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Abstrak

PengaruhE-Wom PadaAkunInstagram “Kulinerpku”TerhadapMinatBeli.

NuckeIndriyani

NPM.169110243

AkunInstagram “Kulinerpku”merupakansalahsatuakunyangbernuansa

kulinerbertujuanuntukmemberikansuguhansertariviewkulineryangada

disekitarankotaPekanbarusebagaireferensitempatwisatakulinerdan

penelitianinibertujuanuntukmengukurseberapabesarpengaruhE-WOM

padaakuninstagram “Kulinerpku”terhadapMinatBeli.Dipilihnyaakun

instagram “kulinerpku”dikarenakanolehfollowersnyaterbanyakdiantara

akun-akunkulinerlainnyadanrespondennyadipilihdarifollowersakun

instagram “kulinerpku”sendiri.Penelitian inimenggunakan teoriCMC

(Computer mediated Communication) yang menjelaskan bahwa

berkomunikasimenggunakan komputeryang melibatkan orang-orang,

konteksdansituasitertentudansegalaprosespembentukanmediauntuk

tujuan tertentu,proses komunikasiyang melibatkan media computer

sebagaialatyangmemediasiantarakonsumenkepadacalonkonsumen,

akibatpaparantersebutmengakibatkantimbulnyaMinatBeli.Pendekatan

yang digunakan dalam penelitian iniadalah pendekatan kuantitatif.

Sampeldalam penelitianiniadalah100respondendenganmenggunakan



metode probability sampling.Instrumen penelitian inimenggunakan

kuesionerdanmengolahdatamenggunakanSPSSForWindows22.Uji

validitas instrumen menggunakan Correlations Product Moment

sedangkan ujireliabilitas data menggunakan Alpha Cronbach dengan

bantuanujiRegresiLinierSederhanasertaujit.Hasildaripenelitianini

dapatdisimpulkanbahwaElectronicwordofmouth(eWOM)padaakun

instagram “kulinerpku”memilikipengaruhsignifikanterhadapminatbeli.

Berdasarkanhasilperhitungankoefisiendeterminasi(R2)dapatdiketahui

besarnya pengaruh varabelelectronicword ofmouth akun Instagram

“kulinerpku”(X)terhadapminatbeli(Y)adalah59,5%.Sedangkansisahnya

sebesar40,5%dipengaruhiolehfaktoryangtidakditeliti.

KataKunci:Komunikasi,E-WOM,AkunInstagram “Kulinerpku”,TeoriCMC

Abstract

InflunceOfE-WOM OnThe“Kulinerpku”Instagram AccountOnBuying
Interest

NuckeIndriyani

NPM.169110243

Theinstagram account“Kulinerpku”isoneoftheacoountwithculinary
nuancesaimedatprovidingtreatsandculinaryreviewsaroundthecityof
Pekanbaruasareferenceforculinaryattractionsandthisstudyaimsto
measure how much influence e-WOM has on the instagram account
“Kulinerpku”oninterestsbuy.The“Kulinerpku”instagram accountwa
chosenbecauseithadthemostfollowesamongotherculinaryaccounts
andtherespondentswerechosenfrom thefollowersofthe“Kulinerpku”
instagram accountitself.ThisstudyusestheCMC(ComputerMediated
Comunication) Theory which explains that communicating using
computersinvolvespeople,certaincontextxandsituationsandallmedia
formation processes forspecific purposes,communication processes
involvingcomputermediaasameansofmediatingbetweenconsumers
andpotentialconsumers,asaresultedinbuyinginteresst.Theapproach
usedinthisresearchisaquantitativeapproach.Thesampelinthisstudy
were100respondentsusingprobabilitysamplingmethod.Theresearch
instrumentused a questionnaire and processed data using spss for



windws22.Testthevalidityoftheisntrumentusingcorrelationsproduct
moment,whilethedatareliabilitytestusedalphacronbachwihtthehelp
ofsimplelinearregressionandttest.Theresultsofthisstudycanbe
concludedthattheelectronicwordofmouth(eWOM)ontheinstagram
account“kulinerpku”hasasignificantefectonbuyinginterest.Basedon
thecalculationofthecoefficientofdetermination(R2),itcanbeseenthat
theeffectofthevariabelelectronicwordofmouthontheinstagram
account“Kulinerpku”(X)on buying interest(Y)is 59,5%.While the
remaining40,5%isinfuencedbyfactorsnotexamined.

Keywords:Communication,E-WOM,Instagram Account“Kulinerpku”,CMC
Theory
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BABI

PENDAHULUAN

A.LatarBelakang

Penggunaaninternetterusmeningkatdaritahunketahunhingga

64,8%yangsudahterhubungkeinternetMenurutSekjenAPJII(2019)

DarihasilstudipollingIndonesiadanbekerjasamadenganasosiasi

penyelenggara jasa internetIndonesia (APJII)pada penggunaan

internetdiIndonesiatercatatmengalamipeningkatandaritahunlalu,

denganjumlahpenggunamencapai10,12%.

Dengan meningakatnya pertumbuhan tersebut menyebabkan

semakin maju dan berkembangnya sosialmedia diseluruh dunia

termasukIndonesia.Sosialmediaialahkumpulaninternetberbasis

aplikasi yang membentuk teknologi web yang memungkinkan

terjadinya pertukaran konten (isi)yang dihasilkan oleh pengguna

(KaplandanHaenleinmenurutHolly,2010.Dalam Gevi),sosialmedia

mempunyaikekuatansebuahkontenyangkuatsebagaireferensiatau

wadah konsumen dalam mendapatkan informasimengenaiproduk

yangdiinginkan.

Dengan kehadiran internet dan sosial media maka para

pemgusaha harus lebih kretifdan inovatifdalam mempromosikan

sebuahusahamerekasehinggaparapengusahadapatmemanfaatkan

internetdansosialmediasebagaimediapromosibagiusahaatau
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bisnisyangdijalankan,halinidisebabkankarenapromosidisosial

mediaefektifdalam meningkatkanminatbelikonsumenataufollowers.

Daribeberapasosialmediayangada,salahsatusosialmediayang

sangatdigandrungiatau populerdiIndonesia adalah instagram.

BerdasarkanhasilsurveyJakPatyangmenyimpulkaninstagram kini

lebihpopulerdaripadatwitterdiIndonesia,membuatpelakubisnis

memilih instagram sebagaimedia promositerhadap bisnis yang

dijalankannya.

Didalam menggunakan instagram para pelaku bisnis atau

pengusahadapatmembagikansebuahprodukdisertaidenganfoto

dancaptionuntukmendeskripsikanfotoyangdibagikan.Adaberbagai

macam konten usaha yang dipromosikan pada akun instagram

diantaranya ialah fashion pria/wanita,produk kecantikan,gadget,

pariwisata,assesorispria/wanitadankuliner.Penggunaanpromosi

bagipara pelaku bisnis terhadap usaha atau produknya dapat

memberikaninformasiyangspesifikpadakonsumentidakhanyaitu

sajapromosimelaluiinstagram dapatmenimbulkankomunikasiyang

berkaitandenganfotoprodukatauusahajasayangdibagikan.

Komunikasiyangterjadidapatdilihatmelaluikomentar-komentar

yang diberikan konsumen terhadap sebuah produk yang diposting

sehinggahalinimenimbulkanadanyawordofmouth(WOM)dalam

bentukelektronikyangdikenaldengansebutanElektronikWordOf
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Mouth (e-WOM).Elekronik Word OfMouth (e-WOM)merupakan

pernyataan positif ataupun negatif yang dibuat oleh pelanggan

potensial,pelanggan aktualdan penggan sebelumnya mengenai

produkatauperusahaanmelaluiinternet(Henning-thurau,T.e,2004

dalam Gevi).MenurutpenelitianyangdilakukanolehTrusovetal.,2009

(dalam Laksmi2016)membuktikanbahwaelektronikWordOfMouth

lebih berpengaruh daripada Word OfMouth secara tradisional

terhadapminatdalam melakukanpembelian.Halinidiperkuatpula

olehpenelitianJalilvand&Samiei,2012(dalam Laksmi2016)yang

membuktikankomunikasielektronikwordofmouthmemilikipengaruh

yangpositifterhadapbrandimagedanminatbeli.Saatinikonsumen

sangatlebihselektifpadasaatmemilihproduksebelum timbulniat

inginmembeli,untukmeminimalisirresikopadasaatpembelianyang

tidakdiinginkanbiasanyakonsumenterlebihdahulumencarireview

sertapendapatyangterdapatpadakolom komentarinstagram.Hal

tersebutjugaditemukanpadaakun“kulinerpku”.

Gambar1.1
Gambaranumum akun“kulinerpku”
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Sumber:akunkuliner“kulinerpku”

Akuninstagram “kulinerpku”ialahsebuahakuninstagram yang

dibentukpadatahun2013dandijalankanolehteam inti4orangserta

beberapa kontributornya yang merupakan pecinta yang ada di

Pekanbaru.Tujuan pembuatan akun instagram iniadalah sebagai

bahanreferensibagipecintakulinerlainnyayangadadiPekanbaru,

akun tersebut salah satu akun yang berisikan review serta
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rekomendasiinformasiwisatakulineryangadadiPekanbaru.Terdapat

jugaulasandankomentar-komentaryangadapadaakun“kulinerpku”

dianggapdapatmempengaruhikonsumendalam minatbeli.Dengan

memilikijumlah followersmencapai184.000 akun,daribanyaknya

jumlahfollowersyangdimilikiakun“kulinerpku”membuatparapelaku

usahamaumelakukanpaidpromoteataupromosiberbayarpadaakun

“kulinerpku”.

Tabel1.1
Perbandingan5TeratasAkunKulinerYangAdaDiPekanbaru

No NamaAkunInstagram Postingan Pengikut

1. Kulinerpku 6227 184.000

2. Brosispku 9518 183.000

3. Pekanbarukuliner 5116 85.000

4. Pku.eatlovers 9271 62.400

5. Pkulezat 3061 26.800

Sumber:DataDiambilDariBeberapaSumber

Terdapat6227postinganfotodiakun“kulinerpku”Hampirseluruh

pemilik usaha melakukan promosiberbayardiakun “kulinerpku”
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bertujuanuntukmemberikanulasanpadaprodukyangditawarkan.Hal

inijugabertujuanuntukmeningkatkanpopularitasjenisusahayang

dimiliki,popularitassangatpentingbagiparapemilikusahakarena

dapatmencerminkan potensipermintaan produk,disebabkan oleh

hasilulasanproduksecaraonlinemerupakanfenomenayangsaatini

berkembang.

Menurutsudutpandangpenelitibesarfollowersakun“kulinerpku”

merupakanmasyarakatPekanbaruyangbiasanyamencariinformasi

mengenai kuliner terbaru yang ada di Pekanbaru, sebelum

mengunjungisebuah tempatwisata kulinerpara pecinta kuliner

terlebihdahulumencariinformasisertareview terlebihdahuludari

akunkulinersebagaireferensisehinggacalonkonsumenmendapatkan

e-WOM yangmengarahkepadaminatbeliuntukmelakukanpembelian.

