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ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh eWOMterhadap keputusan
pembelian melalui kepercayaan merek pada konsumen produk Maybelline di Kota
Denpasar. Variabel yang diteliti dalam penelitian ini adalah variabel eWOM, kepercayaan
merek, dan keputusan pembelian. Ukuran sampel yang diambil penyebaran sebanyak 100
responden. Metode pengumpulan data dalam penelitian ini melalui kuesioner. Teknik
analisis yang digunakan adalah analisis jalur dengan uji asumsi klasik dan uji sobel.
Berdasarkan hasil analisis, ditemukan bahwa eWOM berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap kepercayaan merek, eWOMberpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian, kepercayaan merekberpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian, serta kepercayaan merek bereperan signifikan
memedias eWOM terhadap keputusan pembelian produk Maybelline di Kota Denpasar.
eWOM yang positif merupakan salah satu upaya dalam meningkatkan kepercayaan merek.
Mempertahankan kepercayaan merek memegang peranan yang penting dalam terciptanya
keputusan pembelian produk. Melalui eWOM yang positif, konsumen terdorong untuk
segera melakukan keputusan pembelian.

Kata Kunci:electronic word of mouth (eWOM), kepercayaan merek, keputusan

ABSTRACT

The purpose of this study was to examine the effect of eWOM on purchasing decisions
through brand trust in Maybelline product consumers in Denpasar City. The variables
examined in this study were eWOM variables, brand trust, and purchasing decisions. The
sample size taken is 100 respondents. The method of collecting data in this study through a
guestionnaire. The analysis technique used is path analysis with classic assumption test
and sobel test. Based on the results of the analysis, it was found that eWWOM had a positive
and significant effect on brand trust, eWOM had a positive and significant effect on
purchasing decisions, brand trust positively and significantly influenced purchasing
decisions, and brand trust significantly mediated eWOM on Maybelline product purchasing
decisions in Denpasar City. Positive eWOM is an effort to increase brand trust.
Maintaining brand trust plays an important role in creating product purchasing decisions.
Through positive éWOM, consumers are encouraged to immediately make purchasing
decisions.

Keywords: electronic word of mouth (eWOM), brand trust, decision
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PENDAHULUAN

Dewasa ini persaingan bisnis kian hari semakin kompetitif. Hal ini
dikarenakan terjadinya globalisasi dan digitalisasi. Perkembangan dalam bidang
teknologi informasi yang sangat pesat memiliki dampak yang luas pada
lingkungan bisnis (Suprapti, 2010). Dunia bisnis semakin dinamis dengan adanya
perkembangan teknologi, di mana perusahaan dituntut untuk bergerak mengikuti
selera konsumen dan menyediakan beragam produk dengan mengikuiti
perkembangan teknologi. Salah satu manfaat positif yang diperoleh dengan
adanya perkembangan teknologi adalah kemudahaan dalam ekspor-impor barang.

Produk-produk baru diciptakan kemudian akan di ekspor ke berbagai
negara, diantaranya adalah negara Indonesia yang menjadi tujuan negara asing
untuk mengekspor produk-produknya. Hal ini membuat konsumen tertarik karena
dengan adanya penawaran yang sangat beragam, harga bersaing, dan cara-cara
promosi melalui media sosial. Industri kosmetik dunia merupakan salah satu yang
menawarkan berbagai pilihan merek dan kemudian akan diekspor ke berbagai
negara. Harga produk kosmetik yang ditawarkan sangat beragam, mulai dari
produk kosmetik dengan harga yang murah hingga mahal. Berbagai macam merek
yang ada akan menentukan biaya yang harus dikeluarkan oleh konsumen untuk
menikmati kualitas produk yang sesuai.

Preferenss merek kosmetik konsumen Indonesia pada tahun 2016
menunjukkan bahwa sebesar 48% konsumen Indonesia menyukai kosmetik merek
globa dan 36% memilih kosmetik merek lokal, sementara sebesar 16% sisanya

tidak memiliki preferenss apapun (Databoks.katadata.co.id., 2016). Ha ini
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menunjukkan bahwa konsumen Indonesia cenderung lebih memilih membeli
produk kosmetik buatan luar negeri daripada produk lokal. Permintaan kosmetik
impor Indonesia terus meningkat seiring dengan gaya kehidupan yang modern dan
kebutuhan akan merek kosmetik premium dari konsumen kelas menengah ke atas
di Indonesia

Salah satu perusahaan kosmetik luar negeri yang sukses dalam memasuki
pasar Indonesia adalah Maybelline New York. Perusahaan globa ini
memproduks kosmetik internasional yang didirikan pada tahun 1915 oleh
Thomas Lyle Williams di New York, Amerika Serikat. Produk yang dihasilkan
oleh perusahaan Maybelline adalah berkonsentrasi pada riasawan wajah. Macam-
macam riasan wajah yang diproduksi diantaranya adalah foundation, bedak, blush
on, eye shadow, eye liner, lip gloss, lips treatment, lipstick, make up remover,

maskara, dan pensil ais.

