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Abstract

Telkom Indonesia can leverage e-WOM to enhance its reputation through the Rumah BUMN
CSR program. However, there has been a low level of e-WOM activity on Instagram and
noticeable differences among MSME-fostered groups members in providing feedback to the
company. This study aims to identify whether there are differences in the intention to
Electronic Word of Mouth among the members of Telkom's MSME-fostered groups on the
Instagram platform @telkomindonesia. This research uses a quantitative method with the
Kruskal-Wallis Test to compare e-WOM intentions among the MSME-fostered groups. The
findings reveal differences in the intention to engage in Electronic Word of Mouth among the
members of Telkom's MSME-fostered groups —Go Modern, Go Digital, Go Online, and Go
Global—on the Instagram platform @telkomindonesia in terms of Intensity, Emotional Value,
and Content Quality. These results align with the Concept of Individual Differences, which
states that each individual has different abilities to respond and react to stimuli. Behavioral
intention reflects an individual's attitude that influences their willingness to act, such as
sharing positive information through e-WOM.

Keywords: electronic word of mouth, individual differences, MSME-fostered groups, public
relations

Abstrak

Telkom Indonesia dapat memanfaatkan e-WOM untuk meningkatkan reputasi melalui
program CSR Rumah BUMN. Namun, ditemukan adanya e-WOM yang rendah dalam media
sosial Instagram serta adanya perbedaan antar anggota kelompok UMKM dalam hal
pemberian feedback terhadap perusahaan. Tujuan: Tujuan dari penelitian ini untuk
mengetahui ada/tidaknya perbedaan intensi untuk melakukan Electronic Word of Mouth di
antara anggota kelompok UMKM Binaan Telkom dalam media sosial Instagram
(@telkomindonesia. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan Uji Kruskal-Wallis
untuk membandingkan niat e-WoM di antara anggota kelompok UMKM binaan. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa terdapat perbedaan intensi untuk melakukan Electronic Word
of Mouth di antara anggota kelompok UMKM Binaan Telkom Go Modern, Go Digital, Go
Online, dan Go Global dalam media sosial Instagram @telkomindonesia pada aspek Intensitas,
Nilai Emosional, dan Isi Konten. Temuan ini sejalan dengan Konsep Individual Differences,
yang menyatakan bahwa Setiap individu memiliki perbedaan dalam kemampuan merespons
dan bereaksi terhadap stimulus. Niat berperilaku (behavioral intention) mencerminkan sikap
individu yang memengaruhi kemauan seseorang untuk bertindak, misalnya menyebarkan
informasi positif melalui e-WoM.
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1. Pendahuluan

Telkom Indonesia telah merespon kebutuhan pengembangan UMKM di
Indonesia dengan membangun sebuah program CSR bernama Rumah BUMN.
Program ini menjadi solusi strategis perusahaan untuk mengaktifkan potensi UMKM
melalui berbagai pelatihan dan pendampingan, termasuk profiling UMKM yang
membagi kelompok UMKM binaan ke dalam beberapa kategori, yaitu Go Modern, Go
Digital, Go Online, dan Go Global. Namun, meskipun program ini bertujuan untuk
meningkatkan reputasi perusahaan melalui pemberdayaan UMKM, tingkat Electronic
Word of Mouth (e-WOM) pada media sosial Instagram masih rendah dan menjadi
tantangan bagi perusahaan. Hal tersebut didukung oleh hasil observasi yang
menunjukkan bahwa keterlibatan (engagement) e-WOM terkait program CSR UMKM
Binaan Telkom di Instagram khususnya pada Instagram @telkomindonesia cenderung
minim, dengan banyaknya konten yang tidak mendapatkan perhatian seperti likes,
komentar, atau shares. Berikut merupakan salah satu contoh konten Instagram
@telkomindonesia mengenai program CSR yang menunjukkan adanya likes kurang
dari 1000 disaat followers akun @telkomindonesia sendiri berada di anga 601.000.

Gambar 1. Unggahan Konten @telkomindonesia
< Posts
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Pijar Mahir Dorong UMKM
Semakin Naik Kelas

Q27 Qo YV
Sumber: Instagram @telkomindonesia (2024)

Selain itu, ditemukan pula komentar negatif dari UMKM terhadap program
yang disediakan oleh Telkom, yang mengindikasikan adanya ketidakpuasan yang
disampaikan langsung oleh salah satu UMKM binaan di salah satu konten CSR
UMKM terkait aplikasi e-commerce PadiUMKM (Pasar Digital UMKM) yang
diperuntukkan bagi UMKM binaan tetapi pada kenyataannya masih sulit diakses,
seperti berikut ini:
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Gambar 2. Komentar Negatif Pada Unggahan @telkomindonesia

abimwikantyasa 14w
lama2 gajelas semua akses aplikasi

diblokir haha

Reply See Translation

Sumber: Instagram @telkomindonesia (2024)

