsumen dengan
cara mengenalkan produk secrara kreatif dan
menarik sehingga meningkatkan minat konsumen
untuk membeli produk di suatu perusahaan.

Promosi adalah kegiatan komunikasi antara
penjual dengan calon pembeli yang bersifat
persuasif agar dapat mempengaruhi para calon
pembeli agar tertarik dengan produk yang
ditawarkan dan diharapkan dapat melakukan
transaksi pembelian produk.

Promosi  adalah  proses  penyebaran
informasi atau persuasi yang dilakukan hanya satu

arah dan bertujuan untuk menggiring seseorang atau
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perusahaan kepada tindakan yang diharapkan
menciptakan pertukaran dalam suatu pemasaran.

(Swastha, 2014:349 ).

2.1.2.2 Tujuan Promosi

Promosi dilakukan untuk mencapai suatu
tujuan tertentu dalam suatu perusahaan atau
organisasi, seperti memberikan informasi suatu
produk kepada khalayak, mendapatkan konsumen
dan kepercayaan konsumen serta menjaga loylitas
konsumen terhadap produk atau jasa yang
disediakan, untuk menaikkan laba/keuntungan,untuk
membantu konsumen dalam keputusan pembelian,
dan unutk membentuk image atau citra di mata

konsumen sesuai dengan yang diharapkan.

Menurut Tjiptono (2014:222) , tujuan

promosi diantaranya adalah:

a) Membangun presepsi konsumen
terhadap kebutuhan (category need).

b) Mengenalkan atau memasarkan
produk dan memberikan
informasi tentang produk atau
jasa tersebut kepada konsumen
(brand awareness)

C) Membantu mempengaruhi

konsumen terhadap pemilihan

produk (brand attitude).

d) Membujuk  konsumen  untuk
memutuskan dan membeli produk
(brand purchase intention).

€) Menyetarakan kelemahan suatu
produk pada unsur marketing mix
yang lain (purchase facilitation).

f) Membentuk citra/image  dari

produk atau jasa dalam suatu
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perusahaan (positioning).

2.1.2.3 Bauran Promosi
Bauran promosi adalah gabungan dari

bermacam jenis promosi pada suatu perusahaan
yang digunakan untuk mengenalkan produk agar
meningkatkan penjualan dan memaksimalkan hasil
dari promosi.

Bentuk promosi memiliki bermacam fungsi
serupa, tetapi bentuknya dapat diklasifikasikan
berdasarkan beberapa tugas khusus (Hurriyati
2015:54).

Beberapa tugas tersebut atau yang
dinamakan bauran promosi (promotion mix)
mencakup:

1. Pesonal Selling
Komunikasi secara langsung yang
dilakukan dengan bertatap muka
antara penjual dengan calon pembeli
untuk mengenalkan dan memberi
informasi awal mengenai produk dan
membangun  hubungan  dengan
mereka sehingga calon pembeli
tertarik  terhadap produk yang
ditawarkan  lalu mereka mau

mencoba dan membeli.

2. Mass Selling
Pendekatan penjualan yang
dilakukan menggunakan suatu media
komunikasi untuk = membagikan
informasi kepada publik dalam satu
waktu. Periklanan dan Publisitas
menjadi bentuk utama dari Mass
Selling itu sendiri. Periklanan adalah
promosi  yang paling  sering
digunakan dalam mempromosikan
produk. Iklan merupakan bentuk
komunikasi secara tidak langsung

atau tidak bertatap muka yang
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didasarkan pada
keunggulan/kelebihan dan
keuntungan dari suatu produk yang
disusun tertata sehingga dapat
menumbuhkan rasa nyaman yang
dapat berpengaruh pada pikiran
seseorang untuk melakukan
pembelian.

Sales Promotion

Promosi penjualan adalah kegiatan
persuasif secara langsung dengan
berbagai cara komunikasi intensif
yang dinilai dapat mempengaruhi
perangsangan  konsumen  untuk
membeli  produk dan  bahkan
meningkatkan kuantitas barang yang
akan dibeli. Tujuan dari promosi
penjualan yaitu perusahaan dapat
menciptakan image baik dan menarik
konsumen untuk mencoba produknya,
mendorong konsumen untuk
meningkatkan jumlah pembelian, dan

menyerang aktifitas produk pesaing.

Public Relations

Kegiatan komunikasi secara
menyeluruh  yang dilakukan oleh
suatu perusahaan untuk
mempengaruhi nilai, opini,
keyakinan, persepsi dan sikap suatu
kelompok  terhadap  perusahaan.
Dalam hal ini yang dimaksud dengan
kelompok adalah beberapa orang
yang mempunyai kepentingan dan
kekuatan agar dapat mempengaruhi
kemampuan dalam suatu perusahaan

untuk mencapai tujuan perusahaan
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tersebut.

