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Info Artikel ABSTRAK

Diterima : Berdiskusi tentang pemasaran adalah factor penentu bagi kegiatan pemasaran.

022-04-04 Bagi pelanggan akan memperoleh suatu value dan kepuasan pada saat akan
memutuskan dapat membeli suatu barang yang merupakan bentuk dari suatu

Diperbaiki : kesuksesan atau tidaknya bagi seorang pelanggan dan melanjutkan

pemesanannya di masa yang akan datang. Getok tular atau electronic word of
mouth merupakan bentuk dari diskusi pemesaran. Perkembangan teknologi
internet e-WOM tersedia secara luas. Minat beli adalah bentuk dari sub bagian
Disetujui : perilaku konsumen guna melakukan pembelian, kecenderungan menaggapi
2022-05-13 dalam berupaya bagi keputusan pembelian dilkasanakan secara serius. Sebelum
dilakukan pembelian konsumen memiliki pengalaman dalam melakukan minat
beli ulang. Pelanggan memahami value produk yang dirasakannya. Metode
penelitian yang digunakan deskriptif dan verifikatif dengan regresi linier
sederhana. Dengan populasi mencapai 500 pemilih batik FY Trusmi Cirebon
diperolen 100 orang sebagi sampel. Hasil penelitian bahwa e-WOM
berpengaruh terhadap minat beli sebesar 71.45% yang didistribusikan secara
simultan.

Kata Kunci : E-WOM, , Marketing

2022-05-12

ABSTRACT

Discussing marketing is a determining factor marketing activities. Customers
will get value and satisfaction when they decide to buy an item which is a form
of success or failure for a customer and continue ordering in the future. Getok
tular or electronic word of mouth is form of marketing discussion. The
development of e-WOM internet technology is widely available. Buying interest
is form of sub-section of consumer behavior in order to make purchase, the
tendency to respond in trying to make purchasing decisions take seriously.
Before making a purchase, consumers have experience in making repurchase
intentions. Customers understand the perceived value of the product. The
research method used descriptive and verification with simple linear
regression. With population of 500 voters, FY Trusmi Cirebon batik obtained
100 people as samples. The results showed that e-WOM had an effect on buying
interest of 71.4% which was distributed simultaneously.
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1. PENDAHULUAN

Berkomunikasi dalam pemasaran merupakan kunci dasar sebuah aktivitas pemasaran.
Keberhasilan dan kegagalan guna meraih perhatian dari para pelanggan diharapkan memperoleh
value dan kebahagiaan dalam memastikan bagi pembelian sebuah dan melanjutkan pembelian
dalam jangka panjang. Diskusi marketing diupayakan guna mentransfer ide-ide dengan tujuan
yaitu menambah pendapatan dari suatu barang. Unsur pada setiap aktivitas marketing adalah hal
yang utama yaitu penyampaian pesan. Diskusi tentang pemasaran akan memberi tahu setiap
pelanggan unggulan atas kehadiran suatu barang yang telah dipesankan dan merupakan suatu
pengingat untuk pelanggan terhadap kehadiran dari barang-barang tersebut.

