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ABSTRACT

Nowadays, in order to obtain information about a product is not only limited to the
information that given from the manufacturer. But the information can also be obtained
through other personal consumer, this is called with Word of Mouth communication. As
the development of current technologies, Word of Mouth communication evolved into
electronic Word of Mouth can be done with a wider range. Electronic Word of Mouth
Communication can positive or negative statements that form of consumer opinion,
potential consumers, as well as a former consumer about a product that can be accessed
by anyone in the virtual world as social media that can affect the consumer interest in
consuming these products.

This research aims to know the existence of the electronic Word of Mouth influence
against the interests of consumers against purchasing a product, especially cosmetic
products Sariayu. This research uses nonprobability sampling technique by distributing
questionnaires to 258 female respondents aged 17 to 29 years who use social media and
find out information about Sariayu cosmetic products. The collected data is then analyzed
by several tests such as validity test, reliability test, normality test, heteroskedasity test,
multicollinearity test, multiple regression analysis, t test, F test and determination
coefficient test (R?) using |BM SPSS software application 22 for Windows.

Based on the results show that electronic Word of Mouth has positive and
significant effect to purchase intention.

Keywords: electronic Word of Mouth, dimension electronic Word of Mouth, purchase
intention, cosmetics

PENDAHULUAN

. Teknologi informasi yang saat ini mengalami perubahan secara terus-menerus
membawa perubahan besar bagi kehidupan manusia. Dimana saat ini, banyak orang
menghabiskan waktu mereka dengan mengakses internet dalam melakukan aktivitas
sehari-hari dan mencari informasi suatu produk barang dan jasa. Berdasarkan survel yang
dilakukan oleh APJIl (Asosiasi Penyelenggaraan Jaringan Internet Indonesia) pada tahun
2016 mengungkapkan bahwa 97,4 persen penggunainternet di Indonesia mengakses media
sosia. Salah-satu media sosia yang paling banyak diakses periode 2017 adalah Youtube
dan salah-satu konten yang banyak diminati adalah mengenai viogging kecantikan yang
diunggah oleh beauty viogger. Beauty viogger disini sebaga electronic Word of Mouth,
yaitu seseorang atau sekelompok orang yang merekomendasikan dan mengemukakan
pendapat mengenai suatu produk barang dan jasa. Electronic Word of Mouth merupakan
pernyataan positif maupun negatif yang terbentuk dari adanya opini konsumen, calon
konsumen, maupun mantan konsumen dari sebuah produk yang dapat diakses oleh
siapapun di dunia maya (Hennig-Thurau et al., 2004).
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Informasi atau pesan yang terkandung dalam electronic Word of Mouth dapat
menjadi acuan bagi calon konsumen dalam mengevaluasi sebuah produk atau merek.
Informasi yang terkandung dalam electronic Word of Mouth secara efektif dapat
mengurangi resiko ketidakpastian yang dihadapi konsumen ketika membeli produk atau
jasa. Sehingga, informasi yang terdapat dalam electronic Word of Mouth dapat
mempengaruhi minat beli konsumen sebelum keputusan pembelian dibuat.

Menurut Wu dan Wang (2011) bahwa pengaruh daya tarik pesan iklan electronic
Word of Mouth positif dan kredibilitas sumber positif akan menunjukkan sikap merek yang
positif. Menurut Teng et al., (2014) bahwa electronic Word of Mouth yang positif yang
terdiri dari dimens kualitas argumen, kredibilitas sumber, daya tarik sumber, persepsi
sumber, dan gaya sumber akan berpengaruh positif terhadap minat beli. Selanjutnya
menurut Ismail dan Evans (2016) bahwa dimensi dari electronic Word of Mouth yaitu
kualitas informasi, kredibilitas informasi, kebutuhan akan informasi, dan sikap terhadapa
informasi yang positif akan berpengaruh positif terhadap minat beli. Sehingga dapat
dikatakan disini bahwa ulasan atau unggahan dari beauty viogger mengenai suatu produk
dapat menarik konsumen dan dapat menjadi bahan pertimbangan bagi konsumen sebelum
memutuskan untuk melakukan pembelian.

Ulasan yang paling banyak diunggah oleh beauty viogger sebagai electronic Word
of Mouth adalah mengenai produk kosmetik. Kosmetik merupakan salah-satu industri yang
sadar akan pentingnya strategi pemasaran electronic Word of Mouth. Dan untuk menarik
konsumen, industri-industri kosmetik melakukan berbagai inovas dan promosi dalam
memperkenalkan produk mereka. Sariayu merupakan salah-satu produk kosmetik yang
diproduks oleh PT.Martian Berto. PT.Martina Berto merupakan salah-satu industri yang
menggunakan strategi  komunikas pemasaran electronic Word of Mouth dalam
mempromosikan produk kosmetik mereka melalui media sosial Youtube melalui ulasan
yang disampaikan oleh beauty viogger.

