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Abstract
The intense competition for selling hijab fashion in online shops makes businesses have to develop effective strategies
so that their products can compete in the market. One strategy used to attract consumer buyers is to introduce their
products through electronic word of mouth (eWom). This study aims to test eWom’s ability to predict consumer buying
interest. The subjects of this study were 361 followers of the Naihijab.id tiktok account, aged 17-24 years, which were
obtained using the accidental sampling technique. The scale used is the EWOM scale and the purchase intention scale.
A simple linear regression test results show that the hypothesis is accepted. Namely, eWom can predict buying interest
in followers of the Naihijab. id tiktok account by 21.5%. Of the seven dimensions of eWOM, only four significantly predict
purchase intention: platform assistance, positive self-enhancement, social benefits, and advice seeking. In contrast, the
remaining three dimensions are insignificant in predicting purchase intention. The implications of this research show that
for consumer buying interest to increase, Naihijab.id business owners need to strengthen several aspects of eWom that
have a strong contribution to consumers and improve several aspects that are not significant.
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Pendahuluan

Indonesia mengalami kemajuan teknologi, informasi, dan
komunikasi yang sangat pesat, sehingga terjadi perubahan
teknologi komunikasi tradisional menjadi modern dan serba
digital. Perkembangan internet telah berhasil mengubah
interaksi masyarakat, baik dalam interaksi ekonomi, sosial,
maupun budaya (Putri, 2019). Internet memfasilitasi
pengguna dengan berbagai macam bentuk sosial media yang
merupakan aktivitas dua arah yang dapat dilakukan dengan
berbagai bentuk seperti saling berkomunikasi melalui tulisan,
audio, video, berkolaborasi, dan berbagi (Sari et al., 2018).
Media sosial banyak digunakan orang untuk menjual jasa atau
produk secara online. Salah satu media sosial tersebut adalah
tiktok.

Tiktok merupakan aplikasi media sosial yang berfungsi
untuk membuat dan membagikan video berdurasi pendek
sesuai dengan imajinasi para penggunanya. Melalui sosial
media tiktok, pengguna dapat mengunggah berbagai macam
video mengenai informasi hijab, baju, make up, peralatan
rumah tangga, dan lain sebagainya. Tiktok dapat diakses
dengan mudah oleh siapapun, sehingga sosial media ini dapat
digunakan sebagai sumber bisnis untuk mengenalkan produk
kepada khalayak umum. Menurut Fadhilah & Saputra (2021)
faktor keberhasilan bisnis online melalui aplikasi ini yaitu
konsisten, karena dengan konsisten membuat konten atau
melakukan pemasaran maka akan semakin besar peluang
muncul di FYP (For You Page) para pengguna tiktok.
Sosial media ini dilengkapi dengan fitur like, komentar, dan
share yang memudahkan penggunanya untuk berinteraksi
dengan pengguna lain. Hal tersebut dirasa sangat membantu
perusahaan untuk memberikan akses kepada konsumen untuk

mempromosikan, mereview produk, dan berbagi pengalaman
penggunaan produk yang dapat meningkatkan jumlah
konsumen. Salah satu produk yang memiliki cukup banyak
peminatnya adalah fashion.

Mengingat penduduk Indonesia mayoritas beragama
muslim, maka sektor fashion muslim mendapatkan banyak
perhatian. Viska (2022) menuliskan bahwa industri fashion
muslim tanah air menunjukkan perkembangan signifikan
sebanyak 18,2% dengan total konsumsi sebanyak Rp300
triliun dan total ekspor fashion muslim meningkat signifikan
12,5% dengan total USD4,6 miliar pada 2021. Oleh karenanya,
pelaku bisnis perlu memperhatikan strategi marketingnya
secara online dengan memanfaatkan electronic word of mouth
agar jumlah konsumennya meningkat.

