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ABSTRAK  
           Pasar E-Commerce Indonesia khususnya di industri ritel sedang mengalami fase perkembangan, namun 

dibalik pesatnya pertumbuhan E-Commerce terdapat isu bisnis yang kontradiktif terkait perilaku pembelian online. 

Saat penggunaan internet semakin meningkat dalam aktivitas belanja online, sejumlah besar calon konsumen justru 

memutuskan untuk membatalkan pada tahap akhir penyelesaian transaksi online yaitu pada tahap pembayaran. 

Peningkatan nilai transaksi E-Commerce ternyata tidak diikuti oleh peningkatan rasio perampungan transaksi online. 

Tujuan penelitin ini adalah untuk menjelaskan pengaruh kepercayaan dan Electronic Word Of Mouth terhadap niat 

pembelian online maupun pembelian online, peran mediasi dari niat pembelian online, serta peran moderasi 

demografi pada pengaruh niat pembelian online terhadap pembelian online. Teori yang digunakan sebagai acuan 

adalah Theory of Planned Behavior (TPB) dan Social cognitive theory. Responden dalam penelitian ini adalah  

masyarakat Kota Denpasar yang pernah melakukan pembelian  produk fashion secara online, dalam waktu satu bulan 

terakhir dengan umur minimal 17 tahun,  dan minimal melakukan 1 kali pembelian. Analisis data dilakukan dengan 

menggunakan PLS (partial least square). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh 

yang positif namun tidak signifikan terhadap pembelian online dan terhadap niat pembelian online berpengaruh 

positif dan signifikan, E-WOM memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat pembelian online dan 

pembelian online , niat pembelian online memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap pembelian online. 

niat pembelian online memediasi sempurna pengaruh kepercayaan terhadap pembelian online, sedangkan pengaruh 

parsial ditunjukkan niat pembelian online dalam memediasi pengaruh E-WOM terhadap pembelian online, serta 

demografi tidak mampu memoderasi pengaruh niat pembelian online terhadap pembelian online.  

  

Kata kunci : Kepercayaan, Electronic Word Of Mouth (E-WOM), Niat Pembelian Online, Pembelian Online, 

Demografi 

 

ABSTRACT  
The Indonesian E-Commerce market, especially in the retail industry, is undergoing a phase of development, 

but behind the rapid growth of E-Commerce there are contradictory business issues related to online buying 

behavior. When internet usage is increasing in online shopping activities, a large number of prospective consumers 

actually decide to cancel at the final stage of completing online transactions, namely at the payment stage. The 

increase in the value of E-Commerce transactions was not followed by an increase in the ratio of online transaction 

settlement. The purpose of this research is to explain the effect of trust and Electronic Word of Mouth on online 

purchase intentions and online purchases, the mediating role of online purchase intentions, and the demographic 

moderation role on the effect of online purchase intentions on online purchases. Theories used as references are 

Theory of Planned Behavior (TPB) and Social cognitive theory. Respondents in this study were people of Denpasar 

City who had purchased fashion products online, in the past one month with a minimum age of 17 years, and had at 

least 1 purchase. Data analysis was performed using PLS (partial least square). The results of this study indicate that 

trust has a positive but not significant effect on online purchases and on online purchase intentions has a positive and 

significant effect, E-WOM has a positive and significant influence on the intention of online purchase and online 

purchase, intention to purchase online has a positive effect and significant to online purchases. Online purchase 

intention mediates perfectly the effect of trust in online purchases, while the partial influence is shown by online 

purchase intention in mediating the effect of E-WOM on online purchases, and demographics are not able to 

moderate the influence of online purchase intentions on online purchases. 
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PENDAHULUAN 

  
          Pasar E-Commerce Indonesia khususnya di industri ritel sedang mengalami fase perkembangan. Hal ini 

tercermin dalam peningkatan signifikan pada nilai transaksi E-Commerce Indonesia dari tahun ke tahun. Data 

pertumbuhan transaksi E-Commerce di Indonesia dalam beberapa tahun terakhir menunjukkan peningkatan yang 

signifikan (Databoks, 2022). 