Halinidapatdilihatdarikomentaryang ada pada kolom akun

“kulinerpku” para calon serta para konsumen terdahulu selalu

memberikankomentarberupaajakansertapernyataankepadakerabat

sertatemanuntukmelakukanpembelian.
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Gambar1.2
GambaranUmum Akun“Kulinerpku”

Sumber:akunkuliner“kulinerpku”

Berdasarkanfollowersyangaktifmencariinformasiterbaruyang

adadiPekanbarumelaluiulasanataureview yangadapadaakun

kuliner“kulinerpku”telah menimbulkan adanya kegiatan melaluie-

WOM yangtelahmeningkatkanminatbeli.membuatpenelititertarik

untukmelakukanpenelitianmengenai“Pengaruhe-WOM PadaAkun

Instagram “Kulinerpku”TerhadapMinatBeli”.

B.IdentifikasiMasalah

Berdasarkan latar belakang diatas, maka dapat ditentukan

identifikasimasalahpenelitiansebagaiberikut:

1.Persainganparapelakuusahadalam meningkatkanperforma

usahanya melaluipaid promote terhadap akun instagram

“kulinerpku”.
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2.Mengetahuiapakahvariabele-WOM memilikipengaruhyang

signifikanterhadapminatbeliakuninstagram “kulinerpku”.

C.PembatasanMasalah

Agartidakterjadipenafsiranterhadapjudulpenelitianinidanagar

pembahasan tidak terlalu luas jangkauannya,maka permasalahan

perlu dibatasipada Pengaruh Electronic Word OfMouth Pada Akun

Instagram “Kulinerpku”TerhadapMinatBeli

D.RumusanMasalah

1.Seberapabesarpengaruhe-WOM terhadapminatbeli?

E.TujuandanManfaatPenelitian

1.Tujuanpenelitian

Berdasarkanidentifikasimasalahdanbatasanpenelitianmakatujuan

penelitian iniadalah untuk mengetahuiPengaruh e-WOM Pada Akun

Instagram “Kulinerpku”TerhadapMinatBeli.

2.Manfaatpenelitian

a.Manfaatakademi

Bagiparaakademi,penelitianinidapatmenyajikaninformasi

mengenaiPengaruhe-WOM PadaAkunInstagram “Kulinerpku”

TerhadapMinatBeli.Penelitianinidiharapkandapatbermanfaat
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untukmelengkapidanmenambahpengetahuandanwawasan

tentangelectronicWordOfMouthbagipenulisdanpembaca.

b.Manfaatpraktis

Hasildaripenelitian inidiharapkan dapat memberikan

sumbangan pemikiran kepada pembaca dalam melihatdan

memanfaatkan e-WOM untuk kepentingan pribadimaupun

kelompok serta menjadibahan pertimbang dalam melihat

fenomenae-WOM saatini.
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BABII

TINJAUANPUSTAKA

A.KerangkaTeori

1.Komunikasi

MenurutZainulMaarif(2015:11)Komunikasiberasaldarikata

bahasa Inggris communication. Oxrord Dictionary of English

mengkategorikancommunicationsebagaikatabendayangberarti:

(1)the imparting orexchanging ofinformation byspeaking,

writing,orusingsomeothermedium (penyampaiandanpertukaran

informasimelaluipembicaraan,tulisan,ataupenggunaanmedia)

(2)aletterormessagecontaininginformasionornews(tulisan

ataupesanyangberisiinformasiatauberita)

(3)thesuccessfulconveyingorsharingofideasandfeeling

(kesuksesanmenyampaikanataumembagigagasandanperasaan).

Manusiaadalahmakhluksosialsertatindakannyayangpaling

pentingyaknitindakansosial,suatutindakanuntuksalingbertukar

pengalaman, saling mengutarakan perasaan atau saling

mengekspresikansertamenyetujuisesuatupendirianataukeyakinan.
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Olehsebabitu,didalam tindakansosialharuslahterdapatelemen-

elemenyangumum,yangsama-samamemperbaikidandipahamioleh

sejumlah orang yang merupakan kumpulan masyarakat untuk

menghubungkan sesama anggota masyarakat maka diperlukan

komunikasi(Tinambunan,2010:21).

Komunikasimerupakanaktifitasmanusiayangsangatpenting,

bukanhanyadalam kehidupanorganisasinamundalam kehidupan

manusiasecaraumum.Tiadaharitanpakomunikasi,bahkanorang

yangsedangmelakukanibadahpadahakekatnyasedangmelakukan

komunikasi.

Komunikasi menurut Harahap (2016:2) merupakan proses

penyampainpesandariseseorangkepadaoranglainmelaluiproses

tertentusehinggatecapaiapayangdimaksudatauyangdiinginkan

olehkeduabelahpihak.Didalam komunikasimemilikimaksudatau

tujuan yang jelas antara sipenyamapaiatau pengirim pesan

(komunikator)dengansipenerimapesan(komunikan).Maksuddan

tujuanyangjelasantarkedaubelahpihakakanmengurangigangguan

sehinggakomunikasiyangterjadiakanberjalansecaraefektif.

Komunikasiadalahprosesberbagaimaknamelaluiprilakuverbal

dannonverbal.Segalaperilakudapatdisebutkomunikasijikadapat

melibatkanduaorangataulebih.Fraceduaorangataulebihperlu

ditekankan,karena sebagian literaturmenyebutistilah komunikasi
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interpersonal,komunikasidengandirisendiri(Mulyana,2008:3)

Theodoredalam Rohim (2009:11)selanjutnyamengemukakan

pulabahwa,komunikasiadalahprosespengalihaninformasidarisatu

orangatausekelompokorangdenganmenggunakansimbol-simbol

tertentukepadasatuorangatausekelompokorang.Prosespengalihan

informasitersebutselalumengandungpengaruhtertentu.komunikasi

yang efektifditandaidengan hubungan interpersonalyang baik.

Kegagalankomunikasiskunderterjadi,bilaisipesankitapahamitetapi

hubungan diantara komunikasimenjadirusak.Setiap kalikita

melakukankomunikasi,kitatidaksajamenyampaikanisipesantetapi

juga menentukan isikadar hubungan interpersonal,bukan saja

menentukan“content”tetapijuga“relationship”.KamusBesarBahasa

Indonesia mendefinisikan komunikasi dengan pengiriman dan

penerimaanpesanatauberitaantaraduaorangataulebihsehingga

pesanyangdimaksuddapatdipahami(Maarif,2015:11).

2. E-commerce.

e-commercedapatdiartikansebagaiterjadinyatransaksiatau

pertukaraninformaasiantarapenjualmaupunpembelididuniamaya.

Munculnya e-commerce takterlepasdariperkembangan teknologi

informasiyangbegitupesat,khususnyainternet.DenganmunculnyaE

-commerce memungkinkan suatu perusahaan atau pelaku usaha

menjangkauseluruhduniauntukmemasarkanprodukataujasanya
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tanpa harusdibatasioleh batasan-batasan geografis,e-commerce

ialahsalahsatupemicuterbentuknyaekonomidigitalsertahadiruntuk

menjawab seluruh tuntutan gaya hidup modern manusia yang

menuntut kemudahan dan kecepatan dalam segala bidang.e-

commerce juga sering disebutdengan Market-Making disebabkan

olehkeberadaannyayangsecaralangsungtelahmembentukpasar

diduniamayayangdapatmempertemukanpenjualdanpembelidari

berbagaibelahanduniadenganbermodalinternet.

MenurutRintho(2018:19)Setidaknyaada5(lima)konsepdasar

yangdimilikie-commerceyakni:

1.Automation,Otomatisbisnisprosessebagaipenggantiproses

manual(Konsep“enterpriseresourceplanning”).

2.Streamlining/Integration, Proses yang terintegrasi untuk

mencapaihasilyangefisiendanefektif(Konsep“justintime”).

3.Publishing,Kemudahanberkomunikasidanberpromosiuntuk

produk dan jasa yang diperdagangkan (Konsep “electronic

cataloging”).

4.Interaction,Pertukaran informasi/data antar pelaku bisnis

denganmeminimalisasikanhumanerror(Konsep “electronic

datainterchange”).
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5.Transaction,Kesepakatanduapelakubisnisuntukbertransaksi

dengan melibatkan institusilain sebagaifungsipembayar

(Konsep“electronicpayment”)

Selainmemilikikonsepdasar,untuklebihmemahamilebihjauh

mengenaie-commerce,tentue-commercejugamemilikiKarakteristik

sebagaiberikut:

1.TransaksiTanpaBatas,maksudnya ialah batasan geografis

tidakmenghalangiperusahaanbesarmaupunkeciluntukgo-

international.Dengan kecanggihan internetbatasan-batasan

negara(ruangdanwaktu)menjaditidakadalagi.Penjualserta

pembelidenganmudahmencariataumenjualprodukataujasa

denganmudahhanyadenganmengaksesmelaluiinternet.

2.TransaksiAnonim.Disinimemilikiperbedaantransaksijualbeli

secara tradisional,dimana pembelidengan penjualharus

bertemu secara langsung. Namun dengan e-commerce

memudahkanbertransaksitanpaharusbertemulangsungatau

tanpatatapmukasertatidakmemerlukanidentitasasliselama

pembayarantelahdiotoritas.

3.Produk Digitaldan Non Digital.Dengan menggunakan e-

commerceprodukyangditawarkanbisalebihberagam.

4.ProdukBarangtakBerwujud.Sepertidata,softwareatauide-ide
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dapatdijualsecaradaring.