Tabd 1.
Top Brand Index Kategori Perawatan Pribadi
TBI Maskara TBI Lip Gloss
M erek 2016 2017 2018 Top M er ek 2016 2017 2018 Top

(%) (%) (%) (%) () (%)

Maybelline 253 26,8 22,0 Top Wardah 13,7 23,1 31,8 Top

Wardah - 12,2 19,0 Top Revlon 12,9 - 12,0 Top
Oriflame 13,6 - 11,5 Top Maybelline 12,5 10,8 10,9 Top
QL 10,0 - - Top

Sumber: Data diolah, 2018

Produk maskara dan lip gloss dari Maybelline konsisten menjadi Top Brand
di Indonesia selama 3 tahun berturut-turut mulai dari tahun 2016 hingga tahun
2018. Nilai Top Brand Index (TBI) produk maskara dan lip gloss dari Maybelline
terlihat berfluktuasi, ha ini disebabkan munculnya pesaing-pesaing baru.

Menempati posisi Top Brand selama 3 tahun berurut-turut, hal ini menyatakan
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bahwa produk Maybelline menjadi merek kosmetik yang unggul dan digemari
oleh masyarakat Indonesia sehingga menimbulkan positif Word of Mouth
(WOM) terhadap produk kosmetik Maybelline tersebut.

WOM terbukti berdampak tinggi pada perilaku konsumen, dan para
pemasar menyepakati bahwa kekuatan WOM dapat mengubah komunikasi
pemasaran di masa depan (Sirma, 2009 dan Sweeney, 2014). Kemajuan teknologi
yang berkembang pesat mengakibatkan terciptanya sebuah paradigma baru dalam
komunikasi, yang sebelumnya menggunakan WOM kini menjadi Electronic Word
of Mouth (eWOM) (Elaziz et al., 2015). eWOM berbeda dengan WOM tradisional
karena sumber informasi memiliki sedikit atau bahkan tidak ada hubungan
sebelumnya dengan pencari informasi (Xia dan Bechwati, 2008). Sedangkan
menurut Syafaruddin et al. (2016) perbedaan antara WOM dengan eWOM dapat
dibedakan berdasarkan pada media yang digunakan, penggunaan WOM
tradisional lebih bersifat face-to-face (tatap muka) sedangkan pada komunikasi
eWOM bersifat secara online melalui cyber space.

Menurut Litvin et al. (2008) eWOM adalah bentuk dari komunikasi non
formal yang diarahkan pada konsumen melalui sebuah teknologi berbasis internet
terkait dengan karakteristik atau penggunaan barang dan jasa tertentu.
Komunikass eWOM dilakukan melalui media online seperti email, blog, chat
room, twitter, facebook dan berbagai jenis media sosia lainnya yang dapat
menimbulkan interaksi antara konsumen satu dengan konsumen lainnya untuk
berbagi pengalaman dalam bentuk opini dan pengetahuan. (Kamtarin, 2010 dan

Pedersen et al., 2014).
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Arwiedya dan Sugiarto (2011) mengemukakan bahwa éWOM adal ah proses
WOM dengan menggunakan media internet atau web, di mana dalam media
promosi yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian, salah satunya adalah
eWOM. Internet telah mengubah cara konsumen dalam mencari barang dan jasa,
saat ini banyak orang hanya mengetik apa yang mereka cari ke mesin pencarian
dan apa yang mereka temukan akan memiliki pengaruh pada keputusan pembelian
mereka (Cantallops dan Salvi, 2014). Konsumen akan terlebih dahulu menjelgjahi
web untuk membaca komentar dan ulasan online mengenai produk atau jasa yang
mereka minati untuk membantu dalam membuat keputusan pembelian (Almana
dan Mirza, 2013). eWOM akan menyebar lebih cepat dan lebih luas sehingga
memiliki dampak yang lebih kuat pada proses pembuatan keputusan konsumen
(Pourabedin dan Migin, 2015). Adanya aktivitas eWOM, konsumen akan
mendapatkan tingkat transparansi pasar yang tinggi, dengan kata lain konsumen
memiliki peran aktif yang lebih tinggi dalam siklus rantai nilai sehingga mampu
memengaruhi produk dan harga berdasarkan preferensi individu (Park dan
Kim,2008).

Melalui rekomendasi dari konsumen lain biasanya dianggap |ebih dipercaya
daripada kegiatan promos yang berasal dari perusahaan, hal tersebut akan
berpengaruh terhadap keputusan orang lain untuk menggunakan ataupun
menghindari suatu jasa (Lovelock et al., 2010:216). Keputusan adalah suatu hasil
dari proses memilih dari beberapa pilihan atau alternatif yang tersedia (Suprapti
2010:264). Menurut Kotler dan Armstrong (2016:185), keputusan pembelian

adalah suatu tahap proses keputusan di mana konsumen secara aktual melakukan
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pembelian produk. Hasil penelitian Adeliasari et al. (2014) dan Akram dan
Wibowo (2016) menyatakan bahwa eWOM berpengaruh secara signifikan dan
positif terhadap keputusan pembelian. Hal ini bertentangan dengan hasil
penelitian yang dilakukakn oleh Wijaya dan Paramita (2014) yang menunjukkan
eWOM tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian.

Referenss éWOM yang positif merupakan salah satu upaya untuk
membangun kepercayaan terhadap merek (Jansen et al., 2009), yang artinya
adaah eWOM sangat menentukan kepercayaan terhadap suatu merek.
K epercayaan terhadap suatu merek memiliki pengaruh yang sangat besar terhadap
keberlangsungan merek tersebut, karena jika sebuah merek sudah tidak dipercayai
lagi di mata konsumen maka produk dengan merek tersebut akan sulit untuk
berkembang di pasar. Hal sebaliknya, apabila merek tersebut dipercayai oleh
konsumen, maka produk dengan merek tersebut akan terus berkembang di pasar.
Kepercayaan terhadap merek memegang peranan yang penting dalam
terciptanya keputusan konsumen terhadap suatu merek tertentu.

