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ABSTRACT

The objective of this research is to test and analize brand involvement ang 

motives consumer in the electronic-word of mouth communication engagement in social 

media. The kinds of electronic-word of mouth communication in social media such as 

writing, liking, sharing, recomending, commenting, and tweeting. The subject of this 

research are people who ever makes an electronic-word of mouth in social media. The 

object of this research are Facebook, Titter, Google+, and Alexa. The method used in the 

research is survey by using purposive sampling technique to 200 sosial media�s users 

in Indonesia that ever wrote a testimonial.. Datas analyze using SPSS and hypothesis 

testing using simple linear regression.  This � ndings shows brand involvement, product 

involvement, self involvement, and advice seeking  has positive and signi� cant e� ect 

to electronic-word of mouth communication in social media, and the other hand, other 

involvement has positive e� ect but not signi� cant, and also need for social interaction 

has negative e� ect to the electronic-word of mouth communication in social media. In 

means in the research, there are 4 hypothesis supported and 2 hypothesis not supported.   

Keywords: e-word of mouth, brand involvement, consumer motives, social media

Perkembangan bisnis dalam jaringan 

di Indonesia semakin berkembang sejalan 

dengan semakin mudahnya akses internet bagi 

masyarakat. Koneksi jaringan internet dapat 

dengan mudah ditemukan di mana saja, sehingga 

memudahkan masyarakat Indonesia dalam 

menggunakan internet. Pengguna internet mulai 

di Indonesia bertumbuh di tahun 2014 sebesar 27 

juta jiwa dan terus  meningkat hingga mencapai 

82 juta jiwa (Kementerian Komunikasi dan 

Informatika RI, 2016). Bahkan perkembangan 

dunia maya saat ini didukung dengan mudahnya 

pengaksesan internet melalui smartphone 

sehingga siapapun mudah mengakses internet dan 

bersosial media dimanapun dan kapanpun juga. 

Dari fenomena tersebut dapat disimpulkan bahwa 

Indonesia merupakan pasar pengembangan 

bisnis online. Dengan semakin meningkatnya 

jumlah pengguna internet di Indonesia, maka 

Indonesia menjadi salah satu pasar teknologi 
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yang menjanjikan di Asia. Selain itu akan 

terbuka peluang untuk berbisnis online melalui 

media internet. Dari data yang ada menunjukkan 

bahwa 77,81% internet digunakan untuk mencari 

informasi barang-barang yang diinginkan dan 

diperlukan, melebihi penggunaan internet seperti 

pada fungsi dasarnya yang hanya sebesar 61,23% 

(emarketer.com, 2015). Internet menjadi aset 

dalam berbisnis yang menciptakan keunggulan 

bersaing setiap pelaku bisnis tersebut. Singapore 

Post (2014) mendata pengguna Facebook, Twitter, 

Instagram, dan media sosial yang lain sekitar 89 

juta jiwa. Besarnya antusias masyarakat tersebut 

berpeluang besar dalam membantu bisnis online 

baik melalui penayangan iklan, status, foto, 

testimonial pelanggan karena tidak adanya tatap 

muka langsung dengan konsumen. 

Testimonial dapat berupa writing, 

liking, sharing, recomending, commenting, dan 

tweeting dan dapat berujung pada pembelian 

produk. Berdasarkan survey yang dilakukan 

Kemenkominfo, 90% konsumen lebih terpengaruh 

dengan testimoni yang dilakukan oleh orang-

orang yang sudah dikenal. Konsumen lebih 

memilih menceritakan pengalamannya melalui 

media sosial dibandingkan secara langsung 

(Dichter, 1966; Ryan & Deci, 2000). Selain itu, 

melalui media sosial konsumen mendapatkan 

informasi terkini mengenai produk yang 

diinginkan seperti merek produk terfavorit, tren 

model, harga, dan stok yang tersedia (Lin, Lu, & 

Wu, 2012 dalam Wolny,J & Mueller, 2013). Dari 

beberapa penelitian tersebut dapat disimpulkan 

bahwa semakin banyak testimonial positif atas 

merek produk maka semakin banyak konsumen 

yang ingin membeli produk tersebut, begitupula 

sebaliknya semakin banyak testimonial negatif 

atas merek produk maka semakin berkurang 

konsumen yang akan membeli produk tersebut. 