Direct Marketing

Upaya dalam promosi yang interaktif
dengan ~ memanfaatkan  beberapa
media untuk menumbuhkan feedback
atau respon dari konsumen. Pada
Direct  Marketing,  komunikasi
ditujukan kepada calon konsumen
secara langsung dan individual yang
bertujuan agar pesannya dapat
diterima dan  ditanggapi oleh
konsumen, komunikasi dapat
dilakukan melalui media telepon, e-
mail, media sosial atau datang

langsung ke tempat penjual.

Word of Mouth (Komunikasi dari
Mulut ke Mulut)

Adalah kegiatan komunikasi yang
dilakukan ~ untuk  menyebarkan
informasi dari mulut ke mulut.
Konsumen seringkali memperhatikan
kualitas barang serta penyerahan
barang atau jasa tersebut dan
kemudian menceritakan pengalaman
berbelanjanya kepada rekannya atau
konsumen lainnya. Beberapa dari
mereka senang bila mendapat
kesempatan untuk memberikan saran
dan  komentar pada  penjual.
Pencarian produk atas dasar
rekomendasi dari orang lain melalui
word of mouth menjadi salah satu
sumber penting, di mana hal ini
dinilai lebih terpercaya. Pertama kali
para konsumen memutuskan untuk

membeli, konsumen akan memulai

interaksi  dengan  penjual  dan
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menentukan pembelian serta menilai
kualitas produk. Hasil atau feedback
dari pengalaman, interaksi dan
penilaian kualitas produk dan jasa
dapat mempengaruhi  konsumen
apakah mereka akan tertarik atau
bahkan tidak akan kembali lagi. Nilai
positif atau negatif citra perusahaan
pada komunikasi word of mouth nya
akan sangat Dberpengaruh pada

tingkat penjualan.

2.1.3 Electronic Word Of Mouth (e-WOM)

2.1.3.1 Pengertian Electronic Word Of Mouth (e-
WOM)
Electronic Word Of Mouth adalah upaya

promosi yang dilakukan konsumen kepada calon
konsumen secara lisan maupun tulisan melalui
media elektronik. Baik buruknya respon atau
feedback dari konsumen sangat berpengaruh pada
tingkat penjualan, maka dari itu e-WOM sangat
dibutuhkan agar para konsumen memberikan respon
terhadap produk atau jasa secara sukarela.

Pada penelitian Jimenez dan Mendoza
(2013), menunjukan bahwa e- WOM berpengaruh
signifikan terhadap perilaku konsumen sebelum
mereka mengambil keputusan untuk membeli suatu
produk atau jasa.

Dari definisi di atas dapat disimpulkan
bahwa  Electronic Word  Of Mouth berfungsi
sebagai tempat untuk berinteraksinya para calon
konsumen dengan cara bertukar informasi dari
berbagai macam aspek mengenai produk atau jasa
yang ditawarkan perusahaan dan disebarluaskan

kepada khalayak melalui media internet.

2.1.3.2 Indikator E-WOM
Menurut penelitian Eunha Jeonga dan Soo
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Cheong Jang dalam Viranti Mustika Sari (2014:56)
yang terfokus pada e-WOM positive terhadap suatu
restoran, menjelaskan bahwa dimensi e-WOM
positive direfleksikan dengan dimensi berikut ini:
1. Concern of Other

Kepedulian terhadap orang lain menurut

Henning Thurau dkk, tingkat antar manusia

memiliki korelasi kuat terhadap konsep altruism.

Misalnya meng- intervensi orang-orang untuk
membeli produk yang kurang baik reputasi dan
kualitasnya atau jasa yang cenderung bersifat
altruistik. Tingkat kepedulian yang tinggi antar
manusia memiliki peran penting dalam industri
restoran sebab tingkat intangibility suatu produk
restoran menurut pelanggan menggunakan
WOM atau E-WOM karena mereka melakukan
dengan  sukarelawan  untuk  membantu
pelanggan restoran lain dengan saling berbagi
pengalaman positive.
2. Expressing Positive Feelings

Pengekspresian perasaan positive dapat dipicu
dari pengalaman berbelanja yang positif. Maka
pengalaman positif dari pelanggan yang
sebelumnyasangat berpengaruh terhadap
penilaian dalam suatu produk, hal ini juga
berkontribusi akan rasa ketegangan psikologis
terhadap konsumen karena mercka memiliki
keinginan kuat untuk berbagi informasi dari

pengalaman orang lain.

3. Economic Insentive
Manfaat dari ekonomi diakui sebagai faktor
yang penting bagi perilaku setiap manusia
secara general dan sudah dianggap baik oleh
receiver sebagai tanda terima kasih dan
menghargai perilaku penerima oleh pemberi

hadiah (Lawler dalam Priansa, 2016). Dengan

e-Proceeding of Management: Vol.8, No.1 Februari 2021 | Page 631

demikian, pemberian penghargaan di bidang
ekonomi dalam E-WOM yang berasal dari
operator platform tersebut adalah salah satu

bentuk lain dari daya guna penerima.

