
Pengaruh Perspektif  Social Capital Dan Self Determination Kalangan Milenial di Provinsi 

Daerah Istimewa Yogyakarta Terhadap Electronic Word-of-Mouth  

Dalam Situs Jejaring Sosial 

 

JURNAL SKRIPSI 

 

Ditulis Oleh 

    Nama   : Afif Hariyawan 

    Nomor Mahasiswa : 15311115 

    Program Studi  : Manajemen 

    Bidang Konsentrasi : Pemasaran 

 

 

 

 

 PROGRAM STUDI MANAJEMEN  

FAKULTAS EKONOMI  

UNIVERSITAS ISLAM INDONESIA 

FAKULTAS EKONOMI 

YOGYAKARTA 

2019 



2 
 

“Pengaruh Perspektif  Social Capital Dan Self Determination Kalangan Milenial di Provinsi 

Daerah Istimewa Yogyakarta Terhadap Electronic Word-of-Mouth  

Dalam Situs Jejaring Sosial” 

 

Afif Hariyawan 

Program Studi Manajemen, Fakultas Ekonomi, Universitas Islam Indonesia 

hariyawanafif@gmail.com 

Advance of technology triggered the  social media which  has develop rapidly. This has an impact 

on the  social interaction between users of social media with one another. And make people more 

interested to involeved in online discussion. This fact triggers an interaction and discussion 

through online media called electronic word-of-mouth (eWOM). Therefore the interaction and 

communication in social media,, is an asset that must be considered by marketers in conducting 

promotional strategies such as e-WOM. This study want to examine whether social capital and 

self-determination influence the successnes of e-WOM communication via social media. This 

research was happened in the city of Yogyakarta by using sample of 204 respondents. Convenient 

sampling is used for get data sampling based on element availability and ease of getting it. The 

results obtained are innovation, does not have a positive affects on e-WOM, , Shared Languange 

does not have a positive effect on e-WOM, while the hypothesis of the tie strength has a positive 

effect on trust, , Shared Languange has a positive effect on trust, the tie strength has a positive 

effect on , Shared Languange, trust has a positive effect on e-WOM, Tie Strength has a positive 

effect on e-WOM, self-disclosure has an positive affects on e-WOM 

Keywords: e-WOM, Trust, Tie Strength, Self disclosure, Innovation, Shared Languange 

A. Pendahuluan 

Perkembangan teknologi internet yang siqnifikan membuat pengguna sosial media di 

jaringan internet ikut menunjukan adanya peningkatan sebesar 13 % pertahun. Terlebih di 

Indonesia yang merupakan negara peringkat ke-3 di dunia sebagai pengguna internet tertinggi 

(Chaffey, 2018). Sehingga hal ini menimbulkan perubahan pola komunikasi yang terjadi 

dialam interaksi sosial. Pada saat ini seseorang cenderung lebih suka melakukan komunikasi 

dan interaksi sosial melalui media online, yang akan memicu tumbuhnya diskusi online atau 

e-WOM (electronic word-of-mouth) (Nigel L. et all,. 2017).  

Dalam pemasaran interaksi sosial yang terjadi melalui media online bisa menjadi media 

promosi yang efektif. Karena kekuatan interaksi antara pengguna sosial media akan membuat 

sebuah informasi menjadi lebih detail dan akurat untuk dapat disampaikan kepada orang lain 

dalam mempengaruhi keputusan pembelian (Anubhav, et all,. 2018). Sehingga pada saat ini 

e-WOM dianggap sebagai future marketing strategy, dengan memanfaatkan interaksi sosial 

yang terjadi dialam sebuah diskusi online untuk dapat menyampaikan informasi terkait suatu 

produk, yang pada akhirnya akan mempengaruhi keputusan pembelian.  
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Interaksi antara manusia merupakan suatu nilai yang sustainable. Dimana hal tersebut 

akan memunculkan kepercayaan jangka panjang (Siisiäinen, 2000), yang akan menumbuhkan 

sebuah keterikatan hubungan diantaran manusia (Kim et all., 2017). Interaksi yang terjadi juga 

akan semakin menarik karena perilaku pengguna sosial media pada saat ini sudah mulai 

berubah, dimana mereka semakin suka untuk mengungkapkan isi hatinya terkait emosi 

ataupun kesan, kepada orang lain di sosial media. Selain itu semakin pesatnya kemajuan 

teknologi informasi akan membuat seseorang kian tertarik untuk mencari tahu tentang 

kemunculan hal baru terkait teknologi ataupun sebuah produk baru. Hal hal tersebut 

merupakan sebuah social capital dan self determination yang menjadikan interaksi di sosial 

media semakin menarik untuk dikaji, terlebih terkait kekuatannya dalam menyampaikan 

informasi atau e-WOM.  

B. Landasan Teori 

a. Electronic Word-of-Mouth 

 Electronic word-of-mouth (e-WOM) adalah pertukaran informasi berupa imbal 

balik atau feedback terhadap produk atau jasa oleh konsumen yang juga melakukan 

komunikasi di dunia maya (King, et all,. 2014). Pada saat ini bisnis online menawarkan 

variasi produk yang lebih luas dari pada jenis bisnis konvensional oleh karena itu 

konsumen dihadapkan kedalam banyak pilihan terhadap berbagai macam produk di pasar, 

yang mana membuat e-WOM telah tumbuh secara krusial dalam mempengaruhi konsumen 

untuk berbelanja karena e-WOM dianggap lebih praktis dan cepat (Phelps et, all., 2004). 

 

b. Teori Social Capital 

Social capital adalah sebuah wujud pendekatan berupa keterlibatan dan hubungan 

seseorang dalam sebuah komunikasi di dalam sebuah grup ataupun hanya sebatas antara 

dua orang saja (Bourdieu, 1986). Di dalam sosial capital partisipasi manusia dalam 

kelompok atau orang tertentu akan berkontribusi terhadap cara hidup orang lain. Hubungan 

yang terjalin dalam komunikasi secara struktural bisa dengan mudah memberikan 

keuntungan dalam beberapa keputusan untuk bisa tercapai (Nahapiet & Ghoshal, 1998). 

c. Kekuatan Hubungan 

Interaksi sosial yang terjadi di dalam sosial media dapat memicu pertukaran 

informasi secara luas. Hal ini berdampak positif dalam mempengaruhi keputusan membeli 

(Kim et al. 2017). Interaksi sosial yang terjadi ini akan menumbuhkan kekuatan hubungan 

(Granovetter, 1973) yang akan mengacu pada baik atau buruknya hubungan keterkaitan 

antara pengguna sosial media (Mittal, et all., 2008). Besarnya kekuatan hubungan juga di 

pengaruhi oleh frekuensi seberapa sering seseorang berinteraksi dengan orang lainnya. 

