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This study aims to identify and analyze studies on EWOM 
(Electronic Word Of Mouth), Viral Marketing, and buying interest, 
This research method uses descriptive research. The method used 
is quantitative method. The number of samples in this study were 96 
respondents using a simple random sampling technique. The 
analysis model used is multiple linear regression analysis. 
This result showed that the Pawon Steak Pangkalpinang was in the 
good category. The results of multiple regression analysis testing 
showed positive result for all existing variables. While the t test and f 
test show that the EWOM (Electronic Word Of Mouth) and Viral 
Marketing variables have a positive and significant effect on buying 
interest in Pawon Steak Pangkalpinang 

 

Keywords: 

Eletronic Word Of Mouth;  
(E-WOM); 
Minat Beli; 

Viral Marketing. 
 

 ABSTRAK 

 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis kajian 
tentang EWOM (Electronic Word Of Mouth), viral marketing dan 
minat beli. Metode penelitian ini menggunakan penelitian deskriptif. 
Metode yang digunakan yaitu metode kuantitatif. Jumlah sampel 
dalam penelitian ini adalah 96 responden dengan menggunakan 
teknik sampel acak sederhana. Model analisis yang digunakan 
adalah analisis regresi linear berganda. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa pada Pawon Steak 
Pangkalpinang berada pada kategori baik. Hasil pengujian analisis 
regresi berganda menunjukkan hasil positif dari seluruh variabel 
yang ada. Sedangkan pada uji t dan uji f menunjukkan bahwa 
variabel EWOM (Electronic Word Of Mouth) dan Viral Marketing 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli di Pawon 
Steak Pangkalpinang.  

This is an open access article under the CC BY-NC license. 
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1. Pendahuluan 

Internet saat ini telah menjadi gaya hidup masyarakat luas untuk melakukan berbagai aktivitas, 

terutama dalam mendapatkan informasi dan melakukan kegiatan transaksi (Cummins et al., 2014). 

Keberadaan internet telah menciptakan berbagai perubahan dalam perilaku konsumen (Vinerean 

et al., 2014). Internet menyediakan berbagai informasi yang dapat ditemukan oleh konsumen di 

banyak saluran seperti media sosial, pasar virtual, dan sumber online. 

https://iocscience.org/
mailto:lisaelisa462@gmail.com
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Menurut Goyal et al., (2018) pengguna media sosial berkembang pesat, di seluruh dunia, termasuk 

di Indonesia. Bagi organisasi atau perusahaan, media sosial banyak digunakan sebagai media 

atau alat, untuk melakukan komunikasi pemasaran. Berbeda dengan media tradisional yang hanya 

mampu melaksanakan komunikasi satu arah, media sosial mampu melaksanakan komunikasi dua 

arah atau lebih. Jarak bukan lagi menjadi batasan dalam menjual produk, kantor pemasaran tidak 

lagi penting karena semua aspek pemasaran bisa dilakukan secara online.  

Di sisi lain, internet merupakan media yang mudah diakses oleh siapa saja, sehingga 

terdapat informasi yang sangat banyak dan sangat luas bagi penggunanya (Bontcheva et al., 

2014). Hal ini sering kali membuat pengguna merasa bingung dalam menentukan keputusannya 

ketika mengakses di internet untuk mencapai kebutuhan atau keinginannya (Broadbent & Dakki, 

2015). EWOM dalam hal ini berperan dalam memberikan informasi yang kredibel untuk membantu 

pengguna dalam mengambil keputusan dari berbagai alternatif yang ada (Alcocer, 2017).  

Menurut Bataineh (2015), EWOM adalah suatu tindakan dimana pengguna internet 

membagikan pendapat dan informasinya pada saluran tertentu tanpa batasan waktu dan tempat. 

Selain itu, komunikasi EWOM dari segi kualitas, kuantitas, dan kredibilitas dapat mempengaruhi 

niat beli konsumen. Selain itu, ulasan seorang ahli terhadap produk atau layanan tertentu 

menunjukkan informasi yang andal dan dapat dipercaya yang dapat memengaruhi kepercayaan 

konsumen untuk membeli (Wang, Teo & Kok, 2015). Komunikasi dari mulut ke mulut (WOM) 

adalah gagasan yang mendefinisikan berbagi informasi antara konsumen tentang produk dan 

layanan. Perkembangan teknologi jaringan dan penggunaannya yang sangat mudah telah 

mengubah WOM tatap muka konvensional menjadi WOM yang dimediasi jaringan (EWOM). 

