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Abstract: This research discusses the application of word of mouth marketing and the use of
big data on purchasing interest with brand awareness as an intervening variable in cyber
publishers. The aim of this research is to determine the influence of word of mouth marketing
and the use of big data on brand awareness and purchasing interest. The research method used
is quantitative. The population in this study was 80 people, with a sample of 40 people. The
sampling technique is using accidental sampling. The data used in this research is primary
data, which was obtained from questionnaires submitted to authors who had previously
published in cyber publishers. The results of this research include: 1) Word of Mouth has no
effect on brand awareness; 2) Big Data influences brand awareness; 3) Word of Mouth
influences buying interest; 4) Big Data influences buying interest; and 5) Brand awareness
influences purchasing interest

Keyword: Word of Mouth Marketing, Use of Big Data, Brand Awareness, Purchase Intention

Abstrak: Penelitian ini membahas mengenai penerapan pemasaran word of mouth dan
penggunaan big data terhadap minat beli dengan kesadaran merek sebagai variabel intervening
pada siber publisher. Tujuan penelitian ini yaitu untuk mengetahui pengaruh dari pemasaran
word of mouth dan penggunaan big data terhadap kesadaran merek dan minat beli. Metode
penelitian yang digunakan yaitu kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini yaitu 80 orang,
dengan sampel sebanyak 40 orang. Teknik pengambilan sampel yaitu menggunakan accidental
sampling. Data yang digunakan pada penelitian ini yaitu data primer, dimana diperoleh dari
kuisioner yang diajukan kepada author yang sebelumnya pernah melakukan publikasi di siber
publisher. Hasil dari penelitian ini meliputi: 1) Word of Mouth tidak berpengaruh terhadap
kesadaran merek; 2) Big Data berpengaruh terhadap kesadaran merek; 3) Word of Mouth
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berpengaruh terhadap minat beli; 4) Big Data berpengaruh terhadap minat beli; dan 5)
Kesadaran merek berpengaruh terhadap minat beli.

Kata Kunci: Pemasaran Word of Mouth, Penggunaan Big Data, Kesadaran Merek, Minat Beli

PENDAHULUAN

Di dalam melakukan pemasaran, banyak hal yang dapat dilakukan seorang pemasaran.
Salah satunya dengan melakukan word of mouth. Pemasaran word of mouth sendiri mengacu
pada metode yang melaluinya ide, saran, atau informasi tentang barang atau jasa disampaikan
dari orang ke orang melalui media sosial, pertemuan, atau diskusi. didasarkan pada hubungan
interpersonal dan kepercayaan, ini adalah salah satu strategi pemasaran yang paling efektif.
Setiap rencana pemasaran modern harus mencakup pemasaran dari mulut ke mulut, terutama
di dunia yang semakin terhubung secara digital. Membangun dan menggunakan jaringan mulut
ke mulut (WOM) yang kuat akan memberi bisnis keunggulan kompetitif dalam mendapatkan
kepercayaan pelanggan dan mengembangkan bisnis mereka. basis konsumen. Penggunaan big
data dalam pemasaran yaitu dengan menggunakan sejumlah besar data, seperti data
transaksional, internet, dan konsumen, di antara sumber data lainnya, untuk menginformasikan
dan meningkatkan taktik pemasaran dikenal sebagai pemasaran "data besar". Big data
diperoleh dari data konsumen yang masuk ke dalam sistem penjualan atau website penjualan.
Big data banyak digunakan beberapa perusahaan besar didalam menjaga kepuasan dan loyalitas
pelanggannya. Big data dalam pemasaran membantu bisnis mengalokasikan sumber daya
secara lebih efektif dan meningkatkan hubungan klien. Namun hal ini juga menimbulkan
masalah pada keamanan data dan privasi, sehingga bisnis harus mematuhi aturan dan
memastikan data klien dilindungi dengan baik.

Siber publisher yang dimana merupakan sebuah organisasi publisher yang menawarkan
produk atau jasanya terkait publikasi artikel ilmiah. Siber publisher sendiri terdiri dari beberapa
jurnal ilmiah, dengan scope berbeda-beda. Oleh karena itu pemanfaatan pemasaran word of
mouth dan penggunaan big data dinilai mampu dalam memperoleh kesadaran merek serta
minat beli konsumen.