 

 
 

Gambar 1. Data Pertumbuhan Transaksi E-Commerce 

 

Adopsi internet yang begitu cepat dalam aktivitas perdagangan, dilatarbelakangi oleh keunggulan teknologi 

internet bagi pemasar dalam berbisnis dan konsumen dalam berbelanja. Keunggulan bagi pemasar antara lain: 

efisiensi transaksi, saluran distribusi berbiaya rendah, peningkatan layanan konsumen melalui pelayanan 

terpersonalisasi, penurunan biaya (Huang, 2008), memperpendek saluran distribusi, dan komunikasi semakin mudah 

dan berbiaya rendah (Reino et al.2011). Keunggulan serupa terjadi pada sisi konsumen, di mana internet 

menawarkan kepraktisan dalam berbelanja, pilihan yang ekstensif, harga relatif murah, dan promo menarik yang 

frekuentif (SWA, 2016). 

Pertumbuhan E-Commerce yang pesat terdapat isu bisnis dibalik itu semua, yang kontradiktif terkait perilaku 

pembelian online. Saat penggunaan internet semakin meningkat dalam aktivitas belanja online, sejumlah besar calon 

konsumen justru memutuskan untuk membatalkan pembelian pada tahap akhir penyelesaian transaksi online yaitu 

tahap pembayaran. Peningkatan nilai transaksi E-Commerce ternyata tidak diikuti oleh peningkatan rasio 

perampungan transaksi online. Baymard Institute (2018) merilis data rasio pengabaian transaksi selama tahun 2017 

secara rata-rata berada di kisaran 80%, yang berarti bahwa delapan dari sepuluh pengunjung yang berada dalam tahap 

transaksi akhirnya tidak merampungkan proses transaksi hingga selesai. Hal ini menunjukkan walaupun konsumen 

memiliki niat pembelian online, niat tidak begitu saja terkonversi menjadi pembelian online. Temuan studi terdahulu 

menunjuk pada kesimpulan serupa, diantaranya Thongpapanl dan Ashraf (2011) menemukan bahwa niat pembelian 

online tidak serta merta mendorong pembelian online. Isu bisnis dan kajian empiris yang sudah dibahas tampaknya 

kontradiktif dengan temuan sejumlah studi yang menyatakan bahwa niat merupakan prediktor kuat perilaku. Studi 

oleh Fogel dan Schneider (2010), Guo dan Barnes (2011), Hsieh dan Liao (2011), Lim (2013), dan Lin (2008) 

menemukan bahwa niat pembelian online berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian online. Kontradiksi 

ini menjadi celah penelitian yang diisi penelitian ini. Bermula dari dugaan tersebut, kajian terhadap literatur 

dilakukan untuk mengetahui faktor yang menghambat konversi niat menjadi pembelian online. Diduga faktor 

demografi (usia, jenis kelamin, penghasilan, pendidikan) adalah faktor dominan yang mempengaruhi konversi niat 

menjadi pembelian online. Perhatian pada variabel niat juga menjadi agenda yang tidak kalah penting. Hal tersebut 

didasari fakta bahwa dari seluruh masyarakat Indonesia yang memiliki akses internet, hanya 29 persen yang 

melakukan belanja online (SWA, 2016). Kepercayaan konsumen adalah salah satu faktor yang diduga menjadi 

pendorong niat belanja online dan pembelian online. Kepercayaan merupakan suatu pondasi dalam sebuah proses 

bisnis, Suatu transaksi antara dua pihak atau lebih akan terjadi dan bisa dipertanggungjawabkan apabila kedua belah 

pihak saling mempercayai. Selain itu salah satu alasan konsumen tidak belanja online dikarenakan konsumen tidak 

percaya online shop, takut barang tidak sesuai dengan pesanan dan takut kena penipuan menurut SWA (2016). Selain 

kepercayaan faktor lain yang diduga mempengaruhi niat pembelian online dan pembelian online adalah 