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITISDAN PERUMUSAN HIPOTESIS

Media sosia merupakan beranda electronic Word of Mouth yang relatif baru, dan
telah membawa aspek baru pada electronic Word of Mouth, dengan memungkinkan
pengguna berkomunikasi dengan jaringan yang ada. Orang sekarang dapat bertukar opini
dan pengalaman tentang produk atau layanan dengan teman dan kenalan mereka di media
sosia (Chu & Kim, 2011). Hal ini dapat mengurangi anonimitas yang berpotensi membuat
informasi electronic Word of Mouth lebih dapat dipercaya (Chu & Choi, 2011). Karena
adanya komunikasi dan informas yang dibagikan di media sosia yang sering merujuk
pada merek dan secara alami sangat berpengaruh pada niat membeli konsumen (Wu et al.,
2012). Konsumen yang mengumpulkan data atau informasi dari diskus daring atau
komunitas menunjukkan minat beli yang lebih besar dibandingkan dengan konsumen yang
memperoleh informasi dari produsen (Bickart dan Schindler, 2001). Dalam hal ini dapat
diartikan bahwa bagi calon konsumen komunikasi electronic Word of Mouth merupakan
sadlah satu faktor penting sebelum mereka memutuskan untuk membeli suatu produk
melalui informasi yang mereka peroleh. Maka dapat ditarik hipotesis pertama yaitu:

H1: electronic Word of Mouth memiliki pengaruh yang positif terhadap minat beli

Dalam penelitian penelitian yang dilakukan oleh Teng et al., (2014) menyatakan
bahwa electronic Word of Mouth terdiri dari dimensi persuasif yaitu kualitas argumen,
kredibilitas sumber, daya tarik sumber, persepsi sumber, dan gaya sumber akan
berpengaruh positif terhadap minat beli. Selanjutnya menurut Ismail dan Evans (2016)
bahwa dimensi dari eectronic Word of Mouth yaitu kualitas informasi, kredibilitas
informasi, kebutuhan akan informasi, dan sikap terhadapa informasi yang positif akan
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berpengaruh positif terhadap minat beli. Dalam penelitian ini peneliti tidak menggunakan
salah-satu dari jurnal penelitian sgja. Tetapi peneliti menggunakan 5 dimens yang telah di
elaborasi dari jurnal penelitian diatas yaitu (Teng et al., 2014); Ismail dan Evans (2016).
Dimensi yang digunakan dalam penelitian ini adalah: Kualitas argumen, kredibilitas
sumber,persepsi sumber, gaya sumber, sikap terhadap informasi. Hal ini dikarenakan
dimensi-dimensi yang telah dielaborasi inilah yang dianggap cocok dengan penelitian
analisis pengaruh el ectronic Word of Mouth di media sosia terhadap minat beli.

H2 : dimens dari elecronic Word of Mouth berpengaruh postif terhadap minat beli
H..1 : Kualitas argumen berpengaruh positif terhadap minat beli

H.. : Kredibilitas sumber berpengaruh positif terhadap minat beli

H. 3 : Persepsi sumber berpengaruh positif terhadap minat beli

H..4 : Gaya sumber berpengaruh positif terhadap minat beli

H..5: Sikap terhadap informasi berpengaruh positif terhadap minat beli

Berdasarkan landasan teori diatas dan berdasarkan hipotesis yang telah dipaparkan adalah
electronic Word of Mouth yang berpengaruh positif terhadap minat beli pada produk
kosmetik Sariayu, maka model dalam penelitian terdapat dibawah ini:
Kerangka Pemikiran Teoritis
Pengar uh electronic Word Of Mouth Terhadap Minat beli

Variabel Independen Variabel Dependen
Dimens e-WoM

Kualitas
Argumen

Kredibilitas
Sumber

Minat Beli

Persepsi
Sumber

Gaya Sumber

Sikap Terhadap
Informasi

Sumber: Teng et al (2014), Ismail dan Evans (2016) dan dikembangkan dalam penelitian
ini, 2018.
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METODE PENELITIAN

Variabel independen dalam penelitian ini adalah electronic Word of Mouth dan
variabel dependen dalam penelitian adalah minat beli. Populasi dalam penelitian adalah
pengguna media sosial Youtube tentang beauty viogger dengan rentang usia 17 sampai 29
tahun. Teknik nonprobability sampling digunakan sebagai teknik dalam pemilihan sampel.
Salah-satu teknik nonprobability sampling yang digunakan dalam penelitian adalah dengan
cara purposive sampling. Sampel yang digunakan harus memenuhi kriteria sebagai berikut:
pengguna aktif media sosial youtube dengan usia 17 sampa 29 tahun, mengetahui
informasi mengenai produk kosmetik Sariayu.

