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Abstract 

Ethnic Weaving is one of the traditional fabrics that has a very high cultural 

value. Indeed, woven cloth is not as popular as batik, but the beauty and 

cultural philosophy contained in woven cloth is not inferior to batik. 
Although not as popular as batik, Ethnic Weaving has its own uniqueness. 

The uniqueness of Ikat lies in the manufacturing process. To make beautiful 

woven cloth, woven craftsmen need months. This is because the tools used 

for weaving are still manual. Electronic word of mouth (eWOM) can be 
defined as positive or negative statements made by potential, actual, or 

former customers about a product or company that are made available to a 

wide range of people and institutions via the internet. The aim of this study 

was to identify the Influence of Electronic Word of Mouth on the purchase 
intention of NTT Ethnic Weaving. The research methodology used is in the 

form of content analysis, by looking at the effect of e-WOM on the purchase 

intention of NTT Ethnic Weaving. This research focuses on the purchase 

intention of NTT Ethnic Weaving. The results of the study show that e-WOM 
has a positive influence on purchasing intentions of NTT Ethnic Weaving. 
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PENDAHULUAN 

Penelitian ini akan berfokus pada pengaruh inovasi produk (innovation 

product) terhadap penjualan kain tenun NTT di Sentra Ina Ndao. Tenun ikat 

merupakan salah satu kain tradisional yang memiliki nilai budaya yang sangat 

tinggi. Memang tenun ikat tidak sepopuler batik, namun keindahan dan filosofi 

budaya yang terkandung dalam tenun ikat tidak kalah dengan batik. Jika Batik 

sudah diakui oleh UNESCO sebagai salah satu warisan budaya Indonesia, lain 

halnya dengan tenun ikat. Ketenaran tenun ikat masih kalah jika dibandingkan 

dengan batik sebagai bahan sandang yang digunakan masyarakat (Marcute, 2018). 

Hal ini disebabkan sulitnya tenun ikat ditemukan di pasar dan tidak adanya campur 

tangan pemerintah dalam upaya memperkenalkan dan melestarikan tenun ikat 

secara maksimal (Marcute, 2018). 

Meski tidak sepopuler batik, namun tenun ikat memiliki keunikan tersendiri. 

Keunikan tenun ikat terletak pada proses pembuatannya. Untuk membuat tenun ikat 

yang indah, pengrajin tenun membutuhkan waktu berbulan-bulan. Hal ini 

dikarenakan alat yang digunakan untuk menenun masih menggunakan manual 

alias. Sulitnya proses pembuatan tenun ikat, menyebabkan ketersediaan tenun ikat 
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di pasaran tidak terlalu banyak dan harga tenun ikat cukup fantastis sehingga tidak 
semua orang dapat memilikinya (Marcute, 2018). 

Nusa Tenggara (NTT) adalah salah satu provinsi di Indonesia yang kaya akan 

warisan budaya dan keindahan alam.Industri tenun di NTT telah lama berkembang 

dan telah menjadi karakter setiap daerah yaitu Flores, Sumba, Timor, Rote dan 

Alor.  

Menenun merupakan kegiatan yang dikembangkan di setiap suku di Nusa 

Tenggara Timur dari generasi ke generasi untuk melestarikan seni tenun. Tenun 

dipandang sebagai properti keluarga berharga yang memiliki nilai tinggi. Pada 

zaman dahulu, tenun ikat dibuat sebagai pakaian biasa.Kemudian berkembang 

untuk kebutuhan tradisional seperti upacara tradisional,tarian, pernikahan, dan 

pesta. Saat ini, tenun ikat juga biasa digunakan sebagai selendang, sarung, selimut, 

hingga pakaian.  

Alasan memilih penelitian ini karena ingin mengetahui pengaruh inovasi 

produk (innovation product) terhadap penjualan kain tenun NTT, dimana tenun ikat 

NTT merupakan tenun tradisional dan kesan kuno pada tahun 2022, dimana banyak 

merek terkenal dengan produk yang lebih modern dan menarik bagi orang-orang 

yang menyukai fashion.  

