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ABSTRAK 

 
Penggunaan sosial media telah mengubah cara konsumen dalam berkomunikasi, dimana kini konsumen dapat berbagi 
pengalamannya dalam menggunakan suatu produk, jasa atau brand melalui media sosial. Adapun yang menjadi fokus 
dalam penelitian ini adalah media sosial Instagram. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh pengaruh electronic 
word of Mouth communication terhadap keputusan pembelian pengikut akun instagram @mixue.rangkasbitung dan 
seberapa besar pengaruhnya. Penelitian ini menggunakan paradigma positivistik dengan pendekatan kuantitatif dan teori 
AIDDA. Populasi dalam penelitian berjumlah 3.611 dengan sampel sebanyak 360 responden dengan teknik pengambilan 
sampel menggunakan metode Random Sampling. Data penelitian ini diperoleh dengan teknik penyebaran kuesioner 
menggunakan skala ordinal. Hasil dari penelitian ini diketahui bahwa nilai thitung sebesar 16,434 dan ttabel sebesar 1.966 
dengan nilai signifikansi sebesar (0,001) < (0,05) sehingga dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima dengan 
artian terdapat pengaruh electronic word of Mouth communication terhadap keputusan pembelian pengikut akun instagram 
@mixue.rangkasbitung. Untuk besarnya pengaruh berdasarkan hasil uji koefisien determinasi yang telah dilakukan maka 
dapat diketahui nilai Rsquare sebesar 0,430 dengan artian pengaruh electronic word of Mouth communication terhadap 
keputusan pembelian pengikut akun instagram @mixue.rangkasbitung adalah sebesar 43,0% sedangkan 57,0% lainnya 
dipengaruhi oleh variabel-variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
 
Kata Kunci : Electronic Word Of Mouth Communication, Instagram, AIDDA, Keputusan Pembelian Pengikut 
 
 

 
INTRODUCTION 

Pemasaran merupakan suatu cara perusahaan untuk dapat menginformasikan atau memperkenalkan merek atau 
produknya kepada konsumen, baik yang dilakukan secara langsung maupun yang dilakukan secara tidak langsung. Kegiatan 
pemasaran tidak bisa berjalan tanpa ada komunikasi di dalamnya. Dalam setiap pemasaran produk ataupun merek, 
komunikasi merupakan salah satu aspek paling penting uang berguna untuk menyampaikan pesan kepada khalayak atau 
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yang dalam hal ini adalah konsumen dengan tujuan agar produk atau merek yang dipasarkan dapat tersampaikan secara 
efektif dan efisien.  

Komunikasi pemasaran sendiri sudah menjadi kebutuhan yang sangat penting yang harus dilakukan oleh setiap 
perusahaan atau brand. Komunikasi pemasaran menjadi penentu kesuksesan dan keberhasilan suatu brand di era sekarang 
ini, dimana semakin banyak kompetitor yang bermunculan untuk setiap brand di lininya masing-masing. Oleh karena itu 
dalam menjalankan pemasaran, perusahaan harus memiliki sebuah strategi khusus agar semua tujuan yang telah ditentukan 
oleh perusahaan dapat tercapai. 

Setiap pelaku usaha pasti memiliki strategi komunikasi pemasaran yang berbeda guna memberikan perbedaan antara 
perusahaannya dengan perusahaan kompetitor. Strategi pemasaran sendiri merupakan salah satu titik awal dalam 
mengenalkan produk yang akan atau sedang dipasarkan kepada para konsumen dan calon konsumen dengan tujuan untuk 
mendapatkan keuntunggan yang berupa pembelian produk, posisi produk dalam benak konsumen dan lain sebagainya.  

Salah satu strategi pemasaran yang efektif adalah melalui proses komunikasi Word of Mouth (WoM). Word Of 
Mouth (WoM) atau komunikasi dari mulut ke mulut adalah proses komunikasi yang berupa pemberian rekomendasi baik 
secara individu maupun kelompok terhadap suatu produk atau jasa yang bertujuan untuk memberikan informasi secara 
personal. Komunikasi WoM dikatakan efektif karena memiliki unsur alamiah tanpa rekayasa, hal ini disebabkan konsumen 
lah yang memutuskan tentang sesuatu yang sangat berharga untuk dibicarakan. 

