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Prod,:...• ,\dm,notnuf 81i'1i:,. t tlkult.is KomuntWi din 8btlo. U,u,cn,ta:1 lieG.om 

muh•lllll!Jld,•llb:ln�Jllllll'''"IIY.lf» 

 
.<11.-.TR,\1,. 

Plra ptm1mpin  bMis saat  ,ni bc-rfok� f)Jd:t drullpak potC1'111ial din 1ntn"Mt  temacbrip puat" dan �p  pC"r1loku 
tn,ni., di m.h:I dcp,.n lkngM  �mal1n �emba11gny1 telr.:nolo�1 lfltC'mct. peruSlhNn i,,cm».,n dt untunp.an cf,cngan 
fflCOC'ipW.an cl«�,C."-ord of moin,1  t.mtuk  r,cnawaran mcrcka  P•th mmJP,tL.ln  .$tbtllh apliWi jcjaring SO:tl.tll 
pada pd,gd  )"lnl dt l�'\13  \(:nd1ri pcng,gun&nya terben)llk d1 dunll.  Path mmjad.J med.a SOtlial )11n& di gcmari 
banyaL or-.g Cfflll:ilffll ,anal muda  Saat i:ni p�a nicdia ,i()Si3,f  pa.ch stdaftg man1. produL. minuma.n )'111:1 bcnntreL 
Addic'tea.   Adcbc'tu   menip;tkan  produk  1ninum11n   yana  sqmcnta.sm)"I  adalah  anal  mud&.  sehin,gga  tjd3L 
m<."n,ghcnm:lan AdJ.,c•tea mcnj3di m:nding. 
Tujuan cbri ptntlitian  ini Wlah  untuk meng.euhui bagaimana eleccronic·\\ord of moudl pad& media piLlh  uotuk 

produl. Addie""" don unruk m<ngmhui fak1or ,,,. ,aJ• )'ang -Ilk                               IIIOVlh pocb medin po1h uncul: 

produk Addie.tea. 

Rcspond,en d.mm pendi1ian ini mcrupakan mahasiswa ak1if AdminiSlJUi Bisnis Uru\-ersitas Ten.om )attg berjwn1ah 
213 sampc:l Pmc:litiao mi tcrma:suk dabm pcnelitfan deskriptif c:bn mengguoak.an anatisis kuarniwit Variabel yang 
dig.unakan  da1am pcncl�t� ini  -adalab  tleclro1\;c..\),()fd  or mou\h dttigan 11   indibtor  dan  mt:tode   pcne.li,ian 

men,ggunabn anartSis faktor. 
Dari 21 indjbtor awal 67,654':,. d3pat diwakiH old, ennm fa).tor b3ru )3ng  1erbmtak. E.mm fator ban.I  tersebut 
adalah IDC'�Uili yaitu.. F1J..tor Perceived l'()pli(orit)·ftom  Usef11/nus lnf0rma1ion ofProdw:t.  Rrvin., C,�dlhilio· of 

Pf'Tct'l\"rd t.'�J;,lr,o-t,  s«,o/  (J$,fttf�s,.  P��h� (nformutt,·e�, of \fenagt".  f+ill.tngfVSI  lo  R,1.'T>Ml'ftnd.  dan 
ProdJH:t  Chouv.   lkrdasarlan  ha,;il   ao.11isis  cWOM   p.1da  mc:-di.a  \<!<ial   ptth  unruk   r,oduk   Addi('tea  dapa1 
d�1mpubn bah-.i, J..ondi1,i cV.'OM �udah bail. 

t,.,u Kunc,: clcctruruc-\\ord or \tov1h. �1cdia !SQo;ial r,uh. AJ\1111-.tli I alt.Qr 
 

 
.-u,TRAC'T 
1cW� IH.,11W1, lc<JJ<rt fo.. 1i1,.:J "" 1/4• po1�·11hol ,mpu<I of th  /,iJc'nk't lc>MOr!n wtJ lo I� �1nJ'-',/ ofbr,u,,,...,.s ,,. 11«1 

J,-1w-,  If 't.th 1/tt- d,ny/11f'""'r1 uJ ,nttrn,·t ff',·lt1tt,l11�v. <.'1Htt/"'111(''  tWt'  tnt fYV'\J,rd) "'pn�11JIJ/r � t.-r.t\lfl")l.  �llfitr,1111,._ 

..,..,,,.,J v/ MI.Mllllt  l•J 1>,,.•,r  uJ.f,·rlftK             ss  ii   HN'l(I/  ,N'hlflrAl"J.!  "'"'"4Jflclft "' ,,,,.. ,:od,;ct  Jttdvn.:.ftd U  thr  'liHH'ld'f 

