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BAB I  

PENDAHULUAN  

 

1.1 Latar Belakang  

Perkembangan zaman yang sangat pesat menjadikan persaingan 

bisnis dari hari ke hari menjadi semakin kompetitif dikarenakan terjadinya 

globalisasi dan digitalisasi. Perkembangan dibidang teknologi informasi 

inilah yang menjadikan bisnis semakin dinamis dan menuntut perusahaan 

untuk selalu berinovasi serta meningkatkan kreatifitas dalam mengikuti 

selera konsumen yang cenderung selalu berubah-ubah diikuti dengan 

perkembangan teknologi. Salah satu dampak dari kemajuan teknologi 

adalah kemudahan dalam mencari sebuah informasi.  

Setiap perusahaan memberikan seluruh informasi mengenai produk 

atau jasa yang mereka miliki guna menarik perhatian para konsumen dengan 

memberikan berbagai penawaran yang beragam, price list, kelebihan dan 

promosi-promosi yang menarik melalui media sosial. Bagi konsumen, 

informasi suatu produk atau jasa sangatlah penting dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk atau jasa yang 

sesuai denagn apa yang mereka inginkan. 

Dengan adanya perkembangan teknologi dan informasi serta 

masyarakat yang sadar dengan kecanggihan teknologi inilah yang membuat 

konsumen memanfaatkan berbagai media sosial sebagai sarana dalam 

mencari informasi yang mereka inginkan. Biasanya, konsumen cenderung 

akan mencari ulasan dan testimoni produk yang dilakukan oleh konsumen 

yang telah terlebih dahulu membeli produk tersebut sesuai yang mereka 

inginkan sebelum memutusakn untuk membeli. Dari ulasan dan testimoni 

yang sesuai dengan keinginan dan harapan mereka itulah yang membuat 

konsumen dapat membuat keputusan pembelian terhadap produk tersebut.  

Tanpa adanya informasi yang disediakan baik oleh perusahaan 

maupun ulasan atau testimoni dari konsumen yang telah menggunakan 

suatu produk tersebut, maka konsumen enggan, ragu maupun urung untuk 

memutuskan pembeliannya. Akibatnya dapat berdampak pada penurunan 

penjualan pada produk tersebut. 
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Keputusan adalah suatu hasil dari proses memilih dari beberapa 

pilihan atau alternatif yang tersedia (Suprapti 2010). Menurut (Kotler dan 

Amstrong 2016), keputusan pembelian adalah suatu tahap proses 

keputusan dimana konsumen secara aktual melakukan pembelian produk.  

Word of Mouth (WOM) terbukti berdampak cukup signifikan terhadap 

perilaku konsumen, dan para pemasar menyepakati bahwa kekuatan WOM 

dapat mengubah komunikasi pemasaran di masa depan (Sweeney dan 

Anderson 2014). Kemajuan teknologi yang berkembang pesat 

mengakibatkan terciptanya sebuah paradigm baru dalam komunikasi, yang 

sebelumnya menggunakan WOM kini menjadi Electronic Word of Mouth 

(eWOM) (Elaziz dan M 2015). e-WOM memiliki perbedaan terhadap WOM 

tradisional yaitu karena sumber informasi WOM yg ddimiliki sedikit atau 

bahkan tidak ada hubungan sebelumnya dengan pencari informasi (Xia dan 

Bechwati 2008). 

 Dan menurut (Syafaruddin, Suharyono, dan Kumadji 2016) perbedaan 

antara WOM dengan e-WOM dapat dibedakan pada media yang digunakan, 

pengguna WOM tradisional lebih bersifat face-to-face (tatap muka) 

sedangkan e-WOM bersifat secara online melalui cyberspace. 

Electronic Word of Mouth (e-WOM) ialah komunikasi secara online informal 

yang bersifat nonkomersial mengenai opini suatu layanan atau barang yang 

terjadi secara langsung, melalui berbagai media sosial internet. (Goyette, et 

al., 2010). 

Konsumen biasanya akan terlebih dahulu menjelajahi situs-situs web 

tentang produk tersebut dan membaca berbagai ulasan dan testimoni online 

mengenai produk yang mereka inginkan untuk dapat membantu 

menentukan kepusaan pembeliannya. Aktivitas e-WOM menyebar lebih 

cepat dan berdampak lebih besar terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Referensi e-WOM yang positif merupakan salah satu upaya untuk 

membangun kepercayaan terhadap merek (B, 2009), artinya adalah bahwa 

e-WOM sangat menentukan kepercayaan terhadap suatu merek. 

Kepercayaan dari suatu merek dapat berpengaruh sangat besar terhadap 

keberlangsungan merek tersebut, karena apabila sebuah merek sudah tidak 

dipercayai lagi dimata 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 
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berkembang dipasar. Kepercayaan terhadap merek memegang peranan 

yang penting dalam terciptanya keputusan konsumen terhadap suatu merek 

tertentu. 

Apabila ulasan atau testimoni konsumen pada suatu produk 

menunjukkan bahwa merek tersebut mampu memuaskan dan memenuhi 

keingan dan kebutuhan konsumen, maka mampu memicu tumbuhnya 

kepercayaan merek kedalam diri konsumen suatu peroduk tersebut 

sehingga memutuskan akan melakukan pembelian terhadap produk 

tersebut. 

Kepercayaan merek merupakan kesediaan konsumen untuk percaya 

terhadap merek tersebut walaupun beresiko dengan berekspektasi bahwa 

merek tersebut dapat memberikan hasil yang positif atau sesuai dengan 

ekspektasi/keinginan yang konsumen harapkan (Lau G.T dan Lee S.H 

1999). 

Hasil penelitian (Muhammad dan Sunarti 2018) menyimpulkan bahwa 

e-WOM besrpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Namun hasil 

penelitian tersebut bertentangan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

(Badir dan Andjarwati 2020) yang menyimpulkan e-WOM tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Industri kosmetik merupakan salah satu industri yang menawarkan 

berbagai pilihan merek, baik merek lokal maupun global. Harga yang 

ditawarkan pada setiap produk kosmetik pun sangat beragam, ada yang 

murah hingga dapat dikategorikan sebagai mahal. Kualitas suatu merek juga 

dapat menentukan biaya yang harus dikeluarkan konsumen untuk 

mendapatkan kualitas yang sesuai dengan keinginan.  