3. e-Marketing

e-marketing ialah sisilain pemasaran darie-commerceserta

kepentingankhususolehpemasaryaknistrategiprosespembuatan,

pendistribusian,promosidan penetepan harga barangan dan jasa

kepadapangsapasar,melaluiinternetdanperalatandigitallainnya.e-

Marketing merupakan salah satu komponen dalam e-commerce

dengan kepentingan khusus oleh maketer,yaitu strategiproses

pembuatan,pendistribusi,promosidanpenetapanhargabarangdan

jasakepadapangsapasarinternetataumelaluiperalatandigitallain

(Boone&Kurtz,2005dalam Wahirayasa,2018)Dukunganmelaluie-

marketingmampumenjangkaupemasaranruanglingkup yanglebih

luaskarena mengarah pada media digitalsepertiweb,emaildan

medianirkabel,meliputipengelolahandatapelanggandigitalserta

juga bagaimana internetdapatdigunakan bersama dengan media

tradisional untuk memperoleh dan memberi layanan kepada

pelanggan.

e-marketingialahmelakukanusahaonlineyangbentuknyapaling

jelasmerupakanmenjualprodukonlineataumembuat,mengelolah

danmeluaskanhubungankomersialsecaraonline.Menurutkotler

(2008),dalam I’in&Orland(2013)ialahsaluranyangdapatdijangkau

oleh seseorang melalui komputer dan modem. Modem
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menghubungkankomputerdenganjalurtelponsehinggakomputer

menjangkauberagam layananinformasionline.

e-marketingdikatakandapatmemudahkanperusahaandanjuga

pelangganyaitukemudahanbagiperusahaanmaupuncalonpembeli

barangataupunpenggunaanjasadidalam halkepraktisan,dimana

perusahanmaupuncalonpelanggantidakharuskeluarperusahaan

ataurumahuntukmemberimaupunmencariinformasikarenadengan

e-marketing hampirseluruh informasidapatdisampaikan maupun

diterimamelaluiinternet,lebihjauhlagiteknologismartphoneyang

telah ada saatinidan sudah hampirdimilikioleh semua orang

diseluruhduniajugamendukungkeberadaantersebut,disampingitu,e

-marketing juga dapatmenghematbiaya bagipemasardengan

banyaknyatersediawebsitemaupunaplikasionline gratisyangdapat

digunakan pemasar untuk memasarkan produknya.(Sheth &

Sharma,2005dalam Wahirayasa,2018)

4.KomunikasiElectronicWordOfMouth(e-WOM)

Sebelum membahas Electronic Word OfMouth lebih dalam,

disiniakanmenjelaskansedikittentangWordOfMouthterlebihdahulu,

Sebagian besar komunikasi manusia adalah mulut ke mulut

komunikasiinterpersonal.Komunikasiinterpersonalyaitukomunikasi

tatapmukaantaraduaorangataulebihsehinggamerekabertukar

komenarsecara langsung.Setiap manusia berkomunikasiuntuk
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mendapatkanpertukaranide,gagasan,pendapatdanopinimasing-

masing.

Wordofmouthialahjeniskomunikasidarimulutkemulutantara

calonpembelidanpembelisuatuproduk,merekdanjasa.Dimana

pembeli menceritakan tentang pengalamannya setelah membeli

barang,merekdanjasayangtelahdibelinya,sehinggapembelitersebut

secaratidaklangsungmelakukanpromositerhadapproduk,merekdan

jasaangtelahdibelinya.

Sernovitzdalam devita,(2017)WordOfMouthbegituefektif

karenaasalkepercayaannyaialahdatangdariorangyangtidakdapat

keuntungandarihasilrekomendasimereka.WOM jugadapatdiartikan

sebagaialatpemasaranyanglebihefektifdaripadaalatpemasaran

sepertipersonalsellingdanmediaperiklanankonvensional.Dengan

adanya teknologiyang semakin berkembang daan canggih maka

muncullahinternet.DenganadanyainternetberkembangpulaWOM

menjadie-WOM ,e-WOM merupakanistilahdariWOM yangdimediasi

olehmedia,aplikasidalam teknologidigitalatauinternet.

Berbagaijurnaltentang electronicWord OfMouth mengarah

kepada definisiyang dijelaskan oleh Henning-Thurau,Jalilvand,

2012:43 (dalam Damasc,2015),electronic word ofmouth ialah

pernyataanpositivemaupunnegativetentangperusahaanatauproduk

yang dibuatoleh konsumen potensial,konsumen serta mantan
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konsumen yang bersedia membagipengalaman melaluiinternet.

SelanjutnyadijelaskanolehGoldmithdalam Damasc(2015)bahwa

electronic word ofmouth merupakan komunikasisosialdalam

internetdimanapenjelajahwebsalingmengirim maupunmenerima

informasiterkaitdenganproduksecaraonline.

Electronicwordofmouth(e-WOM)berbedadengantradisional

wordofmouth(WOM).MenurutCheungdanLee,2012(dalam gevi),

adabeberapaperbedaanantaraelectronicwordofmouth(e-WOM)

dengantradisionalWOM.Pertam,tidaksepertitradisionalWOM,e-

WOM terjadipadasaatpenggunateknologielektroniksepertiforum

dskusionline,blog,dansosialmedia.Kedua,e-WOM lebihmudah

diaksesdaripadatradisionalWOM,sebagaibesarinformasiberbasis

teksdiinternetyang dapatdiarsipkan yang kemudian haridapat

diakses kembali. Ketiga,e-WOM lebih mudah diukur daripada

tradisional.Keempat,sifatdarie-WOM dimanatidakdapatmelakukan

penilaiankredibilitasdaripengirim danpesannya.

MenurutGoyetteetaldalam Lasksmi(2016)mengatakanbahwa

terdapatdimensi-dimensiyang dapatdigunakan untuk mengukur

electronicwordofmouth,yakni:

1.Intensity

Intensitas dalam electronic word ofmouth ialah banyaknya
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pendapatyang ditulis oleh konsumen dalam sebuah situs

jejaringsosial.Indikatordariintensitasialah:

a.Frekuensimengaksesinformasidarisitusjejaringsosial.

b.Frekuensiinteraksidenganpenggunasitusjejaringsosial.

c.Banyaknyaulasanyangditulisolehpenggunasitusjejaring

sosial.

2.ValenceOfOpinion

Merupakanpendapatkonsumenyangpositifmengenaiproduk,

jasadanbrand.IndikatordariPositiveValencemeliputi:

a.Komentarpositifdaripenggunasitusjejaringsosial.

b.komentarnegatifdaripenggunasitusjejaringsosial.

c.Recomendasidaripenggunasitusjejaringsosial.

3.Content

Merupakan isiinformasidarisitus jejaring sosialberkaitan

denganprodukdanjasa.IndicatordariContentmeliputi:

a.Informasivariasimakanandanminuman.

b.Informasikualitas(rasa,tekstur,suhu).
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c.Informasiharga.

5.NewMedia

MenurutLaquey(1997)asalmula internetialah tercipta oleh

suatu ledakan yang tak terduga pada tahun 1996,yaknidengan

lahirnya arpane,suatu proyek eksperimen kementrian pertahanan

AmerikaSerikatbernamaDAPRA(DepartementOfDefenceAdvenced

ResearchProjectAgency).Misiawalnyasederhanayaknimennggali

teknologijaringan yang dapat menghubungkan para penelitike

berbagaisumberdaya yang jauh sepertisistem komputerpara

pangkalan data yang besar. Arpanet berhasilmembudidayakan

sejumlah jaringa lainnya,yang komudian saling berhubungan.Dua

puluh lima tahun kemudian sistem itu berevolusimenjadisuatu

organisme yang semakin luas perkembangannya yang mencakup

puluhanjutaorangdanribuanjaringa(Ardianto,2007:151).Lequeyjuga

berpendapatyangmembedakaninternetsebagainew mediadengan

mediamassaterdahuluadalahtingkatinteraksidankecepatanyang

dapat dinikmati pengguna untuk menyiarkan peasnnya

(Ardianto,2007:152)

Media baru adalah istilah yang dimaksdu untuk mencakup

kemunculan digital,komputer,jaringan teknologi informasi dan

komunikasi diakhir abad ke-20 sebagian besar teknologi yang

digambarkansebagaimediabaruadalahdigital,memilikikarakeristik
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dapatdimanipulasi,bersifatjaringan,padat,interaktifdan tidak

memihak.Secara sederhana media baru merupakan media yang

terbentukdariinteraksimanusiadengankomputer,smartphoneserta

internetsecara khususnya.Termasukdidalamnya merupakan web,

bloq,socialnetwork,onlineforum danlain-lainyangmenggunakan

komputersebagaimedianya.New mediaadalahsebuahmediayang

memfasilitasiinteraksiantarapengirim danpenerima(Denaherdan

Davis,2003:462)

Teknologikomputerdaninternetmerupakanhalyangmendasari

munculnyaistilahnew media.Secarasederhananew mediaberasal

darikata“new”yangberartibarudan“media”yangberartialatyang

digunakansumberuntukmenyampaikanpesannyakepadapenerima

(mulyana,2008:70).MediaBaru(New Media)MenurutJhonVivian,

(2008262:264)(dalam Annisadanitca)menjelaskanbahwamedia

barusepertiInternetdapatmelampauipola-polapenyebaranpesan

mediatradisionalsepertiinternetyangdapatberinterkasilangsung

melaluivirtual,tidak terbatas geografis,kapasitas interaksidan

terpentingdapatdilakuakanrealtime.

Istilahnew disiniberartibaru,apayangbarudisiniialahsebagai

apayangbaruterhadapmasyarakat,sepertikontekssosial,kulturdan

bukan hanya memahamisebagian,namun lebih berkaitan dengan

konteksteknologiterbaruitusendiri.New mediaberartipengalaman
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seseorang yang diperoleh melaluiketerlibatannya didalam cara

komunikasiyangterbaru.Definisinewmediadapatdibatasidenganide,

perasaan dan pengalaman yang diperoleh seseorang melalui

keterlibatannya dalam medium dan cara berkomunikasiyang baru

(Ride&Dewdney,2006:4dalam Monanda,2017)

MenurutMcQuaildalam Ardianto(2011:14)jugamengurangiciri-

ciriutamayangmenandaiperbedaanantaramediabarudanmedia

lama(konvensional)berdasarkanperspektifpengguna,yaitu:

1.Interectivity(sociability):Diindikasiolehresio responatau

inisiatif dari penggunaan terhadap tawaran dari

sumber/pengirim (pesan)

2.Sosialpresence(sociability):Dialamiolehpengguna,sensof

personalcontectdenganoranglaindapatdiciptakanmelalui

penggunaansebuahmedium.Mediarichness:Media(baru)

dapatmenjembataniadanyaperbedaan kerangkareferensi,

mengurangiambiguitas,memberikan isyarat-isyarat,lebih

pekadanlebihpersonal

3.Autonomy:Seorangpenggunamerasadapatmengendalikan

isidanmenggunakannyasertabersikapindependenterhadap

sumber
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4.Playfulness:Digunakanuntukhiburandankenikmatan

5.Privacy:Diasosiasikandenganpenggunaanmedium danatau

isidipilih

6.Presonalization:Tingkatandimanaisidanpenggunaanmedia

bersifatpersonaldanunik

6.MediaSosial

MediasosialmenurutKotler&Keller,(2012:568),dalam Elly,

(2019)Ialahsaranabagikonsumenyangdigunakanuntukberbagai

text,gambar,audiodaninformasivideodengansesamapengguna

maupunsebuahperusahaan.Mediasosialsebagaisalahsatufitur

berbasisteknologiinternetyangpalingbanyakdikunjungidanmemiliki

banyak pengguna dariseluruh dunia.Perkembangan media sosial

sangatpesat,memungkinkanperusahaanataubranduntukberteman

danmenjalinpercakapanlangsungdengankonsumenpotensial,serta

membantupromosigratisdalam bentukelectronicwordofmouth.