Dalam penentuan sampel jika populasi sangat besar dan peneliti tidak mengetahui
jumlahnya dengan pasti, maka penelitian ini menggunakan rumus yang dikembangkan oleh
Isaac dan Michael. Dalam pendlitian ini untuk jumlah populasi yang tidak diketahui maka
jumlah sampel (n) 258 responden dengan taraf kesalahan 5%, untuk kebutuhan data
statistik. Terdapat dua cara yang digunakan untuk memperoleh jenis dan sumber data yaitu,
data primer dalam penelitian ini bersumber dari penyebaran kuesioner secara daring dan
data sekunder bersumber dari jurnal penelitian terdahulu, artikel, dan buku yang relevan
dengan penelitian.

Metode analisis data yang digunakan pada penelitian ini yaitu analisis kuantitatif.

Pengujian instrumen penelitian pertama yaitu uji validitas menggunakan uji Confirmatory
Factor Analysis (CFA) digunakan untuk menguji apakah indikator-indikator yang
digunakan dapat mengkonfirmasikan sebuah konstruk atau variabel (Hair et al., 2010).
Pengukuran yang digunakan untuk menguji validitas yaitu:
Uji Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO MSA). Jika hasil uji KMO
> 0,500 dengan nilai signifikansi < 0,050 berarti kecukupan sampel terpenuhi dan analisis
faktor dapat diteruskan. Pada tabel Rotated Component Matrix (Loading Factor) jika
masing-masing indikator memiliki nilai loading factor yang tinggi yaitu > 0,400 dan dapat
dikatakan indikator tersebut valid sehingga dapat dilanjutkan.

Pengujian instrument penelitian yang kedua yaitu uji reliabilitas dilakukan untuk
mengetahui konsistensi dan stabilitas dari hasil pengukuran dari waktu ke waktu (Ghozali,
2006). Pengukuran reliabilitas dapat diuji dengan uji statistik (Croanbach Alpha ())
melalui SPSS. Suatu konstruk atau variabel dikatakan terpercaya jika nilai Croanbach
Alpha> 0,600. Selanjutnya adalah uji asumsi klasik yaitu:

Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi atau residual
berdistribusi normal atau tidak. Model regres dapat dikatakan baik apabila model regers
yang diteliti memiliki distribusi data normal atau dapat dikatakan penyebaran data statistik
pada sumbu diagonal dari grafik distribusi normal (Ghozali, 2011).

Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regres terdapat
ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan lainnya. Jika tidak
terdapat pola yang jelas, serta titik menyebar di atas dan si bawah pada sumbu Y, maka
menunjukkan tidak terjadi heteroskedastisitas.

Uji Multikolinearitas

Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi ditemukan adanya
korelas antar variabel bebas (Ghozali, 2006). Sebuah model regresi dapat dikatakan lolos
dari uji multikolinearitas apabila nilai tolerance > 0,100 dan nilai Variance Inflation
Factor (VIF) < 10.

Selanjutnya adalah analisis regresi berganda digunakan untuk menguji hubungan
antara variabel dependen dengan lebih dari satu variabel independen yang ditampilkan
dalam persamaan regresi (Ghozali, 2006). Model hubungan antara variabel dependen
dengan variabel independen dapat dirumuskan dalam persamaan sebagai berikut:
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Y= by X1+ boXot+ baXs+ ... + b Xp+ e