Kepercayaan merek (brand trust) akan menentukan pembelian konsumen
terhadap merek dan kepercayaan akan berpotensi menciptakan hubungan-
hubungan yang bernilai tinggi (Wulandari dan Nurcahya, 2015). Keprcayaan
merek  berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
(Mamahit et al., 2015 dan Adiwidjga dan Taringan, 2017). Hal ini bertentangan
dengan hasil penelitian Nofianti (2014) yang menyatakan bahwa kepercayaan

merek tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian.
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Hasil pra survey yang dilakukan oleh peneliti kepada 15 responden yang
merupakan konsumen produk Maybelline di Kota Denpasar, terdapat 11 orang
menyatakan hal positif mengenai produk kosmetik dari Maybelline, sedangkan
sisanya sebanyak 4 orang menyatakan hal yang negatif mengenai produk
kosmetik Maybelline. Hal positif yang dinyatakan karena konsumen merasakan
bahwa produk kosmetik dari Maybelline memiliki kualitas yang unggul dan cocok
dengan kulit atau wajah ketika digunakan. Sedangkan hal negatif yang dinyatakan
karena konsumen merasa produk kosmetik dari Maybelline tergolong cukup
mahal dan masih banyak produk lokal yang tidak kalah bagus kualitasnya
dibandingkan produk Maybelline.

Terdapat merek kosmetik global unggul yaitu Maybelline, sehingga
menimbulkan positif eWVOM melalui kepercayaan merek dan adanya research
gap yang menarik untuk diteliti lebih lanjut mengena peran kepercayaan merek
memediasi eWOM terhadap keputusan pembelian, studi pada konsumen produk
Maybelline di Kota Denpasar.

Adapun tujuan penelitian yang ingin dicapa dari penelitian ini adalah
sebagal berikut: 1) Untuk menjelaskan pengaruh eWOM terhadap kepercayaan
merek produk Maybelline di Kota Denpasar, 2) Untuk menjelaskan pengaruh
eWOM terhadap keputusan pembelian produk Maybelline di Kota Denpasar, 3)
Untuk menjelaskan pengaruh kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian
produk Maybelline di Kota Denpasar, 4) Untuk menjelaskanperan kepercayaan
merek medias eWOM terhadap keputusan pembelian produk Maybelline di Kota

Denpasar.
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Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan dan bukti
empiris mengenai peran kepercayaan merek memediass éWOM terhadap
keputusan pembelian produk Maybelline serta mampu memberikan masukan dan
bahan pertimbangan sehingga dapat dijadikan acuan serta referensi perusahaan
Maybelline untuk membangun strategi pemasaran yang efektif  untuk
meningkatkan penjual an.

Menurut Litvin et al. (2008), eWOM adalah bentuk dari komunikasi non
formal yang diarahkan pada konsumen melalui sebuah teknologi berbasis internet
terkait dengan karakteristik atau penggunaan barang dan jasa tertentu. Arwiedya
dan Sugiarto (2011) mengemukakan bahwa eWOM adalah proses WOM dengan
menggunakan media internet atau web, di mana dalam media promosi yang
berpengaruh terhadap keputusan pembelian salah satunya adalah eWOM.Segjak
munculnya teknologi informasi dan internet, WOM telah memperoleh beberapa
nama baru yaitu eWOM (Goyette et al., 2010).

Chu dan Kim (2011) menyatakan bahwa eWOM dalam situs jejaring sosia
terjadi ketika konsumen menyediakan atau mencari saran yang terkait mengenai
suatu produk melalui aplikasi dari situs-situs online. Pemaparan sukarela terhadap
informasi merek dalam situs jgjaring sosia adalah penting karena konsumen
mencari cara untuk berinteraks dengan merek dan konsumen lain, yang
memungkinkan eWOM menjadi bersifat interaktif.

Menurut Kumar (2008:69), kepercayan merek adalah kerelaan individu
mempercayal kemampuan merek untuk memuaskan kebutuhannya. Kepercayaan

merek menyiratkan bahwa konsumen memiliki harapan positif dan percaya pada
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merek dan memainkan peran sebagai fasilitator dalam proses pembelian (Luk dan
Yip, 2008).

Kredibilitas mencerminkan kegujuran dan status merek dalam kaitannya
dengan tuntutan produk atau layanan yang disampaikan dalam iklan, kemasan,
atau bentuk komunikasi merek lainnya, termasuk interaksi pribadi. Dimensi ini
juga mencerminkan sgjauh mana merek yang dianggap tulus dan wajar dalam
berurusan dengan pelanggannya, menunjukkan  kepedulian  terhadap
pelanggannya, dan nilai-nilai yang digambarkan atau diterima dari merek (dan
pemilik merek) mencerminkan nilai-nilai yang dimiliki konsumen. Dimensi
kredibilitas juga berhubungan dengan baik atau buruknya karakter dari merek.
Selain itu, dimensi ini juga mengukur sgjauh mana merek dipercaya sebagai
merek yang kompeten atau ahli di bidangnya. Reputasi merupakan elemen kunci
dalam dimensi ini.

