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ABSTRAK

Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji dan menjelaskan pengaruh e-WOM terhadap
keputusan pembelian, pengaruh keputusan pembelian terhadap brand trust, pengaruh
brandtrust terhadap keputusan pembelian, dan menjelaskan peran brand trust memediasi e-
WOM terhadap keputusan pembelian. Lokasi penelitian adalah Denpasar pada konsumen
Traveloka. Metode penentuan sampel menggunakan teknik probability sampling dengan 120
responden. Pengumpulan data dengan kuesioner secara online. Teknik analisis data yang
digunakan adalah path analysis dan uji sobel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa e- WOM
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, e- WOM
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand trust, brand trust berpengaruh
secara positif dan sigifikan terhadap keputusan pembelian, brand trust secara signifikan
mampu memediasi hubungan pengaruh e-WOM terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan
hasil penelitian diharapkan pihak manajemen Traveloka dapat meningkatkan pengelolaan
fitur ulasan produk dan fitur diskusi untuk menghubungkan konsumen, memberikan
informasi sesuai dengan realita dilapangan dan dapat menuntuk konsumen untuk melakukan
transaksi di Traveloka.

Kata kunci : e-WOM, brand trust, keputusan pembelian

ABSTRACT

The purpose of this study is to examine and explain the effect of e-WOM on purchasing
intention, the effect of purchase intention on brand trust, the effect of brand trust on
purchasing intention, and to explain the role of brand trust in mediating e-WOM on
purchasing intention. This study is based on Denpasar, especially Traveloka consumers.
Probability sampling is used with 120 respondents. The data was collected using an online
questionnaire, analyzed using path analysis and sobel test. The results showed that 1) e-
WOM has a positive and significant effect on purchasing intention, e-WOM has a positive
and significant effect on brand trust, brand trust has positive and significant effect on
purchasing intention, brand trust is significantly able to mediate the effect of e-WOM on
purchasing intention. Based on the research results, it is hoped that Traveloka management
can improve the management of product review features and discussion features to connect
consumers, provide information in accordance with the reality in the field and can encourage
consumers to make transactions at Traveloka.
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PENDAHULUAN

Pada era digital saat ini persaingan bisnis berkembang sangat pesat sehingga
setiap perusahaan dituntut untuk mampu memanfaatkan penggunaan teknologi
secara maksimal agar dapat meningkatkan kinerja perusahaan tersebut. Seperti
halnya kegiatan jual beli atau perdagangan yang semula hanya dapat dilakukan
melalui pertemuan antara penjual dan pembeli, kini dapat dilakukan kapanpun,
dimanapun dan dengan siapapun melalui perangkat digital, istilah lain dari kegiatan
tersebut adalah digital marketing. Kehadiran e-commerce merupakan salah satu
faktor pemicu meningkatnya transaksi jual beli online di Indonesia.

Berdasarkan data dari Kompas.com, jumlah pembelian online di Indonesia
mencapai 11,9 persen. Salah satu e-commerce yang sukses di pasar Indonesia
adalahTraveloka. Traveloka menjadi Top Brand E-commerce di Indonesia selama
5 tahun berturut—turut dalam katagori situs online booking tiket pesawat dan travel
serta situs online reservasi hotel berdasarkan Top Brand Fase 2 2019. Traveloka
merupakan perusahaan berbasis digital yang menyediakan layanan pemesanan
kamar hotel dan tiket pesawat dengan fokus melayani perjalanan secara lokal atau
domestik di Indonesia. Traveloka berdiri pada tahun 2012 , didirikan oleh tiga
pemuda yang bernama Ferry Unardi, Derianto Kusuma, dan Albert Zhang. Cikal —
bakal berdirinya Traveloka diawali oleh munculnya ide dari salah satu pendiri
Traveloka yang bernama Ferry Unardi yang mengalami kesulitan dalam memesan
tiket pesawat saat hendak pulang ke Padang dari Amerika Serikat.

Traveloka adalah perusahaan dengan basis digital yang memberikan service
atau pelayanan pemesanan (booking) kamar hotel dan tiket pesawat dengan fokus
melayani perjalanan secara lokal atau domestik di Indonesia. Traveloka berdiri pada
tahun 2012, didirikan oleh tiga pemuda yang bernama Ferry Unardi, Derianto
Kusuma, dan Albert Zhang. Cikal — bakal berdirinya Traveloka diawali oleh
munculnya ide dari salah satu pendiri Traveloka yang bernama Ferry Unardi yang
mengalami kesulitan dalam memesan tiket pesawat saat hendak pulang ke Padang
dari Amerika Serikat. Hal ini juga didukung oleh hasil prasurvei terhadap 15
responden yang tinggal di Kota Denpasar yang menunjukkan bahwa 86,67 %
memutuskan untuk melakukan pembelian atau melakukan transaksi melalui
Traveloka dan berpendapat bahwa Traveloka merupakan e-commerce yang aman
dan terpercaya.