J,lf)."t"'I .,,tr�,,.. ''"'" MYHPft' Hl'f."'•'' "'"'h;I /(IW'f't•d h)' ltl(lrfl',,. tr,/t'  f'.•/V( ""'•  ''*'1t ,vr.,p/t'  \ "'" tJ;/1.tJ't  ,,, •,N:lal 
11tt·J1a r,11h r�,ng  4J./"··1,•,1 ftr1111J.-J /l.t",t,·rt11,rr proJurH  A,l,hr'lt·a n Mrr11'1l'(' f"Y,dwt 1rxlff•·nt1111r.,,  1..t a ,01ut,i;: 

fW'rlr, $1> 11,., ,,._,, ,w,vu,,,;: .-t,/Ju-'1<•u ,..,•n111h• a 1re,wh"J.: 
1"h< r,,rput,·,,f1h11  1111.A  ,.,h 111 J,•t.:r,hlltt' IN,1,  i,'/�1.;tr1111ir-MorJ ,,f "'""'" ,n 1«1-,J �.lw J:Vlhfi,r  ,(JJ1i..''h•u prnJlttl 

an.I ltJ JrlW#IIIN ... 1w1JJ,l<1r., ar,· ,J1.i,1u1Jt th,· �·l,·um,ric.1'1,-J,n 111.1,rJ of•,,.th ,n tM p.,tlr I•> .rw1""4-1 AJ\l,,;'t�u 

Rr,r<111tlf"nb  ,n tho ,1-.h  u un m:tnv tu1tlc111 oJ  lh1.vuw.u A,JnunHlr.111,,n of T�JJ..QIII ( ,,,,Tn,n' ,..h,,lt amounurl 111 

!IJ 1'11ttpl,·,   na ,tuJ)  "''"  II d,.,,,.,.1ptlv� >lu,tv  11iing  qUdtlflt,tth·�  �tk),�'(li     T1tt ,drlaltl,,  11.t�J  '"  thi•  \twJ\•  it. 

,-lwru11,..........,,J oJ """6lli. "'"" :, ,,w,,·d/(}f',) "'"' 111r:1hc>d1 ti/ r('.f('..u'dr U.ft.ng/JCtc.,r anah iiJ.. 

Frwn  YI  m.it,al  m..lt.1..·atvn...  6� 6.54%  n,n "''  rt"J'rNt!nlcd  b)' lh�  ,,._.,.ry far,_·J ,.u /1A"k<rJ     �'   n.� /�10,  if 

r,rracm�d. Mlfll�I,·.  Focrors P�reew,·J Usefid1N!,TS Pop11/ar,ty frOltt fr,fon,,,JJwn OJ  ProJJM...:t  R<'·t� ('rtd1hihn1   of 

rt:r,.:,:r.�J tJ�n<:)..,. ,'w,cu,/ Vs,•fu/1%·1..,.  Ptrn·h·t"J ,n(orm1,11r.-.N,.,.  <{ \f,:iSOJ?c'.   tO//Jngnn.s  t,, R<:'cx,mmer. 
P� Choi� Basld (>If  ,h.. 11141/\"fi\  f'H'().\/ In f()('/ul ,nl!Qld pathfur Add,e'tc'J pro.bl,elJ c:.m be ,·Q1JC/11d.:J likJ ui ..· 

cnml,11()/, i.< Jl{llnd eH()\I 
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t.        Pendahnluan 

 
1.1          Latar Relakang 

 
Zaman   sekaraag  ini  bisa   disebut   sebagai   berkembangnya  teknologi.  internet   dan  gadget  sudah   \idak  · 

terpisahkan  dari  kehidupan  banyak   orang.  Menurut  internationol  telecommunications   union    pada tahun  2' 013 

pengguna  internet di dunia sudah  mencapai 2,4 miliar orang atau sekitar 39% dari !'°pulasi di dunia .. 

Saar ini orang  dimudahkan untuk  berinteraksi dengan  kerabatnya melalui media  sosial.  Pada  media  sosial 

seseorang dapat  mencurahkan segala  sesuaru yang ingin  diutarakan dan  dapat dilihat olch  seluruh  temao  yang  telah 

saling   follow  di  akun  media  sosial  tersebut,  tidak  jarang  seseorang memposting  suatu  produk  yang  menurutnya  , 

menarik  dan  berkualitas  di akun  sosia)  media  tersebur,  sehingga akan  muncul  sifat  penasaran  bagi  para  followers 

dari orang  rersebut. 

Saat  ini, para  pemimpin bisnis berfokus pada  dampak  potensial  dari  internet terhadap pasar  dan  terhadap 

perilaku   bisnis   di  masa   depan.   Konsumen  zaman   sekarang  sangat   mudah   u�ruk  mendapatkan  informasi   dan • 

membandingkan   beberapa  tawaran dari   produk   serupa.   Dengan   semakin  berkembangnya  teknologi   internet, 

perusahaan  semakin  diuntungkan.  Perusahaan  dapat  mengambil  keuntungan  dari  komunitas  interaktif pelanggan 

untuk memulai  dialog dengan  para pelanggannya. Mereka dapat  membangun jaringan untuk menciptakan electronic• 

Word OfMouth (e-WOM) yang baik mengenai penawaran pasar mereka. 

