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Abstract: Currently, business transactions and communication with customers are carried out through
various forms of digital platforms, one of which is using the WhatsApp application on smartphones. This
research aims to determine the influence of normative social and brand awareness on the intensity of E-
WOM in the WhatsApp Group PKK Mekar Arum - Bojongsoang Group application. This study uses a
descriptive statistical approach of Multiple Linear Regression with a research sample of 55 people, each of
whom represents one head of family and is a member of the WhatsApp Group under study. The data
collection technique was carried out online using the Google Form application and processed with Microsfot
Excell 2013 software. This research succeeded in proving that the influence of social norm attachment and
brand awareness together had a significant influence on E-WOM intensity of 42.89% while 57.11% are
other factors not examined in this study. This means that the PKK Mekar Arum - Bojongsoang Group uses
E-WOM on the WhatsApp application mostly to improve communication and interaction between group
members. Meanwhile, the intensity of using E-WOM is more aimed at introducing and building brand
awareness of the products of PKK Group members and not in an effort to increase sales turnover from
products promoted via the WhatsApp group..

Keywords: E-WOM, WhatsApp, normative social, brand, community

Abstrak: Di saat ini, transaksi bisnis dan komunikasi dengan pelanggan dilakukan melalui berbagai bentuk
platform digital salah satunya adalah menggunakan aplikasi WhatsApp pada smartphone. Penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui pengaruh sosial normatif dan kesadaran merek terhadap intensitas E-WOM
pada aplikasi WhatsApp Grup Kelompok PKK Mekar Arum - Bojongsoang. Studi ini menggunakan
pendekatan statistik deskriptif Regresi Linear Berganda dengan jumlah sampel penelitian sebanyak 55
orang yang masing-masing mewakili satu kepala keluarga dan merupakan anggota dari WhatsApp Grup
yang diteliti. Teknik pengumpulan data dilakukan secara on/ine dengan menggunakan aplikasi google form
dan diolah dengan software Microsfot Excell 2013. Penelitian ini berhasil membuktikan bahwa pengaruh
keterikatan norma sosial dan kesadaran merek secara bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan
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terhadap intensitas E-WOM sebesar 42,89% sedangkan 57,11% adalah faktor-faktor lain yang tidak diteliti
pada studi ini. Artinya, Kelompok PKK Mekar Arum - Bojongsoang menggunakan E-WOM pada aplikasi
WhatsApp lebih banyak ditujukan untuk meningkatkan komunikasi dan interaksi antar anggota kelompok.
Sedangkan intensitas penggunaan E-WOM lebih ditujukan untuk memperkenalkan dan membangun
kesdaran merek hasil produk-produk anggota Kelompok PKK dan bukan dalam upaya meningkatkan omzet
penjualan dari produk yang dipromosikan lewat WhatsApp grup.

Kata Kunci: £-WOM, WhatsApp, keterikatan norma sosial, kesadaran merek , komunitas
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi di zaman modern ini menunjukkan kemajuan yang luar
biasa dan mampu mempengaruhi kehidupan manusia dalam berbagai aspek dan dimensi
kehidupan sosial dan ekonomi baik secara individual maupun kelompok. Kemajuan teknologi dan
internet membuat informasi semakin mudah didapat dimana semua informasi dari seluruh
belahan dunia dapat diperoleh dengan mudah melalui media online tanpa harus menonton
televisi atau mendengarkan berita melalui radio. Informasi dapat dengan mudah diakses melalui
komputer atau smartphone. Di Indonesia sendiri, menurut hasil survei We Are Socialper Februari
2023, WhatsApp menjadi aplikasi pesan instan yang paling banyak digunakan di Indonesia.
Pengguna internet di Indonesia ada 171 juta atau 64,4 persen menggunakan internet, di mana 83
persen dari 171 juta itu adalah pengguna WhatsApp.

Situs komunitas on/ine adalah salah satu platform digital populer untuk interaksi sosial dan
berbagi pengalaman dan pendapat. Oleh karena itu, Kelompok PKK Mekar Arum Bojongsoang
telah memanfaatkan aplikasi WhatsApp melalui smartphone guna membangun platform
komunitas yang tidak hanya sekedar menyebarkan informasi kegiatan-kegiatan sosial, namun
juga digunakan sebagai “pasar dunia maya” yang berfungsi menawarkan produk komunitas dan
memfasilitasi interaksi sosial antar anggota grup WhatsApp.