Konsumen dapat menulis pengalaman produk mereka dan membaca evaluasi produk konsumen 

lain di berbagai platform seperti situs web retail, komunitas merek, situs web keluhan, blog 

konsumen, dan platform online lainnya yang memberi jalan bagi EWOM (Durmaz & Yuksel, 2017). 

Penelitian sebelumnya terkait pengaruh EWOM terhadap minat beli dilakukan oleh Aini (2021); 

Cuong (2021); Roza & Jumhur (2021) dan Tanprajna & Ellyawati (2020) yang menunjukkan 

EWOM berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen.  

Viral marketing merupakan sesuatu yang dibuat perusahaan sendiri untuk mempromosikan 

produk mereka, berharap orang yang melihat kampanye tersebut akan sangat terkesan sehingga 

mereka akan menyampaikan pesan tersebut kepada teman dan keluarga mereka. Hasil yang 

diharapkan dari viral marketing adalah pemasaran dari mulut ke mulut (WOM) (Hendrayati & 

Pamungkas, 2018).  

Arif (2021) menyatakan bahwa EWOM memiliki dampak yang signifikan terhadap media 

sosial, memungkinkan setiap konsumen untuk berpartisipasi aktif dalam menyuarakan pendapat 

dan kritik terhadap suatu barang atau jasa yang diinginkan. Viral marketing terkadang tidak 

memenuhi kredibilitas informasi (Muhajir et al., 2022). EWOM dalam hal ini berperan untuk 

memberikan informasi tambahan bagi pengguna untuk memastikan alternatif pilihannya. EWOM 

dianggap sebagai sumber informasi yang kredibel dan dapat digunakan oleh konsumen (Tian et 

al., 2019). Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa EWOM dan viral marketing berpengaruh 
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signifikan terhadap minat beli konsumen (Tapparan & Allo, 2022; Hendrayati & Pamungkas, 2018; 

Rakhmawati et al., 2019). Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa viral marketing berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli konsumen (Artanti, 2019; Gunawan & Huang, 2015; Haryani & 

Motwani, 2016). 

Viral marketing dan EWOM menjadi fenomena baru dalam dunia digital marketing 

(Hendrayati & Pamungkas, 2018). Meyakinkan konsumen untuk meningkatkan minat beli 

meningkat tentu tidak mudah. Selain viral marketing, diperlukan hal lain yang juga meyakinkan 

konsumen tentang keunggulan produk dan jasa yang ditawarkan, sehingga EWOM dalam hal ini 

menjadi sangat penting. Furqon (2020) dalam penelitiannya menyatakan bahwa viral marketing 

memberikan keuntungan bagi semua pihak, dimana manfaat utamanya adalah biaya rendah dan 

jangkauan luas yang memungkinkan semua orang dapat melihat atau dapat mempromosikan 

barang dan jasa.  

Minat beli (niat beli) adalah keinginan yang muncul dalam diri seorang konsumen terhadap 

suatu produk sebagai hasil pengamatan dan pertanyaan konsumen secara individu tentang suatu 

produk. Minat beli tersebut adalah focus perhatian terhadap sesuatu dengan perasaan senang 

terhadap produk tersebut, dimana kenikmatan individu tersebut menimbulkan keinginan dan 

keyakinan bahwa produk tersebut mempunyai manfaat dan individu tersebut ingin memperolehnya 

melalui produk tersebut. Terdapat indikator yang dapat mengukur minat beli konsumen yaitu 

dengan langkah-langkah tertarik untuk membeli produk, pertimbangan untuk membeli produk, 

berniat untuk mencoba produk, berniat membeli produk dimasa yang akan datang.  

Berdasarkan pemaparan di atas, peneliti tertarik untuk meneliti mengenai pengaruh EWOM 

dan viral marketing terhadap minat beli konsumen. Penelitian mengenai topik terkait sebelumnya 

telah dilakukan oleh peneliti-peneliti terdahulu (Tapparan & Allo, 2022; Hendrayati & Pamungkas, 

2018; Rakhmawati et al., 2019), namun dalam hal ini peneliti tertarik untuk memfokuskan penelitian 

pada bidang yang lebih sempit, yaitu pada UMKM (usaha mikro, kecil dan menengah) khususnya 

yang bergerak di bidang kuliner.  

2. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan analisis deskriptif dan metode kuantitatif. Penelitian 

ini dilakukan pada Pawon Steak Pangkalpinang. Pelaksanaan penelitian dimulai pada Mei 2022 

sampai dengan selesai. Populasi dalam penelitian ini yaitu Pawon Steak selama satu tahun 

terakhir mulai dari periode Agustus 2021 – Juli 2022 yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti. 

Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik non-purposive sampling dengan 

accidental sampling yang merupakan teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan yakni siapa 

saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat dijadikan sebagai sempel, bila 

dipandang orang yang  kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data.”  Jumlah sampel yang 

diambil dalam penelitian ini didasarkan pada jumlah pengunjung dari tahun 2021-2022 yang diukur 

dengan menggunakan rumus limeshow, dalam penelitian ini pengukuran jumlah sampel ditentukan 

dengan tingkat kepercayaan 95% dan tingkat kesalahan 10%. 
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Rumus 

 

 

 

 

 dibulatkan menjadi 96 

Berdasarkan perhitungan tersebut dapat disimpulkan bahwa jumlah sampel yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah 96 sampel. 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner, wawancara, metode 

literatur dan dokumentasi. Apabila dilakukan pada hasil penyebaran kuesioner dengan 

menggunakan metode analisis statistic deskriptif, kemudian uji validitas, uji reliabilitas, uji 

multikolinearitas, uji heteroskedastisitas, analisis regresi berganda, uji t, uji f, uji koefisien 

determinasi (R2) dan data diolah menggunakan Statistical Program for Society Science (SPSS) 

version 25. 

3. HASIL DAN DISKUSI 

Analisis Deskriptif Penelitian 

Berikut merupakan nilai dari variabel EWOM (Electronic Word Of Mouth) (X1), Viral Marketing 

(X2) dan Minat Beli (Y) yang telah dihimpun : 

Tabel I Hasil Rekapitulasi Statistik Seluruh Variabel 

Variabel Rata-rata Kategori Penilaian 

EWOM (X1) 3,95 Tinggi 
Viral Marketing (X2) 4,02 Tinggi 

Minat Beli (Y) 4,08 Tinggi 

 

Berdalsalrkaln daltal di altals, dalpalt diketalhui balhwal alnallisis staltistik deskriptif valrialbel EWOM, virall 

malrketing, daln minalt beli memiliki nilali raltal-raltal tinggi. Raltal-raltal tertinggi yalitu minat beli sebesalr 

4,08, sedalngkaln raltal-raltal EWOM sebesalr 3,95. Minalt beli memiliki nilali raltal-raltal sebesalr 4,02. 

Uji Validitas 

Tabel II Hasil Uji Validitas 

Variabel Item r Hitung r Tabel Keterangan 

Variabel 
EWOM 

(X1) 

X1.1 0,664 0,201 Valid 
X1.2 0,681 0,201 Valid 
X1.3 0,700 0,201 Valid 
X1.4 0,679 0,201 Valid 
X1.5 0,605 0,201 Valid 
X1.6 0,714 0,201 Valid 
X1.7 0,560 0,201 Valid 
X1.8 0,629 0,201 Valid 
X1.9 0,587 0,201 Valid 
X1.10 0,680 0,201 Valid 

 
 
 

X2.1 0,647 0,201 Valid 
X2.2 0,663 0,201 Valid 
X2.3 0,615 0,201 Valid 
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Variabel  
Viral Marketing (X2) 

X2.4 0,801 0,201 Valid 
X2.5 0,667 0,201 Valid 
X2.6 0,765 0,201 Valid 
X2.7 0,692 0,201 Valid 
X2.8 0,644 0,201 Valid 
X2.9 0,781 0,201 Valid 
X2.10 0,683 0,201 Valid 

 
 

Variabel Minat Beli (Y) 

Y.1 0,615 0,201 Valid 
Y.2 0,603 0,201 Valid 
Y.3 0,647 0,201 Valid 
Y.4 0,658 0,201 Valid 
Y.5 0,643 0,201 Valid 
Y.6 0,723 0,201 Valid 
Y.7 0,704 0,201 Valid 
Y.8 0,684 0,201 Valid 

 
Berdalsalrkaln talbel di altals, dapat dikatahui jika seluruh indikator yang terdapat dalam penelitian ini 
valid, dikarenakan nilali r hitung > r talbel (0,201) daln signifikalnsi < 0,05 sehinggal seluruh item 
pertalnyalaln dinyaltalkaln valid. 