Seiring berkembangnya zaman, berkembang pula lah tren yang ada, salah satunya tren dalam strategi komunikasi 
pemasaran. Dengan perkembangan tersebut menjadikan media sosial yang kini menjadi wadah utama dalam berkomunikasi 
perusahaan memiliki harapan lain untuk dapat terlibat komunikasi secara langsung dengan para calon konsumen dan juga 
untuk memperkenalkan mereknya pada para calon konsumen.  

Horowitz dalam Adeliasari dkk (2014:219) menjelaskan bahwa pengguna internet telah mengubah cara konsumen 
berkomunikasi, dengan berbagi pendapat ataupun ulasan menegenai produk, brand atau jasa yang pernah dipakai atau 
dicobanya. Proses komunikasi antar konsumen melalui internet dikenal juga dengan Electronic Word of Mouth (e-WoM). 

Menurut Gruen dalam Adeliasari dkk (2014:219) Electronic Word of Mouth (e-WoM) merupakan suatu media 
komuikasi yang berfungsi untuk saling berbagi informasi mengenai suatu produk, jasa atau brand yang telah dikonsumsi 
oleh konsumen kepada calon konsumen yang tidak saling mengenal. Dengan fungsi dan manfaat yang dimiliki tersebut, E-
WoM diproyeksikan dapat berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen.  

Salah satu brand yang memanfaatkan E-WoM sebagai stategi pemasarannya salah satunya adalah Mixue. Banyaknya 
gerai membuat mixue ramai dibicarakan di media sosial oleh warga Indonesia. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sumber : Data Peneliti 2023 
Gambar 1. Komentar Masyarakat Tentang Mixue 

 
Dari gambar 1. di atas dapat dilihat bahwa akun @Skipberat__ menuliskan julukan untuk Mixue yaitu “Malaikat pencatat 
ruko kosong”, kemudian akun @Vangogh467 juga menuliskan “Di saat aku diam kau pun ada di mana-mana”.  

Di Kecamatan Rangkasbitung Sendiri, terdapat 2 cabang Mixue yaitu Mixue Cibadak dan Mixue Rangkasbitung. 
Mixue Rangkasbitung hadir pada awal Januari 2023 yang setelah 3 bulan kemudian disusul oleh hadirnya gerai Mixue 
Cibadak. Kedua cabang tersebut memiliki akun instagramnya masing-masing untuk menunjang strategi pemasarannya. 
Akun Instagram MIxue Rangkasbitung sendiri lebih aktif membagikan ulang testimoni dari pelanggannya pada bagian Story 
atau cerita Instagram, yang dimana testimoni tersebut termasuk bagian dari Electronic Word of Mouth.  

Berdasarkan latar belakang tersebut maka dibuatlah pra-riset yang telah dilakukan pada 5 Februari 2023 kepada 10 
orang warga Rangkasbitung, dengan hasil bahwa 10 dari 10 responden yang mengetahui brand Mixue juga mengetahui 
terkait adanya akun Instagram @Mixue.rangkasbitung. Selain itu 8 dari 10 responden diketahui sering atau sudah pernah 
melihat komentar atau review tentang Mixue di media sosialnya. Kemudian 7 diantaranya merupakan pengikut akun 
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Instagram @Mixue.rangkasbitung, Sebanyak 8 orang responden juga menjawab bahwa mereka pernah atau sering melihat 
testimoni yang dibagikan oleh akun @Mixue.rangkasbitung. 

Berdasarkan latar belakang masalah dan hasil pra riset yang telah diuraikan di atas, maka peneliti tertarik untuk 
melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Electronic Word Of Mouth Comunnication Terhadap Keputusan Pembelian 
Pengikut Akun Instagram @Mixue.rangkasbitung Tahun 2023”. 

Berdasarkan permasalahan yang peneliti rumuskan, maka tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah : 1. 
Untuk mengetahui pengaruh dari electronic word of mouth communication terhadap keputusan pembelian pengikut akun 
instagram @Mixue.rangkasbitung. 2. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh dari electronic word of mouth 
communication terhadap keputusan pembelian pengikut akun instagram @Mixue.rangkasbitung. 
 