Istilah Electronic Word Of Mouth (E-WOM) menurut Kotler dan Keller (2016) yang dikutip
oleh Kajtazi & Zeqiri (2020) adalah pemasaran menggunakan internet untuk menciptakan efek
berita dari mulut ke mulut dalam upaya mempromosikan hasil usaha dan tujuan pemasaran dan
biasa disebut dengan pemasaran viral (viral marketing).

Word of mouth (WOM)atau komunikasi dari mulut ke mulut pada bidang pemasaran
merupakan salah satu teknik promosi yang sudah dikenal sejak ribuan tahun lalu, sebelum ilmu
pemasaran berkembang seperti saat ini (Allsop et al, 2007). Ketika seseorang (pelanggan)
merasa puas dalam membeli atau memakai suatu jenis barang/jasa, maka pelanggan tersebut
memiliki kecenderungan untuk menceritakan pengalamannya tersebut kepada orang lain,
khususnya kepada orang terdekatnya (Allsop etal., 2007). Saluran komunikasi personal ini bukan
saja menjadi metode promosi yang efektif karena dapat menjadi iklan produk, juga cara ini tidak
membutuhkan biaya promosi yang besar karena hasil rujukan atau referensi terhadap produk
hasil produksi langsung tersebar kepada konsumen lain secara luas (Lovett et al.,, 2013; Allsop et
al,, 2007).

Menurut De Bruyn & Lilien (2008), terdapat perbedaan antara konsep WOM dan E-WOM
dimana pada konsep E-WOM, 1) konsumen dan produsen berkomunikasi tanpa tatap muka; 2)
informasi tersebut diberikan kepada penerima kembali tanpa meminta atau mencari (tersedia)
dan disebarkan berantai secara online. Banyak riset yang meneliti E-WOM dan implikasinya
secara virtual, khususnya riset tentang E-WOM dalam platform SNS (Social Networking Sites),
seperti media sosial Facebook, Whatsapp, Twitter, Instagram dan TikTok. Hal itu terjadi karena
bukti empirik mampu menjelaskan bahwa E-WOM masih dianggap sebagai faktor yang paling
dominan yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen (Bataineh, 2015).
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Pemahaman E-WOM di bidang pemasaran menjadi sangat penting khususnya pemahaman
E-WOM pada situs SNSkarena media ini lebih popular digunakan pada komunitas on/ine tempat
konsumen memiliki potensi untuk menjangkau masyarakat luas secara cepat, mudah, dan murah
(Bataineh, 2015; Daugherty & Hoffman, 2014; De Bruyn & Lilien, 2008).

Perbedaan dengan studi tentang E-WOM lainnya, riset ini berfokus pada pengaruh
keterikatan norma sosial (normative social bounding influences) dan kesadaran merek (brand
awareness) berhubungan dengan intensitas penggunaan elektronik dari mulut ke mulut
(Electronic-Word Of Mouth) yang diamati dalam komunitas on/ine WhatsApp pada Kelompok
PKK Mekar Arum di Bojongsoang. Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki apakah keterikatan
norma sosial dan kesadaran merek secara bersama-sama dapat mempengaruhi dan mendorong
intensitas penggunaan E-WOM pada komunitas on/ine tersebut.

Penelitian Kumamoto (2019) meneyebutkan bahwa E-WOM dapat ditinjau melalui aspek
perilaku yang menunjukkan bahwa konsumen cenderung mencari informasi dan saran dari orang
lain Kketika mengambil keputusan pembelian. Sebaliknya, perilaku memberi opini
menggambarkan bahwa konsumen dapat memberikan pengaruh yang besar terhadap sikap dan
perilaku orang lain yang umumnya biasa disebut sebagai pemimpin opini (/eader opinion).
Perilaku penyampaian opini, yang secara unik dapat diamati di internet karena strukturnya,
menyiratkan bahwa konsumen meneruskan/menyampaikan informasi dan opini mereka secara
elektronik ke dalam komunitas on/ine secara intensif (Hardjono et al., 2020; Hamdani & Maulani,
2018).