Electronic-Word Of Mouth (E-WOM). Penyebaran informasi melalui E-WOM dilakukan melalui media online atau 

internet yang mana bisa menimbulkan interaksi antara konsumen satu dengan konsumen lainnya. E-WOM 

merupakan sebuah media informasi baru yang mengandung informasi terpercaya dan banyak konsumen tertarik 
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untuk mencari informasi didalamnya. Selain itu menurut SWA (2016) sumber informasi untuk situs belanja online 

salah satunya adalah teman/saudara, internet, iklan media, dan media sosial. Analisis yang dilakukan dari hulu 

tentang pengaruh faktor-faktor yang mendorong niat pembelian online dan pembelian online yaitu kepercayaan 

konsumen dan E-WOM. Penelitian ini kemudian menganalisis pengaruh niat pembelian online terhadap pembelian 

online dan untuk mengisi celah penelitian bahwa niat pembelian online tidak begitu saja terkonversi menjadi 

pembelian online, penelitian ini menganalisis pengaruh moderasi faktor demografi (usia, jenis kelamin, penghasilan, 

pendidikan) pada hubungan antara niat pembelian online dan pembelian online.  

 

Rumusan Masalah  
Rumusan masalah dalam penelitian ini yaitu (1) Bagaimanakah pengaruh kepercayaan terhadap pembelian 

aktual online ?, (2) Bagaimanakah pengaruh kepercayaan terhadap niat pembelian online ?, (3) Bagaimanakah 

pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-WOM) terhadap niat pembelian online ?, (4) Bagaimanakah pengaruh 

Electronic Word Of Mouth (E-WOM) terhadap pembelian aktual online ?, (5) Bagaimanakah pengaruh niat 

pembelian online terhadap pembelian aktual ?, (6) Bagaimanakah pengaruh kepercayaan terhadap pembelian aktual 

online melaui niat pembelian online ?, (7) Bagaimanakah pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-WOM) terhadap 

pembelian aktual online melalui niat pembelian online ?, (8) Bagaimanakah peran moderasi faktor demografi (usia, 

jenis kelamin, penghasilan, pendidikan) pada hubungan antara niat pembelian online dan pembelian aktual ? 

 

Tujuan Penelitian  
Penelitian ini memiliki tujuan untuk (1) untuk menjelaskan  pengaruh kepercayaan terhadap pembelian aktual 

online, (2) untuk menjelaskan pengaruh kepercayaan terhadap niat pembelian online, (3) untuk menjelaskan 

pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-WOM) terhadap niat pembelian online, (4) untuk menjelaskan pengaruh 

Electronic Word Of Mouth (E-WOM) terhadap pembelian aktual online, (5) untuk menjelaskan pengaruh niat 

pembelian online terhadap pembelian actual, (6) untuk menjelaskan pengaruh kepercayaan terhadap pembelian 

aktual online melaui niat pembelian online, (7) untuk menjelaskan pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-WOM) 

terhadap pembelian aktual online melalui niat pembelian online, (8) untuk menjelaskan  peran moderasi faktor 

demografi (usia, jenis kelamin, penghasilan, pendidikan) pada hubungan antara niat pembelian online dan pembelian 

actual. 

 

METODE PENELITIAN 

  
Penelitian ini mempergunakan metode survei tipe kuantitatif. Riset kuantitatif didefinisikan sebagai 

penyelidikan atas masalah sosial atau kemanusiaan dengan menguji teori yang terbangun atas sejumlah variabel, 

diukur dengan angka, dan dianalisis dengan prosedur statistik, untuk memastikan kebenaran generalisasi prediktif 

dari teori tersebut (Creswell, 2003). Penelitian ini juga merupakan penelitian bersifat kausal yang menguji pengaruh 

antara variabel. Penelitian ini dilakukan di Kota Denpasar, Bali, dengan pertimbangan bahwa Denpasar merupakan 

kota dengan penetrasi belanja online tertinggi di Indonesia, dengan tingkat penetrasi sebesar 57% (SWA, 2016). 