Electronic word of mouth merupakan sebuah gambaran dari pembahasan marketing.
Hadirnya perkembangan yang pesat dari suatu teknologi online merupakan bentuk evolusi
teknologi e-wom atau electronic word of mouth internet yang tersedia dengan banyak. Pelanggan
akan menyalurkan ungkapan pesan negative atau positif melalui saluran electronic word of
mouth atau dalam jaringan. Menurut bahwa ungkapan negative dan positif yang disusun dari
konsumen unggulan merpakan bentuk komunikasi online, konsumen baru dan konsumen lama
mengenai barang atau organisasi dari dalam jaringan. Melalui perkembangan teknologi yang
pesat dewasa ini, dengan pelanggan akan mendapatkan value berharga. Pembahasan sejumlah
data tentang barang berkembang pesat dan terjangkau untuk diperoleh. Perubahan berbagai
teknologi telah menciptakan sejumlah perbedaan positif yaitu berupa pembagian data-data yang
sangat berkembang maju. Ditunjukan melalui perubahan atas pemakaian beberapa aplikasi
dalam jaringan social disuatu komunitas, sebuah kesempatan berharga sebagai kesempatan
berbisnis dan memanfaatkan ketersediaan ruang waktu. Minat membeli merupakan
mengkonsumsi bentuk tertentu bagi tindakan pelanggan untuk memahami tindakan pelanggan
sebagai bentuk tanggapan bagi kegiatan sebelum keputusan membeli secara serius diterapkan.
Sedangkan minat beli ulang yaitu keinginan menawar sebagai tolak ukur dari pengalaman
konsumen yang sudah dilakukan sebelumnya. Melalui kebiasaan dalam menawar atau membeli
barang, pelanggan akan memahami memperoleh value barang yang inginkan. Menjaga
konsumen yang selama ini setia jauh lebih utama dari hanya sekedar mendapatkan konsumen
baru bagi suatu perusahaan. Dibutuhkan sejumlah biaya yang tidak sedikit guna meraih
pelanggan baru dari pada hanya sekedar mempertahankannya.

Tahapan akan selalu ada guna menjaga keberadaan seorang konsumen dan ini bukanlah

hal yang sangat mudah dalam upaya menjaga kelangsungan aktivitas transaksi perusahaan.
Setiap unit usaha tentunya memiliki sejumlah harapan supaya barangnya dibeli oleh setiap
pelanggan dan bukan hanya sekali-kali saja tetapi terus berkelanjutan berulang kembali.

Volume rasa puas yang besar menunjukan minat beli barang secara berulang yang besar.
Ketika dipastikan guna meraih suatu barang, sehingga akan menimbulkan pelanggan untuk
selalu memahami dan memilikinya terhadap barang tersebut. Daya ingin pelanggan pada suatu
barang akan diperoleh jika pelanggan memiliki pandangan bahwa barang yang telah diseleksi
memiliki kualitas yang baik memenuhi standar spesifikasi atau batasan tertentu atau bahkan
melebihi keinginan dan kemauan pelanggan.

Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Bae dan Kim mengenai relation between
early e-WOM and average TV ratings, menunjukkan bahwa volume e-WOM pada awalnya tidak
secara signifikan berkontribusi untuk menjelaskan keinginan konsumen, tetapi valensinya
terhadap penjualan atau minat beli konsumen menunjukan volume rating yang meningkat.
Ketersediaan tanggapan konsumen dalam electronic word of mouth (e-WOM), merupakan salah
satu prediktor terpenting dari volume rating pada masa yang akan datang oleh karenanya
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pengaruh e-WOM pada rating suatu media dapat dipelajari dari berbagai perspektif.

Penelitian yang dilakukan oleh Liu, Xiao, Lim, dan Tan mengenai Investigating the impact
of gender differences on alleviating distrust via electronic word-of-mouth bahwa e-WOM yaitu
untuk mengurangi ketidakpercayaan konsumen terhadap penyedia layanan online. Selain itu,
diungkapkan bagaimana antara peringkat dan ulasan dapat menyebabkan ketidakpercayaan dan
memoderasi dampak e-WOM pada konsumen dari berbagai gender. Dalam suatu survei
dikatakan bahwa ketidakpercayaan merusak persepsi konsumen laki-laki tentang kegunaan dan
kemudahan penggunaan terhadap penyedia layanan online, sementara pada saat yang sama,
dapat meningkatkan niat mereka untuk bertransaksi dengan penyedia layanan. Untuk rekan
perempuan, ketidakpercayaan dapat mengurangi persepsi kemudahan penggunaan dan niat
untuk memiliki penyedia layanan online yang tidak dipercaya. Selain itu, hanya ulasan yang
memiliki pendirian yang dapat membantu mengurangi ketidakpercayaan bagi konsumen pria
sedangkan peringkat dan ulasan berkontribusi untuk mengurangi ketidakpercayaan bagi
konsumen wanita. Menariknya, konsumen dalam gender yang berbeda bereaksi terhadap
disonansi antara peringkat dan ulasan opini dengan cara yang berbeda. Secara khusus, fokus
konsumen laki-laki pada ulasan, karena karakteristik konfirmasi hipotesisnya yang mengarah
pada hubungan yang tidak signifikan antara kognitif dan ketidakpercayaan.

