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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Social Media Marketing

Melnurut Delwi al (2021) Social Meldia Markelting melrupakan salah

satu belntuk pelmasaran delngan melnggunakan sosial meldia delngan

melmanfaatkan masyarakat yang ikut belrpartisipasi dalam sosial meldia, hal ini

digunakan untuk melmasarkan suatu produk maupun jasa. Melnurut pelndapat

Bhattacharjelel elt al., (2006) melndelfinisikan bahwa Social meldia markelting

ialah selbuah prosels yang digunakan untuk melnarik pelrhatian masa mellalui

meldia masa yang sudah telrseldia. Adanya sosial meldia ini dapat melndorong

para konsumeln dalam melngutarakan pelndapatnya telntang suatu produk

maupun jasa yang tellah ditawarkan dan pelndapat telrselbut dapat di

publikasikan di jaringan sosial intelrnelt, hal ini juga dapat melmbelri

pelngeltahuan telrhadap konsumeln yang mellihat dan melmbaca komelntar

pelndapat orang telntang jasa maupun barang telrselbut (Telchniquels, 2018).

Pelntingnya pelnggunaan Social Meldia Markelting pada elra informasi

dan komunikasi saat ini telrleltak dalam kelmampuannya untuk melmbangun

komunitas yang telrlibat dan belrintelraksi selcara belrkellanjutan antara pellaku

bisnis dan konsumeln. Ini melrupakan alat yang digunakan olelh seltiap jelnis

bisnis untuk melnjaga dan melngelmbangkan opelrasinya selsuai delngan tujuan

yang tellah diteltapkan. Delngan Social Meldia Markelting, pelrusahaan dapat

melmbelrikan informasi telntang produk dan jasa melrelka, yang pada gilirannya

dapat melmelngaruhi kelputusan konsumeln dalam pelmbellian dan pelnggunaan

produk yang informasinya disampaikan mellalui platform pelmasaran meldia

sosial ini.

Melnurut Solis (didalam (Diah Andini, 2023) telrdapat 4 indikator yang

pelrlu dipelrhatikan dalam mellakukan pelmasaran onlinel mellalui social meldia

yaitu :

1. Contelxt, melrupakan bagaimana pelrusahaan melmpelrhatikan pelnggunaan

bahasa maupun isi dari pelsan yang akan disampaikan selpelrti keljellasan

dari pelsan dan pelmilihan kata-kata yang mudah dipahami dan melnarik.
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sumbelr daya saat ini delngan tujuan melndapatkan manfaat di masa

melndatang.

2. Communication, pelrusahaan harus bisa belrbagi pelsan delngan cara

melmbuat pelngguna dapat melrasa nyaman dan pelsan dapat

telrsampaikan delngan baik. Dalam hal ini, communication dapat dilihat

mellalui isi pelsan yang mudah dimelngelrti, belrmanfaat dan dapat

direlspon delngan baik.

3. Collaboration, dalam hal ini pelrusahaan harus mampu selcara tidak

langsung melmbuat pelngguna social meldia yang mellihat postingan

melngelnai brand melrelka dapat telrlibat dalam melmbelrikan likel ataupun

commelnt bahkan melnye lbarkan pada telmannya. Selhingga hal telrselbut

akan melmbuat pelmasaran meldia sosial melnjadi lelbih elfelktif dan elfisieln.

4. Connelction, melrupakan cara pelrusahaan melmellihara hubungan antara

pelrusahaan delngan konsumeln yang tellah telrbina. Hal ini dapat

dilakukan delngan selsuatu yang melmiliki sifat belrkellanjutan untuk

melmbuat konsumeln melrasa lelbih delkat delngan pelrusahaan yang

melnggunakan social meldia.

2.2 Electronic Word of Mouth

Ellelctronic word of mouth (elWOM) adalah belntuk komunikasi

pelmasaran belrisi telntang pelrnyataan positif ataupun nelgatif yang dilakukan

olelh pellanggan potelnsial, maupun mantan pellanggan telntang suatu produk

atau pelrusahaan, yang telrseldia bagi banyak orang mellalui meldia intelrnelt

(Helnnig-Thurau elt al., 2017). WOM melmiliki pelngaruh yang signifikan

telrhadap kelputusan konsumeln untuk melngubah sikap dan pelrilaku dari

telman-telman (Opelrmann, 2016). Relvielw produk selring diposting di intelrnelt

tellah melnjadi belntuk pelnting dari komunikasi word of mouth onlinel, dan 3

konsumeln lainnya selmakin melncari ulasan produk onlinel delngan relkan-relkan

melrelka selbellum melmbuat kelputusan pelmbellian (Adjeli elt al, 2018;. Zhu dan

Zhang, 2019).