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka ditentukan rumusan masalah sebagai
berikut: 1) Apakah pemasaran word of mouth berpengaruh terhadap kesadaran merek?; 2)
Apakah penggunaan big data berpengaruh terhadap kesadaran merek?; 3) Apakah pemasaran
word of mouth berpengaruh terhadap minat beli?; 4) Apakah penggunaan big data berpengaruh
terhadap minat beli?; dan 5) Apakah kesadaran merek berpengaruh terhadap minat beli?.

METODE

Metode penelitian yang digunakan pada penelitian ini yaitu metode kuantitatif. Populasi
dalam penelitian ini sebanyak 80 orang dengan sampel sebanyak 40 orang. Teknik
pengambilan sampel yang digunakan yaitu accidental sampling. Data yang digunakan dalam
penelitian ini yaitu data primer, dimana diperoleh dari kuisioner yang diajukan kepada author
yang sebelumnya telah melakukan publikasi di siber publisher. Rancangan yang digunakan
dalam penelitian ini adalah pengujian Outer Model, pengujian Inner Model, pengujian hipotesis
dengan menggunakan Structural Equation Model (SEM) — SmartPLS 3.0 (Ali, H., &
Limakrisna, 2013).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil

Pada penelitian ini, hasil penelitian dibagi kedalam dua tahap, meliputi uji outer model
dan inner model.
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Model Pengukuran Uji Outer Model Uji Validitas

Uji outer model dalam penelitian ini menilai seberapa baik setiap pernyataan yang
disajikan sebagai kuesioner dapat mencerminkan variabel yang diteliti (Kusumawati et al.,
2022). Saat memanfaatkan SmartPLS untuk menganalisis model luar, ada dua proses penilaian
yang diselesaikan, yaitu:

1. Validitas Konvergen

Nilai yang sesuai dengan hasil pemuatan faktor pada variabel laten beserta indikatornya
ditunjukkan melalui validitas konvergen. Jika koefisien korelasi lebih dari atau sama dengan
0,7, maka ukuran reflektif tunggal dianggap tinggi. Studi awal menunjukkan bahwa nilai skala
pengukuran pembebanan 0,5 hingga 0,6 dianggap memadai (Ali, H., & Limakrisha, 2013).
Batasan loading faktor yang digunakan dalam penelitian ini adalah > 0,7. Harus ada korelasi
yang kuat antara metrik suatu konstruksi.

Tabel 1. Hasil Analisis Outer Model (Convergen Validity)
Indikator Word of Mouth  Big Data  Kesadaran Merek  Minat Beli
WOM1 0.753
WOM2 0.775
WOM3 0.701
WOM4 0.768
WOM5 0.761
WOM®6 0.848
WOM7 0.722
BD1 0.734
BD?2 0.752
BD3 0.823
BD4 0.780
BD5 0.755
BD6 0.747
KM1 0.834
KM2 0.834
KM3 0.779
KM4 0.758
MB1 0.738
MB2 0.824
MB3 0743
MB4 0.822
MB5 0.790
Sumber: Output SmartPLS 3.0

Berdasarkan hasil tabel diatas, menunjukkan bahwa 4 variabel yang digunakan dalam
penelitian ini bisa dinyatakan valid, karena setiap indikator pada setiap variabel memperoleh
nilai loading factor > 0.7, maka dapat dinyatakan indikator setiap variabel memenuhi syarat
untuk diteliti (Maryanti et al., 2022).