Riset merek kosmetik konsumen Indonesia berdasarkan survei yang 

dilakukan oleh Populix, preferensi konsumen Indonesia untuk kosmetik 

brand lokal cukup tinggi. Dari 500 perempuan yang disurvei, sebanyak 54% 

mengaku lebih memilih brand lokal sebagai kosmetik yang mereka gunakan. 

Sementara 11% responden lain lebih memilih brand internasional, dan 35% 

responden tidak memiliki preferensi terhadap asal brand kosmetiknya. Hal 

ini disajikan dalam grafik konsumen Indonesia yang lebih memilih brand lokal 

pada Databoks.katadata.co.id yang ditulis oleh Reza Pahlevi dan diunggah 

pada tanggal 04/09/2022.  

 



4 
 

 
 

 

Gambar 1. 1 Preferensi Responden Dalam Memilih Brand Kosmetik (Juli 

2022) 

Sumber: databoks.katadata.co.id, 2022 

 

Tiga merek brand kosmetik Paragon yang mendominasi daftar brand 

lokal terpopuler pada survey diatas ialah Wardah digunakan oleh 48% 

responden, Emina sebesar 40%, dan Make Over sebanyak 22%. Dimana 

survey ini dilakukan pada 500 responden perempuan pada hampir seluruh 

wilayah Indonesia. 

  

 

Gambar 1. 2 Brand Lokal Kosmetik Paling Banyak Digunakan (2022) 

Sumber: databoks.katadata.co.id 
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Dari salah satu kosmetik brand lokal yang telah disurvei dan tetap 

bertahan dalam pasar Indonesia ditengah-tengah maraknya brand baru dan 

brand global adalah Make Over. Perushaan manufaktur kosmetik nasional 

ini merupakan salah satu yang terbesar di Indonesia yang didirikan sejak 

tahun 1985 oleh Nurhayati Subakat dengan nama PT. Pusaka Tradisi Ibu 

yang memegang beberapa merek-merek unggulan seperti Wardah, Make 

Over, Emina, IX, dan Putri. Produk yang dihasilkan dari merek Make Over 

merupakan macam-macam riasan wajah yang diproduksi diantaranya 

adalah foundation,bedak padat, bedak tabur, eye shadow palette, bedak, 

blush on, lip cream, chusion, dan sebagainya.  

 

Tabel 1. 1 Top Brand Index Kategori Perawatan Pribadi 

Merek 

Bedak Muka Padat 

Merek 

Bedak Muka Tabur 

2020 2021 2022 2020 2021 2022 

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

Wardah 27.60 26.70 24.70 Wardah 20.00 20.30 20.50 

Pixy 10.80 10.80 11.40 Pixy 5.20 5.00 0 

Make Over 0 7.80 10.20 Make Over 0 8.10 11.60 

Sumber: topbrand-award.com, 2022 

 

Dilansir dari laman website Top Brand Index (TBI) Indonesia, nilai 

penjualan produk bedak muka padat dan bedak muka tabur dari Make Over 

terlihat mengalami peningkatan selama 2 tahun berturut-turut, hal ini dapat 

diakibatkan oleh banyaknya minat konsumen terhadap produk tersebut.  
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Gambar 1. 3 Riviews Produk Brand Make Over 

Sumber: reviews.female.daily.com, 2022 

 

Banyaknya minat konsumen atas produk brand Make Over tersebut 

dapat diakibatkan oleh Electronic Word of Mouth (eWOM) berupa reviews 

atau ulasan pada website yang yang menyediakan ulasan pada berbagai 
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merek dan produk sehingga dapat menimbulkan kepercayaan atas produk 

tersebut yang dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen. 

Adanya merek kosmetik lokal yang disenangi dan unggul bagi 

konsumen yaitu Make Over, sehingga dapat menimbulkan e-WOM positif 

melalui kepercayaan merek dan juga dengan adanya research gap yang 

didapat dari hasil penelitian sebelumnya dengan penelitian yang sejenis 

sehingga menarik untuk diteliti lebih lanjut dan membuat peneliti 

memutuskan untuk meneliti mengenai “Electronic Word of Mouth (e-

WOM) Terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan Merek 

Sebagai Mediasi (Studi Kasus pada Konsumen Make Over di 

Makassar)”.        

 

1.2 Rumusan Masalah 

Dari uraian latar belakang diatas, maka peneliti menetapkan rumusan 

masalahnya sebagai berikut:  

1. Apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk Make Over di Makassar?  

2. Apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap kepercayaan 

merek produk Make Over di Makassar?  

3. Apakah kepercayaan merek berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk Make Over di Makassar? 

4. Apakah kepercayaan merek dapat berpengaruh secara tidak langsung 

pada electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian produk 

Make Over di Makassar?  

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan peneliti yang ingin dicapai dari penelitian ini adalah 

sebagai berikut:  

1. Untuk menganalisis pengaruh electronic word of mouth terhadap 

keputusan pembelian produk Make Over di Makassar. 

2. Untuk menganalisis pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap 

kepercayaan merek produk Make Over di Makassar. 

3. Untuk menganalisis pengaruh kepercayaan merek terhadap Keputusan 

Pembelian produk Make Over di Makassar. 
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4. Untuk menganalisis pengaruh secara tidak langsung kepercayaan 

merek dalam memediasi Electronic Word of Mouth terhadap keputusan 

pembelian produk Make Over di Makassar. 

 

1.4 Manfaat Penelitian  

Diharapkan hasil penelitian ini mampu memberikan manfaat secara 

teoritis dan manfaat secara praktis,  

1.4.1 Aspek Teoritis 

Manfaat secara teoritis ini diharapkan dapat memperkaya hasil penelitian 

yang sebelumnya telah ada dan juga dapat memperluas pengetahuan yang 

berkaitan dengan pengaruh electronic word of mouth (e-WOM) terhadap 

keputusan pembelian dengan kepercayaan merek sebagai variabel mediasi 

pada konsumen Make Over. Dan juga penelitian ini diharapkan dapat 

menambah sumber referensi ataupun bahan kajian bagi peneliti selanjutnya 

yang akan mengambil objek penelitian yang sama.  

