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ABSTRAK  

 

Efdika Nando 2014/14059086 : Pengaruh Electronic Word-of-Mouth dan 

Kepercayaan terhadap Minat Beli secara Online 

pada mahasiswa Universitas Negeri Padang. 

 

Pembimbing                             :  1. Rahmiati, SE, M.Sc 

 2. Yunita Engraini, SE, MM 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis: (1) Pengaruh Electronic Word-Of-

Mouth dan kepercayaan terhadap Minat Beli secara Online pada mahasiswa 

Universitas Negeri Padang, (2) Pengaruh Electronic Word-of-Mouth terhadap 

Kepercayaan pada mahasiswa Universitas Negeri Padang. Jenis penelitian ini adalah 

kausatif. Penelitian ini dilakukan di Universitas Negeri Padang. Populasi dalam 

penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Universitas Negeri Padang yang mengetahui 

tentang ulasan-ulasan atau komentar-komentar di online shop namun belum pernah 

melakukan pembelian secara online. Sampel yang digunakan sebanyak 200 orang 

dengan menggunakan teknik purposive sampling. Jenis data dalam penelitian ini adalah 

data primer. Data dikumpulkan melalui kuesioner yang disebar secara online dan 

dianalisis dengan menggunakan program SmartPLS versi 3.0. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa: (1) Electronic Word-of-Mouth berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepercayaan, (2) Electronic Word-of-Mouth berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli secara online, (3) Kepercayaan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli secara online. 

 

Kata kunci : Electronic Word-of Mouth (EWOM), Kepercayaan, Minat Beli secara 

Online. 
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BAB I 

PENDAHULUAN  

A. Latar Belakang Masalah 

Seiring pertumbuhan pengguna Internet yang begitu pesat dapat mengubah 

cara konsumen dalam memenuhi kebutuhannya. Dengan adanya Internet, konsumen 

tidak hanya mencari produk secara langsung tapi juga bisa dengan cara online, yang 

akhirnya dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian produk secara 

online. Berikut disajikan gambar hasil survey pertumbuhan pengguna Internet di 

Indonesia: 

 

Gambar 1. Pertumbuhan Pengguna Internet di Indonesia 

Sumber: Assosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (diakses tahun 2018) 

 

Menurut hasil survey oleh lembaga Asosiasi Penyelengara Jasa Internet 

Indonesia (APJII) pada tahun 2017, pertumbuhan jumlah pengguna Internet di 

Indonesia mengalami peningkatan secara signifikan. Dimulai pada tahun 2015 
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jumlah pengguna Internet di Indonesia sebanyak 110,2 juta penduduk, lalu pada 

tahun 2016 meningkat menjadi 132,7 juta penduduk hingga tahun 2017 berjumlah 

143,26 juta penduduk. Sehingga hal ini dapat menunjukkan jumlah pengguna 

Internet pada tiap tahunnya mengalami kenaikan. Sedangkan bagaimana 

pemanfaatan Internet oleh masyarakat khususnya pada bidang ekonomi, dapat 

ditunjukkan oleh gambar berikut:  

 

Gambar 2. Pemanfaatan Internet Bidang Ekonomi Tahun 2017 
Sumber: Asosiasi Penyelenggara jasa Internet Indonesia (di akses tahun 2018) 

Dari gambar 2 di atas dapat dilihat perilaku masyarakat Indonesia dalam 

pemanfaatan internet pada bidang ekonominya. Untuk cari harga adalah alasan 

paling banyak kenapa masyarakat mengakses internet pada bidang ekonomi, dengan 

persentase 45,14%, selanjutnya diikuti dengan alasan untuk membantu pekerjaan 

dengan persentase 41,04%, pada posisi keempat adalah beli online dengan 

persentase 32,19%, dan pada posisi terakhir ialah jual online dengan persentase 
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16,83%. Dari hasil survey tersebut didapatkan juga fenomena dimana pemanfaatan 

internet untuk informasi terkait tentang cari harga dan pembelian lebih tinggi 

dibandingkan melakukan pembelian secara online. Sehingga hal ini dapat 

menyatakan bahwa minat beli secara online cukup rendah dibandikan dengan 

pencarian informasi terkait pembelian secara omline. 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2007:25), minat beli merupakan suatu 

model sikap seseorang terhadap golongan barang, jasa dan merek tertentu. Sehingga 

minat beli dapat mendorong seseorang untuk membeli produk yang dirasakannya 

dapat memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Rasa minat membeli ini akan muncul 

ketika konsumen telah mengetahui manfaat apa yang di dapatkannya ketika telah 

memiliki produk tersebut baik didapatkan secara offline maupun secara online.  

Masih rendahnya minat beli secara online, tentu dipengaruhi oleh banyak 

faktor. Menurut Kotler dan Keller (2009: 184) Perilaku pembelian konsumen 

dipengaruhi oleh faktor budaya, sosial dan pribadi. Faktor budaya adalah dasar dari 

keinginan dan perilaku seseorang, faktor sosial adalah peranan sosial dan status 

seseorang yang dapat mempengaruhi perilaku pembelian, seperti kelompok 

referensi, keluarga, teman atau orang-orang yang ada dalam suatu komunitas 

tertentu, sedangkan faktor pribadi ialah keputusan pembelian yang dipengaruhi oleh 

karakteristik pribadi, yang meliputi usia dan tahap dalam siklus pembelian. 

Pada faktor sosial dan pribadi adalah faktor dimana terdapatnya electronic 

word of mouth (EWOM) dan kepercayaan, yang akhirnya menimbulkan minat beli 

secara online. Menurut Hening-Thurau (2004), komunikasi EWOM adalah 
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pernyataan yang dibuat oleh pelanggan potensial, pelanggan actual, atau pelanggan 

yang telah menggunakan suatu produk yang tersedia baik berbentuk pernyataan 

positif maupun berbentuk pernyataan negatif, untuk banyak orang ataupun lembaga 

melalui Internet. Dengan begitu Sebelum konsumen memutuskan untuk melakukan 

pembelian secara online tentunya konsumen tersebut membutuhkan beberapa 

informasi tentang online shop, seperti melalui komentar-komentar netizen atau 

kelompok referensi tertentu yang ikut serta memberikan komentarnya terkait online 

shop tersebut.  