Sebelum merencanakan pemasaran, suatu perusahaan perlu mengidentifikasi
konsumen, sasarannya dan proses keputusan mereka. Walaupun banyak keputusan
pembelian pembeli, melibatkan hanya satu pengambilan keputusan, keputusan yang
lain mungkin melibatkan beberapa pesarta yang memerankan peran, pencetus ide,
pemberi pengaruh, pengambil keputusan, pembeli dan pemakai. Di sini tugas
pemasar adalah mengidentifikasi peserta pembelian lain, kriteria pembelian mereka
dan pengaruh mereka terhadap pembeli. Program pemasaran harus dirancang untuk
menarik dan mencapai pesasrta kunci seperti halnya. Keinginan untuk membeli
timbul setelah konsumen merasa tertarik dan ingin memakai produk yang
dilihatnya, proses membeli akan melalui lima tahapan, yaitu : Pemenuhan
kebutuhan (need), Pemahaman kebutuhan (recognition). proses mencari barang
(search), Proses evaluasi (evaluation), Pengambilan keputusan pembeliam
(decision)
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Informasi mengenai produk mendasari proses membeli sehingga akhirnya
muncul suatu kebutuhan, di sini konsumen akan mempertimbangkan dan
memahami kebutuhan tersebut, apabila penilaian pada produk sudah jelas maka
konsumen akan mencari produk yang dimaksud, yang kemudian akan berlanjut
pada evaluasi produk dan akhirnya konsumen akan mengambil keputusan untuk
membeli atau memutuskan untuk tidak membeli yang disebabkan produk tidak
sesuai dan mempertimbangkan atau menunda pembelian pada masa yang akan
datang. Untuk memahami perilaku konsumen dalam memenuhi kebutuhannya,
dapat dikemukakan dua model proses pembelian yangdilakukan oleh konsumen,
yaitu : Model phenomenologis, model perilaku konsumen ini berusaha
mereprodusir perasaan-perasaan mental dan emosional yang dialami konsumen
dalam memecahkan masalah pembelian yang sesungguhnya dan Model logis,
model perilaku konsumen yang berusaha menggambarkan struktur dan tahap-tahap
keputusan yang diambil konsumen mengenai (a) jenis, bentuk, modal, dan jumlah
yang akan dibeli, (b) tempat dan saat pembelian, (c) harga dan cara pembayaran.

Setelah konsumen memperoleh informasi tentang suatu produk mereka
menggunakan informasi tersebut untuk mengevaluasi sumber-sumber pada ciri-ciri
seperti karakteristik barang dagangan yang dijual, pelayanan yang diberikan, harga,
kenyamanan, personil dan fisik. Konsumen biasanya memilih sumber yang mereka
anggap memperlihatkan ciri yang paling penting bagi mereka. Suatu pembalian
tidak langsung terjadi terlebih dahulu dengan mengetahui, mengenal dan kemudian
memiliki produk tersebut tahap-tahap proses pembelian ini dapat dibagi atas lima
langkah, yaitu : Mengetahui masalahnya (Recognation of problem), Mencari
informasi (Search for information), Mengevaluasi setiap altrnatif (Evaluation of
alternatif), Memilih salah satu alternatif (Choice), Menentukan hasil pilihan
(Outcome)

Keputusan pembelian merupakan keputusan konsumen yang akan terjadi jika
keinginan konsumen untuk membeli suatu barang sudah bulat yang meliputi
mengenai barang apa yang akan dibeli, apakah membeli atau tidak, kapan membeli,
dimana membeli, bagaimana cara membayarnya. Inti dari pengambilan keputusan
konsumen adalah proses pengitegrasian yang mengombinasikan pengetahuan untuk
mengevaluasi dua perilaku alternatif atau lebih, dan memilih salah satu diantaranya
(Sangadji & Sopiah, 2010). Hasil dari proses pengintegrasian ini adalah suatu
pilihan yang disajikan secara kognitif sebagai keinginan berperilaku. Terdapat
empat indikator dalam keputusan pembelian, diantaranya : keputusan transaksional,
keputusan referensial, keputusan preferensial, dan keputusan eksploratif
(Ferdinand, 2014).

Belakangan ini konsumen online ditakutkan dengan adanya berita soax atau
scam yang beredar di internet, yang bersifat menipu atau membohongi sehingga
menciptakan keraguan konsumen untuk melakukan pembelian tiket secara online
dan menyebabkan adanya penurunan tingkat pembelian tiket online melalui e-
commerce Traveloka. Keputusan pembelian didalam penelitian ini adalah tahap
pasca-pembelian atau hasil dari sebuah keputusan pembelian. Tahap dimana
konsumen menilai dan mengambil tindakan lebih lanjut setelah layanan yang telah
mereka alami, bahwa layanan jasa yang sesuai harapan, akan menggunakan layanan
jasa tersebut kembali, dan akan merekomendasikan layanan jasa yang mereka
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gunakan kepada orang lain. Keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh berbagai
faktor, salah satunya adalah electronic word of mouth.

Sebagai perusahaan berbasis aplikasi startegi pemasarannya pun disesuaikan
dengan perkembangan oleh jaman dan salah satu pemasarannya dengan
menggunakan E-wom. Electronic Word of Mouth (E-wom) yaitu penyebaran
informasi dengan menggunakan media internet membantu informasi dapat didapat
oleh masyarakat dengan cepat dan tepat. Perilaku manusia dalam berkomunikasi
sudah berkembang pesat diikuti dengan berkembang teknologi, dengan melakukan
Ewom adalah salah satunya. Mudahnya mengakses internet dalam genggaman,
electronic word of mouth diminati seorang individu. E-wom juga dapat berisikan
mengenai pengalaman positif dan negatif sebuah produk atau layanan. Selain
dijadikan sebagai media melakukan promosi, E-wom yang dilakukan sesorang
dapat membantu konsumen lain dalam pencarian informasi mengenai jasa layanan
tersebut yang berujung pada sebuah keputusan penggunaan jasa tersebut dan
mengevaluasi apakah jasa yang digunakaan tersebut sesuai konsumen harapkan
yang sebelumnya harapan muncul dari Ewom yang dia dapatkan (Firnanda &
Asnawati, 2017).