Komunikasi  e-WOM  melalui  media   elektronik  mampu   membuat  konsumen  tidak  hanya   mendapatkan 

informasi mengenai produk  dan jasa terkait dari orang-orang yang  mereka  kenal,  namun juga dari sekelompok orang 

yang  berbeda   area  geografisnya yang  memiliki pengalaman terhadap  produk   atau  jasa yang  dimaksud (Christy, 

2010).  Internet  mampu   menciptakan  kesempatan  bagi  electronic-Word  OJ Mouth  melalui  berbagai   media  online 

seperti  facebook, twitter,  blog. my  space dan lain sebagainya (Christy. 2010). 

Sejalan   dengan   semakin   ekspresifnya  social  media,  konsumen  akan   semakin  mampu   mempcngaruhi 

konsumen lain dengan  opini  dan pengalaman mereka. Para pelaku  marketing perlu  memperhatikan e-WOM  di social 

media  karcna  kcbanyakkan  orang   mendcngarkan  kerabat  dekat  dan  teman-teman.  atau orang   lain  yang   mercka 

anggap lcbih dapat dipcrcaya opininya 

Path adalah sebuah aplikasi jejaring sosial pada telepon pintar yang memungkinkan penggunanya untuk 

berbagi  gambar  dan  juga   pesan.  (http://id.wikipedia.org/wiki/Path   jejaring  sosial   diakses   pada  23  November 

2014).  Pengguna Path di Indonesia  berjumlari lebih dari  empat juta pengguna dan Indonesia merupakan Negara 

pengguna Path terbanyak di dunia. Di Indonesia sendiri Path bekerjasama dengan Bakrie Global Group, Dave Morin 

mengatakan  "dalam   setahun terakhir,  Path  telah  mengalami  pertumbuhan   luar  biasa  di  Indonesia.  Dan  kami 

merasa harus meencari investor lokal guna  meningkatkan layanan di Indonesia. Bekerja sama  dengan investor lokal 

sangat            pentmg            karena            mereka          yang            rnengetahui           budaya          di           Indonesia" 

(http://www.tempo.co/read/news/2014/02/25/072557422/CEO�Path  Pengguna-lndonesia-Nomor-1-di-Dunia 
 

diakses pada  23 November 2014). 
 

Path menjadi media  sosial yang. di gemari banyak  orang  terutama anak muda.  Saat ini di media sosial  marak 

produk  minuman yang bermerek Addic'tea, banyak  orang  rnernposting foto dan  membicarakan produk  ini. Addic'tea 

merupakan minuman berbahan  dasar  teh dan  susu yang  sedang digernari  saat  ini. Segrnentasi dari Addic'tea adalah 

kalangan  anak  muda.  Produk  Addic'tea  ini  mulai  dibicarakan orang-orang di media  sosial  mereka  termasuk media 

sosial  Path.  Peneliti  melakukan survey awal terhadap 32 orang responden dan di dapatkan  hasil sebagai  berikut:
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Tabel l 
 

Hasil Survey 

No                               .                                Pertanyaan                                                                           Ya        Tidak 

I        Apakah anda menggunakan Path?                                                                                                 90.6%     9,4%
 

 

2      Apakah anda mengenal  produk  Addic'tea?                                                                                   100%      0%

3      Apakah  anda pernah  memposting produk  Addic'tea di media Path?            . 87,5%     12.5%

 

4      Apakah  anda pernah memberi tahu produk  Addic'tea kepada  teman atau kerabat  anda?    90,6%     9,4% 

 

No                                Pertanyaan 

 
Darimana    anda    mengetahui   produk 

 

Addic'tea? 

Media So�ial 

 
50% 

Teman 

 
47% 

Media Sosial dan Teman 

 
3%

 

Bcrdasarkan  latar bclakang diatas, pcnulis  akan mclakuJ..an  penelitian dengan judul  "Analisis Faktor-Faktor 
 

Yang  Membentuk Electronic-Word of Mouth   Pada  Media Path  (Studi  Pada  Mahasiswa Aktif Universitas Telkom 
 

Fakultas  Komunikasi dan Bisnis  Unmk  Produk Addic'tea) 

!.2 

 
I. 

Tujuan Penelitian 
 

Untuk  rnengetahui bagaimana electronic-Word of mouth  pada media  path untuk produk  Addie'tea 

Untuk  mcngctahui  faktor  apa  saja  yang  mcmbcntuk  electronic-Word  of  .Ho111h  pada  media  path  untuk 
 
produk  Addic'tca

 
1.3           ldcntifiJ..asi  Masalah 

 
I.     l:3agaimana electronic-Word of mouth pada media path untuk produk  Addic'tea 

2.    Faktor apa saja yang membcntuk   electronic-Word u( \f0111h pada media path untuk produk  Addie 'tea 

 
1.4           Metode Penelit ian 

 

Pcnelitian ini rcrrnasuk  dalarn pcnelitian deskripuf dan menggunakan anali,1, kuaruitauf. Vanabel yang 

digunakan dalam  penelitian ini adalah  electronic-word of mouth  dcngan  21  indikator dan rnetode penelitian 

menggunakan  analisis taktor. 