 
METHODS 

Metode penelitian merupakan suatu cara atau langkan untuk menyelasaikan sesuatu. Dalam hal ini metode dapat 
berarti sebuah cara atau langkah yang digunakan peneliti dalam melakukan penelitiannya. Adapun metode yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah metode survei. Menurut Kriyantono (2014 : 59) menjelaskan bahwa survei adalah sebuah riset 
yang dilakukan peneliti menggunakan penyebaran kuesioner sebagai instrumen pengumpulan datanya. Tujuannya adalah 
untuk memperoleh informasi 45 tentang sejumlah responden yang kemudian dianggap mewakili suatu populasi tertentu.  

Jenis pendekatan penelitian dalam penelitian ini adalah penelitian kunatitatif dengan metode survei menggunakan 

penyebaran kuesioner sebagai instrument pengumpulan datanya kepada responden, yang dalam hal ini adalah pengikut 

akun Instagram @Mixue.rangkasbitung dengan populasi awal sebanyak 3.611 pengikut yang kemudian setelah dihitung 

menggunakan rumus slovin dengan toleransi tingkat kesalahan pengambilan sampel sebanyak 5% maka jumlah sampelnya 

adalah sebanyak 360 responden. 

Adapun teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah melalui data primer yang berasal dari hasil kuesioner 

dan data sekunder yang berasal dari penelitian terdahulu, buku, jurnal atau artikel yang berkaitan dengan topik pembahsan. 

Analisis data yang dilakukan pada penelitian ini yaitu meliputi uji asumsi klasik (uji normalitas), uji instrument 

penelitian (uji validitas dan reliabilitas), analisis data regresi linear sederhana, koefisien korelasi, koefisien determinasi dan 

uji hipotesis.  

Hipotesis penelitian dalam penelitian ini adalah : H0 = Diduga Electronic Word of Mouth (X) tidak mempengaruhi 

keputusan pembelian pengikut akun Instagram @Mixue.rangkasbitung (Y) dan H1 = Diduga Electronic Word of Mouth (X) 

mempengaruhi keputusan pembelian pengikut akun Instagram @Mixue.rangkasbitung (Y). 

 
RESULTS AND DISCUSSION 

Result 

1. Uji Asumsi Klasik (Uji Normalitas)  
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki 
distribusi normal. Adapun hasil uji normalitas dalam penelitian ini yaitu: 
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Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS V27 oleh Peneliti 2023 

Gambar 2. Uji Normalitas 
 
Berdasrkan hasil dari uji normalitas menggunakan SPSS V27 yang telah dilakukan maka dapat diketahui 
bahwa nilai Asymp. Sig (2- tailed) menunjukan nilai sebesar .067 atau sebesar 0,067 sehingga nilai tersebut 
lebih besar dari 0,05 (0,067 > 0,05) yang berarti residual atau data penelitian ini berdistribusi normal. 
 

2. Uji  Validitas  

 
Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS V27 oleh Peneliti 2023 

Gambar 3. Uji Validitas Variabel X 
 

Berdasarkan hasil uji validitas  dapat diketahui bahwa nilai rhitung dari variabel X atau Electronic Word Of Mouth memiliki 
rentan nilai dari 0,242 – 0,775 sehingga lebih besar dari nilai rtabel yang memiliki nilai sebesar 0,1033. Maka dapat 
dikatakan bahwa setiap item pernyataan pada varibel X adalah Valid.  

 
Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS V27 oleh peneliti 2023 

Gambar 4. Uji Validitas Variabel Y 
 
Berdasarkan hasil uji validitas variabel Y dapat diketahui bahwa nilai rhitung dari variabel Y atau keputusan pembelian 
pengikut akun instagram @Mixue.rangkasbitung memiliki rentan nilai 0,333 – 0,855 sehingga lebih besar dari nilai 
rtabel yang memiliki nilai sebesar 0,1033. Maka dapat dikatakan bahwa setiap item pernyataan pada varibel Y adalah 
Valid. 
 