Perkembangan teknologi internet di era sekarang yang semakin pesat 

mengakibatkan semakin majunya media sosial. Dengan adanya media sosial dapat 

mengajak siapa saja yang tertarik untuk ikut memberi kontribusi dan feedback 

secara terbuka, menyatakan pendapat, memberikan informasi serta menyampaikan 

komentar dalam waktu yang cepat dan terbatas.  

Philip Kotler (2016) mengungkapkan bahwa media sosial merupakan media 

yang digunakan oleh konsumen untuk berbagi teks, gambar, suara, dan video 

informasi baik dengan orang lain maupun perusahaan dengan perusahaan. Semakin 

banyaknya pengguna media sosial menjadikan peluang bagi perusahaan-

perusahaan dalam mempromosikan bisnis mereka secara efektif yang dikarenakan 

media sosial dapat diakses oleh siapa saja dan di mana saja seperti butik LeVico. 

Levico merupakan butik tenun khusus kain-kain yang berasal dari NTT. 

Levico ingin mengenalkan keelokan budaya NTT, khususnya tenun. Setiap ada 

yang datang ke Levico, Ibu Julie S. Laiskodat selaku pemiliknya akan bercerita, 

bukan saja soal kain tenun, namun juga mengenai sejarah, budaya dan pentingnya 

melestarikan budaya yang dimiliki Indonesia kita tercinta. (Winarta, 2017) 

Peneliti menyadari bahwa tenun merupakan salah satu komoditas yang 

mampu menggerakan perekonomian masyarakat di NTT juga. Beragam motif dari 

setiap Kabupaten dan Kota menjadi potensi yang harus dimaksimalkan, sebagai 

salah satu penunjang Provinsi NTT sebagai daerah yang memiliki potensi 

pariwisata yang cukup besar.  

Akun Instagram LeVico sendiri memiliki pengikut atau followers kurang 

lebihnya 36,7K hingga saat ini dan kurang lebih sudah pernah mengunggah foto 

sebanyak 2.898 kali. Dengan berbagai unggahan dan ulasan mengenai kain tenun 

NTT di akun @levicobutik membuat peneliti semakin tertarik apakah e-WOM 

(Electronic Word of Mouth). Mengenai kain tenun NTT memiliki pengaruh 

terhadap niat pembelian yaitu disaat konsumen melihat unggahan foto atau ulasan 

tersebut melalui Instagram. 
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Oleh karena itu, peneliti tertarik untuk membahas lebih lanjut mengenai 
strategi pengembangan potensi daya tarik wisata kerajinan tenun ikat dalam 

penelitian yang berjudul Pengaruh e-WOM terhadap niat pembelian Kain Tenun 

NTT. 

TINJAUAN PUSTAKA 

e-WOM (Electronic Word of Mouth) 

Cara pemasaran yang tidak asing sebelum mengenal e-WOM (Electronic 

Word of Mouth) lebih jauh adalah Word of mouth (WOM) atau komunikasi dari 

mulut ke mulut. Cara promosi ini sudah dikenal sejak ribuan tahun lalu, sebelum 

ilmu pemasaran telah demikian berkembang seperti sekarang. Ketika seseorang 

(pelanggan) merasa puas dalam membeli/memakai jasa atau produk/barang di suatu 

tempat, maka pelanggan tersebut cenderung akan menceritakan pengalamannya 

kepada orang lain, khususnya kepada orang terdekatnya.  

Menurut Hennig-Thurau et al., (2004) Kata dari mulut ke mulut secara 

elektronik (eWOM) dapat didefinisikan sebagai pernyataan positif atau negatif 

yang dibuat oleh pelanggan potensial, aktual, atau mantan pelanggan tentang 

produk atau perusahaan yang tersedia kepada banyak orang dan institusi melalui 

internet. eWOM juga dapat dibuat oleh konsumen dan pedagang serta menurut Chu 

dan Kim, (2011); Wolny dan Mueller, (2013) percakapan eWOM di antara 

konsumen dalam s-commerce seringkali berkisar pada merek tertentu. 

