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Pengaruh E-WOM Terhadap Sikap Pada Merek dan Niat Beli
Pada Produk Kopi Janji Jiwa

Disusun Oleh:
Fx Bernard Widjaja
NPM:15 03 21827

Pembimbing
Wenefrida Mahestu N Krisjanti.,S.E,M.Sc.1B,Ph.D
Abstrak

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Electronic
Word Of Mouth memberikan pengaruh terhadap sikap pada merek dan niat pembelian
di Kopi JanjiJiwa Yogyakarta. Objek penelitian ini adalah Kopi Janji Jiwa dan subjek
dalam penelitian ini adalah konsumen dengan umur 18 sampai 28 tahun yang berada
di Yogyakarta yang pernah dan sudah melakukan pembelian di Kopi Janji Jiwa serta
pernah melihat dan mendapatkan informasi tentang Kopi Janji Jiwa di Instagram
maupun media sosial lainnya. Sampel dalam penelitian ini adalah 121. Dalam
penelitian ini, kuisioner akan disebar secara online kepada orang-orang yang berada di
Yogyakarta yang pernah melihat dan mendapatkan informasi Kopi Janji Jiwa di
Instagram dan media sosial lainnya. Teknik pengambilan sample adalah purposive
sampling. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa Electronic Word Of Mouth
berpengaruh secara signifikan terhadap sikap pada merek dan niat beli secara
komplementer.

Kata Kunci : Electronic Word Of Mouth, Sikap Pada Merek, Niat Beli
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan media sosial saat ini sangat pesat. Berkembangnya media sosial
dapat mempermudah dalam berkomunikasi, bahkan dapat melakukan video call,
mengirim file dan berbagi foto dan video. Perkembangan media sosial juga tak lepas
dari peran pelaku pemasaran yang menggunakan media sosial untuk memasarkan
produknya. Dengan menggunakan media sosial pemasar dapat dengan mudah
membuat iklan tentang produk mereka dan biaya dalam memosting iklan di media
sosial juga tak semahal biaya iklan di televisi maupun koran. Media sosial juga dapat
langsung menuju segmen yang ingin dituju oleh pemasar. Pemasaran menggunakan
Word of Mouth (WOM) telah menarik para sarjana maupun praktisi pemasaran untuk
menyelidiki efeknya pada merek, perusahaan dan perilaku pembelian, baik online

maupun offline.

Electronic Word of Mouth (eWOM) terjadi di banyak jaringan online seperti
forum diskusi, ulasan produk, situs jejaring sosial dan email. E-WOM merupakan
tambahan komunikasi WOM tradisional, dan jaringan media sosial mengubah
komunikasi tatap muka ke dalam komunikasi WOM yang dimediasi oleh komputer
(Kudhesia dan Kumar,2016).Meskipun review online yang di lakukan oleh pelanggan

telah terbukti menjadi eWOM yang efektif dalam pemasaran, peneliti percaya bahwa



eWOM sosial pada berbagai platform jejaring sosial juga memainkan peran
penting. Sosial eWOM terjadi ketika konsumen memberikan atau mengeksplorasi
rekomendasi yang berhubungan dengan produk informal melalui aplikasi khas situs
jejaring sosial. Semakin populernya jaringan penyiaran sosial seperti Instagram telah
mengubah cara WOM online disebarluaskan dan dikonsumsi di era digital. Dengan
memposting rekomendasi dan pendapat tentang suatu produk atau layanan di halaman
profil di situs jejaring sosial, konsumen mencoba untuk membujuk teman, kenalan atau
calon konsumen untuk melihat pendapat mereka dan, dengan demikian, mempengaruhi
pengambilan keputusan mereka. Dengan demikian, sifat sosial yang berbeda dari situs
jejaring sosial menyajikan konteks yang menarik dan tepat untuk memeriksa perilaku
eWOM. Karena jalur pemeriksaan ini kurang dieksplorasi, tujuan pertama dari
penelitian ini adalah untuk memperluas literatur yang ada dari eWOM ke platform
jejaring sosial (Kudeshia dan Kumar, 2016). Indonesia merupakan salah satu negara
yang memiliki jumlah pengguna media sosial terbesar di dunia. Pengguna Facebook,
Youtube, Instagram dan lain-lain dari Indonesia menempati porsi yang cukup besar
dari keseluruhan pengguna media sosial tersebut (Katadata, 2018). Dengan
perkembangan media sosial yang begitu besar di Indonesia, maka saat ini banyak sekali
perusahaan atau toko menggunakan media sosial untuk memasarkan produknya. Di
Indonesia, perkembangan media sosial Instagram sangat tinggi. Menurut hasil survei
WeAreSocial.net dan Hootsuite, Instagram merupakan platform media sosial dengan
jumlah pengguna terbanyak ke tujuh di dunia. Selain sebagai jejaring sosial untuk

berbagi foto, Instagram digunakan untuk memasarkan produk bisnis. Total pengguna



Instagram di dunia mencapai angka 800 juta pada Januari 2018. Indonesia
sendiri menempati posisi ke 3 dengan jumlah pengguna aktif 53 juta pengguna

(Katadata, 2018).

