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1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
Mm\w@ a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,
KWIK KIAN GIE penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.
SCHOOL OF _ém_imm b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun
tanpa izin IBIKKG.
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Abstrak

a’l

Kamunikasi terasa lebih mudah dan terbuka berkat kehadiran internet dalam kehidupan saat ini.
ﬁmunik‘aSi lewat jejaring sosial kini digemari banyak orang karena merupakan media yang dapat
nghimpun banyak orang. Media ini dangat efektif dan efisien sehingga kebanyakan dipakai oleh
%hailswa dan kalangan bisnis. Informasi yang cepat didapatkan karena banyak orang yang membagi
engalaman lewat jejaring sosial juga bisa jadi sarana promosi bagi kalangan bisnis. Shopee merupakan
njse@u@ fitur marketplace yang memudahkan pembeli dan penjual melakukan transaksi melalui online.
EBgny%{k review yang ditinggalkan oleh konsumen pada kolom komentar menunjukan bahwa banyak
an%r si pengguna yang terjadi didalam Shopee. Oleh karena itu, penelitian ini meneliti pengaruh
7d|g1e35| electronlc word of mouth terhadap minat beli konsumen Shopee.
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e c Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah electronic word of mouth khususnya pada
>

%egﬂ iftensitas, dimensi valensi opini, dimensi konten, dan minat beli. Terdapat dua jenis variabel

rény

am penelitian ini, yaitu dimensi independent yang terdiri dari intensitas, valensi opini, dan konten dan
e@ent variabel yang terdiri dari minat beli konsumen.

Ny eAd e;gq
buep

Fek penelitian ini adalah Shopee. Metode penelitian yang digunakan adalah analisis regresi
berganda Pengumpulan data dilakukan dengan menyebar kuesioner kepada 110 sampel pelanggan
pee y&ng juga merupakan mahasiswa/l Institute Bisnis dan Informatika Kwik Kian Gie dengan teknik
imple random sampling.

Dimensi Intensitas dan konten memiliki pengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat
konsumen Shopee, berbeda dengan dimensi valensi opini yang tidak berpengaruh secara positif dan
ignifi kan terhadap minat beli.
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Disarankan Shopee dapat memperhatikan para penjual terutama untuk memberikan keterangan
fdgtlap produk yang akan dijualnya, serta memperbaiki program agar penjual tidak bisa sembarang
“menghapus komentar pembeli yang mengandung unsur negative agar konsumen percaya dengan semua
%re% iew yang terdapat pada kolom komentar Shopee.
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B.

C.

Perumusan Masalah
Adanya kemudahan dalam mengakses internet tentunya menambah jumlah

korisumen dalam pembelian produk secara online. Saat ingin membeli produk, seorang
ca%lon konsumen cenderung mencari informasi mengenai produk tersebut selain
kgterangan dari website perusahaan, konsumen juga bisa meminta saran dari teman-
téman dan keluarga, bisa juga membaca ulasan pada kolom komentar dari konsumen
yémg sudah pernah melakukan pembelian melalui website untuk memeriksa bagaimana
khalitas produk tersebut sebelum melanjutkan ke tahap pembelian.

Pehcarian informasi produk melalui website tidak menutup kemungkinan konsumen
masih memiliki keraguan dalam membeli produk karena memiliki rasa ketidak percayaan
té;hadap pembelian secara online. Para pemasar akhirnya melakukan penambahan fitur

review atau yang dapat disebut strategi pomosi Electronic Word of Mouth.

; Berdasarkan uraian pada uraian di atas, maka identifikasi masalah dalam penelitian

|n| dijabarkan sebagai berikut:

_ 1. Apakah Intensitas e-WOM mempengaruhi minat beli?
2. Apakah Valensi Opini e-WOM mempengaruhi minat beli?
= 3. Apakah Konten e-WOM mempengaruhi minat beli?