Sedangkan kepercayaan menurut Mowen dan Minor (2002: 312) adalah 

semua pengetahuan yang dimiliki konsumen dan semua kesimpulan apa yang telah 

didapatkannya tentang objek, atribut dan manfaat. Sehingga baik komentar positif 

maupun komentar negatif akan mempengaruhi kepercayaan konsumen dan pada 

akhirnya menimbulkan minat beli secara online. Hal ini juga didukung oleh 

penelitian See-To dan Ho (2013) bahwasanya EWOM dan kepercayaan melalui 

media sosial dapat berpengaruh terhadap minat beli. 

Berikut ini contoh gambar EWOM atau percakapan dari netizen tentang 

pengalamannya setelah melakukan pembelian secara online, dan komentar netizen 

dalam memilih apakah melakukan pembelian secara online atau pembelian secara 

offline. 
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Gambar 3. Komentar netizen terkait pengalamannya belanja di online shop 

Sumber: Forum KASKUS (di akses tahun 2018) 

Berdasarkan gambar 3 di atas, dapat disimpulkan bahwa terdapat EWOM 

negatif terkait pengalaman netizen dalam berbelanja secara online. Dengan adanya 

komentar-komentar yang diutarakan oleh konsumen yang telah menggunakanya 

dapat menambah maupun mengurangi minat konsumen lainnya untuk melakukan 

belanja secara online. Gambar di atas menujukkan bahwasanya bagaimana 

pengalaman konsumen dalam berbelanja secara online bahkan memberikan saran 

kepada konsumen lainnya dalam memilih apakah berbelanja secara online atau 
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secara langsung. Selanjutnya alasann kenapa konsumen tidak melakukan pembelian 

secara online dapat dilihat dari tabel berikut:  

Tabel 1. Hasil suvey alasan dan harapan konsumen yang belum mau belanja online 

No 
Alasan Tidak Belanja Online Harapan Mau Belanja Online 

Alasan % Harapan % 

1 Lebih senang berbelanja offline 58,5 Kualitas barang bagus 12,5 

2 Tidak percaya online shop 38,4 Keamanan harus terjamin 10,0 

3 Tidak dapat mencoba barang 32,7 Harga harus murah 10,0 

4 Transaksi yang memusingkan 14,6 Barang harus sesuai dengan 

yang dipesan 

8,6 

5 Takut kena penipuan 3,8 Barang bisa dicoba terlebih 

dahulu 

7,4 

6 Takut barang tidak sesuai 

dengan pesanan 

1,8 Tidak ada penipuan 4,9 

Sumber: MARS Indonesia 2016 (diakses tahun 2018) 

 

Pada tabel 1 di atas adalah alasan dan hal yang diharapkan oleh konsumen 

yang belum pernah melakukan belanja secara online. Dapat dilihat untuk alasan 

untuk tidak melakukan belanja online yang paling tinggi karena lebih senang 

berbelanja offline dengan persentase sebesar 58,5% lalu diikuti karena tidak percaya 

online shop dengan persentase sebesar 38,4% dan peringkat terakhir karena takut 

barang tidak sesuai dengan pesanan dengan persentase sebesar 1,8%. Sedangkan hal 

yang paling diharapkannya adalah kualitas barangnya bagus dengan persentase 

sebesar 12,5%, dikuti dengan keamanan yang harus terjamin dengan persentase 
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sebesar 10,0% dan terakhir adalah tidak ada penipuan dengan persentase sebesar 

4,9%.  

Berdasarkan pada survey di atas dimana alasan konsumen masih belum 

melakukan belanja secara online dan apa yang diharapkannya untuk mau belanja 

online, menunjuukan bahwa konsumen masih belum percaya terhadap transaksi atau 

belanja secara online. Hal ini didukung dengan pernyataan, tidak percaya pada 

online shop, tidak dapat mencoba barang, takut kena penipuan dan takut barang 

tidak sesuai dengan pesanan. Sehingga kepercayaan konsumen untuk dapat 

menimbulkan minat beli secara online sangat mempengaruhi.   

Sehingga dari uraian dan fenomena tersebut, maka penulis tertarik untuk 

meneliti lebih lanjut tentang “Pengaruh Electronic Word of Mouth dan 

Kepercayaan, Terhadap Minat Beli Secara Online Pada Mahasiswa 

Universitas Negeri Padang”. 

B. Identifikasi Masalah  

Dari latar belakang masalah di atas, maka penulis mengidentifikasi 

beberapa masalah sebagai berikut: 

1. Minat beli secara online masih rendah 

2. Testimoni atau komentar dari netizen tentang online shop berdampak pada 

minat beli secara online 

3. Tingkat kepercayaan konsumen dalam minat belinya secara online masih 

rendah 
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C. Batasan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah, maka perlunya pembatasan permasalahan 

karena ada beberapa faktor yang mempengaruhi kepercayaan konsumen dan minat 

beli oleh konsumen. Penulis hanya membahas pengaruh dimensi electronic word of 

mouth (EWOM) dan kepercayaan konsumen yang nantinya berpengaruh terhadap 

minat beli secara online pada mahasiswa Universitas Negeri Padang, dan penelitian 

ini di fokuskan pada program studi Diploma 3 (D3) dan Strata 1 (S1). 

D. Rumusan Masalah  

Berdasarkan uraian di atas, maka dapat dirumuskan masalah yang diteliti 

sebagai berikut: 

1 Sejauh mana pengaruh electronic word of mouth terhadap kepercayaan 

kepecayaan konsumen. 

2 Sejauh mana pengaruh electronic word of mouth terhadap minat beli. 

3 Sejauh mana pengaruh kepercayaan konsumen terhadap minat beli. 

E. Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah: 

1 Untuk menganalisis pengaruh electronic word of mouth terhadap kepercayaan 

konsumen pada mahasiswa Universitas Negeri padang. 

2 Untuk menganalisis pengaruh electronic word of mouth terhadap minat beli 

secara online pada mahasiswa Universitas Negeri padang. 

3 Untuk menganalisis pengaruh kepercayaan konsumen terhadap minat beli 

secara online pada mahasiswa Universitas Negeri Padang.  
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F. Manfaat Penelitian  

Penelitian yang dilakukan ini diharapkan dapat memberi manfaat antara lain: 

1. Manfaat Teoritis 

a. Bagi penulis, penelitian ini sebagai syarat menyelesaikan masa studi dan 

tambahan pengalaman yang sangat berarti dalam menerapkan ilmu 

pengetahuan yang diperoleh di bangku kuliah terutama pengetahuan di bidang 

manajemen khususnya manajemen pemasaran.  

b. Bagi pengembangan ilmu pengetahuan, sebagai sarana pengembangan ilmu 

pengetahuan manajemen pemasaran khususnya tentang pentingnya kualitas 

web dalam menigkatkan kepuasan pengguna. 

c. Bagi peneliti lebih lanjut, sebagai bahan informasi dan bahan pertimbangan 

bagi penelitian yang melakukan penelitian berikutnya yang sejenis. 