Sehingga akan menimbulkan kekuatan sentimental terhadap hubungan kedua orang 

tersebut yang akan membuatnya semakin kuat. (Granovetter, 1973). Interaksi sosial yang 

timbul di sosial media juga akan berpengaruh pada tingkat kepercayaan, karena semakin 

sering interaksi itu terjadi maka akan timbul hubungan kepercayaan yang kuat 
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(Granovetter, 1973). Penelitian terdahulu mengindikasikan adanya temuan positif dimana 

dalam penelitiannya mengatakan bahwa dimensi social capital yang didalamnya terdapat 

sebuah interaksi yang terjadi secara intens dan terus menerus akan mengakibatkan 

tingginya tingkat kepercayaan seseorang yang terlibat didalam sebuah interaksi tersebut 

(Tsai & Ghoshal, 1998). Selain itu penelitian lain yang juga menemukan bahwa dimensi 

dalam teori sosial capital saling mempengaruhi (Wang et, all 2016). 

H1 :Kuatnya hubungan yang dirasakan oleh pengguna sosial media berpengaruh positif 

terhadap tingkat kepercayaan  

  Sebuah interaksi sosial yang intensif merupakan sebuah hal yang mendasar 

terhadap suksesnya hubungan sosial (Tsai & Ghoshal, 1998). Hal ini karena interaksi yang 

terjalin merupakan sebuah kebutuhan dasar manusia untuk berkomunikasi, dalam 

berkomunikasi bahasa adalah hal dasar yang memegang peranan penting (Thomas and 

McDonagh 2013). Pada penelitian sebelumnya ditemukan adanya sebuah pengaruh positif 

dari interaksi sosial yang terjadi terhadap penyampaian informasi (Wang et all 2016), hal 

ini terjadi  karena masing masing individu memiliki kesamaan bahasa dalam berinteraksi 

sehingga mudah dipahami (Reysen et all 2010). 

H3 : Kuatnya hubungan diantara pengguna sosial media berpengaruh positif terhadap 

kesamaan bahasa yang mereka gunakan. 

Ketika seorang individu membutuhkan informasi mengenai sebuah produk, sebuah 

kekuatan hubungan yang lemah dapat memberikan sumber informasi baru pada produk 

tersebut (Granovetter, 1973). Kebalikannya kekuatan hubungan yang kuat dapat 

memberikan informasi yang kredibel mengenai produk. Kekuatan hubungan yang terjadi 

dalam percakapan di sosial media akan meningkatkan kualitas komunikasi dan informasi 

yang di sebarkan melalui sosial media tersebut sehingga orang yang terlibat akan lebih 

mudah dalam mempengaruhi orang lain untuk melakukan sebuah keputusan pembelian. 

(Gilbert and Karahalios 2009). Pada penelitian sebelumnya ditemukan bahwa konsumen 

dengan tingkat keterikatan yang tinggi akan dapat mempengaruhi sudut pandang sebuah 

produk, dan menyarankannya kepada teman dan keluarganya dalam melakukan keputusan 

pembelian (Writz & Chew 2002). Selain itu hasil positif antara kekuatan hubungan yang 

terjadi di sosial media juga mengindikasikan adanya pengaruh siqnifikan terhadap 

suksesnya promosi melalui e-WOM (Wang et., all 2016). 

H5 : Kekuatan hubungan pengguna sosial media terhadap pengguna sosial media lain 

berpengaruh positif terhadap berjalannya e-WOM melalui sosial media. 

d. Kesamaan Bahasa 

Kesamaan bahasa mengacu pada akronim dan pendapat yang fundamental, yang 

terdapat pada interaksi di kehidupan sehari-hari. (Lesser & Storck, 2001). Kesamaan 

bahasa merupakan alat penting dalam memfasilitasi kegiatan pertukaran informasi. 
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Kesamaan bahasa memberikan kemampuan bagi pengguna sosial media untuk mengakses 

informasi pribadi orang lain secara efektif (Nahapiet & Goshal, 1998). Keunikan tata dan 

gaya bahasa yang di gunakan oleh pengguna sosial media akan berpegaruh juga terhadap 

audience dan pengikutnya di sosial media untuk bisa lebih merasa terikat dan memiliki 

kekuatan hubungan yang kuat dengan teman atau idolanya didalam sosial media (GetCraft, 

2018). Penelitian sebelumnya menemukan bahwa adanya pengaruh positif terhadap adanya 

interaksi sosial yang baik dengan bahasa yang mudah dimengerti akan meningkatkan 

kepercayaan sesama penggunanya yang terlibat dalam interaksi (Tsai & Ghoshal, 1998). 

H2 : Kesamaan bahasa diantara pengguna sosial media  berpengaruh positif terhadap 

tingkat kepercayaan 

Didalam sebuah komunikasi yang baik dibutuhkan berbagai pihak yang saling 

membagi informasi (Boland & Tenkasi, 1995).  Kesamaan bahasa yang mengacu pada 

akronim dan asumsi pokok yang melekat pada interaksi sehari-hari merupakan alat penting 

yang memfasilitasi pertukaran informasi tak terkecuali informasi terkait produk 

perusahaan. (Lesser & Storck, 2001). Karena munculnya sebuah e-WOM yang efektif 

adalah ketika terjadinya pertukaran informasi dan feedback dari konsumen atau pengguna 

produk terhadap perusahaan ataupun pengguna lainnya (King, et all 2014).   

H6 : Kesamaan bahasa yang digunakan pengguna sosial media berpengaruh positif 

terhadap berjalannya e-WOM. 

e. Kepercayaan 

Kepercayaan merupakan sebuah konsep dari kemauan seseorang untuk 

mempercayai statement atau opini seorang (Moorman, et all 1993). Kepercayaan memiliki 

dampak yang positif pada pertukaran informasi dan penyebaran pengertahuan dalam 

konteks komunikasi interpersonal. (Chiu, et all., 2006). Dalam melakukan pertukaran 

informasi, kepercayaan memegang peranan yang penting karena dengan adanya 

kepercayaan membuat para individu dapat dengan mudah memilih dan menentukan pilihan 

dengan mengandalakan sumber informasi yang mereka percayai (Pigg and Crank 2004). 

Pada penelitian sebelumnya ditemukan bahwa terdapat pengaruh siqnifikan dari sebuah 

kepercayaan yang telah terbangun di lingkaran sosial, dalam sosial media terhadap jalanya 

informasi sebuah produk atau promosi e-WOM dan meningkatnya minat beli konsumen 

terhadap suatu produk tertentu (Aviriyanti, et all 2018). 