Hal tersebut berbanding terbalik dengan harapan pihak Telkom Indonesia yang
menyatakan bahwa e-WoM yang merujuk pada ulasan berbentuk dukungan melalui
likes, comments, dan share dalam media sosial Instagram @telkomindonesia dan
konten kreatif berupa foto, video, atau tulisan yang menggambarkan dampak positif
dari program Telkom di media sosial khususnya media sosial yang digunakan Telkom
yakni Instagram dapat memberikan eksistensi yang baik terhadap persepsi publik
terutama di dunia digital,

“Sebagai sebuah entitas group holding dengan dominasi operasi di segmen
consumer, E-WoM di media sosial menjadi faktor penting yang menentukan
brand awareness, kredibilitas, dan loyalitas pelanggan Telkom Indonesia. Oleh
karenanya, strategi pengelolaan akun sosial media telah mempertimbangkan E-
WoM sebagai variabel penentu, baik sebagai ukuran capaian kinerja maupun
data pendukung proses pengambilan keputusan.” (Wawancara Peneliti, 2024)

Beberapa hal di atas merupakan bukti bahwa proses komunikasi program CSR
di media sosial bukanlah tanpa resiko (Vo et al., 2019). Pengelolaan e-WoM sangatlah
penting bagi sebuah perusahaan, karena saat ini persaingan di industri telekomunikasi
sangat ketat. Dengan begitu, ulasan online berbentuk e-WoM ini penting bagi
perusahaan karena saat ini konsumen paling mengandalkan sumber daya e-WoM saat
membuat keputusan (Serra Cantallops & Salvi, 2014). Menurut penelitian yang
dilakukan oleh Steven J. Stanton dan rekan-rekan pada tahun 2019, e-WoM dapat
ditingkatkan melalui dua pendekatan: (1) Reaktif, dengan merespons langsung e-WoM
negatif, dan (2) Proaktif, seperti memberikan insentif berupa uang, produk gratis, atau
penghargaan poin/diskon untuk mendorong e-WoM positif (Stanton et al., 2019).

Selain mengalami tingkat e-WoM yang rendah di media sosial Instagram,
ditemukan juga perbedaan pemberian feedback berupa e-WoM di media sosial di
antara anggota kelompok UMKM Binaan Telkom berasarkan tahap pembinaan
mereka. Kelompok UMKM pada tahap awal, seperti Go Digital, cenderung
mengeluarkan keluhan atau kritik terhadap program yang diberikan. Hal ini terlihat
dari wawancara dengan salah satu anggota UMKM yang menyebutkan bahwa
pelatihan yang diterima kurang relevan dengan kebutuhan mereka, seperti pemasaran
dan inovasi produk. Keluhan ini mengindikasikan bahwa ekspektasi UMKM pada
tahap awal belum sepenuhnya terpenuhi oleh program yang disediakan. Lalu
ditemukan juga sejumlah komentar negatif yang diberikan oleh anggota kelompok
UMKM tahapan Go Modern atau kelompok tahapan paling bawah yang mengeluhkan
terkait pelatihan yang diberikan dianggap kurang sesuai dengan kebutuhan yang
dialami UMKM kelompok tersebut.

Sebaliknya, kelompok UMKM pada tahap akhir, seperti Go Global, lebih
banyak memproduksi konten yang positif dan mendukung program Rumah BUMN.
Contohnya adalah konten tentang packaging produk, keberlanjutan bisnis UMKM,
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dan pengembangan pelatihan oleh pelaku usaha binaan lainnya. Kelompok ini lebih
proaktif dalam mempromosikan program Telkom melalui media sosial. Hasil temuan
menunjukkan bahwa UMKM di tahap akhir lebih sering memberikan e-WOM positif
dibandingkan kelompok di tahap awal. Hal ini dapat dijelaskan melalui konsep
Individual Differences yang memiliki asumsi dasar bahwa individu memiliki
perbedaan dalam kapasitas sensorik dan kecepatan bereaksi terhadap suatu stimulus
(Jensen, 2002). Perbedaan individu ini dapat mencangkup aspek kemampuan, sifat,
kognisi, maupun minat seseorang (Ryan & Sackett, 2012). Hal tersebut ditunjukkan
pada kenyataan bahwa UMKM pada tahap awal dianggap memiliki keterbatasan
kemampuan untuk merespons program secara positif karena masih membutuhkan
pengembangan kapasitas, baik dari segi keterampilan, strategi, maupun minat.
Sementara itu, UMKM pada tahap akhir lebih mampu mengapresiasi program karena
memiliki kemampuan atau kompetensi yang lebih tinggi serta mereka telah melewati
sejumlah tahapan untuk mencapai tahapan paling atas yakni pada tahapan Go Global.
Berangkat dari fenomena yang terjadi di lapangan seperti terdapat rendahnya
tingkat e-WoM tentang Program CSR Rumah BUMN di media sosial Instagram dan
terdapat perbedaan e-WoM di antara anggota kelompok UMKM binaan yang
sebelumnya telah dipaparkan ini membuat peneliti termotivasi untuk melakukan
penelitian terkait perbedaan intensi untuk melakukan Electronic Word of Mouth di
antara anggota kelompok UMKM Binaan Telkom Indonesia dalam media sosial
Instagram @telkomindonesia dengan didasari oleh konsep Individual Differences.

2. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk menguji beda atau
komparasi dengan desain kuasi eksperimen (Quasi-experimental). Desain penelitian
ini sering digunakan untuk mengevaluasi efektivitas suatu perlakuan dan biasanya
subjek dapat terbentuk dari kondisi yang sudah ada (Campbell & Stanley, 1963). Jenis
penelitian ini paling umum digunakan dalam penelitian sosial (Farnell & Kowalczyk,
2023). Pada penelitian ini, kuesioner (angket) digunakan sebagai alat pengumpulan
data yang berasal dari sampel yang telah dipilih, serta teknik pengambilan data lainnya
seperti observasi, wawancara, dan studi pustaka.

Dalam penelitian kali ini, peneliti menerapkan teknik pengambilan non-
probability sampling, yaitu Convenience Sampling. Teknik pengambilan sampel ini
termasuk dalam kategori non-probability sampling, karena menurut Buku The SAGE
Handbook of Survey methodology yang disunting oleh Christof Wolf dan rekan-rekan
pada tahun 2016 dijelaskan bahwa kategori teknik pengambilan data ini biasa
digunakan dalam penelitian sosial, opini publik, dan penelitian lapangan (Wolf et al,
2016). Selain itu, Teknik pengambilan dengan metode Convenience Sampling ini
digunakan pada penelitian ini karena populasi yang dijadikan target pada penelitian ini
sangatlah besar dan tidak rata per-kelompok. Maka dari itu, dengan mengacu pada
penelitian Memon et al. (2020), dalam perancangan sebuah penelitian kuantitatif,
khususnya dalam penelitian eksperimental atau komparatif, peneliti bisa mengambil
minimal 30 sampel per-kelompok untuk dianalisis secara statistik. Pada penelitian ini
peneliti mengambil jumlah sampel masing-masing kelompok 40 orang/pemilik
UMKM dengan total jumlah keseluruhan sampel yakni 160 UMKM.
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3. Hasil Temuan dan Diskusi

Beberapa tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini, yakni (1) Untuk
mengetahui ada/tidaknya perbedaan intensi di antara anggota kelompok UMKM
Binaan Telkom untuk melakukan e-WoM dalam media sosial Instagram
@telkomindonesia pada aspek intensitas (infensity); (2) Untuk mengetahui
ada/tidaknya perbedaan intensi di antara anggota kelompok UMKM Binaan Telkom
untuk melakukan e-WoM dalam media sosial Instagram @telkomindonesia pada
aspek valensi atau nilai emosional (valence); (3) Untuk mengetahui ada/tidaknya
perbedaan intensi di antara anggota kelompok UMKM Binaan Telkom untuk
melakukan e-WoM dalam media sosial Instagram @telkomindonesia pada aspek
konten (content). Sumber data penelitian ini didapatkan dari data primer melalui
penyebaran kuesioner (angket) yang dilakukan secara daring kepada masing-masing
anggota dari setiap kelompok UMKM Binaan Telkom yang berjumlah 40 pemilik
UMKM dan total keseluruhan dari 4 kelompok yakni 160 UMKM.

Hasil dari perolehan data primer melalui kuesioner ditemukan bahwa
responden dari penelitian ini didominasi oleh Perempuan dengan persentase setiap
kelompok sebagai berikut.

Tabel 1. Jenis Kelamin Responden

Kelompok UMKM  Total (N) Perempuan % Laki-Laki %
Go Modern 40 30 75% 10 25%
Go Digital 40 35 87% 5 13%
Go Online 40 31 78% 9 22%
Go Global 40 26 65% 14 35%

Sumber: Dokumentasi Peneliti (2024)

Adanya penemuan bahwa Perempuan merupakan jenis kelamin mayoritas
dalam kuesioner penelitian ini sejalan dengan data survey yang dilakukan oleh
perusahaan Google pada tahun 2020 yang menunjukkan bahwa Indonesia berada di
peringkat keenam yang memiliki jumlah wirausaha Perempuan di dunia yakni
sebanyak 49% (Bayu, 2020). Selain itu juga, Badan Pusat Statistik (BPS) pada tahun
2021 menyebutkan bahwa 64,5% UMKM di Indonesia dikelola oleh Perempuan
(Hasibuan, 2022).