2. Manfaat Praktis  

a. Bagi perusahaan maupun pebisnis memberikan pemecahan masalah dalam 

menerapkan startegi yang menyangkut tentang electronic word of mouth untuk 

meningkatkan kepercayaan konsumen dan juga menimbulkan minat beli oleh 

konsumen. 

b. Bagi perusahaan dan pebisnis memberikan pemecahan masalah dalam 

mengevaluasi produk yang dipasarkannya berdasarkan pada komentar atau 

persepsi produknya di mata konsumen.  
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BAB II 

KAJIAN TEORI, KERANGKA KONSEPTUAL DAN HIPOTESIS 

A. Kajian Teori 

1. Minat Beli 

a. Pengertian Minat Beli 

Menurut Kotler dan Keller (2009:189) Minat Beli berada pada tahap 

evaluasi dari proses keputusan pembelian, yang mana konsumen membentuk 

minat terhadap merek-merek dalam pilihan yang tersedia. Dengan begitu Minat 

beli adalah sikap yang diberikan oleh konsumen setelah melalui tahap-tahap 

tertentu terkait tentang produk yang diinginkannya. Minat beli adalah suatu 

model sikap seseorang terhadap objek barang yang sangat cocok dalam 

mengukur sikap terhadap golongan barang, jasa dan merek tertentu (schiffman 

dan Kanuk, 2007:25). Dengan begitu minat beli dapat mendorong seseorang 

untuk membeli produk yang dirasakannya dapat memenuhi kebutuhan atau 

keinginannya. Rasa minat beli ini akan muncul ketika konsumen telah 

mengetahui manfaat apa yang didapatkannya ketika telah memiliki produk 

tersebut.  

Berdasarkan pendapat-pendapat tersebut dapat disimpulkan bahwa 

minat merupakan perasaan tertarik, suka, maupun kepercayaan konsumen 

terhadap suatu merek atau produk yang datang dari suatu proses dan 

pengetahuan konsumen terhadap merek atau produk tersebut. 
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b. Faktor yang Mempengaruhi Minat Beli Konsumen 

Schiffman dan Kanuk (2007:25) hal-hal yang dapat menimbulkan 

minat beli diantaranya ialah pengaruh eksternal, kesadaran akan kebutuhan, 

pengenalan produk dan evaluasi alternatif. Pengaruh eksternal ini terdiri dari 

usaha pemasaran, faktor sosial budaya, pribadi dan psikologis. EWOM 

termasuk kepada pengaruh ekternal dalam menimbulkan minat beli karena 

EWOM tersebut terjadi tanpa adanya campur tangan dari pemsar produk 

tersebut.  

Menurut Kotler dan Keller (2009:184) perilaku pembelian konsumen 

dipengaruhi oleh faktor budaya, sosial dan pribadi, sebagai berikut: 

1.   Faktor Budaya 

Budaya adalah determinan dasar keinginan dan perilaku sesorang. Kelas 

budaya, subbudaya dan sosial sangat mempengaruhi perilaku pembelian 

konsumen. 

2. Faktor Sosial 

Faktor sosial seperti kelompok referensi keluarga serta peran sosial dan 

status mempengaruhi perilaku pembelian. Pada faktor sosial inilah yang 

memungkinkan terjadinya electronic word of mouth (EWOM) dimana 

komentar-komentar, ataupun rekomendasi dari netizen atau kelompok 

referensi tertentu, baik itu berupa informasi negatif maupun informasi 

positif tentang online shop, sehingga interaksi yang dilakukan oleh 
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konsumen akan menimbulkan kepercayaan dan pada akhirnya 

menimbulkan minat beli secara online.  

3. Faktor Pribadi 

Faktor pribadi meliputi usia dan tahap dalam siklus hidup pembeli: 

pekerjaan, kepribadian, konsep diri, serta gaya hidup. Pada faktor pribadi 

ini dapat menunjukkan terjadinya kepercayaan oleh konsumen, karena 

kepercaayaan tersebut akan timbul setelah konsumen melakukan 

pemilihan atas informasi-informasi yang didapatkannya. Konsumen yang 

telah berusia dewasa dengan konsumen yang berusia masih mudah tentu 

memiliki pengalaman yang berbeda-beda, yang akan mempengaruhinya 

dalam memberikan kepercayaan pada saat menerima informasi tertentu. 

Tidak hanya berdasarkan usia, tapi pekerjaan, konsep diri serta gaya 

hidup, juga dapat mempengaruhi bagaimana konsumen dalam menaruh 

kepercayaan pada suatu informasi yang didapatkannya dan pada akhirnya 

menimbulkan minat beli secara online.  

c. Model Pengambilan Keputusan Pembelian  

Model ini dirancang untuk menghubungkan berbagai gagasan 

pengambilan keputusan dan perilaku konsumsi oleh konsumen. Schiffman dan 

Kanuk (2008:7) proses pengambilan keputusan dapat dipandang sebagai tiga 

tahap yang berbeda namun berhubungan satu sama lain: tahap masukan (input), 

tahap proses dan tahap keluaran (output).  
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Tahap masukan mempengaruhi pengenalan konsumen terhadap 

kebutuhan atas produk dan terdiri dari dua sumber informasi utama: usaha 

pemasaran perusahan (produk itu sendiri, harganya, promosinya, dan di mana 

ia dijual) dan pengaruh sosiologis eksternal atas konsumen (keluarga, teman-

teman, tetangga, sumber informal dan non-komersial lain, kelas sosial, serta 

keanggotaan budaya dan subbudaya) Tahap proses model ini menfokuskan pad 

acara konsumen mengambil keputusan. Tahap keluaran dalam model 

pengambilan keputusan konsumen terdiri dari dua macam kegiatan setelah 

pengambilan keputusan yang berhubungan erat: perilaku membeli dan evaluasi 

setelah membeli.  