Selain itu, hasil penelitian Pebrianti etal. (2020) terhadap 100 orang pelanggan Kopi Lokale
di Pontianak menyebutkan bahwa digital marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap
kesadaran merek, sedangkan E-WOM berpengaruh signifikan terhadap kesadaran merek (brand
awareness), hal ini menunjukkan bahwa pengaruh E-WOM masih sangat efektif penggunaannya
dalam dunia pemasaran dibandingkan dengan pemanfaatan digital marketing sebagai alat
promosi di era saat ini. E-WOM dan kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian (Wijaya et al., 2021; Sari, 2016).

Rahartri (2019) memperkuat teori tentang E-WOM melalui hasil penelitiannya yang
menyebut bahwa pemustaka lebih memilih menggunakan WhatsApp sebagai media interaksi
komunitas karena dianggap lebih mudah penggunaannya serta tidak memerlukan password:
langsung terhubung dengan nomor yang tersimpan di kontak telpon selular; praktis dan tepat
waktu untuk mengirim pesan; aplikasi yang ringan dan mampu meningkatkan intensitas
komunikasi antar individu dengan kelompoknya (interaksi sosial melalui percakapan, gambar
dan video singkat).

Sejalan dengan hasil penelitian Rahartri (2019), Hasibuan et al., (2022) yang meneliti
tentang etika berkomunikasi antara dosen dan manahsiswa pada komunitas mahasiswa Fakultas
IImu Sosial UIN Sumatera Utara membuktikan bahwa melalui aplikasi WhatsApp, sebagian
besar anggota grup dianggap mampu berkomunikasi secara beretika dan sopan disebabkan
karena adanya kontrol normatif (normative control) yang dibangun oleh dosen dan mahasiswa
di dalam grup WhatsApp tersebut. Artinya, di dalam aplikasi WhatsApp terdapat pengaruh
sosial normatif yang mampu mendorong terciptanya norma-norma sosial kelompok yang
memiliki kecenderungan untuk saling menghargai dalam bentuk komunikasi verbal yang
mengarah pada tujuan penciptaan nilai-nilai tertentu.

Deutsch & Gerard (1955) mengemukakan bahwa sosial normatif merupakan salah satu
kebutuhan psikologis yang menyebabkan manusia berusaha dan menyesuaikan diri dengan
harapan dan keinginan orang lain. Pengaruh sosial normatif adalah ketika seseorang mengikuti
dan bergabung dengan suatu kelompok dengan tujuan mencoba menyesuaikan diri dengan orang-
orang dalam kelompok tersebut.

Burnkrant & Cousineau, (1975) menemukan kesenjangan (gap) pada konsep pengaruh
sosial normatif dimana ketika seseorang bergabung dengan sekelompok orang (komunitas)
meski tidak setuju dengan apa yang diyakininya; pada akhirnya mengorbankan keyakinannya
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hanya untuk masuk ke dalam kelompok tersebut. Pengaruh informasional adalah ketika
seseorang bergabung dengan suatu kelompok dengan tujuan memperoleh pengetahuan atau
mempelajari sesuatu. Minat anggota kelompok adalah belajar, bukan kelompok itu sendiri
(Burnkrant & Cousineau, 1975).

Menurut Burnkrant & Cousineau (1975), pengaruh normatif sosial begitu kuat karena
menyebabkan orang melakukan hal-hal yang tidak akan mereka lakukan jika mereka tidak
bergabung dengan kelompok tersebut. Pengaruh tersebut menyebabkan orang melakukan hal-hal
yang bertentangan dengan keyakinannya.

Para peneliti banyak yang bertanya-tanya apakah ada kesenjangan gender dalam
konformitas di bawah pengaruh sosial normatif, dimana perempuan mungkin lebih bisa
menyesuaikan diri dibandingkan laki-laki. Meta-analisis yang dilakukan oleh Eagly & Carli (1981)
menunjukkan bahwa kesenjangan ini kecil dan didorong oleh situasi publik versus swasta.
Perempuan (sedikit) lebih mudah menyesuaikan diri ketika berada di bawah pengaruh normatif
dibandingkan laki-laki ketika berada di situasi publik dibandingkan ketika berada di situasi
pribadi. Eagly & Carli (1981) menemukan bahwa peneliti laki-laki memiliki tingkat kesesuaian
yang lebih tinggi dibandingkan peneliti perempuan. Namun beberapa peneliti berspekulasi
bahwa masing-masing gender bisa saja secara implisit memiliki bias dalam menggambarkan
dirinya secara positif, sehingga mengarah pada tindakan yang mungkin lebih memihak salah satu
gender dibandingkan yang lain.

