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Abstract

This study aims to explain the effect of social e-WOM on brand attitudes and brand purchase intentions on Uniglo products
in Surakarta. This study took a sample from Tiktok which is an online networking tool that aims to examine the effect of
social eWOM on brand attitudes and purchase intentions. Electronic Word Of Mouth (eWOM) social is positive towards
brand attitudes and brand purchase intentions, the type of research used is quantitative research. The cross-sectional method
was used to test the research model by involving consumers of Uniglo products in urban areas. While the data analysis test
was carried out using the Partial Least Square (PLS) analysis method. The result of this study is that Social e-WOM has a
significant positive effect on Brand Attitude so that the first hypothesis is accepted. This is because the t-statistic value is
5.669> 1.96 and the p-value is 0.000 <0.05. Social e-WOM is word-of-mouth marketing between consumers through social
media. Social e-WOM has a positive and significant effect on Purchase Intention so that the second hypothesis is accepted.
This is because the t-statistic value is 3.464> 1.96 and the p-value is 0.001 <0.05. Brand Attitude has a positive and
significant influence on Purchase Intention so that the third hypothesis is accepted. This is because the t-statistic value is
7.003> 1.96 and the p-value is 0.000 <0.05. Purchase intention is a consumer's desire to buy a product or service. Meanwhile,
consumer attitudes towards brands are how consumers view these products. If consumers view the brand as good, these
consumers will have the intention to buy the product. So the purchase intention of consumers will also arise from addressing
the product.
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan pengaruh sosial E-Wom terhadap sikap merek dan niat beli merek pada
produk Uniglo di surakarta. Penelitian ini mengambil sampel dari Tiktok yang mana sarana jaringan online yang
bertujuan untuk menguji pengaruh dari eWOM sosial pada sikap merek dan niat membeli. Electronic Word Of Mouth
(eWOM) social yang positif terhadap sikap merek dan niat beli merek, jenis penelitian yang digunakan adalah
penelitian kuantitatif. Metode cross-sectional digunakan untuk menguji model penelitian dengan melibatkan konsumen dari
produk Uniglo yang berada di wilayah perkotaan. Sedangkan uji analisis data dilakukan dengan menggunakan metode
analisis Partial Least Square (PLS). Hasil Penelitian ini adalah Social E-WOM memiliki pengaruh positif signifikan
terhadapSikap Merek sehingga hipotesis pertama diterima. Hal ini karena nilai t-statistic adalah 5,669>1,96 dan nilai
p-value 0,000<0,05. Social E-WOM adalah pemasaran dari mulut kemulut antar konsumen melalui sosial media.
Social e-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli sehingga hipotesis kedua diterima. Hal ini
karena nilai t-statistic adalah 3,464>1,96 dan nilai p-value 0,001<0,05. Sikap Merek memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Niat Beli sehingga hipotesis ketiga diterima. Hal ini karena nilai t-statistic adalah 7,003>1,96 dan
nilai p-value 0,000<0,05. Niat beli merupakan keinginan konsumen untuk membeli produk atau jasa. Sementara sikap
konsumen terhadap merek adalah bagaimana konsumen dalam memandang produk tersebut. Jika konsumen
memandang merek tersebut adalah baik maka konsumen tersebut akan memiliki niat untuk membeli produk tersebut.
Jadi niat beli dari konsumen juga akan timbul dari menyikapi produk.