Menurut Durianto (Cahyono et al., 2016) minat beli
merupakan suatu aktivitas konsumen yang muncul dari
pikiran dan perasaan terhadap suatu produk yang diinginkan.
Penelitian terkait minat beli sendiri dilakukan karena dapat
berkaitan dengan perasaan dan emosi, jika seseorang merasa
senang dan puas ketika membeli suatu produk meningkatkan
minat untuk membeli, ketidakpuasan biasanya menjatuhkan
minat. Ada beberapa faktor yang dapat mempengaruhi
minat beli yaitu faktor psikologis, faktor pribadi, faktor
budaya, dan faktor sosial (Kotler & Keller, 2009). Faktor
psikologis seseorang mempengaruhi minat beli ketika
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konsumen memiliki motivasi, persepsi, pembelajaran, serta
sikap dan keyakinan. Sesuai dengan penelitian yang dilakukan
oleh Ticoalu (2016) mengenai faktor psikologis meliputi
motivasi, persepsi, pembelajaran, serta sikap dan keyakinan
memberikan pengaruh terhadap minat beli konsumen. Faktor
pribadi minat beli dipengaruhi oleh usia, jenis kelamin,
pendidikan, dan pendapatan, sejalan dengan penelitian Akhter
(2003) bahwa hal tersebut secara signifikan mempengaruhi
minat beli online. Faktor budaya dimana minat beli seseorang
dipengaruhi oleh berbagai nilai atau norma budaya yang
berbeda (Kotler & Keller, 2009). Faktor sosial ini dipengaruhi
oleh kelompok acuan, keluarga, serta peran dan status sosial
yang telah diteliti oleh Chin et al. (2009) yang berpengaruh
terhadap ketersediaan konsumen untuk melakukan pembelian
online.

Komunikasi dari mulut ke mulut mengenai penilaian
terhadap suatu produk, baik secara individu maupun
kelompok yang bertujuan untuk memberikan informasi secara
personal disebut dengan Word of Mouth (Joesyiana, 2018).
Strategi word of mouth ini dapat berpengaruh besar dalam
mempengaruhi dan memotivasi konsumen, serta membentuk
sikap atau perilaku konsumen yang potensial (Jalilvand &
Samiei, 2012). Seiring jalannya waktu, saat ini word of mouth
sudah berkembang menjadi electronic word of mouth (EWOM)
yaitu konsumen dapat melihat komentar dan ulasan suatu
produk melalui internet seperti web, blog, dan sosial media.
Hennig-Thurau et al. (2004) mendefinisikan electronic word
of mouth (EWOM) sebagai pernyataan positif atau negatif
yang dilakukan oleh konsumen atau calon konsumen yang
akan memakai suatu produk melalui internet (Ahmad &
Febrina, 2018).

Dengan adanya EWOM saat ini dapat membantu suatu
perusahaan untuk menghasilkan nilai tambah pada suatu
produk. Namun, tidak hanya sekedar meningkatkan nilai
produk, tetapi dengan adanya fitur kolom komentar untuk
konsumen dapat melontarkan ulasan mengenai produk
(Ahmad & Febrina, 2018). Dengan ulasan atau komentar
online, EWOM sangat berpengaruh dan bermanfaat bagi
konsumen karena dapat meningkatkan persepsi mereka dan
lebih dapat meningkatkan niat beli (Mehyar et al., 2020).
Ulasan para konsumen yang beredar di seluruh media sosial
berdampak kepada keinginan konsumen untuk membeli
produk secara online. Konsumen yang memiliki minat beli
yang tinggi terhadap suatu produk maka akan mencari
informasi dan keinginan tinggi untuk membeli produk dengan
melakukan transaksi.

Menurut studi terdahulu, EWOM dianggap membawa
pengaruh baik terhadap minat beli karena pengguna sosial
media suka membuat ulasan dan berbagi informasi tentang
produk untuk membantu pengguna lain yang akan membeli
suatu produk (Sulthana & Vasantha, 2019). Dengan adanya
ulasan yang didapatkan dari sosial media, maka akan
mempengaruhi persepsi konsumen terhadap produk yang
diinginkan. Temuan dari penelitian tersebut membantu
perusahaan yang menggunakan situs media sosial untuk
mempromosikan produk mereka dalam menargetkan faktor-
faktor yang memiliki pengaruh besar pada minat pembelian
produk fashion. Pendapat di atas juga dapat dibuktikan oleh
penelitian yang dilakukan oleh Elseidi & El-Baz (2016) yaitu
di dunia pemasaran saat ini electronic word of mouth menjadi
peran penting terhadap aktivitas pembelian suatu produk

secara online. Penelitian lain yang dilakukan oleh Jalilvand &
Samiei (2012) electronic word of mouth memiliki sifat positif
dan fungsi penting dalam meningkatkan minat beli produk
untuk menciptakan citra dan keuntungan bagi perusahaan.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Saleem &
Ellahi (2017) bahwa electronic word of mouth membawa
efek positif terhadap minat beli konsumen. Penelitian
selanjutnya yang dilakukan oleh Virenabia & Oktafani (2018)
menjelaskan bahwa pengaruh electronic word of mouth
terhadap minat beli memiliki persentase baik sebesar 69.3%,
memiliki pengaruh yang menuju pada angka yang baik. Sesuai
dengan pada beberapa penelitian sebelumnya, penelitian
yang dilakukan oleh Damayanti (2020) memaparkan bahwa
electronic word of mouth (EWOM) dapat meningkatkan
minat konsumen untuk membeli di media sosial. Adanya
pengaruh tersebut terutama disebabkan oleh salah satu
faktor preferensi pembelian yang berasal dari konsumen
eksternal yaitu informasi. Menurut Alrwashdeh et al. (2019)
EWOM memainkan peran penting dalam menciptakan citra
positif perusahaan dan merek dan juga dapat mempengaruhi
niat konsumen untuk membeli. Hal yang membuat suatu
perusahaan semakin berkembang yaitu dengan melakukan
penjualan online dan menggunakan strategi electronic word of
mouth (EWOM). Minat beli timbul karena konsumen melihat
dan membaca informasi positif mengenai produk yang
diinginkan tersebut, sehingga konsumen akan menimbulkan
keinginan untuk membeli.

