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ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengeksplorasi pengaruh trust, perceived value, satisfaction,
word of mouth terhadap purchase intention di Indonesia. Total responden menggunakan sampel
sejumlah 138 orang rentan usia 20 - 40 tahun yang aktif menggunakan online shop e-commerce di
Indonesia. Analisis dan pengolahan data menggunakan software statistik. Temuan penelitian ini
menunjukkan bahwa trust berpengaruh positif ternadap perceived value, trust berpengaruh positif
terhadap satisfaction dan satisfaction berpengaruh positif terhadap electronic word of mouth.
Sedangkan perceived value tidak berpengaruh positif terhadap satisfaction serta perceived value,
trust tidak berpengaruh positif terhadap purchase intention, perceived value tidak berpengaruh positif
terhadap purchase intention, satisfaction tidak berpengaruh positif terhadap purchase intention dan
electronic word of mouth tidak berpengaruh positif terhadap purchase intention.

Kata Kunci: Kepercayaan, Persepsi Nilai, Kepuasan, Dari Mulut ke Mulut, Niat Pembelian.

ABSTRACT

The purpose of this research is to explore the influence of trust, perceived value, satisfaction, word
of mouth promotion on purchase intentions in Indonesia. The total sample of respondents was 138
vulnerable people aged 20 - 40 years who actively use online e-commerce stores in Indonesia. Data
analysis and processing using statistical software. The findings of this research show that trust has
a positive effect on perceived value, trust has a positive effect on satisfaction, and satisfaction has a
positive effect on Electronic Word of Mouth. Meanwhile, perceived value has no positive effect on
satisfaction and perceived value, trust has no positive effect on purchase intention, perceived value
has no positive effect on purchase intention, satisfaction has no positive effect on purchase intention
and electronic word of mouth has no positive effect on purchase intention.

Keywoard: Trust, Perceived Value, Satisfaction, Word of Mouth, Purchase Intention.

PENDAHULUAN

Niat beli konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor yang berkaitan dengan sistem
informasi, seperti kualitas website, desain website, dan tampilan detail produk. Oleh
karena itu, toko online perlu membedakan diri untuk menarik pelanggan dengan fitur unik
dan menangkap kesan pertama terbaik mereka. Selain itu, dalam proses membeli pakaian,
perhatian visual menjadi faktor kunci, pengalaman emosional objek pakaian secara
bertahap terbentuk dan akhirnya keputusan pembelian. Dalam belanja online,
kepercayaan mempengaruhi keinginan konsumen untuk membeli secara online, yang
meningkatkan penjualan online dan persepsi konsumen terhadap nilai bisnis jenis ini.
Dengan demikian, kepercayaan dapat digambarkan sebagai tingkat kepercayaan yang
dimiliki pelanggan dalam pertukaran online atau saluran komunikasi online (Garcia-
Salirrosas et al., 2022).

Kemudahan dalam belanja di online shop menjadi salah satu penyebab perubahan
perilaku konsumen. Hal ini juga didukung dengan data nilai e-commerce di seluruh dunia
termasuk di Indonesia yang terus berkembang pada setiap tahunnya. E-commerce telah
menjadi revolusi bagi para UMKM (Usaha Mikro Kecil Menengah) dan konsumen dan
telah menjadi salah satu sektor penting ekonomi dunia berkat globalisasi internet, yang
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memungkinkan para pengusaha beroperasi 24 jam sehari di seluruh dunia, meningkatkan
peluang keberhasilan bisnis apa pun (Emperatriz et al., 2022). Menurut Cosseboom (2015),
total ada 50 platform e-commerce yang tersedia di Indonesia. Platform ini menawarkan
berbagai macam produk dan layanan, memberikan konsumen kebebasan untuk memilih
dan terlibat dalam transaksi yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan khusus mereka.