Pengujian selanjutnya adalah pengujian hipotesis yaitu:
Uji Parsia (Uji t) untuk menunjukkan hubungan variabel dependen dan variabel
independen secara individual (Ghozali, 2006). Menurut Ghozali (2006) kriteria
pengambilan keputusan dengan level of significance (a) = 0,05 dengan (df) = n-k
sebagai berikut. Hp diterima, apabila t hitung < t tabel, artinya tidak ada pengaruh
secara signifikan. Ho ditolak. Apabilat hitung > t tabel, artinya ada pengaruh secara
signifikan.
Uji Kelayakan Model (Uji F) digunakan untuk menunjukkan apakah semua
variabel independen dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama
terhadap variabel dependen (Ghozali, 2006). Kriteria pengambilan keputusan
didasari oleh penggunaan kriteria pengujian dengan level of significance (a) = 0,05
sebagal berikut. Ho diterima, apabilatingkat signifikansi > (0,05), artinya variabel
independen secara bersama-sama memiliki pengaruh terhadap variabel dependen.
Ha diterima, apabila tingkat signifikansi < (0,05), artinya variabel independen
secara bersama-sama memiliki pengaruh terhadap variabel dependen. Apabila nilai
F hitung > F tabel, maka Hy ditolak dan H, diterima.
Uji Koefisen Determinas (R? digunakan untuk mengukur sejauh mana
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai dari
koefisien determinasi (R? adalah antara nol dan satu. Nilai dari koefisien
determinasi (R?) yang kecil menandakan bahwa kemampuan variabel independen
dalam menjelaskan varias variabel dependen terbatas.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Gambaran Umum Objek Pendlitian

Sariayu merupakan salah satu produk kosmetik yang di produksi oleh PT. Martina
Berto. PT. Martina Berto memproduksi produk-produk perawatan kecantikan mulai dari
perawatan wajah, perawatan tubuh, riasan wajah dekoratif hingga perawatan rambut yang
di produksi dengan memanfaatkan bahan-bahan herbal tradisional Indonesia yang aman
serta bersertifikat halal.

Gambaran Umum Responden

Responden pada penelitian adalah wanita dengan rentang usia yaitu 17 sampai 29
tahun yang menggunakan media sosial dan mengetahui informasi mengenai kosmetik
Sariayu. Sebanyak 258 kuesioner telah disebar secara daring kepada pengguna aktif media
sosial youtube kanal beauty viogger.

Tabe 1

Kategori Responden
Kategori Responden Jumlah Per sentase
Pengguna Aktif Media Sosial
Youtube 236 orang 91,5%
Ya 22orang 8,5%
Tidak
Mengetahui I nformasi
Mengenai Sariayu 228 orang 88,4%
Ya 30 orang 11,6%
Tidak

Sumber: Data primer yang telah diolah, 2018
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Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden dalam penelitian
ini adalah pengguna aktif media sosia youtube sebanyak 236 orang dengan
persentase 91,5% dan mengetahui informasi mengenai kosmetik Sariayu sebanyak

228 orang dengan persentase 88,4%.

Tabel 2
Profil Responden
Profil Jumlah Per sentase
Usia
17-22 tahun 205 orang 79,5%
23-29 tahun 53 orang 20,5%
Pekerjaan
Pelgjar/ Mahasiswa 199 orang 77,1%
Pegawal 29 orang 11,2%
Wiraswasta 18 orang 7%
Lainnya 12 orang 4,7%
Pengeluaran per Bulan
< Rp. 1.000.000 64 orang 24,8%
Rp. 1.000.001 - Rp. 2.000.000 | 135 orang 52,3%
Rp. 2.000.001 - Rp. 3.000.000 | 36 orang 14%
Rp. 3.000.001 - Rp. 4.000.000 | 18 orang 7%
> Rp. 4.000.000 Sorang 2%

Sumber : Data primer yang telah diolah, 2018

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa sebagian besar dari
responden dalam penelitian ini adalah wanita dengan usia 17 sampa 22 tahun
sebanyak 205 orang dengan persentase 79,5%. Dengan pekerjaan pelgar/
mahasiswa sebanyak 199 orang dengan persentase 77,1%. Untuk pengeluaran per
bulan sebagian besar responden memiliki pengeluaran sebesar Rp. 1.000.001 — Rp.
2.000.000 sebanyak 135 orang dengan persentase 52,3%.

Hasil Analisis Pendlitian
Uji Validitas
Uji validitas dilakukan untuk mengetahui tingkat kevalidan dari interumen yang
diteliti.