2. Discriminant Validity

Pengukuran validitas diskriminan menggunakan nilai cross loading dan nilai average
variance extracted (AVE). Nilai cross loading yang berguna untuk mengetahui apakah
konstruk memiliki diskriminan yang memadai yaitu dengan cara membandingkan nilai loading
pada setiap indikator masing-masing variabel laten harus lebih besar (>) dibanding nilai
indikator variable lain. Jika nilai AVE menunjukkan nilai AVE lebih besar (>) 0.5, maka
dikatakan memenuhi syarat. Pengukur-pengukur konstruk yang berbeda seharusnya tidak
berkorelasi tinggi (Fauzi, 2018).
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Tabel 2. Hasil Analisis Outer Model (Cross Loading)
Indikator Word of Mouth Big Data Kesadaran Merek  Minat Beli

WOM1 0.753 0.463 0.363 0.593
WOM?2 0.775 0.426 0.395 0.558
WOM3 0.701 0.393 0.362 0.511
WOM4 0.768 0.492 0.514 0.663
WOM5 0.761 0.529 0.486 0.590
WOM6 0.848 0.530 0.338 0.639
WOM7 0.722 0.357 0.272 0.459
BD1 0.332 0.734 0.536 0.734
BD2 0.487 0.752 0.551 0.752
BD3 0.591 0.823 0.603 0.823
BD4 0.440 0.780 0.583 0.780
BD5 0.389 0.755 0.466 0.755
BD6 0.516 0.747 0.474 0.747
KM1 0.411 0.619 0.834 0.599
KM2 .0463 0.663 0.834 0.635
KM3 0.290 0.464 0.779 0.539
KM4 0.501 0.479 0.758 0.536
MB1 0.576 0.497 0.396 0.738
MB2 0.603 0.656 0.676 0.824
MB3 0.731 0.633 0.467 0.743
MB4 0.553 0.701 0.728 0.822
MB5 0.510 0.607 0.526 0.790

Sumber: Output SmartPLS 3.0

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa perbandingan nilai loading factor pada
word of mouth (WOM1) sebesar 0,753 yang dimana lebih besar dari nilai loading factor
konstruk lainnya, yaitu big data (0.463), kesadaran merek (0.363), dan minat beli (0.593).
Berdasarkan hasil uji diskriminan validitas diatas, dapat dilihat bahwa semua variabel laten
sudah memiliki validitas diskriminan yang baik. Maka dapat disimpulkan bahwa uji validitas
diskriminan sudah terpenuhi, dan dapat dinyatakan valid.

3. Average Variance Extracted
Variabel laten dapat menjelaskan rata-rata lebih dari setengah varian dari indikator-
indikatornya.

Tabel 3. Hasil Analisis Outer Model (AVE)

Variabel Average Variance Extracted (AVE)
Word of Mouth 0.581
Big Data 0.586
Kesadaran Merek 0.643
Minat Beli 0.615

Sumber: Output SmartPLS 3.0

Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui bahwa nilai AVE dari variabel word of mouth
sebesar 0.581, big data 0.586, kesadaran merek 0.643, dan minat beli 0.615. Hal tersebut
menunjukkan bahwa keempat variabel dalam penelitian ini memiliki nilai lebih dari 0.5, artinya
setiap variabel memiliki validitas diskriminan yang baik.

Uji Reliabilitas
Pengukuran reliabilitas bertujuan untuk mengukur seberapa akurat konsistensi dari

jawaban responden didalam mengisi kuisioner, sesuai pertanyaan yang diajukan (Fauzi,
Wulandari, et al., 2022). Terdapat 2 cara yang dilakukan dalam pengujian ini, yaitu:
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1. Composite Reliability

Nilai composite reliability dilakukan dengan melihat nilai composite reliability pada
menu konstruk reliability dan validitas. Suatu konstruk dikatakan reliabel jika nilai composite
reliability nya > 0,7. Berikut dapat dilihat nilai composite reliability pada tabel:

Tabel 4. Hasil Analisis Construct Reliability and Validity (Composite Reliability)

Variabel Composite Reliability
Word of Mouth 0.906
Big Data 0.895
Kesadaran Merek 0.878
Minat Beli 0.889

Sumber: Output SmartPLS 3.0

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel di atas, diperoleh nilai composite reliability
variabel word of mouth 0.906, nilai composite reliability big data 0.895, nilai composite
reliability kesadaran merek 0.878, dan nilai composite reliability minat beli 0.889 menunjukan
bahwa nilai keempat variabel tersebut lebih besar (>) dari 0.7, artinya keseluruhan variabel
dinyatakan reliabel.