Perbedaan antara penilaian pelanggan potensial terhadap semua manfaat dan biaya
yang dirasakan dari penawaran dan alternatifnya. Manfaat pelanggan total adalah nilai
moneter yang dirasakan dari jumlah manfaat ekonomi, fungsional, dan psikologis yang
diharapkan pelanggan dari produk, layanan, orang, dan citra tertentu yang diinginkan
pelanggan (Machmud et al.,, 2021). Konsep nilai pelanggan telah direvisi dan
disempurnakan oleh para sarjana dan praktisi selama tiga dekade terakhir tanpa
menghentikan evolusinya. Nilai adalah tema sentral dalam bidang pemasaran namun
menghadapi sejumlah kesulitan konseptual dan metodologis (Nathalie, 2014).

Kepuasan konsumen berasal dari perbandingan antara harapannya dengan
persepsinya setelah mengkonsumsi suatu produk atau jasa. Menurut Oh et al (2022)
kepuasan konsumen memerlukan terpenuhinya harapan mereka terhadap layanan dan
produk. Konsumen dapat dikatakan puas jika pengukuran kepuasannya sesuai dengan
harapannya. Pelanggan akan sangat puas dan senang jika kualitas produk dan efisiensi
layanan melebihi harapan mereka. Semakin terpenuhi kebutuhan dan keinginan
pelanggan, maka semakin tinggi pula tingkat kepuasan pelanggan (Anas et al., 2023).

Dalam dunia bisnis online shopping, e-wom menjelaskan pernyataan negatif atau
positif yang dibuat oleh para konsumen atau calon konsumen produknya. Pelanggan dapat
memposting komentar, opini, dan review tentang produk dan layanan mereka di berbagai
saluran, seperti forum diskusi, blog, situs review, dan situs jejaring sosial (misal: Facebook,
Youtube, Twitter, dll.). Banyak pelanggan lebih suka membaca saran yang diberikan oleh
konsumen yang sudah berpengalaman sebelum membeli produk atau jasa tertentu,
terutama yang terkait dengan informasi produk. Secara keseluruhan, review pelanggan
yang berpengalaman diyakini memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian pelanggan baru (Hafez et al., 2023). Beberapa penelitian terdahulu sudah
membahas tentang bagaimana keterkaitan antara variabel trust, perceived value, e-
satsfaction, e-wom, dan purchase intention secara terpisah. Namun demikian, belum
banyak yang meneliti secara bersama-sama terutama untuk produk online shop di
Indonesia. Hal ini menggunakan kerangka yang sama dengan dengan menambahkan
variabel e-wom (Garcia-Salirrosas et al., 2022). Dimana sebelumnya penelitian dilakukan
di negara Meksiko, Peru, dan Kolumbia, sedangkan penelitian ini dilakukan di Indonesia.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh trust, perceived value, satisfaction, e-
wom terhadap purchase intention pada pengguna online shop di Indonesia. Diharapkan
penelitian ini dapat memberikan memberikan masukan kepada manajemen perusahaan
shopping online dalam meningkatkan purchase intention melalui peningkatan trust,
perceived value, satisfaction, dan e-wom.

Penegasan ini  dikuatkan oleh  statistik yang dikeluarkan  oleh
databoks(.)katadata(.)co(.)id yaitu pada tahun 2020 terdapat kenaikan nilai transaksi e-
commerce sebesar 29,6% dari 205,5 Triliun Rupiah menjadi 266,3 Triliun Rupiah.
Digitalisasi sistem pembayaran mendorong pesatnya transaksi ekonomi digital melalui e-
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commerce pada masa pandemi Covid-19 lalu yang menjadi faktor utama kenaikannya
transaksi pada e-commerce. Ekonomibisnis(.)com juga mengeluarkan data statistik pada
tahun 2021. Nilai transaksi E-commerce tembus sebesar 401 Triliun Rupiah. Dan pada
tahun 2022, dataindonesia(.)com mengungkapkan bahwa nilai transaksi e-commerce
sebesar 476,3 Triliun Rupiah mengalami kenaikan sebesar 18,8% dari tahun sebelumnya
yaitu 401 Triliun Rupiah.