Penelitian lain yang dilakukan oleh Tommi wijaya dan Eristia lidia paramita mengenai
pengaruh electronic word of mouth (ewom) terhadap keputusan pembelian kamera dslr
mengatakan bahwa e-WOM hanya berpengaruh terhadap minat beli saja, untuk tahapan setelah
minat yaitu keputusan pembelian tidak berpengaruh. Selain itu dikatakan bahwa hasil tidak
berpengaruhnya e-WOM terhadap keputusan pembelian dapat juga disebabkan oleh kurangnya
kepercayaan seseorang terhadap informasi yang ada di media sosial.

Feby febrian dalam penelitiannya pada pengaruh kualitas produk dan harga terhadap minat
beli lembur batik menegaskan bahwa setiap perusahaan harus mampu menarik konsumen
dengan menawarkan produk yang berkualitas, penetapan harga yang tepat sesuai dengan
kebutuhan pasar yang dapat mendorong pertumbuhan minat beli konsumen terhadap suatu
produk. Diketahui bahwa secara simultan kualitas produk dan harga berpengaruh terhadap minat
beli di lembur batik dan secara parsial kualitas produk lebih dominan berpengaruh terhadap
minat beli dibandingkan dengan harga pada lembur batik. Minat beli konsumen pada lembur
batik sangat baik dimana konsumen sangat berminat untuk melakukan penawaran, meskipun
minat konsumen untuk melakukan kunjungan ke lembur batik kurang maksimal.

Maka dalam penelitian ini dikatakan bahwa e-WOM berpengaruh secara signifikan
terhadap variabel minat beli konsumen. Semakin baik strategi e-WOM yang dilakukan, maka
semakin baik pula minat beli konsumen terhadap suatu produk. Perusahaan diharapkan terus
mengembangkan berbagai strategi e-WOM untuk selalu menumbuhkan minat beli pada
perusahaan batik FY Trusmi Cirebon.