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa pengaruh kelompok memainkan peran
penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian dan pola konsumsi (Bush et al,, 2004).
Misalnya saja terdapat kelompok referensi yang menentukan barang yang diinginkan dan barang
yang tidak diinginkan (Bristol & Mangleburg, 2005). Penelitian lain juga telah menemukan bahwa
individu lebih rentan terhadap pengaruh kelompok referensi ketika produk tersebut mencolok
dan dikonsumsi publik) seperti pakaian dan aksesoris fesyen (Bearden & Etzel, 1982). Faktanya,
kelompok referensi tidak hanya mempengaruhi produk tetapi juga pilihan merek (Bristol &
Mangleburg, 2005; Bush et al., 2004; Bearden & Etzel, 1982). Penelitian (Johnson et al., 2002) juga
telah menemukan bahwa pengaruh sosial normatif dominan ketika motif pembelian bersifat
afektif dan terlepas dari keterlihatan produknya.

Bagaimanakah peran kelompok mempengaruhi kesadaran merek (brand awareness) dan
intensitas E-WOM pada SNS? Berdasarkan penelitian Jun et al.(2017) diketahui bahwa konsumen
dapat memiliki kesamaan identitas dalam kelompok. Hal ini berakibat keterlibatan berbagai
komunitas merek yang disebarkan secara on/ine dapat mencegah bias kelompok dan sikap negatif
yang terkait dengan merek-merek produk lainnya. Beberapa peneliti sebelumnya berpendapat
bahwa keanggotaan multi-komunitas seperti itu dapat mengurangi persepsi negatif terhadap
komunitas merek lain (Sosanuy et al.,, 2021), sehingga ada kemungkinan bahwa keanggotaan
multi-komunitas menetralisir pengaruh kepercayaan terhadap efek negatif WOM terhadap merek
produk pesaing.

Saat konsumen melihat informasi yang ditulis konsumen lain di jejaring sosial, muncul
kesadaran merek (brand awareness) pada masing-masing anggota kelompok untuk
berpartisipasi dalam memberikan opini dan pengalaman membelinya terhadap merek produk
yang sedang diunggah (Amini & Mohammad Khan, 2016). Dengan kata lain, anggota komunitas
akan meningkatkan intensitas promosi produknya melalui E-WOM dengan harapan untuk lebih
dikenal merek produknya secara personal (Choi et al., 2017) dan bukan semata-mata mengejar
omzet penjualan (Jun et al,, 2017; Choi et al.,, 2017; Amini & Mohammad Khan, 2016) . Artinya,
anggota komunita SNS memiliki kecenderungan normatif dalam mengambil langkah-langkah
untuk menghasilkan, mendukung, dan memperkuat E-WOM sehingga mempengaruhi proses
pengambilan keputusan konsumen.

Teori kesenjangan (theory gap) yang dipaparkan ketiga peneliti di atas mampu menjadi
bukti bahwa tidak selamanya E-WOM adalah variabel yang membangun kesadaran merek (brand
awareness) seperti yang ditemukan oleh beberapa peneliti (misalnya; Bush et al., 2004; Bristol &
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Mangleburg, 2005; Sari, 2016; Wijaya et al., 2021) bahkan justru sebaliknya intensitas E-WOM
meningkat karena munculnya kesadaran merek pada komunitas SNS tertentu.

Berdasarkan beberapa hasil kajian terdahulu tersebut dapat diketahui bahwa belum ada
bukti empirikal yang menjelaskan bagaimana sosial normatif pada suatu komunitas mampu
memberikan dampak yang besar terhadap pembentukan pola komunikasi dan berkembangnya
fungsi kelompok yang mereferensikan merek suatu produk tertentu yang dibagikan pada grup
online (laman) ataupun komunitas tertentu. Namun, apakah pola perilaku ini terjadi pada grup
WhatsApp Kelompok PKK Mekar Arum yang semuanya anggotanya bergender perempuan?
Seberapa besar pengaruh sosial normatif dan kesadaran merek mampu mempengaruhi intensitas
E-WOM pada komunitas on/ine mereka? Melalui penelitian ini diharapkan dapat memberikan
wacana baru tentang perilaku komunitas pada E-WOM secara umum.