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Garcia-Salirrosas et al. (2022). Hasil
penelitian mengkonfirmasi hubungan antara trust dengan perceived value berpengaruh
positif dan hubungan perceived value dengan satisfaction juga berpengaruh positif. Ghane
et al. (2011) juga menunjukan adanya hubungan positif trust dengan satisfaction. Garcia-
Salirrosas & Gordillo, (2021) menunjukan hasil bahwa trust berpengaruh positif terhadap
purchase intention. Anas et al. (2023) mengkonfirmasi bahwa satisfaction berpengaruh
positif terhadap purchase intention. Febrian & Fadly, (2021) menyatakan bahwa
satisfaction berpengaruh positif terhadap e-wom dan e-wom berpengaruh positif terhadap
purchase intention.

Beberapa penelitian terdahulu sudah membahas tentang bagaimana keterkaitan
antara variabel trust, perceived value, e-satsfaction, e-wom, dan purchase intention secara
terpisah. Namun demikian, belum banyak yang meneliti secara bersama-sama terutama
untuk produk online shop di Indonesia. Hal ini menggunakan kerangka yang sama dengan
(Garcia-Salirrosas & Gordillo, 2021) dengan menambahkan variabel e-wom. Dimana
sebelumnya penelitian dilakukan di negara Meksiko, Peru, dan Kolumbia, sedangkan
penelitian ini dilakukan di Indonesia. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh
trust, perceived value, satisfaction, e-wom terhadap purchase intention pada pengguna
online shop di Indonesia. Diharapkan penelitian ini dapat memberikan memberikan
masukan kepada manajemen perusahaan shopping online dalam meningkatkan purchase
intention melalui peningkatan trust, perceived value, satisfaction, dan e-wom.

H4
Trust

H1

Online
Purchase
Intention

Satisfaction

H2

Value H5

METODE PENELITIAN

Penelitan ini merupakan penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif.
Pendekatan kuantitatif merupakan hal yang esensial, digunakan latar alami (natural
setting) sebagai sumber data langsung dimana peneliti sendiri merupakan instrumen kunci
(key instrument) (Rukajat, 2018). Penelitian kuantitatif digunakan untuk menjawab
pertanyaan penelitian yang menuntut deskripsi hasil yang lebih detail. Populasi penelitian
ini adalah para konsumen yang membeli produk melalui online shopping di Indonesia.
Sample pada penelitian ini adalah konsumen online shop di Indonesia yang berusia 20 —
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40 tahun dalam 1 (satu) bulan terakhir. Penelitian ini menggunakan data primer. Untuk
data primer, pada penelitian ini akan dilakukan kuesioner, observasi, maupun survei
dengan responden pengguna Online Shop.

Pada penelitian ini, akan digunakan kuesioner yang berbentuk survei yang
terstruktur, dimana peneliti sudah mempersiapkan pertanyaan yang akan disampaikan
kepada narasumber menggunakan google form. Pengumpulan data menggunakan metode
survei dengan menyebarkan kuesioner secara online. Unit analisa yang digunakan pada
penelitian ini ialah persepsi konsumen terhadap pengaruh kepercayaan belanja online dan
juga niat belanja online secara impulsif. Salah satu contoh variabel trust pada kuesioner,
responden ditanyakan tentang persepsi apakah trust bisa mempengaruhi niat belanja
seseorang dalam berbelanja online.