Kata kunci: Electronic Word of Mouth, Sikap Merek, Niat Beli Merek, Produk Uniglo, Sosial Media.
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potensi yang besar bagi perusahaan dalam kegiatan
pemasaran terbaru melalui internet [3]. Secara cepat,
kini media sosial menjadi sarana yang merubah
komunikasi WOM konvensional menjadi WOM digital
[4]. Semakin berkembangnya media sosial dan
teknologi interaktif, eWOM tidak dibatasi sekedar

1. Pendahuluan

Electronic Word of Mouth (eWOM) dapat
didefinisikan sebagai sebuah pernyataan yang ditulis
oleh konsumen melalui internet yang ditujukan kepada
banyak orang, baik berupa pernyataan positif maupun

pernyataan negatif mengenai suatu produk [1]. EWOM
yang beredar di berbagai jejaring sosial meliputi
ulasan/review produk yang dimanfaatkan oleh
konsumen untuk mengetahui informasi mengenai
perusahaan dan merek [2]. Tingginya jumlah pengguna
internet dalam kurun waktu terakhir memberikan

hanya berupa ulasan yang diberikan oleh pelanggan
saja. Namun, juga mencakup berbagai ulasan yang
diunngah oleh pengecer/reseller [5].

Electronic Word of Mouth (eWOM) menjadi bentuk
pemasaran secara digital atau dengan memanfaatkan
internet untuk dapat menciptakan efek berita yang
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disampaikan secara mulut ke mulut dalam rangka
mendukung usaha serta tujuan pemasaran [6]. Ulasan
online yang beredar di media sosial dikategorikan
sebagai eWOM sosial karena memaparkan mengenai
informasi terkait dengan produk dan merek yang
diunggah melalui jejaring media sosial [7]. Meskipun
saat ini ulasan yang diunggah oleh konsumen tersebut
telah menjadi eWOM yang efektif serta efisien dalam
pemasaran, namun peneliti meyakini bahwa dalam
berbagai jejaring sosial, eWOM sosial juga memiliki
peranan yang penting [8]. Dapat dikatakan sebagai
sebuah eWOM sosial ketika konsumen memberikan
atau mengekplorasi rekomendasi informal terkait suatu
produk melalui aplikasi khas pada media sosial [9].
Dengan meningkatnya penggunaan berbagai jenis
media sosial seperti Facebook dan Twitter kini, telah
merubah cara Word of Mouth secara online serta
dikonsumsi di era digital saat ini [10].

Konsumen saat ini, sebelum memutuskan untuk
membeli produk/layanan jasa selalu mencari informasi
yang diunggah oleh konsumen lain melalui berbagai
jejaring sosial media [11]. Melalui ulasan yang berisi
rekomendasi mengenai  sebuah  produk/merek,
konsumen tersebut berusaha untuk menarik perhatian
dan membujuk rekan media sosialnya untuk melihat
bagaimana pendapat mereka [12]. Sehingga hal
tersebut akan mempengaruhi pengambilan keputusan
bagi calon konsumen [13]. Maka disini dapat dilihat
bahwa sifat/karakteristik sosial yang berbeda dari
berbagai jejaring media sosial, menyuguhkan konteks
yang menarik serta sesuai dengan targetnya dengan
tujuan untuk meninjau perilaku eWOM. Dikarenakan
kurangnya eksplorasi secara mendalam pada garis
pemeriksaan, tujuan pertama melalui penelitian ini
adalah memperluas literature eWOM yang masih
terdapat pada berbagai jejaring sosial [14].

Penelitian ini telah mengambil Tiktok sebagai sarana
jaringan online yang bertujuan untuk menguji
pengaruh dari eWOM sosial pada sikap merek dan niat
membeli [15]. Kategori fashion dipilih dalam
penelitian ini dan mengacu pada berbagai jenis pakaian
yang dibeli serta digunakan oleh konsumen.
Berdasarkan data Kementrian Perindustrian Indonesia
bahwa pakaian di Indonesia sejak tahun 2019
mengalami peningkatan sebanyak 15,29% dimana
menunjukkan bahwa masyarakat Indonesia mulai
memiliki ketertarikan pada tren fashion. Berbagai jenis
pakaian di Indonesia terdiri atas brand lokal dan brand
luar [16]. Melalui data Research and Market, terdapat
empat brand besar yang mendominasi pasar fast
fashion secara global yaitu ZARA, H&M, GAP dan
Uniglo.
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Gambar 1. Data Produsen dan Pengecer Fast Fashion Global

Gambar 1 tersebut menunjukkan bahwa Uniglo
menempati posisi yang tinggi pada kategori produsen
dan pengecer pakaian global. Brand Uniglo juga tidak
asing lagi bagi masyarakat Indonesia. Dengan
demikian, mengacu pada popularitas produk Uniglo,
kategori tersebut dipilih sebagai objek studi ini.