H4 : Kepercayaan pengguna sosial media tehadap pengguna sosial media lain berpengaruh 

positif terhadap berjalannya e-WOM melalui sosial media. 

f. Teori Self – Determination 

Perilaku manusia merupakan sebuah hal yang fundamental dalam pendekatan self 

determination theory. Manusia selalu di gambarkan memiliki motivasi dan fungsi 
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ekstrinsik maupun intrinsik. Yang muncul dari dalam sifat dasar manusia yaitu inovasi, 

keterbukaan diri dan kepercayaan (Deci & Ryan, 2000).  

g. Keterbukaan Diri 

Keterbukaan diri merupakan sebuah perilaku individu yang mana membuka 

informasi personal kepada orang lain tanpa ada tendensi atau paksaan dan merupakan 

sebuah mekanisme utama dalam mengembangkan hubungan (Wang et. all 2016). Untuk 

meyakinkan sebuah komuniasi dengan lawan bicara di dalam sosial media dibutuhkan 

sebuah pengungkapan diri lebih dalam dengan menggunaakan gaya bahasa yang khas 

sehingga seseorang di dalam sosial media dapat menjadi sebuah influencer untuk 

mempengaruhi orang lain melalui sosial media (Fastenau 2016). Penelitian sebelumnya 

juga menemukan bahwa pengungkapan diri terkait informasi personal seseorang akan 

berdampak pada baiknya kualitas komunikasi terhadap sebuah produk dalam 

mempengaruhi minat membeli konsumen terhadap sebuah produk (Rheingold 1993). 

H7 : Keterbukaan diri pengguna sosial media berpengaruh positif terhadap berjalannya e-

WOM. 

h. Inovasi 

Inovasi mengacu pada tingkat ketertarikan seseorang terhadap keinginan mereka 

untuk mengetaui hal baru ataupun produk baru dan menggambarkan keinginan mereka 

tersebut kedalam pencarian informasi yang menimbulkan rasa ingin tahu. (Okazaki, 2009). 

Pencarian informasi yang dilakukan mengindikasikan konsumen pada saat ini lebih 

inovatif dalam mencari dan memfilter informasi untuk keperluan menentukan keputusan 

pembelian (Kaplan and Haenlein 2010); (Medhavi 2015). Pada studi yang telah dilakukan 

sebelumnya mengindikasi bahwa orang dengan tingkat inovasi yang tinggi cenderung suka 

untuk mencari informasi mengenai produk baru, beberapa studi tertentu juga telah 

mengindikasi bahwa adanya hubungan positif antara inovasi dan pemberian opini (Flynn 

et all., 1996). 

H8 : Keinovatifan pengguna sosial media berpengaruh positif terhadap berjalannya e-

WOM 
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i. KerangkaPenelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Wang et al. 2016)  

C. Metodologi Penelitian 

a. Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian ini dilakukan di Provinsi D.I. Yogyakarta. Alasan dipilihnya 

Yogyakarta adalah banyaknya responden untuk keperluan sampling yang sesuai dengan 

penilitian yang akan dilakukan. 

b. Definisi Operasional Variabel 

Variabel e-WOM (Pemberian Opini) 

Definisi 

Variabel 

Electronic word-of-mouth (e-Wom) adalah pertukaran informasi 

berupa imbal balik atau feedback terhadap produk atau jasa oleh 

konsumen yang juga melakukan komunikasi di dunia maya (King, 

et all,. 2014). 

Indikator 1. Membujuk teman untuk membeli produk  

2. Berhasil membujuk teman dalam memilih produk. 

3. Mempengaruhi opini tentang produk.  

4. Memberikan Saran terhadap suatu produk 

5. Sering dimintai pendapat terhadap sebuah produk 

 

Sumber (Chu and Kim 2011; Sun et al. 2006) 

Variabel e-WOM (Pemberian Opini) 

Definisi 

Variabel 

Electronic word-of-mouth (e-Wom) adalah pertukaran informasi 

berupa imbal balik atau feedback terhadap produk atau jasa oleh 

konsumen yang juga melakukan komunikasi di dunia maya (King, 

et all,. 2014). 

Indikator 1. Membujuk teman untuk membeli produk  

2. Berhasil membujuk teman dalam memilih produk. 

H1 

KekuatanHubungan 

KeterbukaanDiri 

Inovasi 

Kepercayaan 

H5 

eWOM 

H7 

H8 

Teori Self-Determination 

H4 
H1 

H3 

H2 

Kesamaan Bahasa H6 Teori Social Capital 
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3. Mempengaruhi opini tentang produk.  

4. Memberikan Saran terhadap suatu produk 

5. Sering dimintai pendapat terhadap sebuah produk 

 

Sumber (Chu and Kim 2011; Sun et al. 2006) 

Variabel Keterbukaan Diri 

Definisi 

Variabel 

Keterbukaan diri merupakan sebuah perilaku individu yang mana 

membuka informasi personal kepada orang lain tanpa ada tendensi 

atau paksaan dan merupakan sebuah mekanisme utama dalam 

mengembangkan hubungan (Wang et all 2016) 

Indikator 1. Mengungkapkan fakta pada teman. 

2. Mengungkapkan emosi kepada teman. 

3. Mengungkapkan pemikiran kepada teman. 

Sumber (Chu 2011) 

Variabel Innovasi 

Definisi 

Variabel 

Inovasi mengacu pada tingkat ketertarikan seseorang terhadap 

keinginan mereka untuk mengetaui hal baru ataupun produk baru 

dan menggambarkan keinginan mereka tersebut kedalam pencarian 

informasi yang menimbulkan rasa ingin tahu. (Okazaki, 2009). 

Indikator 1. Membeli produk baru 

2. Mengetahui nama, dan jenis produk terbaru 

3. Membeli produk terbaru meskipun belum di ulas. 

4. Membeli produk terbaru sebelum orang lain memilikinya. 

Sumber (Sun et al. 2006) 

 

c. Populasi dan Sampel 

Populasi penelitian adalah generasi millennial di DIY. Yang berumur 18-36 tahun 

(BPS, 2018). Sampel yang diambil adalah Sampel = (jumlah indikator) dikali 6 sehingga 

dari indikator yang ada berjumlah 34 maka akan menjadi 34 x 6 = 204 sampel yang akan 

di jadikan obyek penelitian (Joseph, et, all 2014). 

d. Metode Pengumpulan Data 

Data yang digunakan pada penelitian ini adalah data primer. Data primer 

merupakan pengumpulan data yang dilakukan langsung kepada objek penelitian data 

primer diperoleh dengan menyebarkan kuisoner yang disebarkan melalui google form 

untuk memperoleh data penelitian yang dilakukan sebagai sumber informasi dengan six 

likert scale. 