1.4.2 Aspek Praktis  

Manfaat secara praktis ini diharapkan dapat berguna bagi berbagai pihak 

serta kalangan yang membutuhkan agar dapat menjadi sumber informasi, 

sebagai bahan pertimbangan, ataupun sebagai landasan penelitian 

selanjutnya.  

 

1.5 Ruang Lingkup Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian lapangan yang akan dilakukan 

secara online kepada masyarakat kota Makassar yang merupakan 

pengguna brand kecantikan Make Over. Dimana penelitian ini mencakup 

pengaruh electronic word of mouth (e-WOM) terhadap keputusan pembelian 

dengan kepercayaan merek sebagai variabel mediasi.  

 

1.6 Sistematika Penulisan  

Agar mempermudah dalam penyusunan serta pembahasan pada 

penelitian ini, maka peneliti membagi sistematika ini kedalam enam bab, 

sebagai berikut:  
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BAB I : PENDAHULUAN  

Pada Bab pertama akan berisikan tentang latar belakang masalah, rumusan 

masalah, tujuam penelitian, manfaat penelitian, ruang lingkup penelitian, 

hingga sistematika penulisan.  

 

BAB II : TINJAUAN PUSTAKA 

Dalam Bab ini akan berisikan mengenai tinjauan teori dan konsep hingga 

tinjauan empris.  

 

BAB III : KERANGKA KONSEPTUAL DAN HIPOTESIS 

Pada Bab tiga, akan berisikan mengenai penjelasan kerangka konseptual 

dan juga hipotesis yang dihasilkan oleh variabel penelitian yang digunakan.  

 

BAB IV : METODE PENELITIAN  

Bab empat akan berisikan mengenai metode apa saja yang akan digunakan 

dalam penelitian ini dan juga sumber data yang digunakan. 

 

BAB V : HASIL PENELITIAN  

Pada bab lima akan menjelaskan secara lengkap dari hasil analisis dan juga 

pembahasan dari penelitian yang telah dilakukan. 

 

BAB VI : PENUTUP 

Bab enam merupakan bagian sistematika penulisan yang akan menjadi 

penutup dari penelitian yang dilakukan, berisikan tentang kesimpulan, saran, 

hingga keterbatasan penelitian. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1  Landasan Teori 

Kajian teori dalam penelitian ini didasarkan pada manajemen 

pemasaran sebagai grand theory lalu diturunkan menjadi middle theory 

yaitu komunikasi pemasaran, produk, promosi, dan kualitas produk dengan 

applied theory yang dijadikan sebagai variabel penelitian ini adalah 

electronic word of mouth (e-wom), keputusan pembelian, dan kepercayaan 

merek. Hal tersebut dapat digambarkan sebagai berikut:  

 

Gambar 2. 1 Grand,Middle, dan Apply Theory 

Sumber: dikutip dari berbagai sumber, 2022 

 

2.1.1  Manajemen Pemasaran  

Manajemen pemasaran menurut (Buchory dan Djasmin 2010) ialah 

proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, penetapan harga, promosi 

dan distribusi gagasan, barang dan atau jasa agar dapat menghasilkan 

pertukaran yang memuaskan individu dan memenuhi tujuan organisasi. 

Grand Theory

(Philip Kotler dan Kevin Lane 
Keller, 2008) , Buchori dan Djaslim 

(2010), Menurut Tjiptono (2011)
Middle Theory

(Hermawan 2012 ; Kotler & 
Amstrong 2012 ; Kotler 
2001 ; Tan 2011 ; Kotler 

2005) 

Apply Theory

(Henning-Thurau dkk, 2004 ; 

Kotler & Amstrong, 

2016 ;

(Goyette et al, 

2010))

Manajemen Pemasaran 

Komunikasi Pemasaran, 

Produk, Promosi, dan 

Kualitas Produk 

Electronic Word of Mouth (e-

WOM), Keputusan Pembelian, 

dan Kepercayaan Merek 
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(Tjiptono 2011) berpendapat bahwa manajemen pemasaran merupakan 

system total aktivitas bisnis yang dirancang untuk merencanakan, 

menetapkan harga, hingga mendistribusikan barang, jasa dan atau gagasan 

yang mampu memuaskan keinginan sasaran pasar dalam rangka 

tercapainya tujuan organisasi. Dan menurut (Philip dan Keller 2011), 

manajemen pemasaran dapat diartikan sebagai seni dan ilmu dalam memilih 

sasaran pasar lalu meraih, mempertahankan, serta menumbuhkan 

pelanggan melalui menciptakan, menghantarkan hingga dapat 

mengkomunisasikan nilai pelanggan umum.  

Dari ketiga definisi menurut para ahli diatas, dapat disimpulkan 

bahwa manajemen pemasaran merupakan ilmu dan atau seni dalam 

melakukan aktivitas berupa perencanaan, penetapan harga, pendistribusian 

produk terhadap sasaran pasar agar mencapai suatu kepuasan pelanggan 

dan juga tercapainya tujuan organisasi.  

 

2.1.2  Komunikasi Pemasaran  

Komunikasi pemasaran ialah suatu proses penyampaian informasi 

seperti ide, gagasan, dan pesan antar pihak yang bersangkutan agar saling 

mempengaruhi. Manusia berkomunikasi agar dapat saling berbagi 

pengetahuan dan juga pengalaman. Melalui komunikasi, apa yang dirasakan 

seseorang maupun sekelompok orang dapat tersalurkan dan dipahami oleh 

pihak lain (Hermawan 2012).  

Jika melihat teknologi yang berkembang dengan pesat setiap saat, 

maka dapat dirasakan perubahan yang sangat signifikan dari hari ke hari. 