Berbagai studi mengenai pengaruh eWOM terhadap
niat beli dan sikap merek telah dilakukan sebelumnya.
eWOM tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian, eWOM berpengaruh terhadap citra merek.
Berlainan dengan studi sebelumnya, eWOM
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
Pengaruh eWOM pada media sosial Tiktok terhadap
brand image dan minat produk berpengaruh positif dan
signifikan. eWOM berpengaruh positif dan signifikan
terhadap sikap merek, sehingga semakin banyaknya
eWOM positif yang tersebar maka semakin baik pula
sikap konsumen pada suatu produk. Sejalan dengan
penelitian tersebut, eWOM berdampak positif dan
signifikan terhadap sikap merek, citra merek, niat beli
konsumen. Secara parsial, eWOM berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian [17].

Penelitian ini dimulai dengan analisis secara mendetail
dari hasil studi sebelumnya mengenai Electronic Word
of Mouth (eWOM). Pada penelitian ini bertujuan untuk
mengkaji secara lebih mendalam mengenai pengaruh
eWOM terhadap sikap merek dan niat beli merek pada
produk Uniglo melalui sosial media Tiktok di
Surakarta. Perumusan masalah pada penelitian ini yaitu
Apakah Electronic Word of Mouth (eWOM)
berpengaruh positif terhadap sikap merek produk
Uniglo?; Apakah Electronic Word of Mouth (eWOM)
berpengaruh positif terhadap niat beli merek produk
Uniglo?; Tujuan dalam penelitian ini adalah
menganalisis pengaruh Electronic Word of Mouth
(eWOM) pada sosial media Tiktok terhadap Sikap
Merek produk Uniglo dan menganalisis pengaruh
Electronic Word of Mouth (eWOM) pada sosial media
Tiktok terhadap Niat Beli produk Uniglo.

Sikap Merek (Brand Attitude) dapat didefinisikan
sebagai tanggapan yang konsisten baik dengan cara
yang menyenangkan atau tidak menyenangkan
terhadap objek tertentu dan dapat berupa produk,
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layanan, atau merek. Berdasarkan penelitian yang telah
dilakukan dapat disimpulkan bahwa eWOM
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
attitude (sikap merek). Sikap merek merupakan sebuah
penjumlahan evaluasi keseluruhan merek tertentu yang
memicu perilaku konsumen serta ekspresi seperti niat
mereka untuk membayar dalam harga yang lebih tinggi
untuk merek yang bisa menghasilkan sikap positif.
Terdapat tiga komponen dalam sikap merek vyaitu
kognitif, afektif dan konasi [18].

Sikap merek adalah respon yang ditunjukkan oleh
konsumen mengenai beberapa hal tertentu mengenai
suatu produk. Ketika konsumen memiliki respon serta
sikap yang positif setelah memberikan evaluasi secara
menyeluruh, maka akan terdapat peningkatan pada niat
mereka dalam membeli produk. Sikap merek juga
didefinisikan sebagai penliaian secara menyeluruh oleh
konsumen dari sebuah merek [19]. Reaksi konsumen
mengenai suatu merek yang diwujudkan dalam
perasaan senang terhadap merek juga tergolong
sebagai sikap merek dimana sikap tersebut dapat
dikaitkan dengan kepribadian konsumen atau ekspresi
diri mereka.