2. KAJIAN PUSTAKA
2.1. E-Wom
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Menurut mengungkapkan merupakan sumber data tertentu yang memiliki daya tarik dan
pengamatan pelanggan juga mampu untuk diandalkan, karena sering diperbaharui. Untuk
menumbuhkan kepercayaan konsumen pertumbuhan dan perkembangan e-WOM memiliki daya
tarik terhadap penyedia layanan online dalam lingkungan digital. Kehadiran E-WOM tidal
memiliki nilai kompensasi dalam isyarat social dan timbal balik secara terus menerus dalam
lingkungan digital dengan demikian upaya membangun plat form digital memilik dasar bagi
suatu kepercayaan. Selain itu, e-WOM memiliki keunggulan yaitu meningkatkan potensinya
untuk mengurangi ketidakpercayaan di lingkungan digital. Mengatakan ketika word of mouth
electronic merupakan bentuk pusat keterangan dengan dampak unggul pada citra pra-kunjungan
karena sejumlah alasan. Pertama e-WOM merupakan pusat data memperlihatkan perbandingan
yang tidak terlalu kecil bersama dengan pusat data lainnya berupa rasa ketenangan, kemudahan,
layanan informasi nyata, diskusi aktif, dll. Bentuk aplikasi ini menyebabkan word mounth
electronic sebagai pusat informasi tersendiri yang pantas untuk dianalisis secara cermat. Kedua
ketika word mouth electronic adalah pusat data mamnpu menjadi yang terbaik dari pusat
informasi lainnya. Pemahaman konsumen mengenai sumber informasi e-WOM adalah hal yang
penting berkaitan tentang motivasi pribadi konsumen yang menawarkan kepentingan komersial
dari suatu situs web atau pertemuan online. Sebagai bentuk pesan word mouth electronic
penerima merasa ragu untuk jujur terhadap kemampuan mendapatkan masukan word mouth
electronic dan merasa perlu diduga pada setiap keterangan dan lingkungannya. Saat keterangan
word mouth electronic sebagai bentuk online fitur yang menwarkan barang, maka dampak efek
kepercayaannya sebagai pusat data tidak bertambah. e-WOM mungkin menawarkan peluang
yang mudah dan hemat biaya untuk mengukur dan menilai WOM komunikasi karena pesan
tentang produk atau layanan dapat diposting pada jaringan electronic yang terkumpul dalam
jangka waktu yang direncanakan. e-WOM komunikasi memperkirakan pelanggan supaya
mendapatkan sejumlah data dengan produk atau layanan berasal oleh sekelompok pelanggan
secara luas dan tersebar secara geografis. konsumen berbasis platform web (komunitas online,
situs ulasan) adalah formasi e-WOM vyang paling banyak digunakan yang memungkinkan
konsumen membaca suatu pendapat dan pengalaman serta menulis kontribusi terhadap e-WOM
sendiri yang telah dikategorikan sebagai e-WOM positif dan negatif.Berpendapat bahwa efek e-
WOM pada produk dalam keputusan pembelian lebih besar untuk e-WOM negatif daripada
untuk e-WOM positif. Selanjutnya, jenis produk yang terkait dengan pesan e-WOM memoderasi
efek e-WOM negatif. Efek e-WOM negatif tampak lebih signifikan ketika e-WOM digunakan
untuk pengalaman pada produk barang daripada untuk mencari barang. Dalam hal ini, produk
pencarian adalah produk yang informasi lengkap dan dapat diperoleh sebelum membeli saat
produk dalah produk yang tidak dapat diketahui sampai pembelian.

Mengatakan bahwa E-WOM merupakan suatu paradigma baru dari komunikasi E-WOM
dalam suatu internet. Gejala E-WOM merupakan bentuk perubahan berupa saluran informasi
biasa atau interpersonal kepada era cyber space. Perkembangan teknologi komunikasi,
mengakibatkan bertambah besar pelanggan mendapatkan keterangan yang diperlukan bagi
sebuah barang dalam melakukan transaksi penawaran dengan aplikasi dalam jaringan yaitu
Instagram, Tweeter, Shopee, Tokopedia dll. Kegiatan word mouth electronic mampu membuat
keterangan kurang baik atau sangat baik yang dilakukan oleh pelanggan terhadap suatu barang
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atau organisasi ketika keterangan dari setiap pelanggan dengan jaringan teknologi., menyatakan
bahwa E-WOM adalah bentuk keterangan dibuat sama konsumen nyata, unggul atau konsumen
sebelumnya tentang barang atau organisasi ketika keterangan tersebut digunakan oleh pelanggan
atau perusahaan dengan jaringan teknologi.

Menurut mengatakan walaupun serupa seperti word mouth electronic, e-WOM
memperkenalkan pilihan metode bagi perubahan keterangan, beberapa diantaranya berbentuk
dalam anonim atau tidak terbuka. Ketentuan tersebut dapat mengakibatkan ketidak terikatan area
dan masa waktu, selain e-WOM mempunyai paling tidak sejumlah ketentuan dengan ketetapan
selain lisan. Konsumen menerapkan teknologi jaringan berharap guna pertukaran pengalaman
setiap pelanggan itu sendiri bagi suatu value, barang ataupun jasa yang telah mereka jalani
sendiri. Dengan demikian para pelanggan telah memperoleh cerita tersendiri dari pelanggan
lainnya pada waktu akan menawarkan sesuatu sebelum akhirnya memutuskan guna
melaksanakan penawaran bgi suatu produk atau layanan. e-wom merupakan bentuk perubahan
melalui teknologi jaringan. Melalui kegiatan E-WOM, pelanggan berharap memperoleh tahapan
nyata pada market yang besar, istilah lain pelanggan mempunyai bentuk nyata yang sangat
besar pada perputaran rantai value yang mengakibatkan pelanggan dapat merubah barang dan
layanan serta harga berdasarkan identitas personal.