Selain itu, peneliti juga menemukan Usia responden penelitian ini didominasi
oleh usia 35-44 tahun.

Tabel 2. Usia Responden
Kelompok Total < 26 - 35- 45 -

UMKM (N) 25 7 34 % 44 P 54 P 2 %
GoModern 40 3 8% 2 5% 14 35% 13 32% 8 20%
GoDigital 40 5 13% 7 18% 11 27% 13 32% 4 10%
GoOnline 40 0 0% 3 8% 16 40% 18 45% 3 7%
GoGlobal 40 0 0% 2 5% 22 5% 16 40% 0 0%

Sumber: Dokumentasi Peneliti (2024)

Kelompok usia tersebut termasuk ke dalam usia produktif dimana pada usia ini
mempengaruhi kinerja seseorang, karena dalam rentang usia ini seseorang cenderung
lebih terbuka terhadap perubahan dan inovasi, termasuk dalam mengadopsi teknologi
digital (Ayu Kusumawati, 2022). Selain itu juga, menurut Kementerian Koordinator
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Bidang Perekonomian Republik Indonesia pada tahun 2022 menyatakan bahwa
individu dalam usia produktif biasanya memiliki energi serta motivasi yang tinggi
dalam mengembangkan usahanya, serta mereka juga lebih memiliki inisiatif dalam
mencari solusi digital yang dapat meningkatkan kinerja bisnis mereka (Generasi Muda
Yang Berkualitas Tinggi Berperan Penting Dalam Pertumbuhan Ekonomi Di Era
Society 5.0, 2022).

Lalu peneliti juga berupaya untuk mengetahui durasi penggunaan internet
responden dan dtemukan bahwa durasi penggunaan internet per-minggu para
responden ini didominasi oleh penggunaan internet selama >10 jam sebanyak 65 orang
(40,4%).

Tabel 3. Durasi Penggunaan Internet per-Minggu Responden

K ompok T(‘l’\g'l % w X% 46 % 79 % 2100 %
Go Modern 40 2 5%
Go Digital 40 0 0%
Go Online 40 0 0%
Go Global 40 0 0%
Sumber: Dokumentasi Peneliti (2024)

18% 25 62% 5 13% 1
13% 7 17% 27 68% 1 2%
0% 6 15% 31 78% 3
0% 0 0% 19 48% 21 52%

SO |n(I| &

Secara keseluruhan, ditemukan bahwa durasi penggunaan internet yang
cenderung lebih tinggi ditemukan pada kelompok UMKM dengan tahap yang lebih
maju, seperti Go Online dan Go Global, yang menunjukkan kebutuhan digital yang
lebih intensif seiring dengan peningkatan aktivitas bisnis berbasis internet seperti
proses bisnis yang telah memasuki platform e-commerce untuk memperluas usaha
mereka. Hal tersebut juga didukung oleh Laporan Institute for Development of
Economics and Finance (INDEF), (2024) yang menunjukkan bahwa 50% UMKM di
Indonesia telah menggunakan platform e-commerce seperti Shopee untuk
menjalankan usahanya secara online, dan hal tersebut menunjukkan tingginya adopsi
platform digital dalam operasional sehari-hari bagi pelaku UMKM, khususnya pada
kelompok UMKM Go Online dan Go Global dalam pembinaan UMKM oleh Telkom
Indonesia.

Melalui bantuan aplikasi IBM SPSS Statistic 27, Adapun hasil uji perbedaan
tiap kelompok yang dibandingkan menggunakan Uji Kruskal-Wallis dapat dipaparkan
sebagai berikut:

Hasil Uji Pada Aspek Intensitas (Intensity)

Tabel 4. Hasil Uji Kruskal-Wallis Aspek Intensity

Independent-Samples Kruskal-Wallis
Test Summary
(Intensity across UMKM)

Tatal M 160
Test Statistic 118.850°
Degree Of Freedom 3
Asymptotic Sig.(2-sided 000

test)
Sumber: Dokumentasi Peneliti (2024)
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Berdasarkan tabel 4, terdapat nilai Asymp. Sig. untuk aspek intensitas
(intensity) di antara 4 tahapan kelompok UMKM binaan Telkom, yakni kelompok Go
Modern, Go Digital, Go Online, dan Go Global. Nilai Asymp. Sig. berdasarkan tabel
adalah 0,001 yang artinya nilai 0,001 < 0,05. Maka hipotesis yang menyatakan bahwa
terdapat perbedaan intensi di antara anggota kelompok UMKM Binaan Telkom untuk
melakukan e-WoM dalam media sosial Instagram @telkomindonesia pada aspek
intensitas (intensity) diterima.