Di Indonesia saat ini sedang trend sebuah cafe yang sedang di gemari di dunia
kuliner yaitu Kopi Janji Jiwa, sumber https://suara.com yoursay 25 Okt 2019. Kopi
Janji Jiwa merupakan salah satu produk minuman Kopi yang sedang terkenal di
Yogyakarta. Minuman ini sangat banyak di senangi oleh para anak muda khusunya
mahasiswa. Kopi Janji Jiwa benar — benar memperhatikan kualitas bahan baku yang
mereka pilih untuk membuat produknya menjadi produk unggulan. Hasil survei dari
foodgram , Kopi Janji Jiwa dijual pertama kali di jl.Cendrawasih komplek Colombo no
8A,Yogyakarta,DIY pada tanggal 9 agustus 2018. Harga dari minuman ini juga tidak
terlalu mahal alias terjangkau mulai dari 18 ribu — 30 ribu rupiah tergantung juga
dengan variannya. Kopi Janji Jiwa merupakan sebuah minuman kopi trend saat ini,
karena varian minuman yang di tawarkan sangat banyak dan tidak hanya kopi saja
melainkan ada non kopi. Kopi Janji Jiwa menjadi objek penelitian yang cocok untuk

di teliti terhadap sikap pada merek dan niat beli.

Perkembangan wisata kuliner Yogyakarta tidak lepas dari hobi para penggiat akun
foodstagram. Kegiatan wisata kuliner yang dipamerkan dalam bentuk foto di akun
Instagram masing-masing ternyata membawa pengaruh besar atas perkembangan
wisata kuliner di Yogyakarta. Dengan bayar Rp. 500.000-1juta untuk sekali post, iklan

sudah pasti akan dilihat sampai sebulan ke depan dan peningkatan pengunjung juga



terlihat lebih signifikan. Tetapi tidak semua calon pembeli melihat Instagram story dari
foodstagram saja. Calon pembeli bisa melihat story dari teman, keluarga atau teman
sekerja mereka yang juga memberikan foto dan komentar tentang produk tersebut.
Review yang diberikan oleh teman, keluarga dan rekan kerja dapat mempengaruhi niat
beli seseorang (wargajogja.net, 2016). Pada penelitian Kudeshia dan Kumar (2016)
hanya membahas electronic word of mouth yang ada pada Facebook. Salah satu saran
dari penelitian Kudeshia dan Kumar (2016) adalah mengukur eWOM dari media sosial
yang lain, dengan kategori produk yang berbeda. Oleh karena itu, penelitian ini akan
berfokus pada bagaimana eWOM mempengaruhi sikap pada merek dan niat beli pada

produk Kopi Janji Jiwa.
1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian pada latar belakang masalah dan hasil penelitian-

penelitian sebelumnya, penulis merumuskan beberapa masalah penelitian

sebagai berikut :

1. Apakah eWOM berpengaruh terhadap sikap pada merek ?

2. Apakah eWOM berpengaruh terhadap niat beli ?

3. Apakah sikap pada merek berpengaruh terhadap niat beli ?

4. Apakah sikap pada merek memediasi pengaruh eWOM terhadap niat
beli?

5. Apakah terdapat perbedaan antara gender laki- laki dan perempuan dalam

presepsiresponden terhadap eWOM, sikap pada merek dan niat beli?



1.3 Tujuan Penelitian

Bersasarkan rumusan masalah yang ada di atas maka tujuan penelitiannya

adalah :

1. Menguji pengaruh eWOM terhadap niat beli pada produk Kopi Janji Jiwa.

2. Menguji pengaruh eWOM terhadap sikap pada merek produk Kopi Janji
Jiwa.

3. Menguji pengaruh sikap pada merek terhadap niat beli pada produk Kopi
Janji Jiwa.

4. Menguji pengaruh mediasi dalam sikap pada merek terhadap eWOM
dalam mempengaruhi niat beli.

5. Menguji apakah ada perbedaan antara gender lali-laki dan perempuan
dalam presepsiresponden terhadap eWOM, sikap pada merek dan niat
beli pada produk Kopi Janji Jiwa.

1.4 Manfaat Penelitian

Adapun manfaat penelitian sebagai berikut :

1. Manfaat Teoritis.
Penelitian berharap dengan dilakukannya penelitian ini dapat menambah
wawasan tentang strategi pemasaran menggunakan media sosial dengan
cara untuk memasarkan suatu produk.

2. Manfaat Praktis



Penelitian ini diharapkan mampu membantu Kopi Janji Jiwa dalam
melakukan promosi produknya dan dengan adanya penelitian ini
diharapkan mampu memberikan Kopi Janji Jiwa strategi yang tepat agar
Kopi Janji Jiwa tetap menjadi minuman pilihan pelanggan saat kopi sudah

tak trend lagi.

1.5 Batasan Penelitian

Adanya batasan dalam penelitian yang perlu diketahui agar permasalahan yang
akan diteliti menjadi lebih jelas. Batasan penelitian tersebut antara lain sebagai

berikut :

1. Penelitian ini dilakukan di Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta, dengan
pengambilan sempel responden yaitu dari umur 18 tahun sampai 28 tahun.

2. Subjek dari penelitian ini adalah orang yang pernah membeli produk Kopi
Janji Jiwa dan mengetahui Kopi Janji Jiwa dari instagram.

3. Penelitian ini meneliti mediasi yang diberikan sikap pada merek kepada
eWOM terhadap niat beli.

1.6 Sistematika penulisan

Untuk memberikan gambaran dalam penulisan proposal ini maka di perlukan

sistematika penulisan sebagai berikut :



BAB | Pendahuluan

Bab ini berisi tentang latar belakang penelitian, rumusan masalah, batasan

masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan sistematika penulisan.