2. Cronbach’s Alpha

Uji reliabilitas dengan composite reliability dapat diperkuat dengan cronbach’s alpha.
Kriteria penilaian variabel apabila nilai cronbach’s alpha tiap variabel > 0.7, maka dapat
dinyatakan reliabel.

Tabel 5. Hasil Analisis Construct Reliability and Validity (Cronbach’s Alpha)

Variabel Cronbach’s Alpha
Word of Mouth 0.880
Big Data 0.859
Kesadaran Merek 0.815
Minat Beli 0.843

Sumber: Output SmartPLS 3.0

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel diatas, diperoleh nilai cronbach’s alpha variabel
word of mouth 0.880, nilai cronbach’s alpha big data 0.859, nilai cronbach’s alpha kesadaran
merek 0.815, dan nilai cronbach’s alpha minat beli 0.843, hal tersebut menunjukkan bahwa
nilai keempat variabel tersebut lebih besar dari 0.7, maka keseluruhan variabel dinyatakan
reliabel (Fauzi et al., 2023).

Hasil Analisis Model Struktural (Inner Model)

Pengujian inner model atau model struktural dilakukan dengan melihat hubungan atau
pengaruh antara konstruk, nilai signifikansi dan R-Square (R?) dari model penelitian (Fauzi,
Fikri, et al., 2022). Analisis pengukuran menggunakan SmartPLS 3.0 menunjukan gambar
yang terbentuk sebagai berikut:

3% |Page


https://greenpub.org/JIM

https://greenpub.org/JIM Vol. 2 No. 3, Oktober-Desember 2023

WOM1
LS

womz N
0.753

WoM3 | 0775
070123
WOM4  4-0.768—]
=
0761 \
woms | osag””

0722 Word of

WOM6 .~ Mouth 0.153 o

wow( K e
. 0738 MB2

KMz 4-0.834 ] -~ 0.824
0779 —0.743—  MB3
BD1 Km3 ; 0822,

- 0790 MB4

A2 0734 KM Kessdaran Minat Beli S

Merek MB5

= 0610
22 e-og3 il 0379
S5 -0780] '
0755
A 2

BDS /0'747 Big Data
‘e
BD6

Sumber: Output SmartPLS 3.0
Gambar 1. Hasil Analisis Model Struktural

Pada proses ini guna menjelaskan kuatnya hubungan atau pengaruh variabel laten
independen terhadap variabel laten dependen dengan menggunakan standar pengukuran 0.67
dinyatakan pengaruh kuat, 0.33 dinyatakan pengaruh moderat, dan 0.19 dinyatakan pengaruh
lemah (Chin, 1998 dalam Ghozali dan Latan, 2015). Tabel dibawah ini merupakan hasil
perkiraan R-Square dengan menggunakan SmartPLS:

Tabel 5. Hasil Analisis Model Struktural (R-Square)

Variabel R-Square R-Square Adjusted
Kesadaran Merek 0.509 0.498
Minat Beli 0.785 0.779

Sumber: Output SmartPLS 3.0

Berdasarkan data R-square tabel diatas, diketahui nilai R-Square variabel kesadaran
merek yaitu 0.509 (50,9%), nilai tersebut masuk ke dalam standar pengukuran moderat.
Kemudian nilai R-Square variabel minat beli yaitu 0.785 (78,5%), nilai tersebut masuk ke
dalam standar pengukuran kuat. Berdasarkan hal tersebut, diketahui bahwa besarnya pengaruh
antara word of mouth terhadap kesadaran merek sebesar 50,9% (pengaruh moderat). Besarnya
pengaruh word of mouth, big data dan kesadaran merek terhadap minat beli sebesar 78,5%
(pengaruh kuat).