Keputusan adalah suatu hasil dari proses memilih dari beberapa pilihan atau
aternatif yang tersedia (Suprapti, 2010:264). Dalam proses pengambilan
keputusan, konsumen membutuhkan informasi dan akan melakukan upaya-upaya
tertentu untuk memperoleh informasi itu. Tiap keputusan membutuhkan kontinum
mulal dari yang tertinggi sampai yang terendah. Pengambilan keputusan dapat
dibedakan menjadi tiga tingkatan berdasarkan kontinum pencarian informasi,
(Suprapti, 2010:265) yaitu sebagai berikut: 1) Penyelesaian Masalah Ekstensif.
Pada tingkatan keputusan ini, konsumen tidak memiliki kriteria atau spesifikasi
tertentu untuk mengevaluasi kategori produk atau merek-merek yang ada dalam

suatu kategori produk. Dalam kondisi demikian, konsumen membutuhkan banyak
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informasi, baik tentang kategori produk maupun tentang merek-merek yang
tersedia. 2) Penyelesasian Masalah Terbatas. Pada tingkatan keputusan ini,
konsumen telah memiliki kriteria dasar yang akan digunakan untuk mengevaluasi
suatu kategori produk dan sgjumlah merek yang ada dalam kategori produk itu.
Namun, mereka belum memiliki preferensi yang baik tentang merek-merek yang
menjadi pilihannya. Karena itu, dibutuhkan informasi tambahan yang akan
digunakan untuk membedakan merek-merek yang ada. 3) Perilaku Respon Rutin.
Pada tingkatan keputusan ini, konsumen memiliki pengalaman tentang kategori
produk dan memiliki kriteria yang baik untuk mengevaluasi merek-merek yang
dipertimbangkan. Dalam beberapa situasi, mereka mungkin membutuhkan sedikit
informasi tambahan tetapi seringkali lebih banyak mengandalkan informasi yang
selamaini telah dimilikinya.

Menurut Kotler dan Armstrong (2016:185), keputusan pembelian adalah
suatu tahap proses keputusan di mana konsumen secara aktual melakukan
pembelian produk.

Referenss éWOM vyang positif merupakan salah satu upaya untuk
membangun kepercayaan terhadap merek (Jansen et al., 2009). Hasil pendlitian
Twinarutami dan Hermiati (2013) menyatakan eWOM berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepercayaan merek. Selaras dengan penelitian yang dilakukan
oleh Semuel dan Lianto (2014) menyatakan eWOM berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepercayaan merek. Hasil penelitian Anggitasari dan Wijaya
(2016) menyatakan bahwa éWOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap

kepercayaan merek. Hipotesis dalam penelitian ini dapat disusun sebagai berikut:
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Hi: eWOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek.
eWOM akan menyebar lebih cepat dan lebih luas sehingga memiliki
dampak yang lebih kuat pada proses pembuatan keputusan konsumen (Pourabedin
dan Migin, 2015). Hasil pendlitian Ekawati et al. (2014) menjelaskan bahwa ada
pengaruh yang signifikansi dan positif dari eWWOM terhadap keputusan pembelian.
Sari et al. (2017) juga menyatakan bahwa variabel komunikass eWOM
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian yang
dilakukan oleh Febriasari (2017) menunjukkan hasil bahwa eWOM berpengaruh
positif dan signifikan terhadap proses keputusan pembelian. Hal ini bertentangan
pada hasil penelitian yang dilakukan oleh Wijaya dan Paramita (2014) yang
menyatakan bahwa eWOM tidak berpengaruh secara signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hipotesis dalam penelitian ini dapat disusun sebagai
berikut:
H,: eWOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Kepercayaan merek akan menentukan pembelian konsumen terhadap merek
dan kepercayaan akan berpotensi menciptakan hubungan-hubungan yang bernilai
tinggi (Wulandari dan Nurcahya, 2015). Hasil penelitian Wilujeng (2014)
menyatakan bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Khasanah et al. (2017) juga menyatakan bahwa
kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Hasil penelitian serupa ditemukan dalam Pratama dan Dwiarta (2017)
menyatakan bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan

terhadap keputusan pembelian. Hal ini bertentangan dengan hasil penelitian
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Nofianti (2014) yang menyatakan bahwa kepercayaan merek tidak memiliki
pengaruh terhadap keputusan pembelian. Hipotesis dalam penelitian ini dapat
disusun sebagai berikut:

Hs: Kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.

eWOM memiliki efek yang kuat dalam proses membangun kepercayaan dan
menyebabkan probabilitas yang lebih tinggi dalam proses pembelian (East et al.,
2008). Pendlitian sebelumnya yang dilakukan oleh Syafaruddin et al. (2016)
menyatakan kepercayaan signifikan memediasi pengarun eWOM terhadap
keputusan pembelian. Prasad et al. (2017) menyatakan kepercayaan memiliki
peran penting sebagai mediator antara eWOM terhadap keputusan pembelian.
Hasi| penelitian Purnamasari dan Y ulianto (2018) menyatakan kepercayaan merek
signifikan memediasi pengaruh eWWOM terhadap keputusan pembelian. Hipotesis
dalam penelitian ini dapat disusun sebagal berikut:

Hs: Kepercayaan merek signifikan memediasi pengaruh eWOM terhadap
keputusan pembelian.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilakukan di Kota Denpasar. Lokasi ini dipilih karena Kota
Denpasar merupakan Ibu Kota Provins Bali dengan jumlah penduduk
terbanyak diantara kota-kota lain yang ada di Bali dengan tingkat kepadatan
penduduk yang sangat besar yang dipengaruhi tingkat pertumbuhan penduduk.
Disamping itu Kota Denpasar adalah sebuah kota pusat pemerintahan dan
perekonomian di Bali sehingga Kota Denpasar dijadikan barometer Provins

Bali dan masyarakatnya memiliki daya beli yang lebih tinggi dibandingkan
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kota lain yang ada di Bali. Dengan demikian perilaku masyarakat Kota
Denpasar mencerminkan masyarakat dengan gaya hidup yang memprioritaskan

merek sebagal penunjang penampilannya..