Terjadinya word of mouth dapat memicu calon konsumen baru untuk
melakukan pembelian dalam sebuah produk yang telah didengarnya dari orang lain.
WOM memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. e-WOM berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Komunikasi e-WOM
dilakukan melalui media online seperti email, blog, chatroom, twitter, facebook dan
berbagai jenis media sosial lainnya yang dapat menimbulkan interaksi antara
konsumen satu dengan konsumen lainnya untuk berbagi pengalaman dalam bentuk
opini dan pengetahuan (Kamtarin, 2012).

Terdapat 5 indikator pengukuran e-WOM, diantaranya : membaca ulasan
produk dari konsumen online lainnya, berdiskusi dengan konsumen online lainnya,
sering mencari informasi online sebelum membeli sebuah produk, jika tidak
membaca ulasan produk dari sesama konsumen online, tidak yakin dengan
keputusan sendiri, dan Ulasan dari sesama konsumen on/ine membuat percaya diri
dalam membuat keputusan membeli. Electronic Word of Mouth adalah komunikasi
mulut ke mulut yang dilakukan seorang konsumen melalui media internet yaitu
media sosial. ewom yang dilakukan konsumen disini adalah rekomendasi sebagai
bentuk kepedulian terhadap konsumen lain, informasi positif dan negatif tentang
pengalaman menggunakan sebuah jasa, dan keinginan membantu perusahaan
(Adinata & Yasa, 2018; Bambauer-Sachse & Mangold, 2011).

Penelitian sebelumnya menyatakan bahwa e-WOM berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap keterlibatan keputusan pembelian (Fhonna & Utami,
2018). Namun terdapat hasil penelitian yang dilakukan oleh Ivan & Bobby (2018)
yang menyatakan e-WOM berpengaruh positif tidak signifikan terhadap keputusan
pembelian. Konsumen akan terlebih dahulu menjelajahi web untuk mebaca
kommentar dan ulasan online mengenai produk atau jasa yang mereka minati
untuk membantu dalam membuat keputusan pembelian. Melalui rekomendasi
dan review dari konsumen lain akan meningkatkan rasa kepercayaan yang nantinya
akan berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
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Berdasarkan research gap pada penelitian sebelumnya, maka perlu
melakukan penelitian kembali dengan melibatkan brand trust sebagai variabel
mediasi. Brand trust didefinisikan sebagai keinginan pelanggan untuk bersandar
pada sebuah merek dengan resiko-resiko yang dihadapi karena ekspektasi terhadap
merek itu akan menyebabkan hasil yang positif (Rizan, 2012). Kepercayaan
menjadi faktor penting yang dipertimbangkan dalam jual beli khusunya pada
pembelian online (Astarina et al., 2017). Kepercayaan adalah sejumlah keyakinan
spesifik terhadap integritas (kejujuran pihak yang dipercaya dan kemampuan
menepati janji), benevolence (perhatian dan motivasi yang dipercaya untuk
bertindak sesuai dengan kepentingan yang mempercayai mereka), competency
(kemampuan pihak yang dipercaya untuk melaksanakan kebutuhan yang
mempercayai), predictability (konsistensi perilaku pihak yang dipercaya. Brand
trust atau kepercayaan merek adalah sebagai suatu perasaan aman yang dimiliki
konsumen akibat dari interaksinya dengan sebuah merek, yang berdasarkan
persepsi bahwa merek tersebut dapat diandalkan dan bertanggung jawab atas
kepentingan dan keselamatan dari konsumen. Kepercayaan merek (brand trust)
akan menentukan pembelian konsumen terhadap merek dan kepercayaan akan
berpotensi menciptakan hubungan- hubungan yang bernilai tinggi. Terdapat 3
indikator pengukuran brand trust, diantaranya : percaya pada merek, merek
memberi rasa aman, dan merek jujur kepada konsumen.

Keberadaan internet atau digital tentu akan mengubah pola konsumsi
masyarakat, dimana perusahaan harus dapat mengikuti perubahan perilaku
konsumen, dengan sikap dan kebiasaan yang baru. Adanya rekomendasi dan ulasan
memainkan peran penting bagi seorang pembeli. Hal tersebut menunjukan bahwa
keputusan pembelian dipengaruhi oleh e-WOM yang dimediasi oleh kepercayaan
pada merek. Dewi & Sudiksa (2019) menyatakan e-WOM berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Ivan
& Bobby (2018) pada penelitian yang dilakukan di Agoda mendapatkan hasil yang
menyatakan bahwa e-WOM berpengaruh positif tidak signifikan terhadap
keputusan pembelian. Berdasarkan hasil gap yang ditemukan dalam kajian
penelitin sebelumnya, maka hipotesis pada penelitian ini sebagai berikut.

Hi: e-WOM berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Annisa (2016) pada penelitiannya mengenai minat beli produk Iphone
menyatakan bahwa pada penelitiannya didapatkan hasil variabel e-WOM
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand trust. Hasil penelitian ini
sejalan dengan hasil penelitian yang diperoleh oleh Dewi & Sudiksa (2019)
menyatakan bahwa e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
trust. Berdasarkan hasil yang ditemukan dalam kajian peneliti sebelumnya, maka
hipotesis pada penelitian ini sebagai berikut.

H: : e-WOM berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand trust.