 
2.             Dasar Teori dan Metodelogi 

 
2.1  Dasar Teori 

 

a. F.lcctronic Word of Mouth 
 

l.lcctronic-Word  of  Mouth   tirnbul  seretah  1d.nologi  irucrnet  scrnakin  berkembang  dan   mcnirnhulkan 

paradigma  baru dalam  komunikasi  Word  of Mouth.  c\\ OM. sckarang ini dianggap scbagai  evolusi  dari  kornunikasi 

rmdivioual  inrerper...onal )ang rnenuju generasr baru dari c'lb<.'r{r,1u.. 

Mcnurut  Arwiedya (2011) dalam  media promosi  ) ,mg berpcngarun �alah  saiunya ialah  electronic-word of 

mouth dcngan  mcngatakan  bahwa word of mouth adalah komunikasi interpersonal  antara dua bahkan lcbih  indiv idu 

sepcrti  anggoia  kelompok  rcferensi  atau  konsumen  dan  tenaga   pcnjual.   Sernua  orang   mempunyai  pengaruh   atas 

pembelian  terus  mencrus  rnelalui  suatu  komunikasi  sedangkan i'ledronic-11 ord  ,!f vtouth  adalah  proses    word  of
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mouth   dengan  menggunakan  media  internet  atau   web.  Jadi   dengan  aktivitas  dalam   e\VOM,  konsumen  akan 

mendapatkan tingkat rransparansi  pasar yang tinggi,  dengan kata   lain  konsumen memiliki peran aktif yang  lebih 

tinggi dalam siklus value  chain  sehingga mampu mempengaruhi produk  dan  harga  berdasarkan  preferensi  individu 

(Park dan  Kirn, 2008) 

b.  lndikator Electronic Word  of Mouth 

 
Menurut  Christy  M.K.   Cheung.  Dimple R.  Thadani (2012)  faktor  yang terkait dengan respon electronic-Word of 

 

Mouth, yaitu:
 

l. 

 
 

isu-isu. 

 

Attitude 
 

Evaluasi keseluruhan resensi terhadap seseorang,  benda (misalnya merek I produk I website) dan

 

2.           Information   Adoption 
 

Scbuah proses di  mana orang sengaja terlibat dalam menggunakan informasi. 

3.         Usefulness   Information 
 

Persepsi tentang pesan eWOM yang berguna bagi  para  pengguna. 
 

4.          Trust 
 

Kepercayaan um urn tentang kebenaran pesan yang dilihat. 

5.         Purchase   Intention 
 

Kesediaan unruk membeli produk. 
 

6.          Product  Cho1ce!P11rchasing  Decisions 
 

Produk yang konsumen pilih  untuk membeli di situs media sosial. 
 

,.       Repurchase intention 
 

Kesediaan untuk membeli produk lagi di rnasa depan, 
 

8.          S1111chi11x 
 

Beralih ke produk lain I merek. 

Q,              Fxpcctcd Sp�ndin,: 

Jumlah   yang   diharapkan   dari    uana   yang   akan    dihabiskan   unruk    memhcli   prnduk   untuk 

kedepanny a. 

/0.        Knowledge About Product 
 

Pengetahuan iemang produk. 
 

I I         Thought About  Product 
 

Sejauh mana konsumen berpikir rcntang produk. 

I J.       /111ae.1t  i11  Produ. ·1 
 

Sejauh  mana konsumcn tertarik untu\.. belajar lehih hanyak tentang produ], 

13         Tim<' Spem 
 

Jumlah  waktu  yang dihabiskan  untuk mcncari dan   mempertimbangkan  pilihan produk  di  media 
 

sosial 

 

 
I./       .,,h ta! /1n.1.,e11n· 

 

Sejauh mana hubungan psikologis tcrbernuk antara website dan  pengunjung. 

I;        Porceived IJ,e/ulnt'.\\
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Sejauh  mana seorang  individu  merasakan sebuah  website yang  akan berguna dalam  melaksanakan 

 
rugas belanja. 

16.        eWOM Review Credibility 

Tingkat yang  dirasakan pada eWOM  sehingga dapat  memberikan informasi  yang  akurat dan benar. 
 

17.       Perceived Popularity ofProduct 

Tingkat  persepsi  popularitas produk  tertentu. 
 

18.       Perceived /nfurmativene:., ofMessage 

Sejauh   mana  pesan   eWOM   mampu  menawarkan  informasi   yang  diperlukan  yang   mernbantu 
 

pembaca unruk mcmahami produk. 

18.       Perceived Product  Quality 

Tingkat  persepsi  kualitas  produk. 
 

19.        Willingness to Recommend 

Kesediaan  untuk merekomendasikan produk  di masa depan. 
 

20.        Helpfulness 

Persepsi  menolong tinjauan. 
 