Tabd 3
Nilai KMO dan Bartlett’s

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .934
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 3572.229
df 210
Sig. .000

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa untuk nilai Kaiser-Mayer-Olkin
Measure of Sampling Adequaency (KMO MSA) dari seiap instrument yang diuji
dalam pendlitian ini memiliki nilai 0,934 > 0,500 dengan nilai signifikan 0,000 <
0,050. Maka dapat diketahui bahwa kecukupan sampel terpenuhi dan analisis faktor
dapat diteruskan.
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Tabe 4
Tabel Loading Factor Variabel Penelitian

. Dimensi L oading Factor
Variabd eWoM | 1 2 3 4 5 6 | K«
X111 0,683 valid
. X112 0,801 valid
Kualitas X115 | 0835 valid
Argumen (X11) | " | 0,804 valid
X115 0,627 valid
_— X121 0,867 valid
S*;rfnegg('gas) X, 90 0.827 valid
12 X123 0,712 Vdlid
. X131 0,647 Valid
Suri)]%rjf‘(); | X 0.653 valid
13 X133 0,582 Valid
X141 0,572 valid
X142 0,687 valid
Gayf‘xsur)“ber X143 0,660 valid
14 X 1.4.4 0,674 Valid
X145 0,779 valid
Sikep X151 0,699 valid

Informasi
(X15)

Y1 0,613 | Vvalid
Minat Beli (Y) | Y 0612 | Valid
Y3 0,736 | Vvalid

Sumber : Data Primer yang telah diolah, 2018

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa hasil analisis faktor pada variabel
penelitian menunjukkan:

Dimens kualitas argumen memiliki loading factor berkisar antara 0,627 sampal
0,835. Oleh karena nilai loading factor semua dimensi > 0,500, maka inferens
yang terdapat dalam butir-butir pertanyaan untuk seluruh item pada dimens
kualitas argumen dinyatakan valid.

Dimens kredibilitas sumber memiliki loading factor berkisar antara 0,712 sampai
0,867. Dan nilai loading factor semua dimensi > 0,500, maka inferensi yang
terdapat dalam butir-butir pertanyaan untuk seluruh item pada dimensi kredibilitas
sumber dinyatakan valid.

Dimensi persepsi sumber memiliki nilai loading factor berkisar antara 0,582
sampai 0,653. Dan nilai loading factor semua dimensi > 0,500, makainferensi yang
terdapat dalam butir-butir pertanyaan untuk seluruh item pada dimensi persepsi
sumber dinyatakan valid.

Dimensi gaya sumber memiliki nilai loading factor berkisar antara 0,572 sampai
0,779. Oleh karena nilai loading factor semua dimensi > 0,500, maka inferens
yang terdapat dalam butir-butir pertanyaan untuk seluruh item pada dimensi gaya
sumber dinyatakan valid.

Dimensi sikap terhadap informasi memiliki nila loading factor berkisar antara
0,699 sampa 0,738. Dan nilai loading factor semua dimensi > 0,500, maka
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inferensi yang terdapat dalam butir-butir pertanyaan untuk seluruh item pada
dimens sikap terhadap informasi dinyatakan valid.

Variabel minat beli memiliki nilai loading factor berkisar antara 0,612 sampal
0,736. Oleh karena loading factor semua item pertanyaan > 0,50, maka inferens
yang terdapat dalam butir-butir pertanyaan untuk seluruh item pada variabel minat
beli dinyatakan valid.

Uji Reliabitas
Tabd 5
Hasil Uji Reliabilitas
Variabe Cronbach Standar Keterangan
Alpha Reliabilitas

Kualitas Argumen 0,821 0,600 Reliabel
Kredibilitas Sumber 0,837 0,600 Reliabel
Persepsi Sumber 0,841 0,600 Reliabel
Gaya Sumber 0,816 0,600 Reliabel
Sikap Terhadap Informasi 0,906 0,600 Reliabel
Minat Beli 0,852 0,600 Reliabel

Sumber : Data primer yang telah diolah, 2018

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa nilai dari Cronbanch Alpha
masing-masing variabel lebih besar dari standar reliabilitas sehingga dapat
dismpulkan bahwa variabel electronic Word of Mouth yang terdiri dari dimensi
kualitas argumen, kredibilitas sumber, persepsi sumber, gaya sumber dan sikap
terhadap informasi serta variabel minat beli dapat dikatakan reliabel dan dapat
digunakan sebagai alat ukur suatu variabel.

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Gambar 1
Hasil Uji Normalitas (Histogram)
Electronic Word of Mouth Terhadap Minat Beli
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Sumber : Data primer yang telah diolah, 2018

Prisnip tersebut diperkuat dengan pengujian P-Plot berikut ini:




DIPONEGORO JOURNAL OF MANAGEMENT Volume 7, Nomor 3, Tahun 2018, Halaman 9

Gambar 2
Hasil Uji Normalitas (P-Plot)
Electronic Word of Mouth Terhadap Minat Beli

Fearmal FP 3ok of T2 salon Encrdordized Resldual
Jeperdent Vanzkia: MINA | BELI

Capsiats Gyr Prab

b

Cheeresd Snn Frab

Sumber : Data primer yang telah diolah, 2018

Dari gambar diatas dapat dilihat bahwa pada grafik histogram variabel
pengganggu atau residual terdistribusi secara normal tidak menceng ke kanan atau
ke kiri dan pada grafik P-Plot titik-titik yang menyebar disekitar garis diagona dan
mengikuti arah garis diagonal. Sehingga model regresi ini dapat dikatakan normal.