Media sosialmerupakan fiturberbasis website yang dapat

membentukjaringansertamemungkinkanorang untukberinteraksi

dalam sebuahkomunitas.Padamediasosialkitadapatmelakukan

berbagaibentukpertukaran,kolaborasi,dansalingberkenalandalam

bentuktulisan,visualmaupunaudiovisual.Contohnyasepertitwitter,

facebook,blogdanlainnya(Puntoadi,2011:1).Sedangkanmenurut
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Dermawan (2012:2) menjelaskan pengertian sosialmedia yang

melibatkan pengguna teknologi berbasis web untuk mengubah

komunikasisatuarahmenjadisebuahdialoginteraktifonlinekuncidari

komponenmediasosialialahpenciptaandanpertukarankontenyang

dibuatpengguna.

MenurutBoyddalam Nasrullah(2015)mediasosialsebagian

kumpulan perangkatlunak yang memungkinkan individu maupun

kelompokkomunitasuntukberkumpul,berbagi,berkomunikasidan

dalam kasustertentusalingberkolaborasiataubermain.Mediasosial

memilikikekuatanpadauser-generatedcontent(UGC)dalam konten

dihasilkanolehpengguna,bukandarieditorsebagaimanadiinstansi

media massa.Pada intinya dengan sosialmedia dapatdilakukan

berbagaiaktifitas dua arah dalam berbagaibentuk pertukaran,

kolaborasidansalingberkenalandalam bentuktulisan,visualmaupun

audiovisual(Puntoadi,2011)

7.Instagram

Instagram ialahsalahsatumediasosialyangpopulerdidunia,

yangmemilikiberjutaanggotadariberagam tipeakunmediasosial.

Instagram merupakansalahsatumediasosialyangdapatdigunakan

sebagaimedia pemasaran sepertipromosi,penjualan online dan

interaksidengankonsumen.
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Instagram bersaldariduakatayakni“insta”dan“gram”.artidari

“insta”diambildarikata “instan”yaitu serba cepatatau mudah,

sedangkanartidarikata“gram”diambildarikata“Telegram”yang

memilikiartiyangdikaitkansebagaimediapengirim informasiyang

sangatcepat.Maka,instagram memilikimaknasebagaimediauntuk

membuatfotodanmengirimnyadalam waktuyangsangatcepat.

Instagram memiliki beberapa fitur yang memudahkan para

penggunannya,beberapadiantaranyayakni:

1.Followers(pengikut)

Didalam Instagram terdapat system pengikut, dimana

sebuahakundapatmemilikipengikutmaupunmenjadipengikut

(followers).Denganadanyasystem inimakadapatterciptana

interaksiantarpenggunaInstagram,sepertibisamemberikan

likesertakomentar.fiturinibanyakdisukaiolehpenggunanya.

Semakinbanyakpengikutnyamakapenggunatersebutsemakin

populer.

2.UploadFoto/Video

Mengunggahfotoatauvideomerupakanfungsiutamadari

Instagram.Aktivitas inidapatdilakukan darikamera atau

foto/videoyangsudahtersimpandigaleripenggunatersebut.
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3.Kamera

Pada aplikasiInstagram inipengguna dapatmengambil

foto/videosecaralangsungmemaluifiturkameradandapat

disimpandidevicepengguna.

4.EfekFoto

SemakinberkembangnyaInstagram saatinisudahmasuk

pembaruhanyangsudahmemilikiberbagaimacam efekfoto

maupunvideoyangdisuguhkan.

5.Caption.

Diberikan setelah melalui proses editing di aplikasi

Instagram.Caption iniberupa keterangan darisebuah foto

ataupun video yang akan di upload. Dalam caption ini

terdapatfiturmention(menyebut)penggunalaindanmemberi

hastag(#).

6.Arroba(@)

Fiturinidigunakan untuk menyinggung atau menyebut

penggunalainnyadiInstagram.Fiturinidapatdigunakanpada

bagiancaption,komentar,sertashare.Fiturinibertujuanagar

terciptanya antarpengguna terkaitfoto maupun video yang

diunggahtersebut.
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7.Geotagging

Fiturinidigunakanuntukmemasukkanlokasidimanafoto

maupunvideodiambil sertayangdiunggah.Fiturinimuncul

padasaatpenggunainginmenggungahfotomaupunvideodi

Instagram.

8.JejaringSosial

TakhanyadiInstagram sajafotosertavideoyangdiunggah

melainkan dapatterunggah kea kun jejaring sosiallainnya

sepertiFacebook,twitter.Penggunadapatmengaturnyasendiri

untuk mensinkronkan akun jejaring sosial lainnya agar

terunggahotomatisatautidak.

9.Like(tandasuka/love)

Fiturinimenyediakantomboltandasukaatautandalike

(love) digunakan oleh para followers/pengikut untuk

memberikanrasasukaterhadapfotosertavideo.

10.Comment(komentar)

Padafiturinipenggunadapatmemberikansebuahkomentar

padakolom yangsudahdisediakandanmenciptakaninteraksi

antarpenggunaakunInstagram terhadapfotosertavideoyang
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diunggah.

11.Share(bagikan)

FiturinidapatdigunakanolehpenggunaInstagram untuk

berbagifotomaupunvideoagardilihatolehpenggunalainnya.

12.Popular/explore

Bilasebuahfotomasukkedalam halamanpopuler,maka

foto atau video tersebuttergolong populer secara global

maupun populer dikalangan orang-orang yang diikutioleh

penggunaSantoso,(2017)dalam Maria,(2018).

13.Instagram Stories(instanstori)

Fitur inidapat digunakan oleh pengguna untuk dapat

mengunggah foto serta video secara realtime dan hanya

bertahandalam waktu24jam saja.

14.DirectMassage(DM)

FiturinidikenaldengansebutanDM,DM merupakansebuah

ruangyangdiberikanolehaplikasiInstagram untukberinteraksi

antarpenggunanya.
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8.Akun“Kulinerpku”

Akunkulinerpkusudahberdirisejaktahun2011,bermuladari

twitterdanfacebooklalubergabungdenganaplikasiinstagram pada

tahun 2013,pada saatinipengikutnya sudah mencapai184.000

pengikut dengan postingan foto dan videonya sebanyak 6227

unggahanyangberkaitandengankulineryangadadikotaPekanbaru

sertadiluardaerah.Darihasilkomunikasipenelititerhadapsalahsatu

adminkulinerpku,akuninimemilikitujuanuntukmemberikaninformasi

dan referensi kulineruntuk masyarakatkhususnya masyarakat

Pekanbaru.Dariakun inimasyarakatmemberirespon postifdan

mengakatakan mereka sangat terbantu dengan adanya akun

kulinerpkuini.

Dengan terbuktinyadaribanyaknyajumlah pengikutdariakun

kulinerpkuinidanmasihmenjadijuaradalam beberapaakunkuliner

lainnya.Adminjugamemberiinformasibahwaselainmenggunakan

instagram,akunkulinerpkujugamemberikanreferensimelaluiblog

sertatwitterseputarankulinerdengannamaakunyangsamayakni

“Kulinerpku”

9.MinatBeli

Denganseirinnyapesatnyaperkembanganzamansertateknologi,

parapelakuusahaatauperusahaandituntutuntukdapatmelakukan
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strategiyangterbaikagarmenarikpelanggansupayamaumembeli

produkmereka.Selainitu,parakonsumenpadasaatinijugasangat

cerdas dan kritis.Mereka dapat mengakses informasisebelum

memutuskanuntukmembeli,merekaakanmencariinformasimelalui

berbagaimacam carasepertimelaluiinternet,bertanyadenganteman

ataukrabatsertahasildarirekomendasiorangterpercaya.

MenurutSimamora(2004)dalam (Devita,2017)minatmerupakan

sesuatuyangpribadidanberhubungandengansikap.Indviduyang

berminatterhadap suatu objek akan mempunyaikekuatan atau

doronganuntukmelakukanserangkaiantingkahlakuuntukmendekati

danmendapatkanobjektersebut.MenurutFishbeindanAjzen(2004)

dalam Viranti (2012), minat merupakan sebuah rencana atau

sepertinyaseseorangakanberperilakudisituasitertentudengancara

tertentubaikseseorangmelakukannyaatautidak.Selainitu,fishbein

dan ajzen menambahkan bahwa didalam minatterdapatelemen

berbeda,yakniperilaku,objek dimana perilaku ditujukan,situasi

dimanaperilakudilakukandanwaktudimanaperilakudilakukan.

Minatbeliadalahbagiandarikomponenperilakudalam sikap

mengkonsumsi.MenurutKinneardanTaylor,minatbelimerupakan

bagiandarikomponenperilakukonsumendalam sikapmengkonsumsi,

kecenderunganrepondenuntukbertindsksebelum keputusanmembeli

benar-benardilaksanakan(UmarHusein,dalam Makhin,2016)
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Memilikisifatdankarakterkhusussebagaiberikut:

1.Minatbersifatpribadi(individual)adaperbedaanantaraminatdan

seseorangdanoranglain.

2.Minatmenimbulkanefekdiskriminatif.

3.Erat hubungannya dengan motivasi, mempengaruhi dan

dipengaruhimotivasi.

4.Minatadalahsesuatuyangdipelajari,bukanbawaanlahirdandapat

berupatergantungpadakebutuhan,pengalaman,danmode.

Adapunbeberapadimensiminatbelisebagaiberikut:

a)DimensiKeinginan

Untuk melakukan pembelian (keinginan membelisetalah

melihat di instagram, keinginan untuk membeli foto

makananyangadadiinstagam,selalumengikutiinstagram).

Dipengaruhikarenakebutuhanfisik,sosial,danegoistis.

b)DimensiPengalaman

Pengalaman yang lebih baik setelah mengikuti akun

kulinerpku diinstagram,adanya pengalaman yang tidak

menyenangkan dariakun media sosialsebelumnya,lebih

mudahmenggunakaninstagram disbandinglainnya.
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c)DimensiKeinginanUntukMemiliki

Setelah melihatiklan yang ditampilkan dalam mediadan

mendapatanresponyangpositif.

Minat digambarkan sebagai situasi seseorang sebelum

melakukantindakanyangdapatdijadikandasaruntukmemprediksi

perilaku atau tindakkan tersebut,minatbeliialah sesuatu yang

berhubungan dengan rencana konsumen untuk membeliproduk

tertentu serta beberapa banyakunitproduk yang dibutuhkan oleh

priode tertentu,dapat dikatakkna bahwa minta belimerupakan

pernyataanmentaldaridirikonsumenyang merefleksikanrencana

pembeliansejumlahprodukdenganmerektertentu(Yudrikjahja:63-64.

dalam AhmadMakhin,2016).