BAB Il Tinjauan pustaka

Bab ini berisi tentanglandasan teori yang mencakup teori-teori berkaitan
dengan penelitian, hasil penelitian terdahulu yang digunakan sebagai acuan penelitian

dan pengembangan hipotesis.

BAB 11l Metode penelitian

Bab ini berisi tentang jenis penelitian, sampel penelitian yang dipakai, jenis
dan sumber data penelitian, metode pengumpulan data, metode pengolahan data,

variabel penelitian, kerangka berfikir, serta model dan teknik analisis data penelitian.

BAB IV Hasil dan pembahasan

Bab ini membuat hasil penelitian dan pembahasan yang sifatnya terpadu. Hasil
penelitian ssedapatnya di sajikan dalam bentuk table dan di tempatkan dengan

pembahasan, agar pembaaca lebih mudah mengikuti uraian.

BAB V Penutup

Bagian ini berisikan kesimpulan dan saran dinyatakan secara terpisah.
Kesimpulan merupakan pernyataan singkat dan tepat yang di jabarkan dari hasil

penelitian dan pembahasan untuk membuktikan kebenaran hipotesis.



BAB Il
TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

2.1 Media Sosial

Media Sosial ditafsirkan dalam istilah yang lebih luas dan didefinisikan sebagai
layanan online dengan bantuan pengguna yang diberdayakan dan diaktifkan untuk
tidak hanya membuat tetapi juga berbagai konten yang berbeda. Ini terdiri dari situs
jaringan sosial, komunitas online, layanan yang dibuat pengguna (seperti blog), situs
berbagai video, situs rating online, tempat orang mempublikasikan, atau mengedit,
menghasilkan, mendesain konten (Krishnamurthy dan Dou, 2008). Penelitian yang di
lakukan dalam media sosial, mengklasifikasikan kegiatan konsumen secara luas
kedalam dua kategori sebagai berikut : consumption (melihat dan mengamati) dan
berkontribusi (ikut memberikan opini ) (Schlosser,2005). Sebagian besar pengguna
banyak berkontribusi melalui media sosial (Jones,2004). Sekitar,53% pengguna sosial
media yang aktif telah mengikuti sebuah merek dan juga menyumbangkan opini
mereka yang berkaitan dengan merek tersebut. Dalam sebuah survei dari sepuluh pasar
global yang berbeda, jaringan sosial, blog adalah tujuan utuma untuk aktivitas online
setiap negara (pasar), pengguna aktif minimum 60% dan waktu maksimum yang
dihabiskan untuk online (Nielsen,2009). Kemudahan dalam memeberikan keluhan di
platform media sosial memungkinkan pelanggan untuk diberbicarakan dan diharapkan
perusahaan berpartisipasi pada platform tersebut, penggunaan media sosial sebagai
tempat untuk keluhan meningkat dengan cepat. Dan juga mudah dalam memberikan
pujian di media sosial (Ma,et.al,2015, Krishnamurthy dan Dou, 2008, Schlosser, 2005,
Shao, 2009,Jones,et.al, Nielsen,2009 dalam Prasad, et.al,2017).

Menurut Manglod dan faulds (2009), media sosial adalah berbagai forum
onine, word of mouth yang termasuk blog, papan diskusi dan chat room yang disponsori

perushaan, email kekonsumen ke konsumen, situs atau forum penilaian produk atau



layanan konsumen, forum diskusi dan forum internet, moblogs (situs yang
berisi audio digital, gambar,film dan foto), dan situs web jejaring sosial. Media sosial
dapat dikategorikan ke dalam tiga kelas sebagai berikut :
1. Media sosial yang berorientasi jaringan yang mencakup komunikasi antara
keluarga, teman dan rekan kerja : youtube,pinterest dan facebook
2. Media berbasis kolaborasi yang memfasilitasi pertukran informasi nonpribadi di
rumah atau pengaturan kerja misal: blog, wiki,webinar atau forum seperti obrolab

dan papan buletin

3. Media berbasis hiburan terutama digunakan oleh orang-orang untuk pengalihan
tetapi juga dapat melibatkan interaksi misalnya : situs dunia manya seperti second

life permainan digital, dan kontes online (Timmons,2015).

2.2 Komunikasi Word Of Mouth

2.2.1 Word Of Mouth Tradisional

Word of mouth (WOM) adalah bentuk komunikasi yang dilakukan oleh
seseorang atau kelompok untuk memeberikan tanggapan atau ulasan
mengenai suatu produk atau jasa yang nantinya tanggapan atau ulasan
tersebut dapat digunakan untuk membuat suatu keputusan. Komunikasi dari
mulut ke mlut merupakan proses komunikasi yang berupa pemberian

rekomendasi baik secara individu mapun kelompok terhadap suatu produk



atau jasa yang bertujuan untuk memberikan informasi secara personal

(Kotler dan Keller,2012)

Salah satu dari bentuk promosi dalam pemasaran adalah word of mouth. Word of mouth
menjadi referensi yang membentuk harapan pelanggan. Sebagi bagian dari bauran
komunikasi pemasaran, word of mouth communication menjadi salah satu strategi
yang sangat berpengaruh di dalam keputusan konsumen dalam menggunakan produk
atau jasa (Riadi,2017).