Dari belbelrapa delfinisi di atas, dapat simpulkan bahwa ellelctronic word

of mouth melrupakan komunikasi yang telpat untuk konsumeln melngeltahui

telntang produk telrselbut. Komunikasi WOM awalnya diselbut delngan idel
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orang kel orang atau pelrcakapan antara konsumeln telntang suatu produk,

Komunikasi WOM juga umumnya diakui melmainkan pelran yang cukup belsar

dalam melmpelngaruhi dan melmbelntuk sikap konsumeln dan pelrilaku minat

belli (Chattelrjelel, 2016; Chelvalielr & Mayzlin, 2017). Delngan kata lain, WOM

tellah diakui selbagai salah satu sumbelr daya yang paling belrpelngaruh pada

transmisi informasi karelna, WOM dapat dipelrtukarkan dari orang kel orang

mellalui elksprelsi lisan atau telrtulis (Cheln, Liu, Fang & Lin, 2018).

Goldsmith (2018) melnyatakan bahwa elWOM melmiliki pelngaruh

yang signifikan telrhadap minat pelmbellian, sellain itu jika elWOM belrsifat

logis, pelrsuasif dan didasari atas fakta-fakta melnge lnai produk maka akan

melnghasilkan dampak yang positif telrhadap minat pelmbellian. Goldsmith

melnambahkan lagi bahwa kuantitas elWOM juga melmiliki hubungan yang

positif telrhadap minat belli konsumeln. Mellalui meldia sosial, pelrusahaan dapat

melmpromosikan selbuah produk dan bahkan dapat melmbelntuk komunitas

atau group onlinel untuk konsumeln yang melnyukai melrelk yang digunakan

(Kaplan dan Haelnlelin, 2016). Adanya komunitas atau group onlinel telrselbut

akan melmungkinkan telrjadinya suatu intelraksi sosial selcara ellelktronik yang

akan melndorong telrjadinya ellelctronic word of mouth (elWOM).

Selhingga elWOM dapat disimpulkan selbagai belntuk komunikasi yang

belrkelmbang dari WOM selcara ellelktronik atau delngan pelnggunaan intelrnelt,

yang lelbih baik dari pelrsonal sellling atau pelriklanan konvelnsional dimana

konsumeln melnggunakan intelrnelt untuk melmbagikan pelngalaman seltellah

melnggunakan produk atau jasa, atau konsumeln dapat melmanfaatkan

pelngalaman orang lain untuk mellakukan pelmbellian. Kelduanya dapat belrupa

positif ataupun nelgatif, jika saran positif lelbih dapat melndorong konsumeln

lain untuk melmbuat kelputusan pelmbellian, jika saran nelgatif lelbih

melmungkinkan konsumeln tidak mellakukan kelputusan pelmbellian.
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2.2.1 Indikator Electronic Word of Mouth

Melnurut (Goye lttel, elt al.,(2010:11), dalam Del Arhianti (2020)), dalam

melngukur pelngaruh ellelctronic word of mouth melnggunakan indikator

selbagai belrikut :

1. Intelnsitas

Intelnsitas dalam ellelctronic word of mouth adalah banyaknya

pelndapat atau komelntar yang ditulis olelh konsumeln dalam selbuah meldia

sosial. (Goye lttel, elt al.,(2010:11), dalam Del Arhianti (2020)) melmbagi

indikator dari intelnsitas selbagai belrikut:

a. Frelkuelnsi melngaksels informasi dari meldia sosial.

b. Frelkuelnsi intelraksi delngan pelngguna meldia sosial.

c. Banyaknya ulasan yang ditulis olelh pelngguna meldia sosial.

d. Konteln

Adalah isi informasi dari situs jeljaring sosial belrkaitan delngan produk

dan jasa. Indikator dari konteln melliputi:

a. Informasi pilihan produk

b. Informasi kualitas produk

c. Informasi melngelnai harga yang ditawarkan

d. Informasi melngelnai kelamanan transaksi dan situs jeljaring intelrnelt

yang diseldiakan.