Uji Heter oskedastitas

Gambar 3
Uji Heter oskedastisitas
Electronic Word of Mouth Terhadap Minat Beli
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Sumber : Data primer yang telah diolah, 2018

Dari gambar diatas dapat dilihat bahwa grafik scatterplot titik-titik
membentuk pola yang yang tidak teratur (acak) dan menyebar diatas dan dibawah
angka 0 (nol) pada sumbu Y. Sehingga dapat dikatakan bahwa tidak terjadi
heteroskedastisitas pada model regresi.

Uji Multikolinearitas
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Tabel 6
Hasl Uji Multikolinearitas
Dimensi Collinearity Statistic Keterangan
Tolerance VIF
(> 0,100) (< 10)

Kualitas Argumen Tidak terjadi
0,340 2.942 multikolinearitas

Kredibilitas Sumber 0,936 1,068 Tlt_jak _terjaQ|
multikolinearitas

Perseps Sumber 0,271 3.691 Tidak terjadi
multikolinearitas

Gaya Sumber 0,319 3.136 Tidak terjadi
multikolinearitas

Sikap Terhadap Informasi 0,426 2 345 Tidak terjadi

multikolinearitas

Sumber : Data primer yang telah diolah, 2018

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa hasil nilai Tolerance lebih
besar dari 0,100 dan nilai VIF kurang dari 10. Dari hasil pengujian diatas dapat
dissmpulkan bahwatidak terdapat korelasi antar variabel bebas (independen).

Hasil Analisis Regresi Berganda

Tabd 7
Hasil Regres Linear Berganda
Electronic Word of Mouth Terhadap Minat Beli

Coefficients?®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -1.960 1.205 -1.626 105
KUALITAS ARGUMEN 115 .039 .194 2.919 .004
KREDIBILITAS SUMBER .260 .048 217 5.428 .000
PERSEPSI SUMBER .253 .082 .228 3.068 .002
GAYA SUMBER .126 .043 .201 2.928 .004
SIKAP THD INFORMASI .272 .080 .202 3.398 .001

a. Dependent Variable: MINAT BELI
Sumber : Data primer yang telah diolah,2018

Berdasarkan hasil diatas maka model persamaan regresi sebagai berikut:

Y =0,194X 1+ 0,217X 1, + 0,228 X1 3+ 0,201X 14 + 0,202X 1 5

Dari hasil regresi berganda diatas dapat dilihat bahwa dimeni kualitas argument,
kredibilitas sumber, persepsi sumber, gaya sumber, dan sikap terhadap informasi memilki
nilai koefisien positif dengan signifikansi < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa dimensi dari
electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, dengan
dimensi yang memiliki pengaruh yang lebih besar yaitu persepsi sumber 0,228 dengan
signifikansi 0,002.
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Pengujian Hipotesis

Uji Parsial (Uji t)

Tabe 8
Hasil Uji t
Electronic Word of Mouth Terhadap Minat Beli
Model t Sig.
(Constant) -1.626 .105
KUALITAS ARGUMEN 2.919 .004
KREDIBILITAS SUMBER 5.428 .000
PERSEPSI SUMBER 3.068 .002
GAYA SUMBER 2.928 .004
SIKAP THD INFORMASI 3.398 .001

a. Dependent Variable: MINAT BELI
Sumber : Data primer yang telah diolah, 2018

Dari tabel diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa:

Nilai t untuk dimensi kualitas argumen sebesar 2,919 lebih besar dari t tabel yaitu
1,651 dengan signikansi 0,004 < (a) 0,050 maka, H, untuk dimensi kualitas
argumen dapat diterima. Dimana, dimens kualitas argumen berpengaruh positif
terhadap minat beli.

Nilal t untuk dimensi kredibilitas sumber sebesar 5,428 lebih besar dari t tabel yaitu
1,651 yang menunjukkan bahwa dimensi kredibilitas sumber memiliki hubungan
yan positif terhadap minat beli. Signifikans untuk dimensi kredibilitas sumber
sebesar 0,000 < (o) 0,050 maka, H, untuk dimensi kredibilitas sumber dapat
diterima.