Penelitian yang dilakukan oleh Adrian & Zeplin (2017) pada keputusan
pembelian sepatu Converse mendapatkan hasil yang menyatakan bahwa brand trust
berpengaruh secara positif dan sigifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil
penelitian sejalan diperoleh oleh Annete (2013) juga memiliki hasil sama yang
menyatakan bahwa brand trust berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
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keputusan pembelian. Berdasarkan hasil yang ditemukan dalam kajian peneliti
sebelumnya, maka hipotesis pada penelitian ini sebagai berikut.
Hs : Brand trust berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian

Penelitian dilakukan oleh Purnamasari & Yulianto (2018) pada keputusan
pembelian produk smartphone Oppo mendapatkan hasil yang menyatakan bahwa
brand trust secara signifikan mampu memediasi pengaruh e-WOM terhadap
keputusan pembelian. Menurut Dewi & Sudiksa (2019) dalam penelitiannya
menyatakan bahwa brand trust secara signifikan memediasi pengaruh e-WOM
terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil yang ditemukan dalam kajian
peneliti sebelumnya, maka hipotesis pada penelitian ini sebagai berikut.
Has: Brand trust secara signifikan memediasi E-WOM terhadap keputusan

pembelian

Berdasarkan perumusan hipotesis, kerangka konseptual dapat dilihat pada

Gambar 1. sebagai berikut:

Brand trust

Keputusan
pembelian

E-wWoM

Gambar 1. Kerangka Konseptual

METODE PENELITIAN

Desain penelitian ini menggunakan penelitian asosiatif yang bertujuan untuk
mengetahui pengaruh antara dua variabel atau lebih. Hal ini terlihat jelas dalam
tujuan penelitian ini yaitu untuk mengetahui peran variabel brand trust memediasi
variabel e-WOM terhadap keputusan pembelian. Lokasi penelitian dilakukan di
Kota Denpasar khususnya pada konsumen Traveloka. Dengan kondisi Kota
Denpasar yang padat akan penduduk seperti ini menyebabkan masyarakat Kota
Denpasar menginginkan segala hal yang bersifat mudah dah praktis, begitupula
dalam memenuhi kebutuhan mereka seperti halnya membeli tiket pesawat dan
pemesanan kamar hotel yang kini dapat dilakukan secara digital melalui e-
commerce Traveloka.

Objek penelitian ini adalah keputusan pembelian yang dipengaruhi oleh e-
WOM melalui brand trust sebagai mediator.
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Variabel pada penelitian ini ada 3, yaitu variabel Electronic Word Of Mouth
(X) sebagai variabel eksogen, variabel brand trust (M) sebagai variabel intervening
atau variable mediator, variabel keputusan pembelian (Y) sebagai variabel endogen.
Jenis data pada penelitian ini menggunakan data kuantitatif, yaitu adalah jumlah
pembeli online di Indonesia dan jumlah penduduk di Kota Denpasar dan jawaban
kuisioner dari responden, serta data kualitatif pada jawaban responden prasurvey.
Populasi dalam penelitian ini yaitu masyarakat Kota Denpasar yang menggunakan
e-commerce Traveloka dengan jumlah sampel sebanyak 120 responden.

Metode penentuan sampel dilakukan dengan non probability sampling
dengan metode purposive sampling dilakukan berdasarkan pertimbangan tertentu.
Non probability sampling yang merupakan teknik yang digunakan untuk
pengambilan sampel yang tidak memberi kesempatan atau peluang yang sama bagi
setiap anggota populasi atau setiap unsur untuk dipilih menjadi sebuah sampel
(Sugiyono, 2019). Non probability sampling yang merupakan teknik yang
digunakan untuk pengambilan sampel yang tidak memberi kesempatan atau
peluang yang sama bagi setiap anggota populasi atau setiap unsur untuk dipilih
menjadi sebuah sampel (Rahyuda, 2017).

Metode pengumpulan data dilakukan dengan metode kuesioner yang
disebarkan secara online melalui sosial media. Sebelumnya dilakukan uji
instrument terlebih dahulu untuk mengetahui apakah setiap variabel dan indikator
yang digunakan pada penelitian ini memiliki tingkat validitas dan reliabilitas yang
baik.

Uji validitas dan reliabilitas digunakan untuk menguji instrumen, setelah
instrument dianggap valid dan reliabel maka dapat dilanjutkan pada tahap analisis
yang berikutnya. Teknik analisis data yang digunakan adalah statistik deskriptif,
statistik inferensial, path analysis dan uji sobel. Statistik deskriptif adalah statistik
yang digunakan untuk menganalisa data dengan cara mendeskripsikan atau
menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud
membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi (Rahyuda, 2017).

Dalam mengolah data dalam penelitian ini digunakan metode statistik
inferensial melalui teknik analisis jalur (path analysis) dan melakukan uji sobel
untuk menguji variabel mediasi. Seluruh metode dan pengujian variabel dilakukan
menggunakan computer dengan software SPSS for windows. Untuk menguji apakah
variabel brand trust mampu memediasi pengaruh e-WOM terhadap keputusan
pembelian digunakan pengaruh tidak langsung dan pengaruh total.