Hasil Pengujian Hipotesis (Uji Signifikansi)

Pengujian model hubungan struktural berfungsi guna menjelaskan antara variabel-
variabel. Pengujian model struktural dilakukan melalui uji t. Dalam penelitian ini menguji
hipotesis secara langsung dimana dasar yang digunakan yaitu nilai yang terdapat pada output
path coefficients dan indirect effect. Berikut penjelasannya mengenai pengujian hipotesis:

Tabel 6. Hasil Analisis Uji Hipotesis (Path Coefficients)
Pengaruh Original Sample Standard Deviation | T Statistics P
Sample (O) | Mean (M) (STDEV) (JO/STDEV]) | Values

0.153 0.151 0.091 1.686 0.092

Word of Mouth (X1) —
Kesadaran Merek (Y1)
Big Data (X1) —
Kesadaran Merek (Y1)

0.610 0.614 0.096 6.376 0.000
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Word of Mouth (X1) —
Minat Beli (Y2) 0.402 0.394 0.075 5.398 0.000
(B\'(%)Data (X2) = Minat Beli | 37 0.386 0.092 4.127 0.000
Kesadaran Merek (Y1) —
Minat Beli (Y2) 0.247 0.244 0.089 2.771 0.006

Sumber: Output SmartPLS 3.0

Dalam hal ini dilakukan dengan metode bootstrapping terhadap sampel. Pengujian
dengan bootstrapping bertujuan untuk meminimalisir masalah ketidaknormalan data
penelitian. Hasil pengujian dengan boostrapping dari analisis PLS adalah sebagai berikut:

1. Pengaruh Word of Mouth terhadap Kesadaran Merek

Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan pengaruh word of mouth terhadap
kesadaran merek, sebagaimana dilihat pada tabel 6. Hasil analisis uji hipotesis memperlihatkan
nilai (O) yang dimana koefisien jalur sebesar 0.153 dengan nilai T statistic sebesar 1.686. nilai
tersebut lebih kecil (<) dari nilai t tabel (1.687). Artinya word of mouth tidak berpengaruh
terhadap kesadaran merek pada siber publisher (H1 Ditolak).

2. Pengaruh Big Data terhadap Kesadaran Merek

Hasil pengujian hipotesis kedua menunjukkan pengaruh big data terhadap kesadaran
merek, sebagaimana dilihat pada tabel 6. Hasil analisis uji hipotesis memperlihatkan nilai (O)
yang dimana koefisien jalur sebesar 0.610 dengan nilai T statistic sebesar 6.376. nilai tersebut
lebih besar (>) dari nilai t tabel (1.687). Artinya big data berpengaruh positif terhadap
kesadaran merek pada siber publisher (H2 Diterima).

3. Pengaruh Word of Mouth terhadap Minat Beli

Hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukkan pengaruh word of mouth terhadap minat
beli, sebagaimana dilihat pada tabel 6. Hasil analisis uji hipotesis memperlihatkan nilai (O)
yang dimana koefisien jalur sebesar 0.402 dengan nilai T statistic sebesar 5.398. nilai tersebut
lebih besar (>) dari nilai t tabel (1.687). Artinya word of mouth berpengaruh positif terhadap
minat beli pada siber publisher (H3 Diterima).

4. Pengaruh Big Data terhadap Minat Beli

Hasil pengujian hipotesis keempat menunjukkan pengaruh big data terhadap minat beli,
sebagaimana dilihat pada tabel 6. Hasil analisis uji hipotesis memperlihatkan nilai (O) yang
dimana koefisien jalur sebesar 0.247 dengan nilai T statistic sebesar 4.127. nilai tersebut lebih
besar (>) dari nilai t tabel (1.687). Artinya big data berpengaruh positif terhadap minat beli
pada siber publisher (H4 Diterima).

5. Pengaruh Kesadaran Merek terhadap Minat Beli

Hasil pengujian hipotesis kelima menunjukkan pengaruh kesadaran merek terhadap
minat beli, sebagaimana dilihat pada tabel 6. Hasil analisis uji hipotesis memperlihatkan nilai
(O) yang dimana koefisien jalur sebesar 0.379 dengan nilai T statistic sebesar 2.771. nilai
tersebut lebih besar (>) dari nilai t tabel (1.687). Artinya kesadaran merek berpengaruh positif
terhadap minat beli pada siber publisher (H5 Diterima).