Schiffman dan Kanuk (2008:491) komponen masukan dalam model 

pengambilan keputusan konsumen mempunyai berbagai pengaruh luar yang 

berlaku sebagai sumber informasi mengenai produk tertentu dan 

mempengaruhi nilai-nilai, sikap, dan perilaku konsumen yang berkaitan dengan 

produk. Faktor masukan ini adalah berbagai kegiatan bauran pemasaran 

perusahaan yang berusaha menyampaikan manfaat produk dan jasa mereka 

kepada para konsumen potensial dan pengaruh sosiobudaya di luar pemasaran, 

yang jika dihayati dengan mendalam, akan mempengaruhi keputusan 

pembelian.  

d. Proses keputusan pembelian  

Kegiatan pembelian merupakan suatu rangkaian tindakan fisik maupun 

mental yang dimiliki seorang konsumen dalam melakukan pembelian. Menurut 
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Kotler dan Keller (2009:184) periset pemasaran telah mengembangkan “model 

tingkat” proses keputusan pembelian yang melalui lima tahap: pengenalan 

masalah, pencarian informasi, evaluasi alternative, keputusan pembelian dan 

perilaku pasca pembelian. Sebagai berikut lima tahap proses pembelian 

konsumen: 

 

 
Gambar 4 

Model Lima Tahap Proses Pembelian Konsumen 

Sumber : Kotler dan keller (2009:185) 

  

1. Pengenalan Masalah 

Proses dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau kebutuhan. 

Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal (lapar, haus, 

dan sebagainya) dan eksternal (menonton iklan televise). Para pemasar 

perlu mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan tertentu, dengan 

mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen. Hal ini sangat penting 

pada pembelian dengan kebebasan memilih (discretionary), misalnya pada 

barang-barang mewah, paket liburan dan opsi hiburan. Motivasi konsumen 

perlu ditingkatkan sehingga pembeli potensial memberikan pertimbangan 

yang serius. 

2. Pencarian Informasi 

Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk 

mencari informasi yang lebih banyak. Kita dapat membaginya ke dalam 

Pengenalan 

masalah 

Pencarian 

Informasi 

Evaluasi 
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Keputusan 

Pembelian 
Prapembelian 
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dua level rangsangan. Situasi pencarian informasi yang lebih ringan 

dinamakan penguatan perhatian. Pada level ini, orang hanya sekedar lebih 

peka terhadap informasi produk. Pada level selanjutnya, orang itu mungkin 

mulai aktif mencari informasi seperti mencari bahan bacaan, menelpon 

teman dan mengunjungi toko untuk mempelajari produki tertentu. Yang 

menjadi perhatian utama pemasar adalah sumber-sumber informasi utama 

yang menjadi acuan konsumen dan pengaruh relatif tiap sumber tersebut 

terhadap keputusan pembelian selanjutnya. Sumber informasi konsumen 

digolongkan ke dalam empat kelompok:  

a. Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga, rekan.  

b. Sumber komersil: iklan, situs web, wiraniaga, penyalur, kemasan, 

tampilan.  

c. Sumber publik: media massa, organisasi pemeringkat konsumen.  

d. Sumber eksperimental: penanganan, pemeriksaan, penggunaan produk.  

Pada tahap pencarian informasilah terdapatnya variabel electronic word of 

mouth (EWOM) tersebut terjadi. Dimana konsumen yang yang memiliki 

minat untuk melakukan pembelian melakukan pencarian informasi baik itu 

secara offline maupun secara online, seperti halnya melalui sumber komersil 

dan publik.  

3. Evaluasi Alternatif  

Terdapat beberapa proses evaluasi keputusan dan model-model 

terbaru yang memandang proses evaluasi konsumen sebagai proses yang 
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berorientasi kognitif. Yaitu, model tersebut menganggap konsumen 

membentuk penilaian atau produk dengan sangat sadar dan rasional.  

Beberapa konsep dasar akan membantu memahami proses evaluasi 

konsumen. Pertama, konsumen berusaha memenuhi kebutuhan. Kedua, 

konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, konsumen 

memandang masing-masing produk sebagai sekumpulan atribut dengan 

kemampuan yang berbeda-beda dalam memberi manfaat yang digunakan 

untuk memuaskan kebutuhan itu. Dengan begitu pada tahap inilah yang 

menjadikan terdapatnya variabel kepercayaan, karena kosnumen akan 

menarik kesimpulan atas informasi apa yang telah diperolehnya seperti rasa 

kepercayaan untuk membeli suatu produk yang diinginkannya. 

4. Keputusan Pembelian  

Dalam tahap evaluasi, para konsumen, membentuk preferensi atas 

merek-merek yang ada di dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga dapat 

membentuk niat untuk membeli merek yang paling disukai. Dalam 

melaksanakan maksud pembelian, konsumen bisa mengambil lima sub 

keputusan yaitu merek, dealer, kualitas, waktu, dan metode pembayaran.  

5. Perilaku Pasca Pembelian  

Setelah pembelian, konsumen mungkin mengalami ketidaksesuaian 

karena memperhatikan fitur-fitur tertentu yang mengganggu atau mendengar 

hal-hal yang menyenangkan tentang merek lain, dan akan selalu siaga 

terhadap informasi yang mendukung keputusannya.  
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e. Indikator Minat Beli 

Indikator-indikator dari minat beli dijelaskan oleh Schiffman dan Kanuk 

(2007:470) adalah sebagai berikut: 

1. Tertarik untuk mencari informasi tambahan mengenai produk 

2. Tertarik untuk membeli produk melalui online shop. 

Sedangkan menurut Shukla (2010) dalam Jalilvand dan Samiei (2012) 

indikator-indikator dari minat beli dalam penelitiannya sebagai berikut:  

1. Akan melakukan pembelian secara online di bandingkan dengan cara 

yang lainnya. 

2. Bersedia untuk mengajak orang lain untuk melakukan pembelian melalui 

online shop yang akan digunakan. 

3. Berminat untuk membeli produk tersebut dikemudian hari. 

2. Kepercayaan Konsumen 

a. Pengertian Kepercayaan Konsumen  

Shrimp (2003:226) menyatakan bahwa sikap adalah komponen kognitif 

dari sikap. Komponen kognitif mengacu kepada kepercayaan yang dimiliki 

seseorang yang berhubungan dengan pengetahuan dan pemikirannya terhadap 

sebuah objek atau permasalahan. Menurut Mowen dan Minor (2002:312) 

Kepercayaan konsumen (consumer beliefs) adalah semua pengetahuan yang 

dimiliki oleh konsumen dan semua kesimpulan apa yang didapatkannya tentang 

objek, atribut dan manfaat. Dimana objek adalah berupa produk, orang, 

perusahan, dan segalas sesuatu di mana seseorang memiliki kepercayaan dan 
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sikap dan atribut adalah karakteristik atau fitur yang mungkin dimiliki atau 

tidak dimiliki oleh objek, sedangkan manfaat adalah hasil positif yang diberikan 

atribut kepada konsumen.  

b. Jenis-Jenis Kepercayaan Konsumen  

Menurut Mowen dan Minor (2002:312-313) terdapat tiga jenis 

kepercayaan yang dibentuk oleh konsumen yaitu  

1. Kepercayaan atribut-objek (object-attribute beliefs) merupakan 

pengetahuan tentang suatu objek yang memiliki atribut khusus, dimana 

melalui kepercayaan atribut-objek, konsumen menyatakan apa yang 

mereka ketahui tentang atributnya.  