2.2 Hipotcsis Pcnclitian 
 

Minimal terdapat  I    faktor yang. paling. dominan  dari elemen faktor electronic-Word of Mouth  berpengaruh 

terhadap madia  Path 

 
2.3 Tahapan Penelitian 

 
 

Gambar I.  I ahapan  l'cnclitian 

 
2A  Populavi dan Sampet 

 

 
l'.,pulasi  JJ,1lah  [umlah  dari k�,cluruh,111  ub_id,  (satuan  atau  inJi, iJu)  }dill.!  karaktcristikn)a  hcnda], diduga 

 

(Sunyoto.   2012:47).   Adapun   populasi    dalarn   pcneluian  adalah   manasiswa  akti!   Uni,crsitas   Telkom  fakuuas 
 

Knmumka,i  Ai\ni, program  s111di Admmisira,i Bisni, ,chan)ak  101\2 orang.
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 t.)61 Valid 

o.u� t.)61 l1cbt.:\ahd 

 

 
H t.Jq 0.J61 

- 
,.  

U.� 
 

I.J61 

 
\•lid 

 

ll1cnnc          ,....                                   ..       IJ,Z            0.)41               Valid                                      lS                  8.3�       0.)61         TtcbkValid 

V 

. 
.....                                           .. 

..           .. 

---             - 

))           •..u,      f.J.tt               \;tl,d 

I 

 
 

b. Sampel 

 
Sugiyono (20l2:l l6) menyatakan bahwa  sampel  adalah  bagian darijumlah dim karakteristik yang dimiliki 

olch populasi  tersebui yang dianggap bisa mewakili seluruh  populasi.  Pada penelitian ini, jumlah populasi diketahui 

sebesar   1.062 orang maka  dengang menggunakan sampel  Isaac dan  Michael dcngan ketonggaran tingkat kcsalahan 

l 0% didaparkan jumlah sampel sebanyak 213 sampel 

 
2.5 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

a.  Uji Validicas 

Menurut Dantes (2012:86)  validitas  penelitian adalah  kemampuan suatu  penelitian untuk  mengungkapkan 
 

sccara  tepat rnengenai  apa yang  ingin diteliti. 

Untuk  menguji validitas  instrumen  penelitian  digunakan korelasi  product  m' oment  atau  metode  Pearson. 

Berikut hasil uji validitas yang peneliri  hitung menggunakan SPSS 2 l 

 

 
Tabel 2. Hasil Uji Validitas 

Pt"1:U �}S!I•                                                        Krtitna;2a                                   rs             .....    ..,.,          V,hd                                

"      
t.07          ......          Valid

0.168          0,361         Tid1k \'ahd                                  II                   .... ,,   ..,.,
 

 
 

ahd                                        
31                  l.lll         0.361         Ttd.ak \'ahd

17                  .... ,    1.)61               Valtd 

.....�   0.361               \'al,d

 

)6             0.557          0.361               Valid

 
o.,.s,        0-"I          \11IHf .".    1.1,,         0.)61

 
 
V,IMI 

 
)I         0.266          0,31,1          1'klak  \'alNI

0.4"1             O.UI                \'altd                                        "      .....   0.3'1             Valid                                             ..
 

 
..590            0.361               Valid

0.170           0..)61          THbk \abd                                   ti        ·�,o      0.)41               \ahd                                             J9                   0.440           0.)61               \ahd

O.lH           ..,. ,        \.'ahd                                           
l)           ..... 0 

"       0.306          0.361          T1d1k Valid

0.)01           OJ61         Tidak  v..rd                                   "
 

'1           o.�,       0.)61               Valid

0.1�         0,361          ltdal.. \altd                                       
rs            fl.!-41         t.)<11                    V,hd                                .,        O.�        9.J61               \'•lid 

"             0.J61               \"•ltd                                                               O.�I!"           0.)61               Vahd

 

0.�I           0.J61               \--;;.ftd                                                                                                                            .. �     .,.,         \'alld

f1."i2',            •..,.I           V•M 

-                 .,        
··"·  

0.)61               \•hd

I-- 

'" 
- -�  ..,.,           - 

Ticbl..\ahd 

.
,
. 

l'IUI           0.)61               \"•hcl

0 2�< 

 

-- 

li(bL;  \•ltd 
"     

t.lt9           0.)61          ltd•I.. \altd 

-��                    .. 
•lid

II          O.l�,           0.J61               \,1hd 
30                  o.�..        O.J61               \ahd 

O. .Uh            0.J61               '•lid

"      o.�      0.J61                '•hd --,,--   0.41J            o.161               \•hd 0.AOI 0.)61               \'

IJ              \I.JJO 0.361          T.J1I. \.ahJ )l           t.<eJ          t.361               '•ltd 0.!6l           U.)61          lld•L  \alid

L    "      
0.H6         O.J61               '•hd               ..__  .-�                       "      0., ... 2                 1.361              \ahd

 

 

 

ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.2, No.1 April 2015 | Page 743



b. Uji Rcliabilicas 
 

Pengujian rerhadap rcliabilitas ditujukan untuk mcmastikan bahwa responden  benar-benar konsisten terhadap 

jawaban yang diberikan  kucsioner. Susan Stainback (dalam  Sugiyono 2012:456) 

