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ABSTRAK 

 

 

Ulfa Khairunnisa Syukri, 1303787/2013:  Pengaruh Electronic Word of Mouth 

dan Product Knowledge terhadap 

Minat Beli Produk Wardah pada 

Wanita di Kota Padang. 

 

Pembimbing:  1. Prof. Yasri, M.S. 

2. Firman, S.E, M.Sc. 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis: (1)Pengaruh electronic word 

of mouth terhadap minat beli, dan (2) Pengaruh product knowledge terhadap minat 

beli. Jenis penelitian ini adalah penelitian kausatif. Populasi dalam penelitian ini 

adalah wanita kota Padang yang belum pernah menggunakan Wardah, dengan 

menggunakan rumus cochran, dan sampel yang digunakan sebanyak 100 orang, 

dengan metode purposive sampling. Data yang digunakan adalah data primer. 

Data primer didapatkan dari kuesioner online yang disebarkan kepada 100 orang 

wanita kota Padang yang belum pernah menggunakan Wardah, berumur 15 tahun 

keatas dan menggunakan sosial media. Untuk menguji dua hipotesis yang ada, 

maka penguji melakukan uji T, dengan hasil kedua hipotesis diterima. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa: electronic word of mouth dan product knowledge 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk Wardah pada 

wanita di kota Padang. Dari penelitian ini juga diketahui bahwa product 

knowledge memiliki pengaruh yang lebih besar terhadap minat beli dibandingkan 

dengan Ielectronic word of mouth. 

 

Kata Kunci: Electronic Word of Mouth, Product Knowledge, dan Minat Beli 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Pada era globalisasi seperti saat ini, kemudahan informasi telah menjangkau 

seluruh masyarakat diseluruh dunia. Dengan adanya tekhnologi dan semakin 

luasnya pengetahuan, masyarakat dapat mengetahui berita-berita terbaru dan 

saling mengirim pesan dari seluruh wilayah di dunia. Hal ini juga dapat dirasakan 

dampaknya pada bidang perekonomian. Kemudahan informasi dan tekhnologi 

memungkinkan untuk memperluas wilayah pemasaran dan meningkatkan kualitas 

penjualan produk maupun jasa. 

Salah satu industri yang ikut berkembang bersama perkembangan zaman 

adalah industri kosmetik. Peran kosmetik dalam kehidupan sehari-hari terutama 

kaum wanita, sudah tidak asing lagi. Kini para wanita tertarik untuk memakai 

kosmetik bukan hanya untuk tampil lebih menarik, tapi juga untuk mengikuti tren-

tren kecantikan yang terus berganti setiap musimnya. Tingginya keinginan wanita 

untuk mempercantik diri dengan beragam produk kecantikan inilah yang membuat 

persaingan industri kosmetik semakin meningkat. 

Salah satu merek kosmetik yang berasal dari Indonesia adalah Wardah. 

Wardah kosmetik merupakan salah satu merek kosmetik dari PT Paragon 

Technology and Innovation yang telah beredar luas di Indonesia. Wardah 

kosmetik termasuk salah satu merek yang diminati di pasaran Indonesia. Tabel 1 

menunjukan daftar merek-merek yang paling digemari oleh wanita Indonesia: 
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Tabel 1. Merek Kosmetik yang Paling Digemari Wanita  

Indonesia pada Tahun 2015 

No Merek Kosmetik Persentase 

1 Wardah 37.8 % 

2 Pixy 10.1 % 

3 Sari Ayu 8.7 % 

4 Viva 6.6 % 

5 Ponds 6.6 % 

6 Latulip 3.9 % 

7 Oriflame 3.6 % 

8 Maybelline 3.3 % 

9 Revlon 2.9 % 

10 MustikaRatu 1.9 % 

11 Garnier 1.4 % 

12 Lain-lain 13.4 % 

 Total 100 % 

  Sumber: MarkPlusInc.com 

Dari Tabel 1 dapat dilihat merek Wardah menjadi merek yang paling 

digemari oleh wanita Indonesia pada tahun 2015. Peringkat tiga besar dari hasil 

survey ini merupakan merek-merek Indonesia yang terdiri dari Wardah, Pixy, dan 

Sari Ayu. Pada hasil survey ini juga terdapat beberapa merek luar negeri yang 

diminati masyarakat Indonesia diantaranya Ponds, Oriflame, Maybeline, Revlon, 

dan Garnier. Hal ini menunjukan bahwa Wardah dapat memenangkan persaingan 

kosmetik di Indonesia. 

Untuk memenangkan persaingan, salah satu cara yang dapat ditempuh 

perusahaan adalah membangun minat beli pada pelanggan. Minat beli mewakili 

kemungkinan bahwa konsumen akan merencanakan atau bersedia untuk membeli 

produk atau jasa tertentu di masa depan (Wu, Yeh, & Hsiao, 2011). Agar 

konsumen berminat untuk membeli produk atau menggunakan jasa mereka, 

perusahaan harus mengetahui faktor apa yang melatarbelakangi minat beli 

konsumen. 
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Minat beli di pengaruhi oleh beberapa faktor, salah satunya adalah 

pembicaraan orang lain mengenai produk tersebut secara online (electronic word 

of mouth). Cynthia & Herry (2016) berpendapat pesan eWOM efektif dalam 

mengurangi risiko dan ketidakpastian yang dialami konsumen saat membeli 

produk atau jasa, sehingga keputusan pembelian konsumen dapat dipengaruhi. 