Naihijab.id adalah online shop yang menjual produk hijab
kekinian yang dirilis pada bulan September, 2020. Jenis
hijab yang dijual oleh Naihijab.id ini yaitu hijab paris
premium dengan berbagai warna yang unik. Hijab paris yang
diproduksi oleh Naihijab.id ini memiliki banyak kelebihan
yaitu bahan hijab yang mudah diatur, tegak saat dipakai, tidak
mudah kusut, dan tidak menerawang. Kelebihan tersebut
menjadi daya pikat konsumen yang menjadikan produk hijab
Naihijab.id ini menjadi produk yang banyak diminati dan
berbeda dari hijab paris perusahaan lain. Sesuai dengan isi
komentar yang dilontarkan oleh konsumen pada platform
tiktok, bahwa produk hijab paris yang dijual sesuai dengan
harapan konsumen dan membuat konsumen senang dengan
produk tersebut.

Banyaknya online shop yang menjual hijab maka akan
menjadi persaingan yang ketat juga bagi Naihijab ini untuk
menarik konsumen minat membeli. Saat ini Naihijab.id
memasarkan produk hijab melalui media sosial instagram
dan tiktok dengan followers sekitar 65.000 lebih pengguna
Instagram dan 75.000 lebih pengguna tiktok. Namun, dari
sekian banyaknya followers Naihijab.id produk hijab paris
hanya terjual kurang lebih 10.000 biji dari 17.000 biji hijab
dalam satu kali restock dan terjual kurang lebih 45.000 biji
hijab dalam satu bulannya. Pada fenomena tersebut dapat
menjadi permasalah bagi perusahaan karena banyaknya online
shop dalam segi fashion hijab dan adanya kesenjangan antara
jumlah produk hijab yang terjual dengan jumlah pengikut
tiktok Naihijab.id yang tidak sesuai.

Salah satu strategi perusahaan mengenalkan produknya
dalam menarik minat konsumen yaitu dengan memanfaatkan
EWOM pada media sosial yang ada seperti tiktok. Dengan
adanya kesenjangan tersebut, Naihijab.id harus melakukan
pemasaran produk melalui media sosial untuk menambah
jumlah konsumen, membuat calon konsumen tertarik, dan
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Tabel 1. Deskripsi Subjek Penelitian

Kategori Frekuensi %

Usia
17-18 Tahun 86 23.8
19-23 Tahun 259 71.8
24 Tahun 16 4.4

Jenjang Pendidikan
Pelajar (SMA) 82 22.7
Mahasiswa 262 72.6
Karyawan 17 4.7

Total 361 100%

konten yang diberikan setiap harinya kepada followers dan
viewers yang membuat konsumen semakin minat untuk
membeli produk hijab dari Naihijab.id. Sebelum konsumen
memilih produk, tentu saja konsumen membandingkan dan
memilih produk berdasarkan ulasan dan komentar dari
konsumen yang telah membeli produk tersebut, tidak hanya
ulasan positif peneliti memperoleh ulasan konsumen yang
bersifat negatif juga terhadap produk.

Sesuai dengan penjelasan di atas, peneliti tertarik untuk
mengetahui adanya electronic word of mouth yang bersifat
positif maupun negatif membawa pengaruh atau tidak
terhadap minat beli online. Selain itu, dapat diketahui bahwa
penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk meneliti lebih
lanjut mengenai pengaruh electronic word of mouth Tiktok
terhadap minat beli online. Pentingnya penelitian ini yaitu
diketahui bahwa penelitian mengenai electronic word of
mouth terhadap minat beli online pada aplikasi tiktok masih
kurang. Selain itu, karena peneliti belum menemukan yang
meneliti terkait pengaruh electronic word of mouth maupun
minat beli online terhadap aplikasi tiktok, melainkan dari
aplikasi yaitu Instagram, Twitter, dan Facebook. Oleh karena
itu, penelitian ini akan menjadi sebuah perbedaan dengan
penelitian lain yang belum meneliti variabel ini pada aplikasi
tiktok dan produk hijab dari Naihijab.