MenurutAugustiFerdinan,(2006:129)dalam AhmadMakhin,

(2016) minta belidapat diidentifikasimelaluiindikator-indikator

sebagaiberikut:

1. MinatTransaksional

Yaitu,kecenderunganseseoranguntukmembelisesuatu,halini

dipengaruhiolehadanyakeinginanmembelisetelahmelihat

akun media sosial,munculnya keinginan membelikarena

adanyaresponpositifdiakunmediasosial,dalam haliniyakni

instagram.
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2. MinatRefrensial

Yaitu,kecenderunganseseoranguntukmereferensikanproduk

kepadaoranglain.

3. MinatPreferensial

Yaitu,minatmenggambarkanperilakuseseorangyangmemiliki

prefensiutamaterhadapproduktersebut.

4. MinatEksploratif

Minatinimenggambarkan perilaku seseorang yang selalu

mencariinformasimengenaiproduk yang diminatinya dan

mencariinformasiuntukmendukungsifat-sifatpositiftersebut.

10.TeoriCMC

TeoriCMC (ComputerMediated Communication)merupakan

prosesdimanamanusiaberkomunikasimenggunakankomputeryang

melibatkan orang-orang,konteks dan situasitertentu dan segala

proses pembentukan media untuk bertujuan tertentu. Apabila

seseorangjeliakankapabilitaskomputersebagaimediakomunikasi

yang berpengaruh besar dalam kehidupan bersosialisasi dan

bermasyarakat,makaiaakanmenggunakanmediainiuntukmencapai

tujuan-tujuanmereka.Teoriinilebihmenekkankankelompoksosial

yang berkembang manakala sekelompok individu yang saling
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berinteraksidalam ComputerMediated Communication (Tjiptono,

2007:10.Dalam Heny2015).

MenurutDijk(1999)dalam Rolan(2019)adaempataspekyang

merupakanciriutamadariComputerMediatedCommunicationyakni:

a.Patnerkomunikasitidakharusberadadisuatutempatyangsama.

b.Tidakharusberkomunikasidalam waktuyangbersamaan.

c. Computerataumediadapatmenjadipenggantimanusiasebagai

patnerkomunikasi,baikhanyasebagianataukeseluruhan.

d.Prosesmentalselamaberkomunikasidapattergantikanolehalat

prosesinformasi.

Perspektif CMC atau Computer Mediated Communication

menekankan bahwa bagaimana komputer memediasiproses

komunikasi.MenurutHolmesdalam Rulli,2015:55.Menegaskan

bahwaadaempatpoinpentingmengenaiperpektifCMC,yaitu:1)

memfokuskan pada keunikan komunikasiyang terjadi;2)lebih

mengkhususkandiripadainteraksidibanding integrasi,yanglebih

mengangkat beragam bentuk interaksi individu dibandingkan

semua konteks serta ritualsosialdimana interaksitersebut

memiliki makna;3) tidak seperti “media studies” beberapa

pembahas cmc mengungkapkan bagaimana faktor eksternal

mempengaruhikegiatankomunikasi;4)dengansedikitmengabai
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beragam bentuk interaksi sosial yang mungkin mendukung

perspektifCMC,bahwaperspektifinimemfokuskanpadaintegrasi

informasi dimana komunikasi yang terjadi melalui medium

computerberdasarkanpadaprosesinformasiyangdapatdijumpai

dalam beragam bentuk.

B.OperasionalVariabel

Prosesinidisebutdengan operasionalkan konsep atau definisi

operasionalhasilnyaberupakonstruksidanvariabelbesertaindikator-

indikatorpengukurnya.Risettergantungpadapengamatanyangtidak

dapatdibuattanpa sebuah pernyataan dan batasan yang jelas

mengenaiapayangdiamati,pernyataanataubatasaninimerupakan

hasildarimengoprasikankonsep,yangmemungkinkanrisetmengukur

konsep atau variabelyang relevan dan berlaku bagisemua jenis

variabel(Kriyantono2006:26).

Tabel2.1

OprasionalVariabel
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Variabel

oprasional
Indikator

Alatukur

Komunikas

i e-WOM

instagram

Intensity 1.Frekuensi

mengakses

informasi

2.Frekuensiinteraksi

3.Banyaknyaulasan

ValenceOfOpinion 1.Komentarpositif

2.Komentarnegative

3.Rekomendasi

Content 1.Variasiproduk

2.Kualitasproduk

3.harga yang

ditawarkan

4.Keamanantransaksi

MinatBeli Keinginan 1.Keinginan membeli

setelah melihat di

akun instagram

“kulinerpku”

2.Keinginan untuk

membeli produk

yang ada diakun

instagram

“kulinerpku”

3.Selalu mengikuti

akun“kulinerpku”

Pengalaman 1.Mendapatkan

pengalaman yang

lebih baik setelah

mengikuti akun

“kulinerpku”
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2.Pernah mengalami

pengalaman yang

kurang baikdengan

akun media sosial

sebelumnya

3.Lebih mudah

menggunakan

instagram

dibandingkan

denganmediasosial

lainnya

Keinginanuntukmemiliki 1.Membeli setelah

melihat diakun

“kulinerpku”

2.Membeli produk

yang ada di

instagram setelah

mendapatkan

responpositif
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C.PenelitianTerdahulu

Tabel2.2

PenelitianTerdahuluYangRelevan

Judul Peneliti
Metode&

Sampel
HasilPeneliti

Analisispengaruh

e-WOM terhadap

minatbeli

konsumenpada

produktasdi

Instagram

Gevy

Tonida

Resky

Metodesurvey

onlinedengan

Regresi

sederhana

sampel100

pengakses

akun

Rgfashion

storenamun

belum pernah

membeli

produkonline

diakun

intagram

Rgfashion

store

Menunjukkan

bahwavariabel

electroniwordof

mouth

berpengaruh

signifikan

terhadapminat

belikonsumen

padaproduktasdi

instagram akun

Rgfashionstore

Pengaruh

ElectronicWord

OfMouthdi

socialmedia

twitterterhadap

minatbeli

konsumen:studi

Viranti

Mustika

Sari

Penelitianini

menggunakan

metodenon-

probability

samplingserta

teknik

snowball

Menunjukan

bahwaelectronic

WordOfMouth

(eWOM)disocial

mediatwitter

memilikipengaruh

yangkuat
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padarestoran

Holycowsteak

denganjumlah

sampel100

responden

yangpernah

terpapar

informasi

mengenai

Holycowsteak

terhadapminat

beli.

PersamaandanPerbedaan

1.PadapenelitianGevyTonidaReskydariUniversitasBrawijaya

yangberjudulAnalisispengaruhe-WOM terhadapminatbeli

konsumenpadaproduktasdiInstagram.Memilikipersamaan

yaitumembahasmengenaie-WOM disalahsatuakunmedia

sosialInstagram.Sertamenggunakanmetodesurveyonline.

2.PadapenelitianVirantiMustikaSaridariUniversitasIndonesia

yangberjudulPengaruhElectronicWordOfMouthdisocial

mediatwitterterhadapminatbelikonsumen:studipada

restoranHolycowsteakmemilikiperbedaanpenelitianini

mengenaisosialmediaTwittersedangkansayamenggunakan

sosialmediaInstagram.
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D.KerangkaPemikiran

Seiringdenganberkembangnyateknologimembuatmediasosial

semakinmajudanberkembang.Mediasosialdapatdigunakanuntuk

berinteraksisemakinberagam,seseorangdapatmencaridanmembaca

informasimengenaiapayangpenggunainginkan.Dariberbagaijenis

perkembangan ditengah-tengah masyarakat dapat memberikan

maanfaatsertadampakyangsangatluarbiasa.

Konsumen yang telah menggunakan sebuah produkatau jasa

akanmemberikanresponberupapositifmaupunnegatif,respon-respon

tersebut kemudian menjadi review sebagai saran komunikasi

konsumenyangtelahmenggunakanprodukataujasatertentuyang

dianjurkan untuk konsumen baru yang terdapat melaluiinternet

(electronic Word ofMouth)yang kemudian dapatmempengaruhi

sebuahpresepsitentangsebuahmerekyangtelahdijanjikanpenjual

secarakonsistendariprodukataujasatersebut.Sehinggajanjipenjual

yang memberikan feature,manfaatdan jasa kepada pembeliserta

pengaruh respon-respon konsumen membentuksebuah simboldan

indikatordarikualitassebuahproduk.

Tabel2.3

Kerangkapemikiran

ElectronicWordOf
Mouth

(VariabelX)

1.Intensity

2.Valence Of

Opinion

MinatBeli

(variabelY)

1.Keinginanmembeli

2.Pengalaman

3.Keinginanmemiliki
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E.Hipotesis

Secaraetimologishipotesisberasaldarikatahypodanthesis.Hypo

merupakankurangdanthesisialahpendapat.Darikeduakatatersebut

dapatdiartikanbahwahipotesisialahpendapatataupernyataanyang

masihbelum tentukebenarannya,masihharusdiujiterlebihdahuludan

karenanyabersifatsementaraataudugaanawal(Kriyantono,2006).

Bedasarkanuraiandiatasmakahipotesisdaripenelitianinisebagai

berikut:

H
0
:tidakterdapatpengaruhantarae-WOM instagram

terhadapminatbeli.

H
a

: terdapat pengaruh antara e-WOM instagram

terhadapminatbeli.

dimana pada penelitian inie-WOM instagram sebagai

variabelbebas(independen)danminatbelisebagaivariabel

terkait(dependen).
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BABIII

METODEPENELITIAN

A.PendekatanPenelitian

Penelitianinimerupakanpenelitiankuantitatif.Penelitiankuantitatif

ialah penelitian yang menggambarkan atau menjelaskan suatu

masalah yang hasilnya dapatdigeneresasikan,dengan demikian

penelitianinitidakterlalumementingkankedalam dataatauanalisis

(Kriyantono,2008:82).Ataudapatdikatakanpulapenelitiankuantitatif

ialah risetyang menggambarkan atau menjelaskan suatu masalah

yang hasilnya dapat digeneralisasikan, penelitian ini lebih

mementingkanaspekkeleluasaandatasehinggadataatauhasilriset

dianggap merupakan hasil representasi dari seluruh populasi

(Kriyantono,2009:55).Penelitianinibertujuanuntukmengujiteoriatau

hepotesis,mendukungataumenolakteori.

Jenispenelitianyangdigunakandalam penelitianiniialahpenelitian

eksplanatif.Penelitian inidilakukan untuk menemukan penjelasan

tentang mengapa suatu kejadian atau gejala terjadihasilyang

didapatkandalam penelitianiniialahgambaranmengenaihubunga

sebab akibat(Prasetyo,2005:43).Jenis penelitian inicocok dan

berhubungandenganjuduldaripenelitilakukanyakni“Pengaruhe-

WOM PadaAkunInstagram “Kulinerpku”TerhadapMinatBeli”.
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Penelitianbersaldaripenggunaandata-datayangterukursecara

tepat, yang diperoleh melalui survey atau kuesioner dan

dikombinasikandenganstatistikdanpengujianhipotesisyangbebas

nilaiatauobyek.PopulasidanSampel

1.Populasi

Populasiadalah objek atau subjek yang berbeda pada suatu

wilayahdanmemenuhisyarat-syarattertentuberkaitandenganmasalah

penelitian(Riduwan,2010:54)populasidalam penelitianiniialahseluruh

followersakuninstagram “kulinerpku”yangberjumlah184.000followers.