D. Hasil dan Pembahasan 

a. Analisis Diskriptif 

Table 4.1  Jumlah Responden berdasarkan jenis kelamin 

Jenis kelamin Jumlah Prosentase 

Laki Laki 105 51,5 % 

Perempuan 99 48,5% 

total 204 100% 

 Sumber: Data Primer, 2019 
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Tabel 4.2 Jumlah Responden berdasarkan umur 

Umur Jumlah Prosentase 

<20 Tahun 78 38,2% 

20-30 Tahun 126 61,8% 

Total 204 100% 

 Sumber: Data Primer, 2019 

Tabel 4.3 Jumlah Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Jumlah Prosentase 

Pelajar 73 35,8% 

Mahasiswa 127 61,8% 

Op Warnet 1 0,5% 

Pegawai / TNI / Polri 2 1% 

total 204 100% 

 Sumber: Data Primer, 2019 

Tabel 4.4 Analisis Diskriptif Bobot Indikator Variabel e-WOM 

Indikator Rata 

Rata 

Keterangan 

Pemberian Opini 

Saya sering mengajak teman melalui sosial media untuk membeli 

produk yang saya suka. 

4.5 setuju 

Teman saya membeli barang yang saya sarankan melalui sosial 

media 

4.2 Agak Setuju 

Saya sering mempengaruhi opini teman saya terhadap sebuah 

produk melalui sosial media.   

4.4 Setuju 

Teman saya sering meminta pendapat saya terhadap ssuatu produk 

melalui sosial media. 

4.5 Setuju 

Saya sering di minta pendapat terkait suatu produk oleh teman 

saya di dalam sosial media. 

4.2 Agak Setuju 

Pencarian Opini 

Saya sering berdiskusi dengan teman melalui sosial media terkait 

produk baru yang muncul 

4.3 Agak Setuju 

Saya sering meminta pendapat teman melalui sosial media terkait 

produk baru, sebelum saya membelinya 

4.4 Setuju 

Saya merasa percaya dengan produk baru yang saya beli atas 

rekomendasi teman melalui sosial media. 

4.4 Setuju 

Saya berkonsultasi dengan orang lain melalui sosial media untuk 

membantu saya dalam memilih produk baru. 

4.4 Setuju 

Saya suka melihat dan mencari review orang yang telah memakai 

terlebih dahulu sebuah produk baru melalui jejaring sosial . 

4.78 Setuju 

Saya sering mencari ulasan 9egative tentang produk baru di sosial 

media sebelum saya membelinya 

4.75 Setuju 
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Saya cenderung mencari saran dari teman-teman melalui sosial 

media tentang produk baru yang cocok dengan diri saya. 

4.24 Agak Setuju 

Opini Yang Diteruskan 

Ketika menerima informasi terkait produk dari teman, saya akan 

meneruskannya ke orang lain melalui sosial media. 

4.0 Agak Setuju 

Saya suka membagikan informasi menarik tentang produk dari 

satu grup sosial media kedalam grup lainnya. 

4.0 Agak Setuju 

Saya cenderung meneruskan ulasan positif sebuah produk dari 

teman saya, ke teman lainnya melalui sosial media. 

4.2 Agak Setuju 

Saya suka meneruskan ulasan negatif dari teman saya tentang 

produk ke dalam sosial media. 

4.0 Agak Setuju 

Rata Rata 4.32 Agak Setuju 

Sumber: Olah Data Primer 2019 

Tabel 4.5 Analisis Diskriptif Bobot Indikator Variabel Kepercayaan 

Indikator Rata 

Rata 

Keterangan 

Saya percaya dengan  teman saya di sosial media 4.2 Agak Setuju 

Saya percaya diri terhadap teman saya di sosial media 4.1 Agak Setuju 

Sebagian besar teman saya di sosial media dapat dipercaya 4.1 Agak Setuju 

Saya yakin untuk berdiskusi dengan teman saya melalui sosial 

media. 

4.3 Agak Setuju 

Rata Rata 4,17 Agak Setuju 

Sumber: Olah Data Primer 2019 

Tabel 4.6 Analisis Diskriptif Bobot Indikator Variabel Kekuatan Hubungan 

Indikator Rata 

Rata 

Keterangan 

Saya sering berkomunikasi dengan teman melalui sosial media 4.5 Setuju 

Saya merasa penting  bagi teman - teman saya di sosial media 4.3 Agak Setuju 

Saya merasa akrab dengan teman saya di sosial media 4.3 Agak Setuju 

Saya sering berinteraksi dengan orang lain melalui sosial media 4.4 Setuju 

Rata - rata  4,37 Setuju 

Sumber: Olah Data Primer 2019 
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Tabel 4.7 Analisis Diskriptif Bobot Indikator Variabel Kesamaan Bahasa 

Indikator Rata 

Rata 

Keterangan 

Teman saya di dalam sosial media sering menggunakan singkatan 

unik untuk berkomunikasi. 

4.2 Agak Setuju 

Teman saya dalam sosial media menggunakan pola komunikasi 

yang mudah dipahami. 

4.4 Setuju 

Teman saya dalam sosial media menggunakan bahasa yang dapat 

dimengerti dalam memposting konten atau pesan. 

4.3 Agak Setuju 

Rata – rata  4,3 Agak Setuju 

Sumber: Olah Data Primer 2019 

Tabel 4.8 Analisis Diskriptif Bobot Indikator Variabel Keterbukaan Diri 

Indikator Rata 

Rata 

Keterangan 

Saya lebih suka mengungkapkan fakta melalui sosial media 4.4 Setuju 

Saya meluapkan emosi melalui sosial media. 4.1 Agak Setuju 

Saya mengungkapkan ide dan inspirasi melalui sosial media. 4.1 Agak Setuju 

Rata – rata  4.2 Agak Setuju 

Sumber: Olah Data Primer 2019 

Tabel 4.9 Analisis Diskriptif Bobot Indikator Variabel Inovasi 

Indikator Rata 

Rata 

Keterangan 

Saya termasuk yang pertama di kalangan teman-teman saya dalam 

media sosial untuk membeli produk baru. 

4.2 Agak Setuju 

Saya termasuk yang pertama tahu nama produk baru di dalam 

sosial media. 

4.0 Agak Setuju 

Saya akan membeli produk baru secara online meskipun saya 

belum mencobanya. 

4.2 Agak Setuju 

Saya ingin membeli produk baru secara online sebelum orang lain 

membelinya. 