Menurut tiga indicator dari word mouth electronic Electronic Word Of Mouth antara lain:
1) Quality of word mouth electronic
Dengan jaringan teknologi pesan yang dikirimkan memiliki kualitas.

Tingkat pemahaman yang tidak terlalu sulit.
Merupakan pesan sebagai sebuah manfaat dan jawaban
Kedalaman pesan yang dikirim sangat akurat dan handal.
Pesan memiliki nilai yang baik terhadap barang dan jasa yang diumumkan.
f. Tingkat kualitas pesan yang memadai.
2) E-WOM Quantity
Word mouth electronic Electronic Word Of Mouth menurut tingkat kuantitas antara lain:
a. Volume pesan dan tanggapan yang terkirim.
b. Kemampuan pesan yang terkirim sangat baik dan bernilai.
c. Memiliki referensi dengan tingkat reputasi yang baik terhadap suatu barang dan jasa.
3) Expertise pengirim
Berbagai hal berupa aspek antara lain :
a. Memiliki kemampuan dan syarat pengalaman bagi personal yang mengirimkan pesan.
b. Memiliki pemahaman terhadap suatu produk yang di review bagi personal yang
mengirimkan pesan
c. Memiliki kemampuan yang mumpuni bagi personal yang mengirimkan pesan
d. Memiliki pandangan yang berlainan tentang barang yang dikirimkan

® o0 T

Berpendapat bahwa word mouth electronic erupakan komunikasi nonformal bagi setiap
pelanggan terhadap bentuk kegunaan, kepemilikan dan sifat dari suatu produk atau jasa tertentu.
E-WOM berdasarkan kepada penjelasan yang berhubungan dengan barang, jasa, merek, atau
perusahaan yang berkembang melalui internet. Dibandingkan dengan WOM "luring”, e-WOM
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adalah skala besar, di mana informasi positif dan negatif dapat secara bersamaan diperoleh dari
berbagai pihak ketiga. E-WOM juga lebih anonim dan tidak terbatas dari WOM dalam hal
kendala ruang dan waktu serta memungkinkan beberapa cara akses simultan. Pengaruh e-WOM
pada perilaku pelanggan telah dipelajari dari beberapa perspektif, termasuk sikap merek, sikap
produk dan niat pembelian dan penjualan produk. Terutama, e-WOM memiliki dampak positif
pada hasil pasar barang hiburan seperti pendapatan film, penjualan buku dan peringkat TV.

Menemukan bahwa e-wom pertama kali mencari di Internet untuk produk yang mungkin
paling sesuai dengan kebutuhan mereka; setelah itu, mereka pergi ke toko fisik untuk
mengkonfirmasi informasi produk dan melakukan pembelian. E-wom terlibat dengan produk
dan/ atau pembelian yang meningkatkan perasaan tidak pasti. Dengan demikian, mereka secara
intensif mencari informasi bagi penurunan terhadap ketidak jelasan serta beban terseniri yang
berhubungan dengan pembelian, dengan tujuan akhir memiliki keyakinan dalam keputusan
mereka.