2. Kepercayaan atribut-manfaat (attribute-benefits beliefs) merupakan 

persepsi konsumen tentang seberapa jauh sebuah atribut tertentu 

menghasilkan, atau memberikan, manfaat tertentu. 

3. Kepercayaan manfaat-objek (object-benefits beliefs) merupakan persepsi 

konsumen tentang seberapa jauh produk, orang atau jasa tertentu yang akan 

memberikan manfaat tertentu.  

c. Faktor yang mempengaruhi Kepercayaan konsumen  

Menurut Peter dan olson (2013:138) “Banyak faktor yang 

mempengaruhi kepercayaan yang akan diaktifkan dalam situasi dan menjadi 

faktor yang menentukan dari sikap terhadap suatu objek”. Mencangkup 

stimulus penting dalam lingkungan sekitar (tampilan di tempat penjualan, iklan, 

dan informasi dari kemasan), peristiwa terkini, suasana hati konsumen dan 
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kondisi emosional, nilai dan tujuan konsumen yang diaktifkan pada situasi 

tersebut.  

Menurut Mowen dan Minor (2002:324) “Formasi kepercayaan secara 

langsung terjadi ketika konsumen melakukan aktivitas pemprosesan 

informasi”. Informasi yang menyangkut tentang atribut dan manfaat produk 

yang diterimanya lalu dikodekan ke dalam memori, dan kemudian dibukakan 

kembali dari memori untuk dipergunakan. Dengan begitu sebelum timbul 

kepercayaan, konsumen harus melalui pemprosesan informasi yang 

didapatkannya, informasi tersebut didapaatkan oleh konsumen dari berbagai 

cara salah satunya dari interaksi ataupun kelompok referensi terterntu, berupa 

komentar-komentar ataupun testimoni dari netizen yang disebut dengan 

electronic word of mouth (EWOM). 

d. Indikaor Kepercayaan Konsumen 

Berdasarkan penelitian Büttner & Görritz (2008) menyatakan bahwa 

kepercayaan konsumen terdiri dari 4 dimensi: ability, benevolence, integrity 

dan predictability. 

1. Ability (kemampuan) merupakan kemampuan penjual untuk dapat 

memenuhi janji yang diberikan. 

2. Benevolence (kebajikan) menunjukkan bahwa penjual tersebut tertarik 

pada kesejahteraan konsumennya, dimana penjual akan mencoba 

memberikan pelayanan terbaik kepada pelangganya. 
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3. Integrity (integritas) merupakan seperangkat prinsip yang diinginkan 

konsumen untuk diikuti oleh penjual. 

4. Predictability (prediktabilitas) merupakan harapan atau prediksi terhadap 

perilaku yang mungkin ditunjukkan oleh penjual.  

3. Electronic Word of Mouth (EWOM) 

a. Pengertian EWOM 

Sebelum membahas tentang EWOM, mengetahui pengertian dari pesan 

berantai atau Word of Mouth (WOM) perlu diketaui terlebih dahulu yang 

artinya ialah komunikasi pemasaran antara personal kepada personal lainnya 

yang menyangkut tentang suatu produk. Seperti yang dinyatakan oleh 

Chatterjee (2001) dan Sen and Lerman et al (2007) dalam Jalilvand dan Samiei 

(2012), menyatakan bahwa “Whereas WOM communication initially referred 

to the idea of person-to-person conversation between consumers about a 

product”.  Sedangkan pengertian dari EWOM, Semuel dan Lianto (2014) 

menyatakan bahwa “Kemajuan teknologi Internet menjadikan penyebaran 

Word of Mouth (WOM) tidak terbatas pada komunikasi tatap muka, namun 

sudah dalam bentuk Electronic of Mouth (EWOM)”. Sedangkan menurut 

Hennig-Thurau (2004), komunikasi EWOM adalah pernyataan positif atau 

negatif yang dibuat oleh pelanggan potensial, pelanggan aktual, atau pelanggan 

yang telah menggunakan suatu produk atau perusahaan, yang mana tersedia 

untuk banyak orang dan lembaga melalui Internet.  
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Sehingga EWOM menjadi tipe baru dari komunikasi WOM yang 

menjadikan sebuah tempat penting untuk memberikan opini konsumen dan 

diasumsikan lebih efektif dari pada komunikasi WOM secara offline, karena 

tingkat aksesibilitas dan jangkauannya yang lebih luas (Jalilvand dan Samiei, 

2012). Menurut Bambauer-Sachse dan Mangold (2011), ulasan produk yang 

diposting dalam media yang jelas dan interaktif seperti Internet mungkin 

memiliki efek yang kuat pada penilaian konsumen. Baik ulasan produk yang 

bersifat positif maupun negatif dapat memberikan dampak bagi perusahaan 

produk tersebut.  

Berdasarkan pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa Electronic 

Word of Mouth adalah suatu bagian dari pemasran yang merupakan opini atau 

rekomendasi langsung dari konsumen pengguna akhir suatu produk yang 

disampaikan melalui internet yang berisi tentang informasi, promosi ataupun 

rekomendasi suatu produk kepada konsumen lainnya sebelum melakukan 

pembelian.  

b. Perbedaan Electronic Word Of Mouth (EWOM) dan Word Of Mouth 

(WOM) 

Sebenarnya antara Word Of Mouth (WOM) dengan Electronic Word Of 

Mouth (EWOM) memiliki perbedaan (Hennig-Thurau et al, 2004). Perbedaan 

ini dapat dilihat dari segi media yang digunakannnya dan langsung atau tidak 

langsungnya dilakukan. Konsumen yang mencari informasi dengan cara WOM 

biasanya tanpa menggunakan media khusus dan tatap muka atau pertukaran 
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informasi langsung dilakuakan oleh kedua belah pihak, sedangkan dengan 

EWOM konsumen yang ingin mencari informasi harus melalui media khusus 

yang tersambung dengan internet. 