Pembahasan
Pengaruh Word of Mouth terhadap Kesadaran Merek

Pemasaran mulut ke mulut (WOM) kerap banyak digunakan oleh organisasi dalam
memasarkan atau memperkenalkan produknya kepada publik atau konsumen. Pemasaran
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mulut ke mulut ini dilakukan dengan menerapkan rekomendasi dan percakapan individu antar
pribadi, sebagai sarana mempromosikan produk, layanan hingga merek-merek tertentu.
Informasi dan saran disebarkan secara lisan melalui pemasaran dari mulut ke mulut, biasanya
melalui obrolan santai, media sosial, atau ulasan online. Pemasaran dari mulut ke mulut
mempunyai potensi menjadi teknik yang sangat ampuh untuk meningkatkan kepercayaan
pelanggan, meningkatkan pengenalan merek, dan mempengaruhi perilaku pembelian. Karena
alasan ini, banyak bisnis mengeluarkan uang untuk memberikan pengalaman luar biasa kepada
klien mereka dalam upaya mendorong keberhasilan periklanan dari mulut ke mulut.

Indikator word of mouth meliputi: 1) Mendorong dengan barang yang telah merek
gunakan kepada teman dan keluarga: dimana hal ini timbul dari kesesuaian antara kualitas
produk dengan ekspektasi konsumen terhadap produk, maka akan timbul dorongan untuk
mengajak kerabat, teman dan keluarga untuk menggunakan produk atau layanan sejenis; 2)
Membicarakan produk atau jasa terutama kualitasnya dengan pembahasan positif: dimana
ketika menggunakan produk atau layanan, mereka akan melakukan pertukaran informasi
terkait produk atau layanan yang mereka gunakan berkualitas; dan 3) Merekomendasikan
produk atau jasa kepada teman, keluarga dan orang lain: dimana hal tersebut muncul dari
kepuasan konsumen atau produk atau layanan yang ditawarkan.

Dimensi word of mouth meliputi: 1) Talkers (peembicara): dimana pembiacara bertugas
dalam menyampaikan pesan-pesan terkait produk atau layanan yang ditawarkan; 2) Topik:
berisikan informasi atau pesan yang hendak disampaikan kepada calon konsumen; 3) Alat:
dimana diperlukan alat ketika melakukan pemasaran word of mouth; dan 4) Partisipasi: dimana
adanya partisipasi dari orang lain ketika melakukan word of mouth. Apabila hal tersebut dapat
diterapkan organisasi atau perusahaan, akan tercipta keberhasilan pemasaran melalui word of
mouth. Dan sebaliknya jika dimensi tidak dapat diterapkan dengan baik, maka pemasaran word
of mouth akan gagal atau tidak berhasil.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan pengaruh word of mouth
terhadap kesadaran merek, sebagaimana dilihat pada tabel 6. Hasil analisis uji hipotesis
memperlihatkan nilai (O) yang dimana koefisien jalur sebesar 0.153 dengan nilai T statistic
sebesar 1.686. nilai tersebut lebih kecil (<) dari nilai t tabel (1.687). Artinya word of mouth
tidak berpengaruh terhadap kesadaran merek pada siber publisher (H1 Ditolak).

Word of Mouth tidak berpengaruh terhadap kesadaran merek, hal ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh: (Octavia, A., & Fatricia, 2017), (Nur & Octavia, 2022),
(Wijaksono & Ali, 2019).

Pengaruh Big Data terhadap Kesadaran Merek

Kesadaran merek sangat dipengaruhi oleh big data, terutama bila diterapkan secara bijak
dan efektif dalam lingkungan pemasaran. Secara keseluruhan, big data memainkan peran
penting dalam membantu bisnis dalam memahami klien mereka dengan lebih baik,
mengembangkan taktik pemasaran yang lebih baik, dan berhasil memengaruhi kesadaran
merek. Perusahaan dapat mengoptimalkan potensi pemasaran mereka dan menghasilkan
pengalaman pelanggan yang lebih baik dengan menggunakan data dan analisis yang tepat. Big
data sendiri diperoleh dari data yang sebelumnya dikumpulkan perusahaan. Pada siber
publisher, data konsumen diperoleh dari proses registrasi sistem OJS ketika hendak melakukan
publikasi atau submit artikel ilmiah. Data-data tersebut meliputi nama lengkap, instansi, email
dan beberapa data lainnya.