Item untuk variabel independen “trust” diadaptasi 4 pertanyaan dari Doana (2020).
Item untuk variabel dependent “perceived value” diadaptasi 3 pertanyaan dari Nathalie
(2014) dan 3 pertanyaan dari (Yang & Peterson, 2004). Item untuk variabel dependent
“satisfaction” diadaptasi 3 pertanyaan dari (Gan & Wang, 2017) dan 1 pertanyaan dari
(Hermawan, 2021). Item untuk variabel dependen "word of mouth™ diadaptasi 3
pertanyaan dari (Hafez et al., 2023) dan 1 pertanyaan dari (Wibisono et al., 2023) Item
untuk variabel dependen "purchase intention” diadaptasi dari 3 pertanyaan dari (Pefia-
Garcia et al., 2020) dan 1 pertanyaan dari (Doana, 2020) Skala Likert 4 poin yang
ditambatkan oleh "sangat tidak setuju™ (1) hingga "sangat setuju™ (4) digunakan sebagai
pengukuran sikap untuk variabel independen dan dependen.

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan menggunakan teknik
Structural Equation Model (SEM), untuk valliditas dan reliabilitas diuji dengan
menggunakan analisis faktor dalam SPSS. Uji validitas yang dilakukan dengan melihat
nilai pengukuran Kaiser Meyer-Olkin (KMO) dan juga Measure of Sampling Adequacy
(MSA). KMO yang diterima harus lebih dari 0,5, sedangkan MSA untuk Korelasi Anti-
Image harus kurang dari 0,5. Cronbach's Alpha adalah ukuran statistik reliabilitas tes jika
nilainya > 0,5, ini menunjukkan bahwa tes tersebut menjadi lebih dapat dipercaya (Hair
et al., 2019). Menurut (Hair et al., 2019) minimal responden dalam pertanyaan ialah 20
(total pertayaan), sehingga pada penelitian ini menggunakan 138 responden.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil pengukuran validitas konstruk menunjukkan semua indikator pada variabel

trust, perceived value, satisfaction, word of mouth, dan online purchase intention adalah
valid karena nilai factor loading memiliki nilai di atas 0,50 yang berarti memiliki
kecocokan yang baik. Pada pengukuran uji reliabilitas konstruk telah memenuhi syarat
reliabilitas dengan nilai CR lebih dari 0,70 dan nilai AVE lebih dari 0,50. Variabel trust
(CR=0,890714; AVE=0,670856), perceived value (CR=0,88729; AVE=0,66309),
satisfaction (CR= 0,865667; AVE=0,617251), electronic word of mouth (CR=0,874594;
AVE=0,6635825), dan purchase intention (CR=0,900153; AVE=0,69283).

Analisis uji kesesuaian dilakukan untuk mengetahui kecocokan keseluruhan model.
Pada lampiran hasil analisis pada halaman 105. Dari hasil analisis diperoleh nilai degrees
of freedom = 162; Chi-Square = 206,37; RMSEA = 0,045; ECVI = 2,21; AIC = 302,37;
CAIC =490,88; NFI = 0,98; Critical N = 138,34; dan GFI = 0,87 yang dapat diartikan jika
terdapat goodness of fit (kecocokan keseluruhan model) yang baik.
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Berdasarkan Gambar 2. Path Diagram T-Value di atas, dapat dituliskan pengujian
hipotesis model penelitian sebagai berikut:
Tabel 1. Uji Hipotesis Model Penelitian

. . . . Nilai
Hipotesis | Pernyataan Hipotesis T-Value Keterangan
- Data
a1 Trust _ berpengaruh  positif terhadap 12,29 mendukung
Perceived Value hipotesis
Perceived value berpengaruh positif Data tidak
H2 . i 1,71 mendukung
terhadap satisfaction hipotesis
Trust berpengaruh positif terhada Data
H3 . . peng P P 4,23 mendukung
satisfaction hipotesis
- Data tidak
a4 Trust be_rpeng_]aruh positif  terhadap 0,96 mendukung
purchase intention hipotesis
] . Data tidak
H5 Perceived Value _ berp_engaruh positif 0,10 mendukung
terhadap purchase intention hipotesis
. . . Data tidak
6 Satlsfactl(?n ber_pengaruh positif terhadap 0,09 mendukung
purchase intention. . .
hipotesis
Satisfaction berpengaruh positif terhada Data
H7 e-wom Peng P P 9,78 mendukung
hipotesis
. Data tidak
s E-WOM _berpe'ngaruh positif terhadap 111 mendukung
purchase intention . .
hipotesis
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Berdasarkan Tabel 1 dapat diketahui terdapat 3 data yang mendukung hipotesis dan
5 data yang tidak mendukung hipotesis. Informasi lengkap terkait hasil analisis Structural
Equation Model (SEM) pada penelitian ini dapat dilihat di lampiran 5.
Pembahasan