Akibat dari perkembangan teknologi ini manusia siapa saja, kapan saja, dan 

dimana saja akan mampu mendapatkan dan menghasilkan informasi jika 

telah terhubung pada internet. Dengan perkembangan teknologi inilah 

melalui platform di media sosial atau dunia online konsumen akan lebih 

leluasa untuk memilih berbagai penawaran dan mendapatkan value yang 

terbaik. 

Komunikasi sebagai konsep yang bertujuan memberikan nilai 

tambah pada sebuah perencanaan komprehensif yang dapat mengevaluasi 

peran strategis dari berbagai alat komunikasi, dengan maksud memberikan 

kejelasan konsistensi dan dampak komunikasi yang optimal (Widyastuti 

2017).  
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2.1.3  Produk, Promosi, Dan Kualitas Produk 

Didalam dunia pemasaran, promosi merupakan hal yang tidak asing, 

dimana jenis komunikasi yang memberikan penjelasan yang fungsinya 

meyakinkan calon konsumen tentang barang atau jasa. Promosi juga 

sebagai unsur utama dalam kampanye pemasaran yang merupakan 

kumpulan alat-alat insentif yang sebagian besar berjangka pendek, yang 

dirancang agar dapat merangsang pembelian suatu produk atau jasa 

dengan lebih cepat dan lebih besar oleh konsumen maupun pedagang 

(Kotler dan Keller 2017).  

Produk merupakan segala sesuatu yang ditawarkan ke pasar untuk 

mendapatkan perhatian, dibeli, dipergunakan dan mampu memuaskan 

keinginan atau kebutuhan (Kotler dan Armstrong 2008). Produk juga 

berkaitan dengan persepsi dari variasi produk, kualitas, kemasan, ukuran, 

desain, dan bentuk produk (Kotler dan Armstrong 2001). 

Promosi berkaitan dengan dengan berbagai kegiatan yang dilakukan 

perusahaan untuk mencoba menyusun komunikasi antara kebaikan 

produknya serta membujuk para pelanggan dan konsumen agar membeli 

produk tersebut (Tan 2011). 

Kualitas produk adalah keseluruhan ciri serta dari suatu produk atau 

jasa terhadap kemampuan yang dapat memuaskan kebutuhan yang telah 

dinyatakan pada produk tersebut (Kotler 2005). 

 

2.2  Electronic Word Of Mouth (e-WOM) 

(Jalilvand, Esfahani, dan Samiei 2011) mengatakan bahwa frase 

Word of Mouth (WOM) merupakan proses bagi konsumen untuk dapat 

bertukar informasi dan pendapat yang berkaitan dengan suatu produk pada 

konsumen lainnya. Namun karena adanya transisi pada bidang teknologi 

dan informasi membuat konsep Word of Mouth (WOM) pada akhirnya 

berevolusi menjadi Electronic Word of Mouth (e-WOM).  

Electronic Word of Mouth (e-WOM) merupakan bentuk komunikasi 

pemasaran yang berisikan suatu pernyataan positif maupun negatif yang di 

ungkapkan oleh konsumen potensial ataupun mantan konsumen tentang 

suatu produk, yang disediakan bagi untuk banyak orang denagn 

menggunakan media sosial internet (Hennig-Thurau et al. 2004).  
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Electronic Word of Mouth (e-WOM) ialah komunikasi secara online 

informal yang bersifat nonkomersial mengenai opini suatu layanan atau 

barang yang terjadi secara langsung, melalui berbagai media sosial internet 

(Goyette, et al., (2010).  

E-WOM merupakan bentuk komunikasi informal yang ditujukan pada 

konsumen dengan memanfaatkan teknologi dan informasi berbasis internet 

maupun media social yang dimana berkaitan dengan informasi penggunaan 

suatu produk maupun layanan. Hal ini juga mencakup terjadinya komunikasi 

antara produsen dan konsumen maupun antar konsumen itu sendiri sebagai 

bagian dari proses WOM (Jalilvand, Esfahani, dan Samiei 2011).  

Saat ini, e-WOM menjadi media penyampaian riview atau testimoni 

secara online yang merupakan konsumen dari sebuah produk maupun 

jasa/layanan yang dapat diandalkan dan di percaya. Dunia marketing 

mendapat terobosan baru dengan adanya online riview (OR) ini (Kartajaya 

2008). Konsumen pada umumnya memanfaatkan media sosial berupa blog, 

browser, dan form custumer riview untuk mendapatkan dan dapat 

menyebarkan kembali informasi dari sebuah produk. 

Akibat online riview dari konsumen yang dapat dikatakan sebagai 

komunikasi e-WOM semakin popular bagi kalangan konsumen dari berbagai 

belahan dunia yang mengubah kebiasaan konsumen dari yang membeli dulu 

lalu mencoba menajdi memilih untuk melihat ulasan serta testimoni (online 

riview) terlebih dahulu sebelum melakukan keputusan pembelian (Senecal 

dan Nantel 2004). 

Dapat di katakana bahwa e-WOM lebih efektif daripada promosi 

langsung yang dilakukan oleh perusahaan karna konsumen lebih mudah 

terpengaruh oleh rekomendasi konsumen lain yang telah merasakan 

manfaat produk daripada janji yang ditawarkan oleh perusahaan melalui 

promosi atau iklan. 

Dengan adanya rekomendasi maupun riview yang diberikan oleh 

konsumen lainnya pada platform yang telah di sediakan berbagai pihak di 

media sosial, mampu mempengaruhi konsumen dalam pengambilan 

keputusan untuk membeli suatu produk atau jasa terkait dari orang-orang 

yang mereka kenal, namun juga dari orang-orang yang berbeda secara 

geografis yang memiliki pengalaman terhadap produk atau jasa yang 

dimaksud. 
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2.2.1  Dimensi Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

Electronic Word of Mouth (e-WOM) menurut Elvira Ismagilova 

(2017) dengan mengungkapkan bahwa pesan e-WOM dapat jelaskan 

dengan menggunakan dimensi-dimensi seperti: 

1) Konten 

Dengan adanya sudut pandang, argumen yang kokoh, data pendukung 

seperti dampak dan atau bukti pemakaian yang dilampirkan merupakan 

faktor yang sangat mempengaruhi kredibilitas pesan e-WOM.  