Big data yang diperoleh dapat digunakan oleh perusahaan untuk kegiatan pemasaran.
Misalnya saja ketika perusahaan memiliki produk atau layanan baru, maka perusahaan dapat
menginfokan hal tersebut kepada konsumen yang sebelumnya pernah melakukan publikasi di
siber publisher melalui email pribadi atau email bisnis. Atau bagi publisher yang mewajibkan
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pencantuman nomor handphone, proses pemasaran big data dapat disampaikan ke nomor
handphone konsumen.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kedua menunjukkan pengaruh big data terhadap
kesadaran merek, sebagaimana dilihat pada tabel 6. Hasil analisis uji hipotesis memperlihatkan
nilai (O) yang dimana koefisien jalur sebesar 0.610 dengan nilai T statistic sebesar 6.376. nilai
tersebut lebih besar (>) dari nilai t tabel (1.687). Artinya big data berpengaruh positif terhadap
kesadaran merek pada siber publisher (H2 Diterima).

Big data berpengaruh positif terhadap kesadaran merek, hal ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh: (Yulianti et al., 2023), (Wibowo et al., 2020) dan (Khairani & Irwansyah,
2018).

Pengaruh Word of Mouth terhadap Minat Beli

Word of Mouth (WOM), yang sering disebut dengan rekomendasi dari mulut ke mulut,
memiliki dampak yang cukup besar terhadap minat beli pelanggan. Misalnya saja didalam
meningkatkan kepercayaan dan kredibilitas, dimana promosi dari mulut ke mulut sering kali
dianggap lebih dapat dipercaya dibandingkan iklan atau promosi berbayar. Ketika orang
mendengar rekomendasi dari teman, keluarga, atau seseorang yang mereka percayai, mereka
cenderung mempercayai informasi tersebut. Karena konsumen lebih yakin terhadap produk
atau jasa yang disarankan, kepercayaan ini mungkin meningkatkan minat pembelian.
Kemudian promosi mulut ke mulut juga berdasarkan pengalaman pribadi dan rekomendasi dari
orang lain, bukan berdasarkan iklan yang dibuat sendiri oleh perusahaan atau pelaku bisnis.
Hal tersebut menjadi semacam bukti sosial yang menunjukkan bahwa produk atau layanan
tersebut berkualitas tinggi. Manusia suka mengikuti jejak orang lain, dan ketika mereka melihat
banyak orang mempromosikan sesuatu, hal itu mungkin membangkitkan rasa ingin tahu
mereka.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukkan pengaruh word of mouth
terhadap minat beli, sebagaimana dilihat pada tabel 6. Hasil analisis uji hipotesis
memperlihatkan nilai (O) yang dimana koefisien jalur sebesar 0.402 dengan nilai T statistic
sebesar 5.398. nilai tersebut lebih besar (>) dari nilai t tabel (1.687). Artinya word of mouth
berpengaruh positif terhadap minat beli pada siber publisher (H3 Diterima).

Word of mouth berpengaruh positif terhadap minat beli, hal ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh: (Mahaputra & Saputra, 2021), (Widayati et al., 2020), (Nursal et al.,
2023).

Pengaruh Big Data terhadap Minat Beli

Big data yang dimiliki perusahaan atau pelaku usaha kerap kali digunakan untuk
mempromosikan produk atau layananannya kepada konsumen dengan data yang diperolehnya.
Data tersebut dapat meliputi data pribadi dan data kesukaan konsumen terhadap produk atau
layanan. Big data dapat memberikan wawasan yang signifikan bagi bisnis untuk lebih
memahami dan merespons kebutuhan dan preferensi konsumen. Hal ini meningkatkan minat
beli pelanggan dan membantu bisnis menjadi lebih responsif terhadap pasar. Dengan adanya
big data, perusahaan atau pelaku usaha dapat lebih menyesuaikan pengiklanan yang lebih
efektif, hal tersebut membantu organisasi untuk mengidentifikasi populasi sasaran dengan
lebih baik. Perusahaan dapat menyesuaikan upaya periklanannya kepada orang-orang yang
memiliki minat dan sifat yang relevan dengan produk atau layanan mereka menggunakan
analisis data yang cermat. Hal ini dapat meningkatkan efektivitas upaya periklanan dan
berdampak pada perilaku pembelian konsumen.