Sikap merek merupakan pengakuan pribadi konsumen
dan aspek emosional dari produk tertentu. Membangun
sikap merek dengan positif sudah menjadi konstruk
yang penting dalam pemasaran dikarenakan sikap
konsumen mengenai sebuah produk terkadang
mempengaruhi niat beli konsumen, serta juga sudah
menjadi faktor penentu utama apakah niat konsumen
untuk membeli suatu produk akan terjadi atau tidak.
Konsumen cenderung akan membeli suatu produk
yang memang disukainya. Berdasarkan diskusi
tersebut, penelitian ini mengajukan hipotesis H1 adalah
Electronic Word of Mouth (eWOM) berpengaruh
secara positif terhadap Sikap Merek.

Mengetahui niat beli suatu merek dianggap penting
dikarenakan menggambarkan kesan retensi pelanggam.
Niat beli merek ialah sebuah variable psikologis yang
mengintervensi antara sikap dan perilaku actual. Sikap
merek juga dianggap sebagai penanda dari niat
perilaku. Penelitian mengenai niat beli dianggap
penting bagi pemasar, dikarenakan peningkatan niat
beli konsumen secara langsung akan mencerminkan
peningkatan probabilitas pembelian actual. Melalui
perkembangan media elektronik sebagai sumber
informasi yang kuat serta dapat diandalkan, pengaruh
dari interaksi interpersonal Electronic Word of Mouth
(eWOM) terhadap keputusan pembelian meningkat
secara signifikan.

Ulasan online yang beredar di sosial media bertindak
sebagai informan serta sumber pemberi rekomendasi
yang kuat dan secara signifikan dapat mempengaruhi
niat pembelian dan niat pembelian actual. Niat beli
konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas
eWOM saja, melainkan juga kuantitas dari eWOM
mempengaruhi  keputusan pembelian  konsumen.
Semakin kuat presepsi kredibilitas ulasan konsumen
online yang terdapat di antara calon konsumen, maka
semakin tinggi pula niat beli. Dalam hal ini, studi lain

juga mengungkapkan bahwa adanya ulasan yang
diberikan oleh konsumen vyang didukung dengan
kepercayaan secara positif oleh pengecer/reseller
online juga mempengaruhi niat beli.

Membaca sebuah ulasan yang diunggah oleh
konsumen melalui sosial media tidak hanya
mempengruhi  keputusan pembelian online bagi

pembeli secara positif saja, namun juga mempengaruhi
terhadap frekuensi beli mereka. Niat beli berarti
merupakan prefrensi oleh konsumen untuk membeli
sebuah produk/layanan karena konsumen menemukan
bahwa mereka membutuhkan produk/layanan tertentu,
sikap dan presepsi terhadap produk. Dengan kata lain,
niat beli tersebut memiliki arti bahwa konsumen akan
membeli suatu produk secara berulang kali setelah ia
mengevaluasi suatu produk dan menemukan alasan
bahwa produk tersebut memang layak untuk dibeli.
Sementara konsumen memilih  sebuah  produk,
keputusan akhir untuk menentukan pembelian tersebut
dilandasi atas dasar niat konsumen. Hal tersebut
berlaku juga ketika sejumlah faktor eksternal telah
diketahui, yang dapat mempengaruhi niat beli. H2
adalah  Electronic Word of Mouth (eWOM)
berpengaruh positif terhadap Niat Beli Merek.