2.Sampel

Sampeladalahsebagiandaripopulasikarenamerupakanbagian

dan populasi(azwar,2009).Serta sampelprobability sampling atau

random sampling yang dinyatakan simpel (sederhana) karena

pengambilan sampelinimenggunakan teknik acak dimana peneliti

memberikankesempatanyangsamapadasemuaelemenuntukdapat

dipilih sebagaisampeltanpa memperhatikan strata yang ada dalam

populasitersebut,dengankatalainseluruhfollowersakun“Kulinerpku”

memiliki peluang untuk menjadi sampel Dengan tingkatan suatu

kepercayaansebesar90% berdasarkanpopulasiyangadamakadalam

pengambilansampelpenelitianinimenggunakanrumustaroatauslovin

(Riduwan,2005:65).Rumusyangdimaksudialahsebagaiberikut:
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n=
N

1+Ne²

Keterangan:

n=populasi

N=jumlahsampel

e=presisi/batastoleransikesalahanpengambilsampel(10%)

berdasarkan data yang ada,maka penelitian inimemerlukan

sampelsebanyak:

n=
184.000

1+184.000(10%)2

n=
184.000

1+184.000x0,01
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n=
184.000

1+1.840

n=
184.000

1.841

=99,95

=dibulatkanmenjadi100orang

Darihasilperhitungansampeldiatasmakaukuransampilmaksimal

penelitianialah100responden.

B.LokasidanWaktuPenelitian

1.LokasiPenelitian

Penelitian mengenai“Pengaruh e-WOM Pada Akun Instagram

“Kulinerpku”TerhadapMinatBeli”,akandilakukandikotaPekanbaru.

2.Waktudantempat

Tabel3.1

TabelPrakiraSkripsi

No Jenis

Kegiatan

BULANDANMINGGUKE KET

DES

2019

JAN-

MEI

2020

JUN

2020

JUL-

AGST

2020

SEPT

2020

OKTBR

2020



41

1 2 3 4 1 2 3 4 12 3 4 12 3 4 12 3 4 12 3 4

1 Persiapan

Dan

Penyusunan

UP

x x x x

2 SeminarUP x

3 Riset X

4 Penelitian

Lapangan

x x

5 Pengelola

DanAnalisis

Data

x x

6 Konsultasi

Bimbingan

Skripi

x

7 UjianSkripi x

8 Revisi Dan

Pengesaha

nSkripsi

x x

9 Pengganda

an Serta

Penyerahan

Skripsi

x

C.SumberData
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Adapun teknik pengumpulan data yang digunakan untuk

memperolehdata-datayangdiperlukansebagaiberikut:

1.DataPrimer

Merupakan sumber data yang langsung didapatkan oleh

pengumpulandata(Sugiyono,2011:137).Untukpengumpulandata

digunakankuesioneryangmerupakanpertanyaantertutupdimana

dalam kuesionerpertanyaan responden dibatasidengan pilihan

jawaban.Dataprimertersebutberupadatamentahdenganskala

likertuntukdatatanggapanrespondenmengenai“Pengaruhe-WOM

PadaAkunInstagram “Kulinerpku”TerhadapMinatBeliFollowers”.

Skala likertdigunakan untuk mengukursikap,pendapatdan

presepsiseseorangataukelompokorangtentangfenomenasosial

(sugiono,2012:142).Skalalikertialahskalayangberisipertanyaan

sistematisuntukmenentukansikaprespondenterhadappertanyaan-

pertanyaanyangadadalam skalatersebut.Indeksdalam skalalikert

menunjukkanbahwamasing-masingdarikategorijawabanmemiliki

intensitasyangsama.

Sebelum datadianalisis,terlebihdahuludilakukanpengolahan

data setelah data terkumpulmelaluikuesionermaka selanjutnya

ialahmelakukantabulasi,yaitumemberikannilai(scoring)sesuai

dengansistem yangditetapkandenganmenggunakanskalalikert4-
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3-2-1.Denganskalalikert,makavariabelyangakandiukurdijabarkan

menjadiindikatorvariabel.Kemudian indikatortersebutdijadikan

sebagaititik tolak untuk menyusun item-item instrumentyang

menggunakkanskalalikert.Skalalikertumumnyamenggunkkanlima

pilihanjawaban,namum dalam penelitianinimenggunakanempat

pilihan jawaban.Halinimenghindarijawaban keragu-raguan dari

respondenbiladisediakanjawabantengahyangakanmenghilangkan

banyaknyadatadalam riset,sehinggabanyakyangdiperlukanhilang

(kriyantono,2006:137).

Tabel3.2

InstrumentSkalaLikert

No Skala Skor

1 Sangatsetuju 4

2 Setuju 3

3 Tidaksetuju 2

4 Sangattidaksetuju 1

2.Datasekunder

Datasekundermerupakandatayangtidaklangsungmemberikan
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data kepada pengumpuldata (Sugiyono,2011:137).Penulis didalam

mendapatkandatasekunderdengancaramempelajaribuku-bukuserta

literaturyangterkaitdenganmasalahpenelitian.Datasekundermeliputi

studikepustakaanataumediacetak,internetdansumberlainnya.

D.TeknikPengumpulanData

Untukmemperolehdatainformasiyangdapatdijadikanbahandalam

penelitian inimaka penulis menngunakan teknik pengumpulan data

sebagaiberikut:

1.Kuesioner

Ialah teknikpengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi

seperangkatpertanyaanataupernyataantertuliskepadarespondenuntuk

dijawabnya (Sugiyono, 2010:199). Sehingga peneliti memberikan

kuesioner kepada para responden, dimana kuesioner tersebut

menanyakanbeberapahalsesuaidengandatayangdibutuhkanpeneliti.

2.Studipustaka

Ialah pengumpulan data daribuku-buku dan referensiyang berkaitan

denganmasalahyangakanditeliti.

E.UjiValiditasidanRealiabilitasiData
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1.UjiValiditas

Validitasialahketepatanataukecermatansuatuinstrumentdalam

pengukurandata.Ujivaliditasbertujuanuntukmengukurapayangingin

diukurataualatukuryangdigunakansebagaisasaran.MenurutSugiyono

(2010:455)menyatakanbahwa“validitasmerupakanderajatketepatan

antaradatasesungguhnyaterjadipadaobjekpenelitiandengandatayang

dilaporkanolehpeneliti.Dengandemikiandatayangvaliddata“yangtidak

berbeda”antaradatayang dilaporkan oleh penelitidengan datayang

sesungguhnyaterjadidenganobjekpenelitian”.

Untuk menguji validitas instrumen penelitian ini, peneliti

menggunakanrumusKorelasiProductMoment:

rxy=
N∑xy-(∑x)(∑y)

N∑x²-(∑x²)(N∑y²-(∑y²)

Keterangan:

rxy=koefisienkorelasiantarvariabelXdanvariabelY

∑xy=jumlahperkalianantaravariabelXdanvariabelY

∑x²=jumlahdarikuadratnilaiX

∑y²=jumlahdarikuadratnilaiY

(∑x)²=jumlahnilaiXkemudiandikuadratkan

(∑y)²=jumlahnilaiYkemudiandikuadratkan
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2.UjiReliabilitas

Reliabilitasyaknidapatdipercaya,instrumentdapatmemberikan

hasilyangtepat.Ujireliabilitasinstrumentdilakukanuntukmengetahui

keandalan (reabiliti) darialatukuryang digunakan.Dalam metode

kuantitatif,menurutSugiyono (2010:426)suatu data yang dinyatakan

reliabelduaataulebihpenelitidalam objekyangsamamenghasilkandata

yangsama,atausekelompokdatabiladipecahmenjadiduamenunjukkan

datayangditidakberbeda.

Ujireliabilitasdigunakanuntukmengetahuikonsistensialatukur,

apakahalatukuryangdigunakandapatdiandalkandantetapkonsistensi

jikapengukurantersebutdiulang.Dalam program SPSSforwindowsversi

22 metodeyang digunakan ralpha cronbach’sdengan rumussebagai

berikut:

r
11

=(n

n-1)(1-
∑σ

t
²

σ
t
²)

Keterangan:

r
11

=Reliabilitasyangdicari

n=Jumlahitem pertanyaanyangdiuji

∑σ
t
²=Jumlahvariansskortiap-tiapitem

σ
t
²=vrianstotal
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Jikainstrumentituvalid,makakriteriapenafsiranmengenai

indeksr
11

sebagaiberikut(Arikunto,2010:319)

Tabel3.3
TingkatReliabilitasBerdasarkanNilaiAlpha

Alpha Tingkatreliabilitas

0,00s/d0,2 KurangReliabel

>0,21s/d0,40 AgakReliabel

>0,41s/d0,60 CukupReliabel

>0,61s/d0,80 Reliabel

>0,81s/d1.00 SangatReliabel

F.TeknikPengolahandanAnalisisData

1.TeknikPengolahanData.

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini dengan

menyebarkan daftar pertanyaan yang tersetruktur berupa kuesioner

kepada responden untuk mendapatkan data mengenaimasalah yang

diteliti.Selanjutnyadiukurmenggunakanskalalikert.Skalalikertyang

dimaksuddalam penelitiandenganmemberikanskorpadatiapitem-item

yangdinyatakansangattidaksetujupadapoint1dannilai4menunjukkan

pernyataan sangat setuju dengan mengukur menggunakan statistik

kuantitaifdanmenggukanSPSSForWindows22.
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2.AnalisisData.

A.AnalisisRegresiLinierSederhana

Analisisyangdigunakandalam penelitianiniyaitumenggunakan

metodeatauanalisiskuantitatif,karena penelitianiniberetujuanuntuk

mengukur seberapa besar Pengaruh E-WOM Pada Akun Instagram

“Kulinerpku”Terhadap MinatBeli.Regresiliniersederhana didasarkan

pada hubungan fungsionalmaupun kausalsatu variabelindependen

dengan variabeldependen pengujian regresiliniersederhana untuk

mengetahuiseberapabesarkekuatan variabelX berhubungan dengan

variabelYmenggunakanSPSSForWindows22.

DenganRumus:

Keterangan

Y=subjekdalam variabledependenyangdipresiksi(MinatBeli)

a=Konstanta

b =angkaarahataukoefisienregresi,yaitumenunjukanpeningkatanatau

penurunan.Bila(+)makanaikdanbilab(-)makaterjadipenurunan.

X=subjekpadavariabeltertentuyangmempunyainilaitertentu.