Studi ini menguji secara empiris pengaruh dari trust terhadap perceived value,

kemudian pengaruh trust dan perceived value terhadap satisfaction, lalu pengaruh
satisfaction terhadap electronic word of mouth, lalu pengaruh trust terhadap purchase
intention, pengaruh perceived value terhadap purchase intention, pengaruh satisfaction
terhadap purchase intention dan electronic word of mouth terhadap purchase intention.
Pada penelitian ini diperoleh hasil yang menunjukkan bahwa trust berpengaruh
positif terhadap perceived value. Ketika konsumen merasa bahwa online shop biasanya
memenuhi komitmen yang diasumsikan maka hal tersebut akan meningkatkan
persepsinya terhadap online shop tersebut. Selain itu, jika konsumen merasa bahwa online
shop tersebut membuat pernyataan yang jujur terkait produknya serta sebagian besar dari
apa yang dikatakan online shop tersebut tentang produk atau layanannya adalah benar
maka hal tersebut akan meningkatkan peluang konsumen memilih online shop tersebut
karena banyak persepsi yang baik. Dalam suatu belanja online, kepercayaan
mempengaruhi persepsi individu konsumen terhadap nilai dari jenis transaksi ini (Al
Daabseh & Aljarah, 2021). Semakin tinggi trust yang dirasakan konsumen maka
perceived value pun akan semakin meningkat. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan
Garcia-Salirrosas et al. (2022) bahwa trust berpengaruh positif terhadap perceived value.
Dalam studi ini didapatkan hasil yang menunjukkan jika perceived value tidak
berpengaruh positif terhadap satisfaction. Dan hal ini sesuai dengan Sihombing et al.
(2023). Meskipun konsumen seringkali menyatakan bahwa online shop menawarkan
biaya produk atau jasa yang lebih menarik dibandingkan toko offline, ternyata hal tersebut
tidak selalu memberikan dampak positif pada tingkat satisfaction konsumen. Terdapat
banyak faktor yang memengaruhi perceived value, termasuk harga, kualitas produk,
pelayanan pelanggan, dan keandalan toko. Dalam dunia online shopping, seringkali harga
yang lebih rendah menjadi daya tarik utama bagi konsumen. Namun, meskipun konsumen
memilih untuk berbelanja online karena persepsi mereka terhadap nilai yang tinggi, tidak
semua konsumen mengalami kepuasan yang sama setelah bertransaksi. Penelitian ini
menunjukkan bahwa ada faktor-faktor lain yang memainkan peran penting dalam
membentuk tingkat kepuasan konsumen, terlepas dari harga yang menarik. Salah satu
faktor kunci yang dapat mempengaruhi kepuasan konsumen adalah pengalaman
pengguna (user experience) saat berbelanja online. Meskipun harga produk mungkin
menjadi faktor utama dalam menarik konsumen, kenyamanan dalam menavigasi situs
web, kecepatan transaksi, dan kejelasan informasi produk juga memiliki peran yang
signifikan. Jika konsumen menghadapi kesulitan atau mengalami ketidaknyamanan
selama proses pembelian online, hal tersebut dapat mengurangi kepuasan mereka,
meskipun harga produk mungkin lebih terjangkau. Selain itu, aspek kepercayaan juga
memainkan peran penting. Konsumen perlu merasa yakin bahwa informasi yang mereka
berikan, seperti data kartu kredit, akan dijaga keamanannya. Masalah keamanan dan
privasi dapat menjadi kendala yang signifikan dalam menciptakan kepuasan konsumen,
terlepas dari keuntungan finansial yang mungkin diperoleh dari pembelian online. Dengan
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demikian, meskipun online shop dapat menawarkan harga yang lebih menarik, kepuasan
konsumen tidak hanya bergantung pada perceived value semata. Pengalaman pengguna
yang baik, kepercayaan, dan faktor-faktor lain yang terkait dengan proses transaksi online
juga berkontribusi dalam membentuk persepsi positif dan kepuasan konsumen. Hasil studi
ini berlawanan dengan hasil penelitian Garcia-Salirrosas et al. (2022).