3. Uji Reliabilitas 
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Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS V27 oleh peneliti 2023 
Gambar 5. Uji Relibilitas 

 
Berdasarkan hasil di atas dapat dilihat bahwa pada variabel X atau Pengaruh Electronic Word Of Mouth Communication 
nilai Cronbach’s Alpha yang diperoleh adalah 0,786 dengan rentan nilai >0,60 – 0,80 yang berarti variabel X memiliki 
tingkat reliabilitas yang reliabel dan pada variabel Y atau Keputusan Pembelian Pengikut Akun Instagram 
@Mixue.rangkasbitung nilai Cronbach’s Alpha yang diperoleh adalah 0,903 dengan rentan nilai >0,80 – 1,00 yang berarti 
variabel Y memiliki tingkat reliabilitas yang sangat reliabel. 
 

4. Analisis Regresi Linear Sederhana 

 
Sumber : hasil pengolahan data SPSS V27 oleh peneliti 2023 

Gambar 6. Uji Regresi Linear Sederhana 
 

Berdasarkan hasil di atas dapat dilihat bahwa persamaan regresi linear sederhana yang diperoleh adalah sebesar 7,732 
yang mengandung arti bahwa nilai konsisten variabel partisipasi adalah sebesar 7,732 dengan koefisien regresi X 
sebesar 1,097 yang menyatakan bahwa setiap penambahan 1% nilai Trush maka nilai partisipasi bertambah sebesar 
1,097. Koefisien regresi tersebut bernilai positif sehingga dapat dikatakan bahwa variabel X atau Pengaruh Electronic 
Word Of Mouth Communication memberikan pengaruh yang positif terhadap variabel Y atau Keputusan Pembelian 
Pengikut Akun Instagram @Mixue.rangkasbitung. 
 

5. Uji Koefisien Kolrelasi 

 
Sumber : hasil pengolahan data SPSS V27 oleh peneliti 2023 

Gambar 7. Uji Koefisien Korelasi 
 

Berdasarkan hasil di atas maka dapat diketahui bahwa nilai ® yang ditujukan oleh Pearson Correlation adalah 0,656 
yang juka merujuk pada tabel 3.4 tentang uji koefisien korelasi nilai 0,656 tersebut berada pada rentan 0,600 – 0,799 
yang berarti memiliki tingkat hubungan tinggi. Dengan demikian maka hasil tersebut dapat menggambarkan adanya 
hubungan tingkat tinggi antara variabel X atau Pengaruh Electronic Word Of Mouth Communication dengan variabel Y 
atau Keputusan Pembelian Pengikut Akun Instagram @Mixue.rangkasbitung. 
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6. Uji Koefisien Determinasi 

 
Sumber : hasil pengolahan data SPSS V27 oleh peneliti 2023 

Gambar 8. Uji Koefisien Determinasi 
 

Dari hasil tersebut dapat diketahui bahwa nilai koefisien determinasi yang ditujukan oleh nilai R square adalah nilai 
dari pengaruh variabel X atau pengaruh Electronic Word Of Mouth Communication terhadap variabel Y atau Keputusan 
Pembelian Pengikut Akun Instagram @Mixue.rangkasbitung adalah sebesar 43,0% sedangkan 57,0% lainnya 
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
 

7. Uji Hipotesis 

 
Sumber : hasil pengolahan data SPSS V27 oleh peneliti 2023 

Gambar 8. Uji Koefisien Hipotesis 
 
Dari hasil perhitungan di atas maka dapat dilihat bahwa thitung untuk variabel X atau pengaruh Electronic Word Of 
Mouth Communication adalah sebesar 16.434 yang artinya terdapat pengaruh positif dari variabel X tersebut terhadap 
variabel Y atau Keputusan Pembelian Pengikut Akun Instagram @Mixue.rangkasbitung. Dari tabel tersebut juga 
dapat dilihat bahwa thitung sebesar 16,434 lebih besar dari ttabel yang sebesar 1,966 (16,434 > 1,966) maka H0 ditolak 
dan H1 diterima. 
 