Dengan berbagai variasi produk kecantikan dan mudahnya akses internet, 

konsumen cenderung terlebih dahulu melihat ulasan produk di internet sebelum 

membeli produk tersebut. Melalui internet, konsumen kosmetik dapat mencari 

tahu trend kecantikan di seluruh dunia yang terus berubah-ubah termasuk 

mengetahui ulasan-ulasan atau pendapat dari konsumen lain terhadap sebuah 

produk. Terlebih dengan meningkatnya pertumbuhan internet, electronic word of 

mouth (eWOM) memiliki peluang yang lebih besar dalam pasar jika dibandingkan 

dengan traditional word of mouth karena memiliki aksesibilitas yang lebih besar 

dan jangkauan yang tinggi. 

Website kecantikan, sosial media, blog, dan forum diskusi terbuka di 

internet menjadi tempat bagi konsumen untuk melakukan ulasan dan 

merekomendasikan produk yang mereka gunakan. Produk Wardah yang dikenal 

sebagai produk halal, semakin banyak dibincangkan di media sosial. Pada bulan 

Ramadhan, tutorial dan ulasan produk Wardah semakin banyak beredar di 

YouTube dan blog. Female Daily Network, salah satu website komunitas 

kecantikan Indonesia terbesar dengan 230.000 member, memberikan penghargaan 

akhir tahun 2016 kepada Wardah pada kategori Moisturizer, BB Cream, Night 

Cream, Eyeshadow, dan Eyeliner melalui akun YouTube resmi Female Daily. 
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Penghargaan ini diberikan berdasarkan hasil polling yang dilakukan pada website 

Female Daily Network (www.femaledaily.com) yang tidak hanya berisikan merek 

dalam negeri tetapi juga merek luar negeri. 

 

  Sumber: YouTube.com 

       Gambar 1. Contoh Electronic Word of Mouth pada Kosmetik Wardah 

 

Gambar diatas memperlihatkan ulasan dan tutorial Wardah yang beredar 

pada YouTube.  Ulasan mengenai Wardah di media sosial tidak hanya mengenai 

produk baru yang Wardah keluarkan, akan tetapi juga bisa merupakan one brand 

tutorial, dimana Beauty Vloggers mencontohkan beragam tampilan yang dapat 

mereka lakukan dengan menggunakan semua produk Wardah.  Dengan electronic 

word of mouth, ulasan mengenai produk Wardah tidak hanya mencapai satu orang 

saja, akan tetapi bisa mencapai beribu-ribu penonton dan dapat diakses hingga 

waktu yang lama. 

http://www.femaledailynetwork.com/
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Selain electronic word of mouth, faktor lain yang berpengaruh terhadap 

minat beli adalah pengetahuan tentang produk (product knowledge) yang dimiliki 

konsumen terhadap produk tertentu. Younus, Rasheed, & Zia (2015) menyatakan 

bahwa minat beli seseorang akan meningkat jika memiliki pengetahuan tentang 

produk dan mengetahui fitur sebuah produk. Konsumen mendapatkan product 

knowledge mengenai sebuah produk dan jasa bisa dari berbagai macam sumber. 

Seperti keterangan yang tertera pada produk, keterangan sales person, iklan, dan 

pengalaman mereka sebelumnya dengan sebuah produk dan jasa. Pada dasarnya, 

minat beli seseorang terhadap sebuah produk akan berbeda antara orang yang 

tidak memiliki pengetahuan tentang produk tersebut dengan orang yang memiliki 

pengetahuan produk. 

Wardah telah menduduki peringkat tiga besar pada hasil survey Top Brand 

Awards. Top Brand Award diberikan kepada merek pada kategori produk tertentu 

dalam dua fase yang mendapatkan TBI diatas 10%. Top Brand Index 

diformulasikan berdasarkan 3 variabel, yaitu mind share, pangsa pasar dan 

komitmen. Variabel mind share, menunjukkan kekuatan merek pada memori 

konsumen dari masing-masing kategori produk. Variabel pangsa pasar 

menunjukkan kekuatan merek di pasar tertentu dalam hal perilaku pembelian 

aktual konsumen. Sementara variabel komitmen, menunjukkan kekuatan merek 

untuk mendorong konsumen membeli merek itu dimasa depan. Nilai dari ketiga 

variabel ini ditentukan dengan tiga parameter yaitu top of mind awareness, last 

used, future intention. Variabel penilaian Top Brand Award ini, berkaitan dengan 

product knowledge yang dimiliki konsumen dan keinginan mereka membeli 
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produk tersebut dimasa depan. Data peringkat tiga besar produk Wardah pada Top 

Brand Award dapat dilihat pada Tabel 2: 