Studi ini menemukan adanya pengaruh positif trust terhadap satisfaction. Ketika
konsumen merasa bahwa online shop tersebut ingin dikenal sebagai orang yang menepati
janjinya hal tersebut akan membuat konsumen memilih berbelanja melalui online shop.
Saat online shop dikenal karena kejujuran dalam menyampaikan informasi produknya,
memberikan deskripsi yang akurat, dan selalu memenuhi komitmen yang dijanjikan.
Konsumen merasa puas dengan tingkat transparansi yang tinggi, membuat mereka yakin
dan percaya pada produk serta layanan yang diberikan oleh online shop ini. Pernyataan
jujur mengenai produk menciptakan pengalaman berbelanja yang positif, memberikan
kepuasan maksimal kepada pelanggan. Dengan konsistensi dalam memenuhi ekspektasi,
online shop dapat membangun reputasi yang solid di mata konsumen. Saat trust yang
dirasakan konsumen meningkat maka hal tersebut akan meningkatkan satisfaction.
Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian Ghane et al. (2011) yang membuktikan
bahwa trust berpengaruh positif terhadap satisfaction.

Selanjutnya dalam studi ini terdapat hasil yang menunjukkan bahwa trust tidak
berpengaruh positif terhadap purchase intention. Dan hal ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya oleh Watanabe et al. (2020). Meskipun konsumen mengakui bahwa online
shop tertentu secara konsisten memenuhi komitmen yang diakui dan memberikan
pernyataan yang jujur terkait produknya, namun hal ini tidak mampu mendorong
konsumen untuk membentuk niat pembelian dan melakukan transaksi dengan online shop
tersebut. Konsumen masih banyak yang melakukan pembelian berdasarkan unsur coba-
coba dibandingkan trust. Meskipun trust atau kepercayaan terbukti sebagai elemen
penting dalam membangun hubungan antara konsumen dan penjual, terlihat bahwa dalam
hal ini, trust tidak mampu menghasilkan dampak positif yang signifikan terhadap purchase
intention. Temuan ini tidak sejalan dengan hasil penelitian Garcia-Salirrosas et al. (2022)
yang mengemukakan bahwa trust berpengaruh positif terhadap purchase intention.