2.2. Minat Beli

Minat beli yaitu pola konsumsi yang menjadi bagian dari perilaku konsumen. Minat beli
yaitu berupa salah satu tahapan dari kelengkapan perilaku dan tindakan pelanggan serta
kecenderungan seseorang dapat berupaya ketika dilakukan keputusan sebelum benar-benar
membeli. Berpendapat bahwa minat beli adalah penjiwaan dan penjelasan yang memiliki
hubungan terhadap hal yang berkaitan segala sesuatunya berupa minat beli, produk, pembelian,
melaksakan perdagangan dan minat dalam berkunjung. Oleh karenanya minat dipahami
sebagai bentuk sifat terencana berupa pengalaman pelanggan dalam memotivasi pelanggan guna
mendapatkan informasi atau peristiwa - peristiwa dalam bentuk objek, tindakan atau kegiatan,
pemahaman, keahlian, tujuan perhatian atau kesungguhan mampu pada kegiatan tertentu.
Minat yaitu perasaan yang diperoleh dari suatu keterikatan terhadap hal-hal tertentu. Minat
terhadap hal tersebut dipahami dan diketahui keberlanjutannya serta berpengaruh terhadap
perolehan minat baru. Maka dari itu, minat terhadap sesuatu berupa hasil belajar dan
cenderung mendorong kegiatan pembelajaran selanjutnya. Menurut Ferdinand dalam [minat
beli dapat ditentukan berdasarkan unsur-unsur antara lain 1. Minat Transaksional, adalah
keinginan pelanggan untuk membeli produk. 2. Minat Referensial, adalah keinginan pelanggan
guna merekomendasikan produk untuk yang lain. 3. Minat Preferensial, adalah minat yang
menjelaskan tindakan pelanggan pemilik preferensi kunci terhadap suatu produk. Preferensi
ini hanya dapat ditukar ketika terjadi sesuatu dengan produk preferensinya. 4. Minat
Eksploratif, adalah minat yang menunjukan tindakan pelanggan yang selalu mendapatkan
keterangan tentang produk yang diminatinya dan memperoleh keterangan guna mendorong hal-
hal baik dari suatu produk.

Melalui pemahaman sebelumnya di atas dapat dipahami bahwa minat beli berupa
keterangan tertentu dari pelanggan dengan merefleksikan kegiatan penawaran pada sejumlah
produk dengan jenis tertentu. Suatu barang diketahui dapat digunakan ketika pelanggan
memutuskan untuk dapat membeli produk tersebut. Dalam memperoses bentuk pengaruh yang
lengkap diperlukan bentuk individu pelanggan.

Mengatakan bahwa guna mendukung minat beli hal yang utama di upayakan penting sekali
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memberikan kualitas produk yang bisa dipercaya karena semakin baik kualitas produknya maka
minat beli konsumen akan terpengaruh minat beli konsumen tentunya.

Mengatakan bahwa dalam upaya menjaga minat beli konsumen dalam perusahaan maka
hal yang mendasar bagi perusahaan untuk dapat mempertahankan pemilihan lokasi dan
penetapan harga jual terhadap perusahaannya. Berpendapat bahwa dengan adanya proses
pembelajaran dan pandangan dari suatu minat beli dapat menciptakan persepsi konsumen . maka
akan hadir keinginat untuk melakukan pembelian dalam suatu kegiatan yang dibutuhkan oleh
seorang konsumen berupa minat beli.

Mengatakan bahwa hubungan antara niat untuk membeli yang disebabkan oleh hasil
evaluasi tertentu berupa keputusan nyata bagikonsumen dalam melakukan pembelian suatu
produk. Bependapat bahwa adanya hubungan positif antara keputusan dan perilaku konsumen
terhadap bentuk nilai hedonis, keupasan, keselarasan dan pembelian impulsive.

Mengatakan bahwa perilaku pembelian kompulsif online dan keuangan yang tidak
menentu akan menunjukkan pembelian kompulsif online yang memiliki hubungan positif antara
penggunaan situs jejaring sosial yang berlebihan dan keuangan yang tidak menentu. Artinya
bahwa minat beli terhadap suatu produk dalam bentuk jaringan akan mempengaruhi system
keuangan yang ada jika dilakukan secara berlebihan.