Tabel 2.
Indikator Variabel Penelitian
No. Variabel Indikator Sumber
1. Platform Assistance (X1)
. 2. Concern for Other Consumers (X»)
1 Electl\;lc()ﬂt(r:]\é\)/(o)rd of 3. Economic Incentive (X3) Thurau et al. (2004)
4. Helping the Company (X,)
5. Express Positive Feelings (Xs)
Kepercayaan 1. Brand Reliability (M) .
2 Merek (M) 2. Brand Intentions (M,) Guillen (2003)
3 K eputusan ; fn?#ﬂ'?g(; ) Kotler dan Keller
. . . 2 .
Pembelian (Y) 3. Rekomendasi Pemblian (Y ) (2008:166-189)

Sumber: Data diolah, 2018

Populas dalam penelitian ini adalah masyarakat yang berdomisili di Kota
Denpasar.Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen yang
sudah pernah membeli produk Maybelline.

Penelitian ini menggunakan teknik analisis jalur (path analysis).

Struktur 1

1 G = TSSO @
Struktur 2

Y=B3X + BoM + € (2
Keterangan:

X = Electronic word of mouth

M = Kepercayaan merek

Y = Keputusan pembelian

B1, B2, B3 = Koefisien dari masing-masing variabel
e, & = Error of term atau variabel penganggu
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Untuk mengetahui nilai dari koefisien regresi (B) digunakan SPSS. Setelah
menghitung koefisien regresi, selanjutnya dapat dihitung nilai error 1 dan error 2

dengan menggunakan rumus sebagai berikut:

Keterangan:

= Error
= Koefisien determinas

€

R2
Setelah nilai dari error 1 dan error 2 diketahui, maka selanjutnya dapat

dihitung nilai dari koefisien determinasi total dengan rumus sebagai berikut:

R2M = 1= (PE1)2 (PEL)%. oo, (4)

Keterangan:

R’m = Koefisien determinasi total

Pe;. = Nila koefisienerror 1

Pe, = Nila koefisien error 2

HASIL DAN PEMBAHASAN

Tabel 2.
Karakteristik Responden
No Variabel Klasifikas Jumlah (Orang) Presentase (%)

17-21 59 59

. 22-26 17 17

1 Usia (tahun) 27.31 12 12
=32 12 12
Jumlah 100 100

. . Laki-laki 7 7

2. Jenis Kelamin Perempuan 93 93
Jumlah 100 100

Mahasiswali 60 60

PNS 7 7

3. Pekerjaan Pegawai Swasta 18 18
Wiraswasta 10 10

Lain-lain 5 5
Jumlah 100 100

Sumber: Data diolah, 2018
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Jumlah responden dalam penelitian ini adalah 100 orang. Responden yang
memberikan tanggapan pada kuesioner dari penelitian ini telah memenuhi kriteria-
kriteria yang telah ditetapkan dalam kriteria responden penelitian yaitu
berdomisili di Kota Denpasar, minimal berpendidikan SMA/SMK/sedergjat, dan
responden pernah membeli produk Maybelline selama 6 bulan terakhir.

Tabel 2 menunjukkan bahwa variabel usia dengan jumlah responden
terbesar berasal dari rentang usia 17 sampai 21 tahun dengan presentase sebesar
59 persen dari total responden yang digunakan, di mana pada rentang usia tersebut
seseorang remaja mulai menunjukkan ketertarikannya terhadap make up untuk
menunjang penampilannya. Posisi kedua terbesar berada pada rentang usia 22
sampai 26 tahun dengan presentase sebesar 17 persen. Pada rentang usia 27
sampai 31 tahun dan = 32 menempati posisi ketiga yaitu dengan presentase
masing-masing sebesar 12 persen.

Responden dalam penelitian ini didominasi oleh jenis kelamin perempuan
yaitu sebesar 93 persen sedangkan sisanya berjenis kelamin laki-laki sebesar 7
persen. Hal ini menunjukkan bahwa perempuan memiliki keputusan pembelian
yang lebih tinggi terhadap kosmetik produk Maybelline dibandingkan laki-laki.
Dewasa ini kosmetik tidak hanya dapat digunakan oleh para kaum perempuan
sgja, melainkan kaum laki-laki kini dapat menggunakannnya untuk menunjang
penampilannya atau membeli produk kosmetik untuk tuntutan pekerjaan
contohnya seperti profesi sebagai Make Up Artist (MUA).

Variabel pekerjaan dalam pendlitian ini didominasi oleh mahasiswali

dengan presentase sebesar 60 persen. Posisi kedua ditempati oleh pegawai swasta
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sebesar 18 persen. Urutan ketiga terbesar yaitu wiraswasta sebesar 10 persen.
Selanjutnya diikuti dengan PNS sebesar 7 persen, dan responden yang memiliki
pekerjaan lain-lain sebesar 5 persen.

Pada tabel 4 menunjukkan bahwa setigp item pernyataan dari masing-
masing variabel pada kuesioner yaitu eWOM, kepercayaan merek, dan keputusan
pembelian memiliki nilai r-hitung yang lebih besar dari pada r tabel sebesar 0,3

sehingga 10 pernyataan dalam kuisioner yang digunakan dinyatakan valid.