Tabel 5. Perbandingan Pasangan kelompok Pada Aspek Intensity

Test Std. Std. Test . . s
Kelompok UMKM Statistic Error Statistic Sig. Adj. Sig.
Go Modern — Go -32.975 10.343 -3.188 .001 .009
Digital
Go Modern — Go -55.600 10.343 -5.375 <.001 .000
Online
Go Modern — Go -109.475 10.343 -10.584 .000 .000
Global
Go Digital — Go -22.625 10.343 -2.187 .029 0.172
Online
Go Digital — Go -76.500 10.343 -7.396 <.001 .000
Global
Go Online — Go -53.875 10.343 -5.209 <.001 .000
Global

Sumber: Dokumentasi Peneliti (2024)

Berdasarkan tabel 5, terdapat perbedaan yang signifikan di antara anggota
kelompok Go Modern & Go Digital, Go Modern & Go Online, Go Modern & Go
Global, Go Digital & Go Global, dan Go Online & Go Global. Lalu, Tidak terdapat
perbedaan yang signifikan di antara anggota kelompok Go Digital & Go Online.

Adanya perbedaan intensi di antara anggota kelompok UMKM Binaan Telkom
untuk melakukan e-WoM dalam media sosial Instagram @telkomindonesia pada
aspek intensitas (intensity) dalam penelitian ini sesuai dengan konsep Individual
Differences yang menyatakan bahwa perbedaan individu mampu menyebabkan sejauh
mana individu memiliki prediktor “niat” terhadap sesuatu (Kashima & Kashima,
1988). Individu yang terdapat dalam kelompok tahapan Go Global menjadi satu-
satunya yang menunjukkan perbedaan niat untuk melakukan e-WoM pada aspek
intensity yang paling tinggi dibandingkan dengan tahapan-tahapan di bawahnya seperti
Go Modern, Go Digital, dan Go Online. Kelompok UMKM Go Global sendiri sudah
melalui tahapan sebelumnya mulai dari tahap awal pengenalan dunia usaha, pemberian
bantuan seperti label usaha, sertifikasi halal, dan packaging produk. Kemudian jika
anggota kelompok mampu memanfaatkan pelatihan yang diberikan dengan baik maka
selanjutnya bisa naik level ke tahapan pengenalan dunia digital termasuk pemberian
akses penjualan ke e-commerce yang telah disediakan hingga bisa memasarkan
produknya lebih luas lagi dan kemudian jika hasil penjualannya meningkat dan
semakin dikenal masyarakat, biasanya UMKM akan diikutsertakan ke dalam bazaar
yang diadakan secara nasional maupun internasional. Pada hal ini, UMKM Go Global
dianggap berhasil melewati semua tahapan karena kemampuan yang mereka miliki
berbeda dengan UMKM lainnya dan seluruh pelatihan yang telah diberikan oleh
Telkom mampu menciptakan sebuah kepercayaan bagi UMKM tahap akhir ini. Hal
tersebut sesuai dengan pernyataan Bansal & Voyer (2000), yang menyatakan bahwa
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semakin tinggi tingkat kepercayaan dan pengetahuan individu terhadap sesuatu (dalam
hal ini program CSR), maka semakin besar intensitas e-WoM yang akan mereka
lakukan.

Berbeda dengan Kelompok Go Global, terdapat perbedaan intensi untuk
melakukan e-WoM pada aspek infensity (intensitas) yang ditemukan pada anggota
kelompok UMKM Go Modern, yakni kelompok yang masih berada pada tahapan
pembinaan awal mengenai perluasan usaha dan pemenuhan kebutuhan awal usaha
yang memberikan nilai paling kecil pada niat untuk melakukan e-WoM pada aspek
intensitas yang berarti kelompok ini memiliki niat yang rendah untuk melakukan e-
WoM di media sosial. Hal ini sesuai dengan wawancara yang dilakukan peneliti
dengan salah satu UMKM binaan dari anggota kelompok Go Modern sebagai berikut,

“Selama ini saya menjadi binaan Telkom hanya mengikuti pelatihan saja, kalau
pameran belum pernah dan biasanya yang sudah besar usahanya yang
diikutkan (pameran)” (Wawancara dengan Pemilik Usaha Magenta
Collection, Susilawaty, pada tanggal 30 Agustus 2024)

Hasil wawancara tersebut membuktikan bahwa individu mampu memiliki
persepsi terhadap suatu objek (dalam hal ini pembinaan yang dirasakan oleh UMKM
binaan), yang dapat diekspresikan melalui berbagai bentuk seperti manifestasi
(behavior), determinasi (goal), motif (motive), dan disposisi (characteristic attribute),
yang melibatkan aspek niat (intention) untuk berperilaku tertentu (Rummel, 1976).
Niat ini juga yang nantinya akan membawa mereka untuk menyimpulkan motif untuk
mengirim pesan berdasarkan interpretasi mereka.