4. Helping The Company
Helping the company merupakan sistem timbal-
balik terhadap testimoni consumer satisfactory
dengan sebuah produk dari perusahaan tersebut
& terciptanya keinginan selanjutnya dalam
upaya untuk membantu suatu perusahaan
(Sundaram et al, 2014). Konsumen diberi
motivasi untuk keterlibatan dalam interaksi e-
WOM dengan memberikan suatu imbalan pada
perusahaan berdasarkan testimoni kepuasan
pelanggan atas sebuah produk. Dampak yang
dimaksud berdasarkan interaksi komunikatif
tersebut adalah agar perusahaan dapat menjadi

lebih sukses.

5. Platform Assistance
Berdasarkan penelitian, (Hening-Thuran et al,
2014) menjalankan perilaku Electronic Word Of
Mouth dapat dilakukan dengan 2 cara, yaitu
tingkat frekuensi pengunjung yang konsisten
pada platform opini, dan banyaknya feedback
positif atau negatif yang diberi oleh konsumen
pada opinion platform.
Berdasarkan penjelasan atas penulis menggunakan
lima indikator e-Wom yang dikemukakan Eunha
Jeonga dan Soo Cheong Jang dalam Sari (2014:56).
Eunha Jeonga dan Soo Cheong mengatakan bahwa
kepedulian antar manusia adalah skala yang sangat
penting terkait industri pariwisata dikarenakan tidak
adanya wujud dari produk pariwisata menjadikan
konsumen untuk lebih menggunakan e-WoM karena
mereka memiliki keinginan yang tinggi untuk
membantu konsumen wisata lainnya dengan saling

berbagi positive experience.
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2.1.3.3 Perbedaan Electronic Word Of Mouth dan
Word Of Mouth Electronic Word Of Mouth
memiliki perbedaan dengan Word Of Mouth
konvensional dalam banyak hal yaitu:

1. Interaksi e-WOM  melibatkan pertukaran
informasi segala arah dalam mode asynchronous
(Thurau dan Hansen, 2014), dan dengan
bermacam platform teknologi dapat menjadi
wadah untuk information exchanged yang
signifikan antar konsumen dan produsen.

2. Komunikasi e-WOM lebih dapat dijangkau akses
nya serta selalu tersedia karena konten yang
tertera berbentuk tulisan sehingga konten

tersebut dapat diakses kapanpun.
3. E-WOM lebih mudah diukur, dalam format

presentatif, kuantitatif, dan persistant dari e-
WOM menjadikan konten e-WOM mudah untuk

diamati.

4. Pada e-WOM receiver konten mendapat
kesempatan untuk menilai tingkat kepercayaan
dan kredibilitas sender. Karena pada cakupan
dunia online, khalayak hanya bisa mengetahui
tingkat kredibilitas komunikator baik konsumen
maupun produsen berdasarkan reputasi secara
online yang terdiri dari online rating, dan

website credibility.

2.1.4 Keputusan pembelian kembali
Pemasar selaku pihak yang memasarkan

suatu  produk, harus mempelajari keinginan
konsumen dalam menentukan proses pembelian
kembali. Dalam kasus ini, banyak perusahaan yang
mengaplikasikan konsep brand loyalty karena
berhubungan erat dengan perilaku pembelian
Pembelian kembali

kembali konsumen.

mengindikasikan bahwa konsumen menerima
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produk tersebut dan bersedia untuk memutuskan
pembelian kembali dalam skala yang lebih besar

(Schiffman dan Kanuk, 2010 : 497).

2.1.4.1 Pengertian Keputusan pembelian kembali
Berdasarkan Peter dan James (2014:142)

pengambilan keputusan pembelian adalah proses
dimana konsumen memutuskan untuk membeli
berbagai produk juga merek yang dimulai dengan
identifikasi kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi
informasi, melakukan pembelian dan kemudian
mengevaluasi keputusan setelah membeli sebuah
produk.

Menurut Setiadi  (2013:415) arti dari
keputusan pembelian kembali yaitu: “Keputusan
pembelian kembali adalah proses integratif yang
menggabungkan pengetahuan untuk mengevaluasi
dua atau lebih perilaku alternatif, dan memilih salah

satu diantaranya.