Sosial media dapat menjadi strategi 

pemasaran produk yang dapat menarik konsumen 

maupun dapat menghilangkan konsumen. Oleh 

karena itu dapat disimpulkan bahwa E-WOM yang 

berupa testimonial melalui sosial media sangat 

berpengaruh saat ini dimana perkembangan 

teknologi semakin memudahkan seseorang 

untuk mengakses media sosial dimanapun 

dan kapanpun. Selain itu motivasi apa yang 

melatarbelakangi seseorang untuk terlibat dalam 

E-WOM melalui media sosial.  

Teori tindakan beralasan berguna dalam 

memprediksi niat berperilaku. Menurut Ajzen 

dan Fishbein (1975), sikap terhadap perilaku 

dide� nisikan sebagai perasaan positif atau 
negatif individu seseorang untuk melakukan 
sesuatu. Hal ini ditentukan melalui penilaian 
keyakinan seseorang mengenai konsekuensi 
yang timbul dari  perilaku dan evaluasi keinginan 
dari konsekuensi ini. Jika dihubungkan dengan 
penelitian ini, peran sosial atau getok tular (word 

of mouth) dari teman pada toko online sangat 
mempengaruhi sikap dan tindakan (komitmen) 
seseorang ingin berbelanja pada toko tersebut 
dan akan diikuti oleh niat pembelian dan tindakan 
pembelian secara aktual (Jarvenpaa et al., 2000 
dalam Lim et al., 2006). Produk high involvement  
perlu perencanaan yang matang karena memiliki 
resiko yang tinggi. Produk high involvement  
biasanya memiliki merek ternama dan populer di 
mata konsumen. 

H1:  Semakin tinggi komitmen seseorang 
pada sebuah produk (brand involvement), 

semakin tinggi frekuensi dalam komunikasi 
e-word of mouth

WOM pada dasarnya dipengaruhi 
oleh tiga sumber, yaitu motivasi, peluang, dan 
kemampuan (East, Vanhuele, dan Wright, 2008 
dalam Wolny & Mueller, 2013). Ada empat 
macam motivasi : product involvement, self 

involvement, other involvement, dan message 

involvelment (Dichter, 1996 dalam Wolny & 
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Mueller, 2013). Product atau brand involment 

adalah perasaan positif pada suatu merek dan 

tidak mudah untuk dirubah (Beatty & Kahle, 

1988 dalam Wolny & Mueller, 2013). Hur, Ahn, 

dan Kim (2011) mengidenti� kasikan komitmen 
terhadap merek sangat memotivasi seseorang 
dalam akti� tas komunitas. 

H2:   Semakin tinggi ketertarikan seseorang 
pada sebuah produk (product involvemnt)  
berpengaruh pada frekuensi melakukan 
komunikasi E-WOM terkait dengan merek 
produk tersebut

H3:  Semakin tinggi motivasi seseorang secara 
pribadi (self involvement) berpengaruh 
pada frekuensi melakukan komunikasi 
E-WOM terkait dengan merek produk 
tertentu

H4:  Semakin tinggi motivasi seseorang pada 
orang lain (other involvement) berpengaruh 
pada frekuensi melakukan komunikasi 
E-WOM terkait dengan merek produk 
tertentu

H5:  Semakin tinggi motivasi seseorang 
pada saran orang lain (advice seeking)  

berpengaruh pada frekuensi melakukan 

komunikasi E-WOM terkait dengan 

merek produk tertentu

H6:  Semakin tinggi motivasi seseorang pada 

kebutuhan interaksi sosial (need social 

interaction) berpengaruh pada frekuensi 

melakukan komunikasi E-WOM terkait 

dengan merek produk tertentu

Engagement

Brand Involvememnt

Product Involvement

Self-Involvement 

Other Involvement

Advice Seeking

Need for Social Interaction

Gambar 1 Kerangka Pemikiran

Sampel yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah 200 pengguna media sosial yang 
pernah melakukan testimonial baik writing, 
liking, sharing, recomending, commenting, 
dan tweeting atas sebuah produk. Teknik yang 
digunakan dalam pengumpulan data adalah 
purposive sampling dengan survei menyebarkan 
kuisioner kepada responden yang dituju.

Setelah seluruh kuisioner terkumpul, 
maka dilakukan pengolahan data melalui SPSS 
dan Regresi Linear Sederhana. 