Hasil penelitian pada aspek Intensitas e-WOM ini sesuai dengan penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Thorsten Hennig-Thurau dan rekan-rekan pada tahun
2004 mengenai bagaimana terjadinya Electronics Word of Mouth melalui platform
khusus opini konsumen yang menjelaskan bahwa perbedaan individu sangat berkaitan
dengan motif atau niat seseorang untuk melakukan sesuatu, termasuk berbagi aktivitas
yang mereka lakukan di media sosial (Hennig-Thurau et al., 2004).

Hasil Uji Pada Aspek Valensi atau Nilai Emosional (Valence)

Tabel 6. Hasil Uji Kruskal-Wallis Aspek Valence

Independent-Samples Kruskal-Wallis
Test Summary
(Valence across UMKM)

Tatal M 160
Test Statistic 121 4437
| Degree Of Freedom 3
Asymptotic Sig.(2-sided .0oo

test)

Sumber: Dokumentasi Peneliti (2024)
Berdasarkan tabel 6, terdapat nilai Asymp. Sig. untuk aspek intensitas

(intensity) di antara 4 tahapan kelompok UMKM binaan Telkom, yakni kelompok Go
Modern, Go Digital, Go Online, dan Go Global. Nilai Asymp. Sig. berdasarkan tabel
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adalah 0,000 yang artinya nilai 0,000 < 0,05. Maka hipotesis yang menyatakan bahwa
terdapat perbedaan intensi di antara anggota kelompok UMKM Binaan Telkom untuk
melakukan e-WoM dalam media sosial Instagram @telkomindonesia pada aspek
valensi atau nilai emosional (valence) diterima.

Tabel 7. Perbandingan Pasangan Kelompok pada Aspek Valence

Test Std. Std. Test . . s
Kelompok UMKM Statistic Error Statistic Sig. AR
Go Modern - Go | -24.425 10.341 -2.362 .018 .109
Digital
Go Modern - Go | -58.825 10.341 -5.689 <.001 .000
Online
Go Modemm - Go | -107.300 10.341 -10.377 .000 .000
Global
Go Digital - Go | -34.400 10.341 -3.327 <.001 .005
Online
Go Digital - Go | -82.875 10.341 -8.014 <.001 .000
Global
Go Online - Go | -48475 10.341 -4.688 <.001 .000
Global

Sumber: Dokumentasi Peneliti (2024)

Berdasarkan tabel 7 Terdapat perbedaan yang signifikan di antara anggota
kelompok Go Modern & Go Online, Go Modern & Go Global, Go Digital & Go
Online, Go Digital & Go Global, dan Go Online & Go Global. Tidak terdapat
perbedaan yang signifikan di antara anggota kelompok Go Modern & Go Digital.

Hasil temuan ini menunjukkan bahwa perbedaan intensi untuk melakukan e-
WoM dalam media sosial Instagram di antara kelompok UMKM binaan Telkom dapat
dikaitkan dengan kepekaan individu terhadap hal-hal positif (approach) dan negatif
(avoidance) yang merupakan dimensi dasar kepribadian seseorang yang menjelaskan
bagaimana perbedaan individu dalam konteks merespon peluang atau ancaman,
termasuk bagaimana mereka memotivasi diri untuk bertindak selanjutnya (Rocklage
& Fazio, 2014). Hal ini dapat dibuktikan ketika terdapat anggota kelompok UMKM
dengan sifat openness atau extraversion lebih proaktif akan lebih besar peluangnya
dalam berbagi ulasan bernada positif (Matzler et al., 2006), seperti pada Kelompok Go
Online dan Go Global yang memiliki kemampuan untuk berada di tahapan atas karena
telah berhasil melewati sejumlah tahapan pembinaan hingga dianggap mampu
bersaing secara nasional atau internasional. Kelompok ini cenderung puas terhadap
pembinaan dan lebih banyak berbagi ulasan positif di media sosial.

Menurut Catino & Patriotta (2013), valence atau emotional valence merujuk
kepada penilaian emosional secara positif atau negatif seseorang berasal dari peristiwa,
objek, atau situasi tertentu yang menentukan seberapa baik penilaian konsumen
terhadap suatu produk atau brand. Lee et al., (2017) juga berpendapat berdasarkan efek
sebab-akibat bahwa ketika terdapat sebuah ulasan yang terbaru disajikan bersifat
positif, maka konsumen yang melihat akan bereaksi lebih positif dan percaya bahwa
perusahaan sedang berkembang, tetapi sebaliknya jika ulasan yang terbaru disajikan
bersifat negatif, konsumen yang melihat akan menganggap bahwa perusahaan baru-
baru ini berkinerja buruk. Dalam konteks perbedaan intensi untuk melakukan e-WoM
pada aspek valensi yang diberikan oleh masing-masing anggota kelompok UMKM
terhadap perusahaan mengisyaratkan bahwa kelompok UMKM yang lebih memiliki
kemampuan lebih baik dibanding kelompok lainnya sekaligus lebih banyak
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mendapatkan pengalaman pembinaan yang lebih banyak maka mereka akan memiliki
niat untuk memberikan ulasan bervalensi yang lebih positif, sehingga hal tersebut akan
memperkuat citra perusahaan di mata konsumen melalui e-WoM positif dalam media
sosial. Di samping itu, kelompok UMKM yang belum memiliki usaha yang besar dan
mampu melewati tahapan-tahapan pembinaan cenderung akan memberikan ulasan
negatif atau bahkan tidak memberikan ulasan apapun, yang nantinya dapat
menurunkan persepsi publik terhadap kinerja perusahaan.