Batasan Penelitian

— Penulis membatasi ruang lingkup penetilian dengan beberapa hal sebagai berikut:

Obyek penelitian adalah minat beli produk melalui aplikasi Shopee

nNoE

Subyek penelitian ini adalah Mahasiswa IBIl Kwik Kian Gie yang pernah
mengakses aplikasi Shopee

;, 3. Penelitian ini dilakukan pada bulan Oktober

Kerangka Teori
Eletronic Word of Mouth

Menurut Kotler dan Keller, Word of Mouth adalah penawaran yang dilakukan oleh orang
batk dalam bentuk lisan, tertulis, atau komunikasi elektronik yang berhubungan dengan
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kebaikan pengalaman membeli atau menggunakan produk dan jasa, juga merupakan
salah satu bentuk bauran komunikasi yang tentu saja diharapkan dapat
mengkomunikasikan sesuatu kepada konsumen lainnya. Word of Mouth merupakan
proses komunikasi berupa pemberian rekomendasi, baik secara individu maupun
kelompok terhadap suatu produk atau jasa yang bertujuan untuk memberikan informasi
secara personal.
31. Intensitas
Intensitas dalam Electronic Word of Mouth (e-WOM) adalah banyaknya pendapat
atau opini yang ditulis oleh konsumen dalam sebuah situs jejaring sosial. Indikator dari

intensitas dibagi sebagai berikut:

= 1) Frekuensi mengakses informasi dari situs jejaring sosial: seberapa sering
calon konsumen melakukan jelajah seluler untuk mendapatkan informasi
seputar toko online dan produknya.
= 2) Frekuensi interaksi dengan pengguna situs jejaring sosial: seberapa sering
' calon konsumen melakukan jelajah seluler untuk mendapatkan informasi
seputar toko online dan produknya pada sebuah komunitas online atau blogger
= dan terkadang berkontribusi meninggalkan komentar yang berisi pertanyaan
atau pernyataan.
3) Banyaknya ulasan yang ditulis oleh pengguna situs jejaring sosial: banyaknya
ulasan yang didapat, sebanding dengan kemungkinannya mendapatkan satu
atau lebih komentar negatif ataupun positif.

2. Valensi Opini

e Valensi opini adalah pendapat konsumen baik positif atau negatif mengenai
jproduk, jasa dan brand. Valensi opini memiliki dua sifat yaitu negatif dan positif.

Valensi opini meliputi:

1) Komentar positif dari pengguna situs jejaring sosial, komentar positif yang di
posting oleh sebuah pengulas biasanya timbul karena adanya kepuasan akan
sebuah toko online, produk jasa dan pelayanannya.

2) Komentar negatif dari pengguna situs jejaring sosial, komentar negatif yang di
posting oleh sebuah pengulas biasanya timbul karena adanya ketidakpuasan

akan sebuah toko online, produk jasa dan pelayanannya.
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3) Rekomendasi dari pengguna situs jejaring sosial.

( 3. Konten

Konten adalah isi informasi dari situs jejaring sosial berkaitan dengan produk dan

@jasa. Indikator dari konten meliputi:

1) Informasi tentang variasi produk yang dijual.
2) Informasi tentang kualitas produk.
3) Informasi tentang harga yang ditawarkan.

4) Informasi tentang keamanan transaksi dan situs jejaring internet yang
disediakan.

j‘f‘i““‘[i U| ‘A“AA,—AA,““

%4, Minat Beli

~  Menurut Ferdinand (2002), minat beli dapat diidentifikasi melalui indikator-

Sindikator sebagai berikut :

: 1. Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli produk.

‘ 2. Minat refrensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk

: kepada orang lain.

3. Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang
memiliki prefrensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya dapat
diganti jika terjadi sesuatu dengan produk prefrensinya.

4. Minat eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang selalu
mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi

untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut.

D. Metode Penelitian

s Tipe Penelitian
Penelitian ini bersifat deskriptif, yaitu seringkali didesain untuk mengumpukan

data yang menjelaskan karakteristik orang, kejadian, atau situasi. Hal ini melibatkan
pengumpulan data secara kuantitatif seperti tingkat kepuasan, jumlah produksi,