Pada era digitalisasi seperti saat ini, WOM telah berubah nama menjadi 

eWOM (Electronic Word of Mouth). Memang ada perbedaan antara WOM dan 

eWOM seperti yang disebutkan oleh Bruyn (2008) berikut: 1) mereka 

berkomunikasi 7 tanpa tatap muka; (2) informasi tersebut diberikan kepada 

penerima kembali tanpa meminta atau mencari. Namun, digitalisasi sebagai wujud 

dari perkembangan teknologi yang sangat pesat dengan tujuan utamanya 

memberikan kemudahan dan efisiensi dari berbagai segi, seperti efisiensi tenaga, 

biaya, prosedur, dll masih memandang e-WOM sebagai hal vital dalam bidang 

promosi.  

Oleh karena itu saat ini banyak riset yang meneliti e-WOM dan 

implikasinya secara virtual. Khususnya, beberapa riset menyelidiki e-WOM dalam 

platform SNS (Social Networking Sites), seperti media sosial Facebook, Whatsapp, 

Twitter, Instagram, Google+, dst. Menurut Bataineh (2015) hal itu terjadi karena 

fakta bahwa e-WOM sekarang dianggap sebagai faktor yang paling dominan yang 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Pemahaman e-WOM di bidang 

marketing bisnis menjadi sangat penting, khususnya pemahaman e-WOM di situs 

jejaring sosial (SNS) karena media ini lebih populer pada komunitas online tempat 

konsumen memiliki potensi untuk menjangkau khalayak global dengan cepat dan 

mudah (Daugherty, 2014) (Yoo et al., 2013) 

Niat Beli 

   

  Menurut (Ceyhan, 2019) niat beli menunjukkan kemungkinan 

seorang konsumen merencanakan atau memiliki keinginan untuk membeli suatu 

produk/jasa tertentu di masa yang akan datang. Menurut (Angelyn, 2021), dalam 

jurnalnya menyebutkan bahwa ada beberapa indikator yang digunakan untuk 
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menilai niat beli, yaitu niat transaksional, niat referensial, niat preferensial, dan niat 
eksplorasi. 

Tahap kecenderungan responden untuk bertindak sebelum keputusan 

membeli benar-benar dilaksanakan disebut dengan niat beli. Seseorang atau 

individu akan mengalami proses pemikiran terlebih dahulu yang membentuk suatu 

persepsi sebelum akhirnya akan timbul niat untuk membeli. Niat beli akan 

menciptakan suatu motivasi yang terus terekam dalam benak individu dan akan 

timbul keinginan yang sangat kuat sehingga ketika individu ingin memenuhi 

kebutuhannya akan melakukan pembelian produk berdasarkan apa yang ada 

didalam benaknya itu. 

 

METODE PENELITIAN 

Desain penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah content 

analysis. Menurut Bungin (2011). Analisis Isi (Content Analysis) adalah teknik 

penelitian kualitatif dengan menekankan keajekan isi komunikasi, makna isi 

komunikasi, pembacaan simbol-simbol dan pemaknaan isi interaksi simbolis yang 

terjadi dalam komunikasi.  

Benard Berelson (1959) dalam Bungin (2011) mendefinisikan analisis isi 

dengan : content analysis is a research technique for the objective, systematic, and 

quantitative description of the manifest content of communication. Dengan 

menggunakan metode Content Analysis, maka akan diperoleh suatu pemahaman 

terhadap berbagai isi pesan komunikasi yang disamapaikan oleh media massa, atau 

dari sumber lain secara obyektif, sistematis, dan relevan.  

Dalam studi ini peneliti melakukan observasi terhadap LeVico butik. 

LeVico butik ini dipilih atas dasar keberadaannya yang berada pada skala nasional, 

tahun berdiri yang sudah cukup lama, dan pola iklan yang sudah establish.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 Berikut adalah profil singkat terkait LeVico, yakni : 

LeVico menjadi salah satu butik tenun NTT yang menjual kain tenun dari 22 

kabupaten di NTT. Gerai Butik LeVico berada di Jln. Wijaya II No. 64, Jakarta, 

Indonesia, Jakarta (021) 7225583. Jumlah followers Instagram sebanyak 36,7K 

(@levicobutik). 