 

Uji Reabilitas 

Tabel III Hasil Uji Reabilitas 

No Variabel Cronbach Alpha Keterangan 

1 EWOM (X1) 0,826 Reliabel 
2 Viral Marketing 0,873 Reliabel 
3 Minat Beli 0,810 Reliabel 

 

Berdalsalrkaln talbel di altals, nilali Cronbalch’s Allphal seluruh valrialbel beraldal di altals 0,60 sehinggal 

dinyaltalkaln seluruh variabel ialah relialbel.  

 

Uji Normalitas 

Halsil pengujialn ditunjukkaln paldal talbel berikut: 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardize

d Residual 

N 96 

Normal Parametersa,b Mean ,0000000 

Std. Deviation 2,36150838 

Most Extreme Differences Absolute ,061 

Positive ,061 

Negative -,045 

Test Statistic ,061 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d 

 

Berdalsalrkaln talbel di altals menunjukkaln balhwal nilali signifikalnsi sebesalr 0,200 > 0,005. Alrtinyal, 

valrialbel dinyaltalkaln terdistribusi normall. 
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Uji Multikolinearitas 

Tabel 5 Hasil Uji Multikolinearitas 

Model Tolerance VIF 

(Constant)   
EWOM (X1) ,531 1,883 

Viral Marketing (X2) ,531 1,883 

Berdasarkan data yang tersaji pada tabel diatas diperoleh kesimpulan bahwa tidak terjadi 

multikolinearitas antar semua variabel bebas dalam model regresi pada penelitian ini. Hal tersebut 

dikarenakan nilai tolerance yang diperoleh pada semua variabel bebas lebih besar dari 0,10 dan 

nilai VIF yang diperoleh lebih kecil dari 10. 

Uji Heteroskedastisitas 

Gambar 1 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

 

Berdalsalrkaln scaltterplot di altals, dalpalt dilihalt balhwal titik-titik daltal tersebalr di altals daln di balwalh 

galris referensi alngkal 0 paldal sumbu Y talnpal membentuk polal tertentu. Hall ini menunjukkaln balhwal 

valrialsi dalri kesallalhaln model cenderung stalbil daln tidalk berfluktualsi secalral tidalk teraltur terhaldalp 

nilali prediktor. Dengaln demikialn, dalpalt disimpulkaln balhwal tidalk terjaldi heteroskedalstisitals paldal 

model regresi ini.  

Analisis Regresi Linier Berganda 

Tabel 7 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta   

 (Constant) 2,608 2,175  1,199 ,234 
 EWOM (X1) ,421 ,068 ,500 6,178 ,000 
 Viral Marketing (X2) ,332 ,068 ,394 4,865 ,000 

Berdalsalrkaln galmbalr di altals malkal persalmalaln regresi linier bergalndal penelitialn ini ditunjukkaln 

paldal rumus berikut: 

Y = 2,608 + 0,421 X1 + 0,332 X2 + e (4.1) 

Keterangan : 

Sumber: Data primer diolah peneliti, 2023 
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 Y  = Minat Beli 

2,608  = Nilai Konstan 

0,421  = Koefisien Variabel EWOM 

0,332  = Koefisien Variabel Viral Marketing 

X1  = EWOM 

X2  = Viral Marketing 

Berikut pembahasan terkait persamaan hasil analisis regresi linear berganda diatas: 

Nilali konstalntal al yalitu 2,608 Alrtinyal, jikal EWOM daln virall malrketing bernilali 0 malkal minalt beli 

sebesalr 2,608. 

a. Nilali Koefisien Regresi EWOM (b1) sebesalr 0,421, hall ini menunjukkaln balhwal EWOM 

mempengalruhi minalt beli sebesalr 0,421. Alrtinyal, jikal terdalpalt kenalikaln sebesalr 1 paldal 

valrialbel EWOM malkal alkaln menalmbalh minalt beli sebesalr 0, 421. 

b. Nilali Koefisien Regresi Virall Malrketing (b2) sebesalr 0,332. Hall ini mennjukkaln balhwal virall 

malrketing mempengalruhi minalt beli sebesalr 0, 332. Alrtinyal, jikal terdalpalt kenalikaln 

sebesalr 1 paldal valrialbel virall malrketing malkal alkaln menalmbalh minalt beli sebesalr 0, 332. 

c. Nilali Koefisien Regresi Virall Malrketing (b2) sebesalr 0,332. Hall ini mennjukkaln balhwal virall 

malrketing mempengalruhi minalt beli sebesalr 0, 332. Alrtinyal, jikal terdalpalt kenalikaln 

sebesalr 1 paldal valrialbel virall malrketing malkal alkaln menalmbalh minalt beli sebesalr 0, 332. 