2.1.4.2 Faktor yang mempengaruhi perilaku
pembelian
Berdasarkan Saladin (2015:19) ada 3 (tiga)

faktor yang memiliki hubungan perilaku konsumen,
yaitu:
1. Hubungan Lingkungan
Hubungan lingkungan terdiri dari
beberapa aspek, yaitu keluarga,
kelas sosial, budaya dan situasi.
Dalam memahami pengaruh yang
terjadi di lingkungan yang dapat
membentuk dan atau menghambat
konsumen untuk mengambil
sebuah keputusan dalam
berkonsumsi mereka adalah suatu
dasar pada perilaku konsumen.
2. Perbedaan dan pengaruh individu

Perbedaan dan pengaruh dari
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individu atau konsumen terdiri atas pasar yang cukup penting,

motivasi, sumber daya konsumen, dan rancangan pasar atas
sikap, pengetahuan, demografi, sebuah produk serta pada

gaya hidup, dan kepribadian. penyesuaian progam
3. Proses Psikologi pemasaran  berdasarkan

Proses Psikologi terdiri atas pembelajaran, apa yang mereka butuhkan.

pengolahan informasi, perilaku dan, C. Kelas sosial, merupakan
perubahan sikap. Terdapat tiga faktor pengelompokan  individu
yang dapat menambah minat utama dari berdasarkan perilaku yang
penelitian konsumen yang menjadi faktor sama baiknya pada sifat,

yang juga menjembatani perilaku karakteristik, dan tingkah

konsumen dalam proses keputusan lakunya serta dapat
membeli. bertahan lama di
Menurut Kotler (2015:183) terdapat 4 lingkungan masyarakat

(empat) faktor yang penting dalam perilaku yang tersusun hirarki.

konsumen, yaitu: 2. Faktor Sosial

1. Faktor Budaya Selain dari faktor budaya, perilaku
Terdiri dari atas budaya, sub- tiap consumer juga memiliki
budaya, dan tingkatan sosial hubungan dengan beberapa faktor
yang termasuk merupakan hal social seperti keluarga, peran,

penting dalam suatu perilaku status dan acuan.

konsumen. a.  Kelompok acuan, individu

a. Budayadapat dinilai
sebagai penentu keinginan
dan suatu perilaku yang
sangat mendasar. Setiap
individu akan terpengaruh
berdasarkan  lingkungan
sekitarnya.

b. kebangsaan, agama,
bahasa, kelompok, ras, dan
daerah geografis termasuk
kedalam  faktor  sub-
budaya. Banyaknya sub-
budaya yang dapat
berpengaruh pada

pembentukan segmentasi

yang terdiri atas seluruh
kelompok yang
berpengaruh secara
langsung atau secara tidak
langsung terhadap perilaku,
sifat dan kelakuan

seseorang.

Dalam aspek keluarga,

Sebuah perilaku
pembelian dapat
ditanamkan hubungan

yang kuat berdasarkan
pengaruh  dari  pihak
keluarga pembeli.

Pengaruh keluarga pada
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individu dapat

diklasifikasikan menjadi:

1. Keluarga  orientasi,
terdiri dari orang tua
dan mendapat
orientasi dan
mengarah ke bidang
agama, politik,
ekonomi akan ambisi
pribadi, harga diri,
dan cinta.

2. Keluarga prokreasi,
terdiri atas sebuah
keluarga lengkap yang
memiliki  hubungan
tatap muka terhadap
perilaku individu
sehari- hari.

Peran dan status, individu

yang ikut andil dan masuk

ke banyak  kelompok
seperti (klub dan
organisasi). tingkat antar
manusia di dalam masing-
masing kelompok tersebut
ditentukan melalui peran

dan status.

Faktor Pribadi

Keputusan dalam pembelian

dapat terjembatani karakter dalam
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Konsumen  memutuskan
untuk mengkonsumsi
produk, berdasarkan umur
dan skala pertumbuhan
individu yang akan
berpengaruh juga sesuai

pertumbuhan relative.

Pekerjaan  dan  lingkungan

ekonomi

Konsumen juga dapat
memikirkan skala
pengkonsumsian  produk
berdasarkan keadaan
ekonomi juga pekerjaan
tiap individu lalu dapat di
pertimbangkan sikap atas
jumlah pembelian produk
untuk dikonsumsi.

Gaya hidup

Walaupun ada pada kelas
sosial yang sama,
masyarakat bisa  saja
memiliki gaya hidup yang
berbeda, hal ini dapat
disebabkan pola  pikir
setiap  individu  yang
berbeda dan juga dilihat
dari aktivitas juga tingkat
pengkonsumsian produk.
Kepribadian dan konsep diri

Berdasarkan  kepribadian

setiap individu. klasifikasi terkait .
seseorang  yang  juga

meliputi usia dan juga tahap siklus dijabarkan melalui sifat

hidup, pekerjaan, gaya hidup, percaya diri, rasa hormat,

keadaan ekonomi, serta konsep kekuasaan dan

kepribadian diri pembeli. kemampuan beradaptasi.

a.  Usia dan tahap siklus hidup Konsep diri juga memiliki
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kaitan  dengan  fungsi informasi yang tersimpan didalam ingatan
variabel penelitian agar (internal) dan atau informasi yang
dapat menganalisa diperoleh  dari  sekitar  lingkungan
perilaku tiap konsumen, (eksternal). Sumber informasi yang
guna mengetahui didapat konsumen terdiri atas:

hubungan antara pilihan a. Sumber pribadi: lingkungan, keluarga,
produk dan kepribadian teman.