Menurut Silverman (2001) alasan penggunaan word of mouth begitu kuat karena hal-
hal sebagai berikut ini :

1. Kepercayaan yang bersifat mandiri. Pengambilan keputusan akan mendapatkan
keseluruhan, kebenaran yang tidak diubah dari pihak ketiga yang mandiri

2. Penyampaian pengalamam. Penyampaian pengalaman adalah alasan kedua mengapa
word of mouth begitu kuat. Ketika seseorang ingin membeli produk, maka orang
tersebut akan mencapai titik dimana ia ingin mencoba suatu produk tersebut. Secara
idealnya dia ingin mendapat resiko yang rendah dan pengalaman nyata dalam

menggunakan produk.

2.2.2 Electronic Word Of Mouth (eWOM)
Electronic word of mouth adalah semua komunikasi informal melalui internet

yang ditujukan kepada konsumen dan terkait dengan penggunaan barang atau jasa atau
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penjual. Keuntungan dari eWOM adalah bahwa eWOM tersedia bagi konsumen, yang
menggunakan platform online untuk berbagi pendapat dan usaha mereka dengan
pengguna lain (Huete-Alcocer,2017).

Menurut Jalilvand dan Samiei (2012) mengatakan eWOM sebagai pernyaataan
negatif atau positif yang dibuat oleh konsumen aktual,potential atau konsumen
sebelumnya mengenai produk atau perusahaan dimana informasi ini tersedia bagi
orang-orang atau institusi melalui media internet.

Menurut Jeong dan Jang (2011) dimensi eWOM direfleksikan melalui tiga dimensi

sebagiai berikut :

1. Kepedulian terhadap orang lain
Kepedulian terhadap orang lain berkaitan erat dengan konsep altruism.
Menurut Baron, 2005 altruisme adalah kepedulian yang tidak
mementingkan diri sendiri melainkan untuk kebaikan orang lain. Contoh:
mencegah orang lain membeli produk yang buruk atau jasa yang dapat

menjadi altruistic.

2. Mengekspresikan perasaan positif
Berbeda dengan motif untuk mengekspresikan perasaan negative
mengekspresikan persaan positif ini dipicu oleh pengalaman konsumsi

positif. Pengalaman positif konsumen memberikan kontribusi untuk
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ketegangan psikologis, karena mereka memiliki keinginan yang kuat untuk
berbagai sukacita dari pengalaman dengan orang lain.

3. Membantu perusahaan
Latar belakang pada motivasi ini sama dengan motif kepedulian terhadap
orang lain : altruisme atau keinginan tulus untuk membantu orang lain satu-
satunya perbedaan antara membantu perusahaan dan kepedulian terhadap

orang lain adalah objek

2.3 Sikap Pada Merek

Sikap Pada merek adalah evaluasi dari keselurahan konsumen terhadap merek
atau citra merek sebagai evaluasi keseluruhan merek dalam konteks kualitas dan
kepuasan terhadap merek (Tumpal dan Sitinjak,2005) sikap pada merek didefinisikan
sebagai evaluasi dari keseluruhan konsumen terhadap suatu merek. Sikap pada merek
sering di konseptualiasikan sebagai dari evaluasi global yang didasarkan pada reaksi
yang menguntungkan atau tak menguntungkan terhadap dorongan atau keyakinan
terkait merek (Murphy dan Zajonc,1993) menurut Wijaya dan Sukma (2012) sikap
pada merek adalah perilaku yang dimiliki oleh konsumen untuk komunikasi dan
interaksi merek dalam menawarkan benefit-benefit dan nilai yang dimilikinya.
Seringkali sebuah merek menggunakan cara-cara yang melanggar etika dalam
berkomunikasi, memeberikan pelayanan yang buruk sehingga mempengaruhi
pandangan pembeli terhadap sikap dan perilaku yang buruk sehingga memepengaruhi

pandangan pembeli terhadap sikap dan perliaku terhadap merek tersebut, sikap dan
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perilaku simpatik,jujur,realitas,pelayanan yang baik, konsisten terhadap janji dan
kepedulian terhadap lingkungan dan masyarakat luas membentuk presepsi yang baik
juga terhadap sikap dan perilaku merek tersebut. Jadi sikap pada merek mencakup
sikap dan perilaku komunikasi, aktivitas yang melekat pada merek saat berhubungan

dengan konsumen, termasuk perilaku karyawan dan pemilik merek.

2.4 Niat Beli

Niat beli adalah harapan yang tersembunyi diri sendiri untuk membeli produk
itu lagi setiap kali seseorang membutuhkan produk tersebut (Tariqg, et. Al,2013).
Mengetahui niat beli suatu merek adalah hal yang penting karena hal tersebut
menggambarkan customer retention. Sikap pada merek, kualitas, citra merek,
pengetahuan tentang merek, atribut dan loyalitas merek adalah beberapa dimensi dari
merek yeng menjadi niat beli ( Tariq, et.al,2013). Fungsi-fungsi ini memiliki pengaruh
yang kuat pada niat beli pelanggan. Spears dan Singh, 2004 mendefinisikan niat beli
sebagai rencana atau niat atas kesadaran konsumen untuk berusaha membeli suatu
produk. Selain itu, niat beli online berfokus pada apakah konsumen bersedia dan
berniat untuk membeli produk tertentu melalui platform transaksi online (Pavlou,
2003). Oleh karena itu, penelitian ini menunjukkan bahwa niat membeli adalah
kemauan konsumen untuk membeli produk tertentu pada waktu tertentu atau dalam

situasi tertentu.
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2.5 Penelitian Terdahulu

Tabel 2.1

Penelitian Terdahulu

Penelitian dan Judul Penelitian

Metode Penelitian

Hasil

Chetna Kudeshia dan Amresh
Kumar (2015)

Social eWOM: does it affect the
brand attitude and purchase
intention of brands ?