Y=a+bX
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B.PengujiHipotesis

Dalam penelitianinihipotesisdiujidenganmenggunakanujituntuk

melihatsejauhmanapengaruh(positif/negatif)variabelbebasterhadap

variabelterkait.Pengujianhipotesisidinyatakansebagaiberikut(sugiyono,

2010:87).

Jika t
hitung

< t
tabel

maka ho diterima,variabelbebas tidak

berpengaruhterhadapvariabelterikat.

Jikat
hitung

>t
tabel

makahoditolak,variabelbebasberpengaruh

terhadapvariabelterikat.
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BABIV

HASILPENELITIANDANPEMBAHASAN

A. GambaranUmum LokasiPenelitian

1. IdentitasResponden

Babinimenguraikandatayangtelahdiperolehhasilpengelolahan

data serta analisis pembahasan pada variabelpenelitian,pengukuran

statistik sampeldalam penelitian inidilakukan dengan mengunakan

program komputer SPSS for windows versi22,untuk mengetahui

signifikasisetiapperbedaannilaimasing-masingvariabel.

Akuninstagram “kulinerpku”berdiripadatahun2011yangdidirikan

oleh Herwanto yang sekarang menjabatsebagaiadmin intidariakun

instagram “kulinerpku”,akuninidipegangoleh4(empat)anggotayang

sekaligusmenjabatsebagaiadminsertaberwewenangmencariinformasi

seputarkulineryangadadiPekanbarupadatahun2019.Akuninisudah

memilikifollowerssebanyak184.000dan6227postinganyangtelahdi

posting.Menurutpembuatdanpengelolahadminini,tujuanawaldalam

mendirikanakun“kulinerpku”untukmemperkenalkantempat-tempatatau

kulineryang ada dikota Pekanbar.Halitu sukses menarik perhatian

masyarakatdilihatdarijumlahfollowersyangbanyakdalam waktuyang

tidakterlalulamadanresponpostifdaripemilik-pemilikkulineryangadadi

Pekanbaru.
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Bagianiniakanmemberikangambaranumum mengenairesponden

dilihatdarikelompokjeniskelamin,sepertidilihatdaritabelberikut

Gambaran4.1
RespondenMenurutKelompokJenisKelamin

Sumber:Dataolahan,2020

Berdasarkan gambar 4.1 di atas, diketahui bahwa

berdasarkandarikelompoklaki-lakisebesar35% (berwarnabiru)

dan perempuan 65% (berwarna merah). Berdasarkan hasil

pembagian kuesioner dapat disimpulkan bahwa rata-rata

respondenyangmengikutiakun“kulinerpku”merupakanberjenis

kelaminperempuandenganpersentasi65%.

Selanjutnya bagian ini memberikan gambaran umum

mengenairespondendilihatdarikelompokumur,dapatdilihatpada

tabelberikut:
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Gambar4.2
RespondenMenurutKelompokUsia

Sumber:Dataolahan,2020

Berdasarkan gambar4.2 diatas bahwa berdasarkan dari

kelompokumurrespondenyangberkisaranantara16–20tahun

berwarna biru sebesar(15%),kemudian 21-30 tahun berwarna

merahsebesar(80%),dan31–41tahunberwarnahijausebesar

(5%) dari100 responden.Berdasarkan hasildaripembagian

kuesionerdapatdisimpulkanbahwarata-rataumurrespondenyang

mengikutiakun“kulinerpkuberumur21-30tahundenganpersentasi

sebesar45%.

B. HasilPenelitian

1.UjiValiditasdanReliabilitas

Uji kualitas data bertujuan menentukan batas-batas

kebenaran ketepatan alatukur(kuesioner)suatu indikator

variabelpenelitiandapatdilakukandengancaraberikutini.
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1.1UjiValiditas

Berdasarkandatayangdiperolehtelahdilakukanujikorelasi

persondenganhasilsebagaiberikut.

Tabel4.1

HasilUjiValiditasVariabeleWOM Instagram Akun“Kulinerpku”

No Pernyataan Rhitung Rtabel Keterangan

1
SayaSeringMengakses

MakanansertaMinumandi
Instagram.

,374** 0,196 Valid

2

Sayaseringmengakses
informasimakanandiakun
instagram “kulinerpku”dari

padadiakunkulinerlain.

,530** 0,196 Valid

3
Sayaseringmelihatupdate
makananterbarudariakun

“kulinerpku”.
,584** 0,196 Valid

4
Sayaberintersksidengan

followerslaindiinstagram
akun“kulinerpku”

,665** 0,196 Valid

5

Sayamelihatfollowerslain
memberikanulasanmengenai

salahsatuinformasiyang
disuguhkanolehakun

“kulinerpku”

,713** 0,196 Valid

6

Sayaseringmembacaulasan
diakunkulineryangada

dipekanbaruuntuk
memperbandingkansuatu

produk.

,566** 0,196 Valid

7

Melaluiakun“kulinerpku”,
sayamendapatkaninformasi
mengenaipengalamanpositif

seseorangterhadapproduk
yangdipostingoleh

“kulinerpku”

,592** 0,196 Valid
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8
Sayamelihatbanyaknya
komentarpositifdiakun

“kulinerpku”
,591** 0,196 Valid

9

Jikatidakadarekomendasi
melaluiakuinstagram,saya
raguuntukmembelisuatu

produksecaraonline

,499** 0,196 Valid

10

Melaluiakun“kulinerpku”,
sayamendapatkan

rekomendasiinformasi
makanandanminumanlezat

dipekanbaru

,623** 0,196 Valid

11

Sayasering
merekomendasikanmakanan

sertaminumandiakun
“kulinerpku”kepadarekan

sertasaudara.

,684** 0,196 Valid

12
Sayaseringberdiskusi
membahaskeramahan

penjualdiakun“kulinerpku”
,691** 0,196 Valid

13

Sayamendapatkaninformasi
mengenaivariasimakanan
danminumanmelaluiakun

“kulinerpku”

,486** 0,196 Valid

14

Sayaseringmengajak
followerslainnyaberdiskusi
mengenaiberbagaiproduk
yangditawarkanolehakun

“kulinerpku”

,631** 0,196 Valid

15

Followersseringkalimenulis
me-riviewkualitas(rasa,

teksturdantemperaturudara)
dikolom komentarakun

“kulinerpku”

,652** 0,196 Valid

16
Sayapernahmembahas

kualitasprodukyangdisajikan
olehakun“kulinerpku”

,639** 0,196 Valid

17

Sayamendapatinformasi
mengenaikualitassuatu

produkmelaluiakun
“kulinerpku”

,607** 0,196 Valid

18

Akun“kulinerpku”
menampilkanatau

memberikaninformasi
mengenaihargamakanan

,511** 0,196 Valid
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sertaminuman.

19

Sayamembacaserta
membahashargayang

ditawarkanolehparausaha
yangdisajikanolehakun

“kulinerpku”

,707** 0,196 Valid

Sumber:DataOlahan,2020

Tabel4.2

HasilUjiValiditasVariabelMinatBeli.

No Pertanyaan Rhitung Rtabel
Keteranga

n

1

Sayamemilikirasakeinginan
membelisetelahmelihatproduk

yangdisuguhkanolehakun
“kulinerpku”

,727** 0,196 Valid

2
Sayatertarikuntukmembeli

makanansertaminumanyang
disuguhkanoleh“kulinerpku”

,737** 0,196 Valid

3
sayamemilikikeinginanuntuk

membeliprodukyangadadiakun
“kulinerpku”

,731** 0,196 Valid

4
Sayaselalutertarikmembeli

setiapmelihat“kulinerpku”meng-
updatekulineryangmenarik.

,727** 0,196 Valid

5
Sayamemilikirasakeinginan
untukselalumengikutiakun

“kulinerpku”
,775** 0,196 Valid
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6
Sayaselalumengikuti

“kulinerpku”dalam memenuhi
kebutuhanwisatakulinersaya.

,742** 0,196 Valid

7

Sayabersediauntuk
merekomendasikansegala

sesuatupengalamansayapada
postinganakun“kulinerpku”

,770** 0,196 Valid

8
Sayatertarikmembeliproduk

setelahmendapatkaninformasi
darikerabatdanteman.

,582** 0,196 Valid

9

sayamendapatkanpengalaman
lebihbaikdalam duniakuliner

setelahmengikutiakun
“kulinerpku”

,782** 0,196 Valid

10
Setelahmelihatpostinganakun

“kulinerpku”timbulniatingin
membeli.

,727** 0,196 Valid

11

Menurutsayainformasitentang
kualitasyangdisuguhkan

“kulinerpku”sangatberpengaruh
terhadapkeinginanmemiliki.

,749** 0,196 Valid

12
Membeliprodukyangadadiakun

“kulinerpku”setelahmendapat
responpositif

,807** 0,196 Valid

13

Keinginanuntukmembelisaya
timbulpadasaatsayamelihat

hasilriviewmakananserta
minumanyangdisuguhkanoleh

“kulinerpku

,751** 0,196 Valid

Sumber:DataOlahan,2020

Darihasilujikorelasiperson,dapatdisimpulkan bahwa

masing-masingindikatorpertanyaandalam penelitianiniadalah

Valid.dengandemikianpernyataandalam penelitianinilayak

digunakanuntukujiselanjutnya.

1.2UjiReliabilitasData
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Ujireliabilitas dilakukan untuk mengetahuisejauh mana

pengukurantersebutmemberikanhasilyangtidakberbedajika

dilakukan pengukuran kembaliterhadap subyek yang sama.

Pengujian dilakukan dengan metode Cronbach Alpha.Dengan

kriteriapenilaiandikatakanreliabelapabilanilaiaplhalebihbesar

dari0,60.Hasilujireliabilitasdapatdilihatpadatabeldibawahini:

Tabel4.3
HasilUjiReliabilitasVariabelPenelitian.

No Variabel
Cronbach'

sAlpha
Keterangan

1

e-WOM Instagram

“Kulinerpku 0.900

Sangat

Relibel

2 MinatBeli 0.934

Sangat

Relibel

Sumber:DataOlahan,2020

Berdasarkan tabel4.5 tersebutdapatdilihat,koefisiensialpha

untukvariabele-WOM Instagram “kulinerpku”(X)sebesar0.900

(>0.60)dan MinatBelisebesar0.934 (>0.60),sehingga dapat

disimpulkanbahwasemuainstrumenpenelitianyangreliabelkarena

cronbach’sAlphalebihbesardarinilaikoefisienalpha0.60

2.AnalisisRegresiLinierSederhana

Analisis yang digunakan dalam penelitian ini yaitu

menggunakan metode atau analisis kuantitatif, karena

penelitian iniberetujuan untuk mengukur seberapa besar

PengaruhE-WOM PadaAkunInstagram “Kulinerpku”Terhadap

MinatBeli.Untukmengetahuiarahpengaruhpenelitianinimaka
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digunakananalisisregresiliniersederhana.