individu. b. Sumber komersial: iklan, tenaga penjual,

dan kemasan produk.
4. Faktor Psikologis

P s C. Sumber umum: media cetak, media sosial,
Keputusan pembelian individu

. dan organisasi konsumen.
berhubungan dengan lima faktor &

psikologis utama yaitu persepsi, d. Sumber pengalaman: penggunaan pribadi

pembelajaran, pendirian, keyakinan dari produk
dan motivasi. 3. Alternative evaluation
2.1.4.3 Indikator Keputusan pembelian kembali Setelah mendapatkan informasi yang
Menurut Kotler (2015:161) Ada lima dibutuhkan, konsumen dapat mengevaluasi
tahap yang dilewati consumer dalam proses alternatif ~ pilihan  untuk  memenuhi
pembelian,  yaitu  identifikasi  masalah, kebutuhan mereka.

pencarian  informasi, evaluasi  alternatif, 4. Keputusan pembelian kembali

keputusan untuk pembelian kembali, dan Dalam tahap sebelumnya, konsumen

perilaku pasca pembelian, berikut akan membuat rating atau penilaian pada

penjelasannya: beberapa faktor dan menentukan keinginan

. . untuk membeli. Lalu ada dua faktor lain
1. Identifikasi Masalah

yang dapat menjadi pengaruh pada niat
Perasaan adanya masalah atau

. pembelian dan keputusan pembelian
kebutuhan yang dirasakan konsumen,

. . kembali. Faktor pertama adalah seberapa

adalah awalan dari proses pembelian
. . berpengaruh sikap dari orang lain yang

kembali, konsumen mempertimbangkan
. akan  berdampak  pada  keputusan

antara keadaan atas diinginkannya sebuah

L . pembelian seseorang konsumen
produk dengan situasi pada saat itu, agar
. . berdasarkan intensitas sikap negative yang
terjadinya proses pemngambilan keputusan

. : ditunjukkan terhadap keputusan alternative
pembelian kembali.
yang dipilih konsumen dan tingkat
2. Pencarian Informasi N . . .
motivasi dari orang lain yang juga
Setelah ~ konsumen  menemukan .
berpengaruh pada keputusan pembelian
masalah  pada  kebutuhan  produk,
konsumen tersebut. Faktor kedua yang
selanjutnya  mereka  akan  mencari . o
mempengaruhi adalah faktor situasi yang
informasi  tentang  produk  melalui . .
tidak diharapkan.
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5. Perilaku Pasca Pembelian

Setelah pembelian produk, tingkat
kepuasan konsumen dapat ditunjukkan dan
terlihat  dalam  bagaimana  perilaku
konsumen setelah melakukan pembelian.
Gagal atau berhasilnya produk apakah
sudah memenuhi aspek yang diinginkan
konsumen dapat dinilai dari tingkat
kepuasan konsumen. Apabila produk
dinilai gagal dalam memenuhi apa yang
diinginkan, maka konsumen akan merasa
kecewa, dan jika keinginan mereka
terpenuhi dan sesuai dengan apa yang
diharapkan maka konsumen akan merasa
puas, dan jika harapan terlampaui maka

konsumen akan sangat puas.

Pengenalan Pencarian Penilaian Keputusan Perilaku Pasca

Masalah P mnformasi > Altematif Membeli > pembelian

Sumber: Kotler dan Keller (2015)

Gambar 2.2

Tahap-Tahap Proses Pembelian Kembali

Pada kerangka dalam gambar 2.2
mengacu pada satu acuan, karena hal ini
menggambarkan proses pertimbangan
seutuhnya yang akan muncul ketika konsumen
hendak melakukan pembelian dengan intensitas
dan keterlibatan yang cukup tinggi.

Sweeney  (2008:98)  mengatakan
bahwa aspek dalam keputusan pembelian
kembali merupakan buy or not buy yang
berhubungan erat dengan keyakinan konsumen
itu sendiri dalam memutuskan pembelian dan
would not expect any problem atau ekspektasi
untuk tidak mendapatkan masalah dan risiko
tinggi, serta beberapa pertimbangan untuk

meneliti manfaat apa yang didapatkan dari
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produk.

Berdasarkan uraian di atas mengenai
aspek yang berpengaruh pada keputusan
pembelian kembali yang digunakan pada
penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Identifikasi Masalah

2. Pencarian Informasi

3. Evaluasi Alternatif

4. Keputusan pembelian

5. Perilaku Pasca Pembelian

Schiffman dan Kanuk (2013:485)
menyatakan bahwa keputusan merupakan
seleksi antara dua pilihan atau lebih. Indikator
keputusan pembelian kembali yang digunakan
dalam penelitian ini diambil dari teori Kotler
(2015:161) yaitu identifikasi masalah, proses
pencarian beberapa informasi, melakukan
evaluasi alternatif, keputusan pada pembelian
serta perilaku konsumen setelah melakukan

pembelian.