Discussion 

Dalam penelitian ini dibahas bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh Electronic Word Of Mouth yang kemudian 
menggunakan model atau teori yang paling relevan yaitu model AIDDA yang dimana teori AIDDA disebut A-A Procedure 
atau from attention to action procedure, yang dikemukakan oleh Wilbur Schramm. Melalui teori ini Mixue Rangkasbitung yang 
merupakan produsen menarik perhatian pelanggan dengan menggunakan Electronic Word Of Mouth atau review yang mereka 
bagikan ulang di sosial medianya. 

Adapun jika ditelaah lebih jauh dengan dimensi-dimensi yang ada dalam teori AIDDA ini adalah sebagai berikut : 
1) Attention (perhatian), Pada penelitian ini responden menaruh perhatian terhadap review atau Electronic Word Of Mouth 

yang dibagikan ulang oleh akun instagram @Mixue.rangkasbitung mampu menarik perhatian pengikut akun instagram 
@Mixue.rangkasbitung. 

2) Interest (minat), Dalam penelitian ini rasa ketertarikan pengikut atau pelanggan ditandai dengan adanya rasa ingin 
mencari tahu lebih lanjut, dimana dalam pernyataan mengenai Dengan adanya review positif dan negatif tersebut 
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membuat saya ingin mencari tahu lebih lanjut terkait Mixue terdapat 164 responden yang merasa cukup setuju dan 
126 responden yang merasa setuju. 

3) Desire (hasrat), tahap ini konsumen akan memiliki keinginan dan hasrat untuk membeli produk tersebut. Hal ini dapat 
dilihat dari hasil pilihan responden untuk pernyataan X3 “Banyaknya review mengenai Mixue di akun 
@Mixue.rangkasbitung membuat saya tertarik untuk membeli produk tersebut” dimana ada 146 (40,6%) responden 
yang menjawab setuju. 

4) Decision (keputusan), Dalam penelitian ini tahap ini berada pada bagian dimana pengikut akun @Mixue.rangkasbitung 
telah melihat review yang dibagikan sehingga mereka dapat melihat kualitas dari produk yang ada hal ini dapat dilihat 
dari hasil perolehan pada pernyataan “Saya memutuskan untuk membeli produk Mixue setelah mengetahui dan 
melihat berbagai informasi dari review pelanggan” dimana 189 orang atau 124 52,5% dari total keseluruhan responden 
merasa cukup setuju dengan pernyataan tersebut. 

5) Action (tindakan), Dalam penelitian ini tahap tindakan hadir setelah konsumen mendapat stimulus dari review atau 
Electronic Word Of Mouth yang dibagikan ulang oleh sosial media Mixue Rangkasbitung. Hal tersebut dapat dilihat dari 
hasil perolehan pilihan sangat setuju pada pernyataan “saya memutuskan membeli produk Mixue setelah melihat 
testimoni dan review yang dibagikan oleh akun instragram @Mixue.rangkasbitung” yaitu sebanyak 155 orang 
responden dan perolehan pilihan setuju yaitu sebanyak 108 orang responden. 

 
CONCLUSION 

Berdasarkan hasil penelitian pada penelitian ini, dapat diketahui bahwa terdapat pengaruh dari Electronic Word Of 
Mouth Communication atau varibel X Terhadap Keputusan Pembelian Pengikut Akun Instagram @Mixue.Rangkasbitung 
atau variabel Y. Hal ini dapat dilihat dan dibuktikan dengan hasil uji t yang menampilkan bahwa thitung sebesar 16,434 yang 
berarti lebih besar dari ttabel yang bernilai 1,966 (16,434 > 1,966) maka H0 ditolak dan H1 diterima. artinya terdapat pengaruh 
electronic word of mouth communication terhadap keputusan pembelian pengikut akun instagram @mixue.rangkasbitung. 

Berdasarkan hasil dari uji koefisien determinasi, diketahui dan dibuktikan bahwa pengaruh Electronic Word Of Mouth 
Communication terhadap Keputusan Pembelian Pengikut Akun Instagram @Mixue.rangkasbitung adalah sebesar 43,0% 
sedangkan 57,0% lainnya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
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