Hal berikutnya yang ditemukan pada penelitian ini yaitu perceived value tidak
berpengaruh positif terhadap purchase intention. Dan hal ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya oleh Leonita (2023). Meskipun online shop mampu menyuguhkan penawaran
biaya produk atau jasa yang lebih menggiurkan dibandingkan yang ditawarkan oleh toko
offline, kenyataannya tidak semua konsumen secara instan tertarik untuk beralih
melakukan pembelian secara daring. Kemudian, meskipun terdapat peningkatan persepsi
positif dari konsumen terhadap pengalaman online shopping, hal ini tidak secara otomatis
meningkatkan keinginan mereka untuk segera bertransaksi dengan online shop tersebut.
Sebagian besar konsumen saat ini telah mengembangkan preferensi dan kebiasaan
belanja yang kuat, yang tidak hanya dipengaruhi oleh faktor biaya semata. Perceived
value, meskipun menjadi salah satu pertimbangan, ternyata tidak memegang peranan
yang dominan dalam meningkatkan purchase intention. Konsumen dapat tetap ragu-ragu
atau bersikap hati-hati meskipun menilai biaya yang ditawarkan online shop sangat
menguntungkan. Faktor ini dapat disebabkan oleh kekhawatiran terkait kualitas produk
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atau layanan, prosedur pengembalian yang rumit, atau bahkan ketidakpastian terkait
keandalan penjual online. Oleh karena itu perceived value yang meningkat tidak membuat
purchase intention konsumen meningkat. Temuan ini berlawanan dengan studi yang
dilakukan oleh Nathalie (2014).

Dalam penelitian ini ditemukan jika satisfaction tidak berpengaruh positif terhadap
purchase intention dan hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh (Juliana,
Djakasaputra Arifin, Pramono Rudy, 2020). (Juliana, Djakasaputra Arifin, Pramono Rudy,
2020) Meskipun kepuasan konsumen terhadap produk dan layanan di online shop
seringkali tinggi, ternyata hal tersebut tidak selalu dapat mendorong mereka untuk secara
langsung melakukan pembelian atau transaksi di toko online tersebut. Beberapa faktor
dapat menjadi penyebabnya. Pertama, kepuasan belanja belum tentu secara otomatis
mengubah niat konsumen untuk melakukan pembelian selanjutnya. Beberapa konsumen
mungkin lebih suka mempertimbangkan pilihan dengan cermat atau mencari tahu lebih
lanjut sebelum melakukan transaksi, terlepas dari tingkat kepuasan yang mereka rasakan.
Kedua, faktor lain yang berperan adalah kebingungan atau ketidakpastian konsumen
terkait dengan produk atau layanan yang ingin mereka beli selanjutnya. Meskipun mereka
puas dengan pengalaman berbelanja sebelumnya, keputusan untuk membeli barang atau
layanan tertentu dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti tren terkini, ulasan produk,
atau bahkan perubahan kebutuhan pribadi. Oleh karena itu, kepuasan belanja tidak selalu
secara langsung mengarah pada keputusan untuk bertransaksi, karena faktor-faktor lain
mungkin turut memainkan peran penting dalam proses pengambilan keputusan konsumen.
Terakhir, terdapat konsumen yang, meskipun merasa puas dengan pengalaman berbelanja
online sebelumnya, belum merasa memiliki kebutuhan mendesak untuk melakukan
pembelian berikutnya. Faktor-faktor seperti situasi keuangan, prioritas belanja, atau
perubahan kebutuhan pribadi dapat mempengaruhi niat pembelian konsumen, bahkan jika
mereka telah puas dengan pengalaman belanja online sebelumnya. Oleh karena itu,
meskipun tingkat satisfaction tinggi, hal tersebut tidak meningkatkan purchase intention.
Hasil penelitian ini berlawanan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Anas et al., 2023).

Hasil penelitian ini memberikan kontribusi keilmuan adanya pengaruh positif
satisfaction terhadap electronic word of mouth. Pengalaman yang memuaskan selama
berbelanja online sering menjadi pendorong utama bagi konsumen untuk memberikan
ulasan positif terhadap online shop yang mereka pilih. Ketika konsumen merasa puas
dengan layanan, proses transaksi, dan kualitas produk yang diterima, mereka cenderung
bersedia berbagi pengalaman positif mereka melalui ulasan online. Ulasan yang baik
tidak hanya memberikan kepercayaan kepada online shop tersebut, tetapi juga menjadi
sarana yang efektif untuk membangun reputasi yang positif di mata calon konsumen.
Dengan demikian, umpan balik positif tidak hanya meningkatkan kepercayaan pelanggan
tetap, tetapi juga berkontribusi pada pertumbuhan bisnis melalui penarikan perhatian
konsumen potensial. Ketika satisfaction konsumen meningkat maka hal tersebut juga akan
meningkatkan electronic word of mouth. Hasil studi ini sejalan dengan temuan (Febrian &
Fadly, 2021) yang telah membuktikan bahwa satisfaction berpengaruh positif terhadap
electronic word of mouth (e-wom).