Seharusnya electronic word of mouth memiliki pengaruh
dengan minat beli konsumen terhadap suatu produk. Sehingga
penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui
peran eWOM dalam memprediksi minat beli follower akun
tiktok Naihijab.id.

Metode
Penelitian ini menggunakan desain kuantitatif, kausalitas.
Adapun yang dimaksud penelitian kuantitatif adalah
penelitian yang hasilnya menekankan pada angka berdasarkan
uji statistik (Masturoh & Anggita, 2018).

Subjek Penelitian
Subjek dalam penelitian ini adalah followers akun tiktok
Naihijab.id yang berjumlah 361 orang, berjenis kelamin
perempuan, usia 17-24 tahun. Adapun teknik sampling
yang digunakan adalah accidental sampling. Adapun yang
dimaksud accidental sampling adalah proses pengambilan
responden berdasarkan siapa saja yang secara kebetulan
bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel
(Winarsunu, 2017). Data terperinci dapat dilihat pada tabel 1.

Berdasarkan data demografis tabel 1. Diketahui bahwa
jumlah subjek yang didapat dalam penelitian ini yaitu

sebanyak 361 orang yang semua subjek berjenis kelamin
perempuan. Karakteristik subjek berdasarkan usia paling
banyak yaitu di usia 19-23 tahun sejumlah 259 orang dan
paling sedikit usia 24 tahun yaitu 16 orang. Sedangkan untuk
jenjang pendidikan paling banyak yaitu mahasiswa sebanyak
262 orang dan paling sedikit karyawan sebanyak 17 orang.

Variabel dan Instrumen Penelitian
Ada dua variabel yang diteliti yaitu electronic word of mouth
(X) dan minat beli konsumen (Y).Skala yang digunakan
dalam penelitian ini adalah electronic word of mouth (eWOM)
yang memiliki 8 item dan terdiri dari tujuh dimensi yaitu
platform assistance, venting negative feelings, concern for
others, positive self-enhancement, social benefits, helping the
company, dan advice seeking (Hennig-Thurau et al., 2004).
Skala ini menggunakan skala likert dengan lima pilihan
jawaban, yaitu sangat tidak setuju (1), tidak setuju (2), ragu-
ragu (3), setuju (4), sangat setuju (5). Nilai reliabilitas (α)
dalam skala ini adalah 0.846.

Skala minat beli digunakan untuk mengungkap keinginan
konsumen di dalam membeli suatu produk dari suatu
perusahaan. Adapun skala ini telah diadaptasi kedalam bahasa
Indonesia (Maimun, 2018). Skala ini berisi 8 item yang
mencakup 4 indikator minat beli yaitu minat transaksional,
minat referensial, minat preferensial, dan minat eksploratif.
Skala ini merupakan skala likert dengan pilihan jawaban
sangat tidak setuju (1), tidak setuju (2), ragu-ragu (3), setuju
(4), sangat setuju (5). Nilai Reliabilitas (α) dalam skala ini
0.835.

Prosedur Analisis Data
Prosedur dalam penelitian ini memiliki 3 tahapan, yaitu
tahap persiapan, tahap pelaksanaan, dan tahap analisis data.
Tahap pertama, peneliti menentukan topik penelitian, mencari
sumber referensi dan kajian pustaka, serta menyusun proposal
penelitian. Tahap kedua, proses pengambilan data, dengan
menyebarkan skala secara daring kepada followers akun
tiktok Naihijab.id. Tahap ketiga, menganalisis data yang
diperoleh menggunakan SPSS (Statistical Package for Social
Science). Adapun teknik analisis data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah regresi linear sederhana. Sebelum
dilakukan analisis regresi sederhana, peneliti terlebih dahulu
memastikan data telah melalui uji asumsi yaitu uji normalitas,
linearitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas.

Hasil
Hasil penelitian ini dilakukan terhadap 361 subjek calon
konsumen Naihijab.id yang ditujukan untuk mengukur
seberapa besar pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap
minat beli secara online. Penjelasan deskripsi data setelah
dilakukan penelitian pada calon konsumen Naihijab.id
dijelaskan pada tabel 2.