Tabel 2. Peringkat Produk Wardah pada Top Brand Award 

No Kategori TBI Peringkat 

2016 2017 2016 2017 

1 Foundation 26.9% 23.1% 1 1 

2 BedakPadat 25.0% 26.0% 1 1 

3 Blush On 23.0% 21.3% 1 1 

4 Lipstick 22.3% 25.0% 1 1 

5 BB Cream 22.3% 26.7% 2 1 

6 Serum 20.7 % 24.0% 2 2 

7 Eye Cream 19.8% 20.6 % 1 1 

8 Bedak Tabur 15.5% 17.0% 1 1 

9 Lip Gloss 13.7% 23.1% 1 1 

10 PensilAlis 12.3% 13.1% 1 2 

11 Sun Care 11.5% 18.6% 3 2 

12 Body Butter 10.5% 14.4% 2 1 

13 Eyeliner - 19.2% - 1 

14 Mascara - 12.2% - 2 

Sumber:http://www.topbrand-award.com 

Dari Tabel 2 dapat dilihat bahwa produk Wardah mengalami kenaikan dari 

segi peringkat maupun kategori. Terdapat beberapa kategori yang mengalami 

penurunan TBI seperti foundation dan blush on, tetapi tidak menurunkan 

peringkat Wardah dalam kategori tersebut. Wardah juga menduduki peringkat 

pertama pada kategori eyeliner dan peringkat kedua pada mascara yang tidak 

terdapat pada peringkat tahun 2016. Dengan menduduki peringkat tiga besar, 

Wardah telah membuktikan bahwa produknya memenuhi tiga parameter penilaian 

variabel TBI yaitu top of mind awareness, merek pertama yang disebutkan oleh 

responden saat mereka mendengar kategori produk, last used, merek terakhir yang 

digunakan atau dikonsumsi oleh responden, dan future intention, merek yang akan 

digunakan oleh responden dimasa depan. 

http://www.topbrand-award.com/
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Berdasarkan uraian yang dikemukakan diatas, penulis tertarik untuk 

meneliti apakah electronic word of mouth dan product knowledge berpengaruh 

kepada peningkatan minat beli produk Wardah dalam penelitian yang berjudul 

“Pengaruh Electronic Word of Mouth dan Product Knowledge terhadap Minat 

Beli Produk Wardah pada Wanita di Kota Padang”. 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah di uraikan di atas maka 

permasalahan dalam penelitian yang akan dilakukan ini adalah: 

1. Wardah menduduki peringkat pertama sebagai produk kosmetik yang 

paling diminati wanita Indonesia tahun 2015 

2. Wardah mendapatkan penghargaan dalam beberapa kategori pada 

penghargaan akhir tahun Female Daily Network 2016 yang diadakan 

secara online 

3. Wardah menduduki tiga peringkat teratas pada Top Brand Award 2016-

2017 yang salah satu parameter penilaiannya adalah top of mind 

awareness 

C. Batasan Masalah 

Agar penelitian ini lebih fokus dan terarah maka penulis membatasi 

penelitian ini pada pengaruh electronic word of mouth dan product knowledge 

terhadap minat beli produk Wardah pada wanita di Kota Padang pada bulan 

September – Oktober 2017 yang dilakukan secara online. 
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D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, penulis merumuskan permasalahan yaitu: 

1. Apakah electronic word of mouth berpengaruh pada minat beli produk 

Wardah? 

2. Apakah product knowledge berpengaruh pada minat beli produk Wardah? 

E. Tujuan Penelitian 

Sesuai dengan permasalahan yang dirumuskan dalam penelitian ini, maka 

penelitian ini mempunyai tujuan untuk: 

1. Mengetahui pengaruh electronic word of mouth terhadap minat beli  

2. Mengetahui pengaruh product knowledge terhadap minat beli  

F. Manfaat Penelitian 

Manfaat yang dapat di peroleh dari penelitian ini adalah: 

1. Bagi perusahaan: hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

gambaran dan masukan bagi Wardah dalam memahami faktor yang 

menimbulkan minat beli konsumen. 

2. Bagi penulis: untuk mendapatkan gelar Sarjana Ekonomi pada Fakultas 

Ekonomi Universitas Negeri Padang, selain itu sebagai bahan untuk 

menambah pengetahuan di bidang manajemen pemasaran khususnya 

mengenai minat pembelian. 

3. Bagi pihak lain: hasil penelitian ini dapat dijadikan bahan referensi 

pengetahuan bagi penelitian pada kasus yang sama. 
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BAB II 

KAJIAN TEORI, KERANGKA KONSEPTUAL, DAN HIPOTESIS 

 

A. Kajian Teori 

1. Minat Beli 

a. Pengertian Minat Beli  

Menurut Wu et al., (2011) minat beli mewakili kemungkinan bahwa 

konsumen akan merencanakan atau bersedia untuk membeli produk atau jasa 

tertentu dimasa depan. Minat beli menggambarkan respon konsumen terhadap 

produk atau jasa. Minat beli konsumen dapat dilihat dari respon dan keterlibatan 

dengan produk atau jasa yang ditawarkan (Shailja Bhakar et al., 2015). 

Sementara Cynthia dan Herry (2015) berpendapat bahwa  minat beli 

adalah prediksi pembeli tentang merek atau produk perusahaan mana yang akan 

dipilihnya untuk dibeli. Minat beli seseorang akan mendorong orang tersebut 

untuk membeli sebuah produk atau jasa. Semakin besar minat beli seseorang, 

semakin besar keinginan orang tersebut untuk untuk membeli produk atau jasa.  

Dapat disimpulkan, minat beli merupakan dorongan dalam diri seseorang 

untuk membeli sebuah produk atau menggunakan jasa dimasa yang akan datang. 