<+ jumlah penjualan atau data demografi, namun studi deskriptif juga memerlukan
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informasi kualitatif, seperti menjelaskan bagaimana konsumen membuat keputusan
atau untuk mengamati bagaimana manajer menyelesaikan konflik dalam organisasi,
- Sekaran dan Bougie (2017). Penelitian ini dilakukan dengan tujuan memperoleh
g gambaran mengenai pengaruh Intensitas, Valensi Opini, dan Konten terhadap minat
_ beli melalui aplikasi Shopee.
2.% Populasi dan Sampel
Populasi yang ingin diteliti adalah Mahasiswa IBIl Kwik Kian Gie yang pernah
5 - mengakses Shopee. Peneliti memilih Warga DKI Jakarta sebagai responden karena
minat beli melalui Online untuk mahasiswa tinggi.
Sampel terdiri atas sejumlah anggota yang dipilih dari populasi. Teknik pengambilan
fsampel yang digunakan pada penelitian ini adalah Teknik simple random sampling
atau sampel acak sederhana.
3; Teknik Sampling
Dalam menetapkan jumlah sampel pada penelitian ini, penulis menggunakan
: pernyataan dari Hair et al. (2010), bahwa banyaknya sampel sebagai responden harus
g disesuaikan dengan banyaknya indicator pertanyaan yan digubakan pada kuisioner,
: dengan asumsi n x 5 indikator sampai dengan x x 10 indikator. Dalam penelitian ini
jumlah item adalah 14 item pertanyaan, sehingga jumlah responden yang digunakan
& adalah 14 item pernyataan dikali 5 sama dengan 70 responden.
4. Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode survei.
5 Data diambil dalam populasi. Pedekatan yang dilakukan penulis adalah survey yang
% dikelola dengan menggunakan kuisioner.
5% Teknik Pengolahan dan Analisis Data
v Dalam penelitian ini penulis menggunakan analisis kuantitatif
@ Adapun rumus yang digunakan adalah sebagai berikut :
7 1. Model Regresi Linier Berganda
Y =a+ blX1+ b2X2 + b3X3
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Hasil

2. Koefisien Determinasi

Jika R? yang diperoleh mendekati angka satu maka dapat dikatakan
semakin kuat model tersebut menerangkan hubungan variabel bebas terhadap
variabel terikat (Sudjana).

a. Uji Statistik F
Pengambilan kesimpulannya adalah dengan melihat nilai sig alpha
(5%) dengan ketentuan sebagai berikut:
1) Jika nilai sig > 0,05 maka Ho diterima
2) Jika nilai sig < 0,05 maka Ho ditolak
b. Uji Statistik t

Pengambilan kesimpulan dengan melihat nilai signifikansi yang
dibandingkan dengan nilai alpha (5%) dengan ketentuan sebagai
berikut:

1) Jika nilai signifikan > 0,05 maka Ho diterima
2) Jika nilai signifikan < 0,05 maka Ho ditolak

(219 uen) MMy BXEWLIOJU| UBP SIUSIE INMISUI) DX 1811w exdid e (D)

1. Model Persamaan Regresi
Model persamaan regresi yang digunakan adalah sebagai berikut:

Y =0,887 + 0,245 + 0,189V + 0,459K
2. Uji Statistik F

Dapat dilihat bahwa nilai F hitung sebesar 38,072 dan nilai sig 0,000 <
0,05 yang mana artinya adalah menerima Ha (ada hubungan antara variabel e-
WOM terhada minat beli) dan menolak Ho (tidak ada hubungan antara variabel e-
WOM terhadap Minat Beli) . Jadi dapat disimpulkan bahwa model regresi diatas
dapat digunakan untuk memprediksi Y (Minat Beli) datau dapat dikatakan bahwa
Dimensi Intensitas, Dimensi Valensi Opini, dan Dimensi Konten dapat digunakan

untuk memprediksi Minat Beli.

uepj YIM) e)l3ew.ioju] uep sjusig INIsuj
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3. Uji Statistik t

(1) Uji Statistik untuk Hipotesis 1: Dimensi Intensitas berpengaruh
signifikan positif terhadap Minat Beli

Hipotesis statistic yang telah diuji olen SPSS diketahui bahwa nilai Sig.
untuk dimensi Intensitas (X1) adalah sebesar 0,006 yang berarti <0,05 dengan
nilai koefisiensi regresi sebesar 0,256 sehingga dapat disimpilkan bahwa variabel
Dimensi Intensitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Minat
Beli ().