Responden : 311
Resonden.

Metode: pengambilan
data kuisoner dengan
judgmental sampling.
Analisis data
menggunakan AMOS
dan SEM.

Hasil dari penelitian
Kudeshai dan Kumar
adalah eWOM
berpengaruh secara
langsung dan positif
memepengaruhi sikap
pada merek dan niat
beli.

Mehdi Abzari,Reza Abachian
Ghassemi, dan Leila Nasolahi
Vosta (2014).

Analysing the effect of social
media on brand attitude and
purchase intention : the case of
iran Khodro company

Responden :210
responden.

Metode pengambilan
data kuisoner dengan
convenience
sampling.

Analisis data
mengunakan AMOS
dan SEM.

Hasil penelitian ini
menyatakan bahwa
eWOM pengguna
media sosial
memberikan dampak
positif dan signifikan
terhhadap sikap pada
merek. Dalam
penelitian ini
menyatakan sikap
pada merek juga
secara signifikan dan
positif mempengaruhi
niat beli.
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Bruno Schivinski and Dariusz
Dabrowski (2014).

The effect of social media
communication on consumer
preceptions of brands

Responden 523
Responden yang valid
504responden.

Metode pengambilan
data kuisoner dengan
exploratory and
confirmatory

Hasil dari penelitian
ini menunjukan bahwa
komunikasi melalui
sosial media secara
positif mempengaruhi
sikap pada merek.
Hasil yang sama juga
menunjukan bahwa

techniques. sikap pada merek
Analisis data mempengaruhi secara
menggunakan AMOS | positif niat beli
dan SEM. konsumen.

Ismail Erkan dan Chris evans Responden: 384 Penelitian ini

(2016)

The influence of eWOM in social
media on consumers purchase
intentions: An extended
approach to information
adoption.

Responden.

Metode pengambilan
data kuisoner dengan
convergent validity
yang diuji dengan
menggunakan the
composite relia bility
(CR) and the average
variance extracted
(AVE).

Analisis data
mengukana
AMOS20.

menjelaskan faktor
penentu informasi
eWOM di media
sosial yang
mempengaruhi niat
beli konsumen melalui
model yang
diuji,IACM. Hasil dari
model persamaan
struktural menunjukan
bahawa kedua
karateristik informasi
dan perilaku
konsumen eWOM
terhadap informasi
eWOM memiliki
dampak positif pada
niat beli konsumen.
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5 | Bamini KPD Balakrishnan,
Mohd Irwan Dahnil, Wong
Jiunn Yi (2014).

The Impact of Social Media
Marketing Medium Toward
Purchase Intention and Brand
Loyalty Among Generation Y

Responden : 200
Responden.

Metode pengambilan
data kuisoner dengan
convenience sample.

Analisis data
menggunakan model
regresi

Berdasarkan hasil
yang diperoleh, dapat
disimpulkan bahwa
semua tujuan dari
penelitian ini tercapai.

Komunikasi
pemasaran online,
Khususnya, E-WOM,
Komunitas Online,
dan Iklan Online
efektif
dalammempromosikan
merek dan produk
melalui situs web

perusahaan dan
platform media sosial.
Sementara itu,
responden yang
merupakan mahasiswa
UMS tertarik untuk
terlibat da
memberikan umpan
balik mereka pada
produk melalui media
pemasaran media
sosial untuk
meningkatkan niat
beli.

2.6 Pengembangan Hipotesis

Berdasarkan uraian yang telah di sampaikan diatas tersebut maka, disusunlah

hipotesis sebagai berikut :

a) Pengaruh eWOM dan Sikap pada merek
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Membandingkan efek ulasan positif dan negatif terhadap pilihan
hotel pelanggan, Vermeulen dan Seegers,2009 menekan bahwa
ulasan negatif dari hotel menghasilkan perubahan sikap menjadi
negatif. Sebaliknya, ulasan positif akan meningkatkan sikap
pelanggan terhadap hotel menjadi positif. Sebuah studi yang
didasarkan pada belanja online mengamati bahwa eWOM positif
tidak hanya membuat hubungan antara kepercayaan emosional
konsumen dan niat untuk membeli lebih kuat tetapi juga
meninggkatkan integritas dan sikap yang dirasakan konsumen
(Cheung,Lee, dan Thadani,2009). Maka dapat di simpulkan
hipotesis sebagai berikut :