Tabe 4.
Hasil Uji Validitas
. . Korelas Terhadap
No Variabel Indikator Skor Total Keterangan
X1 0,855 Valid
Electronic Word of X2 0,892 valid
1 Mouth (X) X3 0,842 Valid
X4 0,684 Valid
Xs 0,821 Valid
M 0,926 Valid
2. KepercayaanMerek (M) M, 0.891 valid
. Y, 0,914 valid
3 Kep“t”ﬁr\‘f;embe“a” Y, 0,921 valid
Ys 0,913 Valid
Sumber: Data diolah, 2018
Tabel 5.
Hasil Uji Reliabilitas
No. VariabelPendlitian Nilai Aphla Keterangan
Cronbach's
1 Electronic Word of Mouth 0,878 Reliabel
2. KepercayaanMerek 0,782 Reliabel
3. K eputusanPembelian 0,900 Reliabel

Sumber: Data diolah, 2018

Uji reliabilitas pada Tabel 5 menygjikan nilai Cronbach’s Alpha masing-
masing variabel pada kuesioner variabel eWOM sebesar 0,878, kepercayaan
merek sebesar 0,782 dan keputusan pembelian sebesar 0,900. Nilai Cronbach’s
Alpha yang dihasilkan setigp variabel yang digunakan lebih besar dari 0,6

sehingga dapat dissmpulkan bahwa kuesioner yang digunakan sudah reliabel.

3799



Nency Silviana Dewi, PeranKepercayaanMerek.....

Karena kuesioner sudah dinyatakan valid dan reliabel, maka kuesioner dapat
digunakan sebagai alat ukur dan analisalebih lanjut.
Perhitungan koefisien jalur dilakukan dengan menggunakan software SPSS

24.0. Berikut adalah hasil dari analisisjalur persamaan regres 1.

M =1,124+0,756 X
S@®) =(0,327) (0,079)
t =(3,435) (9,537)

Sig =(0,001) (0,000)
R® =048l df=98 F=90,949 Sig=0,000

Berdasarkan hasil analisis jalur struktur 1. maka dapat disusun persamaan

struktur 1 adalah sebagai berikut:

M =B X +¢&;

M =0,694 X

ei(error;)) = +V1-— R
=V1-10,481
=0,720

Berikut adalah hasil dari analisisjalur persamaan regres 2:

Y  =0,159+ 0,686 X +0.282 M
S@®) =(0,316) (0,100) (0,092)
t = (0,505) (6,831) (3,059)

Sig =(0,615) (0,000) (0,003)
R® =0628 df=97 F=81957 Sig=0,000

Berdasarkan hasil analisis jalur struktur 2, maka dapat disusun persamaan

struktur 2 adalah sebagal berikut:

Y =X+ BsM + &
Y =0,587 X + 0,263 M
€ (errory) =V1I—R%......n(B)
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=/1-10,628
= 0,609
Berdasarkan hasil analisis €1 dan €2 maka dapat dihitung koefisien
determinasi total adalah sebagai berikut:
Rem  =1-(e2)’(e2)°
=1-(0,720)?(0,609)>
=1-(0,518) (0,370)
=0,808
Nila determinasi total sebesar 0,808 mempunyai arti bahwa sebesar 80,8
persen variasi keputusan pembelian dipengaruhi oleh eWOM dan kepercayaan
merek, sedangkan sisanya sebesar 19,2 persen dijelaskan oleh faktor lain yang
tidak dimasukkan ke dalam model atau penelitian.
Pengaruh variabel electronic word of mouth (X) terhadap kepercayaan merek (M):
X —M=p,=0,694
Pengaruh variabel electronic word of mouth (X) terhadap keputusan pembelian
(Y):
X —¥ =[,=0,587
Pengaruh variabel kepercayaan merek (M) terhadap keputusan pembelian(Y):
M — Y =03;=0,263
Pengaruh variabel éeWOM (X) terhadap keputusan pembelian (Y) dengan
kepercayaan merek (M) sebagal varibel perantara:
IE= X =M =Y = (B1) X (B3) cerrerererererererererererereseserenens (6)

= (0,694 x 0,263)
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=0,183

Total pengaruh variabel eWOM (X) terhadap keputusan pembelian (Y)
melalui kepercayaan merek(M) dirumuskan sebagai berikut:

TE = Bot (BLXP3) coererrreireririnieieesesisisis e (7)
= 0,587 + (0,694 X 0,263)
=0,769

Nilai F sebesar 81,957 dengan nila probabilitas (sig) = 0,000.Nilai
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, maka kesimpulannya adalah Hy ditolak dan H;
diterima. Ha ini berarti eWOM dan kepercayaan merekberpengaruh secara
simultan dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Nilai t = 9,537 dengan nilai probabilitas (sig) = 0,000.Nilai signifikansi
sebesar 0,000 < 0,05, maka kesimpulannya adalah Hy ditolak dan H; diterima.Hal
ini berarti eWOM berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap kepercayaan
merek.