Berdasarkan tabel 2 setelah dilakukan kategorisasi tinggi,
sedang, rendah. Pada variabel EWOM didapatkan nilai mean
6 dan SD 1.3, sedangkan untuk variabel minat beli diperoleh
nilai mean 24 dan SD 5.3. Dapat disimpulkan bahwa pada
seluruh dimensi electronic word of mouth didominasi oleh
kategori tinggi. Frekuensi pada dimensi platform assistance
sebanyak 276 orang, dimensi positive self enhancement
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Tabel 2. Data Statistik Deskriptif

Kategori Interval Frekuensi %

Platform Assistance Tinggi 7.4 - 10 276 76.5
Sedang 4.8 - 7.3 85 23.5
Rendah 2 - 4.7 0 0

Positive Self-Enhancement Tinggi 7.4 - 10 339 93.9
Sedang 4.8 - 7.3 22 6.1
Rendah 2 - 4.7 0 0

Social Benefits Tinggi 7.4 - 10 264 73.1
Sedang 4.8 - 7.3 97 26.9
Rendah 2 - 4.7 0 0

Advice Seeking Tinggi 7.4 - 10 291 80.6
Sedang 4.8 - 7.3 70 19.4
Rendah 2 - 4.7 0 0

Concern for Others Tinggi 7.4 - 10 309 85.6
Sedang 4.8 - 7.3 51 14.1
Rendah 2 - 4.7 1 0.03

Helping the Company Tinggi 7.4 - 10 287 79.5
Sedang 4.8 - 7.3 74 20.5
Rendah 2 - 4.7 0 0

Venting Negative Feelings Tinggi 7.4 - 10 255 70.6
Sedang 4.8 - 7.3 84 23.3
Rendah 2 - 4.7 22 6.1

Minat Beli Tinggi 29.4 - 40 298 82.5
Sedang 18.8 - 29.3 63 17.5
Rendah 8 - 18.7 0 0

Tabel 3. Hasil uji regresi linear sederhana eWom terhadap
minat beli

R2 F (p) Sig

EWOM terhadap minat beli 0.215 13.793 0,000

sebanyak 339 orang, dimensi social benefit sebanyak 264
orang dimensi, dimensi advice seeking sebanyak 291 orang,
concern for others sebanyak 309 orang, dimensi helping
the company sebanyak 287 orang, dan dimensi venting
negative feeling sebanyak 255 orang. Kemudian pada variabel
minat beli didominasi oleh kategorisasi tinggi yaitu dengan
frekuensi 298 orang.

Selanjutnya hasil uji regresi linear sederhana eWom
terhadap minat beli dapat dilihat pada Tabel 3.

Berdasarkan hasil analisis regresi linear sederhana
didapatkan hasil Fhitung = 13.793 dan nilai signifikansi p
= 0.000 (p<0.005) yang berarti electronic word of mouth
berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Nilai koefisien
determinasi (R square) sebesar 0.215, sehingga pengaruh
electronic word of mouth terhadap minat beli yaitu sebesar
21.5% yang artinya terdapat 78.5% faktor lain yang lebih
mempengaruhi minat beli online.

Tabel 4 menunjukkan kemampuan masing-masing variabel
eWorm di dalam memprediksi minat beli konsumen
follower akun tiktok Naihijab.id. Hasil menunjukkan yang
mampu memprediksi minat beli secara signifikan adalah
dimensi platform assistance (p=0.000, < 0.05), positive self-
enhancement (p=0.000, < 0.05), social benefit (p=0.002, <
0.05), advice seeking (p=0.020, < 0.05). Sedangkan yang
tidak signifikan dalam memprediksi minat beli adalah dimensi
concern for others (p=0.237, >0.05), helping the company

(p=0.583, , >0.05)), venting negative feeling (p=0.183, ,
>0.05).

Pada koefisien regresi (β) kemampuan memprediksi secara
positif dimensi Platform Assistance terhadap minat beli
(0.292), dimensi positive self-enhancement (0.212), dimensi
social benefit berpengaruh (0,161), dan hanya dimensi advice
seeking yang kemampuan memprediksinya negatif (-0.111).

Diskusi

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan pada
followers tiktok Naihijab.id sebanyak 361 orang dengan
rentang usia 17-24 tahun diperoleh hasil bahwa empat
hipotesis diterima, dan tiga hipotesis ditolak. Hipotesis yang
menyatakan bahwa terdapat pengaruh antara electronic word
of mouth (platform assistance, positive self-enhancement,
social benefit, dan advice seeking) terhadap minat beli
secara online dapat diterima. Sedangkan pada hipotesis yang
menyatakan bahwa terdapat pengaruh antara dimensi venting
negative feelings, concern for others, dan helping the company
terhadap minat beli secara online ditolak.