3. METODE

Metode pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan purposive sampling yaitu
suatu cara menentukan jumlah sampel tertentu seperti bentuk penelitian mengenai sebuah
kualitas (sugiyono, 2017:25). Dengan populasi mencapai 500 pemilih batik FY Trusmi Cirebon
diperoleh 100 orang sebagai sampel dengan menggunakan teknik slovin. Data diperoleh melalui
penyebaran kuesioner, observasi dan wawancara pada tempat penelitian sebagai bentuk data
primer yang diperoleh secara langsung observasi (pengamatan) dan alami (natural Setting) serta
laporan-laporan yang dikeluarkan oleh Batik FY Trusmi Cirebon. Sesuai dengan tujuan
penelitian dalam penggunaan metode tersebut maka gambaran mengenai Peran E-WOM
terhadap minat beli pada Batik FY Trusmi Cirebon adalah penyajian informasi dengan diagram,
table, grafik juga lingkaran serta penyebaran angka-angka dengan tingkat persentase dinamakan
dengan analisis deskriptif. Untuk dapat melihat kemampuan mengukur suatu kuesioner
digunakan uji validitas. Kuesioner penelitian dikatakan valid ketika mampu mengukur sebenar-
benarnya nilai variable. Untuk mendapatkan suatu kepercayaan digunakan uji reliabilitas menilai
sejauhmana hasil dapat diukur. Tingkat reliabilitas yang baik merupakan bentuk pengukuran
yang diperoleh berulang kali. Dalam metode tersebut informasi yang dihasilkan dihitung
menggunakan analisa berdasarkan teori-teori yang sudah dipelajari. Responden pada penelitian
ini yaitu sejumlah pelanggan Batik FY Trusmi Cirebon. Metode yang digunakan regresi linier
sederhana. Dengan sejumlah informasi yang tersedia dan disiapkan dari varibel bebas dan
terikat, maka sampel keseluruhan penelitian pada uji hipotesis penelitian tersebut antara lain
pengaruh e-wom terhadap minat beli batik FY Trumi Cirebon. Melalui cara learning based field
terdiri dari pengumpulan informasi: Mengungkapkan hal-hal yang mendasar, diskusi terbatas
serta implementasi. Menciptakan rencana atau road map business mulai dari penyusunan konsep,
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tujuan, e-wom dan minat beli konsumen. Monitoring dan evaluasi terhadap penerapan e-wom

yang telah diimplementasikan.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1. Pengjian Instrumen Validitas

Diperoleh pengujian instrument validitas e-wom terdapat pada table 1.1 antara lain

Tabel 1. 1 (E-WOM)

No Rhitung R
X-1 07 03
X-2 0,7 03
X-3 0,9 0,3
X-4 0,9 0,3
X-5 0,9 0,3
X-6 0,9 0,3

Hasil Pengolahan 2022

Hasil pengujian instrument validitas diatas E-WOM tersebut dinyatakan valid dengan

nilai koefisien diatas 0,3.

Diperoleh pengujian instrument validitas minat beli terdapat pada table 1.2 antara lain:

Tabel 1.2 (Minat Beli)

No Rhitung R
yl 0,8 0,3
y2 0,9 0,3
y3 0,8 0,3
y4 0,7 0,3
y5 0,9 0,3
y6 0,9 0,3
y7 0,9 0,3
y8 0,9 0,3

Hasil Pengolahan 2022

Hasil pengujian instrument validitas diatas minat beli tersebut dinyatakan valid dengan

nilai koefisien diatas 0,3.

4.2. Pengujian Instrumen Reliabilitas

Diperoleh pengujian instrument reliabilitas terdapat pada table 1.3 antara lain
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Tabel 1. 3 (E-WOM)
Keterangan X Std

Reliabititas 0.901 0.9
Hasil Pengolahan 2022

Hasil pengujian instrument reliabilitas e-wom tersebut dinyatakan reliabel dengan nilai
koefisien diatas 0,6.

Diperoleh pengujian instrument reliabilitas terdapat pada table 1.4 antara lain

Tabel 1. 4 (Minat Beli)
Keterangan Y Std

Reliabititas 0.911 0.9
Hasil Pengolahan 2022

Hasil pengujian instrument reliabilitas minat beli tersebut dinyatakan reliabel dengan
nilai koefisien diatas 0,6.
Diperoleh rekapitulasi variable e-wom terdapat pada table 1.5 antara lain

Tabel 1. 5 Rekapitulasi Variabel E-WOM

No Keterangan Nilai Ket.
1  Kualitas dalam online 3,91 Baik
2  Tingkat pemahaman 3,81 Baik
3 Volume pendapat 3,72 Baik
4 Mudah dalam pemahaman 3,7 Baik
5 Keragaman pendapat 3.8 Baik
6  Hasil baik dan berharga 3,68 Baik

Hasil Pengolahan 2022

Hasil rekapitulasi variable e-wom terdapat pada table 1.5 diatas yaitu 3,68, Batik FY
Trusmi Cirebon memiliki Hasil baik dan berharga dan 3.91 berupa kualitas dalam online. Hal
ini menunjukan bahwa E-WOM pada Batik FY Trusmi Cirebon sudah baik.