Niat beli merupakan sebuah pengambilan keputusan
dalam membeli atas suatu alternatif merek di antara
berbagai merek lainnya. Niat beli dimana niat beli
merupakan  sebuah variable psikologis yang
mengintervensi antara sikap dan perilaku actual. Hasil
penelitian memaparkan bahwa apabila konsumen
mempunyai sikap positif terhadap sebuah merek, maka
secara tidak langsung hal tersebut akan berdampak
secara signifikan pada tujuan pembelian serta
kesiapannya dalam membayar nilai premium. Dalam
hal ini, sikap merek dianggap sebagai penanda dari niat
perilaku. Terdapat beberapa faktor antaralain yakni
kesadaran merek, sikap terhadap merek inti dan
persepsi konsumen dimana secara langsung dan tidak
langsung dapat mempengaruhi niat beli konsumen
pada produk yang diperluas. Selain itu, sikap
pelanggan pada sebuah merek mempunyai pengaruh
secara signifikan pada niat beli. Hal tersebut
dikarenakan bahwa sikap merek menjadi sebuah
penentu yang paling penting dari niat beli. H3 adalah
Terdapat hubungan yang signifikan antara sikap
terhadap merek dan niat untuk membeli [20].

Kerangka  Konseptual dalam  penelitian  ini
digambarkan pada Gambar 2. Kerangka tersebut
memaparkan mengenai adanya hubungan antara
variable terikat (eWOM) dengan variable bebas (Sikap
Merek & Niat Beli Merek). Ketiga variabel tersebut
saling berkaitan antara satu sama lain, Electronic Word
of Mouth (eWOM) memberikan pengaruh terhadap
Sikap Merek dan Niat Beli Merek. Kerangka
konseptual ditampilkan pada Gambar 2.

Jurnal Informatika Ekonomi Bisnis — Vol. 5, No. 4 (2023) 1115-1120

1117



Putra Nurmahendra, Anton Agus Setyawan

Sikap Merek

H3

Niat Beli Merek

Gambar 2. Kerangka Konseptual

Social eWOM

2. Metode Penelitian

Dalam menguji pengaruh dari Electronic Word of
Mouth (eWOM) social yang positif terhadap sikap
merek dan niat beli merek, jenis penelitian yang
digunakan adalah penelitian kuantitatif. Penelitian
kuantitatif didefinisikan sebagai sebuah jenis penelitian
yang memberikan hasil mengenai penemuan-
penemuan yang bisa diperoleh melalui penggunaan
prosedur-prosedur statistik. Metode cross-sectional
digunakan untuk menguji model penelitian dengan
melibatkan konsumen dari produk Uniglo yang berada
di wilayah perkotaan. Pelaksanaan survei dilakukan
secara online sehingga lebih efektif dan efisien bagi
responden untuk menjawab semua pertanyaan.

Data yang diperoleh dikumpulkan dari subjek melalui
kuisioner yang telah dibagikan secara personal
berdasarkan temuan tinjauan literatur. Target
responden pada penelitian ini yakni individu yang
menjadi pengguna Tiktok. Metode non-probabilitas
yakni purposive sampling digunakan dalam penelitian
dikarenakan tidak adanya kerangka sampling. Dalam
hal ini pengambilan sampel dianggap relevan pada
penelitian dengan focus pembahasan seperti Electronic
Word of Mouth (eWOM), opinion leader, network dan
buzz marketing. Tiktok sebagai salah satu media social
yang popular di Indonesia dipilih sebagai platform
guna eWOM sosial pada penelitian ini. Penelitian ini
bersifat sukarela serta informasi dari responden akan
dijaga kerahasiannya.

Guna memberikan tingkat kepercayaan yang memadai
maka jumlah sampel yang ditargetkan dalam penelitian
ini adalah 150 responden. Populasi pada penelitian ini
terdiri atas konsumen produk Uniglo melalui platform
Tiktok. Sedangkan sampel pada penelitian ini terdiri
atas mahasiswa konsumen Uniglo yang berada di Kota
Surakarta. Teknik pengambilan sampel menggunakan
metode non-probabilitas yakni purposive sampling
dimana penentuan sampel dilakukan dengan melalui
pertimbangan tertentu serta sesuai dengan karakteristik
yang telah ditentukan. Karakteristik sampel dalam
penelitian ini antaralain yakni berstatus sebagai pelajar,
mahasiswa dan pekerja dengan usia minimal 17 tahun;
pengguna media social Tiktok; telah membeli produk
Uniglo sebanyak >5 Kkali; telah membaca ulasan
mengenai produk Uniglo di Tiktok.