Uji Parsial (Uji T) 

Tabel 8 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta   

(Constant) 2,608 2,175  1,199 ,234 
EWOM (X1) ,421 ,068 ,500 6,178 ,000 

Viral Marketing (X2) ,332 ,068 ,394 4,865 ,000 

 

Berdalsalrkaln halsil uji T di altals, malkal malsing-malsing valrialbel independen ditunjukkaln sebalgali 

berikut: 

1. Valrialbel EWOM memiliki nilali t hitung 6,178 > 1,661 daln signifikalnsi 0,00 < 0,05 sehinggal Ha 

diterimal daln Ho ditolalk. Berdalsalrkaln hall tersebut, malkal dalpalt diketalhui balhwal EWOM 

berpengalruh positif signifikaln terhaldalp minalt beli paldal Palwon Stealk Palngkallpinalng.  

2. Valrialbel virall malrketing memiliki nilali t hitung 4,865 > 1,661 daln signifikalnsi 0,00 < 0,05 

sehinggal Ha diterimal daln Ho ditolalk. Berdalsalrkaln hall tersebut, malkal dalpalt diketalhui balhwal 

virall malrketing berpengalruh positif signifikaln terhaldalp minalt beli paldal Palwon Stealk 

Palngkallpinalng.  

Uji Simultan (Uji F) 

Tabel 9 Hasil Uji F atau Uji Simultan 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
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1 Regression 1104,711 2 552,356 96,961 ,000b 

Residual 529,789 93 5,697   

Total 1634,500 95    

a. Dependent Variable: Y 

b. Predictors: (Constant), X2, X1 

 

Berdalsalrkaln halsil uji simultaln F di altals, malkal dalpalt diketalhui balhwal nilali F hitung > F 

talbel yaitu 96,961> 3,09. Serta nilali signifikalnsi < 0,05  yaitu 0,00 <0,05 sehinggal H3 diterimal daln 

Hal ditolalk. Hall ini menunjukkaln balhwal EWOM daln virall malrketing secalral bersalmal-salmal 

berpengalruh signifikaln terhaldalp minalt beli paldal Palwon Stealk Palngkallpinalng. 

Analisis Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel 10  Hasil Analisis Koefisien Determinasi (R²) 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 ,822a ,676 ,669 2,387 

 

 

Berdalsalrkaln daltal di altals nilali dalri koefisien determinalsi menunjukkaln nilali Aldjusted R Squalre 

(R2) yalitu 0,699 altalu 69,9%. Berdalsalrkaln halsil tersebut, malkal dalpalt diketalhui balhwal valrialbel 

independen dallalm penelitialn ini, yalitu EWOM daln virall malrketing termalsuk 69,9% valrialbel yalng 

menjelalskaln minalt beli konsumen, sedalngkaln 30,1% lalinnyal dijelalskaln oleh valrialbel lalin yalng 

tidalk dialnallisis dallalm penelitialn ini. 

Pembahasan 

Pengaruh EWOM terhadap Minat Beli Konsumen pada Pawon Steak Pangkalpinang 

Pengalruh EWOM terhaldalp minalt beli konsumen paldal Palwon Stealk Palngkallpinalng 

dialnallisis berdalsalrkaln uji palrsiall (uji t). Halsil pengujialn menunjukkaln balhwal t hitung (6,178) > t 

talbel (1,661) daln signifikalnsi (0,00) < 0,05 sehinggal H1 diterimal daln Hal ditolalk. Berdalsalrkaln hall 

tersebut, malkal EWOM dinyaltalkaln berpengalruh signifikaln terhaldalp minalt beli konsumen paldal 

Palwon Stealk Palngkallpinalng. Halsil alnallisis regresi menunjukkaln nilali koefisien EWOM yalitu 

sebesalr 0,421 yalng menunjukkaln balhwal pengalruh tersebut memiliki alralh positif, sehinggal secalral 

menyeluruh EWOM berpengalruh positif terhaldalp minalt beli konsumen Palwon Stealk 

Palngkallpinalng. Halsil penelitialn ini sesuali dengaln penelitialn sebelumnyal yalng dilalkukaln oleh 

Talppalraln & Alllo (2022); Rozal & Jumhur (2021); Alini et all. (2021); Chalndral & Calhyalnti (2019); 

Tien et all., (2019); Talnpralinal & Ellyalwalti (2020); daln Durmalz & Yüksel (2017) yalng menunjukkaln 

balhwal EWOM berpengalruh positif signifikaln terhaldalp minalt beli konsumen. 