Diperoleh rekapitulasi variable minat beli terdapat pada table 1.6 antara lain
Tabel 1.6 Rekapitulasi Variabel Minat Beli

No Keterangan Nilai Ket.

1  mengenai kecenderungan seseorang untuk membeli 3,81 Baik
Batik FY Trusmi Cirebon

2 mengenai kecenderungan seseorang untuk 3.95 Baik

menawar Batik FY Trusmi Cirebon

3 Upaya pelanggan Batik FY Trusmi Cirebon 3,76 Baik

4 Upaya mempromosikan Batik FY Trusmi Cirebon 3,89 Baik
5 Mengenai prefrensi Batik FY Trusmi 4,01 Baik
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6 Mengenai kemampuan menviralkan Batik FY 3,68 Baik
Trusmi Cirebon

7 Mengenai minat selalu mencari informasi Batik FY 3,61 Baik
Trusmi Cirebon.

8  Mengenai minat selalu mencari produk Batik FY 3,79 Baik
Trusmi Cirebon

Hasil Pengolahan 2022

Hasil rekapitulasi variable minat beli terdapat pada table 1.6 diatas yaitu 3,61, Batik FY
Trusmi Cirebon selalu mencari informasi dan 4.01 berupa prefrensi Batik FY Trusmi Cirebon.
Hal ini menunjukan bahwa minat beli pada Batik FY Trusmi Cirebon sudah baik. Diperoleh
regresi linier sederhana terdapat pada table 1.7 antara lain

Tabel 1. 7 Regresi Linier Sederhana

Unstandardized Standardized

Model Coefficient Coeffiscient t Sig
B St.Err Beta
(constant) .445 .169 . 2.651  .003
1 VAR00001 .780 .055 .845 15.957  .000

a. Predictors: (Constant), minat beli

Hasil pada tabel 1.7 antara lain:
Y =0,44+0,78 X
Menunjukan minat beli di Batik FY Trusmi Cirebon akan memberikan pengaruh sebesar
0,78. Koefisien 0.84 dan determinasi 71.45%

5. KESIMPULAN

E-WOM berpengaruh secara positif. Hal ini dapat dilihat dari nilai tertinggi hasil
tanggapan responden terhadap tiap-tiap pernyataan secara keseluruhan mengenai Batik FY
Trusmi Cirebon di bandingkan dengan Batik lainnya memiliki kualitas saluran komunikasi yang
baik. Minat Beli pada Batik FY Trusmi Cirebon sudah cukup baik. Hal ini dapat dilihat dari nilai
tertinggi hasil tanggapan responden terhadap tiap-tiap pernyataan secara keseluruhan mengenai
minat beli Batik FY Trusmi Cirebon. E-WOM berpengaruh secara signifikan terhadap variabel
minat beli konsumen. Bersarnya E-WOM dalam memberikan kontribusi/pengaruh terhadap
minat beli konsumen sebesar 71,45%. Jadi semakin baik strategi E-WOM yang dilakukan, maka
semakin baik pula minat beli konsumen terhadap suatu produk. Perusahaan diharapkan terus
mengembangkan berbagai strategi e-WOM untuk selalu menumbuhkan minat beli pada Batik
FY Trusmi Cirebon. Diharapkan untuk peneliti selanjutnya dapat menambah faktor-faktor lain
yang dapat mempengaruhi Minat Beli antara lain keputusan pembelian , brand loyalty atau faktor
lainnya.
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