2) Konsistensi Rekomendasi  

Rekomendasi yang konsisten mengarah pada bagaimana rekomendasi 

e-WOM yang terjadi memiliki kesamaan atau kemiripan dengan 

rekomendasi mengenai pengalaman dengan produk maupun jasa yang 

sama.  

3) Rating  

Pringkat atau skor merupakan hal yang mengarah pada penilaian 

secara keseluruhan yang diberikan oleh pengguna atau konsumen yang 

sudah memiliki pengalaman atas produk/jasa tersebut untuk komunikasi 

e-WOM. Konsumen pada umumnya terbagi menjadi dua dalam 

memberikan rating, yaitu dengan memberikan rating dengan skor tinggi 

dan dengan memberikan rating dengan skor rendah sesuai dengan 

persepsi dan pengalaman dari konsumen produk/jasa tersebut. 

Hasilnya dapat dilihat pada peringkat gabungan (Aggregated Rating) 

yang merupakan nilai rata-rata dari skor yang diberikan yang kemudian 

akan menjadi bahan evaluasi bagi para pembaca/konsumen.   

4) Kualitas 

Kredibilitas e-WOM juga ditentukan dengan seberapa berkualitasnya 

informasi tersebut. Kualitas informasi mencakup berbagai hal seperti 

kelengkapan, relevansi, akurasi dan ketepatan waktu. Kualitas e-WOM 

yang tinggi dapat membantu pemecahan masalah pada konsumen.   

 

5) Volume  

Banyaknya pesan atau review yang dilakukan oleh konsumen pada 

suatu produk/layanan membuat informasi lebih dapat diamati. 
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Popularitas suatu produk/layanan juga dapat dilihat dari seberap banyak 

banyak volume e-WOM yang terjadi.  

 

2.2.2  Indikator Electronic Word of Mouth (e-WOM)  

Sementara Electronic Word of Mouth (e-WOM) menurut Geyotte, et 

al (2010) dapat diukur dengan menggunakan indikator sebagai berikut:  

1) Intensitas  

Merupakan banyaknya ulasan yang diungkapkan menggunakan tulisan 

pada media sosial oleh konsumen yang telah menggunakan sebuah 

layanan/barang.  

2) Konten 

Merupakan isi atau informasi dari situs jejaring media sosial yang 

berkaitan dengan kualitas, jenis, dan atau harga dari suatu layanan atau 

barang.  

3) Pendapat Positif 

Merupakan keinginan konsumen berbagi pengalaman konsumsi mereka 

dan memberikan komentar positif dan dukungan terhadap suatu 

layanan/barang.  

4) Pendapat Negatif 

Merupakan komentar negatif konsumen mengenai suatu 

layanan/barang.  

 

2.3  Keputusan Pembelian  

Keputusan pembelian ialah suatu tahap proses keputusan dimana 

konsumen secara aktual melakukan pembelian produk (Kotler dan 

Armstrong 2016). Keputusan pembelian juga merupakan suatu kegiatan 

individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan serta 

mempergunakan barang yang ditawarkan. Keputusan pembelian juga 

merupakan suatu keputusan konsumen dalam menentukan merek yang 

akan dibeli.  

Keputusan pembelian yaitu tahapan seorang konsumen yang telah 

menentukan pilihannya dan melakukan transaksi pembelian atas produk 

tersebut (Suharno dan Sutarso 2010). Keputusan pembelian tercipta karna 

adanya sebuah kebutuhan (needs) maupun keingingan (wants). Namun bisa 

juga terjadi akibat dorongan dari kebutuhan dan keinginan secara bersaman.  
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Disimpulkan bahwa keputusan pembelian merupakan suatu tindakan 

pemilihan dari dua atau lebih terhadap pilihan alternative. Pengambilan 

keputusan dipengaruhi oleh adanya kebutuhan yang harus terpenuhi 

maupun dipenuhi. Pemenuhuan kebutuhan inilah yang nantinya akan 

memunculkan beberapa alternative yang terbaik dari persepsi konsumen.  

 

2.3.1  Dimensi Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Keller (2012) menyebutkan bahwa dimensi 

keputusan pembelian adalah:  

1. Pilihan Produk 

2. Pilihan Merek 

3. Pilihan Penyalur 

4. Waktu Pembelian  

5. Metode Pembayaran 

 

2.3.2  Indikator Keputusan Pembelian 

Indikator keputusan pembelian menurut Kotler dan Keller (2012) ialah 

sebagai berikut:  

1. Kemantapan pada suatu produk 

2. Kebiasaan membeli produk  

3. Rekomendasi dari orang lain  

4. Melakukan pembelian ulang  

 

2.3.3  Tahap-Tahap Keputusan Pembelian  

Pengambilan keputusan konsumen terhadap suatu produk pada 

dasarnya berbeda-beda tergantung pada jenis keputusan pembeliannya. 

Konsumen tentunya melewati beberapa tahap. Tahap ini menunjukkan 

bahwa konsumen akan melalui lima tahap dalam proses pembelian dalam 

suatu produk. Menurut Kotler dan Keller (2009), tahapan-tahapan keputusan 

pembelian konsumen yaitu:  

1) Pengenalan Masalah (Need Recognition) 

Proses pembelian dimulai ketika pembeli menyadar suatu masalah atau 

kebutuhan yang dipicu oleh ransangan internal atau eksternal. 

2) Pencarian Informasi (Information Search) 
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Faktanya bahwa konsumen pada umumnya akan melakukan pencarian 

informasi mengenai produk yang akan mereka beli merupakan suatu hal 

yang sangat penting dilakukan konsumen sebelum membeli suatu 

produk. Pencarian informasi seperti, mencari bacaan, menelfon teman, 

melakukan kegiatan online, bahkan mengunjuki toko untuk mempelajari 

produk tersebut.  