Obyek penelitian ini adalah perilaku pembelian konsumen untuk produk fashion dalam industri ritel online. 

Data dikumpulkan melalui survai untuk memperoleh tanggapan dari responden yang telah melakukan 

pembelian secara online. Survai dilakukan melalui media online. Sampel dibatasi pada masyarakat Denpasar, usia 

minimal 17 tahun dan telah menyelesaikan proses pembelian secara online dalam waktu 1 bulan terakhir maupun 

melakukan pembelian minimal 1 kali. Survai awal dilakukan dengan cara mengumpulkan informasi dari responden 

di Kota Denpasar. Berdasarkan data yang diperoleh dari responden, di buat kuesioner melalui google formulir, 

selanjutnya link dari kuesioner tersebut akan dikirim melalui  WhatsApp ke seluruh responden. Seluruh jawaban 

responden akan terangkum dalam google formulir, namun yang diperlukan dalam penelitian ini 100 orang responden 

atau jawaban responden. Hasil jawaban responden selanjutnya akan ditabulasi data screening yang mana bertujuan 

untuk menghilangkan data-data yang hilang maupun data yang dianggap tidak normal. 

Dalam menganalisis pengaruh antara variabel eksogen dengan variabel endogen dalam penelitian ini 

dipergunakan Partial Least Square karena metode ini tidak memerlukan banyak asumsi termasuk asumsi distribusi 

normal serta sangat populer dipergunakan dalam penelitian-penelitian yang rumit yang tidak didukung oleh teori 

memadai (Umiarso dan Gojali, 2011:4). 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

 
Tabel 1. Nilai Outer Loading  Hasil Estimasi 

INDIKATOR<-KONSTRUK Pernyataan 

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STERR|) 