Uji sobel digunakan untuk mengetahui tingkat signifikansi pengaruh variabel
mediator. Apabila nilai Z hitung lebih besar dari 1,96 dengan tingkat signifikansi 5
persen maka variabel mediator dinilai secara signifikan memediasi pengaruh
variabel eksogen terhadap variabel endogen

HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik responden pada penelitian mengenai peran brand trust
memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian (studi
pada konsumen traveloka di Kota Denpasar) dapat dilihat dari beberapa kriteria
antara lain sebagai berikut : jeniskelamin, usia, tingkat pendidikan, dan pekerjaan
yang dijelaskan pada Tabel 1.
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Tabel 1.
Karakteristik Responden Penelitian
No. Karakteristik Klasifikasi Jumlah Perentase (%)
Orang
1. Jenis Kelamin Laki — laki 49 40,8
Perempuan 71 59,2
Jumlah 120 100
2. Usia <17 tahun 2 1,7
>17 tahun 118 98,3
Jumlah 120 100
3. Tingkat Pendidikan SMA /SLTA D1/D2/D3 S1 S2 61 50,8
59 49,2
Jumlah 120 100

Sumber : Data primer diolah, 2021

Tabel 1. menunjukkan bahwa penelitian terhadap konsumen di traveloka
Denpasar, sebagian besar responden adalah perempuan dengan presentase sebesar
59,2 persen atau sebanyak 71 orang, kemudian responden laki-laki dengan
presentase 40,8 persen atau sebanyak 49 orang. Hal ini mengindikasikan bahwa dari
120 orang responden pada penelitian ini, konsumen yang pernah melakukan
transaksi di Traveloka didominasi oleh konsumen perempuan.

Pengelompokkan berikutnya yaitu berdasarkan usia, menunjukkan bahwa
sebagian besar responden adalah yang berusia 17 tahun keatas dengan presentase
sebesar 98,3 persenatau sebanyak 118 orang, dilanjutkan dengan yang berusia di
bawah 17 tahun dengan presentase 1,7 persen atau sebanyak 2 orang. Hasil ini
menunjukkan bahwa konsumen yangaktif melakukan transaksi di Traveloka
didominasi oleh konsumen yang berusia 17 tahun keatas. Hal ini dikarenakan
pemesanan tiket pesawat dan travel adalah hal yang lebih lumrah dilakukan oleh
orang dewasa.

Berdasarkan tingkat pendidikannya, responden yang berlatar pendidikan
SMA/SLTA memiliki presentase terbesar yaitu 50,8 persen atau sebanyak 61 orang,
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kemudian responden yang berlatar pendidikan D1/D2/D3/ S1/S2 dengan persentase
49,2 persen atau sebanyak 59 orang.

Tabel 2.
Hasil Uji Validitas
No. Variabel Item Pernyataan Korelasi Item Total
1 E-WOM X1 0,760
X2 0,640
X3 0,790
X4 0,818
X5 0,886
2 Brand trust Ml 0,922
M2 0,875
M3 0,842
3 Keputusan Pembelian Y1 0,907
Y2 0,804
Y3 0,881
Y4 0,872

Sumber : Data primer diolah, 2021

Hasil uji validitas pada Tabel 2 menunjukkan bahwa seluruh indikator
pernyataan dalam variabel e-WOM, brand trust, dan keputusan pembelian memiliki
koefisien korelasi total yang lebih besar dari 0,3 sehingga seluruh indikator tersebut
telah memenuhi syarat validitas data. Sehingga instrumen penelitian ini dapat
digunakan dalam melakukan analisis pada tahap yang berikutnya sebagai bahan
untuk diteliti.

Tabel 3.
Hasil Uji Reliabilitas
No Variabel Cronbach'sAlpha Keterangan
1 E-WOM 0,828 Reliabel
2 Brand trust 0,855 Reliabel
3 Keputusan Pembelian 0,886 Reliabel

Sumber: Data primer diolah, 2021

Uji reliabilitas dilakukan dengan uji statistik Cronbach’s Alpha. Kriteria
penilaian uji reliabilitas yaitu jika nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari taraf
signifikansi 60 persen atau 0,6 maka kuesioner yang digunakan dianggap reliable.
Apabila nilai Cronbach’s Alpha lebih kecil dari 0,6 maka kuesioner yang digunakan
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dianggap tidak reliable. Tabel 3. berikut ini menunjukkan hasil uji reliabilitas pada
kuesioner yang digunakan dalam penelitian. Hasil uji reliabilitas yang disajikan
pada Tabel 3 menunjukkan bahwa ketiga variabel penelitian yaitu e-WOM, brand
trust, dan keputusan pembelian memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar
dari 0,6. Hal ini dapat dikatakan bahwa semua variabel reliabel. Setelah instrumen
penelitian dianggap valid dan reliabel, selanjutnya instrumen ini dapat dilanjutkan
ke tahap berikutnya untuk diteliti pada masing-masing variabel dan menjelaskan
pengaruh setiap variabel.

Tabel 4.
Deskripsi Jawaban Responden Variabel E-WOM
Skor Jawaban
No Indikator Jumlah  Rata-
Skor rata
STS STCS S SS
| Membaca ula.san produk dari 2 121 72 24 475 3.96 Baik
konsumen online lainnya
2 Ber.dlsku.s1 dengan konsumen 1 20 37 49 13 413 3.44 Baik
online lainnya
Sering mencari informasi Online
3 sebelum membelisebuah produk 3 315 67 32 482 4,02  Baik
Jika tidak membaca ulasan
produk  sesama konsumen Sangat
4 online, tidak yakin dengan 1 - 15 61 43 505 4,21 Baik
keputusan sendiri
Ulasan dari sesama konsumen
5 online membuat percaya diri - 2 17 64 37 496 4,13  Baik
dalam membuat keputusan
membeli
Rata-rata 3,95 Baik