Sedangkan untuk tingkat aksesbilitas dan jangkauan persebaran dengan 

EWOM lebih luas dibandingkan dengan WOM (Jalilvand dan Samiei, 2012). 

Dikarenakan media Internet yang digunakan memungkinkan adanya faktor 

globalisasi, sehingga hilangnya batas-batas wilayah atau area tertentu dan 

persebaran pertukaran informasinya bisa dari manapun konsumen tersebut 

berada. 

Menurut Sen dan Lerman (2007), Dalam ulasan konsumen EWOM, 

konsumen hanya perlu berinteraksi dengan computer atau perangkat digital 

untuk memposting ulasan produk mereka, pendapat mereka luas dan mudah 

diakses bagi konsumen lain, tetapi disebarluaskan jika dan ketika konsumen 

lain mungkin mencari informasi tentang jenis produk yang mereka inginkan.  

c. Motif Komunikasi EWOM 

Komunikasi electronic word of mouth (EWOM) disebabkan oleh 

beberapa motif tertentu sehingga pertukaran informasi dan rekomendasi dari 

konsumen lain dengan yang lainnya dapat terjadi. Menurut Hennig-Thurau et 

al (2004: 44) terdapat sebelas motif yang dapat memotivasi konsumen untuk 

terlibat dalam komunikasi EWOM pada Web-based opinion platforms, yaitu: 

1) Keprihatinan bagi konsumen lain (concern for other consumers). 

2) Keinginan untuk membantu perusahaan (desire to help the company). 
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3) Manfaat sosial yang diterima (social benefits received). 

4) Tenaga kekuasaan atas perusahaan (exertion of power over companies). 

5) Setelah mencari nasihat (postpurchase advice seeking). 

6) Peningkatan diri (self-enhancement). 

7) Manfaat ekonomi (economic rewards). 

8) Kenyamanan dalam mencari ganti rugi (convenience in seeking redress). 

9) Harapan bahwa operator platform yang akan berfungsi sebagai mediator 

(hope that the platform operator will serve as a moderator). 

10) Ekspresi emosi positif (expression of positive emotions). 

11) Vertilisasi dari perasaan negatif (venting negative feelings). 

d. Indikator EWOM 

Berdasarkan dari penelitian Jalilvand dan Samiei (2012) dan 

Bambauer-Sachse dan Mangold (2011) indikator dari EWOM sebagai berikut: 

1. Mengetahui produk atau merek apa yang berkesan. 

2. Meyakinkan diri dalam mengambil keputusan.  

3. Membantu memilih produk atau merek yang tepat. 

4. Mengumpulkan informasi yang terkait. 

5. Mengurangi rasa ragu atas keputusan yang akan dibeli.  

6. Meningkatkan kepercayaan diri. 
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4. Hubungan Antar Variabel dalam Penelitian 

a. Hubungan Electronic Word of Mouth (EWOM) dengan kepercayaan 

konsumen 

Electronic word of mouth adalah bentuk lain dari pemasaran pesan 

berantai (WOM) yang dilakukan oleh konsumen. Dalam pemasaran pesan 

berantai ini konsumen akan menceritakan atau merekomendasikan 

pengalamannya setelah menggunakan produk tertentu kepada orang lain. Dengan 

memberitahukan apa yang dialaminya hal ini bisa meningkatkan kepercayaannya 

dan juga minat beli oleh konsumen.   

Setelah konsumen melakukan pencarian informasi secara online baik 

melalui berinteraksi dengan membaca komentar ataupun testimoni dari 

konsumen lainnya, sehingga hal ini dapat menimbulkan kepercayaan untuk 

membeli suatu produk secara online. Menurut Mowen dan Minor (2002:312) 

“kepercayaan adalah semua pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan 

semua kesimpulan yang dibuat oleh konsumen tentang objek, atribut dan 

manfaat”.  

Menurut Abela et al (2008) Ewom memiliki dampak langsung dan tidak 

langsung kepada kepercayaan konsumen. Hal ini juga diperbarui oleh See-To dan 

Ho (2013) dalam penelitiannya yang menemukan hasil, Ewom melalui media 

sosial berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwasanya ewom memiliki pengaruh terhadap kepercayaan 
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konsumen, karena kepercayaan akan timbul ketika konsumen sudah paham atas 

informasi yang didapatkannya. 

b. Hubungan Electronic Word of Mouth dengan Minat Beli 

Shiffman dan Kanuk (2008:489) menyatakan bahwa “Dalam konteks 

model kognitif (pemecah masalah dengan cara berpikir), konsumen dipandang 

sebagai pengolah informasi”. Pengolah informasi menghasilkan formasi pilihan 

dan akhirnya, minat beli. Konsumen akan berhenti melakukan pencarian 

informasi ketika sudah cukup memperoleh informasi mengenai beberapa 

alternative untuk membeli peroduk yang dapat memenuhi kebutuhannya. 

Menurut Xiaofen dan Yiling (2009). “EWOM memiliki hubungan yang 

signifikan terhadap Minat beli”. selanjutnya didukung juga penelitian oleh 

Hatane et al (2014) “Terdapat pengaruh positif dari EWOM terhadap Minat 

Beli”. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa electronic word of mouth 

memiliki keterkaitan dengan minat beli karena sangat dipengaruhi oleh faktor 

sosial. Yaitu dalam kelompok referensi, dimana kelempok referensi seseorang 

terdiri dari seluruh kelompok yang mempunyai pengaruh langsung.  

c. Hubungan kepercayaan konsumen dengan Minat Beli  

Menurut Mowen dan Minor (2002:323) “Formasi kepercayaan 

berhubungan dengan perspektif pengambilan keputusan”. Dimana ketika 

kpercayaan konsumen telah timbul maka baik secara langsung maupun tidak 

langsung akan menimbulkan minat beli oleh konsumen tersebut. 
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Gefen et al (2003) menyatakan bahwa “Kepercayaan konsumen 

terhadap produk yang dihasilkan oleh eWOM mengarah pada peningkatan niat 

beli”. Selanjutnya See-To dan Ho (2013) menyatakan bahwa kepercayaan 

konsumen juga dapat mempengaruhi minat beli. Pendapat tersebut didukung 

juga oleh penelitian Melyani et al (2016) Perceive Trust berpengaruh positif 

pada minat beli, dimana semakin meningkatnya kepercayaan pada online 

website maka juga akan meningkatkan minat beli hingga minat beli secara 

online.  Dengan demikian dapat disimpulkan, semakin percaya konsumen maka 

akan meningkatkan minat beli oleh konsumen maupun itu secara online.  