 

Menurut  Sekaran   (dalam   Priyarno,  20 I 0:32)  menyatakan  bahwa   reliabiluas  yan!!  kurang   dari  0.6  adalah 

kurang baik. apabila lcbih besar dari 0.6 dan rnendekati angka  I    berarti  reliabilitas mstrumcn adalah  baik, 

 

 
rabel 3. Hasil Uji Reabilitas 

 

 
 
 
 

Berdasarkan tabel 3.4 dapat di\..etahui bah"a 37 item pemyataan 1elah retiabel, karena nilai cronbachs alpha    0.6 

y aitu bernilai 0.912
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- 

 

 
 

3.6 Teknik Analisis Data 

a.  Analisis Deskriptif 

Menurut Sagiyono (2010:206) analisis deskriptif adalah analisis  yang digunakan untuk  menganalisa data 

dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data  yang ielah terkumpul sebagaimana adanya  tanpa bermaksud 

membuat kesirnpulan yang berlaku  uruuk umum atau generalisasi.

I      Tidak Baik      I      I
 

l        Sangat Baik

Untuk melihat hasil dari  kritcria interprestasi  nilai variabel dapat dilihat pada garis  kontinum berikut ini  .

 
Sangat Tidak 

J,%    ,i,,,,J 
 

 
 
 
 
62,5% 

 
Baik 

I         ,1,,,.     110000%

Baik 

 

 
Gambar 2. Kriteria ln1e11>restasi Nilai 

 

Berdasarkan  penelitian yang dilakukan dari tiap  indikator,  ditemukan hasil bahwa dari   ke  21  indikator.  20 
 

indikator menunjukan skor yang baik dan  I   indikator menunjukan skor yang tidak baik. 

b. Analisis Faktor 

3. Pcmbahasan 

 
Tabel 4. KMO and Bartlett's Test sphericity 

 
KMO and Barttett's Test

 
Kaiser-Meyer OWin Measure of Saniplmg Adequacy 

 

App1ox  Ch1-Squa1e 

 

772 

2197 142

Bartlett's Test of 
 

Sphencrty 

 
df 
 
Sig 

 
210 
 
000

Tabet 4 mcnunjukan angka KMO measure oj sampling adequacy (MSA) sebesar 0.772. Angka  MSA  yang 

lebih  besar  dari 05  menunjukan  bahwa  kumpulan  indikaror  tcrsebur  dapar di   proses  lebih  lan3111  menggunakan 

analisis faktor.

 

No        Foktor-FoktQ_r  -± �1'>A 

I           Artuud«                              o.s-2 
2        lnformation                   0.61�) 

1dn  rum 

Usefulness                        0.79"i 

In ormotion 

4        Trust                                0 744 

5        Purchasing                    11.1((17 

lruention 

6       Pruduc� 'hou:« 

7       Repurdw.,-P 

fntt'IJIIOII 

 

Tabcl 5. Anti  lmagcs Matrices 
 

X        \,1.uch1n� 

9       §��·ndmg. 
I()       Knowlede« Abo/II 

Product 

11       Thouoht ,l/10111                  ll.800 

Product 

Interest 111  ,,;;;J;;c",    0.844 

ll 726 

0.760 

0829 

 
0.758 

 

 
Credibiluv                                   l 

17     Pcrretvcd                     0 721    I 
Poputurnyoj 

Product 

t&     Perceived                      0.778 

tnformonvencs» ,�f 
vtessaees 

19      Perceived Product          0.7% 

,_       Oualuv 
20      ll"illmgness to                0.735 

Recommend 

21       //e/11ftd;1<,,.,                   01\76

 
label  5  menunjukan nilai   "1SA  dari masing-masing faktor.  laktor-Iaktor terscbut dapat dt  anikan sebagai 

faktor  pemberuuk  eWOM. apabila besar MSA  untuk  tiap   faktor >0.5. Dart  masing-rnasing nilai  MSA yang terlihat 

dalam  iabel  5  menunjukan  tidak  ada   fakror  }Bng  memilikr  nilai   \1SA     0,5.   Artinya  21   faktor  tersebut dapat 

dikatakan sebagai faktor )ang membcniuk cWOM   Sdtin!,!.ga  tidak  perlu  dilakukan analisis ulang dan  dapat lan!,!.Sllll!!• 

melanjutkan analisis kc lanukah berikumya.
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 Communalities  VAR00008 1.000 635 VAR00017 
 

1.000 
 

.787 

lnttial Extraction VAR00009 1  000 .584 VAR00018 1.000 .829 

VAR00001 1.000 530 
VAR00010 1.000 783 VAR00019 1.000 .799 

VAR00002 1  000 679 
VAR00011 1.000 692 VAR00020 1  000 .666 

VAR00003 1.000 .559 
VAR00012 1.000 567 VAR00021 1.000 .583 

 

I 

l 
I 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
VAR00004                    1.000                  .651 

 