Nilai t untuk dimensi persepsi sumber sebesar 3,068 lebih besar dari t tabel yaitu
1,651 dengan signifikans 0,002 < (a) 0,050 maka, H, untuk dimens persepsi
sumber dapat diterima. Dimana, dimensi persepsi sumber berpengaruh positif
terhadap minat beli.

Nilai t untuk dimensi gaya sumber sebesar 2,928 lebih besar dari t tabel yaitu 1,651
dengan signifikansi 0,004 < (o) 0,050 maka, H, untuk dimens gaya sumber dapat
diterima. Dimana, dimensi gaya sumber berpengaruh positif terhadap minat beli.
Nilai t untuk dimensi sikap terhadap informasi sebesar 3,398 lebih besar dari t tabel
yaitu 1,651 dengan signifikansi 0,001 < (a) 0,050 maka, Ha untuk dimensi sikap
terhadap informasi dapat diterima dan berpengaruh positif terhadap minat beli.

Uji Kelayakan Modéel (Uji F)

Tabel 9
Hasl Uji F
Electronic Word of Mouth Terhadap Minat Beli
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1819.234 5 363.847 89.167 .000°

Residual 901.789 221 4.080

Total 2721.022 226

a. Dependent Variable: MINAT BELI
b. Predictors: (Constant), SIKAP THD INFORMASI, KREDIBILITAS SUMBER, KUALITAS
ARGUMEN, GAYA SUMBER, PERSEPSI SUMBER

Sumber : Data primer yang telah diolah, 2018
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Berdasarkan tabel diatas menunjukkan nilai F hitung pada penelitian ini sebesar
89,167 dengan tingkat signifikansi 0.000 yang lebih kecil dari nilai signifikansi (a) 0,050
maka, variabel independen electronic Word of Mouth yang terdiri dari dimensi kualitas
argumen, kredibilitas sumber, persepsi sumber, gaya sumber, dan sikap terhadap informasi
pada penelitian ini berpengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen minat
beli.

Uji Koefisien Determinasi (R?)
Tabe 10
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)
Electronic Word of Mouth Terhadap Minat Beli

Model Summary”

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

1 .818% .669 .661 2.020
a. Predictors: (Constant), SIKAP THD INFORMASI, KREDIBILITAS
SUMBER, KUALITAS ARGUMEN, GAYA SUMBER, PERSEPSI
SUMBER

b. Dependent Variable: MINAT BELI

Sumber : Data primer yang telah diolah, 2018

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai Adjusted R Square
pada penelitian ini sebesar 0,661 atau 66,1% yang berarti bahwa variabel
independen yaitu electronic Word of Mouth yang terdiri dari dimens kualitas
argumen, kredibilitas sumber, persepsi sumber, gaya sumber, dan sikap terhadap
informasi dapat menerangkan variasi yang terjadi pada variabel dependen yaitu
minat beli sebesar 66,1% sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain.

KESIMPULAN
Dari hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai “Analisis Pengaruh electronic
Word of Mouth di Media Sosia Youtube Terhadap Minat Beli Kosmetik Sariayu”. Dapat
ditarik kesimpulan sebagai berikut:
Dari hasil pengujian yang dilakukan terdapat pengaruh yang positif dan siginifikan antara
electronic Word of Mouth terhadap minat beli produk kosmetik Sariayu. Semakin baik
ulasan yang diberikan oleh beauty viogger di media sosial youtube mengena produk
kosmetik Sariayu maka akan semakin meningkat minat beli terhadap produk kosmetik
Sariayu. Dari hasil pengujian yang dilakukan terdapat pengaruh yang positif dan signifikan
antara dimensi electronic Word of Mouth yang terdiri dari kualitas argumen, kredibilitas
sumber, perseps sumber, gaya sumber, dan sikap terhadap informas terhadap minat beli
konsumen pada produk kosmetik Sariayu. Hasil pengujian akan dijelaskan lebih rinci
dibawah ini:
Dari hasil pengujian terdapat pengaruh positif dan signifikan antara kualitas
argumen terhadap minat beli pada produk kosmetik Sariayu. Semakin baik kualitas
argumen dari ulasan yang disampaikan mengenai produk kosmetik Sariayu maka
dapat meningkatkan minat beli terhadap produk kosmetik Sariayu.
Pengujian yang telah dilakukan membuktikan terdapat pengaruh positif dan
siginifikan antara dimensi kredibilitas sumber terhadap minat beli. Semakin tinggi
kredibilitas sumber yiatu beauty viogger dalam menyampaikan ulasan mengenai
produk kosmetik Sariayu maka akan semakin meningkat minat beli terhadap
produk kosmetik Sariayu.
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Pengujian yang telah dilakukan membuktikan terdapat pengaruh positif dan
siginifikan antara dimensi persepsi sumber terhadap minat beli. semakin tinggi
persepsi sumber yaitu media sosia (youtube) dalam menyediakan informasi terkait
ulasan mengenai produk kosmetik Sariayu maka akan semakin tinggi minat beli
konsumen terhadap produk kosmetik Sariayu.