(2) Uji Statistik untuk Hipotesis 2: Dimensi Valensi Opini tidak
berpengaruh signifikan positif terhadap Minat Beli

Dari hasil pengujian yang diperoleh dengan SPSS diketahui bahwa nilai
sig. untuk dimensi valensi opini (X2) sebesar 0,233 yang berarti >0,05 dengan
nilai koefisien regresi Dimensi Valensi Opini sebesar 0,088 sehingga dapat
disimpulkan bahwa variabel dimensi valensi opini tidak berpengaruh secara

positif dan signifikan terhadap variabel Minat Beli ().

(3) Uji Statistik untuk Hipotesis 3: Dimensi Konten berpengaruh signifikan
positif terhadap Minat Beli

Variabel Dimensi Konten (X3) memiliki nilai signifikan sebesar 0,000
yang berarti <0,05 dengan nilai koefisien regresi Dimensi Konten sebesar 0,441
sehingga dapat disimpulkan bahwa dimensi konten berpengaruh secara positif dan

signifikan terhadap variabel Minat Beli (Y).

4. Koefisien Determinasi

Korelasi antara variasi variabel dependen (minat beli) antara dimensi
intensitas, dimensi valensi opini, dan dimensi konten Determinasi Adjusted R
Square sebesar 0,505 yang berarti variabel independent (dimensi intensitas,
dimensi valensi opini, dan dimensi konten) adalah sebesar 50,5%, sedangkan
sisanya (100%-50,5% - 49,5%) dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak

termasuk kedalam model regresi ini.
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1.7Pengaruh Dimensi Intensitas terhadap Minat Beli

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel intensitas memiliki
nilai signifikansi 0,0065<0,05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel intensitas
bérpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel minat beli. Dimensi intensitas
mengacu pada seberapa sering seseorang melakukan e-WOM. Dari hasil pengujian dalam
penelitian ini didapatkan hasil bahwa dimensi intensitas ini mempunyai nilai kuat untuk
mgnjadi alat ukur variabel e-WOM vyang berarti juga semakin sering orang
bérkomunikasi, dari mulut ke malut melalui internet maka perilaku konsumen dalam

bérbelanja online akan semakin meningkat.

2=Pengaruh Dimensi Valensi Opini terhadap Minat Beli

; Dalam penelitian ini variabel valensi opini tidak berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli. Dari hasil tersebut artinya dimensi valensi opini tidak
mempengaruhi konsumen pada tahapan minat secara signifikan. Hasil pengujian dalam
penelitian ini menunjukkan bahwa dimensi valensi opini memiliki nilai terkecil, namun
masih bisa dimasukkan ke konstruk variabel electronic word of mouth. Hal ini berarti
bahwa semakin positif isi komentar dari electronie word of mouth maka akan
meningkatkan perilaku konsumen untuk berbelanja onlne. Sering dijumpai komentar
produk yang negatif dari konsumen yang telah membeli produk pada marketplace.
Konsumen mengeluhkan produk yang diterima tidak sesuai dengan karakteristik atau
d:etail produk yang disediakan oleh penjual dan konsumen juga mengeluhkan waktu
pengiriman barang yang terlalu lama. Selain itu, terdapat beberapa toko online di salah
satu marketplace yang mempunyai peraturan bahwa ketika konsumen memberikan
review (teks komentar) atau rating (simbol bintang) yang buruk maka akan di blokir oleh
penjual dan tidak akan dilayani kembali, Sehingga dari respon negatif tersebut dapat

meémpengaruhi konsumen baru yang hendak membeli produk.
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3. Pengaruh Dimensi Konten terhadap Minat Beli