VAR00005                    1.000                   674 

VAR00006                    1.000                   656 

VAR00007       I              1.000                   772 

Tabel  6. Communalities 

 
 
 
 
 
 
 
 
VAR00013                    1.000                   663      Extraction Method  Principal Component 

VAR00014                    1.000                 .639      Analysis 

VAR00015                    
1.000,                

712 

VAR00016                    1.000                  .746

Communalities pada dasamya adalah jumlah varian suatu  variabel  mula-mula yang  bisa di jelaskan oleh faktor 

yang  ada.  Berdasarkan  tabel 6 variabel  perceived  informativeness  of messages  menunjukan  angka 0,829.  Hal  ini 

memiliki arti  bahwa 82,9%  varian  variabel  perceived informativeness  of product  dapat di jelaskan oleh  variabel• 

faktor yang rerbenruk. Demikian pula sererusnya untuk variabcl  lain, dengan  ketenruan semakin  besar communalities 

sebuah  variabel berarti semakin erat hubungannya dengan  faktor yang terbenruk. 

 
Tabel 7. Total  Variance  Explained 

 
Total Variance  Explained 

 
Extract,on  Sums of Squared               Rotaoon Sums of Squared 

lrnUal E1aenva1ues                                     !-�d1f\4S                                                 Loadmas 
 

%of        ·    Cumutanve                      %of          Cumulative                      %of          Cumulabve 
Comoonent      Total      Vanance              %             Total     Vanance            %             Total      Vanance              % 

1                                               
6 693            31 874              31.874      6693         31 874               31 874      2989            14 235              14 235 

2                        
2 431             11  575              43 449     2431           11  57�            43 .. 9      2917            13 890              28 128 

3                        
1   702              8106           51 555      1  702            8106            51 555      2693            12 822              40 947 

4                        
I  259              5994              57 549       1  259            5994               575<:9      2 123            10  112              51  059 

5                        
1  103              5252              62 801       1103            5 252               62 801       1  760                8 380              59 439 

6                        
1  019              4854             67654       1  019            4 854               67 654      1  725              8 215             67 654 

7                           
896              4 269              71 923                                                                   I 

6                           
806              3 837              75 760 I 

9                           
765              3644            79404 

10                         
655              3 121               82 524 

11                                 
641              3054              85 578 

12                          
541                2 574              88153 

13                         
462              2199           90 352 

14                          
444              2115           92467 

15                         
338               1   611              94 077 

16                         
305              1 451              95 528 

17                          
268              1  278              96806 

18                          
198                  941              97 747 

I 19                          
181                  Bti3             98610 

20                         
155                 740              99 350 

21                            136                 650            100 000                   I 
Berdasarkan    rabel  4 .25.  terdapat  21   taktor  dirnasukkan  ke dalam  analisis   faktor,  dengan   masing-masing 

faktor memiliki  varian    I. total varian  adalah '.l I, I    '.l I. 

Dari  perhirungan  tcrscbut.  total  dari  kecnam   taktor  akan  dapat  dijclaskan  67 654°0  dari  21   faktor  asli. 

Berdasarkan  rabcl  diketahui  pula  babwa hanya  rerdapat  6 fakror �ang erbentuk. karcna  pada  komponen  atau  faktor
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I 
I 

No 

 
1 

or 

 
Attitude 

Fal..tor 

Loadins 

0,695 

vo         Faktor 

 
1           Thought 

Faktor 

Loading 

0,775 

l\o 

 
1 

Faktor 

 
Expected 

Faktor 
Loading 

0,714 

    About   Spending  
    Product     
 2 Usefulness 0,606 2       Time Spent 0,617 2 Interest in 0,498 

  lnformatio     Product  
  n       
 3 Trust o,615 3       Perceived 

Usefulness 
0,576 3 Social Presence 0,781 

 4 Switching 0,586 4       ell-OM 0.850 4 Perceived 0,712 

    Review 
Credibititv 

  Product QuaUty  

 5 Perceived 0,863      
  Popularity       
  of Product       
 

- 

r 

 

 
 

ketujuh  nilai eigen value yang dihasilkan adalah <1,  sehingga proses factoring  berhenti pada komponen atau  faktor 

keenam. Angka  eigen value <I  tidak digunakan dalam  menghitungjumlah faktor yang terbeotuk 

Tabel 8. Component Faktor 1-8 

-- 
Fal..t 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
No          Faktor            Faktor            No               Fal.tor         FaI.tor               No               Faktor        Faktor 

Loading                                                 Loadina                                                 Loadinl! 