Dalam proses keputusan pembelian, setelah seseorang mengevaluasi alternatif 

produk dari segi kebutuhan dan manfaat yang produk berikan, konsumen akan 

memiliki minat beli terhadap sebuah produk yang berkemungkinan akan membeli 

produk tersebut. 
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b. Indikator Minat Beli  

Schiffman dan Kanuk dalam Viranti (2012) juga menyatakan indikator-

indikator dari minat pembelian yaitu:  

a) Tertarik untuk mencari informasi tentang produk 

Konsumen yang memiliki kebutuhan atas suatu produk memiliki 

keinginan untuk mengetahui informasi lebih banyak mengenai produk 

yang dapat memenuhi kebutuhannya. Orang yang tertarik untuk mencari 

informasi mengenai produk lebih menjadi peka terhadap informasi produk 

tersebut dan pada tahap selanjutnya orang tersebut akan lebih aktif 

mencari informasi mengenai produk tersebut seperti bertanya kepada 

orang yang lebih mengetahui tentang produk tersebut atau mencari ulasan 

online dari orang-orang yang telah mencoba produk tersebut. 

b) Mempertimbangkan untuk membeli 

Dari informasi yang didapatkan, konsumen dapat membedakan 

keunggulan fitur produk dari beberapa merek. Konsumen dapat 

mengevaluasi kelebihan dari setiap produk dan mempertimbangkan untuk 

membeli. 

c) Tertarik untuk mencoba 

Setelah mempelajari fitur dari beberapa produk, konsumen akan 

mencari manfaat tertentu yang dibutuhkan dan melakukan evaluasi 

terhadap produk-produk tersebut. Evaluasi ini dianggap evaluasi yang 

bersifat kognitif. Maksudnya adalah konsumen dianggap menilai sesuatu 
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dengan sangat sadar dan rasional hingga mengakibatkan ketertarikan untuk 

mencoba. 

d) Ingin mengetahui produk 

Setelah memiliki ketertarikan untuk mencoba sebuah produk, 

konsumen akan memiliki keinginan untuk mengetahui sebuah produk. 

Konsumen akan memandang produk sebagai atribut yang memberi 

manfaat untuk memenuhi kebutuhan. 

e) Ingin membeli produk 

Konsumen akan memberikan perhatian besar pada atribut yang 

memberi manfaat yang dicari. Dan akhirnya konsumen mengambil sikap 

terhadap produk melalui evaluasi atribut dan membentuk niat untuk 

membeli atau memiliki produk yang disukai. 

c. Proses Keputusan Pembelian 

Kotler (2002:204) menyatakan bahwa dalam proses pembelian, konsumen 

melewati lima tahap yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi 

alternatif, keputusan pembelian dan perilaku pasca pembelian. Proses pembelian 

dimulai saat pembeli mengenali sebuah masalah atau kebutuhan. Konsumen yang 

tergugah kebutuhannya akan terdorong untuk mencari informasi yang lebih 

banyak. Melalui pengumpulan informasi, konsumen mengetahui tentang merek-

merek yang bersaing dan keistimewaan merek tersebut. Pada proses evaluasi 

konsumen terdapat tiga konsep dasar yaitu konsumen berusaha memenuhi suatu 

kebutuhan, konsumen mencari manfaat tertentu dari sebuah produk, dan 

konsumen memandang masing-masing produk sebagai sekumpulan atribut dengan 
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kemampuan yang berbeda-beda dalam memberi manfaat untuk yang digunakan 

untuk memuaskan kebutuhan konsumen. Dalam tahap evaluasi, konsumen 

membentuk preferensi atas merek-merek dalam kumpulan pilihan. Konsumen 

juga mungkin membentuk niat untuk membeli produk yang paling disukai. 

Setelah membeli produk, pada perilaku pasca pembelian, konsumen akan 

mengalamai level kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Proses keputusan 

pembelian dapat dilihat pada Gambar 2: 

 

 

 

 

 

Sumber: Philip Kotler (2002:204) 

Gambar 2. Proses Keputusan Pembelian 

 Dari gambar diatas dapat dilihat bagaimana proses keputusan pembelian 

terjadi. Minat beli terjadi pada saat konsumen akan membuat keputusan 

pembelian setelah mengevaluasi alternatif untuk memenuhi kebutuhan konsumen 

dan setelah melihat manfaat yang ditawarkan produk. Minat beli inilah yang 

mendorong konsumen untuk membeli sebuah produk atau jasa. 

d. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Minat Beli  

Menurut Sa’ait et al. (2016) sebuah eWOM positif akan mempengaruhi 

pelanggan, dan mungkin mempengaruhi mereka untuk membeli, karena eWOM 

positif merupakan opini jujur yang tidak dibayar dari pelanggan sebelumnya 

sehingga dipandang lebih dapat dipercaya daripada iklan produk itu sendiri. Hasil 

Pengenalan 

Masalah 

Pencarian 

Informasi 

Evaluasi 

Alternatif 

Keputusan 

Pembelian 

Perilaku 

Pascapembelian 
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dari penelitian mereka menyatakan bahwa electronic word of mouth memiliki 

pengaruh positif terhadap minat beli seseorang. 

Younus, Rasheed, & Zia (2015) menyatakan bahwa minat beli seseorang 

akan meningkat jika  memiliki pengetahuan tentang produk dan mengetahui fitur 

sebuah produk. Minat beli konsumen dipengaruhi oleh jumlah pengetahuan 

produk yang dimiliki, semakin tinggi pengetahuan konsumen produk, semakin 

tinggi minat beli yang ada (Lin & Lin, 2007). Konsumen biasanya mengetahui 

kebutuhan terlebih dahulu, mencari informasi mengenai produk atau jasa yang 

dapat memenuhi kebutuhan, dan melakukan produk evaluasi  untuk membuat 

keputusan pembelian. Dikarenakan selalu ada resiko di setiap keputusan 

pembelian, konsumen mengandalkan informasi produk yang dimiliki untuk 

membuat sebuah keputusan. Pengetahuan konsumen mengenai produk inilah yang 

akan meningkatkan minat beli konsumen terhadap sebuah produk yang akan 

memenuhi kebutuhannya. 