Berdasarkan hasil uji t dalam penelitian ini diperoleh nilai signifikan 0,000<0,05.
Dalam hal ini dimensi konten berpengaruh positif dan signifikan terhadapmnat beli.
Dimensi konten adalah materi yang dibicarakan dalam perbincangan dari mulut ke mulut
mielalui internet. dari hasil pengujian dalam penelitian ini didapatkan hasil bahwa dimensi
kanten memiliki nilai terbesar dari ketiga dimensi. Hal ini menandakan konten menjadi
hal yang paling penting dalam mengukur pengaruh e-WOM terhadap minat beli dalam
berbelanja online. Hal ini disebabkan pengaruh perkembangan teknologi informasi yang
sangat pesat yang pengguna internet juga semakin cerdas. Konsumen dapat informasi
y@ng satu dengan yang lain berdasarkan sumber yang sangat beragam di media internet.
Dari hasil penelitian pada variabel e-WOM didapatkan hasil bahwa konten atau isi
pembicaraan menjadi hal yang paling penting dalam e-WOM. Dimensi konten pada
Sflopee dapat dilihat dari informasi produk yang dijual, kualitas produk, harga yang

ditawarkan, keamanan transaksi dan situs jejaring internet yang disediakan.

4 2Koefisien Determinasi (R?)

z Peneliti menggunakan tiga variabel indipenden (dimensi intensitas, dimensi
valensi opini, dan dimensi konten) dan satu variabel dependen (Minat Beli) mendapatkan
hasil yang baik dan positif. Dengan Adjusted R square seebesar 0,505 atau 50,5% yang
artinya dimensi intensitas (X1), dimensi valensi opini (X2) dan dimensi konten (X3)
memiliki hubungan yang cukup kuat terhadap Minat Beli (), sedangkan sisanya 49,5%
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dimasukkan kedalam model regresi ini. Faktor
lain dapat disebabkan oleh konsumen yang lebih memperhatikan informasi mengenai
héirga, kualitas, dan kualitas produk yang ditawarkan sebelum melakukan pembelian. Jadi
Variabel independen yang ditetapkan peneliti dapat berpengaruh bagi variabel dependen.
Sehingga dimensi e-WOM pada Shopee memiliki pengaruh terhadap Minat Beli

kensumen.
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1. K&gimpulan

< G Kesimpulan dan Saran

Berdasarkan penelitian yang dilakukan peneliti mengenai pengaruh Dimensi

E’Iectronic Word of Mouth terhadap minat beli di shopee, maka penulis menarik
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2. Séfan

1.

kesimpulan sebagai berikut:

Intensitas electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli dengan nilai signifikansi 0,0065 dan nilai beta 0,245.
Hal ini menunjukkan bahwa semakin banyak orang-orang berinteraksi
melalui media online maka semakin memicu minat beli konsumen
terhadap suatu produk lewat Shopee.

Valensi Opini tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
dengan nilai signifikan 0,233 dan nilai beta sebesar 0,189. Hal ini
menunjukkan bahwa tidak semua calon konsumen memperhatikan
komentar positif atau negative.

Konten electronic word of mouth berpengaruh terhadap minat beli secara
positif dan signifikan dengan nilai signifikan 0,000 dan nilai beta sebesar
0,459. Hal ini menunjukkan bahwa calon konsumen mencari sumber di
Shopee mengenai kualitas suatu produk dan harga sebelum timbul minat

beli pada suatu produk.

Penulis memberikan saran sebagai berikut:

1.

Penulis memberikan saran bagi Shopee agar lebih memperhatikan valensi
opini seperti mengembangkan program agar seller tidak bisa sembarang
hapus komentar negatif dari konsumen. Hal seperti ini memicu
ketidakpercayaan konsumen karena hanya melihat posisi positif dari
kolom komentar sehingga tidak ada gunanya Shopee memiliki kolom
komentar dari setiap produk penjual.
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2. Penulis juga memberikan saran terhadap peneliti selanjutnya, bahwa
berdasarkan hasil analisis dan kesimpulan yang telah diuraikan dan
mengingat adanya keterbatasan dalam penelitian ini diharapkan penelitian
selanjutnya dapat memperbaiki adanya keterbatasan yang ada di dalam
penelitian ini dengan menggunakan pendekatan lainnya. Pada penelitian
ini variabel yang digunakan adalah dimensi electronic word of mouth yang
terdiri dari dimensi intensitas, dimensi valensi opini, dan dimensi konten
serta minat beli. Untuk mengetahui faktor yang menyebabkan minat beli,
peneliti selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan penelitian ini
dengan menambah variabel lainnya seperti kualitas produk, harga,
promosi dan lainnya agar dapat menghasilkan penelitian yang lebih baik
lagi.