H1 : eWOM berpengaruh terhadap sikap pada merek

b) Pengaruh eWOM dan Niat beli

Niat beli adalah harapan dari diri seseorang untuk membeli suatu
produk lagi setiap kali seseorang berkunjung ke pasar itu lagi (Tariq
et,al, 2013). Mengetahui niat beli suatu merek adalah hal yang
penting karena menggambarkan customer retntion. Brand Attitud,
Brand Image, Kualitas, Pengetahuan tentang merek, atribut dan
loyalitas merek adalah beberapa dimensi dari Brand yang menjadi
niat beli (Tariq et,al,2013) fungsi-fungsi ini memiliki pengaruh yang

kuat pada niat beli pelanggan. Karena orang cenderung terlibat
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dengan informasi ketika mereka pikir itu berguna. Kususnya di
sosial media , orang-orang menemukan sejumlah besar informasi
eWOM oleh karena itu mereka mungkin memiliki niat yang lebih
besar untuk mengadopsi, ketika mereka menemukan informasi yang
berguna (Chu dan Kim,2011 dalam Erkan dan Evans,2016) maka
dapat di simpulkan hipotesis sebagai berikut :

H2: eWOM berpengaruh terhadap niat beli.

c) Pengaruh Sikap pada merek dan niat beli

Menurut Miniard dkk, 1983 niat beli adalah variabel psikologis
intervening antar sikap dan perilaku yang sebenarnya. Penelitian
telah menegaskan bahwa jika konsumen memiliki sikap positif
terhadap suat merek, secara signifikan mempengaruhi tujuan
pembelinya dan kesiapannya untuk membayar dengan harga
premium (Keller dan Lehman,2006).sikap pada merek dianggap
sebagai penanda niat perilaku (Wu dan Wang 2011) sikap
pelanggan terhadap merek memiliki pengaruh yang signifikat
terhadap niat pembelinnya, karena sikap pada merek adalah
penentu yang paling penting dari niat beli (Abzari,2014) maka dari

itu di simpulkan hipotesis sebagai berikut:
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H3: sikap pada merek memediasi pengaruh eWOM terhadap niat

beli.
2.7 Kerangka Penelitian

Didasarkan pada rumusan masalah yang telah dirumuskan, model penelitian

yang di gunakan dalam penelitian ini adalah Mediasi.

Sikap pada
Merek

E wom Niat Beli

Gambar 2.1

Sumber : (Diadaptasi dari Kudeshia dan Kumar,2015)
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BAB V

PENUTUP

Pada bab V ini akan di simpulkan hasil penelitian yang telahdilakukan.
Selanjutnya penulis akan membuat saran dan implikasi bagi pihak-pihak yang

berkepentingan dan memaparkan keterbatasan pada penelitian ini.

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan, dapat di simpulkan hasil dari

uji yang telah di lakukan terhadap model penelitian :

1. Hasil analisis demografi menunjukan bahwa konsumen perempuan memiliki
presentse yang tinggi dari laki — laki yaitu 58% , usia yang paling dominan
dalam pengisian kuisioner ini dari usia 18-21 tahun dengan presentasi 64%.

2. Mediasosial yang sering digunakan adalah Instagram. Berdasarkan dari hasil
olah data demografi responden pengguna Instagram memiliki presentasi
sebanyak 79%. Dan para responden mengetahui Kopi Janji Jiwa dari teman
yang ada di Instagram.

3. Dari uji regresi linear sederhana yang dilakukan eWOM berpengaruh positif
dan signifikan terhadap sikap pada merek.

4. Dari uji regresi linear sederhana yang dilakukan eWOM berpengaruh positif

dan signifikan terhadap niat beli.
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5.2 Implikasi Manajerial
Pengaruh dari sikap pada merek memediasi eWOM terhadap niat beli.
Membangun eWOM yang positif sangatlah penting bagi Kopi JanjiJiwa
karena dengan adanya eWOM positif yang diberikan para pelanggan
Kopi Janji Jiwa di Instagram atau media sosial dapat menciptakan sikap
pada merek yang positif dari pelanggan, sehingga dengan memiliki
sikap pada merek yang positif maka akan menunjukan bahwa ketika
eWOM dan sikap pada merek di uji secara bersama — sama, variabel
tersebut dapat memeberikan 65,1% dampak terhadap niat pembelian.
Implikasi dari hasil penelitian ini adalah Kopi Janji Jiwa mampu
membangun sikap pada merek yang positif melalui produknya.
Meningkatkan eWOM vyang ada di media sosial dapat memberikan
sikap yang positif dari para pelanggan maupun calon pelanggan. Untuk
menciptakan eWOM yang positif dari para pengguna media sosial Kopi
Janji Jiwa harus dapat menjaga kualitas dari produknya dan juga
pelayanan yang dimiliki Kopi Janji Jiwa dengan kualitas pelayan yang
bagus maka akan menibulkan eWOM yang positif dan para pelanggan
akan membagikan pengalamanya saat membeli produk Kopi Janji Jiwa
menggunakan Instagram dan akan menciptakan sikap pada merek yang
positif bagi Kopi Janji Jiwa dan akan menimbulkan niat beli. Membuat
sebuah produk atau varian baru juga bisa digunakan Kopi Janji Jiwa