4.2 Agak Setuju 

Rata – rata  4,1 Agak Setuju 

Sumber: Olah Data Primer 2019 

b. Uji Validitas reliabilitas Data 

Uji validitas dan reliabilitas data  dilakukan kepada 204 orang responden. Untuk 

mengetahui seberapa jauh sebuah penelitian sesuai dengan harapan dan kenyataan yang 

sedang terjadi dilapangan (Zikmund et al. 2013). Dengan kriteria pada total item correlation 

harus lebih besar dari r : 0.30 maka dikatakan valid dan apabila kurang r : 0,30, maka item-

item pertanyaan dari kuesioner adalah tidak valid (Zikmund et al. 2013). Uji reliabilitas 

dilakukan untuk mendapatkan hasil yang konsisten dalam penelitian. Yang menggunakan 

formula Alpha Cronbach yang harus memiliki nilai lebih besar dari 0,6 (Saifudin, 2000). 
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Tabel 4.10. Validitas Indikator E-Wom 

Indikator Corrected Item-

Total Correlation 

Minimal Score Status 

Ewom1 0.720 0,3 Valid 

Ewom2 0.680 0,3 Valid 

Ewom3 0.687 0,3 Valid 

Ewom4 0.717 0,3 Valid 

Ewom5 0.519 0,3 Valid 

Ewom6 0.722 0,3 Valid 

Ewom7 0.663 0,3 Valid 

Ewom8 0.670 0,3 Valid 

Ewom9 0.715 0,3 Valid 

Ewom10 0.617 0,3 Valid 

Ewom11 0.615 0,3 Valid 

Ewom12 0.668 0,3 Valid 

Ewom13 0.685 0,3 Valid 

Ewom14 0.720 0,3 Valid 

Ewom15 0.726 0,3 Valid 

Ewom16 0.701 0,3 Valid 

Sumber: Olah Data Primer 2019 

Tabel 4.11 Validitas Indikator Kepercayaan 

Indikator Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Minimal Score Status 

Trust1 0.753 0,3 Valid 

Trust2 0.710 0,3 Valid 

Trust3 0.746 0,3 Valid 

Trust4 0.687 0,3 Valid 

Sumber: Olah Data Primer 2019 

Tabel 4.12 Validitas Indikator variabel Kekuatan Hubungan 

Indikator Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Minimal Score Status 

Tie1 0.694 0,3 Valid 

Tie2 0.615 0,3 Valid 

Tie3 0.724 0,3 Valid 

Tie4 0.596 0,3 Valid 
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Sumber: Olah Data Primer 2019 

Tabel 4.13 Validitas Indikator variabel Kesamaan Bahasa 

Indikator Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Minimal Score Status 

Lang1 0.516 0,3 Valid 

Lang2 0.632 0,3 Valid 

Lang3 0.657 0,3 Valid 

Sumber: Olah Data Primer 2019 

Tabel 4.14 Validitas Indikator Variabel Keterbukaan diri 

Indikator Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Minimal Score Status 

Self1 0.514 0,3 Valid 

Self2 0.633 0,3 Valid 

Self3 0.562 0,3 valid 

Sumber: Olah Data Primer 2019 

Tabel 4.15 Validitas Indikator Variabel Innovasi 

Indikator Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Minimal Score Status 

Innova1 0.443 0,3 Valid 

Innova2 0.423 0,3 Valid 

Innova3 0.563 0,3 Valid 

Innova4 0.533 0,3 Valid 

Sumber: Olah Data Primer 2019 

Tabel 4.16 Hasil uji reliabilitas seluruh indikator penelitian 

Variabel Cronbach 

Alpha 

Minimal 

Score 

Status 

E-wom 0,943 0,6 Reliabel 

Kepercayaan 0,915 0,6 Reliabel 

Kekuatan Hubungan 0,868 0,6 Reliabel 

Kesamaan Bahasa 0,846 0,6 Reliabel 

Keterbukaan Diri 0,842 0,6 Reliabel 

Inovasi 0,846 0,6 Reliabel 
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Sumber: Olah Data Primer 2019 

c. Analisis Infersial 

Dalam melakukan pengukuran uji hipotesa peneliti menggunakan metode SEM dengan 

program AMOS 24. Dimana dalam menguji sebuah model hipotesa di gunakan parameter Chi 

Square, GFI, RMSEA, CFI, dan CMIN/DF AGFI, dan TLI. Hasil dari uji model akan 

menunjukan bahwa apakah model tersebut dikatakan fit atau tidak. 

Tabel 4.17 Hasil Skor Pengukuran Model Fit 

 

 

Sumber:  Olah Data Primer 2019 

Tabel 4.18 Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Standardized 

Regression 

Weights 

C.R (P) Status 

H1 (Kekuatan Hubungan Kepercayaan) 0,600 5.773 0,001 Berpengaruh 

H2 (Kesamaan Bahasa  Kepercayaan) 0.209 2.194 0.028 Berpengaruh 

H3 (Kekuatan Hubungan  Kesamaan 

Bahasa) 

0.727 9.321 0,001 Berpengaruh 

H4 (Kepercayaan  e-WOM) 0.442 5.458 0,001 Berpengaruh 

H5 (Kekuatan Hubungan  e-WOM ) 0.242 2.372 0.018 Berpengaruh 

H6 (Kesamaan Bahasa  e-WOM) 0.103 1.402 0.161 Tidak 

Berpengaruh 

H7 (Keterbukaan diri  -eWOM) 0.243 3.607 0,001 Berpengaruh 

H8 (Inovasi  e-WOM) 0.007 0.109 0.913 Tidak 

Berpengaruh 

Sumber: Olah Data Primer 2019 

Parameter Skor Skor minimal/ kriteria Status 

Chi Square 560.881 Diharapkan Kecil Good 

P (Chi Square) 0,052  ≥0,05  Good fit 

GFI 0,863 0 – 1 atau tidak menunjukan 

negatif, atau siqnifikan GFI ≥ 0.9, 

Satisfactory fit 

RMSEA 0,023 ≤ 0,5 (Good fit) 

<0,8 (enough fit) 

Good Fit 

CFI 0,988 ≥0,90 (Good Fit) 

≤0,80 - ≤ 0.90 (Marginal fit) 

Good fit 

CMIN/DF 1,1 5 - < 5 (reasonable) 

< 2 (Good Fit) 

Good Fit 

TLI 0,986 >0,90 (good fit) 

<0,90 (marginal Fit) 

Good Fit 

AGFI 0,839 >0,90 (Good Fit) 

<0,90 (Marginal fit) 

Marginal Fit 
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Dari hasil uji hipotesis diperoleh bahwa terdapat beberapa hipotesis yang 

mendukung teori, dan ada beberapa hipotesis yang tidak mendukung. Faktor tersebut. 

Dilihat dari skor probabilitas (P) pada Regression Weight dan nilai C.R Critical Ratio. 

Sedangkan skor estimate atau koefisien standardized regression weight adalah cerminan 

seberapa besar bobot masing masing variabel dapal mempengaruhi variabel lainnya (Imam 

2013). 

Tabel 4.19 Total Effect, Direct Effect, dan Indirect Effect 

Pada Tabel 4.19 menunjukan perolehan standardized regression weight dari hasil 

uji hipotesis untuk menjelaskan standardized Total Effect, standardized Direct Effect, dan 

standardized Indirect Effect. Standardized Total Effect yang di peroleh merupakan 

cerminan jumlah total Standardiez Direct Effect,  dan Standardiez Indirect Effect 

d. Pembahasan 

H1: Kuatnya hubungan yang dirasakan oleh pengguna sosial media berpengaruh positif 

terhadap tingkat kepercayaan. 