2. Electronic Word of Mouth 

a. Pengertian Electronic Word of Mouth 

  Ahmet dan Mehmet (2017) mendefinisikan word of mouth sebagai 

pemberian informasi antar konsumen mengenai suatu produk atau layanan. Wan 

et al. (2015) menyatakan perkembangan  media sosial telah mengubah proses 

komunikasi WOM karena saat ini banyak konsumen saling bertukar informasi 

produk satu sama lain tanpa mengenal waktu dan tempat. Penerima WOM atau 

eWOM lebih tertarik untuk menerima informasi dan terlibat dalam percakapan 

karena mereka menganggap bahwa konsumen yang memberi eWOM tidak 
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memiliki niat untuk mengambil keuntungan dari ulasan atau rekomendasi produk 

yang mereka berikan. 

  Menurut Schiffman (2010:283) electronic word of mouth merupakan word 

of mouth yang dilakukan secara online. Electronic word of mouth terjadi secara 

online di jejaring sosial, komunitas merek, blog, dan kolom komentar konsumen. 

eWOM positif cenderung menimbulkan keinginan seseorang untuk membeli 

sebuah produk, dan eWOM negatif menimbulkan hasil yang sebaliknya. 

Cheung dan Tandani (2012) menyatakan terdapat beberapa jenis eWOM, 

yaitu: 

1. Forum diskusi online 

Forum diskusi online merupakan situs dimana orang-orang dapat 

mengadakan percakapan yang di letakan pada forum diskusi online. Salah satu 

forum diskusi online Indonesia adalah www.kaskus.co.id. 

2. Situs ulasan online 

Situs ulasan online merupakan situs dimana seluruh konsumen dari produk 

atau jasa tertentu dapat mengunggah opini dan pengalaman mereka mengenai 

sebuah produk atau jasa. Salah satu situs ulasan online di Indonesia adalah 

www.femaledaily.com. 

3. Blog 

Blog merupakan website yang berisikan tulisan-tulisan yang dimuat oleh 

pemilik blog sesuai dengan tujuan blog itu dibuat. Salah satu blog yang ditulis 

oleh penulis Indonesia adalah www.hellosayachi.com 

 

 

http://www.kaskus.co.id/
http://www.hellosayachi.com/
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4. Situs jejaring sosial 

Situs jejaring sosial merupakan layanan online yang bertujuan 

memfasilitasi pembangunan jaringan sosial atau hubungan sosial di antara orang-

orang yang memiliki ketertarikan, aktivitas, latar belakang, atau hubungan dunia 

nyata yang sama. Contoh dari situs jejaring sosial adalah facebook.com. 

5. Situs perbelanjaan 

Situs perbelanjaan merupakan website perbelanjaan yang dapat menjual 

berbagai macam produk maupun produk yang di spesifikasikan. Pada situs 

perbelanjaan, konsumen dapat meninggalkan ulasan atau member peringkat 

kepada produk yang mereka gunakan. Salah satu contoh situs perbelanjaan 

Indonesia di bidang kecantikan adalah sociolla.com. 

b. Perbedaan Word of Mouth dan Electronic Word of Mouth 

  Cheung dan Tandani (2012) menyatakan ada beberapa hal yang 

membedakan word of mouth dan electronic word of mouth, yaitu: 

1. Tidak seperti WOM, komunikasi eWOM memiliki skala yang lebih luas dan 

informasi yang diberikan lebih cepat menyebar. Komunikasi WOM lebih 

bersifat pribadi, hanya orang-orang yang berada dalam percakapan tertentu 

yang mendapatkan informasi. Sementara pada komunikasi eWOM, 

meskipun berada pada lokasi dan waktu yang berbeda, informasi masih 

dapat di akses. 

2. eWOM lebih mudah di akses dan memiliki jangka waktu yang lebih lama 

dibanding WOM. Saat seseorang membuat ulasan sebuah produk di internet, 

tulisan tersebut akan tetap berada di internet untuk jangka waktu yang lama. 

3. Komunikasi eWOM dapat diukur dibandingkan dengan WOM.  

https://id.wikipedia.org/wiki/Jaringan_sosial
https://id.wikipedia.org/wiki/Hubungan_sosial
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4. Dalam komunikasi WOM, pemberi informasi dikenal atau diketahui oleh 

penerima informasi. 

c. Indikator Electronic Word of Mouth 

Goyette, Ricard, & Bergeron (2010) menyatakan pada penelitian mereka 

bahwa terdapat empat dimensi utama untuk mengukur electronic word of mouth: 

1. Intensitas 

Intensitas dalam electronic word of mouth merupakan banyaknya pendapat 

atau ulasan yang ditulis atau diterima konsumen dalam jejaring sosial. 

Goyette, Ricard, & Bergeron (2010) membagi indikator intensitas sebagai 

berikut: 

a) Frekuensi seseorang mengakses informasi produk dari sosial media 

b) Frekuensi seseorang membaca atau mendengar mengenai produk suatu 

perusahaan dibandingkan dengan perusahaan lainnya di media sosial 

c) Banyaknya ulasan yang ditulis oleh pengguna media sosial.  