METODOLOGI

Populasi dalam penelitian ini adalah anggota Grup WhatsApp Kelompok PKK Mekar Arum
di Bojongsoang yang memfungsikan aplikasi tersebut untuk tujuan menyebarkan informasi-
informasi kegiatan sosial dan menyebarkan info belanja hasil produk kelompok komunitas
tersebut. Teknik penarikan sampel yang digunakan adalah purposive sampling. Responden
penelitian adalah ibu-ibu Kelompok PKK Mekar Arum sejumlah 55 orang anggota yang masing-
masing mewakili satu Kepala Keluarga (KK).

Sumber data yang digunakan adalah data primer. Data primer didapatkan dari hasil
penyebaran kuesioner secara online melaui WhatsApp Grup dengan menggunakan format google
form dengan menggunakan skala Likert. Pengumpulan data dan pengolahan data dilaksanakan
September 2023. Metode pengumpulan data dengan cara pengisian angket dan studi pustaka dari
beberapa jurnal. Analisis data penelitian menggunakan teknik analisis regresi linier berganda
(multiple regression analysis) dengan software Microsfot Excell 2013 dengan tingkat o = 0,05.

Rumus Persamaan Regresi Berganda (Sekaran, 2016) :

Y=a-B1.X1-B2.X2-B3.X3-Bn.Xn-¢
Dimana:
Y = Intensitas E-WOM
o = Konstanta
B1-n = Koefisien Regresi
X1 = Sosial normatif
X2 = Kesadaran Merek
€ = standard error

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Jiménez & Mendoza, (2013) menemukan bahwa E-
WOM memiliki pengaruh terhadap perilaku konsumen sebelum konsumen memutuskan untuk
membeli sebuah produk atau jasa. Selain itu, hasil penelitian (Pebrianti et al., 2020) menyatakan
bahwa E-WOM mampu mempengaruhi kesadaran merek konsumen onl/ine terhadap keputusan
pembelian. Pengaruh sosial normative yang dirasakan adalah satu kelompok komunitas yang
terkait dengan kesadaran merek produk, diduga dapat membangun sebuah nilai positif dan
meningkatkan intensitas E-WOM pada Kelompok PKK Mekar Arum - Bojongsoang. Berdasarkan
uraian tersebut, model kausalitas variabel penelitian disajian dalam Gambar 1 berikut ini :
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¥ ! E-WOM - IEW(Y)
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Brand Awareness | _—
- BAW (X2)

Gambar 1
Model Kausalitas Variabel Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah, hasil tinjauan pustaka, dan model kausalitas variabel
penelitian, selanjutnya disajikan hipotesis penelitian yang disajikan Tabel 1 berikut ini:

Tabel 1
Hipotesis Penelitian

Ho : pyx1 =0 Itensitatas E-WOM tidak dipengaruhi oleh sosial normatif anggota WhatsApp Grup
Hi: py1 #0 Itensitatas E-WOM dipengaruhi oleh sosial normatif anggota WhatsApp Grup

Ho : pyx2 =0 Intensitas E-WOM tidak dipengaruhi oleh kesadaran merek produk pada WhatsApp
Grup

Hz : py2 #0 Intensitas E-WOM dipengaruhi oleh kesadaran merek produk pada WhatsApp Grup
Ho : pyxs =0 Sosial normatif tidak berpengaruh terhadap kesadaraan merek

Hs : pyxs #0 Sosial normatif berpengaruh terhadap kesadaran merek

Ho : pyxs =0 Sosial normatif dan kesadaraan merek tidak berpangaruh terhadap intensitas E-WOM
Hs : pyxs #0 Sosial normatif dan kesadaraan merek berpangaruh terhadap intensitas E-WOM

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Hasil Deskripsi Responden terhadap Intensitas E-WOM pada WhatsApp Grup

Berikut ini adalah hasil deskripsi responden yang berhasil dihimpun dari 55 orang auntuk
intensitas E-WOM pada WhatsApp Grup Kelompok PKK Mekar Arum - Bojongsoang.