Perbedaan intensi untuk melakukan e-WoM pada aspek valensi atau nilai
emosional dalam media sosial ini juga didukung dalam penelitian yang dilakukan oleh
Marcia Maurer Herter dan rekan-rekan pada tahun 2006 terkait emosional yang
dianggap lebih sehat untuk dirasa dan diungkapkan, penelitian tersebut menyebutkan
bahwa emosi tertentu dari berbagai individu yang memiliki kesamaan valensi tidak
selalu menghasilkan efek yang sama dengan perilaku Matzler et al., (2006). Misalnya,
kelompok UMKM yang merasa skeptis terhadap efektivitas program pembinaan
cenderung memiliki niat valensi yang negatif.

Hasil Uji Pada Aspek Konten (Content)

Tabel 8. Hasil Uji Kruskal-Wallis Aspek Content

Independent-Samples Kruskal-Wallis
Test Summary
(Content across UMKM)

Total M 160
Test Statistic 124 5447
Degree Of Freedom 3
Asymptotic Sig.(2-sided 000

test)

Sumber: Dokumentasi Peneliti (2024)

Berdasarkan tabel 8, terdapat nilai Asymp. Sig. untuk aspek konten (content)
di antara 4 tahapan kelompok UMKM binaan Telkom, yakni kelompok Go Modern,
Go Digital, Go Online, dan Go Global. Nilai Asymp. Sig. berdasarkan tabel adalah
0,000 yang artinya nilai 0,000 < 0,05. Maka hipotesis yang menyatakan bahwa terdapat
perbedaan intensi di antara anggota kelompok UMKM Binaan Telkom untuk
melakukan e-WoM dalam media sosial Instagram @telkomindonesia pada aspek
konten (content) diterima.

Tabel 9. Perbandingan Pasangan kelompok Pada Aspek Content

Kelompok Test Std. Std. Test Si Adj.
UMKM Statistic Error Statistic & Sig.
Go Modemn — Go -22.862 10.333 -2.212 .027 .162
Digital
Go Modern — Go -61.387 10.333 -5.941 <.001 .000
Online
Go Modern — Go -107.450 10.333 -10.398 .000 .000
Global
Go Digital — Go -38.525 10.333 -3.728 <.001 .001
Online
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Go Digital — Go -84.587 10.333 -8.186 <.001 .000
Global
Go Online — Go -46.062 10.333 -4.458 <.001 .000
Global

Sumber: Dokumentasi Peneliti (2024)

Berdasarkan tabel 9, Terdapat perbedaan yang signifikan di antara anggota
kelompok Go Modern & Go Online, Go Modern & Go Global, Go Digital & Go
Online, Go Digital & Go Global, dan Go Online & Go Global. Tidak terdapat
perbedaan yang signifikan di antara anggota kelompok Go Modern & Go Digital.

Perbedaan intensi di antara anggota kelompok UMKM Binaan Telkom untuk
melakukan e-WoM dalam media sosial Instagram @telkomindonesia pada aspek
konten (content) ini sesuai dengan konsep /ndividual Differences yang menyatakan
bahwa perbedaan individu ini dapat ditinjau dari beberapa aspek seperti emosi, konasi,
dan motivasi (Robinson, 2012), dimana ketika UMKM yang berhasil melewati setiap
proses pembinaan dan mampu mengikuti setiap kesempatan kegiatan yang ada seperti
UMKM tahapan Go Global atau Go Online, mereka akan terikan secara emosional
dengan perusahaan dan memiliki motivasi untuk membuat konten yang menginspirasi
dan mengunggah perasaan audiens di media sosial, seperti testimoni pembinaan serta
penjelasan terkait informasi program yang telah dilakukan selama masa pembinaan
hingga usahanya sukses ke manca negara. Selain itu juga, ketika terdapat UMKM yang
memiliki pemahaman lebih dalam terhadap program, biasanya akan dialami bagi
kelompok yang telah memasuki masa pembinaan ke marketplace, mereka akan
memiliki data akan kemajuan usahanya, seperti adanya data omset yang kemudian bisa
dijadikan bahan konten berbasis data yang mereka miliki.