2. Pendapat positif  

Pendapat positif merupakan komentar atau ulasan positif mengenai sebuah 

produk atau jasa. 

a)   Komentar positif dari pengguna media sosial 

b)   Rekomendasi dari pengguna media sosial  

3. Pendapat negatif 

Pendapat negatif merupakan komentar atau ulasan negatif mengenai 

sebuah produk atau jasa. 

a) Ulasan negatif dari pengguna media sosial.  
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4. Konten 

Konten adalah isi informasi dari situs jejaring sosial berkaitan dengan 

produk dan jasa. 

a) Mendapatkan informasi mengenai varian produk  

b) Mendapatkan informasi mengenai harga yang ditawarkan  

c) Mendapatkan informasi mengenai kualitas produk  

d) Mendapatkan informasi mengenai tempat pembelian produk  

d. Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Minat Beli 

Electronic word of mouth yang berasal dari opini pengguna sebelumnya, 

lebih dipercaya oleh konsumen karena merupakan opini pengalaman yang 

dilakukan seseorang tanpa bayaran atau mengharapkan imbalan dari perusahaan 

tertentu. Dengan adanya media yang lebih dapat dipercaya, konsumen lebih 

cenderung untuk mencari eWOM akan sebuah produk sebelum memutuskan 

untuk membeli produk tersebut. eWOM positif akan membuat konsumen 

memiliki sikap yang positif terhadap sebuah produk yang akan mempengaruhi 

minat beli. 

Sa’ait et al. (2016) berpendapat bila konsumen memiliki sikap atau ekspresi 

positif terhadap produk atau layanan merek, maka konsumen akan memiliki minat 

beli terhadap produk tersebut, karena mereka dipengaruhi oleh sikap positif 

mereka terhadap produk atau layanan. Cynthia & Herry (2016) berpendapat pesan 

eWOM efektif dalam mengurangi risiko dan ketidakpastian yang dialami 

konsumen saat membeli produk atau jasa, sehingga keputusan pembelian 

konsumen dapat dipengaruhi. eWOM mengenai merek tertentu juga dapat 
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digunakan dalam daya tarik iklan untuk membuat mereka percaya bahwa merek 

yang mereka beli berharga dan ekuitas merek itu cukup besar (Sharif & Ahmad, 

2016). 

3. Product Knowledge 

a. Pengertian Product Knowledge 

Menurut Peter & Olson (2010:50) product knowledge adalah berbagai 

jenis pengetahuan, makna, dan keyakinan tentang produk yang tersimpan dalam 

ingatan konsumen. Pengetahuan tentang produk mencakup pengetahuan tentang 

berbagai jenis produk dan informasi tentang karakteristik dan dimensi yang 

penting dalam pengambilan keputusan yang terkait dengan produk (Darwish & 

Ph, 2015). 

  Tingkat product knowledge mempengaruhi minat beli konsumen (Lin, 

2007). Dengan meningkatnya product knowledge seseorang, hal ini 

memungkinkan bagi individu tersebut untuk berpikir tentang produk tertentu 

diantara sejumlah dimensi yang lebih besar dan membuat perbedaan yang baik 

diantara merek-merek lainnya. 

Product knowledge terbagi atas pengetahuan subjektif dan obyektif. 

Pengetahuan obyektif  dipandang sebagai kemampuan untuk memproses 

informasi produk pada memori konsumen. Pengetahuan subyektif merupakan 

penilaian konsumen terhadap tingkat pengetahuan produk yang mereka miliki. 

Pengetahuan subyektif bisa menjadi objektif dalam arti bahwa konsumen 

mungkin cukup memiliki pengetahuan mengenai produk untuk menilai secara 

akurat tingkat pengetahuan mereka sendiri. Pengetahuan subyektif dapat 
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menyiratkan tingkat pengetahuan yang dirasa konsumen diperlukan untuk 

membuat keputusan pembelian dalam kategori produk tersebut. Konsumen 

dengan tingkat pengetahuan subyektif yang tinggi cenderung tidak merasakan 

kebutuhan akan sumber informasi pribadi dari luar (Kolyesnikova, 2009). 

Dapat disimpulkan bahwa product knowledge merupakan pengetahuan 

mengenai sebuah produk yang mencakup informasi atribut dan manfaat produk. 

Seseorang  yang memiliki product knowledge yang tinggi lebih percaya diri dalam 

memilih sebuah produk dibanding dengan mereka yang memiliki product 

knowledge  yang rendah. 

b. Indikator Product Knowledge 

Menurut Peter dan Olson (2010:70) pengetahuan produk itu terbagi atas tiga 

jenis, yaitu:  

1) Pengetahuan mengenai atribut atau karakteristik produk.  

Atribut terbagi dua yaitu atribut konkrit dan atribut abstrak. Atribut 

konkrit merupakan atribut fisik suatu produk, seperti kemasan produk. 

Sementara atribut abstrak lebih intangible, seperti kualitas sebuah produk. 

2) Pengetahuan mengenai konsekuensi positif atau keuntungan - keuntungan 

yang akan diperoleh dari penggunaan produk.  

Saat akan membeli sebuah produk, konsumen akan 

mempertimbangkan konsekuensi atas pembelian produk tersebut. 

Konsekuensi fungsional merupakan konsekuensi langsung dari pemakaian 

produk tersebut. Seperti kemampuan sebuah produk membuat wajah lebih 

cerah, kemampuan sebuah produk melembabkan wajah dengan baik. 
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Sementara konsekuensi psikologis terjadi atas hasil penggunaan produk 

yang didasari psikologis dan sosial. Seperti setelah memakai produk 

kecantikan, seseorang merasa dirinya lebih menarik. 

3) Pengetahuan mengenai nilai-nilai (values)  

 Pengetahuan tentang produk atau jasa yang dapat memenuhi value 

yang diinginkan konsumen. Misalnya hasil dari produk tersebut apakah 

sesuai dengan harga yang ditawarkan atau tidak. 

c. Pengaruh Product Knowledge terhadap Minat Beli 

Dalam penelitiannya Lin & Lin (2007) menyatakan bahwa pengetahuan 

produk mempengaruhi konsumen saat membuat keputusan pembelian. Secara 

umum konsumen dengan pengetahuan produk yang lebih tinggi memiliki memori 

yang lebih baik, pengakuan, analisis dan kemampuan logika dibandingkan dengan 

pengetahuan produk yang lebih rendah. Akibatnya, mereka yang berpikir 

memiliki pengetahuan produk lebih tinggi cenderung mengandalkan isyarat 

intrinsik bukan stereotipe untuk membuat penilaian  terhadap kualitas produk 

karena mereka menyadari pentingnya informasi produk.  