3. Metode Penelitian

Berdasarkan latar belakang penelitian,
perumusan masalah, dan teori yang diuraikan,
penelitian  yang  digunakan adalah  dengan
menggunakan deskriptif dan kausal. Penelitian
deskriptif merupakan penelitian bertujuan untuk
mencari tahu nilai variabel yang mandiri, dengan
tidak membandingkan, tetapi menghubungkan
variabel yang satu dengan lainnya. Sugiyono
(2014:11). Hubungan kausal yaitu hubungan
timbulnya sebab dan akibat antara variabel
independen dan variabel dependen. Sugiyono
(2014:37)

Dari segi metode penelitian yang
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digunakan, yaitu metode kuantitatif (survei).
Sugiyono (2014:35) berpendapat bahwa metode
kuantitatif merupakan metode berdasarkan filsafat
positivism, yang bertujuan meneliti populasi atau
sampel, sedangkan dalam pengumpulan digunakan
instrument penelitian, selain ity analisis data yang
digunakan kuantitatif statistik, bertujuan menguji

hipotesis yang diajukan.

Metode penelitian Metode kuantitatif
Tipe penelitian deskriptif dan kausal
Jenis Penelitian Kuantitatif

Desain penelitian Cross Sectional

Tabel 3. 1

Tipe dan Jenis Penelitian
Tujuan dari penggunaan kuesioner ini

adalah untuk mengumpulkan data yang diperlukan
dalam penelitian dari sejumlah responden yang
mewakili populasi, dan selanjutnya akan diolah
menjadi informasi yang mendukung suatu penelitian.
Dalam hal ini peneliti ingin meneliti pengaruh
Electronic Word of Mouth terhadap keputusan
pembelian kembali.

3.2 Variabel Operasional dan Skala Pengukuran
3.2.1 Variabel Operasional
Variabel penelitian yaitu suatu bentuk yang

ditetapkan dalam penelitian untuk dipelajari agar
diperoleh informasi dan ditarik kesimpulan
(Sugiyono, 2014:63). pada penelitian ini diketahui

ada dua variabel dapat dibedakan menjadi:

1. Variabel Bebas (Independent)
Variabel bebas yang variabel yang

mempengaruhi  atau pernyebab timbulnya
perubahan atau disebut variabel dependen
(Sugiyono, 2014:96). Variabel bebas yang
dimaksud dalam penelitian ini adalah Electronic

Word of Mouth Variabel Terikat (Dependen)
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2. Variabel Terikat (Dependen)

Variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi
oleh variabel bebas (Sugiyono, 2014:97). Variabel
terikat dalam penelitian ini adalah keputusan
pembelian kembali.

3.2.2 Skala Pengukuran
Skala pengukuran merupakan ukuran untuk

menentukan panjang atau pendek interval yang
terdapat dalam pengukuran alat agar dapat
digunakan untuk menghasilkan data kuantitatif.
skala Penelitian yang digunakan adalah ordinal yang
didapat melalui skala likert. Sugiyono (2013: 92)

Skala likert sendiri untuk mengukur sikap, pendapat,
dan persepsi seseorang atau sekelompok orang
tentang fenomena sosial. skala likert mengubah
variabel menjadi indikator variabel. Kemudian

indikator untuk menyusun item- item instrumen
berupa pernyataan. Sugiyono (2013: 93).

3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi

Populasi adalah keseluruhan kelompok
orang, kejadian, benda yang menarik peneliti untuk
ditelaah. Populasi yang dipilih untuk ditelaah akan
menjadi pembatas dari hasil penelitian yang
diperoleh (Indrawati, 2016:164). Dalam penelitian ini,
populasi pada penelitian ini adalah data penjualan
selama enam bulan terakhir yaitu Juni sampai dengan
Desember tahun 2019. Dan berdasarkan data
penjualan, Eastwood Store membagi jumlah yang
melakukan pembelian yaitu sebanyak 1750.

3.3.2 Sampel

Sampel adalah bagian dari populasi.
Sugiyono (2016:120). Penentuan ukuran sampel
dapat dilakukan dengan menggunakan rumus slovin
(Djalaludin Rakhmat, 2012:49).

3.3.3 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data adalah merupakan
teknik pengambilan sampel (Sugiyono, 2014:150).
Untuk menentukan sampel yang akan digunakan
dalam penelitian. Teknik pengambilan sampling
menggunakan non probability sampling yaitu teknik
sampling dengan tidak memberikan semua populasi
dijadikan sampel. Sugiyono (2014: 154).

3.4 Pengumpulan Data dan Sumber Data
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Berdasarkan strategi pengamatan langsung,
akan dilakukan studi lapangan yaitu pengumpulan
data secara langsung ke lapangan. Penelitian ini
menggunakan strategi opini yaitu responden individu
melalui kuesioner cetak dan online survey melalui
Google Form. Sedangkan untuk strategi arsipnya,
penelitian ini menggunakan sumber data primer dan
sekunder.