3) Evaluasi Alternatif (Evaluation of Alternative) 

Pada tahap ini, konsumen akan memberikan perhatian besar pada 

produk yang dirasa lebih memberikan manfaat yang sesuai dengan 

kebutuhan dan keinginan. 

4) Keputusan Pembelian (Purchase Behavior) 

Pada tahap melakukan pembelian, konsumen dapat membentuk lima 

sub kebutuhan seperti: merek, penyalur, kuantitas, waktu, dan metode 

pembayaran.  

5) Perilaku Pasca Pembelian (Post Purhase Behavior) 

Setelah pembelian, konsumen akan mengambil tindakan selanjutnya 

berdasarkan kepuasan maupun ketidakpuasanmereka, seperti: 

membagikan pengalaman merek tersebut kepada konsumen lainnya 

baik dalam hal positif maupun negatif.  

Dari uraian diatas maka peneliti menyimpulkan bahwa tahapan 

keputusan pembelian dimulai dari pengenalan kebutuhan, pencarian 

informasi, evaluasi alternative, keputusan pembelian, dan perilaku setelah 

pembelian.  

 

2.4  Kepercayaan merek  

2.4.1  Pengertian Kepercayaan Merek  

Merek pada dasarnya berpotensial dalam menciptakan pengaruh 

dan membangun sebuah kepercaayaan konsumen terhadap merek produk 

tersebut. Bagi suatu perusahaan, kepercayaan konsumen pada suatu merek 

merupakan sasaran atau target yang harus dicapai. Karna keberlangsungan 

hidup perusahaan maupun produk hasil dari perusahaan tersebut sangat 

bergantung pada kepercayaan konsumen.  

Kepercayaan merek merupakan kesediaan konsumen untuk percaya 

terhadap merek tersebut walaupun beresiko dengan berekspektasi bahwa 

merek tersebut dapat memberikan hasil yang positif atau sesuai dengan 
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ekspektasi atau keinginan yang konsumen harapkan (Lau G.T dan Lee S.H 

1999).  

Menurut Castabile, Raimondo, dan Miceli (2002) kepercayaan merek 

dikatakan sebagai persepsi yang menggambarkan kehebatan suatu produk 

dari sudut pandang konsumen yang berdasarkan oleh pengalaman transaksi 

atau transaksi yang ditandai dengan terpenuhinya harapan terhadap kinerja 

produk dan memberikan kepuasan kepada konsumen.  

Kepercayaan merek merupakan kehandalan dari sudut pandang 

konsumen berdasarkan pengalaman maupun interaksi yang dicirikan 

dengan terpenuhinya harapan konsumen atas kinerja produk tersebut 

sehingga menimbulkan kepuasan (Handayani 2015). 

Berdasarkan definisi yang telah di uraikan maka dapat ditarik 

kesimpulan bahwa kepercayaan merek merupakan kekuatan dan pengaruh 

dari suatu merek yang dapat memberikan apa yang konsumen inginkan dan 

memenuhi harapan konsumen pada suatu merek sehingga memberikan 

kepuasan serta menimbulkan kepercayaan terhadap suatu merek.  

 

2.4.2  Faktor-Faktor Kepercayaan Merek  

Terdapat tiga faktor yang dapat menimbulakn kepercayaan merek 

menurut Lau G.T dan Lee S.H (1999), yaitu:  

a. Merek Itu Sendiri (Brand Characteristic), dimana karakteristik sebuah 

brand memiliki peran yang sangat penting dalam menentukan 

keputusan konsumen untuk mempercayai suatu merek. Hal ini 

disebabkan oleh konsumen akan melakukan penilaian sebelum 

membeli. Karakteristik merek yang memiliki kaitan dengan kepercayaan 

merek meliputi, dapat diramalkan, mempunyai reputasi, dan kompeten. 

b. Perusahaan Pembuat Merek (Company Characteristic), pengetahuan 

konsumen mengenai perusahaan yang ada dibalik merek suatu produk 

merupakan dasar pemahaman konsumen terhadap merek suatu 

produk. Karakteristik ini meliputi reputasi suatu perusahaan, motivasi 

perusahaan yang diinginkan, dan integritas suatu perusahaan.  

c. Konsumen (Consumer – brand characteristic), merupakan dua 

kelompok yang saling mempengaruhi satu sama lain. Oleh karena itu, 

Consumer – brand characteristic dapat mempengaruhi kepercayaan 

terhadap merek. Dimana hal ini meliputi konsep emosional konsumen 
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dengan kepribadian merek, kesukaan terhadap merek, dan pengalaman 

terhadap merek.  

Kepercayaan terbangun karena adanya hasil yang sesuai dengan 

kebutuhan dan keinginan konsumen terhadap suatu produk tersebut dan 

begitu pula sebaliknya, apabila produk tersebut tidak memenuhi kebutuhan 

dan keinginan yang sesuai dengan konsumen maka untuk selanjutnya 

konsumen tidak akan mempercayai produk tersebut yang mengakibatkan 

dampak negative dari perusahaan pembuat produk merek tersebut.  

 

2.4.3  Dimensi Kepercayaan Merek 

Reast (2005) mengemukakan dimensi kepercayaan merek menjadi 

beberapa bagian, diantaranya:  

1. Pengalaman Pribadi 

Suatu peristiwa yang pernah dialami baik yang sudah lama terjadi 

maupun baru saja terjadi. Konsumen pada umumnya akan memberikan 

penilaian sebelum melakukan pembelian. Karakteristik merek yang 

terkait dengan kepercayaan merek dapat diprediksi, memiliki reputasi 

serta kompeten.  

2. Pengetahuan Tentang Perusahaan 

Konsumen yang menaruh kepercyaan pada perusahaan maka akan 

menaruh kepercayaan juga kepada merek yang dihasilkan oleh 

perusahaan. 

3. Referensi Dari Orang Lain  

Referensi dan pendapat dari orang lain yang mengatakan bahwa merek 

tersebut layak dan dapat dipercaya. Sehingga dapat dikatakan bahwa 

semakin banyak pendapat dari orang lain mengenai suatu merek yang 

dapat dipercaya maka konsumen akan lebih merasa aman dalam 

menerima dan menggunakan merek tersebut.  