untuk mendapatkan sikap pada merek dari pelanggan. Membuat produk
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baru dan meminta para pelanggan untuk mempostingnya di akun
intagram mereka maka akan menimbulkan sikap pada merek terhahdap
produk Kopi Janji Jiwa tentunya saat pelanggan mengunggah
postingannya Kopi Janji Jiwa juga mendapatkan feedback kepada
pelanggan tersebut seperti potongan harga atau mendapatkan satu
produk Kopi Janji Jiwa gratis. Kopi Janji Jiwa juga menggunakan akun
foodsgram dalam melakukan promosi produknya. Kopi Janji Jiwa harus
mampu membangun sikap yang baik agar sikap pelanggan terhadap
produk Kopi Janji Jiwa tetap eksis dan tidak tenggelam sering
berjalannya trend yang ada. Kopi Janji Jiwa harus terus
mengembangkan ide, rasa dan pengemasan yang dapat membuat daya
tarik pelanggan terhadap produk Kopi Janji Jiwa. Dengan terus
melakukan promo, membuat event, membuat promosi di media sosial
akan terus membuat Kopi Janji Jiwa semakin di ingat karena saat ini
media sosial seperti Instagram sangat sering dibuka oleh banyak orang
khususnya dikalangan anak muda dan remaja. Dan Kopi Janji Jiwa juga
harus memperhatikan apa yang pelanggan inginkan dan resahkan
tentang produknya. Ulasan produk sangat penting bagi Kopi Janji Jiwa
untuk terus berbenah diri dan menjadi produk minuman yang menjadi
pilihan bagi para konsumen. Mungkin untuk kedepannya Kopi Janji
Jiwa bisa menciptakan berbagai macan varian rasa baru yang bisa

menambah sikap pelanggan terhadap produk Kopi Janji Jiwa.
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5.3 Keterbatasan Penelitian dan Saran

1. Dimasa yang akan datang untuk menggunakan sampel penelitian yang
lebih heterogen dengan memperhatikan berbagai macam aspek dari segi
karakteristik demografi responden seperti wilayah penelitian, pekerjaan,
pendapatan dan lain sebagainya. Sehingga informasi mengenai perilaku
konsumen lebih luas dan lebih detail.

2. Penelitian ini hanya menggunakan eWOM dan sikap pada merek dalam
pengaruh terhadap niat beli. Masih banyak variabel lain yang dapat
dijadikan variabel independen dan variabel independen dan variabel
mediasi yang dapat mempengaruhi niat beli seperti: citra merek,
kepercayaan, brand name.

3. Sosial media yang digunakan juga hanya berfokus pada Instagram. Masih
banyak media sosial yang dapat dijadikan pelanggan sebagai dasar dari
sikap pada merek dan eWOM mereka dalam menciptakan nat beli
contohnya: Youtube, Twitter, Facebook, Line.

4. Item kuisioner yang saya gunakan mungkin tidak bisa mencangkup
secara keseluruhan sehingga perlu adanya pengembangan dari kuisioner
yang saya gunakan.

5. Path analysis tidak memperhitungkan interaksi antara variabel

independent dan variabel mediasi.
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LAMPIRAN
Lampiran 1 : kuisioner

Perkenalkan nama saya Bernard, Mahasiswa Program Manajemen Universitas Atma
Jaya Yogyakarta. Saat ini saya sedang melakukan penelitian untuk memenuhi tugas
akhir saya di Universitas Atma Jaya Yogyakarta, penelitian ini membahas tentang
“Pengaruh Sosial eWOM terhadap sikap merek dan niat beli terhadap kopi Janji Jiwa
., dengan ini saya mohon bantuan Sodara/i untuk meluangkan sedikit waktu bagi saya
guna menjawab serangkaian pertanyaan yang terdapat di dalam kuisioner ini.

Terima kasih atas perhatian sodara/i
Identitas responden :

1. Apakah anda pengguna Instagram ?
@ 3 i
o Tidak

2. Apakah anda mengetahui tentang JanjiJiwa ?
o Ya
o Tidak

3. Mengetahui JanjiJiwa dari ?

Instagram (foodgram)

o Facebook

o Twitter

o Teman

(@)

4. Gender:

Usia :

6. Media sosial yang sering di gunakan ?
o Instagram
o Facebook
o Twitter

o
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Social E-Wom

No Pertanyaan Alternatif
STS TS N SS
1 | Saya sering membaca postingan orang
lain untuk memastikan saya membeli
JanjiJiwa
2 | Saya sering membaca postingan orang
lain untuk mengetahui produk apa yang
sedang di senangi orang lain
3 | Saya sering membaca postingan orang
lain untuk mengumpulkan informasi
tentang Janji Jiwa
4 | Saya sering membaca postingan orang
lain agar saya percaya dengan keputusan
pembelian yang saya lakukan
Brand Attitude
No Pertanyaan Alternatif
STS TS N SS
1 | Saya merasa senang dengan produk
JanjiJiwa
2 | Produk JanjiJiwa memiliki reputasi yang
baik
3 | Saya lebih suka produk JanjiJiwa di
banding produk lain
4 | Produk JanjiJiwa memiliki rasa yang
berbeda di bandingkan produk lain
Niat Beli
No Pertanyaan Alternatif
STS TS N SS
1 | Saya akan membeli Produk Janji Jiwa
2 | Saya akan memilih membeli produk
JanjiJiwa dari pada membeli produk
sejenis
3 | Saya berencana akan membeli produk
JanjiJiwa kedepannya
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Lampiran 2 : hasil olah data