Tabel 2

Intensitas E-WOM per Bulan

Optase < 10 kali 11 - 20 kali 21 - 30 kali
Kelompok Usia lah (Intensitas E- (intensitas E- (Intensitas E-

Responden Jumla pgnv%lg(;ll\r/l[a WOM Rendah) | WOM Sedang) WOM Tinggi)

] Jumlah | %tase | Jumlah | %tase | Jumlah | %tase
Usia anggota :
- 20-30 tahun 15 27,3% 4 26,7% 4 26,7% 7 46,6%
- 31-40tahun 20 36,4% 7 35,0% 10 50,0% 3 15,0%
- 41 -50tahun 11 20,0% 8 72, 7% 3 27,3% - =
- =51 tahun 9 16,3% 8 88,8% 1 11,2% - =

Berdasarkan pengumpulan data pada Tabel 2 dapat diketahui bahwa deskripsi responden
terhadap intensitas E-WOM pada Kelompok PKK Mekar Arum menunjukkan rata-rata anggota
WhatsApp Grup yang paling aktif didominasi oleh usia produktif yaitu usia 20 - 30 tahun dimana
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tingkat intensitas E-WOM baik pada skala rendah (< 10 kali/bulan) sebanyak 4 orang anggota
(26,7%), sedang (11 - 20 Kkali/bulan) sebanyak 4 orang (26,7%), dan tinggi (21 - 30
kali/bulan)sebanyak 7 orang (46,6%) dari total 15 orang anggota.

Sedangkan pada rentang usia 31 - 40 tahun, intensitas E-WOM relatif berkurang namun
intensitas E-WOM pada skala sedang (11 - 20 kali/bulan) masih aktif dimanfaatkan oleh 10 orang
anggota grup WhatsApp atau 50,0% dari total 20 orang anggota. Sedangkan secara kuantitatif
dapat diketahui bahwa skala intensitas E-WOM rendah didominasi oleh anggota grup WhatsApp
dengan usia rata-rata 41 - 50 (72,7%) tahun dan di atas 51 tahun (88,8%).

H; : Itensitas E-WOM (E-WOM) dipengaruhi oleh social normative bounding (SNB)
Hasil pengolahan dan analisis data yang mengukur variabel keterikatan sosial normatif

(SNB) terhadap intensitas E-WOM (IEW) dapat dilihat pada hasil uji parsial (Uji t) pada Tabel 3
sebagai berikut :

Tabel 3
t-Test: Paired Two Sample for Means
SNB (X1) IEW (Y)

Mean 55.29090909 86.61818182
Variance 286.173064 77.94410774
Observations 55 55
Pearson Correlation 0.626430563

Hypothesized Mean

Difference 0

df 54

t Stat 17.46283784

P(T<=t) one-tail 3.59281E-24

t Critical one-tail 1.673564906

P(T<=t) two-tail 7.18561E-24

t Critical two-tail 2.004879288

Berdasarkan hasil uji statistik terhadap score jawaban responden penelitian diketahui
bahwa nilai t hitung (-17,4628) lebih besar dari nilai t-tabel (-1,6735) yang artinya Hy ditotal dan
H; diterima atau dengan kata lain varibel intensitas E-WOM (IEW) mampu dipengaruhi secara
signifikan oleh keterikatan sosial normatif (SNB). Sedangkan validitas hubungan antara variabel
SNB dengan [EW dapat dilihat dari hasil nila P-value (3,59281E-24) yang lebih kecil dari 0,05.

Hasil uji t tersebut menunjukkan kesesuain dengan teori yang dikemukakan oleh
Kumamoto (2019), Johnson et al., 2002), Bearden & Etzel (1982), Eagly & Carli (1981), dan
Burnkrant & Cousineau (1975) dimana social normative bounding (SNB sangat mempengaruhi
tingkat intensitas penggunaan E-WOM pada WhatsApp Grup Kelompok PKK Mekar Arum -
Bojongsoang. Semakin erat keterikatan norma sosial antar anggota kelompok maka akan semakin
tinggi tingkat intesitas E-WOM.

H:: Intensitas E-WOMN (IEW) dipengaruhi oleh brand awareness (BAW)
Sedangkan hasil olah data penelitian yang mengukur pengaruh brand awareness (BAW)

terhadap itensitas E-WOM (IEW) dapat dilihat pada hasil uji parsial (Uji t) pada Tabel 4 di bawah
ini.
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Tabel. 4
t-Test: Paired Two Sample for Means
BAW (X2) IEW (Y)
Mean 80.67272727 86.61818182
Variance 75.40942761 77.94410774
Observations 55 55
Pearson Correlation 0.067905469
Hypothesized Mean Difference 0
df 54
t Stat 3.687969925
P(T<=t) one-tail 0.000263037
t Critical one-tail 1.673564906
P(T<=t) two-tail 0.000526075
t Critical two-tail 2.004879288

