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Abstrak

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis anteseden elektronik dari mulut ke mulut
(EWOM) dan dampaknya terhadap ekuitas merek berbasis konsumen (CBBE). Penelitian ini
menggunakan analisis deskriptif dan analisis statistik. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner
yang dikelola sendiri. Hanya peserta yang dipilih yang menggunakan ponsel pintar Xiaomi. Analisis
regresi digunakan untuk menganalisis penelitian ini. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas
informasi mempengaruhi elektronik dari mulut ke mulut (EWOM), kuantitas informasi
mempengaruhi electronic word of mouth (EWOM), norma subjektif tidak mempengaruhi electronic
word of mouth (EWOM), kualitas informasi mempengaruhi ekuitas merek berbasis konsumen
(CBBE), dan electronic word of mouth (EWOM) berpengaruh pada ekuitas merek berbasis konsumen
(CBBE).

Kata kunci: kualitas informasi, kuantitas informasi, norma subjektif, elektronik dari mulut ke mulut
(EWOM), ekuitas merek berbasis konsumen (CBBE)

Abstract

The purpose of this study is to analyze electronic word of mouth (EWOM) antecedents and their impact
on consumer-based brand equity (CBBE). This study uses descriptive analysis and statistical analysis.
Data was collected using a self-managed questionnaire. Only selected participants use Xiaomi
smartphones. A regression analysis was used to analyze this study. The results showed that the quality
of information influences electronic word of mouth (EWOM), the quantity of information influences
electronic word of mouth (EWOM), subjective norms do not affect electronic word of mouth (EWOM),
the quality of information influences consumer-based brand equity (CBBE), and electronic word of
mouth (EWOM) has an effect on consumer-based brand equity (CBBE).

Keywords: information quality, quantity of information, subjective norms, electronic word of mouth
(EWOM), consumer-based brand equity (CBBE)

PENDAHULUAN

Penelitian mengenai ekuitas merek (brand equity) semakin berkembang sejak diciptakan
pertama kali oleh David Allen Aaker pada tahun 1991. Selanjutnya, konsep ekuitas merek
dikembangkan lebih lanjut oleh Kevin Lane Keller, hingga tercipta konsep ekuitas merek berbasis
pelanggan atau lebih dikenal dengan Customer Based Brand Equity (CBBE) pada tahun 1993.
Aaker dan Keller juga berkolaborasi menghasilkan sejumlah publikasi penting untuk membangun
konsep ekuitas merek. Saat ini kedua orang tersebut dianggap sebagai pakar merek terkemuka
di dunia yang meletakkan fondasi bagi pengembangan konsep dan teori tentang merek.

Dalam perkembangannya, berbagai peneliti di seluruh penjuru dunia terus melanjutkan
studi tentang merek. Model ekuitas merek yang diciptakan Aaker, misalnya, terus dikaji oleh
banyak peneliti, termasuk melalui model CBBE yang diciptakan oleh Keller. Salah satu peneliti
yang pernah mengkaji konsep ekuitas merek adalah Penelitian Sijoria, C., Mukherjee, S., & Datta,
B. (2018) “Impact of the antecedents of eWOM on CBBE”. Studi ini telah meneliti literatur yang ada
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secara rinci untuk mengembangkan model konseptual yang dapat membuka jalan bagi para
peneliti eWOM dan CBBE di masa depan.

Literatur tentang aspek valensi eWOM telah banyak diteliti, baik valensi positif, negatif,
netral, atau campuran menentukan efek eWOM (De Matos dan Rossi, 2008; Park et al,, 2007).
Namun, ada kontroversi tentang dampak valensi positif dan negatif dalam menyebarkan eWOM
dan menentukan efeknya. Pemahaman mengenai anteseden-antesen eWOM yang penting ini
akan membantu pemasar fokus pada antesen yang terpenting dan selanjutnya dapat menambah
CBBE pada merek mereka.

Penelitian yang menganalisis efek anteseden electronic word of mouth (eWOM) positif
pada consumer-based brand equity (CBBE) dilakukan oleh Sijoria (2018) yang meneliti literatur
yang ada secara rinci untuk mengembangkan model konseptual yang dapat membuka jalan bagi
para peneliti eWOM dan CBBE di masa depan. Penelitian telah mengidentifikasi 16 hipotesis
penelitian yang dapat diuji secara empiris oleh penelitian selanjutnya. Hipotesis tersebut
dikembangkan dari 8 anteseden eWOM diantaranya yaitu satisfaction, loyalty, social relationship,
information quality, trust, social quality, information quantity dan subjevtive norms.

Data survey IDC 2018 tersebut menunjukkan bahwa produk smartphone Xiaomi
menduduki peringkat kedua setelah Samsung. Pertumbuhan Xiaomi sangat pesat dari tahun
sebelumnya yang hanya mencapai 3% menjadi 25% ditahun 2018 ini. Pencapaian market share
yang sangat mencolok dibanding dengan para pesaing sejenisnya seperti merek Oppo, Vivo,
Advan maupun yang lainnya. Penelitian ini bermaksud menguji mengenai anteseden electronic
word of mouth yaitu information quality, information quantity dan subjective norms yang dapat
menambah consumer based brand equity pada produk Xiaomi.