Sumber data primer adalah sumber data yang
langsung memberikan data kepada pengumpul data
(Sugiyono, 2017:187). Data primer pada penelitian
ini berasal dari kuesioner.

3.5 Uji Validitas dan Reliabilitas
3.5.1 Uji Validitas

Salah satu alat pengumpul data dan
sekaligus alat ukur yang sering digunakan dalam
penelitian adalah kuesioner. Butir-butir pernyataan
dalam kuesioner merupakan instrumen (alat) ukur
yang harus mengukur apa yang menjadi tujuan
penelitian. Karena itu tiap butir pernyataan dalam
kuesioner harus diukur validitasnya (Indrawati,
2015:146).

3.6 Teknik Analisis Data
3.6.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif digunakan untuk
menganalisa data dengan mendeskripsikan
atau menggambarkan data yang telah
terkumpul sebagaimana adanya tanpa
bermaksud membuat kesimpulan yang
berlaku untuk umum atau generalisasi.
Sugiyono (2014:147). Termasuk deskriptif
antara lain adalah data, tabel, grafik,
diagram lingkaran, pictogram, perhitungan
modus, median, mean, perhitungan desil,
persentil, perhitungan penyebaran data
melalui perhitungan rata- rata dan standar
deviasi, perhitungan presentase.

3.6.2 Pengujian Hipotesis
3.6.2.1 Uji Hipotesis (Uji T)

Uji t untuk mengetaui ada tidaknya
pengaruh antara variabel X terhadap variabel Y. Uji
hipotesis ini digunakan untuk mengatasi apakah
pengaruh yang berarti (siginifikan) atau tidak antara
variabel X dan variabel Y yang didasarkan atas
kriteria penolakan atau penerimaan aturan berikut:
Menentukan Formulasi Hipotesis
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HO1 : b1 =0 Artinya : Electronic Word of
Mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Hal : b1 =0 Artinya : Electronic Word of
Mouth tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian.

3.6.3 Analisis Regresi Linier Sederhana

Analisis regresi linier berganda untuk
menganalisis asosiasi secara bersamaan apakah ada
pengaruh dua variabel bebas atau lebih terhadap satu
variabel tergantung dengan skala pengukuran bersifat
metrik (Sarwono, 2013:10).

3.6.4 Koefisien Determinasi

Berfungsi untuk mengetahui besarnya peranan
atau pengaruh variabel bebas terhadap variabel
tergantung. Pada dasarnya koefisien determinasi
sebenarnya mengukur besarnya presentase pengaruh
semua variabel indipenden dalam model regresi
terhadap variabel dependennya. Besarnya nilai
koefisien determinasi berupa presentase, yang
menunjukkan presentase variasi nilai variabel
dependen yang dapat dijelaskan oleh model regresi.
Menurut Sarwono (2013:81)

4. Pembahasan

4.1 Hasil Penelitian

Hasil penelitian bertujuan untuk mengetahui
pengaruh Komunikasi Electronic Word of Mouth
terhadap Keputusan pembelian kembali di Eastwood
Store, dalam penelitian ini kuesioner terbagi dalam
tiga variable yaitu Komunikasi Electronic Word of
Mouth, Perceived Value dan Keputusan pembelian

kembali.

4.1.1 Hasil Pengumpulan Data Penelitian
4.1.1.1 Gambaran Umum Responden

Untuk mendapat gambaran mengenai
responden, dilihat berdasarkan : jenis kelamin, usia
dan status responden. Kuesioner yang disebarkan
sebanyak 385. Setelah melihat hasil penyebaran
kuesioner yang kembali sebanyak 385 eksemplar
dengan demikian jumlah kuesioner yang di olah
sebanyak 385 responden

4.1 Pengaruh Komunikasi Electronic Word of
Mouth Terhadap Keputusan pembelian kembali.
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Berdasarkan hasil pengolahan data penelitian
Komunikasi Electronic Word of Mouth terhadap
Keputusan pembelian kembali, maka dilakukan
secara parsial dan simultan dengan bantuan program
spss, alasan penggunaan SPSS karena berfungi untuk
membantu dalam memproses data-data statistik
secara tepat dan cepat, serta menghasilkan berbagai
output yang dikehendaki oleh para pengambil
keputusan.