Sumber : Data primer diolah, 2021

Tabel 4 menunjukkan bahwa indikator mengenai “Jika tidak membaca ulasan
produk dari sesama konsumen online, tidak yakin dengan keputusan sendiri”,
memiliki skor rata-rata tertinggi yaitu 4,21. Pernyataan mengenai “Berdiskusi
dengan konsumen online lainnya” memiliki skor terkecil dengan rata-rata 3,44.
Berdasarkan data tersebut dapat dijelaskan bahwa pernyataan nomor 1 dan 5 yang
berupa indikator X4 terkait penilaian variabel e-WOM masuk dalam kriteria sangat
baik, sedangkan indikator X1, X2, X3, dan X5 termasuk dalam kriteria baik. Data
berdasarkan tabel yaitu rata — rata deskripsi penilaian responden pada variabel e-
WOM adalah sebesar 3,95. Hal ini menunjukkan bahwa responden menilai
informasi lisan terkait e-commerce Traveloka yang tersebar di internet atau e-WOM
Traveloka di Denpasar dianggap sudah baik. Dengan kata lain, semua informasi
dan review dari konsumen Traveloka yang terdapat di internet dapat menjadi
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pertimbangan bagi konsumen lain untuk melakukan transaksi ataupun pembelian di
e-commerce Traveloka.

Tabel S.
Deskripsi Jawaban Responden Variabel Brand Trust
No Skor Jawaban Jumlah Skor Rata -
rata
Indikator Ket.
STS STCS S SS

1 Percaya pada merek I - 19 62 38 496 4,13 Baik
2 Merek memberi rasa aman - - 19 65 36 497 4,14 Baik
3 Merekjujur kepadakonsumen - 4 28 73 15 459 3,83 Baik
Rata-rata 4,03 Baik

Sumber : Data primer diolah, 2021

Tabel 5. menunjukkan bahwa, indikator “Merek memberi rasa aman”
memiliki rata-rata skor tertinggi yaitu sebesar 4,14 sedangkan indikator “Merek
jujur kepada konsumen” memiliki rata-rata skor terkecil yaitu sebesar 3,83. Semua
indikator pada variable M mendapatkan respon yang baik dari konsumen. Data
berdasarkan tabel yaitu rata — rata deskripsi penilaian responden pada variabel
brand trust adalah sebesar 4,03 sehingga secara keseluruhan, jawaban responden
masuk ke kategori baik. Angka ini mengindikasikan bahwa responden beranggapan
e- commerce Traveloka memiliki brand trust atau tingkat kepercayaan konsumen
pada merek Traveloka tergolong dalam kategori yang baik. Dengan kata lain,
konsumen percaya bahwa mereka mendapatkan rasa aman saat melakukan transaksi
di Traveloka tanpa harus takut untuk ditipu ataupun hal lainnya yang dapat
merugikan konsumen dikarenakan pada zaman digital seperti sekarang, banyak
pihak-pihak dan oknum yang tidak bertanggungjawab memanfaatkan media ini
sebagai sarana untuk melakukan penipuan atau yang biasa kita kenal dengan scam
dan hoax. Maka dari itu, tingkat kepercayaan konsumen pada suatu merek
merupakan salah satu hal yang penting.

Tabel 6
Deskripsi Jawaban Responden Variabel Keputusan Pembelian
Skor Jawaban Jumlah Rata-
No. Indikator Skor rata Ket.
STS ST CS S SS
1 Keputusan Transaksional 1 20 40 46 13 410 3,42 Tinggi
2 Keputusan Referensial 1 5 32 66 16 451 3,76  Tinggi
3 Keputusan Preferensial 1 10 35 55 19 441 3,68 Tinggi

Bersambung...
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Lanjutan Tabel 6.

Skor Jawaban Jumlah Rata-
No. Indikator Skor rata Ket.
STS ST CS S SS
4 Keputusan Eksploratif 1 8 42 57 12 431 3,59 Tinggi
Rata-rata 3,61 Tinggi

Sumber : Data primer diolah, 2021

Tabel 6. menunjukkan bahwa indikator “Keputusan referensial” memiliki
skor rata- rata tertinggi yaitu 3,76. Indikator “Keputusan Transaksional” memiliki
skor terkecil dengan rata-rata 3,42. Semua indikator pada variable Y juga
mendapatkan respon yang baik dari konsumen dengan keseluruhan indikator
memiliki nilai yang masuk dalam kategori tinggi. Berdasarkan data tersebut dapat
dijelaskan bahwa keempat indikator mendapatkan respon yang tinggi yaitu dengan
rata —rata 3,61. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan responden untuk melakukan
transaksi pada e-commerce Traveloka sudah termasuk tinggi. Dengan kata lain
dalam melakukan keputusan pembelian, responden menjadikan Traveloka sebagai
salahsatu pilihan utama mereka jika mereka ingin melakukan transaksi pembelian
tiket pesawat ataupun untuk pemesanan kamar hotel.