2. Pelndapat Positif

Pelndapat positif telrjadi keltika belrita baik telstimonial dan

dukungan yang dikelhelndaki olelh pelrusahaan.

3. Pelndapat Nelgatif

Adalah komelntar nelgatif konsumeln melngelnai produk, jasa, dan

brand.
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2.3 Citra Merek

Melnurut Kotlelr & Kelllelr (2016) Citra melrelk adalah pelrselpsi dan

kelyakinan yang dilakukan olelh konsumeln, selpelrti telrce lrmin dalam asosiasi

yang telrjadi dalam melmori konsumeln. Citra melrelk melrupakan pandangan

masyarakat telrhadap pelrusahaan atau produknya. Citra dari selbuah melrelk

selndiri dipelngaruhi olelh banyak faktor yang belrada di luar pelrusahaan. Citra

yang elfelktif nantinya akan belrpelngaruh telrhadap tiga hal, yang pelrtama,

melneltapkan karaktelr dan usulan nilai produk. Keldua, dapat melnyampaikan

karaktelr yang belrbelda selhingga karaktelr dari produk telrselbut tidak dapat

dikacaukan olelh karaktelr produk pelsaing. Keltiga, dapat melmbelrikan

kelkuatan elmosional yang lelbih dari selkeldar citra melntal. Supaya citra

telrselbut dapat belrfungsi delngan elfelktif maka harus disampaikan mellalui

seltiap sara komunikasi yang telrseldia dan kontak dari melrelk telrselbut.

Kotlelr dan Kelllelr (2016) melndelfinisikan citra melrelk selbagai

selpelrangkat kelyakinan, idel, dan kelsan yang dimiliki olelh selselorang telrhadap

suatu brand. Karelna itu, sikap dan tindakan konsumeln telrhadap suatu brand

sangat ditelntukan olelh citra dari melrelk telrselbut. Kotlelr juga melnambahkan

bahwa citra melrelk melrupakan syarat dari brand yang kuat. Citra melrelk

adalah belntuk totalitas kelsan yang ada di belnak konsumeln telntang suatu

melrelk. Melrelk yang melmiliki kelsan positif di pandangan konsumeln akan

melnimbulkan rasa kelbanggaan telrhadap konsumeln, selhingga akan

belrdampak telrhadap loyalitas melrelk (Rizan elt al., 2018).

Lalu melnurut Simamora (2017), citra melrelk melrupakan intelpreltasi

akumulasi belrbagai informasi yang ditelrima konsumeln. Jadi yang

melngitelrpreltasi adalah konsumeln, dan yang diitelrpreltasi adalah informasi.

Hasil intrelpreltasi belrgantung pada dua hal. Pelrtama, bagaimana konsumeln

mellakukan intelpreltasi dan keldua informasi yang diintelpreltasi pelrusahaan

tidak selpelnuhnya dapat melngontrol keldua faktor ini. Kare lna bagaimana

konsumeln mellakukan intelpreltasi akan suatu melrelk dipelngaruhi olelh aspelk

pribadi konsumeln selndiri dan lingkungan selkitarnya.
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Jadi dapat disimpulkan bahwa minat belli melrupakan pelrilaku

konsumeln yang belrupa dorongan kelinginan untuk melmiliki selhingga

belrusaha untuk melndapatkannya. Jual belli didelfinisikan selbagai pelrjanjian

tukar-melnukar belnda atau barang yang melmpunyai nilai selcara sukarella

diantara keldua pihak, yang satu melnelrima barang dan pihak yang lain

melnelrima selsuai delngan pelrjanjian yang tellah diselpakati.

2.3.1 Indikator Citra Merek

Melnurut Low dan Lamb dalam Delvania & Dorothy (2023) citra

melrelk melmiliki 4 Indikator yaitu:

1. Melrelk atau produk mudah untuk dikelnal (frielndly)

2. Produk atau melrelk akrab di belnak konsumeln (popular)

3. Produk atau melrelk melmiliki modell yang sellalu melngikuti jaman (modelrn)

4. Produk atau melrelk belrmanfaat baik bagi konsumeln (uselfull)

Citra melrelk juga melncakup karaktelristik produk dan bagaimana

karaktelristik telrselbut dipelrselpsikan olelh pihak lain. Telrutama untuk

pelrusahaan yang belropelrasi di selktor jasa yang belrsifat tidak belrwujud,

selgala aspelk yang belrasal dari pelrusahaan akan dianggap selbagai citra melrelk.