4.2 Pembahasan Hasil Penelitian

Dari hasil penelitian ini di dapat bahwa
bahwa Komunikasi Electronic Word of Mouth
berpengaruh terhadap Keputusan pembelian kembali.
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan,
diketahui bahwa Komunikasi Electronic Word of
Mouth memiliki tingkat signifikansi sebesar 0,000.
Dari hasil uji t pada variabel Komunikasi Electronic
Word of Mouth menyatakan bahwa nilai t-hitung
yang diperoleh yaitu 6,124 lebih besar dari nilai t-
tabel yaitu 1,972. Berdasarkan hasil tersebut maka
hipotesis menyatakan bahwa Komunikasi Electronic
Word of Mouth berpengaruh terhadap Keputusan
pembelian kembali dapat diterima. Penilaian terhadap
Komunikasi Electronic Word of Mouth dalam
kategori cukup baik. Data tersebut menunjukkan
bahwa sebagian besar responden memberikan
penilaian Komunikasi Electronic Word of Mouth
untuk ditingkatkan kembali. Sejalan dengan teori
yang dikemukakan Goldsmith bahwa Komunikasi
Electronic Word of Mouth merupakan Komunikasi
sosial dalam internet di mana penjelajah web saling
mengirimkan maupun menerima informasi terkait
dengan produk secara online (Goldsmith, 2015).

Penelitian sejalan dengan peneliti terdahulu
yang dilakukan oleh Ernawati (2017), Aulia (2017),
Juliatrin, Akbar dan Sunarti (2018) menghasilkan
penelitian bahwa Komunikasi Electronic Word of
Mouth terhadap Keputusan pembelian kembali.

5. Kesimpulan dan Saran
5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pengujian
hipotesis pada bab IV, maka dapat diambil beberapa
kesimpulan sebagai berikut:

Tanggapan konsumen mengenai electronic Word Of
Mouth (e-Wom) dinilai cukup baik sehingga masih
perlu ditingkatkan. Penilaian tertinggi pada
pernyataan melihat komentar kepedulian orang lain
saat merekomendasikan Eastwood Store, sedangkan
penilaian terendah pada pernyataan melalui
Instagram, mendapatkan pengalaman orang lain
bahwa Eastwood Store merupakan pilihan tepat
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untuk membeli sepatu, artinya sebagian responden
merasa bahwa Eastwood Store bukan satu-satunya
tempat yang tepat untuk membeli sepatu.
Electronic Word Of Mouth (e-WOM) berpengaruh
terhadap keputusan pembelian kembali pada
Eastwood Store, berdasarkan hasil uji hipotesis ho
ditolak dan ha diterima yang menujukkan adanya
pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap
keputusan pembelian kembali

5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, dan
kesimpulan yang diperoleh, maka saran yang dapat
diberikan berdasarkan penilaian responden dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut:

5.2.1 Peneliti

Peneliti selanjutnya dapat mengembangkan penelitian
ini dengan melakukan penelitian dengan variabel lain
selain electronic word of mouth sehingga akan
diketahui besarnya faktor lain yang mempengaruhi
keputusan pembelian kembali.

5.2.2 Praktisi

Eastwood Store sebaiknya dapat
meningkatkan electronic word of mouth agar mampu
meningkatkan keputusan pembelian ulang.
Pelaksanaan electronic word of mouth tidak hanya
melalui instagram saja tetapi juga media sosial
lainnya seperti Tweeter, Facebook dan di beberapa
marketplace, sehingga hal ini akan mengembangkan
informasi produk sepatu kelas premium dan
informasi terbaru di Eastwood Store.

Eastwood Store sebaiknya dapat
memanfaatkan Instagram semaksimal mungkin
sebagai layanan secara online agar konsumen dapat
melakukan pembelian tanpa harus mendatangi lokasi
dan konusmen dapat merasakan bahwa Instagram
sebagai alat yang efektif untuk proses pembelian
secara online di Eastwood Store.

Eastwood store sebaiknya memberikan
sepesifikasi sepatu dengan jelas baik kualitas produk
maupun harga agar konsumen merasa produk sepatu
yang dijual di Eastwood Store sepadan dengan uang
yang ditawarkan. selain itu harga yang ditawarkan
sebaikanya disesuaikan atau lebih rendah sehingga
mampu bersaing dengan toko lain, dengan harga
yang lebih rendah tetapi tingkat pembelan ulang lebih
banyak.

Untuk meningkatkan keputusan pembelian
kembali Eastwood Store sebaiknya dapat
memberikan keyakinan kepada konsumen dengan
menjelaskan kualitas produknya dan harga yang



ISSN : 2355-9357

ditawarkan sehingga konsumen yakin untuk
melakukan pembelian kembali di Eastwood Store.
Selain itu Eastwood Store dapat memberikan layanan
dengan baik pada konsumen yang sudah melakukan
pembelian. Pelayanan seperti cepat tanggap apabila
barang yang dibeli cacat atau tidak sesuai dengan
pesanan sehingga konsumen merasa puas.

5.2.3 Pembaca

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah
wawasan pengetahuan terkait dengan Electronic
Word Of Mouth (e-Wom) yang mempengaruhi
keputusan pembelian kembali. Khususnya yang
berminat untuk mengetahui lebih jauh tentang
keputusan pembelian kembali maka perlu modifikasi
variabel-variabel independen baik menambah
variabel. Sehingga akan lebih diketahui besar
pengaruhnya dan bervariasi dalam melakukan
penelitian.
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