Hasil uji t pada Tabel 4 menunjukkan bahwa nilai t-hitung (-3,6879) lebih besar daripada
nilai t-tabel (-1,6735), artinya Ho ditolak dan H, diterima yang bermakna bahwa variabel
intensitas E-WOM (IEW) dibangun dan dipengaruhi oleh brand awareness (BAW) para anggota
WhatsApp grup kelompok tersebut. Intensitas penggunaan E-WOM memberi dampak signifikan
terhadap terbangunnya kesadaran merek (BAW) pada anggota WhatsApp Grup Kelompok PKK
Mekar Arum. Artinya, pemberi opini (/eader opinion) pada komunitas tersebut berperan sangat
besar dalam memberikan referensi produk dan membangun kesadaran merek ( brand awareness)
para anggota grup yang mempromosikan produk-produknya. Selain itu, hasil uji t juga
menunjukkan validitas hubungan kedua variabel tersebut dimana nilai P-value (0,000526) masih
lebih kecil dari 0,05.

Fenomena empirik ini sesuai dengan hasil penelitian (Hardjono et al., 2020) dimana peran
aktif communicator (admin grup) memberikan informasi akan berdampak signifikan terhadap
aspara anggota tersebut bukanlah untuk mengejar omzet penjualan produk yang disebarkan
melalui WhatsApp grup melainkan lebih pada membangun merek produk mereka secara intensif
agar mudah diingat dan disebarkan media sosial lain di luar lingkungan kelompok WhatsApp grup
mereka. Perilaku komunitas online pad E-WOM seperti ini juga teridentifikasi pada hasil
penelitian Choi et al. (2017), Kumamoto (2019), Amini & Mohammad Khan (2016) dan Jiménez
& Mendoza (2013) dimana tingginya intensitas penggunaan E-WOM pada suatu komunitas online
mampu berdampak signifikan pada brand awareness (BAW) pada masing-masing anggota grup.
Artinya, semakin tinggi intensitas penggunaan E-WOM (IEW) oleh anggota grup WhatsApp, maka
semakin tinggi juga tingkat brand awareness (BAW) pada anggota grup tersebut.

Hs : Social normative bounding berpengaruh terhadap brand awareness pada WhatsApp Grup
Selanjutnya adalah hasil uji t untuk mengukur dampak variabel social normative bounding

(SNB) terhadap variabel brand awareness (BAW) pada anggota WhatsApp grup Kelompok PKK
Mekar Arum - Bojongsoang pada Tabel 5.
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Tabel.5
t-Test: Paired Two Sample for Means

SNB (X1) BAW (X2)
Mean 55.29090909 80.67272727
Variance 286.173064 75.40942761
Observations 55 55
Pearson Correlation 0.190951868
Hypothesized Mean Difference 0
df 54
t Stat 9.210425897
P(T<=t) one-tail 5.78464E-13
t Critical one-tail 1.673564906
P(T<=t) two-tail 1.15693E-12
t Critical two-tail 2.004879288

Hasil statistik uji t pada Tabel 5 memperlihatkan dimana nilai t-hitung (9,2104) masih
lebih besar daripada nilai t-tabel (1,6735), dan nilai validitas hubungan kedua variabel tersebut
masih di bawah standar error (a = 0,05) jika dilihat dari nilai P-value yang sebesar 5,78464E-13.
Artinya, variabel social normative bounding (SNB) memiliki dampak yang signifikan dalam
membantu terbangunnya brand awareness (BAW) pada kelompok pengguna WhatsApp grup.

Hasil temuan ini sesuai dengan hasil penelitian Bush et al. (2004) dan Bristol &
Mangleburg (2005) dimana intensitas interaksi pada suatu komunitas akan mampu menciptakan
kebutuhan akan informasi-informasi baru atas barang dan merek yang disebarkan dalam
komunitas tersebut yang pada gilirannya akan membangun citra merek dan brand awareness
pada setiap anggotanya.

Hs : Sosial Normatif dan Kesadaran Merek berpengaruh tehadap Intensitas E-WOM pada
WhatsApp Grup

Hasil olah data penelitian yang mengukur pengaruh sosial normatif dan kesadaran merek
terhadap Intensitas E-WOM dapat dijelaskan pada hasil uji simultan (Uji F) di Tabel 6.