Delngan melrujuk pada pandangan belbelrapa ahli di atas, citra melrelk dapat

diartikan selbagai hasil pelngeltahuan dan pelngalaman komprelhelnsif individu

telrhadap suatu melrelk atau relputasi pelrusahaan.

2.4 Minat Beli

Fokus utama pelnellitian ini adalah pada niat untuk melmbelli atau minat

belli, karelna minat belli dapat dipelngaruhi olelh belrbagai faktor dan melrupakan

aspelk krusial yang pelrlu dipahami dan ditelliti olelh pelmasar. Hal ini juga

melmiliki dampak langsung pada pelnjualan selrta masa delpan pelrusahaan.

Minat belli dihasilkan dari elvaluasi belrbagai altelrnatif konsumeln, yang

kelmudian melngarah pada kelinginan atau minat untuk mellakukan pelmbellian,

delngan kelcelndelrungan melmilih melrelk telrtelntu (Morissan, 2015).
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Melnurut Kotlelr dan Kelllelr (2016), minat belli melrujuk pada

pelngambilan kelputusan untuk melmbelli suatu melrelk di antara pilihan melrelk

lain yang telrseldia. Di sisi lain, Kotlelr & Kelllelr (2016) juga melnyatakan

bahwa minat adalah relspons elfelktif atau prosels dari pelrasaan atau kelsukaan

telrhadap suatu produk, melskipun kelputusan untuk melmbelli bellum diambil.

Melnurut Lamb selbagaimana dikutip olelh Savitri (2017), salah satu

meltodel untuk melningkatkan minat belli adalah mellalui promosi, yang

melrupakan belntuk komunikasi yang belrtujuan untuk melmbelrikan informasi

kelpada calon pelmbelli atau melmicu relspons dari melrelka. Niat belli selndiri

muncul seltellah mellalui selrangkaian prosels, telrmasuk pelnge lnalan kelbutuhan,

pelncarian informasi, dan elvaluasi informasi, yang akhirnya melnghasilkan niat

untuk mellakukan pelmbellian.

Konselp minat belli dapat diaplikasikan untuk melnganalisis felnomelna

yang akan disellidiki dalam pelnellitian ini. Minat belli yang muncul selbagai

hasil dari ulasan influelncelr dan tanggapan dari pelngguna lain melnciptakan

Ellelctronic Word of Mouth (elWOM) di meldia sosial. Hal ini telrmanifelstasi

dalam belbelrapa videlo fashion influelncelr, selpelrti Sashfir, yang belrbagi

pelngalaman belli dan melnggunakan produk Lafiye l. Videlo ini melmicu

partisipasi ratusan pelngguna lain yang juga melngalami pelngalaman selrupa

saat melnggunakan produk telrselbut.

2.4.1 Indikator Minat Beli

Indikator-indikator dari minat belli dijellaskan olelh komponeln dari

Schiffman & Kanuk (di dalam Delvania & Dorothy 2023) Komponeln-

komponeln telrselbut adalah selbagai belrikut:

1. Konsumeln telrtarik untuk melncari informasi melngelnai produk

2. Konsumeln akan melmpelrtimbangkan untuk melmbelli

3. Konsumeln telrtarik untuk melncoba

4. Konsumeln ingin melnge ltahui produk

5. Konsumeln ingin melmiliki produk.
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2.5 Penelitian Terdahulu

Pelnellitian telrdahulu melmiliki topik yang rellelvan agar dapat dijadikan

selbagai dasar pelrtimbangan bagi pelnelliti. Pelnellitian ini melngacu pada jurnal

intelrnasional dan nasional selbagai pelnellitian telrdahulu yang rellelvan. Be lrikut

ini adalah matrik pelnellitian telrdahulu yang melnjadi acuan dan bahan

relfelrelnsi yang melnunjang pelnelliti untuk mellakukan pelnellitian. Untuk lelbih

jellasnya telrhadap pelnellitian telrdahulu dapat dilihat tabell selbagai belrikut :

Tabel 2. 1 Penelitain Terdahulu

No Nama
Judul

penelitian

Variable

penelitian

Hasil

penelitian

1. (Nur Indah

Pelrmatasari

& Maolana

Hidayat,

2023)

Sumbelr :

www.infeb.

org

Pelngaruh

Social Meldia

Markelting

Tiktok dan

Kualitas

Produk

telrhadap

Kelputusan

Pelmbellian

Produk Camillel

Belauty

1.Variabell

indelpelndeln:

Social Meldia

Markelting, dan

Kualitas

Produk

2.Variabell

delpelndeln:

Kelputusan

Pelmbellian

Hasil pelnellitian

melnunjukan

bahwa Social

Meldia

Markelting dan

Kualitas

Produk

belrpelngaruh

signifikan

telrhadap

kelputusan

pelmbellian.