4. Rasa Hormat  

Integritas dari suatu perusahaan merupakan kunci dari persepsi 

konsumen tentang pronsip logis seperti kejujuran. Jika perusahaan 

dirasa memiliki integritas yang cukup, maka merek dari perushaan 

tersebut dapat lebih mudah untuk dipercaya oleh konsumen. 

5. Iklan  
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Word of mouth atau ulasan melalui mulut ke mulut merupakan iklan 

gratis dan lebih dapat diterima dengan mudah oleh konsumen 

dibandingkan dengan iklan berbayar. Hal ini terjadi karena konsumen 

yang puas biasanya akan berbagi informasi dengan orang lain 

mengenai suatu merek maupun perusahaan merek sehingga hal ini 

menjadi lebih efektif untuk membuat konsumen percaya pada suatu 

merek.  

 

2.4.4  Indikator Kepercayaan Merek  

Menurut Lau G.T dan Lee S.H (1999) indikator yang mempengaruhi 

kepercayaan merek, yaitu :  

1. Reputasi merek  

Jika seorang konsumen merasa bahwa perushaan dibalik suatu merek 

dikenal jujur, maka konsumen akan lebih aman dalam menggunakan 

merek tersebut dan kemudian kepercayaan konsumen akan lebih besar 

pada merek tersebut.  

2. Kesukaan atas merek  

Seorang konsumen yang sudah menandai merek dengan image positif 

maka konsumen otomatis akan percaya dan tidak ragu untuk membeli 

produk dari merek tersebut.  

3. Pengalaman atas merek 

Pengalaman atas suatu merek lebih efektif untuk menimbulkan 

kepercayaan konsumen pada suatu merek. Karena konsumen sudah 

merasakan kemampuan dan juga memenuhi harapan yang diinginkan 

konsumen dari merek tersebut.  

4. Kompetensi merek 

Kompetensi merek merupakan kemampuan suatu merek dalam 

memenuhi harapan yang diinginkan oleh konsumen.  

 

2.5  Penelitian Terdahulu  

Penelitian terdahulu merupakan kumpulan dari sebuah hasil 

penelitian yang telah dilakukan oleh para peneliti terdahulu. Hasil penelitian 

ini berkaiatan dengan penelitiian yang dilakukan. Adapun penelitian 

terdahulu yang memiliki kesamaan dengan penelitian yang dilakukan yaitu:  
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Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

N

o 

Nama dan 

Tahun 

Penelitian 

Judul 

Penelitian 

Metode 

Analisis 
Hasil Penelitian 

1 Badir dan 

Andjarwati (2020) 

The Effect Of 

Ewom, Ease Of 

Use And Trust 

On Purchase 

Decisions 

Analisis 

Regresi 

Berganda 

Dari hasil penelitiannya menunjukkan 

bahwa tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian yang 

ditunjukkan oleh uji t terhadap variable 

e-WOM. Hal ini menandakan bahwa e-

WOM yang disediakan oleh pengguna 

lain tidak mempengaruhi keputusan 

pembelian. 

2 Wijaya dan 

Paramita (2014) 

Pengaruh 

Electronic Word 

of Mouth (e-

WOM) Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Kamera DSLR 

Analisis 

Regresi 

Sederhana 

Hasil penelitiannya menyatakan bahwa 

hasil dari nilai R Square sebesar 0,118 

menunjukkan bahwa 11,8% eWOM 

mempengaruhi keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil analisis data pada 

uji hipotesis (uji t) yang telah dilakukan, 

diperoleh signifikansi sebesar 0,063 < 

0,005 artinya e-WOM tidak 

berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. 

3 Nurhasanah et al. 

(2021) 

The Effect of E-

WOM, 

Kepercayaan 

merek, And 

Brand 

Ambassador On 

Purchashing 

Decision At 

Tokopedia Online 

Shopping Site 

Partial 

Least 

Square 

(PLS) 

Hasil penelitan menunjukkan bahwa: 

1. E-WOM positif dan signifikan 

berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian dengan hasil t-statistik 

5,116 lebih besar daripada nilai t-

tabel 1,6581 dan nilai koefisien 

0,406. 

2. Kepercayaan merek berpengaruh 

secara positif dan signifikan 

dengan hasil t-statistik 4,616 lebih 

besar daripada nilai t-tabel 1,6581 

dan nilai koefisien 0,417. 

3. Brand ambassador memiliki 

pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian t-statistik 3,244 lebih 

besar daripada nilai t-tabel 1,6581 

dan nilai koefisien 0,209. 

4 Ridwan Soinbala 

& Juita L. D 

Bebessie (2020) 

Pengaruh 

Electronic Word 

Of Mouth (e-

WOM) Melalui 

Media Sosia 

Instagram 

Terhadap 

Keputusan 

Analisis 

Regresi 

Linier 

Berganda 

Hasil uji F dan uji t menunjukkan bahwa 

secara simultan dan persial keenam 

dimendi ewom berpengaruh signifikan 

terhadap pengambilan keputusan 

pembelian konsumen.  
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N

o 

Nama dan 

Tahun 

Penelitian 

Judul 

Penelitian 

Metode 

Analisis 
Hasil Penelitian 

Pembelian (Studi 

Pada Oncu’s 

Fruit Dessert) 

5 Tawisku Galuh 

Rufaida (2020) 

Pengaruh 

EWOM, Brand 

Image Dan Brand 

Trust Terhadap 

Keputusan 

Pembelian VOD 

Netflix 

SEM 

SmartPLS 

Hasil dari penelitian tersebut 

menunjukkan bahwa terdapat 

hubungan yang positif dan signifikan 

antara EWOM, brand image dan brand 

trust terhadap keputusan pembelian. 

6 Dewi dan Sudiksa 

(2019) 

Peran 

Kepercayaan 

Merek Memediasi 

Electronic Word 

Of Mouth 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian. 