Tabel 7.
Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 1
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1,616 ,286 5,654 ,000
EWOM ,612 ,072 ,619 8,554 ,000

Sumber : Data primer diolah, 2021

Tabel 7 menunjukkan variabel e-WOM berpengaruh terhadap brand trust.
Koefisien regresi e-WOM sebesar 0,619 atau 61,9 persen menunjukkan apabila e-
WOM meningkat, maka brand trust juga akan meningkat sebesar 61,9 persen.
Berdasarkan hasil analisis jalur persamaan regresi 1, maka didapatkan persamaan
sub-struktural 1 sebagai berikut :
M=B2X+el...ccoooiiiiiiiii. (1)
M =0,619X+ el
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Tabel 8
Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 2
Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) -,524 ,326 -1,608 111
EWOM ,306 ,092 251 3,328 ,001
Brand trust ,725 ,093 ,587 7,787 ,000

Sumber : Data primer diolah, 2021

Berdasarkan hasil analisis jalur regresi 2 pada Tabel 8. menunjukkan bahwa
variabel e-WOM dan brand trust berpengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen Traveloka di Denpasar. Koefisien regresi e-WOM sebesar 0,251 atau
25,1 persen menunjukkan apabila e-WOM meningkat, maka keputusan
pembelianjuga akan meningkat sebesar 25,1 persen. Koefisien regresi brand
trustsebesar 0,587 atau 58,7 persen menunjukkan apabila brand trust meningkat,
maka keputusan pembelianjuga akan meningkat sebesar 58,7 persen. Berdasarkan
hasil analisis jalur persamaan regresi 2, maka didapatkan persamaan sub- struktural
2 sebagai berikut:

Y=BIX+B3M+e2....ccoeeiiiiiiiiiinne. (2)
Y =0,251X + 0,587M + e2

Berdasarkan persamaan sub-struktural 1 dan 2, maka dapat disusun model
diagram koefisien jalur. Sebelum menyusun model diagram koefisien jalur, terlebih
dahulu dihitung nilai standar error sebagai berikut:

Standar error 1 (el):

el=VI —R2iiiiiiiii (3)
el=1-0,383= 0,785

Standar error 2 (e2):

€2=VI = R2..oiiiiiiiiiiie) 4)
e2= V1 - 0,590= 0,640

Berdasarkan perhitungan nilai standar error, didapatkan hasil el atau standar
error variabel brand trust sebesar 0,785 dan e2 atau standar error variabel
keputusan pembelian sebesar 0,640. Hasil koefisien determinasi total dapat dihitung
dengan rumus berikut:

R2Zm=1—el)2 (€2)2..cceviieiiiiiiiininnn. 5)
R2m=1-(0,785)2 (0,640)2

R2m =1 -(0,616)(0,410)

R2m=1-0,253 = 0,747

Nilai koefisien determinasi total sebesar 0,747 memiliki arti bahwa sebesar
74,7 persen variasi keputusan pembelian dipengaruhi oleh variasi e-WOM dan
brand trust, sedangkan 25,3 persen sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar
model penelitian.
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Untuk menguji apakah variabel brand trust mampu memediasi pengaruh e-
WOM terhadap keputusan pembeliandigunakan pengaruh tidak langsung dan
pengaruh total. Pengaruh tidak langsung dapat dihitung dengan rumus sebagai
berikut:

0,619 x 0,587 = 0,363

Pengaruh total adalah penjumlahan dari pengaruh langsung dan pengaruh
tidak langsung.

BLA (B2XPB3) =i, (7)
0,251 +0,363 = 0,614

Rumus uji sobel:

ab
Z = o (8)
7= 0,619 x 0,587
0,58720,0722% + 0,61920,0932 + 0,07220,0932
z=2,165

Dari hasil perhitungan sobel test di atas mendapatkan nilai z hitung sebesar
2,165, karena nilai z hitung yang diperoleh sebesar 2,165 > 1,96 dengan tingkat
signifikansi 5 persen maka membuktikan bahwa Brand trust (M) secara signifikan
mampu memediasi hubungan pengaruh E-WOM (X) terhadap Keputusan
Pembelian (Y).

Hasil analisis pengaruh e-WOM terhadap keputusan pembelian mempunyai
nilai koefisien positif sebesar 0,251 dan tingkat signifikansi sebesar 0,001. Indikasi
yang muncul dari angka tersebut memberikan gambaran bahwa e-WOM memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen
Traveloka di Denpasar. Hasil uji yang didapatkan ini menunjukan bahwa semakin
baik informasi e-WOM yang tersebar, maka keputusan pembelian konsumen akan
semakin tinggi. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Dewi & Sudiksa (2019), Albayrak & Ceylan (2021), Amalia et al. (2021), Hardjono
et al. (2020), Hidayat & Astuti (2019), Hussain et al. (2020), Imbayani et al. (2018),
Maria et al. (2016), Ngarmwongnoi et al. (2020) yang menyatakan bahwa e-WOM
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Hasil analisis pengaruh e-WOM terhadap brand trust didapatkan hasil e-
WOM terhadap brand trust mempunyai nilai koefisien positif sebesar 0,619 dan
tingkat signifikansi sebesar 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa e-WOMmemiliki
pengaruh yang positif dan signifikan brand trust konsumen Traveloka di Denpasar.
Hal ini berati semakin baik informasi e-WOM yang diterima oleh konsumen, maka
semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap brand tersebut. Hasil
penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Annisa (2016), Serra-
Cantallops et al. (2018), Anaya-Sanchez et al. (2020), Yusuf et al. (2018), Nuseir
(2019), Ismagilova et al. (2021), Wiraandryana et al. (2021),Triani Wahyuni Dewi
& Nurcaya (2020), Putri & Rahyuda (2021), Dewi & Giantari (2020), Krisnawan
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& Jatra (2021), Wiraandryana & Sri (2021), Saputra & Wardana (2020) yang
menyatakan e- WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust.