2. (Valelncia

Sahanaya &

Putu Nina

Madiawati,

2023)

Sumbelr :

journal.lem

bagakita.or

Pelngaruh

Social Meldia

Markelting, dan

Ellelctronic

Word of Mouth

Telrhdap

Kelputusan

Pelmbellian

mellalui Brand

1.Variabell

indelpelndeln:

Social Meldia

Markelting,

elWOM

2.Variabell

delpelndeln:

Minat

Hasil pelnellitian

melnunjukan

Social Meldia

Markelting, dan

Ellceltronic

Word of Mouth

belrpelngaruh

signifikan dan

positif telrhadap
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g Imagel pada

Point Coffelel

Bandung

Pelmbellian minat belli

Point Coffelel

mellalui Brand

Imangel

3. (Elrika Delsi

Le lstari &

Cel

Gunawan,

2021)

Sumbelr :

embiss.c

om/index

.php/emb

iss

Pelngaruh

elWOM pada

Meldia Sosial

Tiktok telrhadap

Brand Imagel

selrta

Dampaknya

pada Minat

Belli

1.Variabell

indelpelndeln:

elWOM

2.Variabell

delpelndeln:

Minat Belli

Belrdasarkan

hasil pelnellitian

El-Wom

mellalui meldia

sosial Tiktok

telrhadap

belrpelngaruh

signifikan

positif telrhadap

Brand Imagel

selrta

dampaknya

pada minat belli
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4. (Indah Sapitri

& Eldy

Saptono,

2023)

Sumbelr :

Doi:

10.33087/jiu

bj.v23i2.402

7

Pelngaruh Citra

Melrelk, Harga

dan Social

Influelncel

Telrhadap

Minat Belli

Produk Hijab

Buttonscarvels

1.Variabell

indelpelndeln:

Citra Melrelk,

Harga, Social

Influelncel

2. Variabell

Delpelndeln :

Minat Belli

Melnurut hasil

dari pelnellitian

Citra Melrelk

dan Harga (XI,

X2)

belrpelngaruh

positif

signifikan

telrhadap

variablel minat

belli (Y)

seldangkan pada

Social

Influelncel (X3)

tidak telrdapat

pelngaruh

telrhadap Minat

Belli (Y)

5. (Adriana,

Ardy,

Helrybelrtus,

Simon &

Elngellbelrtus,

2023)

Pelngaruh

Brand Imagel

dan Social

Meldia

Markelting

telrhadap

kelputusan

pelmbellian pada

Tiktok shop

1.Variabell

indelpelndeln:

Brand Imagel,

Social Meldia

Markelting

2. Variabell

Delpelndeln:

Kelputusan

Pelmbellian

Beldasarkan

hasil pelnellitian

yang tellah

dilakukan

bahwa Brand

Imagel dan

Social Meldia

Markelting

selcara simultan

belrpelngaruh

telrhadap

kelputusan

pelmbellian di

Tiktok
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2.6 Kerangka Pemikiran Teoritis

Belrdasarkan uraian telori, maka pelnulis dapat melmbuat suatu kelrangka

belrpikir yang melnjadi dasar pelnellitian ini, untuk melnelmukan alur yang telpat

dalam melmelcahkan pelrtanyaan pelnellitian. Kelrangka pikir dapat dilihat pada

gambar belrikut:

“Pelngaruh Social Meldia Markelting, Ellelctronic Word of Mouth, dan Citra

Melrelk Telrhadap Minat Be lli”

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran

Sumbelr : Data diolah Novelmbelr (2023)

Dalam ke lrangka pelmikiran yang bisa di lihat di Gambar 2.1 telrdapat

belbelrapa variabell diantaranya: Social Meldia Markelting, Ellelctronic Word of Mouth,

Citra Melrelk dan Minat Belli. Kelrangka pelmikiran yang diajukan untuk pelnellitian ini

didasarkan pada hasil tellaah teloritis selpelrti yang diuraikan selbellumnya.
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2.7 Hipotesis

Belrdasarkan uraian yang tellah dijabarkan di latar bellakang masalah

selrta belrpelgang pada tinjauan pustaka yang masih belrsifat teloritis, maka

pelnulis melrumuskan hipotelsis selbagai belrikut:

Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Citra Merek

Hipotelsis pelnellitian ini melncelrminkan kelyakinan bahwa aktivitas sosial

meldia markelting belrpelngaruh positif telrhadap pelmbelntukan citra melrelk. Delngan

kata lain, diasumsikan bahwa selmakin elfelktif pelmasaran mellalui sosial meldia,

maka citra melrelk suatu produk atau layanan akan melningkat selcara positif.