Dari hasil uji hipotesis H1 dinyatakan diterima. Sehingga sebuah interaksi yang 

terjalin secara intens dan terus menerus melalui sosial media akan menumbuhkan sebuah 

kekuatan hubungan yang kuat dan akan menimbulkan hubungan kepercayaan yang kuat 

(Granovetter 1985). Interaksi yang terjadi secara intens tersebut juga akan menumbuhkan 

sebuah partisipasi konsumen dalam mengulas dan berpendapat terhadap sebuah produk 

yang didiskusikan secara online, yang pada akhirnya akan menimbulkan rasa kepercayaan 

yang kuat antara sesama pengguna sosial media (Rofiq 2007).  

Dari hasil analisa diskriptif bobot variabel kekuatan hubungan pada Tabel 4.6 

diperoleh data bahwa rata-rata tertinggi responden paling banyak setuju dengan pernyataan 

“saya sering berkomunikasi dengan teman saya melalui sosial media” yang memiliki skor 

rata-rata tertinggi yaitu 4,5. Sehingga dapat di simpulkan bahwa pada saat ini rata-rata 

seseorang lebih sering berkomunikasi dengan kawan ataupun kerabatnya melalui media 

jejaring sosial. Hal ini sejalan dengan perolahen bobot indikator pada analisis diskriptif 

variabel kepercayaan bahwa responden dalam menjawab pernyataan pada Tabel 4.5, rata-

rata tertinggi responden setuju dengan pernyataan “Saya yakin untuk berdiskusi dengan 

teman saya melalui sosial media.”. Yang mengindikasikan bahwa perilaku pengguna sosial 

media, pada saat ini dapat mempercayai dan yakin terhadap kawan dan lawan bicaranya 

yang diajak berkomunikasi melalui sosial media. Sehingga komuniasi di media sosial perlu 

Variabel Standardiez Total Effect Standardiez Direct Effect Standardiez Indirect Effect 

 Lang Trust e-WOM Lang Trust e-WOM Lang Trust e-WOM 

Tie 0,727 0,752 0,649 0,727 0,600 0,242 0,000 0,152 0,407 

Innova 0,000 0,000 0,007 0,000 0,000 0,007 0,000 0,000 0,000 

Self 0,000 0,000 0,243 0,000 0,000 0,243 0,000 0,000 0,000 

Lang 0,000 0,000 0,195 0,000 0,209 0,103 0,000 0,000 0,093 

Trust 0,000 0,000 0,442 0,000 0,000 0,442 0,000 0,000 0,000 

E-WOM 0,000 0,442 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 
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dijadikan perhatian terutama untuk penyebaran informasi iklan dari perusahaan ataupun 

melalui e- WOM. Temuan ini juga di dukung penelitian lain yang juga menemukan bahwa 

dimensi dalam teori sosial capital saling mempengaruhi (Wang et, all 2016). Selain itu 

temuan lain menemukan temuan positif dimana dalam penelitiannya mengatakan bahwa 

dimensi social capital yang didalamnya terdapat sebuah interaksi yang terjadi secara intens 

dan terus menerus akan mengakibatkan tingginya tingkat kepercayaan seseorang yang 

terlibat didalam sebuah interaksi tersebut (Tsai & Ghoshal, 1998). Hal tersebut mendukung 

temuan dimana kekuatan hubungan dalam sosial media ternyata memiliki pengaruh positf 

terhadap tingkat kepercayaan. 

H2 : Kesamaan bahasa diantara pengguna sosial media berpengaruh positif terhadap 

tingkat kepercayaan 

Dari hasil uji hipotesis H2 dinyatakan diterima sehingga dapat mendiskripsikan 

bahwa kesamaan bahasa yang di interaksi sosial media mengacu pada singkatan, dan 

bahasa keseharian yang kerap digunakan, akan berpengaruh terhadap audiens nya dalam 

interaksi di sosial media (Lesser & Storck, 2001). Sehingga masing masing pengguna sosial 

media yang memiliki karakteristik penggunaan bahasa yang sama, akan merasa lebih 

terikat dan memiliki hubungan yang kuat dengan teman atau idolanya di sosial media 

(GetCraft 2018). Temuan ini juga didukung oleh temuan lainnya yang mengatakan bahwa 

dalam social capital theory, mengatakan didalamnya terdapat bahasa dimana mengacu 

pada tingkat kesamaan bahasa yang digunakan sehari-hari dalam berinteraksi, akan 

mempengaruhi tingkat kepercayaan seseorang yang diajak berkomunikasi melalui media 

sosial (Wang et all. 2016). Selain itu temuan lain juga mengindikasikan adanya pengaruh 

positif terhadap adanya interaksi sosial yang baik dengan bahasa yang mudah dimengerti 

akan meningkatkan kepercayaan sesama penggunanya yang terlibat dalam interaksi (Tsai 

& Ghoshal, 1998). 

Fakta yang diperoleh dalam analisis dikriptif juga mengindikasikan bahwa 

responden lebih tertarik kedalam sebuah diskusi online dengan bahasa dan topik yang 

mereka sukai dan pahami. Hal tersebut diasumsikan berdasarkan perolehan rata-rata 

tertinggi pada Tabel 4.7 dengan skor 4.4 pada indikator pernyataan “Teman saya dalam 

sosial media menggunakan pola komunikasi yang mudah dipahami”. 

 

H3 : Kuatnya hubungan diantara pengguna sosial media berpengaruh positif terhadap 

kesamaan bahasa yang mereka gunakan. 

Dari hasil uji hipotesis H3 dinyatakan diterima sehingga dapat menjelaskan bahwa 

interaksi sosial yang intensif melalui sosial media akan memicu hubungan sosial dan 

komunikasi yang baik (Tsai & Ghosal, 1998). Karena interaksi sosial sendiri merupakan 

kebutuhan dasar manusia sebagai mahkluk sosial, dimana interaksi yang tejadi secara 

intensif akan menimbulkan sebuah kekuatan hubungan yang kuat diantara pengguna sosial 

media yang terlibat (Thomas and McDonagh 2013). Interaksi sosial yang terjalin secara 
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intensif akan mempengaruhi pengguna sosial media yang terlibat di dalamnya untuk 

membagikan berbagai macam jargon unik atau slogan. Sehingga penggunanya akan mudah 

memahami gagasan dan ide melalui slogan atau jargon tersebut secara efektif (Reysen, et. 