Terakhir, hasil dalam penelitian ini menunjukkan bahwa electronic word of mouth
tidak berpengaruh positif terhadap purchase intention, dan hal ini sejalan dengan
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penelitian sebelumnya oleh (Meybiani et al., 2019). Meskipun electronic word of mouth
(e-wom) atau ulasan online telah menjadi bagian penting dalam pengambilan keputusan
konsumen, namun menariknya hal tersebut tidak selalu terlihat bahwa e-wom secara
langsung memengaruhi niat beli konsumen. Meski konsumen cenderung rajin membaca
ulasan online sebelum berbelanja dan bahkan melakukan konsultasi dengan orang-orang
terdekat, peran e-wom seringkali lebih bersifat informatif daripada persuasif. Meskipun
online shop mungkin memiliki beragam ulasan positif, hal tersebut tidak selalu
menghasilkan konversi langsung menjadi niat beli. Konsumen tampaknya lebih memilih
mempertimbangkan rekomendasi dari teman atau keluarga mereka, mencari kepastian
dan dukungan personal sebelum membuat keputusan pembelian. Dengan demikian,
meskipun e-wom memiliki dampak penting dalam memberikan informasi, keberlanjutan
interaksi antarmanusia dan kepercayaan personal tetap menjadi faktor krusial dalam
membentuk niat beli konsumen. Hasil penelitian ini berlawanan dengan temuan Febrian
& Fadly, (2021) dan penelitian ini sejalan dengan temuan oleh Meybiani et al. (2019).

KESIMPULAN
Sebagian hipotesis yang ada dalam studi ini berhasil dibuktikan, yaitu trust

berpengaruh positif terhadap perceived value, trust berpengaruh positif terhadap
satisfaction dan satisfaction berpengaruh positif terhadap electronic word of mouth.
Sedangkan perceived value tidak berpengaruh positif terhadap satisfaction serta service
perceived value, trust tidak berpengaruh positif terhadap purchase intention, perceived
value tidak berpengaruh positif terhadap purchase intention, satisfaction tidak
berpengaruh positif terhadap purchase intention dan electronic word of mouth tidak
berpengaruh positif terhadap purchase intention.

Penelitian ini memiliki beberapa limitasi yang perlu diperbaiki. Pertama, penelitian
ini dilakukan pada beberapa online shop yang belum tentu menggambarkan kondisi online
shop secara keseluruhan, oleh karena itu dalam studi di masa mendatang dapat
ditambahkan online shop lain untuk mendapatkan wawasan yang lebih luas. Kedua, studi
ini tidak memasukkan variabel moderasi, di masa mendatang direkomendasikan agar
dapat menambahkan variabel moderasi seperti gender dan pendapatan. Ketiga, studi ini
hanya menggunakan metode kuantitatif.

Terdapat beberapa implikasi manajerial yang diberikan oleh studi ini. Pertama,
perusahaan dapat berfokus dalam membuat beberapa iklan ataupun pengumuman terkait
kelebihan online shopnya namun berupa hal-hal yang memang dapat ditepati karena hal
tersebut akan mempengaruhi trust konsumen terhadap perusahaan yang nantinya dapat
menimbulkan perceived value yang bagus serta satisfaction yang tinggi. Kedua,
perusahaan dapat membuat tampilan web online shop yang lebih user friendly agar
menimbulkan pengalaman yang memuaskan sehingga nantinya konsumen akan
memberikan ulasan yang bagus terhadap online shop.
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