B. Penelitian Terdahulu 

Dari hasil studi kepustakaan menunjukkan adanya beberapa penelitian 

yang relevan dengan penelitian ini, berikut beberapa penelitian sebelumnya yang 

digunakan sebagai referensi dalam melakukan penelitian ini: 

1) Penelitian oleh Xiaofen dan Yiling (2009) yang berjudul “The Impact of 

Online Word-Of-Mouth on Consumer’s Buying Intention on Apparel: An 

Empirical Study”. Survey yang dilakukan kepada 612 responden dan disaring 

menjadi 540 responden. Dengan hasil penelitian electronic word of mouth 

mempengaruhi keinginan konsumen dengan motif untuk interaksi, insentif, 

ekonomi, kepedulian terhadap konsumen lain dan potensi untuk 

meningkatkan harga diri.  

2) Henning-Thurau et al (2004) yang berjudul “Electronic word-of-mouth via 

consumer opinion platforms: what motivates consumer to articulate 
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themselves on the Internet?”. Menggunakan sampel online sebanyak 2000 

responden. Dengan hasil penelitian electronic word-of-mouth mempengaruhi 

keinginan konsumen dengan motif untuk interaksi, insentif ekonomi, 

kepedulian terhadap konsumen lain dan potensi untuk meningkatkan harga 

diri. 

3) Penelitian oleh Jalilvand dan Samiei (2012) yang berjudul “the effect of 

electronic word of mouth on brand image and purchase intention”. Metode 

survey yang dilakukan sebanyak 341 responden. Penelitian ini menunjukkan 

hasil bahwasanya electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap 

minat membeli industri otomotif di Iran. 

4) Penelitian oleh See-To dan Ho (2013) yang berjudul “Value Co-Creation and 

Purchase Intention in Social Network Sites: The Role Of Electronic-Word-Of-

Mouth and Trust Teoretical Analysis”. Mengembangkan teori model dengan 

memadukan penelitian muthakir dalam kepercayaan konsumen, penciptaan 

nilai dan eWOM. Dengan hasil penelitian EWOM memiliki dampak langsung 

pada niat beli, dan memiliki dampak tidak langsung pada niat beli yang 

dimoderatori oleh kepercayaan konsumen terhadap produk yang 

mendasarinya. 

5) Penelitian oleh Melyani et al (2016) yang berjudul “The Influence of 

Perceived Trust, Perceived Risk and Perceived Ease Of Use on Online 

Purchase Intention To Consumers in Padang”. Metode survey dilakukan 

sebanyak 200 responden. Dengan hasil penelitian perceived trust dan 
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perceived ease of use berpengaruh pada minat beli online dan perceived risk 

berpengaruh pada perceive trust, namun perceived risk tidak berpengaruh 

pada minat beli online. 

Tabel 2. Penelitian Terdahulu 
No Peneliti Konteks Metode Hasil 

1. Xiaofen dan 

Yiling 

(2009). 

The Impacts of Online 

Word-of-mouth on 

Consumer’s Buying 

Intention on Apparel: An 

Empirical Study. 

Survey yang 

yang dilakukan 

kepada 612 

responden dan 

disaring menjadi 

540 responden. 

Online Word-of-mouth 

berpengaruh terhadap Minat 

Membeli pakaian oleh 

Konsumen.  

2. Hening-

Thurau et al 

(2004) 

Electronic word-of-mouth 

via consumer opinion 

platforms: what motivates 

consumer to articulate 

themselves on the 

internet?. 

Menggunakan 

sampel online 

sebanyak 2000 

responden. 

Electronic word of mouth 

mempengaruhi keinginan 

konsumen dengan motif 

untuk interaksi, insentif 

ekonomi, kepedulian 

terhadap konsumen lain dan 

potensi untuk meningkatkan 

harga diri.  

3. Jalilvand 

dan Samiei 

(2012) 

The effect of electronic 

word of mouth on brand 

image and purchase 

intention. 

Survey yang 

dilakukan 

sebanyak 341 

responden. 

EWOM adalah salah satu 

faktor yang paling efektif 

yang memperngaruhi citra 

merek dan niat membeli oleh 

konsumen. 

4. See-To dan 

Ho (2013) 

Value co-creation and 

purchase intention in 

social network sites: the 

role of electronic word-of-

mouth and trust- a 

theoretical analysis.  

Mengembangkan 

teori model 

dengan 

memadukan 

penelitian 

muthakir dalam 

kepercayaan 

konsumen, 

penciptaan nilai 

dan eWOM 

EWOM memiliki dampak 

langsung pada niat beli, dan 

memiliki dampak tidak 

langsung pada niat beli yang 

dimodetori oleh kepercayaan 

konsumen terhadap produk 

yang mendasarinya. 

5. Melyani et 

al (2016) 

The Influence of Perceived 

Trust, Perceived Risk and 

Perceived Ease Of Use on 

Online Purchase Intention 

to Consumers in Padang. 

Menggunakan 

sampel sebanyak 

200 responden. 

perceived trust dan perceived 

ease of use berpengaruh pada 

minat beli online dan 

perceived risk berpengaruh 

pada perceive trust, namun 

perceived risk tidak 

berpengaruh pada minat beli 

online.  

 

Sumber: Data Primer Diolah, Tahun 2018 
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C. Kerangka Konseptual 

Variabel dari Electronic word of mouth dan kepercayaan konsumen 

merupakan variable bebas yang berkemungkinan berpengaruh terhadap Minat beli. 

Hubungan antara variable X dan Y sebab akibat di mana ada variable yang 

mempengaruhi dan variable menerima atau akibat dipengaruhi.  

Electronic word of mouth (EWOM) adalah pernyataan positif maupun 

negatif yang dibuat oleh konsumen lain yang telah kenal atau telah menggunakan 

produk dari suatu perusahaan, dan pertukaran informasi ini dilakukan melalui 

media Internet. EWOM positif maupun negatif berdampak pada bagaimana 

konsumen menaruh kepercayaannya dan juga berdampak langsung pada minat beli 

terhadap suatu produk, ketika konsumen mendapatkan informasi yang berbentuk 

positif maka hal ini akan menguatkan konsumen tersebut dalam menaruh 

kepercayaannya atau bahkan minat belinya dan sebaliknya. 