Validitas
No Ttem r Hitung r Tabel Keterangan
1 SEl 0,724 0,1786 Valid
2 SE2 0,741 0,1786 Valid
3 SE3 0,642 0,1786 Valid
4 SE4 0,688 0,1786 Valid
No Item r Hitung r Tabel Keterangan
1 BAIl 0,700 0,1786 Valid
2 BA2 0,570 0,1786 Valid
3 BA3 0,670 0,1786 Valid
4 BA4 0,666 0,1786 Valid
No Item r Hitung r Tabel Keterangan
1 PIl 0,795 0,1786 Valid
2 PI2 0.658 0,1786 Valid
3 PI3 0,761 0,1786 Valid
Reliabilitas
Cronbach's N Of
Variabel Alpha Items Keterangan
Sosial e-WOM 0,855 4 Reliabel
Sikap pada Merek 0.824 4 Reliabel
Niat Beli 0,852 3 Reliabel
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Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha Based

Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems
855 856 4

Item Statistics

Mean Std. Deviation M
SE1 338 1.090 121
SE2 3.53 1.049 121
8E3 N 1125 121
SE4 3.38 885 121
Summary Iltem Statistics
Maximum /
Mean Minimum  Maximum Range Minimum Variance N of ltems
Item Means 3.374 3207 3.529 322 1.101 017 4
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if [tem-Total Multiple Alpha if ltem
ltermn Deleted ltern Deleted Correlation Correlation Deleted
SE1 1012 7187 724 552 803
SE2 9.97 7.299 41 565 796
SE3 10.29 7.407 642 416 840
SE4 1012 7.837 688 AT4 820
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
824 825 4
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
BA1 3.68 8933 121
BA2 398 774 121
BA3 3.06 986 121
BA4 334 8490 121

Summary Item Statistics

Maximum /
Mean Minimum  Maximum Range Minimum Variance N ofltems
Item Means 3514 3.058 3.883 926 1.303 162 4
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if ltem
[tem Deleted [temm Deleted Correlation Correlation Deleted
BA1 10.38 | 4754 | 700 | 502 | 754
BA2 10.07 5753 570 364 813
BA3 11.00 4,650 670 485 70
BA4 10.72 5.020 GEB6 464 70

69



Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based

4 on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
852 855 3
Item Statistics
Mean Std. Deviation N

Pi 358 964 121

PI2 289 1.079 121

PI3 3.38 1.035 121

Summary Item Statistics
Maximum /
Mean Minimum  Maximum Range Minimum Variance N ofltems
Item Means 3.284 2,893 3.579 686 1.237 125 3
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
ltern Deleted [tem Deleted Correlation Correlation Deleted

Pi 6.27 3617 759 605 764

PI2 6.96 3.507 658 433 859

PI3 6.47 3.368 T61 609 T57
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Linear sederhana

Standardiezd
Variabel Unstandardiez coefficients Coefficients
b Std.Error b t sig.
(constant) 2,259 0,234 9,672 0
eWOM 0,372 0,067 0.454 5,554 0
Adj R
square
0,199
F- hitung 30,843
Prob/Sig. 0
Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 4547 206 1848 651
a. Predictors: (Constant), SosialEwom
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 13.078 1 13.078 30.843 .ooo®
Residual 50.459 118 424
Total 63.537 120
a. Dependent Variable: BrandAttitude
b. Predictors: (Constant), SosialEwom
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Errar Beta Sig.
1 (Constant) 2,259 234 9672 .000
SosialEwom 372 067 454 5554 .000

a. Dependent Variable: BrandAttitude
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Standardiezd
WVariabel Unstandardiez coefficients Coefficients
b Std.Error b t sig.
(constant) 2,094 0,305 6.868 0
eWOM 0,353 0,087 0,347 4,034 0
Adj R
square
0,113
F- hitung 16,270
Prob/Sig. 0

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 .347% 120 113 850
a. Predictors: (Constant), SosialEwom

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 11.751 1 11.751 16.270 .ooo®
Residual 85.951 118 722
Total 97.702 120

a. DependentVariable: Purchaselntention
b. Predictors: (Constant), SosialEwom

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.094 305 6.868 .000
SosialEwom 353 .087 347 4034 .ooo

a. Dependent Variable: Purchaselntention
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Standardiezd
Variabel Unstandardiez coefficients Coefficients
b Std.Error b t sig.
(constant) -0,247 0,239 -1,034 0,303
Brandattitude 1,005 0,067 0,810 15,080 0,000
Adj .R square
0,654
F- hitung 227,394
Prob/Sig. 0
Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 810° 656 654 531
a. Predictors: (Constant), Brandattitude
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 64138 1 64138  227.394 .000P
Residual 33.565 119 .282
Total 97.702 120
a. Dependent Variable: Purchaseintention
b. Predictors: (Constant), Brandattitude
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -.247 239 -1.034 303
Brandattitude 1.005 067 810 15.080 000

a. Dependent Variable: Purchaseintention

73




Uji independent sampel t-test

sig (2-tailled)
eWOM .825
Sikap pada merek .076
Niat Beli .208
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances ttestfor Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
SosialEwom Equalvariances 660 18 222 19 825 -.036 164 -.361 288
assumed
Equal variances not 219 102167 827 -036 166 -.366 294
assumed
BrandAttitude Equalvariances 257 613 1.790 119 076 238 133 -025 501
assumed
Equal variances not 1833 115619 069 238 130 -019 495
assumed
Purchaselntention ~ Equalvariances 950 332 1.267 19 208 210 166 -118 538
assumed
Equal variances not 1286  113.041 201 210 163 =114 534

assumed
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