Selain pengaruh big data yang menentukan bentuk pemasaran, big data juga berpengaruh
didalam menentukan harga yang dinamis. Dimana big data digunakan di beberapa bisnis untuk
menetapkan harga dinamis tergantung pada permintaan, pesaing, cuaca, atau variabel lainnya.
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Hal ini memungkinkan bisnis menawarkan harga yang lebih menarik pada periode tertentu,
sehingga dapat meningkatkan minat beli pelanggan.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis keempat menunjukkan pengaruh big data terhadap
minat beli, sebagaimana dilihat pada tabel 6. Hasil analisis uji hipotesis memperlihatkan nilai
(O) yang dimana koefisien jalur sebesar 0.247 dengan nilai T statistic sebesar 4.127. nilai
tersebut lebih besar (>) dari nilai t tabel (1.687). Artinya big data berpengaruh positif terhadap
minat beli pada siber publisher (H4 Diterima).

Big data berpengaruh positif terhadap minat beli, hal ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh: (Sudarsono, 2020), (Syira et al., 2023) dan (Sugiana et al., 2023).

Pengaruh Kesadaran Merek terhadap Minat Beli

Minat beli konsumen sangat dipengaruhi oleh kesadaran merek. memperoleh minat
adalah besarnya keinginan atau niat untuk memperoleh barang atau jasa dari merek tersebut,
sedangkan kesadaran merek adalah tingkat pemahaman dan pengetahuan pelanggan tentang
merek tersebut. Dimana kesadaran merek pada awalnya membantu konsumen dalam
mengenali dan mengidentifikasi merek di tengah berbagai kemungkinan yang mungkin terjadi.
ketika konsumen mengidentifikasi suatu merek, mereka lebih cenderung mempertimbangkan
barang atau jasa merek tersebut saat berbelanja. Kesadaran merek mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap minat beli pelanggan. Untuk mencapai tujuan tersebut, bisnis sering kali
berupaya menciptakan dan mempertahankan pengenalan merek yang signifikan melalui
metode pemasaran, kualitas produk atau layanan, dan pengalaman pelanggan yang baik. Salah
satu variabel terpenting dalam meningkatkan minat beli dan loyalitas konsumen adalah kuatnya
pengenalan merek.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kelima menunjukkan pengaruh kesadaran merek
terhadap minat beli, sebagaimana dilihat pada tabel 6. Hasil analisis uji hipotesis
memperlihatkan nilai (O) yang dimana koefisien jalur sebesar 0.379 dengan nilai T statistic
sebesar 2.771. nilai tersebut lebih besar (>) dari nilai t tabel (1.687). Artinya kesadaran merek
berpengaruh positif terhadap minat beli pada siber publisher (H5 Diterima).

Kesadaran merek berpengaruh positif terhadap minat beli, hal ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh: (Sunjaya & Eridansyah, 2019), (Mardalena et al., 2018),
(Herdioko & Karisma, 2022).

KESIMPULAN

Terkait hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan diatas, mengenai
“Penerapan Pemasaran Word of Mouth dan Penggunaan Big Data terhadap Minat Beli dengan
Kesadaran Merek Sebagai Variabel Intervening Pada Siber Publisher” dapat disimpulkan
bahwa: 1) Word of Mouth tidak berpengaruh terhadap kesadaran merek; 2) Big Data
berpengaruh terhadap kesadaran merek; 3) Word of Mouth berpengaruh terhadap minat beli; 4)
Big Data berpengaruh terhadap minat beli; dan 5) Kesadaran merek berpengaruh terhadap
minat beli.
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