Seluruh instrumen yang digunakan pada penelitian ini
dinilai dengan menggunakan Skala Likert 5 poin (1 =
sangat tidak setuju, 5 = sangat setuju). Pertanyaan
penelitian ini diadaptasi melalui hasil literatur yang
relevan serta diberlakukan modifikasi sesuai dengan

yang diperlukan. Pertanyaan yang diberikan guna
mengukur eWOM social, pernyataan untuk mengukut
sikap merek diadaptasi, sedangkan pertanyaan untuk
mengukur niat beli merek diadaptasi serta item yang
berkaitan dengan informasi mengenai latar belakang
subjek.

3. Hasil dan Pembahasan

Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan pengaruh
social e-WOM terhadap sikap merek dan niat beli
merek pada produk uniglo di Surakarta. Untuk
melakukan penelitian ini peneliti mengambil sebanyak
182 responden. Proses analisis ini dilakukan dengan
menggunakan aplikasi Smart PLS 3.0. Berdasarkan
data penelitian menunjukkan bahwa terdapat 182
responden yang memiliki rentang usia 17-25 tahun
dengan persentase 93,4% dan usia >25 tahun sebanyak
12 responden dengan persentase 6,6%. Berdasarkan
data penelitian menunjukkan bahwa terdapat 82
responden yang berjenis kelamin Laki-laki dengan
persentase 45,1% dan sebanyak 100 responden yang
berjenis kelamin Perempuan dengan persentase 54,9%.
Berdasarkan data penelitian menunjukkan bahwa 4
responden sebagai Pelajar dengan persentase 2,2%,
sebanyak 144 responden mahasiswa dengan
persentase 79,1% sebanyak 34 responden pekerja
dengan persentase 18,7%. Selanjutnya outer model
ditampilkan pada Gambar 3.
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Gambar 3. Outer Model

Pengujian outer model digunakan untuk menentukan
spesifikasi hubungan antara variabel laten dengan
indikatornya, pengujian ini  meliputi  validitas,
reliabilitas dan  multikolinieritas.  Berdasarkan
diketahui bahwa masing-masing indikator variabel
penelitian banyak yang memiliki nilai outer loading >
0,7. Skala pengukuran nilai loading 0,5 hingga 0,6
sudah dianggap cukup untuk memenuhi syarat
convergent validity. Data diatas menunjukkan tidak
ada indikator variabel yang nilai outer loading-nya
dibawah 0,5, sehingga semua indikator dinyatakan
layak atau valid untuk digunakan penelitian dan dapat
digunakan untuk analisis lebih lanjut. Uji Reliabilitas
menunjukkan tingkat konsistensi dan stabilitas alat
ukur atau instrument penelitian dalam mengukur suatu
konsep atau konstruk. Pengujian reliabilitas pada
penelitian ini menggunakan Composite Reliability,
Cronbach Alpha, dan AVE.
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Berdasarkan data menunjukkan bahwa setiap variabel
dalam penelitian ini dapat dikatakan valid secara
validitas diskriminan. Uji multikolinearitas dapat
dilihat dari nilai tolerance dan variance inflation factor
(VIF). Multikolinearitas dapat dideteksi dengan nilai
cut off yang menunjukkan nilai tolerance >0,1 atau
sama dengan nilai VIF<10. Dibawah ini adalah nilai
VIF vyang ada dalam penelitian ini. hasil dari
Collinierity Statistics (VIF) untuk melihat uji
multikolinearitas. Dari setiap variabel mempunyai nilai
cut off >0,1 atau sama dengan nilai VIF <5 maka hal
itu tidak melanggar uji multikolinieritas. Selanjutnya
inner model ditampilkan pada Gambar 4.
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Gambar 4. Inner Model