Dari 250 kuisioner yang disebar, hanya 
220 kuisioner yang terkumpul dan 200 kuisioner 
yang dapat diolah. Dari keseluruhan data dapat 
digambarkan statistik deskriptif responden 
sebagai berikut : 

Analisis ini memberikan gambaran secara 
terperinci tentang pro� l responden mengenai 
situs online yang serig dikunjungi, jenis kelamin, 
usia, pendidikan terakhir, pekerjaan, terakhir 
mengunjungi situs online, testimonial yang 
dilakukan dan Situs yang paling sering untuk 
melakukan testimonial. Berdasarkan penyebaran 
kuesioner yang telah dilakukan, maka peneliti 
dapat menyajikan tabel tentang identitas 
responden pada tabel berikut:

Tabel 1

Statistik Responden

Kriteria Jumlah Persentase

Situs yang dikunjungi (dalam 

6 bulan terakhir)

Facebook 56 28,00

Twitter 33 16,50

Google+ 42 21,00
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Kriteria Jumlah Persentase

Instagram 69 34,50

200 100,00

Jenis Kelamin

Pria 117 58,50

Wanita 83 41,50

200 100,00

Usia

<16 tahun 1 0,50

16-20 tahun 32 16,00

21-25 tahun 143 71,50

26-30 tahun 21 10,50

30-35 tahun 1 0,50

diatas 35 tahun 2 1,00

200 100,00

Pendidikan Terakhir

SMP 2 1,00

SMA 148 74,00

Diploma (D3) 22 11,00

Sarjana (S1) 27 13,50

Lainnya (D1) 1 0,50

200 100,00

Pekerjaan

Pelajar 2 1,00

Profesional 0 0,00

Mahasiswa 107 53,50

Teknisi 0 0,00

Wirausaha 54 27,00

Lainnya 37 18,50

200 100,00

Terakhir Mengunjungi

Hari ini 162 81,00

Kemarin 28 14,00

Seminggu yang lalu 8 4,00

Sebulan yang lalu 2 1,00

Lainnya 0 0,00

200 100,00

Kriteria Jumlah Persentase

Testimonial yang dilakukan

Writing 18 9,00

Recommending 1 0,50

Commenting 27 13,50

Tweet 24 12,00

Like 105 52,50

Sharing 25 12,50

200 100,00

Situs yang paling sering untuk melakukan 

testimonial

Facebook        55 27,50

Google+ 35 17,50

Twitter 29 14,50

Instagram 81 40,50

  200 100,00

Sumber : data diolah,, 2017

Berdasarkan tabel 1 diatas dapat disusun 

penjelasan deskripsi data dari masing-masing 

statistic responden adalah sebagai berikut:

1. Situs yang dikunjungi (dalam 6 bulan 

terakhir), responden memberikan jawaban 

facebook sebesar 28%, tweeter sebesar 

16,5%, google+ 21% dan instagram sebesar 

34,5%. Hal ini menunjukkan  jejaring social 

instargam paling banyak dikunjungi oleh 

responden.

2. Pada jenis kelamin, responden laki-laki 

sebesar 58,5% dan wanita sebesar 41,5%. 

Angka ini berarti responden laki-laki lebih 

banyak berpartisipasi dalam memberikan 

jawaban pada penelitian ini

3. Usia menunjukkan bahwa responden yang 

berumur <16 tahun sebesar 0,5%, 16-20 

tahun sebesar 16%. Usia  21-25 tahun sebesar 

71,5%, 26-30 tahun sebesar 105% dan 

usia 30-35 tahun sebesar 0.5%. kemudian 

pada umur >35 tahun sebesar 1%. Hal ini 
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menunjukkan bahwa responden usia 21-25 

tahuan merupakan responden paling banyak 

berpartisipasi dibandingkan usia responden 

lainnya.