Terdapat pengaruh positif secara signifikan antara elec-
tronic word of mouth (platform assistance, positive self-
enhancement, social benefit) terhadap minat beli secara online.
Hal ini menunjukkan bahwa semakin seseorang cenderung
tinggi pada dimensi tersebut maka akan meningkatkan minat
beli secara online. Sedangkan pada dimensi advice seeking
memiliki pengaruh yang negatif secara signifikan terhadap
minat beli secara online. Artinya, semakin tinggi calon kon-
sumen dalam mencari rekomendasi dan saran dari konsumen,
dapat menurunkan minat beli secara online. Sedangkan pada
dimensi venting negative feelings, concern for others, dan
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Tabel 4. Uji regresi dimensi eWOM terhadap minta beli

Dimensi B β (p) Sig R2

(Constant) 18.712
Platform Assistance 0.733 0.292 0,000 0.134
Positive Self Enhancement 0,723 0.212 0,000 0.067
Social Benefits 0,515 0,161 0.002 0.055
Advice Seeking -0.360 -0.111 0,020 0.015
Concern for Others -0.202 -0,067 0,237 0.014
Helping the Company 0,089 0,027 0,583 0.006
Venting Negative Feelings 0.146 0,069 0,183 0.011

helping the company tidak dapat mempengaruhi adanya minat
beli secara online.

Berdasarkan hasil analisis regresi didapatkan hasil pada
dimensi platform assistance memiliki pengaruh positif
secara signifikan terhadap minat beli secara online pada
akun tiktok Naihijab.id, dimana tingginya kunjungan profil
tiktok Naihijab.id dan jumlah komentar pada platform tiktok
dapat meningkatkan minat beli konsumen secara online.
Berdasarkan hasil analisis tersebut, maka hipotesis adanya
pengaruh antara platform assistance terhadap minat beli
secara online dapat diterima. Pada aplikasi tiktok, konsumen
terlihat banyak yang mengunjungi akun tiktok Naihijab.id,
dimana hal tersebut menunjukkan adanya kepercayaan
konsumen kepada tiktok Naihijab.id. Selain itu, konsumen
dapat mendapatkan segala macam informasi mengenai produk
hijab yang diminatinya dengan banyaknya ulasan positif pada
profil Naihijab.id.

Menurut teori Mowen dan Minor (Devi, 2022) bahwa minat
beli konsumen diukur melalui kepercayaan yang ada pada diri
konsumen, dimana dapat dilihat dari kebaikan yang diberikan
penjual terhadap konsumen, ulasan toko yang bagus, dan
banyaknya produk yang terjual. Sedangkan menurut Jansen
et al. (2009), juga mengatakan bahwa pemakaian platform
elektronik dapat membangun dan meningkatkan hubungan
konsumen dalam waktu yang sama, sehingga calon konsumen
dapat mengetahui informasi yang dikatakan konsumen
sehingga dapat meningkatkan minat untuk membeli secara
online. Sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Dewi
(2022), menjelaskan pada hasil penelitian bahwa platform
assistance berpengaruh signifikan terhadap minat beli pada
aplikasi tiktok, karena pengguna tiktok mendapat banyak
informasi dan rekomendasi tentang produk, dimana jika
platform assistance meningkat maka minat beli konsumen
juga akan meningkat.

Dimensi positive self-enhancement memiliki pengaruh
positif yang signifikan terhadap minat beli secara online.
Berdasarkan hasil analisis tersebut, maka hipotesis adanya
pengaruh antara positive self-enhancement terhadap minat
beli secara online dapat diterima. Artinya, Tingginya
keinginan konsumen untuk berbagi informasi positif kepada
konsumen lain, dapat meningkatkan minat beli. Dengan
adanya pengalaman positif dari konsumen pada aplikasi tiktok
Naihijab.id akan membuat calon konsumen percaya dengan
informasi tersebut sehingga calon konsumen minat untuk
membeli produk hijab Naihijab.id secara online. Menurut
Yeh & Choi (2011) mengatakan bahwa konsumen yang
membagikan pengalaman positifnya di platform sosial adalah
konsumen yang loyal terhadap perusahaan, karena mereka
menghasilkan pesan positif dan dapat memotivasi konsumen

lain untuk membeli produknya. Sesuai dengan penelitian
yang dilakukan oleh Tantiyoko (2020), dimana pada hasil
penelitian menjelaskan bahwa positive self enhancement
memberikan kontribusi untuk psikologis calon konsumen
karena telah mendapat stimulus positif dari konsumen yang
telah memberikan pengalaman baik kepada calon konsumen,
sehingga mereka minat membeli produk tersebut.