Minat beli konsumen dipengaruhi oleh jumlah pengetahuan produk yang 

dimiliki, semakin tinggi pengetahuan konsumen produk, semakin tinggi minat beli 

yang ada. Younus, Rasheed, & Zia (2015) menyatakan minat beli seseorang akan 

meningkat jika memiliki pengetahuan tentang produk dan mengetahui fitur sebuah 

produk. Hasil penelitian Hanzaee dan Shirin (2011) menunjukan bahwa product 

knowledge memiliki pengaruh terhadap minat beli. Konsumen dengan 

pengetahuan produk yang lebih tinggi akan menjadi lebih realistis dalam 
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pemilihan produk yang sesuai harapannya, dimana semakin tinggi pengetahuan 

produk yang dimiliki konsumen dalam pembelian sebuah produk akan 

meningkatkan kemampuan konsumen dalam memilih produk yang memuaskan. 

B. Penelitian Relevan 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilaksanakan oleh Sa’ait et al (2016) 

tentang pengaruh eWOM terhadap minat beli menunjukan bahwa elemen-elemen 

eWOM yaitu accuracy of eWOM, timeliness of eWOM, dan comprehensiveness of 

eWOM memiliki hubungan yang kuat dengan minat beli dan sebagian lainnya 

paling berpengaruh terhadap minat beli. Electronic word of mouth memiliki 

pengaruh terhadap minat beli dan semakin benar informasi yang diberikan maka 

akan semakin tinggi rasa percaya yang diberikan oleh penerima eWOM. 

Jalilvand & Samiei (2011) melakukan penelitian untuk mengetahui apakah 

eWOM memiliki pengaruh terhadap brand image dan minat beli industri mobil 

yang menghasilkan bahwa electronic word of mouth  memiliki efek langsung 

yang kuat terhadap brand image dan minat beli. Melalui internet, pelanggan dapat 

membaca rekomendasi online untuk produk yang mereka minati langsung pada 

titik pembelian, yang mungkin memiliki dampak kuat pada keputusan pembelian 

mereka. 

Sementara itu pada penelitian Chyntia & Herry (2015) yang meneliti 

pengaruh eWOM melalui sosial media instagram terhadap minat beli Bandung 

Culinery menunjukan bahwa eWOM yang dilakukan di media sosial (instagram) 

memiliki dampak positif terhadap minat beli. Penelitian ini juga menyatakan 

bahwa ada hubungan positif antara konsumen dengan eWOM dan konsumen 
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dengan minat beli setelah mendapatkan eWOM mengenai Bandung Culinary 

melalui instagram. 

Hasil penelitian Nan Hong Lin dan Bih Shya Lin (2007) yang meneliti 

tentang pengaruh brand image dan product knowledge terhadap minat beli 

menghasilkan kesimpulan bahwa keinginan membeli konsumen dipengaruhi oleh 

banyaknya pengetahuan tentang produk yang mereka miliki, dimana semakin 

tinggi pengetahuan konsumen mengenai sebuah produk, semakin tinggi minat beli 

yang ada. 

Sementara itu hasil penelitian Younus et al. (2015) yang meneliti faktor 

yang mempengaruhi minat beli dan menemukan bahwa pengetahuan tentang 

produk, mengetahui atribut produk, dan celebrity endorsement merupakan faktor 

yang meningkatkan minat pembelian. 

 Untuk dapat melihat lebih jelas kesimpulan dari masing-masing penelitian, 

maka penulis membuat kesimpulan dari masing-masing penelitian dalam bentuk 

tabel berikut: 
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Tabel 3. Penelitian Terdahulu Mengenai Pengaruh Electronic Word of 

Mouth  dan Product Knowledge terhadap Minat Beli 

N

No 

 

Penulis Variabel Hasil Penelitian 

X Y 

1

1 

Noraini 

Sa’ait et al 

(2016) 

Electronic 

Word of 

Mouth 

Purchase 

Intention 

Electronic Word of Mouth  

memiliki dampak pada 

minat beli pelanggan 

dimana diantara semua 

elemen electronic word of 

mouth , sebagian memiliki 

hubungan kuat dengan 

minat beli dan sebagian 

lainnya paling berpengaruh 

terhadap minat beli. 

1

2 

Mohammad 

Reza 

Jalilvand & 

Neda 

Samiei 

(2011) 

Electronic 

Word of 

Mouth 

 

Brand image 

dan 

Purchase 

Intention 

Electronic Word of Mouth  

memiliki efek langsung 

yang kuat terhadap brand 

image dan minat beli 

dimana melalui internet, 

pelanggan dapat membaca 

rekomendasi online untuk 

produk yang mereka minati 

langsung pada titik 

pembelian, yang mungkin 

memiliki dampak kuat pada 

keputusan pembelian 

mereka. 

 

3

3 

Chyntia & 

Herry 

(2015) 

Electronic 

Word of 

Mouth 

 

Purchase 

Intention 

Terdapat hubungan yang 

positif antara Electronic 

Word of Mouth  dan minat 

beli. Hasil penelitian telah 

menunjukan bahwa eWOM 

yang dilakukan di media 

sosial (instagram) memiliki 

dampak positif terhadap 

minat beli. 