All 2010). ). Temuan ini didukung juga oleh temuan lainnya yang menemukan adanya 

sebuah pengaruh dari interaksi sosial yang terjadi terhadap penyampaian informasi (Wang 

et all 2016), hal ini terjadi  karena masing masing individu memiliki kesamaan bahasa 

dalam berinteraksi sehingga mudah dipahami (Reysen et all 2010).  

 Saat ini kecenderungan seseorang lebih memiliki kekuatan hubungan, dengan 

orang lain melalui media sosial, karena seringnya mereka berinteraksi dengan kawan atau 

lawan bicaranya melalui sosial media. Hal ini diasumsikan dari Tabel 4.6 Analisis 

Diskriptif Bobot Indikator Variabel Kekuatan Hubungan, yang menunjukan 

kecenderungan responden agak setuju dengan pernyataan “Saya sering berinteraksi 

dengan orang lain melalui sosial media”. 

H4 : Kepercayaan pengguna sosial media tehadap pengguna sosial media lain 

berpengaruh positif terhadap berjalannya e-WOM melalui sosial media 

Dari hasil uji hipotesis H4 dinyatakan diterima, sehingga dapat mendiskripsikan 

bahwa dalam melakukan pertukaran informasi tentang sebuah produk, dalam konteks ini 

adalah proses terjadinya e-WOM dibutuhkan kemauan seseorang untuk dapat 

mempercayai statement atau opini orang lain (Moorman,et all 1993). Dengan adanya 

kepercayaan maka seorang individu akan dapat menentukan pilihannya terhadap sebuah 

produk berdasarkan informasi yang mereka percayai (Pigg and Crank 2004). Temuan ini 

juga didukung temuan lainnya yang menemukan bahwa terdapat pengaruh siqnifikan dari 

sebuah kepercayaan yang telah terbangun di lingkaran sosial, dalam sosial media terhadap 

jalanya informasi sebuah produk atau promosi e-WOM dan meningkatnya minat beli 

konsumen terhadap suatu produk tertentu (Aviriyanti, et all 2018). 

Sehingga dapat di simpulkan bahwa saat ini perilaku dari pengguna media sosial 

media sudah berubah sehingga saat ini orang sudah merasa yakin dan dapat menerima 

adanya komunikasi yang terjadi secara tidak langsung. Hal ini diasumsikan berdasarkan 

perolehan analisis diskriptif bobot variabel kepercayaan pada bagian pada Tabel 4.5 

diperoleh fakta bahwa rata-rata tertinggi responden agak setuju dengan pertanyaan “saya 

yakin untuk berdiskusi dengan teman saya di sosial media” yang mengindikasikan bahwa 

saat ini seseorang sudah dapat menerima dan  mempercayai seseorang yang berkomunikasi 

walaupun tidak bertatapan muka secara langsung. 

 

H5 : Kekuatan hubungan pengguna sosial media terhadap pengguna sosial media lain 

berpengaruh positif terhadap berjalannya e-WOM melalui sosial media. 

Dari hasil uji hipotesis H5 dinyatakan diterima, sehingga dapat membuktikan 

bahwa kekuatan hubungan yang terjalin kuat di dalam sosial media dapat meningkatkan 
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kualitas informasi terkait sebuah produk dapat disebarkan (Lesser & Storck, 2001). Dalam 

perkembangannya saat ini setiap individu yang membutuhkan informasi terkait sebuah 

produk akan mencari informasi sebanyak banyaknya di lingkaran sosialnya dimana 

seseorang tersebut sudah memiliki keterikatan yang kuat (Granovetter, 1973). Sehingga 

kekuatan hubungan yang terjadi di sosial media akan meningkatkan kualitas komunikasi 

yang akan menyebabkan sebuah informasi dapat tersalurkan secara baik, dan 

mempengaruhi seseorang dalam melakukan sebuah keputusan pembelian. (Gilbert and 

Karahalios 2009). Temuan ini juga di dukung oleh penelitian lain yang menemukan bahwa 

konsumen dengan tingkat keterikatan yang tinggi akan dapat mempengaruhi sudut pandang 

sebuah produk, dan menyarankannya kepada teman dan keluarganya dalam melakukan 

keputusan pembelian (Writz & Chew 2002). Selain itu hasil positif antara kekuatan 

hubungan yang terjadi di sosial media juga mengindikasikan adanya pengaruh siqnifikan 

terhadap suksesnya promosi melalui e-WOM (Wang et., all 2016). 

Indikasi yang terjadi saat ini adalah seseorang cederung suka mencari review 

orang lain yang telah memakai dan mencoba produk baru, ketimbang seseorang tersebut 

mencobanya terlebih dahulu sebelum mereka melihat kesan dan komentar orang lain di 

sosial media. Hal tersebut di asumsikan dari hasil analisis diskriptif pada Tabel 4.4 pada 

hasil perolehan rata-rata tertinggi yaitu 4,78 yang diperoleh dari indikator pernyataan 

“Saya suka melihat dan mencari review orang yang telah memakai terlebih dahulu sebuah 

produk baru melalui jejaring sosial”. 

H6 : Kesamaan bahasa yang digunakan pengguna sosial media berpengaruh positif 

terhadap berjalannya e-WOM. 

 Dari hasil uji hipotesis H6 dinyatakan ditolak, sehingga tidak dapat membuktikan 

bahwa terjadinya e-WOM merupakan sebuah hasil dari kesamaan bahasa yang terjadi di 

antara pengguna sosial media (Lesser & Strock, 2001). Secara harfiah kesamaan bahasa 

merupakan sebuah cara bagaimana seseorang melakukan komunikasi terhadap orang lain 

(Lesser & Strock 2001). Walaupun terjadi komunikasi yang baik, dengan bahasa yang baik 

akan menumbuhkan sebuah norma subjektif, namun tidak akan menimbulkan seseorang 

untuk melakukan keputusan pembelian atau niat membeli (Dwyto, 2015). Sehingga dengan 

penggunaan tata bahasa yang sama. Tanpa adanya keterikatan secara emosional atau 

passion yang sama dengan orang lain, hal tersebut tidak akan berpengaruh terhadap 

terciptanya keputusan pembelian (Kartajaya, 2017). Temuan ini juga didukung oleh 

penelitian lain yang menemukan adanya pengaruh negatif antara kesamaan bahasa yang 

digunakan tidak secara siqnifikan dapat mempengaruhi minat membeli seseorang terhadap 

suatu produk melalui promosi e-WOM (Wang ,et,. all 2016) 

H7 : Keterbukaan diri pengguna sosial media berpengaruh positif terhadap berjalannya 

e-WOM. 
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Dari hasil uji hipotesis H7 dinyatakan diterima. Sehingga dapat membuktikan 

bahwa perilaku seseorang yang mau dan suka rela dalam mengungkapkan kesan dan pesan 

merupakan sebuah mekanisme untuk membangun hubungan (Altman & Taylor, 1973). 