TINJAUAN PUSTAKA

Kualitas Informasi pada Electronic word of mouth (eWOM)
Definisi kualitas ulasan dari perspektif karakteristik informasi meliputi relevansi,

understandability, kecukupan, dan objektivitas. Definisi kualitas ulasan ini, dapat dilihat dari
ulasan sebelumnya yaitu dikatakan ulasan berkualitas tinggi karena ulasan bersifat logis dan
persuasif dan memberikan alasan berdasarkan fakta spesifik tentang produk. Sebaliknya, contoh
ulasan sebelumnya disebut ulasan berkualitas rendah apabila ulasan tersebut cenderung
emosional, subyektif, tidak ada informasi faktual, dan hanya membuat rekomendasi. Konsumen
dapat memperlakukan ulasan sebagai sumber informasi tambahan eWOM. Karena ulasan
diposkan oleh orang yang telah membeli produk, bahkan ulasan subjektif dan emosional
memberikan informasi penting dan berguna ketika mereka positif. Jika ulasan berisi komentar
yang lebih dimengerti dan obyektif dengan alasan rekomendasi yang cukup, hal tersebut relatif
lebih persuasif daripada ulasan yang mengungkapkan perasaan dan rekomendasi tanpa alasan
tertentu.

Studi sebelumnya telah mengukur kualitas argumen sebagai fungsi dari kelengkapan
informasi, nilai tambah informasi, pemahaman (Filieri dan McLeay, 2013; Wang dan Strong,
1996), relevansi (Filieri dan McLeay, 2013), dan ketepatan waktu dan akurasi ( Filieri dan
McLeay, 2013; Nelson et al., 2005) dari ulasan online. Selain itu, literatur yang masih ada tentang
eWOM menunjukkan bahwa jika informasi tentang suatu merek akurat, benar, dan dapat
dipercaya, maka akan lebih mudah bagi konsumen untuk menginterpretasikan hal yang sama
(Filieri dan McLeay, 2013). Ketepatan waktu dan pemahaman informasi juga menentukan
kualitas dan meningkatkan niat eWOM (Filieri dan McLeay, 2013).

Berdasarkan argumen dan hasil penelitian di atas maka dikembangkan model hipotesis sebagai
berikut:
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H1 : Kualitas Informasi berpengaruh positif terhadap Electronic word of mouth (eWOM)

Kuantitas Informasi pada Electronic word of mouth (eWOM)
Kuantitas informasi adalah tingkat atau volume informasi online tentang suatu merek (Park et al.,

2007). Secara umum, konsumen cenderung percaya bahwa merek-merek dengan sejumlah besar
ulasan online lebih populer daripada merek-merek dengan sedikit ulasan. Suatu merek akan
dianggap popular apabila memiliki jumlah ulasan online yang banyak. Mereka yang membuat
ulasan online adalah yang sudah pernah menggunakan produk tersebut, sehingga banyaknya
ulasan yang ada juga menjadikan indikator penjualan yang baik.

Jumlah ulasan online merek dianggap sebagai indikator popularitas merek (Chevalier dan
Mayzlin, 2006). Literatur yang ada telah menunjukkan bahwa ketika volume ulasan online
meningkat, eWOM positif juga meningkat (Melidn-Gonzalez et al., 2013).

Berdasarkan argumen dan hasil penelitian di atas maka dikembangkan model hipotesis sebagai
berikut:

H2 : Kuantitas Informasi berpengaruh positif terhadap electronic word of mouth (eWOM)

Norma subyektif pada Electronic word of mouth (eWOM)
Norma subyektif didefinisikan sebagai tekanan sosial yang dirasakan untuk melakukan atau tidak

melakukan perilaku (Fishbein dan Ajzen, 1975, hal. 302). Sebelum atau sesudah menggunakan
suatu produk, beberapa individu dibujuk oleh rekan mereka untuk melakukan perilaku tertentu
seperti memposting atau membaca komentar online. Kegiatan memposting ataupun membaca
komentar online dilakukan atas dasar dorongan rekan sekitar untuk dapat mengetahui ataupun
berbagi pengalaman tentang suatu merek.

Studi sebelumnya menunjukkan bahwa tiga bentuk norma subyektif, termasuk norma injunctive,
norma deskriptif dan norma moral, dapat mempengaruhi perilaku individu (Smith & McSweeney,
2007). Norma deskriptif mengatakan bahwa individu akan dihargai untuk perilaku spesifik
mereka ketika kelompok rekannya menerima atau mengagumi hal yang sama (Park dan Smith,
2007). Norma subyektif mempengaruhi eWOM oleh internalisasi, kepatuhan, dan identifikasi
(Kelman, 1958). Internalisasi adalah proses dimana anggota individu dari suatu kelompok
dipengaruhi oleh sikap, kepercayaan, dan nilai-nilai yang dipegang oleh anggota lain, dan
karenanya, membentuk keyakinan mereka sendiri. Kepatuhan berarti kekuatan kesesuaian
konsumen dengan norma-norma kelompok mereka. Identifikasi menyerukan untuk
mempertahankan hubungan aktif dengan orang lain dan kebutuhan untuk disukai dan dihormati
oleh anggota masyarakat (Liang et al.,, 2013).