 

4

4 

Lin & Lin 

(2007) 

Brand Image 

dan Product 

Purchase 

Intention 

Keinginan membeli 

konsumen dipengaruhi oleh 

banyaknya pengetahuan 
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Knowledge 

 

tentang produk yang 

mereka miliki, dimana 

semakin tinggi pengetahuan 

konsumen mengenai sebuah 

produk, semakin tinggi 

minat beli yang ada. 

 

5

5 

Younus et 

al. (2015) 

Celebrity 

Endorsement

, Product 

Packaging, 

Perceived 

Value, dan 

Product 

Knowledge 

Purchase 

Intention 

Pengetahuan tentang 

produk, mengetahui atribut 

produk, dan celebrity 

endorsement meningkatkan 

minat pembelian. 

Sumber: Penelitian Terdahulu 

 

 

 

C. Kerangka Konseptual 

Kerangka konseptual disusun berdasarkan kajian teoritis yang berfungsi 

sebagai landasan dalam melakukan penelitian ini. Penelitian ini melibatkan 

hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen. Variabel 

electronic word of mouth dan product knowledge disebut sebagai variabel 

independen (bebas) dan variabel minat beli konsumen disebut sebagai variabel 

dependen (terikat). Electronic word of mouth dan product knowledge merupakan 

beberapa faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam minat beli. 

Kerangka konseptual pada penelitian ini dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Minat Beli 

Seseorang memberikan electronic word of mouth berdasarkan rasa 

keprihatinan dan mengekspersikan perasaan bahagia yang dilakukan melalui 

media sosial. Hal tersebut dapat di rasakan oleh penerima electronic word of 
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mouth. Disaat si penerima electronic word of mouth menangkap pesan 

positif dari ulasan electronic word of mouth maka hal ini akan berpengaruh 

terhadap minat pembelian. 

2. Pengaruh Product Knowledge terhadap Minat Beli 

Tingginya pengetahuan seseorang terhadap sebuah produk yang berupa 

informasi fisikal produk, manfaat dan nilai yang di berikan produk, akan 

berpengaruh terhadap minat beli seseorang. Seseorang dengan pengetahuan 

produk yang lebih tinggi akan memiliki minat beli yang berbeda dengan 

orang yang tidak memiliki pengetahuan terhadap produk tertentu. 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3. Kerangka Konseptual 

 

D. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis merupakan jawaban atas masalah secara teoritis yang merupakan 

jawaban sementara, yang masih perlu diuji kebenarannya melalui fakta-fakta 

(Agus, 2004). Hipotesis untuk penelitian ini adalah: 

H1 :  Electronic word of mouth memiliki pengaruh positif  dan signifikan 

terhadap minat beli produk Wardah. 

Electronic Word of 

Mouth 
Minat Beli 

Product Knowledge 

H1 (+) 

H2 (+) 



26 
 

 
 

H2 :  Product knowledge memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli produk Wardah. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan mengenai pengaruh electronic 

word of mouth dan product knowledge terhadap minat beli produk Wardah pada 

wanita di kota Padang, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Electronic word of mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli produk Wardah pada wanita di kota Padang. Dalam artian semakin 

banyak seseorang mendapatkan informasi melalui electronic word of mouth, 

maka minat beli akan meningkat. 

2. Product knowledge memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli produk Wardah pada wanita di kota Padang. Dalam artian bahwa bila 

seseorang memiliki pengetahuan mengenai produk Wardah, baik dari segi 

kemasan, manfaat, dan keunggulan produk Wardah, maka ia akan berminat 

untuk membeli produk Wardah. 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dikemukakan, maka untuk 

meningkatkan minat beli wanita kota Padang terhadap produk Wardah, maka ada 

beberapa saran yang akan diberikan kepada pihak perusahaan: 

1. Dari hasil penelitian ini diketahui bahwa product knowledge memiliki 

pengaruh yang lebih dominan terhadap minat beli produk Wardah pada 

wanita di kota Padang. Oleh karena itu, Wardah sebaiknya membuat 
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sistem promosi yang memperkenalkan jenis dan manfaat yang bisa 

didapatkan dengan penggunaan Wardah tak hanya melalui iklan tapi juga 

sosial media. Berdasarkan hasil penelitian ini, 81 responden menggunakan 

sosial media instagram, maka Wardah dapat memperkenalkan produk dan 

sekaligus membantu masyarakat paham akan kemampuan produk Wardah 

dalam memenuhi kebutuhan konsumen dan cara penggunaan produk 

melalui sosial media.  

2. Wardah sebaiknya ikut serta dalam memfasilitasi electronic word of mouth 

bagi konsumen agar konsumen dapat memberikan tanggapan mereka 

kepada masyarakat mengenai produk Wardah. Perusahaan dapat membuat 

forum khusus di media sosial atau melakukan event yang berhubungan 

dengan media sosial sehingga masyarakat tertarik untuk membaca ulasan 

mengenai Wardah di internet. Dan dengan adanya event yang melibatkan 

masyarakat umum, diharapkan Wardah dapat membangun ketertarikan 

terhadap masyarakat yang belum tertarik dengan kecantikan untuk 

mencoba produk-produk Wardah. 

3. Bagi peneliti selanjutnya disarankan untuk dapat mengembangkan 

penelitian lanjutan dengan meneliti faktor-faktor lain yang dapat 

mempengaruhi minat beli produk Wardah pada Wanita di kota Padang.  
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