Hasil analisis pengaruh brand trust terhadap keputusan pembelian diperoleh
bahwa nilai koefisien sebesar 0,587 dan tingkat signifikansi sebesar 0,000. Indikasi
yang muncul dari angka tersebut memberikan gambaran bahwa brand trust
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen Traveloka di Denpasar . Hal ini menunjukan bahwa semakin tinggi
tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, maka keputusan pembelian
konsumen akan semakin tinggi. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Adrian & Zeplin (2017) yang menyatakan bahwa brand trust
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Untuk mengetahui apakah variabel brand trust mampu memediasi pengaruh
e- WOM terhadap keputusan pembeliandigunakan uji sobel dengan hasil analisis
pengaruh tidak langsung dan pengaruh total yang dimasukkan pada rumus uji sobel.
Berdasarkan perhitungan uji sobel didapatkan z hitung sebesar 2,165> 1,96 dengan
tingkat signifikansi 5 persen. Hal ini membuktikan bahwa brand trust secara
signifikan mampu memediasi hubungan pengaruh e-WOM terhadap keputusan
pembelian konsumen Traveloka di Denpasar. Hasil ini didukung oleh penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Purnamasari & Yulianto (2018) yang menyatakan
bahwa brand trust secara signifikan memediasi e-WOM terhadap keputusan
pembelian.

Penelitian ini berimplikasi untuk menambah bukti empiris mengenai variabel
penelitian dan memperjelas peran brand trust dalam memediasi pengaruhe-WOM
terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini memberikan implikasi kepada pihak
manajemen ataupun yang berwenang di Traveloka untuk memudahkan fitur ulasan
agar konsumen leluasa dalam berkomunikasi satu sama lain sehingga dapat berbagi
pengalaman berbelanja mereka di Traveloka, untuk selalu memberikan informasi
yang sesuai dengan realita di lapangan seperti apa saja penawaran yang diberikan
oleh Traveloka sehingga dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap e-
commerce Traveloka, dan menambahkan stimuli kepada konsumen agar mampu
menuntun konsumen untuk melakukan transaksi di Traveloka.

SIMPULAN

Variabel e-WOM memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen Traveloka di Denpasar. Semakin baik informasi e-
WOM yang tersebar, maka keputusan pembelian konsumen akan semakin tinggi.
e-WOM memiliki pengaruh yang positif dan signifikan brand trust konsumen
Traveloka di Denpasar. Semakin baik informasi e-WOM yang diterima oleh
konsumen, maka semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap brand
tersebut. Brand trust memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen Traveloka di Denpasar. Semakin tinggi tingkat
kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, maka keputusan pembelian
konsumen akan semakin tinggi. Brand trust secara signifikan mampu memediasi
hubungan pengaruh e-WOM terhadap keputusan pembelian konsumen Traveloka
di Denpasar. Informasi e-WOM vyang baik dapat mempengaruhi tingkat
kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. Tingkat kepercayaan konsumen pada
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suatu merek ini dapat menjadi dasar bagi konsumen untuk mengambil keputusan
apakah mereka akan melakukan transaksi atau tidak. Secara singkat
kespimpulannya adalah

E-WOM memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen Traveloka di Denpasar. Semakin baik informasi e-WOM
yang tersebar, maka keputusan pembelian konsumen pada Traveloka semakin
meningkat. E-WOM memiliki pengaruh yang positif dan signifikan brand trust
konsumen Traveloka di Denpasar. Semakin baik informasi e-WOM yang diterima
oleh konsumen, maka semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap
brand Traveloka tersebut.

Brand trust memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen Traveloka di Denpasar. Semakin tinggi tingkat
kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, maka keputusan pembelian
konsumen pada Traveloka semakin tinggi. Brand trust secara signifikan mampu
memediasi pengaruh e-WOM terhadap keputusan pembelian konsumen Traveloka
di Denpasar. Informasi e-WOM yang baik dapat mempengaruhi tingkat
kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, yang pada nantinya akan menjadi
dasar dalam pengambilan keputusan untuk membeli suatu produk pada Traveloka.

Saran yang dapat diberikan berdasarkan hasil penelitian adalah bagi pihak
manajemen Traveloka diharapkan dapat meningkatkan pengelolaan fitur ulasan
produk dan fitur diskusi yang dapat menghubungkan konsumen dengan konsumen
online lainnya. Dengan car aini maka informasi konsumen yang beredar di internet
dapat dijangkau oleh konsumen lainnya secara luas sehingga dapat memberikan
electronic word of mouth yang positif. Hal ini juga dapat menjadi referensi bagi
konsumen untuk meningkatkan kepercayaan konsumen Traveloka Kota Denpasar
dan membuat keputusan setelah melihat ulasan dari sesama konsumen online pada
e-commerce Traveloka berdasarkan pengalaman yang mereka rasakan setelah
melakukan transaksi di e-commerce Traveloka.

Pada variabel brand trust pihak manajemen Traveloka dapat menciptakan
“merek jujur kepada konsumen” dengan selalu memberikan informasi yang sesuai
dengan realita di lapangan dikarenakan pada zama digital seperti saat ini banyak
pihak-pihak dan oknum yang tidak bertanggungjawab memanfaatkannya sebagai
sarana untuk melakukan penipuan atau yang biasa kita kenal dengan #oax dan scam.
Pihak manajemen Traveloka juga dapat menambahkan lagi stimuli kepada
konsumen agar mampu menuntun konsumen untuk melakukan transaksi di
Traveloka sehingga konsumen Kota Denpasar dapat melakukan keputusan
pembelian di e-commerce Traveloka. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat
lebih memperluas cakupan penelitian berikutnya mengenai peran brand trust
memediasi pengaruh e-WOM terhadap keputusan pembelian sehingga dapat
memperkuat dan memperluas kajian empiris.
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