Tabel. 6
Multiple Regression Analysis - F Test
ANOVA
daf SS MS F Significance F
Regression 2 1805.278882 902.639441 19.52705978  4.72386E-07
Residual 52 2403.702936 46.2250565
Total 54 4208.981818

Berdasarkan hasil Uji F (uji simultan) dapat diketahui bahwa model penelitian pada
kajian variabel social normative bounding (SNB) dan brand awareness (BAW) secara simultan
memiliki dampak signifikan terhadap intensitas E-WOM (IEW). Hal ini dapat diketahui dari hasil
nilai significance F (4,72386E-07) lebih kecil dari a = 0,05 dan nilai F-hitung (19,5270) lebih
besar dari F-tabel (g,0s5;55) sebesar 4,0160. Artinya, kedua variabel bebas yaitu, SNB (X1) dan BAW
(X2) mempengaruhi tingkat intensitas penggunaan E-WOM (Y).
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Sedangkan derajat korelasi antar masing-masing variabel bebas dengan variabel
teriukatnya dapat dilihat pada Tabel. 7 berikut ini :

Tabel.7
Corelations
SNB(X1)  BAW(X2)  IEW(Y)
SNB (X1) 1
BAW (X2) 0.19095187 1
IEW (Y) 0.62643056 0.067905469 1

Tabel.7 menjelaskan hasil uji korelasi antar variabel SNB (X1), BAW (X;) dan IEW (Y)
memperlihatkan bahwa variabel social normative bounding (SNB) memiliki korelasi positif
dengan variabel brand awareness (BAW) sebesar 0,1909 atau hanya 19,09%, sedangkan social
normative bounding (SNB) memiliki korelasi positif dengan variabel intensitas E-WOM (IEW)
sebesar 0,6264 atau 62,64%, dan variabel brand awareness (BAW) memiliki korelasi positif
dengan intensitas E-WOM (IEW) sebesar 0,0679 atau 6,79% saja.

Artinya, pada WhatsApp grup Kelompok PKK Mekar Arum - Bojongsoang pemanfaatan E-
WOM tidak ditujukan untuk meningkatkan omzet penjualan produk anggotanya, melainkan untuk
menyediakan media promosi dalam mengenalkan produk dan merek para anggota grup. Hal ini
juga tampak pada nilai korelasi variabel brand awareness (BAW) yang tidak dominan dalam
mempengaruhi intensitas penggunaan E-WOM (IEW). Indikasi lain juga menunjukkan bahwa
keterikatan normatif sosial (social normative bounding) sangat besar mempengaruhi hubungan
dengan intensitas E-WOM (IEW) yang mengungkapkan bagaimana keterikatan norma sosial pada
grup WhatsApp komunitas ini mempengaruhi partisipasi anggota grup dalam merespon setiap
merek produk yang disebarkan namun belum tentu menghasilkan peningkatan penjualan
melainkan masih sekedar membangun kesadaran merek produk mereka.

Sedangkan hasil statistik regresi dari uji kesesuaian model (uji ) dapat dilihat pada Tabel.8
berikut ini :

Tabel. 7
Regression Statistics
Multiple R 0.6549
R Square 0.4289
Adjusted R Square 0.4069
Standard Error 6.7989
Observations 55

Secara keseluruhan, hasil nilai regresi statistik yang menggambarkan pengaruh ketiga
variabel yang diteliti adalah sebesar 0,4289 atau 42,89%. Artinya, variabel social normative
bounding (X1) dan variabel brand awareness (Xz) secara bersama-sama berpengaruh positif dan
signifikan terhadap intensitas E-WOM (Y), sedangkan 57,11% merupakan faktor-faktor lain yang
tidak diteliti pada kajian ini.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil pengujian statistik deskriptif dapat disimpulkan bahwa Kelompok PKK
Mekar Arum - Bojongsoang menggunakan E-WOM pada aplikasi WhatsApp lebih banyak
ditujukan untuk meningkatkan komunikasi dan interaksi antar anggota kelompoknya. Sedangkan
intensitas penggunaan E-WOM itu lebih ditujukan untuk memperkenalkan merek hasil produk-
produk anggota Kelompok PKK dan tidak dilakukan dalam upaya meningkatkan omzet penjualan
dari produk yang dipromosikan lewat WhatsApp grup. Intinya, masing-masing anggota lebih
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tertarik untuk membangun kesadaran merek (brand awareness) produk yang mereka sebarkan
dibanding memenuhi target penjualannya.
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