Dimensi social benefit, pada penelitian ini social benefit
berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli secara
online. Tingginya interaksi konsumen terhadap konsumen lain
mengenai informasi produk yang dijual akan meningkatkan
minat beli secara online. Sehingga hipotesis yang menyatakan
adanya pengaruh antara social benefit terhadap minat beli
secara online dapat diterima. Konsumen pada akun tiktok
Naihijab.ib menunjukkan adanya interaksi mengenai produk
yang dijual melalui kolom komentar tiktok Naihijab.id,
dimana hal tersebut dapat membantu calon konsumen untuk
memperoleh informasi, sehingga menumbuhkan minat untuk
membeli produk tersebut secara online membeli produk
tersebut.

Sesuai dengan teori Ferdinand (Salim & Widaningsih,
2017) bahwa hal tersebut merupakan ciri dari minat beli
dalam aspek minat eksploratif, yang menyatakan bahwa calon
konsumen akan secara terus-menerus melakukan pencarian
informasi produk yang diminatinya, sehingga minat beli
akan meningkat pada produk tersebut (Salim & Widaningsih,
2017). Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Noviyanti et al. (2018) menjelaskan pada hasil penelitian
bahwa social benefits memiliki dampak yang signifikan
karena dalam komunikasi EWOM di media sosial, pengguna
dapat memperoleh manfaat dengan mendapatkan informasi
yang mereka cari. Semakin banyak pengguna berpartisipasi,
semakin banyak pendapat tentang produk, baik dan buruk,
yang dapat mempengaruhi reputasi produk itu sendiri.

Pada dimensi advice seeking, didapatkan hasil bahwa
advice seeking memiliki pengaruh negatif yang signifikan
terhadap minat beli secara online. Berdasarkan hasil
analisis tersebut, maka hipotesis adanya pengaruh signifikan
antara advice seeking terhadap minat beli secara online
dapat diterima. Konsumen yang memiliki kecenderungan
tinggi pada dimensi advice seeking ini tidak akan mudah
untuk memutuskan sesuatu dalam proses pembelian karena
banyaknya informasi yang diterima, sehingga mereka akan
kebingungan dalam pemrosesan informasi-informasi yang
diterima akan menyebabkan minat beli pada konsumen
cenderung menurun.

Sesuai teori dari Kahneman dan Tversky (Jamshidinavid et
al., 2012), dimana pada teori prospek, adanya kebingungan
dalam pemrosesan informasi yang diterima, tidak dapat
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menyebabkan seseorang mudah untuk memutuskan sesuatu.
Hasil penelitian ini bertolak belakang dengan penelitian
yang dilakukan oleh Sari (2014) bahwa advice seeking
berpengaruh pada minat beli konsumen pada bunch bead
homemade kitchen Malang. Artinya, minat beli konsumen
meningkat ketika fokus pada isi pesan yang disampaikan
oleh konsumen yang telah membeli produk dengan membaca
ulasan konsumen untuk mengetahui respon, kualitas, dan rasa
yang dimiliki produk.

Dimensi concern for others tidak memiliki pengaruh
signifikan terhadap minat beli secara online. Berdasarkan
hasil analisis tersebut, maka hipotesis adanya pengaruh antara
concern for others terhadap minat beli secara online ditolak.
Artinya, tingginya kepedulian terhadap calon konsumen
dalam memberikan sebuah informasi terhadap produk tidak
dapat mempengaruhi minat beli calon konsumen secara
online. Pada penelitian ini calon konsumen Naihijab.id merasa
kurang percaya pada informasi dari konsumen, karena mereka
belum mendapat informasi mengenai produk secara langsung
produk dari keluarga atau teman yang dipercayainya. Sesuai
dengan teori Kotler & Keller (2009) salah satu faktor yang
dapat mempengaruhi minat beli konsumen yaitu faktor sosial,
dengan adanya keluarga, kelompok acuan, peran dan status
dapat meningkatkan minat beli terhadap suatu produk karena
orang terdekat yang memiliki pengaruh secara langsung
kepada calon konsumen.

Sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Hasan
& Setiyanigtyas (2015), bahwa concern for others tidak
memiliki pengaruh signifikan karena konsumen tidak cukup
untuk membaca atau mendengar informasi dari pengalaman
konsumen lain, akan tetapi konsumen akan merasakan dan
mencoba secara langsung sehingga mereka akan memberikan
penilaiannya sendiri. Pada penelitian lain, penelitian ini
bertolak belakang dengan penelitian yang dilakukan oleh
Wibowo (2015) bahwa pada hasil penelitian menjelaskan jika
concern for others memiliki pengaruh terhadap minat beli
karena electronic word of mouth yang dilakukan konsumen
mampu membuat calon konsumen memunculkan perasaan
ingin tahu terhadap produknya, sehingga mereka akan minat
membeli dan mencoba produk tersebut.