Pengalruh EWOM terhaldalp minalt beli menunjukkaln balhwal informalsi daln ulalsaln positif 

yalng dibalgikaln oleh konsumen melallui medial internet daln medial lalinnyal memiliki dalmpalk yalng 

penting dallalm membentuk minalt beli konsumen. Hall ini menalndalkaln balhwal rekomendalsi daln 
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pengallalmaln positif dalri penggunal lalin dalpalt mempengalruhi persepsi daln preferensi konsumen 

terhaldalp sualtu produk altalu lalyalnaln. EWOM yalng positif dalpalt membalntu membalngun 

kepercalyalaln konsumen terhaldalp merek altalu restoraln, sehinggal meningkaltkaln minalt beli merekal. 

Hall ini jugal menunjukkaln balhwal semalkin balnyalk oralng berbalgi pengallalmaln positif merekal secalral 

online, semalkin besalr pengalruhnyal terhaldalp minalt beli konsumen. 

Pengaruh Viral Marketing terhadap Minat Beli Konsumen pada Pawon Steak Pangkalpinang 

Pengalruh virall malrketing terhaldalp minalt beli konsumen paldal Palwon Stealk Palngkallpinalng 

dialnallisis berdalsalrkaln uji palrsiall (uji T). Halsil pengujialn menunjukkaln balhwal T hitung (4,865) > t 

talbel (1, 661) daln signifikalnsi (0,00) < 0,05 sehinggal H2 diterimal daln Hal ditolalk. Berdalsalrkaln hall 

tersebut, malkal virall malrketing dinyaltalkaln berpengalruh signifikaln terhaldalp minalt beli konsumen 

paldal Palwon Stealk Palngkallpinalng. Halsil alnallisis regresi menunjukkaln nilali koefisien virall 

malrketing yalitu sebesalr 0,332 yalng menunjukkaln balhwal pengalruh tersebut memiliki alralh positif, 

sehinggal secalral menyeluruh virall malrketing berpengalruh positif terhaldalp minalt beli konsumen 

Palwon Stealk Palngkallpinalng. 

Halsil penelitialn ini sesuali dengaln penelitialn sebelumnyal yalng dilalkukaln oleh Talppalraln & 

Alllo (2022); Ralkhmalwalti et all. (2021); Chalndral & Calhyalnti (2019); Hendralyalnti & Palmungkals 

(2018); Dalif & Elsalyed (2019); Alrtalnti et all. (2021); Halryalni & Motwalni (2015) yalng menunjukkaln 

balhwal virall malrketing berpengalruh positif signifikaln terhaldalp minalt beli konsumen. Temualn ini 

menunjukkaln balhwal virall malrketing dalpalt menjaldi straltegi pemalsalraln yalng efektif dallalm 

meningkaltkaln minalt beli konsumen. Virall malrketing memalnfalaltkaln efek penyebalraln konten 

secalral cepalt daln luals melallui medial sosiall daln plaltform digitall lalinnyal, sehinggal pesaln altalu 

promosi dalpalt mencalpali aludiens yalng lebih besalr. Konten yalng menalrik ini dalpalt menciptalkaln 

ikaltaln emosionall dengaln konsumen, yalng paldal giliralnnyal meningkaltkaln minalt beli (Puriwalt & 

Tripopsalkul, 2021).  

Hall ini jugal menunjukkaln balhwal virall malrketing merupalkaln straltegi pemalsalraln yalng efektif 

di medial digitall, di malnal konsumen terhubung secalral online daln dalpalt berinteralksi dengaln konten 

daln informalsi dengaln mudalh. Hall ini menunjukkaln pentingnyal kehaldiraln daln alktivitals merek altalu 

produk di plaltform digitall daln medial sosiall. Virall malrketing jugal bisal didorong oleh peraln 

influencer altalu tokoh terkenall yalng memiliki balsis penggemalr yalng besalr di medial sosiall. Dengaln 

merekalmendorse produk altalu lalyalnaln tertentu, influencer dalpalt membalntu mempercepalt 

penyebalraln konten virall daln meningkaltkaln minalt beli konsumen. 