4. Pada kategori pendidikan, responden 

menunjukkan bahwa pendidikan tingkat SMP 

sebesar 1%, SMA sebesar 74%,, D3 sebesar 

11%, S1 sebesar 13,5% dan pendidikan 

lainya (D1) sebesar 0,5%. Hal ini berarti 

bahwa responden dengan tingkat pendidikan 

terakhir SMA memiliki partisipasi terbanyak 

dibanding responden lainnya

5. Kategori pekerjaan, menunjukkan bahwa 

pekerjaan pelajar sebesar 1%, professional 

0%, mahasiswa 53,5%, teknisi 0%, wirausaha 

27% dan lainnya sebesar 18,5%. Angka 

persentase ini menunjukkan bahwa responden 

dengan pekerjaan sebagai mahasiswa paling 

banyak dan dominan dalam berpartisipasi 

dalam mengisi jawab kuesioner pada 

penelitian ini

6. Waktu terakhir mengunjungi dari semua 

responden sejumlah 151 responden 

menunjukkan bahwa terakhir mengunjungi 

pada hari ini sebesar 81%, kemarin 14%, 

seminggu yang lalu 4%, sebulan yang 

lalu sebesar1% dan lainnya 0%. Hal ini 

berarti bahwa responden rata-rata terakhir 

mengunjungi pada hari ini.

7. Testimonial yang dilakukan dari jawaban 

responden pada kategori writing sebesar 9%, 

recommending sebesar 0,5%, commenting 

sebesar 13,5%, tweeting 12%, like sebesar 

52,5% dan sharing sebesar 12,5%. Hal ini 

berarti bahwa responden sebagian besar 

melakukan like dalam melakukan testimonial.

8. Situs yang paling sering untuk melakukan 

testimonial adalah pada facebook sebesar 

27,5%, google+ sebesar17,5%, twitter 

sebesar 14,5% dan instagram sebesar 40,5%. 

Persentase ini menunjukkan bahwa responden 

sebagian besar melakukan testimonial pada 

media social instagram.

Selanjutnya data  hasil pernyataan 200 

responden diolah menggunakan SPSS dan 

Regresi Linear Sederhana dengan hasil sebagai 

berikut :

Tabel 2

Model Summary

Model R R Square
Adjusted R 

Square

Std. Error of the 

Estimate
1 .486a .236 .204 .40944

a. Predictors: (Constant), advice_seeking, Self_

involment, brand_involvement, Need_social, Product_

involment, other_involment

Dari tabel 2 dapat dilihat bahwa 

nilai R sebesar 0,486 artinya bahwa variabel 

brand involvement, product involvement, self 

involvement, other involvement, advice seeking, 

dan need social interaction berpengaruh pada 

komunikasi E-WOM sebesar 48,6%. Dengan 

meilhat standard eror estimate sebesar 0,409 

berarti bahwa tingkat keakuratan model ini akurat 

sebesar 99,591%.

Tabel 3

ANOVAb

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 7.452 6 1.242 7.409 .000a

Residual 24.140 144 .168

Total 31.592 150

a. Predictors: (Constant), advice_seeking, Self_involment, brand_

involvement, Need_social, Product_involment, other_involment
b. Dependent Variable: attitude

Dengan melihat nilai signi� kansi sebesar 
0,00 artinya bahwa secara bersama-sama variabel 
brand involvement, product involvement, self 

involvement, other involvement, advice seeking, 

dan need social interaction berpengaruh pada 
komunikasi E-WOM.
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Tabel 4

Coe!  cientsa

Model

B

Unstandardized 

Coe!  cients

Standardized 

Coe!  cients

t Sig.

Std. 

Error Beta
1 (Constant) 1.447 .403 3.592 .000

brand_involvement .177 .082 .175 2.159 .033
Product_involment .211 .096 .212 2.196 .030
Self_involment .212 .060 .312 3.524 .001
other_involment .135 .100 .135 1.347 .180
Need_social -.422 .154 -.272 -2.733 .007
advice_seeking .159 .062 .203 2.587 .011

a. Dependent Variable: e_worm

b. T tabel (1,69)

 

Dengan melihat nilai signi" kansi sebesar 

0,033 (< 0,005) dan nilai t-hitung sebesar 

2,159 pada Tabel 4, maka dapat dikatakan 

bahwa seseorang yang memiliki kesukaan dan 

kecintaan kepada merek tertentu akan menjadi 

loyal pada merek tersebut. Dengan loyalitas 

yang dimilikinya, maka secara tidak sadar 

akan menjadi marketer dari merek tersebut. 

Secara positif, orang tersebut akan memberikan 

informasi yang baik dan positif kepada orang lain 

terkait dengan pengalamannya menggunakan 

merek tersebut. Informasi yang diberikan tidak 

hanya berupa rekomendasi atau kometar tetapi 

dapat juga share kesukaan (liking). Secara 

teori snowballing semakin banyak informasi 

pengalaman yang positif akan terus menyebar 

semakin besar kepada semua orang. Hal tersebut 

mendukung hipotesis 1 yang mengatakan bahwa 

semakin tinggi komitmen seseorang pada sebuah 

produk (brand involvement), semakin tinggi 

frekuensi dalam komunikasi e-word of mouth.