Contoh pemilik UMKM yang telah berada di tahapan atas adalah UMKM
bernama Aira Food, yakni usaha yang bergerak di bidang food and beverage yang
berhasil membangun usahanya lebih dikenal masyarakat terutama di media sosial
Instagram dan seringkali membuat konten kemajuan usahanya hingga ke manca
negara melalui proses pembinaan tiap tahapnya oleh Telkom. UMKM Aira Food
seringkali mengunggah konten mengenai keikutsertaan mereka dalam kegiatan Bazaar
internernasional yang diselenggarakan oleh Kementerian BUMN bersama para
pembina Rumah BUMN salah satunya Telkom Indonesia. Adapun konten-konten di
atas yang telah dibuat dan disebarkan oleh UMKM Aira Food menunjukkan bahwa
UMKM yang berada pada tahap Global memiliki kemampuan untuk mengikuti setiap
arahan kegiatan yang diberikan oleh perusahaan yang membina, lalu mereka juga
memiliki motivasi yang tinggi untuk membuat konten-konten terkait kegiatan yang
mereka lakukan dalam rangka pembinaan dari Telkom Indonesia terhadap usahanya.

Kelompok UMKM yang telah berhasil mencapai tahapan pembinaan digital
yang lebih maju terkait strategi media sosial cenderung akan lebih memanfaatkan fitur
yang ada seperti penggunaan Hashtag, Tagging akun Perusahaan, dan strategi Call-to-
Action pada setiap kontennya terutama pada konten mengenai Program CSR Rumah
BUMN dimana para kelompok dibina. Kemahiran kelompok UMKM terhadap niat
mereka dalam membuat konten di media sosial tersebut didukung oleh pernyataan
Kaplan & Haenlein, (2010) bahwa keberhasilan sebuah konten di media sosial sangat
dipengaruhi oleh strategi yang digunakan.

Hal ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang mampu mendukung pernyataan
terkait perbedaan niat dari kelompok UMKM untuk membuat konten terkait Program
CSR Rumah BUMN ini bahwa keterlibatan emosional dan kognitif seseorang atau
kelompok mampu mempengaruhi kualitas dan intensitas e-WoM di media sosial (Reza
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Jalilvand & Samiei, 2012). Kesimpulannya, perbedaan sosial seperti kognitif yang
dirasakan oleh anggota kelompok dapat menstimuli intensi mereka membuat konten
e-WoM terkait Program CSR Rumah BUMN dalam media sosial. Kelompok dengan
keterlibatan tinggi, seperti Go Online dan Go Global, cenderung menghasilkan konten
yang kreatif, strategis, dan berdampak luas, karena memasukkan aspek atau elemen
emosional dan informatif untuk memperkuat branding program pembinaan tersebut.

4, Simpulan

Setiap individu memiliki perbedaan dalam kapasitas sensorik dan kecepatan
bereaksi terhadap suatu stimulus. Perbedaan individu dapat mencakup aspek
kemampuan, sifat, kognisi, maupun minat seseorang. Penelitian ini dilakukan kepada
160 UMKM Binaan Telkom dari 4 kelompok yang berbeda, yakni Go Modern, Go
Digital, Go Online, dan Go Global untuk mengetahui ada/tidaknya perbedaan intensi
di antara anggota kelompok UMKM Binaan Telkom untuk melakukan e-WoM terkait
Program CSR Rumah BUMN Telkom dalam media sosial Instagram
@telkomindonesia. Melalui penelitian ini, ditemukan bahwa terdapat perbedaan
intensi di antara anggota UMKM binaan pada aspek intensity yang terdiri dari bentuk
aktivitas, volume, dan penyebaran e-WoM, lalu pada aspek valence yang terdiri dari
bentuk sentiment positif atau negative, dan yang terakhir pada aspek content yang
terdiri dari informasi jenis-jenis kegiatan, fasilitas aplikasi marketplace, dan fasilitas
aplikasi pembayaran bagi UMKM.

Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh peneliti, terdapat pula usulan saran
yang diharapkan dapat bermanfaat bagi pihak lain yang terlibat. Saran teoretis antara
lain: (a) Penyesuaian strategi pelaksanaan program berdasarkan kemampuan target
sasaran yang berbeda, dan (b) Pendalaman aspek-aspek psikologis yang mendorong
pembedaan motivasi untuk melakukan e-WoM pada penelitian selanjutnya. Di
samping itu, ada pula saran secara praktis, antara lain (a) Pengadaan bentuk pelatihan
digital yang tepat sasaran, (b) Pendekatan personal dan emosional terhadap setiap
kelompok binaan seperti melalui program mentoring khusus, dan (c) Pemberian
insentif atau bentuk penghargaan untuk memotivasi pembuatan dan peneyebaran
konten yang lebih masif lagi.
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