I        Repurcbas          0,798                  I            Purchasin         0,458                   I             Informati        0,760 

e Intention                                                     g                                                                011 

Intention                                                       Adoption 

2        Knowledge          0,509                  2             Wil/ingne          0,617                  2             Product            0,664 

About                                                   5S  to                                                         Choice 

Product                                                    Recomme 

nd 

3        Perceived           0,802                  3             llelpfulne         0,633 

lnformativ                                                      u 

eness of 

/llena;e.1      I 

Dan  21  indikaior   awal  � ang  dimasukkan kcdalam  anah,i�  fa\..tor  pada  a\.him:,a   tcrbemuk enam   fal.tor 

sebagai  berikut 

I.  Faktor Perceived Popularuvfrom  Usefulness Information ofProduct 

Faktor ini  dinamakan  Perceived Popuiaruy   from  L\t'/u/11e<.1  trformution of Product,  dikarenakan dalam 

pengelompokan faktor Perceived 1'0µ11/ari(\' <!f I'rodu«: merniliki nilai faktor lood111g terbesar  dibandmgkan dcngan 

faktor  � ang   lamnya    dan  pcncliti   rncru i:allungJ...an  dcngan   111ef11/11L·u    111/m11a1ion  karena   kedua   faktor  rersebut 

mc-.aJ...111 clemcn-clcmcn lamnya yang terdapat  pada  faktor ini 

.,  Re1·1L'l1   Credibihn o( Perceived l .<ejulm•,, 

Faktor ini  eWOM  Review  Credtbilitv, dikarenakan dalam pcngelompokan faktor eJIOM Review  Credibilitv 

memiliki nilai  taktor loading terbesar dibandingkan dengan taktor yang  lam. 

l Sociul  U.1.:Ju/11.:.11 

I  aktor  Social  u,cfulncs, dinamakan demikian kurena sescorang yang mcmposting di media sosial path dapat 

rncmpcngaruhi pcng!!una path lainnya dalam pcmbclian produk  Addietea  karcna orang ierscbut mcnampilkan 

J..ualita, addictca schingga responden rnernihki niat untuk mcmbcli karena orang yang mernposung di media path 

hi,a di perca�., un111l. mempengarubi responden 11nt11k mernbeli 
 

4. Perceived lntormativeness o(Me.1.\UX<'.\ 

�aJ..tor  pesan yang  dirasakan  dinamakan  dcnukian  karena banyuk cara yan� dapat dilakukan  scseorang 

untuk mcmberikan  intormasi  mengenai produk Addie'  tea  di media  sosial  path sehingga  memunculkan keingman 

umuk mdal.ukJn  pembeliun kembali .ita,  produk yang di 111f1>n11a>1J...a11  J1  media  sosial path. Selain itu,  banyaknva
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• 

 

 
cera   yan;-   da:v1  dilakukan   untuk  mernberikan  informasi   di  media  path  membual  responden  memiliki   b2n:,,al.. 

 

refer rnsi clan pcngetahuan sehingga responden mengetahui produk Addic'tea dengan baik 
 

5  IVi-1 1.,zpnt •.s 10  Recommend 

Dari  pcngalaman 'dan  opin,  seseorang yang  telah  rnencoba  produk   addictea  yang   di  informai-ikar   :   .. i., 

media sosial  path, responden  akanmelakukan  purchasing intention yang kernudian apabila produk   tersebur sesuai 

harapan akan menimbulkan keinginan untuk mcrekomcnda5i:..an produk  tersebui 

6. P, oduct Choice 

Iaktor ini  dinarnakan product chou-e dikarenakan dapat mewakili  faktor ripe  information adoption  !l.11  un 

bisa  dikarenakan seseorang akan  melakukan product choice setclah  dia menerima pesan  yang  disampaikan oleh 

seseorang. /r!(ormmio..,  4doption yang bail< akan  lebih rnempengaruhi product choice seseorang. 

4.Kcsimpulan 

Berdasarkan hasil analisis  eWOM  pada  media sosial path pada  produk  Addic'tea, dapat  disimpulkan bahwa 

kondisi eWOM  sudah  baik. narnun lebih baik di tingkatkan agar menjadi lebih baik lagi. 

Berdasarkan  besaran   nilai  variance  yang  dihasilkan  dalam  proses  analisis   faktor dapat digunakan  unruk 

rnengetahui  faktor dominan  yang  mempengaruhi eWOM   pada  media  path  untuk  produk   Addic'tea.  Berdasarkan 

variance  yang  dihasilkan,  faktor   yang  paling   dominan    adalah  faktor  Perceived  Popularity  from   Usefulness 

Information of Product.  Besaran  nilai % of variance  dari masing-masing faktor adalah: 

1.     Faktor Perceived Popularityfrom  Usefulness Informalion ofProduct sebesar 31,874% 

2.     Faktor  Review Credibility ofPerceived Usefulness  sebesar  11.575°0 

3.     Faktor Socio/ Usefulness sebesar 8.106° o 

4.     Faktor  Perceived lnformatil'encss <ifMenages sebesar 5.994% 

5.     Faktor  Willingness 10  Recommend  sebesar 5,252° e 

6.     Faktor  Product Choice   sebesar 4.854% 

Sehingga   total  0o of variance  d;iri  kecnam  faktor  tervebut  adalah  sehcsar  67,654%.  Artinya  keenam  faktor 

tersebut dapat menjelaskan 67.6:i4°o dari seluruh  faktor asli atau indikator awal. 
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