Berdasarkan argumen dan hasil penelitian di atas maka dikembangkan model hipotesis sebagai
berikut:

H3 : Norma subyektif berpengaruh positif terhadap Electronic word of mouth (eWOM)

Kualitas Informasi pada Consumer-based brand equity (CBBE)
Konsumen mengembangkan sikap merek positif sambil membaca ulasan online otentik.

Karenanya, paparan ulasan online yang relevan dan otentik menghasilkan ekuitas merek yang
lebih tinggi (Kim dan Ko, 2012). Kualitas informasi terkait dengan produk dan fungsinya
menciptakan asosiasi dan harapan terhadap produk tersebut. Pendekatan melalui kualitas
informasi mampu menarik konsumen secara emosional terhadap suatu merek yang kemudian
diharapkan dapat menumbuhkan kesetiaan dan fanatisme merek. Kualitas informasi dapat
menambah CBBE ketika konsumen hanya membaca ulasan online, namun belum tentu menulis
ulasan eWOM.
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Penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa jika ulasan / konten online valid, penerima
pesan akan mengembangkan sikap positif terhadap merek yang terkait dengan ulasan ini (Teng
etal, 2014).

H4 : Kualitas Informasi berpengaruh positif terhadap Consumer-based brand equity (CBBE)

Electronic word of mouth (eWOM) pada Consumer-based brand equity (CBBE)
Kim dan Ko (2012) menggambarkan upaya media sosial dan pemasaran online sebagai fungsi

hiburan, interaksi, trendiness, kustomisasi, dan penyebaran eWOM. Pemasar sering memulai
forum interaktif online untuk konsumen di media sosial (seperti Facebook, Twitter, atau
LinkedIn) untuk meningkatkan CBBE. (Bruhn et al., 2012; Kim dan Ko, 2012).

Penelitian Godey et al. (2016) menunjukkan bahwa interaksi antara konsumen dan prospek di
platform online memiliki efek positif yang signifikan terhadap ekuitas merek. Literatur yang ada
telah menunjukkan bahwa EWOM dapat mempengaruhi citra merek (Abubakar et al.,, 2016).

H5 : Electronic word of mouth (eWOM) berpengaruh positif terhadap Consumer-based brand
equity (CBBE)

MODEL PENELITIAN
H4
( )\
Information
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. J
( )
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i H5
Informa.tlon , EWOM CBBE
Quantity
Subjective H3
Norms
METODE PENELITIAN

Data diperoleh dengan menyebarkan kuesioner yang diberikan secara langsung kepada
mahasiswa STIE Putra Bangsa yang pernah menggunakan atau membeli smartphone Xiaomi.
Teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah nonprobability sampling yaitu teknik
pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau kesempatan sama bagi setiap unsur atau
anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Salah satunya yaitu melalui incidential sampling.
Incidential sampling adalah teknik penentuan sampel secara kebetulan atau siapa saja yang
kebetulan bertemu dengan peneliti yang dianggap cocok dengan karakteristik sampel yang
ditentukan akan dijadikan sampel (Sugiyono, 2010), adapun kriterianya adalah konsumen yang
pernah menggunakan atau membeli smartphone Xiaomi.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Statistik
Tabel I
. Model .

Regression Coefficient Effect Size Hasil
H1: KI - EWOM 1.6608 6.734 Diterima
H2: KI » EWOM 1.6608 5.846 Diterima
H3: NS - EWOM 1.6608 -3.711 Ditolak
H4: KI - CBBE 1.6608 23.603 Diterima
H5: EWOM — CBBE 1.6608 9.224 Diterima

KESIMPULAN

Kesimpulan dalam penelitian ini berdasarkan hasil penelitian menunjukkan: 1) Information
quality berpengaruh positif terhadap electronic word of mouth hal ini berarti semakin tinggi
information quality maka semakin tinggi electronic word of mouth, 2) Information quantity
berpengaruh positif terhadap electronic word of mouth, hal ini berarti semakin tinggi information
quantity maka semakin tinggi electronic word of mouth, 3) Subjective norms tidak berpengaruh
positif terhadap electronic word of mouth hal ini berarti semakin tinggi subjective norms tidak
menyebabkan semakin tinggi electronic word of mouth, 4) Information quality berpengaruh
positif terhadap consumer based brand equity hal ini berarti semakin tinggi information quality
maka semakin tinggi consumer based brand equity, 5) Electronic word of mouth berpengaruh
positif terhadap consumer based brand equity hal ini berarti semakin tinggi electronic word of
mouth maka semakin tinggi consumer based brand equity.
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