Kepercayaan konsumen adalah semua pengetahuan dan pemikiran 

konsumen atas infromasi yang didapatkannya terhadap suatu objek. Sehingga 

kepercayaan akan timbul jika konsumen telah mendapatkan informasi terkait 

produk yang dibutuhkannya, dan informasi manfaat apa yang diharapkan oleh 

konsumen dapatkan. Ketika konsumen telah percaya maka hal ini bisa 

menimbulkan minat belinya terhadap suatu produk tersebut. 

Berdasarkan latar belakang dan kajian teori di atas, faktor electronic word 

of mouth (EWOM) dan kepercayaan konsumen akan mempengaruhi minat beli. 
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Dengan begitu kerangka konseptual penelitian ini dapat digambarkan sebagai 

berikut: 

    

      H2 

      H1 

       H3 

   Gambar 5. Kerangka Konseptual 

 

D. Hipotesis 

Berdasarkan kajian teoritis dan kerangka berpikir yang telah diuraikan di 

atas, maka hipotesis penelitian dirumuskan sebagai berikut: 

H1 :  EWOM berpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan konsumen 

pada mahasiswa Universitas Negeri Padang. 

H2 : EWOM berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli pada mahasiswa 

Universitas Negeri Padang. 

H3 : Kepercayaan konsumen berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli 

pada mahasiswa Universitas Negeri Padang.  

  

Minat beli 

(Y) 

EWOM 

(X1) 

Kepercayaan 
Konsumen 

(X2) 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan  

Berdasarkan hasil peneltian dan analisis mengenai pengaruh electronic 

word of mouth (EWOM) dan Kepercayaan terhadap minat beli secara online pada 

mahasiswa Universitas Negeri Padang maka dapat disimpulkan bahwa:  

1. Electronic word of mouth (EWOM) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepercayaan konsumen pada mahasiswa Universitas Negeri Padang. 

Berdasarkan pada hasil yang diperoleh, electronic word of mouth (EWOM) 

berpengaruh positif terhadap kepercayaan. Sehingga informasi yang 

didapatkan dari ulasan electronic word of mouth (EWOM) yang berbentuk 

positif akan meningkatkan kepercayaan konsumen dan jika informasi atau 

ulasan yang didapatkan berbentuk negatif maka akan menurunkan 

kepercayaan konsumenya terhadap suatu produk atau suatu online shop. 

2. Electronic word of mouth (EWOM) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat pembelian secara online pada mahasiswa Universitas Negeri 

Padang. Berdasarkan pada hasil yang diperoleh, electronic word of mouth 

(EWOM) dapat mempengaruhi minat pembelian konsumen untuk melakukan 

belanja secara online. Hal ini membuktikan bahwa semakin tingginya 

electronic word of mouth (EWOM) seperti ulasan atau komentar dari 
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konsumen lain maka akan semakin tinggi pula minat beli secara online pada 

mahasiswa Universitas Negeri Padang. 

3. Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli secara 

online pada mahasiswa Universitas Negeri Padang. Hal ini berarti, semakin 

tinggi kepercayaan maka akan semakin tinggi pula minat beli secara online 

pada mahasiswa Universitas Negeri Padang. 

Dari ketiga variabel yang diteliti tersebut variabel electronic word of mouth 

(EWOM) dianggap paling mempengaruhi kepercayaan konsumen untuk 

melakukan belanja secara online sebesar 0,779 (78%). Hal ini dapat dilihat dari 

koefisien variabel yang lebih besar dari koefisien variabel lainnya. 

B. Saran  

Berdasarkan temuan yang diperoleh dalam penilitian, maka dapat 

diberikan saran-saran sebagai berikut: 

1. Bagi pemilik toko online atau situs belanja online diharapkan terus dapat 

meningkatkan dan menjaga kepercayaan konsumen terhadap situs atau toko 

online yang dijalankannya. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan dapat 

menjelaskan bahwa, kepercayaan dapat mempengaruhi minat pembelian oleh 

konsumen untuk melakukan belanja di online shop atau situs belanja online 

yang dijalankannya. Selain itu konsumen percaya toko online shop 

mengutamakan kepentingan pelanggannya atau dapat memenuhi harapan 

konsumen terhadap suatu online shop, oleh karena itu menjaga atau 

meningkatkan kepercayaan konsumen atas toko online atau situs belanja 
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online perlu dipertahankan dan ditingkatkan, seperti memberikan respon cepat 

terhadap keluhan atau pertanyaan yang diajukan oleh konsumen, menciptakan 

sistem transaksi yang jelas, menggunakan media offline sebagai pendukung 

dan saran-saran yang diberikan dapat diandalkan. Karena berdasarkan dari ke 

sebelas pernyataan yang mewakili indikator kepercayaan tersebut, pernyataan 

tentang saran yang diberikan online shop yang dapat diandalkan memiliki 

nilai tingkat capaian responden terendah. 

2. Bagi pemilik toko online atau situs belanja online diharapkan untuk dapat 

menjaga, mengontrol sekaligus terus berinovasi dalam memberikan pelayanan 

ataupun meningkatkan rating online shop yang dijalankannya. Berdasarkan 

pada hasil temuan yang didapatkan tingkat capaian responden pada variabel 

electronic word of mouth (EWOM) pernyataan yang paling tinggi ialah 

konsumen akan melakukan membaca ulasan dari konsumen lain, untuk 

meyakinkannya dalam mengambil keputusan pembelian yang tepat. 

Sedangkan pernyataan konsumen akan melakukan konsultasi dengan 

konsumen lainnya, dalam mengambil keputusan pembelian menjadi 

pernyataan paling rendah. Sehingga dapat disimpulkan juga konsumen akan 

lebih memprioritaskan, dengan melihat ulasan dan rating suatu produk atau 

online shop dan setelah itu ketika konsumen masih belum yakin baru 

melakukan konsultasi dengan konsumen lain yang telah pernah melakukan 

pembelian di online shop tersebut. 
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3. Bagi konsumen yang berminat untuk berbelanja secara online, perlu untuk 

melakukan infromasi yang lebih banyak lagi sebelum memutuskan membeli 

di toko online atau situs belanja online yang diinginkan. Sebaiknya konsumen 

memilih toko yang telah direkomendasikan dan memiliki ulasan-ulasan yang 

bersifat positif dari konsumen yang telah pernah berbelanja di situs tersebut. 

Situs belanja online yang telah terpecaya atau memiliki ulasan-ulasan positif 

biasanya lebih berkompeten dalam menghadapi permasalah yang akan timbul 

pada saat transaksi belanja online berlangsung. 

 

 

 

 

 

 

 

 