Pengaruh EWOM dan Viral Marketing terhadap Minat Beli Konsumen pada Pawon Steak 

Pangkalpinang 

Pengalruh EWOM daln virall malrketing terhaldalp minalt beli konsumen paldal Palwon Stealk 

Palngkallpinalng dialnallisis berdalsalrkaln uji simultaln (uji F). Halsil pengujialn menunjukkaln balhwal F 

hitung (96,961) > F talbel (3,09) daln signifikalnsi (0,00) < 0,05 sehinggal Ha diterimal daln Hol ditolalk. 

Berdalsalrkaln hall tersebut, malkal EWOM daln virall malrketing dinyaltalkaln secalral bersalmal-salmal 

berpengalruh signifikaln positif terhaldalp minalt beli konsumen paldal Palwon Stealk Palngkallpinalng.  
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Halsil penelitialn ini sesuali dengaln penelitialn sebelumnyal yalng dilalkukaln oleh Talppalraln & 

Alllo (2022); Ralkhmalwalti et all. (2021); Chalndral & Calhyalnti (2019); daln Hendralyalnti & Palmungkals 

(2018) yalng menunjukkaln balhwal EWOM daln virall malrketing bersalmal-salmal berpengalruh positif 

signifikaln terhaldalp minalt beli konsumen. Berdalsalrkaln hall tersebut, malkal dalpalt diketalhui balhwal 

konsumen cenderung terpengalruh oleh pengallalmaln daln palndalngaln positif dalri penggunal lalin 

yalng merekal percalyali daln mengidentifikalsi diri dengaln merekal. Dengaln begitu, pemalsalraln digitall 

yalng mencalkup EWOM daln virall malrketing memiliki dalyal talrik yalng kualt balgi konsumen. Straltegi 

pemalsalraln ini memalnfalaltkaln interalksi daln pengalruh dalri penggunal online, balik melallui 

rekomendalsi pribaldi malupun konten yalng menalrik untuk meningkaltkaln minalt beli konsumen. 

Kombinalsi EWOM daln virall malrketing memberikaln efek sinergis yalng lebih kualt dalripaldal malsing-

malsing straltegi tersebut secalral terpisalh. EWOM mungkin memberikaln pengalruh dalri rekomendalsi 

oralng lalin yalng memiliki kepercalyalaln tinggi, sementalral virall malrketing menjalngkalu aludiens yalng 

lebih luals daln dalpalt menciptalkaln efek jalringaln yalng lebih besalr.  

Halsil koefisien determinalsi menunjukkaln EWOM daln virall malrketing merupalkaln 64% 

valrialbel yalng mempengalruhi minalt beli konsumen. Halsil koefisien determinalsi menunjukkaln 

balhwal EWOM daln virall malrketing memiliki pengalruh besalr terhaldalp minalt beli konsumen. Valrialsi 

valrialbel yalng menentukaln minalt beli konsumen paldal Palwon Stealk sebesalr 69,9% ditentukaln oleh 

EWOM daln virall malrketing, sedalngkaln sisalnyal 30,1% lalinnyal ditentukaln oleh valrialbel lalin yalng 

tidalk diteliti dallalm penelitialn ini. 

4. Kesimpulan 

Berdalsalrkaln halsil penelitialn, terdalpalt beberalpal kesimpulaln yalng dalpalt ditalrik yalitu: 

EWOM berpengalruh signifikaln positif terhaldalp minalt beli konsumen paldal Palwon Stealk 

Palngkallpinalng dengaln nilali koefisien sebesalr 0,421. Alrtinyal, setialp kenalikaln 1 paldal EWOM malkal 

dalpalt meningkaltkaln minalt beli konsumen sebesalr 0,421. Virall malrketing berpengalruh signifikaln 

positif terhaldalp minalt beli konsumen paldal Palwon Stealk Palngkallpinalng dengaln nilali koefisien 

sebesalr 0,332. Alrtinyal, setialp kenalikaln 1 paldal virall malrketing malkal dalpalt meningkaltkaln minalt 

beli konsumen sebesalr 0,332. EWOM daln virall malrketing bersalmal-salmal berpengalruh positif daln 

signifikaln terhaldalp minalt beli konsumen paldal Palwon Stealk Palngkallpinalng. 
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