Tabel 1.2 : Capaian Objek Penelitian 

Brand Indikator  

LeVico 

Pencapaian New York Fashion Week 2017 

Pencapaian Paris Fashion Week 2018 

Milan Fashion Week 2018 

Indonesia Fashion Week 2018 

Pencapaian Festival Sarung Tenun Ikat 2 Maret 

2019 

(Sumber : rangkuman peneliti ) 

Dengan profil dan capaian objek riset yang ada, peneliti akan menjelaskan 

bagaimana e-WOM diaplikasikan dalam brand sebagai berikut:  
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Gambar 1. Ibu Julie Laiskodat bersama team Paris Fashion Week 2018 

Sumber : (Rote, 2018) 

 Gambar disamping adalah Ibu Julie S. Laiskodat bersama brand tenun khas 

NTT, LeVico tampil dalam Paris Fashion Week 2018 Fall and Winter Collection,  

Minggu (3/3/2018) di Le Grand Paris.  Sebanyak 18 koleksi 

dari LeVico Butik yang  ditampilkan dalam acara ini. (Rote, 2018) 

Istri dari Gubernur NTT, Viktor Bungtilu Laiskodat ini terlihat memposting 

beberapa kegiatannya dalam acara Paris Fashion Week 2018. Mulai dari briefing 

bersama Team Paris Fashion Week hingga fitting bersama model.  

Beliau selalu memposting update rangkaian kegiatan yang dilaksanan 

bersama LeVico butik pada akun pribadi nya maupun akun LeVico Butik yang 

dimana membuat netizen merasa bangga, tertarik, dan merasa turut ikut merasakan 

euphoria yang ditampilkan dari postingan feed atau instagram stories.  

Dibawah ini merupakan bentuk kontribusi sekaligus promosi mengenai kain 

tenun NTT yang dipakai oleh Dita Zulaika pada Miss Tourism International 2022. 

Dengan dipakai nya kain tenun NTT pada kontes kecantikan dunia tersebut maka 

akan menarik minat dan perhatian banyak orang dengan kostum nya yang sangat 

indah ini. 

 
Gambar 2. PANCASILA – THE SHIELD OF INDONESIA 

https://kupang.tribunnews.com/tag/paris-fashion-week
https://kupang.tribunnews.com/tag/levico-butik
https://kupang.tribunnews.com/tag/paris-fashion-week
https://kupang.tribunnews.com/tag/paris-fashion-week
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National Costum Indonesia 
Sumber : @levikobutik 

Dibawah ini merupakan foto Pre-Wedding Putra Bungsu Presiden Joko 

Widodo, Kaesang Pangarep dengan Erina Sofia Gudono yang mengenakan Pakaian 

Adat Khas NTT, Kain Tenun Ikat dari Sabu. 

 
Gambar 3. Pre-Wedding Kaesang-Erina 

Sumber : @levikobutik 

Dengan adanya postingan dan kerjasama dengan influencer/public figure 

akan menaikan exposure dan awareness masyarakat mengenai kain tenun NTT. 

Kain Tenun NTT tidak selalu kuno dan hanya bisa dipakai pada saat tertentu saja 

namun sekarang sudah bisa digunakan pada semua occasion dan dengan motif serta 

style yang beragam. 

 

KESIMPULAN 

 Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, kesimpulan yang 

dapat ditarik adalah sebagai berikut:  

1. e-WOM secara signifikan memiliki pengaruh yang positif terhadap niat beli. 

Artinya, semakin baik ulasan dalam akun Instagram LeVico Butik secara nyata 

akan meningkatan nilai pembelian dari LeVico Butik. 

2. Citra merek secara signifikan memiliki pengaruh yang positif terhadap niat 

beli. Yang dimana, untuk meningkatkan niat beli LeVico Butik  harus mampu 

membangun citra merek perusahaan melalui ulasan dalam akun Instagram 

LeVico Butik  yang baik. Semakin tinggi citra merek dari LeVico Butik  secara 

nyata akan meningkatan nilai pembelian konsumen pada LeVico Butik   
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