Dengan adanya kemauan dalam mengungkapkan suatu pesan ataupun kesan terhadap 

produk tanpa adanya tendensi apapun di dalam pemasaran, hal itu dapat mendorong adanya 

sebuah minat beli dari konsumen terhadap suatu produk  (Joinson, 2001). Temuan ini 

didukung oleh penelitan sebelumnya yang menemukan bahwa pengungkapan diri terkait 

informasi personal seseorang akan berdampak pada baiknya kualitas komunikasi terhadap 

sebuah produk dalam mempengaruhi minat membeli konsumen terhadap sebuah produk 

(Rheingold 1993). 

Perilaku pengguna sosial media saat ini cenderung suka untuk mengungkapkan 

perasaanya terkait fakta yang dialami atau diperolehnya, ataupun perasaan berupa emosi 

yang sedang di rasakannya. Hal ini diasumsikan dengan perolehan skor analisis diskriptif 

bobot variabel keterbukaan diri pada Tabel 4.8 yang menunjukan bahwa responden 

cenderung agak setuju dengan pernyataan “Saya lebih suka mengungkapkan fakta melalui 

sosial media” dan “Saya meluapkan emosi melalui sosial media”. 

 

H8 : Keinovatifan pengguna sosial media berpengaruh positif terhadap berjalannya e-

WOM. 

Dari hasil uji hipotesis yang telah dilakukan H8, dinyatakan ditolak. Sehingga tidak 

dapat membuktikan bahwa kemudahan akses informasi mengenai sebuah produk baru dan 

keinginan untuk mengetahui informasi terkait produk baru yang muncul, dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian sebuah produk oleh konsumen (Flynn et all,. 1996). 

Konsumen lebih suka mencari tahu tentang produk baru tersebut melalui iklan yang 

disalurkan oleh perusahaan pembuat produk. Namun tanpa adanya review dan ulasan dari 

seseorang yang dirasa dekat ataupun dipercaya, hal tersebut tidak dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian calon konsumen.  

Kemunculan produk baru tanpa adanya review dan ulasan mengenai pendapat 

bergbagai orang terhadap produk tersebut, tidak akan meningkatkan minat beli dari 

seseorang terhadap produk tersebut (Aidiem, 2019). Karena konsumen pada saat ini 

cenderung lebih percaya kepada nasehat dan masukan dari lingkaran sosial di sekitarnya 

untuk menentukan keputusan pembelian (Kotler, et.all, 2017). 

 

E. Kesimpulan 

 

 Berdasarkan hasil analisis, maka diperoleh kesimpulan sebagai berikut:  

1. Kekuatan hubungan pada sosial media berpengaruh terhadap kepercayaan, sehingga 

secara garis besar semakin tinggi kekuatan hubungan yang terjadi di dalam sosial media 

akan berpengaruh pada tingginya tingkat kepercayaan pengguna sosial media, dengan 

demikian H1 diterima. 
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2. Kesamaan bahasa pada sosial media berpengaruh terhadap kepercayaan, sehingga secara 

umum semakin mudah seseorang dalam melakukan komunikasi melalui sosial media, 

maka akan berpengaruh terhadap tingginya tingkat kepercayaan dari pengguna sosial 

media, sehingga H2 diterima.  

3. Kekuatan hubungan pada sosial media berpengaruh terhadap kesamaan bahasa, sehingga 

dapat menunjukan bahwa interaksi sosial yang terjadi secara intensif melalui sosial media 

akan mempengaruhi penggunaan bahasa yang digunakan pengguna sosial media dalam 

berkomunikasi, sehingga H3 diterima 

4. Kepercayaan berpengaruh terhadap e-WOM, sehingga secara garis besar dapat 

disimpulkan bahwa kepercayaan pengguna sosial media terhadap pengguna sosial media 

lain, berpengaruh terhadap terjadinya pertukaran informasi, yang dapat mensukseskan 

jalannya e-WOM di dalam sosial media, yang menyebabkan H4 diterima 

5. Kekuatan hubungan pada sosial media berpengaruh terhadap e-WOM. Sehingga semakin 

sering seseorang berinteraksi dalam sosial media, akan mampu menyampaikan informasi 

berupa kesan positif atau negatif terhadap sebuah produk sehingga dapat mensukseskan 

jalannya e-WOM di dalam sosial media, sehingga H5 diterima. 

6. Kesamaan bahasa tidak berpengaruh terhadap e-WOM. Sehingga kesamaan bahasa dan 

keunikan gaya bahasa yang dilakukan oleh pengguna sosial media dalam interaksinya, 

tidak berpengaruh terhadap meningkatnya keputusan pembelian sehingga e-WOM tidak 

dapat dilakukan dengan baik, sehingga membuat H6 ditolak. 

7. Keterbukaan diri berpengaruh terhadap e-WOM. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

kemauan seseorang dalam mengungkapkan isi hatinya mengenai sebuah produk tanpa 

ada tendensi apapun akan berpengaruh terhadap lancarnya informasi sebuah produk dapat 

tersalurkan ke orang lain melalui sosial media dengan demikian H7 diterima. 

8. Variabel inovasi ternyata tidak berpengaruh terhadap e-WOM. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa bahwa kemudahan akses informasi mengenai sebuah produk baru dan 

ketertarikan konsumen untuk mengetahui informasi terkait produk baru yang muncul, 

tidak dapat mempengaruhi keputusan pembelian sebuah produk oleh konsumen sehingga 

dengan demikian H8 ditolak 

 

a. Saran 

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan ada beberapa nilai penting yang harus 

diperhatikan oleh para marketers yaitu adalah dengan melakukan pengelompokan informasi 

kedalam sebuah grup diskusi yang memiliki arah tujuan sama diantara pesertanya, sehingga 

dapat di tingkatkan rasa kepercayaan diri dari pengguna sosial media yang terlibat.  Kemudian 

kedepannya bisa lebih memperhatikan konteks produk yang di tawarkan dengan kenyataan 

yang terjadi didalam interaksi on-line. Agar dapat menyesuaikan bahasa yang digunakan 

sehingga mudah dipahami dan dipercayai sebagai informasi yang akurat.  Selain itu dengan 

memasarkan menggunakan bahasa bahasa yang umum didengar, akan memudahkan  
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mayoritas pengguna sosial media untuk memilah informasi dan akan lebih tertarik untuk 

melakukan interaksi sosial.  

Dalam implikasinya di dunia nyata strategi promosi untuk komunitas online harus lebih 

di tekankan. Dengan cara melakukan iklan atau pendekatan promosi dengan masuk ke dalam 

lingkaran sosial yang sedang melakukan diskusi di media sosial, yang sesuai dengan konteks 

produknya, dengan cara menyematkan sistem Iklan pop up atau in chat advertisement yang 

muncul didalam sebuah percakapan online. 
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