Nilai t = 6,831 dengan nilai probabilitas (sig) = 0,000.Nilai signifikansi
sebesar 0,000 < 0,05, maka kesimpulannya adalah Hy ditolak dan H, diterima. Hal
ini berarti eWOM berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Nilai t = 3,059 dengan nilai probabilitas (sig) = 0,000. Nilai signifikansi
0,000 < 0,05, maka kesimpulannya adalah Hditolak dan Hz diterima. Halini
berarti kepercayaan merekberpengaruh secara positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian.
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Uji sobel pengaruh electronic word of mouth (X) melalui kepercayaan

merek (M) terhadap keputusan pembelian (Y) sebagai berikut:

s, = J.a—zsgmzsﬁs;sf ........................................ ®)

S =1...'f0,26330,079: + 0,694 20,0922 + 0,079%0,092%
Sa = 0,068

ab =0,694 x 0,263

ab=0,183

F: |
Sa

Z =

0,1
lZ=——"
0,0

Z=2,703

Berdasarkan hasil analisis, maka diperoleh nilai Z hitung sebesar 2,703.
Nilai Z hitung sebesar 2,703 > Z tabel sebesar 1,96, maka kesimpulannya adalah
Hoditolak dan Hyditerima. Hal ini berartikepercayaan merek signifikan memediasi
pengaruh eWOM terhadap keputusan pembelian.

Tujuan yang pertama dari penelitian ini adalah menjelaskan pengaruh
eWOM terhadap kepercayaan merek pada konsumen produk Maybelline di Kota
Denpasar. Hasil perhitungan menunjukkan tingkat signifikanseWOM sebesar
0,000 < 0,05 dengan nilai beta 0,694, sehingga Hy ditolak dan H; diterima yaitu
eWOM berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek
pada konsumen produk Maybelline di Kota Denpasar.

Hasil penelitian ini sesuai dengan rumusan hipotesis yang menyatakan

bahwa eWOM berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap kepercayaan
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merek pada konsumen produk Maybelline di Kota Denpasar. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin sering eWOM dilakukan pada produk Maybelline
maka tingkat kepercayaan merek terhadap produk Maybelline juga semakin
tinggi. Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh
Twinarutami dan Hermiati (2013), Semuel dan Lianto (2014) dan Anggitasari dan
Wijaya (2016)yang menyatakan eWOM berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepercayaan merek.

Tujuan yang kedua dari penelitian ini adalah menjelaskan pengaruh eWOM
terhadap keputusan pembelian pada konsumen produk Maybelline di Kota
Denpasar. Hasil perhitungan menunjukkan tingkat signifikanseWOM sebesar
0,000 < 0,05 dengan nilai beta 0,587, sehingga Hy ditolak dan H; diterima yaitu
eWOM berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
pada konsumen produk Maybelline di Kota Denpasar.

Hasil penelitian ini sesuai dengan rumusan hipotesis yang menyatakan
bahwa éWOM berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian pada konsumen produk Maybelline di Kota Denpasar. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin sering eWOM dilakukan pada produk Maybelline
maka tingkat keputusan pembelian terhadap produk Maybelline juga semakin
meningkat. Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh
Ekawati et al. (2014), Sari et al. (2017) dan Febriasari (2017) yang menyatakan
eWOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Tujuan yang ketiga dari penelitian ini adalah menjelaskan pengaruh

kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian pada konsumen produk
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Maybelline di Kota Denpasar. Hasil perhitunganmenunjukkan tingkat
signifikansikepercayaan merek sebesar 0,003 < 0,05 dengan nilai beta 0,263,
sehingga Ho ditolak dan Hs diterima yaitu kepercayaan merek berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada konsumen produk
Maybelline di Kota Denpasar.

Hasil penelitian ini sesuai dengan rumusan hipotesis yang menyatakan
bahwa kepercayaan merek berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian pada konsumen produk Maybelline di Kota Denpasar. Hal
ini menunjukkan bahwa semakin tinggi kepercayaan merek yang dirasakan
konsumen pada produk Maybelline maka tingkat keputusan pembelian terhadap
produk Maybelline juga semakin meningkat. Hasil penelitian ini mendukung
penelitian yang dilakukan oleh Wilujeng (2014), Khasanah et al. (2017) dan
Pratama dan Dwiarta (2017) yang menyatakan kepercayaan merek berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Tujuan yang keempat dari penelitian ini adalah menjelaskan peran
kepercayaan merek memediasi hubungan eWOM dengan keputusan pembelian
pada konsumen produk Maybelline di Kota Denpasar. Hasil perhitungan uji sobel
didapatkan dari perbandingan nilai z hitung sebesar 2,703> z tabel sebesar 1,96,
sehingga Ho ditolak dan H,4 diterima yaitu kepercayaan merek mampu memediasi
pengaruh eWOM terhadap keputusan pembelian pada konsumen produk
Maybelline di Kota Denpasar. Besarnya pengaruh tidak langsung kepercayaan
merek adal ah sebesar 0,183. Kepercayaan merek memediasi secara parsia, hal ini

dibuktikan dengan éWOM berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan merek
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signifikan, eWOM berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dan
kepercayaan merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini sesuai dengan rumusan hipotesis yang menyatakan
bahwa kepercayaan merek signifikan memediasi pengaruh eWOM terhadap
keputusan pembelian pada konsumen produk Maybelline di Kota Denpasar. Hal
ini menunjukkan bahwa semakin sering eWOM dilakukan pada produk
Maybelline maka tingkat kepercayaan merek terhadap produk Maybelline juga
semakin tinggi. Apabila kepercayaan merek tersebut tinggi maka secara tidak
langsung akan meningkatkan keputusan pembelian terhadap produk Maybelline.
Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Syafaruddin et al.
(2016), Prasad et al. (2017) dan Purnamasari dan Yulianto (2018) yang
menyatakan kepercayaan merek signifikan memediasi pengaruh eWOM terhadap
keputusan pembelian.