Hasil analisis dari hipotesis adanya pengaruh antara helping
the company terhadap minat beli secara online ditolak.
Dimensi helping the company tidak memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap minat beli secara online. Hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa tingginya konsumen membantu
perusahaan tidak dapat mempengaruhi minat beli secara
online, karena ada faktor yang dapat mempengaruhi minat
beli konsumen yaitu faktor pribadi. Sesuai teori Kotler
& Keller (2009) faktor yang dapat mempengaruhi minat
beli konsumen yaitu faktor pribadi seperti usia, ekonomi,
dan gaya hidup. Calon konsumen pasti memiliki usia,
tingkat ekonomi, dan gaya hidup yang berbeda, dimana calon
konsumen Naihijab.id pada penelitian ini didominasi oleh
pelajar SMA dan mahasiswa yang notabene belum memiliki
penghasilan sendiri. Selain itu, gaya hidup calon konsumen
dapat terbentuk sesuai dengan keterbatasan uang dan waktu.
Sehingga, faktor tersebut yang dapat mempengaruhi minat
beli calon konsumen Naihijab.id. Hasil penelitian ini bertolak
belakang dengan penelitian yang dilakukan oleh Restanti
(2019), dimana hasil penelitian menunjukkan bahwa helping
the company berpengaruh terhadap minat beli karena sebagian

besar calon konsumen merasakan kesediaan konsumen lain
dalam membantu mengenalkan dan mempublikasikan produk
zoya pada akun instagram zoya fashion dan hijab.

Hasil analisis dari hipotesis antara venting negative
feelings terhadap minat beli secara online ditolak, dimana
dimensi venting negative feelings tidak memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap minat beli secara online. Jika
semakin tinggi ketidakpuasan konsumen melalui komentar
pada tiktok Naihijab.id dapat menurunkan minat beli
konsumen secara online. Dengan adanya komentar negatif
atau pengalaman yang tidak memuaskan konsumen dapat
menumbuhkan persepsi negatif kepada calon konsumen
terhadap produk, sehingga produk juga akan dipandang
jelek dan dapat menurunkan minat beli konsumen. Menurut
Noorth & Willemsen (2012), mengatakan bahwa EWOM
negatif dapat membuat efek yang buruk jika diposting oleh
konsumen yang tidak puas, sehingga menurunkan minat beli
konsumen. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Sari (2020), dalam penelitiannya menjelaskan bahwa venting
negative feelings berpengaruh negatif terhadap minat beli
dan tidak berpengaruh signifikan, hal tersebut terjadi karena
adanya ketidakpuasan konsumen terhadap produk sehingga
konsumen lain akan lebih cermat dalam memilih produk agar
tidak ikut merasakan ketidakpuasan konsumen yang telah
membeli produk tersebut.

Setiap penelitian tentunya memiliki kelebihan dan
keterbatasan penelitian. Kelebihan penelitian ini antara
lain merupakan penelitian yang dilakukan dengan jumlah
subjek yang cukup besar, yaitu 361 followers tiktok
Naihijab.id dilibatkan. Jumlah subjek yang cukup banyak
diharapkan lebih mampu mewakili populasi yang diteliti,
dan menghasilkan data yang lebih relevan. Selain itu,
penggunaan aplikasi google form dalam penyebaran skala
yang dapat menjangkau lebih banyak responden penelitian,
sehingga memudahkan dalam mengumpulkan data. Adapun
keterbatasan dalam penelitian ini yaitu hanya menggunakan
subjek perempuan pada followers tiktok Naihijab.id.

Kesimpulan dan Implikasi

Hasil penelitian menunjukkan hipotesis yang diajukan
diterima, yaitu electronic word of mouth (eWom) mampu
memprediksi minat beli produk hijab secara online pada
follower akun tiktok Naihijab.id. Adapun dimensi eWom
yang signifikan dalam memprediksi minat beli adalah dimensi
platform assistance, positive self-enhancement, social benefit,
dan advice seeking. Sedangkan yang tidak signifikan dalam
memprediksi minat beli adalah dimensi concern for others,
helping the company, dan venting negative feeling.

Implikasi pada penelitian ini, agar follower akun tiktok
Naihijab.id semakin berminat dalam pembelian produk
maka pemilik akun (penjual) perlu memperhatikan dimensi
concern for others, helping the company, dan venting negative
feeling. Cara yang bisa dilakukan adalah dengan melakukan
berbagai kegiatan yang fokus pada pelayanan prima terhadap
konsumen melalui berbagai fitur yang tersedia di akun tiktok
tersebut seperti rajin membuat for your page (FYP), membuat
siaran langsung (live) sebagai ajang promosi, menampilkan
konten-konten yang menarik dan memberikan discount pada
event-event tertentu.
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