 Selain faktor merek, motif dari konsumen 

juga dapat mempengaruhi seseorang untuk 

terlibat dalam komunikasi E-WOM. Seseorang 

yang tertarik dengan sebuah produk, sebelum 

melakukan pembelian pasti akan mencari segala 

informasi terkait dengan produk yang ia inginkan 

dan termotivasi untuk mendapatkan segala 

informasi tersebut. Pencarian informasi tersebut 

dilakukan dengan sharing, bertanya, maupun 

rekomendasi dari orang lain. Semakin ingin 

menggali informasi yang lebih, maka semakin 

orang tersebut meminta saran dan pendapat orang 

lain melalui media sosial.  Sehingga semakin 

tinggi ketertarikan seseorang pada sebuah produk 

(product involvemnt), semakin tinggi motivasi 

seseorang secara pribadi (self involvement), 

dan semakin tinggi motivasi seseorang untuk 

mendapatkan saran dari orang lain, maka akan 

semakin tinggi frekuensi melakukan komunikasi 

E-WOM. Jika dilihat dari nilai signi" kansi sebesar 

0,030 (< 0,005) dan t-hitung sebesar 2,196 untuk 

product involvement , nilai signi" kansi sebesar 

0,01 (< 0,005) dan t-hitung sebesar 3,524 untuk 

self involvement, dan nilai signi" kansi sebesar 

0,01 (< 0,005) dan t-hitung sebesar 2,587 

untuk advice seeking maka hipotesis 2, 3, dan 5 

terdukung. 

Hipotesis 4 mengatakan bahwa semakin 

tinggi motivasi seseorang pada orang lain 

(other involvement) berpengaruh pada frekuensi 

melakukan komunikasi E-WOM terkait dengan 

merek produk tertentu. Jika dilihat dari nilai 

signi" kansi sebesar 0,180 (> 0,005) dan nilai 

t-hitung sebesar 1,347, maka hipotesis tersebut 

tidak terdukung. Semakin berkembangnya jaman 

dan teknologi, semakin tinggi sifat independen 

dan individualistik seseorang. Apapun yang 

dilakukan atas dasar kesadaran dan motivasi diri 

sendiri, bukan atas dasar orang lain. Komunikasi 

pada media sosial dilakukan atas kebutuhan, 

keinginan, dan kesadaran dari diri sendiri bukan 

karena orang lain.

Jika informasi mengenai produk yang 

diinginkan sudah didapat dari orang lain baik 

keluarga maupun teman secara langsung, biasanya 

akan mengurangi akti" tas pencarian informasi 

melalui media sosial. Atau sebaliknya jika, dari 

orang terdekat kurang mendapatkan informasi 

yang mencukupi, pasti akan meningkatkan 

frekuensi pencarian informasi terkait produk 

melalui media sosial. Hasil penelitian ini 
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menyatakan nilai signi� kansi sebesar  0,07 (> 
0,05) dan nilai t-hitung sebesar -2,733, sehingga 
tidak sejalan dengan hipotesis 6. 

Keterlibatan merek dan motif konsumen 
yang mempengaruhi komunikasi E-WOM melalui 
sosial media mendapati bahwa tidak semua motif 
konsumen tersebut mempengaruhi seseorang 
untuk melakukan komunikasi E-WOM. Ada 2 
hipotesis yang tidak terdukung dalam penelitian 
ini.  Penelitian ini menemukan bahwa semakin 
tinggi seseorang sudah berinteraksi dengan orang 
lain, maka akan semakin rendah orang tersebut 
dalam melakukan komunikasi E-WOM melalui 
sosial media. Begitu juga terkait motivasi yang 
muncul karena orang lain tidak akan berpengaruh 
pada komunikasi yang dilakukan melalui sosial 
media. 

Jika mengacu pada hasil penelitian ini, 
dengan melihat nilai R pada Tabel 3, masih 
ada 51,4% faktor lain yang mempengaruhi 
komunikasi E-WOM. Bagi penelitian selanjutnya 
dapat menggali dan menemukan lebih banyak 
lagi motif yang mempengaruhi seseorang dalam 
melakukan komunikasi E-WOM melalui sosial 
media.
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