Analisis 

Jalur 

(Path 

Analysis) 

Hasil perhitungan menunjukkan 

bahwa: 

1. tingkat signifikansi eWOM 

sebesar 0,000 < 0,05 dengan nilai 

beta 0,587, eWOM berpengaruh 

secara positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Tingkat signifikansi eWOM 

sebesar 0,000 < 0,05 dengan nilai 

beta 0,694, sehingga eWOM 

berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap kepercayaan 

merek.  

2. Tingkat signifikansi kepercayaan 

merek sebesar 0,003 < 0,05 

dengan nilai beta 0,263, sehingga 

kepercayaan merek berpengaruh 

secara positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian.  

3. Dan hasil perhitungan uji sobel 

didapatkan dari perbandingan 

nilai z hitung sebesar 2,703> z 

tabel sebesar 1,96, sehingga 

kepercayaan merek mampu 

memediasi pengaruh eWOM 

terhadap keputusan pembelian 

Besarnya pengaruh tidak 

langsung kepercayaan merek 

adalah sebesar 0,183. 

7 Alfian dan Utami 

(2019) 

Pengaruh Ewom 

Terhadap 

Keinginan Untuk 

Membeli Dengan 

Kepercayaan 

Merek Sebagai 

Variable Mediasi 

SEM 

SmartPLS 

Hasil penelitiannya menunjukkan 

bahwa e-WOM berpengaruh terhadap 

kepercayaan merek terdukung dan 

signifikan dengan nilai koefisien beta 

sebesar 0,7700 dan T-Statistik 8,0042 

>1,96. 
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N

o 

Nama dan 

Tahun 

Penelitian 

Judul 

Penelitian 

Metode 

Analisis 
Hasil Penelitian 

Pada Pengguna 

Aplikasi Steam Di 

Banda Aceh 

8 Juliatrin chairul 

akbar dan Sunarti 

(2018) 

Pengaruh 

Electronic of 

Mouth Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

(Survei pada 

Konsumen 

Restoran Sushi 

Tei Kelapa 

Gading) 

Analisis 

Regresi 

Linier 

Sederhana 

Hasil penelitian regresi linier dapat 

diketahui besarnya kontribusi variable 

bebas terhadap variable terikat 

Electronic Wodr of Mouth, antara lain 

0,784. Sehingga dapat disimpulkan 

bawha Electronic Wodr of Mouth 

berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. 

9 Adrian, J.A., & 

Zeplin (2017) 

Pengaruh Brand 

Image Dan 

Kepercayaan 

merek Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Sepatu Converse 

SEM 

SmartPLS 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

kepercayaan merek memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian, karena nilai T-

Statistics sebesar 2,496 yang berarti 

lebih besar dari 1,96. 

 

Sumber: data diolah, 2023
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BAB III 

KERANGKA KONSEPTUAL DAN HIPOTESIS 

 

3.1 Kerangka Konseptual 

Kerangka Konseptual merupakan hubungan atau keterkaitan antara konsep 

satu dengan konsep yang lainnya dari masalah yang ingin diteliti. Kerangka 

konsep didapatkan dari konsep ilmu/teori yang dipakai sebagai landasan 

penelitian Setiadi (2013). 

 

 

Gambar 3. 1 Kerangka Pemikiran 

Sumber: Dikutip Dari Berbagai Sumber, 2022 

 

Keterangan:  

                    : Tidak Langsung 

         : Langsung 

 

Electronic Word of Mouth (e-WOM) akan melahirkan keputusan pembelian 

apabila Electronic Word of Mouth (e-WOM) tersebut mampu melahirkan 

kepercayaan merek sebagai Mediasi atau Intervening untuk memperkuat 

Electronic Word of Mouth (e-WOM) produk. 
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3.2 Hipotesis  

Berdasarkan kerangka konseptual diatas, maka hipotesis untuk penelitian ini 

dirumuskan sebagai berikut: 

eWOM akan menyebar jauh lebih cepat dan lebih luas sehingga memiliki 

dampak yang lebih kuat pada proses pembuatan keputusan konsumen 

Pourabedin dan Migin (2015). Hasil penelitian Juliatrin chairul akbar dan Sunarti 

(2018) yang menyatakan Electronic Word of Mouth berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini bertentangan dengan hasil penelitian yang dilakukan 

oleh Wijaya dan Paramita (2014) dan penelitian Badir dan Andjarwati (2020) yang 

menghasilkan penelitian yang menyatakan bahwa bahwa e-WOM tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hipotesis dalam penelitian 

ini dapat disusun sebagai berikut: 

H1 : Electronic Word of Mouth (e-WOM) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

  

Referensi eWOM yang positif merupakan salah satu upaya untuk 

membangun kepercayaan terhadap merek. Hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Alfian & Utami (2019) menyatakan bahwa e-WOM berpengaruh terhadap 

kepercayaan merek terdukung dan signifikan. Hipotesis dalam penelitian ini dapat 

disusun sebagai berikut: 

H2 : Electronic Word of Mouth (e-WOM) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepercayaan merek. 

 

Kepercayaan merek akan menentukan pembelian konsumen terhadap 

merek dan kepercayaan akan berpotensi menciptakan hubungan-hubungan yang 

bernilai tinggi (Dewi dan Sudiksa 2019). Hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Adrian Junio Adiwijaja dan Zeplin Jiwa Husada Tarigan (2017) menyatakan bahwa 

kepercayaan merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hipotesis dalam penelitian ini dapat disusun sebagai berikut: 

H3 : Kepercayaan merek berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. 

 

eWOM memiliki efek yang kuat dalam proses membangun kepercayaan dan 

menyebabkan probabilitas yang lebih tinggi dalam proses pembelian (East dkk, 

2008). Dimana hasil penelitian (Dewi dan Sudiksa 2019) menyatakan kepercayaan 
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merek signifikan memediasi pengaruh eWOM terhadap keputusan pembelian. 

Hipotesis dalam penelitian ini dapat disusun sebagai berikut:  

H4 : Kepercayaan merek secara tidak langsung mempengaruhi Electronic 

Word of Mouth (e-WOM) terhadap Keputusan Pembelian. 

 

  