Pengujian yang telah dilakukan membuktikan terdapat pengaruh positif dan
siginifikan antara dimensi gaya sumber terhadap minat beli. Semakin tinggi gaya
sumber dalam hal ini terkait media sosial yang digunakan untuk menyampaikan
ulasan yaitu youtube dalam memberikan informasi mengenai produk kosmetik
Sariayu maka akan semakin tinggi minat beli konsumen terhadap produk kosmetik
Sariayu.

Pengujian yang telah dilakukan membuktikan terdapat pengaruh positif dan
siginifikan antara dimensi sikap terhadap informasi terhadap minat beli. Semakin
tinggi sikap terhadap informasi yang ditunjukkan oleh konsumen terhadap ulasan
yang disampaikan oleh beauty viogger mengenai produk kosmetik Sariayu maka
akan semakin meningkat minat beli konsumen terhadap produk kosmetik Sariyu.

Implikas Manajerial

Melalui hasil analisis penelitian dapat diketahui bahwa electronic Word of
Mouth berpengaruh terhadap minat beli sebesar 66,1 persen. Dengan nilai koefisien
dari masing-masing dimensi electronic Word of Mouth yaitu untuk kualitas
argument 0,194 dengan signifikansi 0,004, dan nila koefisien untuk dimensi
kredibilitas sumber 0,217 dengan signifikansi 0,000, dan nilai koefisien untuk
dimensi persepsi sumber 0,228 dengan signifikansi 0,002, dan nilai koefisien untuk
dimensi gaya sumber 0,201 dengan signifikansi 0,004, dan nilai koefisien untuk
dimens sikap terhadap informasi 0,202 dengan signifikansi 0,001. Dari hasil
anadlisis diatas dapat dilihat bahwa persepsi sumber memiliki nilai koefisien yang
paling tinggi dibandingkan dengan nilai koefiisien dari dimensi lain yang tedapat
dalam elecetronic Word of Mouth.

Menurut Wu dan Wang (2011) electronic Word of Mouth positif maupun
negatif dapat membentuk sikap merek dalam pola pikir konsumen. Jika ulasan
konsumen mengenai produk Sariayu secara online bersifat positif, maka secara tidak
langsung persepsi konsumen terhadap produk Sariayu akan semakin kuat ketika
mereka menerima informasi dari sumber yang berpengalaman dan dapat dipercaya.
Electronic Word of Mouth yang positif dihasilkan berdasarkan pengalaman yang
memuaskan pada suatu merek seperti halnya kandungan produk, manfaat produk,
kesesuaian produk dengan kebutuhan konsumen dan harga produk. Sehingga,
Sariayu harus memaksimalkan semua media sosia sebaga media komunikasi
pemasaran agar |ebih dekat dengan kosumen dalam cakupan yang lebih luas.

Keterbatasan dan Saran

Lambatnya respon yang diberikan oleh responden ketika pendliti
menyebarkan kuesioner secara daring. Pada penelitian selanjutnya disarankan
untuk melakukan penyebaran kuesioner secara langsung dan daring. Sehingga
dapat meminimalisir lambatnya respon dari responden ketika penyebaran
kuesioner. Usia dari responden dalam peneitian ini tidak mencangkup semua
kalangan. Tidak mencakup media sosia secara keseluruhan sebagal salah-satu
komunikasi pemasaran electronic Word of Mouth. Selain variabel electronic Word
of Mouth, variabel lainnya yang dapat mempengaruhi minat beli yaitu variabel
keterlibatan produk (Wu dan Wang, 2011), variabel kualitas produk (Yee dan
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Sidek, 2009), dan variabel citra merek (Jailvand dan Samiei, 2012). Bagi
PT.Martina Berto selaku produsen dari produk kosemtik Sariayu dapat lebih
meningkatkan promosinya melalui kerja sama dengan beauty viogger, beauty
blogger, dan influencer lainnya sehingga calon konsumen akan lebih termotivasi
untuk mengkomsumsi produk kosmetik Sariayu.
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