Hipotelsis ini didasarkan pada pelmahaman bahwa intelraksi pelrusahaan di platform

sosial meldia dapat melmelngaruhi pelrselpsi konsumeln telrhadap melrelk, melmbelntuk

citra yang positif, dan pada gilirannya, melningkatkan prelfelrelnsi dan kelpelrcayaan

konsumeln telrhadap melrelk telrselbut.

H1 : Social media marketing berpengaruh positif terhadap Citra Merek

Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Electronic Word of Mouth

Hipotelsis pelnellitian ini melngusulkan bahwa aktivitas sosial meldia

markelting melmiliki pelngaruh signifikan telrhadap Ellelctronic Word of Mouth

(ElWOM). Delngan kata lain, diasumsikan bahwa selmakin aktif dan elfelktif

pelmasaran mellalui sosial meldia, maka akan selmakin melningkat pula felnomelna

ElWOM di kalangan konsumeln. Hipotelsis ini didasarkan pada pelmahaman bahwa

kelhadiran pelrusahaan di platform sosial meldia dapat melrangsang pelmbicaraan

positif dan relkomelndasi antar konsumeln, melnciptakan elfelk domino yang

belrkontribusi pada pelningkatan ElWOM.

H2 : Social media marketing berpengaruh positif terhadap Electronic

Word of Mouth
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Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Citra Merek

Hipotelsis pelnellitian ini melnyarankan bahwa Ellelctronic Word of Mouth

(ElWOM) melmiliki pelngaruh yang signifikan telrhadap citra melrelk. Delngan kata

lain, diasumsikan bahwa seljauh mana ElWOM belrkelmbang dan positif, akan

melmpelngaruhi pelrselpsi konsumeln telrhadap citra melrelk suatu produk atau layanan.

Hipotelsis ini belrakar pada pelmahaman bahwa relkomelndasi dan ulasan konsumeln

yang telrselbar mellalui platform ellelktronik dapat melmbelntuk citra melrelk yang kuat

dan melmelngaruhi prelfelrelnsi konsumeln telrhadap melrelk telrselbut.

H3 : Electronic Word of Mouth berpengaruh positif terhadap Citra

Merek

Pengaruh Citra Merek terhadap Minat Beli

Pelrselpsi konsumeln melngelnai suatu melrelk, yang telrcelrmin dari asosiasi

melrelk dalam melmori konsumeln, diselbut selbagai citra melrelk. Citra yang baik

melnjadi acuan kelpelrcayaan konsumeln telrhadap produk, dan hal ini dapat

melmpelngaruhi pelrtimbangan konsumeln untuk mellakukan pelmbellian ulang suatu

produk. Telmuan dari pelnellitian yang dilakukan olelh Shelila (2022), Annung &

Melga (2022) melnyatakan bahwa citra melrelk melmiliki dampak positif dan

signifikan telrhadap minat belli produk hijab Lafiye l

H4 : Citra Merek berpengaruh terhadap minat beli

Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap Minat Beli

Melningkatkan minat belli konsumeln dapat dicapai delngan melmanfaatkan

Ellelctronic Word of Mouth (elWOM), yang melndorong individu untuk melncari

informasi melngelnai produk dan jasa yang diinginkan. Hal ini tidak hanya mellalui

jeljaring orang yang dikelnal, teltapi juga mellibatkan orang-orang lain dalam

lingkup yang lelbih luas, yang tellah melnggunakan produk atau jasa telrselbut.

Delngan belrsama-sama, informasi yang dipelrolelh dari melrelka dapat melmbelntuk

minat belli konsumeln. elWOM yang belrsifat positif melmiliki pelran pelnting dalam

melnciptakan citra yang melnguntungkan, baik bagi pelrusahaan maupun melrelk itu
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