Inner model digunakan untuk menguji pengaruh antara
satu variabel laten dengan variabel laten lainnya.
Pengujian inner model dapat dilakukan dengan tiga
analisis yaitu mengukur nilai R2 (R-square), Godness
of Fit (Gof) dan path coefficient. Berdasakan R-Square
digunakan untuk melihat besarnya pengaruh variabel
social e-WOM terhadap niat beli yaitu dengan nilai
0,560 atau 56% maka dapat dikatakan hubungan ini
adalah hubungan yang sedang atau moderate.
Kemudian pengaruh variabel social e-WOM terhadap
sikap merek yaitu dengan nilai 0,237 atau 23,7% maka
dapat dikatakan hubungan ini adalah hubungan yang
lemah.

Untuk pengujian hipotesis di penelitian ini dapat
menggunakan tabel nilai path coefficient untuk
pengaruh langsung dan specific indirect effect untuk
pengaruh tidak langsung (mediasi). Untuk langkah
selanjutnya adalah pengujian tidak langsung (indirect
effect) yang dapat dilihat dari hasil specific indirect
effect. Jika nilai P-Values<0,05 maka signifikan.
Artinya variabel mediator, memediasi pengaruh suatu
variabel eksogen terhadap suatu variabel endogen,
dengan kata lain pengaruhnya adalah tidak langsung.
Jika nilai P-Value>0,05 maka tidak signifikan.
Artinya variabel mediator tidak memediasi pengaruh
suatu variabel eksogen terhadap suatu variabel
endogen. Dengan kata lain, pengaruhnya adalah
langsung pada nilai specific inderect model.

4. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan uji data yang telah
dilakukan dengan menggunakan metode analisis
Partial Least Square (PLS), maka kesimpulan dari
penelitian ini adalah social E-WOM memiliki

pengaruh positif signifikan terhadap Sikap Merek
sehingga hipotesis pertama diterima. Hal ini karena
nilai t-statistic adalah 5,669>1,96 dan nilai p-value
0,000<0,05. Social E-WOM adalah pemasaran dari
mulut kemulut antar konsumen melalui sosial media.
Jika kepuasan yang diberikan oleh perusahaan kepada
konsumen bagus maka social E-WOM akan berjalan
dengan sendirinya serta akan merubah sikap konsumen
terhadap merek direkomendasikan oleh teman atau
keluarganya. Social E-WOM memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap Niat Beli sehingga
hipotesis kedua diterima. Hal ini karena nilai t-statistic
adalah 3,464>1,96 dan nilai p-value 0,001<0,05. Niat
beli merupakan keinginan konsumen untuk membeli
produk atau jasa. Sementara Social E-WOM adalah
pemasaran gratis dari mulut kemulut antar konsumen
melalui sosial media atau secara online. Konsumen
yang memiliki niat beli adalah konsumen yang belum
pernah membeli produk tersebut sehingga biasanya
mereka akan mencari referensi di sosial media atau di
Website. Jika perusahaan dapat memberikan kesan
yang baik bagi konsumen-konsumen sebelumnya maka
bukan tidak mungkin para konsumen yang sudah
pernah membeli akan merekomendasikan kepada
konsumen baru. Sikap Merek memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap Niat Beli sehingga
hipotesis ketiga diterima. Hal ini karena nilai t-statistic
adalah 7,003>1,96 dan nilai p-value 0,000<0,05. Niat
beli merupakan keinginan konsumen untuk membeli
produk atau jasa. Sementara sikap konsumen terhadap
merek adalah bagaimana konsumen dalam memandang
produk tersebut. Jika konsumen memandang merek
tersebut adalah baik maka konsumen tersebut akan
memiliki niat untuk membeli produk tersebut. Jadi niat
beli dari konsumen juga akan timbul dari bagaimana
dia menyikapi produk atau merek tersebut.
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