Implikasi pada penelitian dibagi menjadi dua bagian, yaitu implikasi teoretis
dan implikas praktis. Implikasi teoretis adalah hal-hal yang perlu dilakukan
peneliti berikutnya dalam rangka mengembangkan hasil penelitian ini, sedangkan
implikasi praktis adalah hal-hal yang perlu dilakukan oleh perusahaan Maybelline
agar meningkatkan penjualannya. Pada penelitian ini, implikas teoretis dan
praktis dijelaskan secararinci yaitu sebagai berikut:

Dalam rangka pengembangan produk Maybelline, bagi peneliti berikutnya
diharapkan menambah variabel medias yaitu brand image yang belum
dimasukkan dalam variabel pendlitian ini baik yang mempengaruhi eWOM,

kepercayaan merek maupun yang mempengaruhi keputusan pembeliann dalam
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produk Maybelline. Pada ukuran sampel sebaiknya ditingkatkan sehingga
hasilnya bisa lebih representatif dan bisa digunakan untuk mengeneralisir kondisi
yang sesungguhnyaterjadi di lapangan.

eWOM secara positif dan signifikan berpengaruh terhadap kepercayaan
merek. Konsumen yang telah mengkonsumsi produk Maybelline dan merasakan
puas terhadap produk Maybelline maka dengan tulus akan merefensikan produk
Maybelline kepada orang lain. Berkembangnya teknologi, kini konsumen
berevolus melakukan WOM dengan cara eWOM yaitu memberikan ulasan dan
refensi yang positif mengenai produk Maybelline melalui media elektronik. Efek
dari kegiatan eWOM vyang positif merupakan salah satu upaya dalam
meningkatkan kepercayaan merek produk Maybelline.

eWOM secara positif dan signifikan berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Konsumen akan terlebih dahulu mencari informasi mengenai suatu
produk sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian. Melalui eWOM yang
positif konsumen akan terdorong untuk segera melakukan keputusan pembelian
terhadap produk Maybelline.

Kepercayaan merek secara positif dan signifikan berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Mempertahankan kepercayaan merek memegang peranan
yang penting dalam terciptanya keputusan pembelian produk Maybelline karena
jika merek Maybelline sudah tidak dipercayai lagi di mata konsumen maka akan
sulit untuk berkembang di pasar.

Kepercayaan merek signifikan memediasi secara parsia pengaruh e WOM

terhadap keputusan pembelian. Jika eWOM positif sering dilakukan maka akan
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menimbulkan kepercayaan merek di benak konsumen sehingga hal ini akan
membuat konsumen semakin yakin melakukan keputusan pembeliannya terhadap
produk Maybelline.

SIMPULAN

eWOM berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap kepercayaan
merek produk Maybelline. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin sering eWOM
dilakukan pada produk Maybelline maka tingkat kepercayaan merek terhadap
produk Maybelline juga semakin meningkat.

eWOM berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian pada produk Maybelline. Hal ini menunjukkan bahwa semakin sering
eWOM dilakukan pada produk Maybelline maka tingkat keputusan pembelian
terhadap produk Maybelline juga semakin meningkat.

Kepercayaan merek berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian pada produk Maybelline. Hal ini menunjukkan bahwa
semakin tinggi kepercayaan merek yang dirasakan konsumen pada produk
Maybelline maka tingkat keputusan pembelian terhadap produk Maybelline juga
semakin meningkat

Kepercayaan merek signifikan memediasi secara parsia pengaruh eWOM
terhadap keputusan pembelian produk Maybelline. Hal ini menunjukkan bahwa
eWOM memberikan dampak yang signifikan terhadap keputusan pembelian jika
dimediasi oleh kepercayaan merek, yang berarti bahwa keputusan pembelian
produk Maybelline sangat tergantung pada bagaimana eWOM yang berlangsung

dalam media el ektronik.
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Bagi perusahaan Maybelline, hendaknya memperhatikan variabel eWOM
yaitu mengatur testimoni atau ulasan yang akan diunggah ke media elektronik
dengan memilih celebrity endorser atau konsumen produk Maybelline yang
dipercaya untuk memberikan testimoni atau ulasan positif dan memberikan
imbalan sebagai gantinya.

Kepercayaan merek yang timbul akibat adanya eWOM, perlu dijaga dengan
baik oleh perusahaan Maybelline. Menciptakan produk yang dapat memenuhi
kebutuhan dengan menggunakan bahan baku yang aman adalah salah satu cara
yang dapat dilakukan oleh perusahaan Maybelline untuk mempertahankan
kepercayaan merek produk Maybelline.

eWOM memiliki dampak yang lebih besar terhadap kepercayaan merek.
Ketika eWOM positif tercipta maka akan menimbulkan kepercayaan merek di
benak konsumen. Ketika konsumen percaya terhadap merek Maybelline,
konsumen akan segera melakukan keputusan pembelian produk Maybelline. Hal
ini akan menimbulkan peningkatan penjual an terhadap produk Maybelline.

Bagi pendliti selanjutnya diharapkan dapat memperluas ruang lingkup
penelitian dengan konsumen yang tersebar di berbagai wilayah, baik skala
regional maupun nasional dengan produk yang lebih dikenal masyarakat luas.
Penelitian selanjutnya juga dapat mengubah objek peneitiannya. Dalam
penelitian di masa mendatang juga perlu dipertimbangkan untuk menggunakan
variabel mediasi lain seperti brand image sehingga dapat memperkaya informasi
yang diperoleh.
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