DenganRumus:

Keterangan

Y=subjekdalam variabledependenyangdipresiksi(MinatBeli)

a=Konstanta

b =angkaarahataukoefisienregresi,yaitumenunjukanpeningkatanatau

penurunan.Bila(+)makanaikdanbilab(-)makaterjadipenurunan.

X=subjekpadavariabeltertentuyangmempunyainilaitertentu.

Hasilpersamaanregresiinidipakaiuntukmengujihipotesis

denganmenggunakanttestdengantingkatkeyakinan95%.Jika

hasilregresip-value>0,005Hotidakdapatditolakyangberarti

Haditolak,sebaliknyajikap-value<0,005HoditolakatauHa

diterima.

Tabelberikutiniakanmemperlihatkanhasildariperhitungan

untukanalisisregresidari100responden.

Tabel4.4
HasilUjiRegresi.

Coefficientsa

Model

UnstandardizedCoefficients

Standardized

Coefficients

Y=a+bX
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B Std.Error Beta

1 (Constant)

e-WOM Instagram

“kulinerpku”

,467

,873

,226

,073 ,771

a. DependentVariable:MinatBeli

Sumber:DataOlahan,2020

Berdasarkantabeldiatas,makadiperolehpersamaanregresi

yangdihasilkanadalah:

Daripersamaanregresidiatasmenunjukankoefidienregresi

darinilaibeta(B)bernilaiPositif.Halinimenunjukkanvariable-

variabelbebasapabiladitingkatkanmakaakanmenimbulkan

peningkatanpadavariabelterkaitnya.

Artinya:

1.Nilaia=0,467menunjukanbahwajikaE-WOM Instagram

tidakada(bernilai0)MinatBeliadalahsebesar0,467

2.Nilaib=0,873menunjukanbahwaapabilanilaiE-WOM

Instagram naik1satuanmakavariabelminatbeliakan

mengalamipeningkatansebesar0,873satuan.

3.PengujianHipotesisi

Hasilpenelitiandenganmenggunakanujitdapatdilihatpadatabel

dibawahini:

Y=0,467+

0,873
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Tabel4.5
HasilUjiRegresi.

Coefficientsa

Model

T Sig

(Constant)

1

e-WOMInstagram

“kulinerpku”

2,063

11,987

,04

2

,000

a. DependentVariable:MinatBeli

Sumber:DataOlahan,2020

Untukmengujisignifikansidarivariabelindependen,dapat

dilihatdenganmembandingkanantarathitungdenganttabel,jika

thitung>ttabelmakahipotesisditerimadanjikathitung<ttabelmaka

hipotesisditolak,besarnyathitungdapatdilihatdari1,984.

Rumusmencarittabel:

ttabel=(α/2;n-k-1)
=(0,05/2;100-1-1)

=(0,025;98)[dilihatpadadistribusinilaittabel]
=1,984

Darihasilujitdiperolehnilaithitunguntukvariabele-WOM

instagram “Kulinerpku”sebesar11,987 (lebihbesardarittabel

sebesar1,984)dan pvalue sebesar0,000 < 0,05.Maka hasil

penelitianinimenunjukanbahwae-WOM Instagram “Kulinerpku”
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berpengaruhsignifikansiterhadapMinatBeli.

Untuk mengetahui besarnya pengaruh dari variabel

independendapatdilihatpadatabelberikutini:

Tabel4.6
KoefisienDeterminasi

ModelSummary

Model R RSquare

AdjustedR

Square

Std.Errorofthe

Estimate

1 ,771a ,595 ,590 ,31532
a. Predictors:(Constant),e-WOM Instagram "Kulinerpku"

b. DependentVariabel,MinatBeli

Sumber:Diolaholehpeneliti,2020

Berdasarkanperhitungannilaitersebutdiatasdiperolehnilai

koefisienkorelasi(R)sebesar0,771,yangartinyaadahubungan

yang kuat antara variabel E-WOM instagram “Kulinerpku”

TerhadapMinatBeli.Kemudiannilaikoefisiendeterminasi(R2)

sebesar0,595yangartinyabahwavariabelE-WOM instagram

“Kulinerpku”memberipengaruhsebesar59,5% terhadapMinat

Beli,sisanyasebesar40,5% dipengaruhiolehfaktoryangtidak

diteliti.

C. Pembahasan

1.Pengaruh E-WOM Pada Akun Instagram “Kulinerpku”Terhadap

MinatBeli

Didalam ElectronicWordOfMouthinstagram adabeberapayang

harusdiperhatian untukmendapatRiview positifserta menarikminat

konsumenterhadapsuatuproduk,jasayangditawarkan,ada3indikator
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yangmendukunghaltersbutyaitu:Intensity,ValenceOfOpinions,Content.

Penelitiingin melihatfeedback dariresponden setelah melihatakun

tersebutditandaidengan timbulnya minatbeliterdiridarikeinginan

membeli,pengalaman,keinginanmemiliki.

Teoriyangdigunakandalam penelitianiniadalahteoriCMC

(ComputerMediated Communication)ialah proses komunikasi

yang melibatkanmediakomputersebagaialatyang memediasi

antarakonsumenkepadacalonkonsumen,akibatpaparantersebut

timbulminatmembeli.Haliniberlakupadaakun“kulinerpku”yang

memberikanefekkepadafollowers.

Didapatkan hasilpada setiap indikatorpernyataan yang

diajukan kepada responden banyak mengatakan setuju,halini

sejalandenganpenjelasanteoriCMCdiElectronicWordOfMouth

instagram “Kulinepku” memberikan pengaruh dimana proses

komunkasiyang melibatkanmediakomputersebagaialatyang

memediasiantara konsumen kepada calon komsumen,dimana

ketika konsumen pontensialmemberikan riview tentang suatu

produkmakacalon konsumen mendapatkan paparan darihasil

riview tersebut.Darihasilujitdiperolehnilaithitung untukvariabel

ElectronicWordOf Mouthsebesar11,987(lebihbesardarittabel

sebesar1,984)dan pvalue sebesar0,000 < 0,05,)maka hasil

penelitian inimenunjukkan bahwa Electronic Word Of Mouth

Instagram “Kulinerpku”berpengaruhsignifikanterhadapMinatBeli.
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DariujiRegresiliniersederhanadidapatkanY==0,467+

0,873ataudengankatalainkonstantasebesar0,467apabilatidak

ada pengaruh dari Electronic Word Of Mouth Instagram

“Kulinerpku”, maka besar minat beli adalah adalah 0,873

menunjukkanbahwahubunganantaravariabelpositif.Iniberarti

jika x naik maka nilainya sebesarsatu satuan maka Y akan

bertambahnilainyasebesar0,873.

Berdasarkan perhitungan nilaikoefisien determinasi(R2)

diperolehangkasebesar0,595artinyabahwavariabelElectronic

Word OfMouth Instagram “Kulinerpku”memberikan pengaruh

sebesar 59,5% terhadap Minat Beli,sisahnya sebesar 40,5%

dipengaruhiolehfaktoryangtidakditeliti.

Hasilpenelitian inisesuaidengan penelitian sebelumnya

yang pernah dilakukan oleh Viranti (2012). Hasil penelitian

menunjukkan bahwa hasil perhitungan koefisien korelasi

nememukanangka46,3%dansisapengaruhlainnyasebesar53,7%

dipengaruhioleh variabellain yang tidak dimasukkan dalam

penelitian sehingga memilikipengaruh yang ada tidak terlalu

signifikanantaraElectronicWordOfMouthdisocialmediaTwitter

terhadapminatbeli.
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BABV

PENUTUP

A.Kesimpulan

Penelitian inibertujuan untuk melihatseberapa besar pengaruh

electronicwordofmouth(eWOM)diakuninstagram “Kulinerpku”terhadap

minatbeli.Denganmenggunakanvariabelindependenelectronicwordof

mouthinstagram “kulinerpku”sedangkanminatbelimerupakanvariabel

dependen.Berdasarkanhasilpenelitianyangtelahdiuraikandalam Bab4,

makadapatditarikkesimpulanyaituterdapatpengaruhantaraelectronic

wordofmouthinstagram “kulinerpku”terhadapminatbeli.Berdasarkan

hasilenelitiandenganpengumpulandatadari100orangyangpernah

berinteraksidiakun instagram “kulinerpku” sebagairesponden dan

analisis data menggunakan SPSS untuk masing-masing model

pengukuranpenelitian,makadapatdiperolehsebagaiberikut:

1.Pengaruh Electronic Word OfMouth Pada Akun Instagram

“Kulinerpku”TerhadapMinatBeli.

Dijelaskan bahwa hubungan antara variabelpengaruh

Electronic Word OfMouth Instagram “Kulinerpku”terhadap

minatbeliadalahsebesar0,771.Halinimenunjukanbahwa

hubungan variabelmempunyaihubungan yang sangatkuat.

TerlihatbahwanilaiRsquresebesar.595atau59,5%angkaini
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menunjukkan bahwa variabilitas minatbelikonsumen dapat

dijelaskanolehvariabelelectronicwordofmouthyangterdiri

atasindikatorIntensity,Valenceofopinion,Content,sedangkan

sisanyasebesar40,5%dipengaruhiolehfaktor-faktorlaindiluar

model regresi. Peneliti menilai faktor lain yang dapat

mempengaruhiminatbelikonsumenadalahberbagaiaktifitas

pemasaran lainnya sepertisepertiaktifitas Marketing Public

Relations(MPR),Publicity,PenggunaInternetataumediasosial

lainnyadandarihasilujitterdapatnilaiyangdiperolehsebesar

11,987.Makahasilpenelitianinimenujukkanbahwaelectronic

wordofmouthinstagram “kulinerpku”memilikipengaruhyang

signifikanterhadapminatbeli.

B.Saran

Berdasarkan darihasilkeputusan maka penelitimemebrikan saran

sebagaiberikut:

1.Untukpenlitianselanjutnya,penelitimenyarankanagarpenelitian

dilakukakndenganlebihmendalam danterintegrasi,tidakhanya

khususpadasocialmediainstagram.Khususnyamengenaivariabel

electronicwordofmouth(eWOM)yangmerupakansesuatuyang

terintegritas.Untuk penelitiselanjutnya,penelitimenyarankan

penelitiselanjutnyauntukmenelitiEWOM padasocialmedialain

yang digunakan oleh perusahaan atau suatu brand (misalnya :

facebook,twitter,blog,youtobe dan lain sebagainya) dalam
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melakukankegiatanpemasarannya.

2.Objekpenelitiandanruanglingkupyangberbedaakanmemberikan

hasilyangberbeda,sehinggadiharapkandapatmemperluasobjek

penelitian,menggunakanruanglingkuppopulasiyanglebihluas

sertasempellebihbanyakagarhasilyangsemakinspesifikdan

menarik
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