P 

Values 

X1.1 <- Kepercayaan 
Vendor/penjual online dapat 

dipercaya 
0,846 0,829 0,071 11,970 0,000 

X1.2 <- Kepercayaan 

Vendor/penjual online mampu 

menjamin kerahasiaan data 

personal  

0,802 0,790 0,082 9,826 0,000 

X1.3 <- Kepercayaan 
Vendor/penjual online akan 

menepati janji dan komitmen 
0,889 0,888 0,030 29,160 0,000 

X1.4 <- Kepercayaan 

Melakukan transaksi online 

dengan Vendor/penjual online 

tersebut aman  

0,856 0,861 0,030 28,403 0,000 

X2.1 <- E-WOM 

Electronic word of mouth 

dengan rating tinggi merupakan 

informasi terpercaya 

0,783 0,787 0,056 14,093 0,000 

X2.2 <- E-WOM 

Electronic word of mouth yang 

saya simak memberikan 

informasi kegunaan yang dapat 

membantu mengambil keputusan   

0,881 0,882 0,022 40,491 0,000 

X2.3 <- E-WOM 

Electronic word of mouth 

dengan bukti visual lebih 

membantu dalam pengambilan 

keputusan   

0,707 0,699 0,100 7,086 0,000 

X2.4 <- E-WOM 

Electronic word of mouth yang 

saya simak ditulis oleh sumber 

terpercaya 

0,774 0,769 0,058 13,351 0,000 

X2.5 <- E-WOM 

Informasi dalam electronic word 

of mouth yang saya simak dapat 

dipercaya  

0,862 0,853 0,046 18,799 0,000 

Y1*Z <- ZY1 
Niat pembelian 

online*Demografi 
0,847 0,886 0,089 9,537 0,000 

Y1.1 <- NIAT PEMBELIAN 

ONLINE 

Saya berniat untuk berbelanja di 

vendor/penjual online tersebut 
0,873 0,873 0,026 33,071 0,000 

Y1.2 <- NIAT PEMBELIAN 

ONLINE 

Saya mungkin akan berbelanja di 

vendor/penjual online tersebut 

dalam waktu dekat 

0,852 0,847 0,045 19,092 0,000 

Y1.3 <- NIAT PEMBELIAN 

ONLINE 

Saya bersedia memberikan data 

personal saya untuk melengkapi 

proses pembayaran dengan 

vendor/penjual online tersebut  

0,803 0,802 0,045 17,691 0,000 

Y2.1 <- PEMBELIAN 

ONLINE 

Saya telah membeli produk di 

vendor/penjual online tersebut 
0,830 0,827 0,037 22,448 0,000 

Y2.2 <- PEMBELIAN 

ONLINE 

Saya cukup sering berbelanja di 

vendor/penjual online tersebut 
0,935 0,935 0,013 74,325 0,000 

Y2.3 <- PEMBELIAN 

ONLINE 

Saya telah membeli cukup 

banyak produk di vendor/penjual 

online tersebut 

0,908 0,909 0,022 41,021 0,000 

Sumber: Data diolah, 2023 

 

Tabel 1 menunjukkan seluruh indikator telah memiliki   nilai outer loading> 0,60 dan signifikan pada level 

0,05, maka seluruh indikator dinyatakan valid dan memenuhi syarat convergent validity. Hasil perhitungan mengenai 

nilai outer loading dan boothstrapping (uji statistik) pada Tabel 1. 
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Gambar 2. Outer Loading dan Path Analysis 

 

Pengaruh Kepercayaan Terhadap Pembelian Online 

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa pengaruh dari kepercayaan terhadap pembelian online 

positif dan hubungan tersebut tidak signifikan. Kepercayaan berpengaruh positif  sebesar 0,045 terhadap pembelian 

online, dan hubungan tersebut tidak signifikan. Pengaruh tidak signifikan ini dikarenakan efek mediasi sempurna dari 

variabel niat pembelian online. Pada saat niat pembelian dikeluarkan dari model maka pengaruh kepercayaan 

terhadap pembelian online menjadi signifikan, akan tetapi  hasil dari kepercayaan ke pembelian online menjadi tidak 

signifikan pada saat variabel niat pembelian dimasukkan ke model sebagai variabel mediasi, sehingga efek mediasi 

sempurna dari variabel niat pembelian online membuat pengaruh kepercayaan menjadi tidak signifikan.  Pengaruh 

positif namun tidak signifikan ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap vendor online belum mampu 

meningkatkan pembelian online. 

Hasil penelitian ini tidak mendukung hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Indiani et al. (2015) 

menemukan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan dalam meningkatkan pembelian online. Shareef 

et al. (2013) menemukan bahwa kepercayaan signifikan mempengaruhi  perilaku pembelian konsumen. Sahney et al. 

(2013) menemukan bahwa kepercayaan memiliki dampak signifikan pada pembelian tiket kereta api online di India. 

Prompongsatorn et al. (2012) menemukan bahwa ada hubungan antara kepercayaan konsumen sebelum membuat 

keputusan untuk membeli dari situs web di Thailand. Wang et al. (2009) Menemukan bahwa kepercayaan dalam 

belanja online secara positif terkait dengan kegiatan belanja online. Ardyanto et al. (2015) menemukan bahwa 

kepercayaan menggunakan e-commerce berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara online.  Kusumawardani 

(2017) menemukan bahwa variabel kepercayaan mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian online. 

Kepercayaan dalam konteks belanja online adalah dimana konsumen terekspos pada risiko yang lebih tinggi 

seperti vendor online tidak mampu menepati janji dan komitmen, menjamin kerahasiaan data personal, takut barang 

yang diterima tidak sesuai dengan pesanan serta risiko penipuan, sehingga kepercayaan menjadi faktor yang sangat 

penting untuk menentukan keputusan pembelian, dengan demikian jika konsumen sudah merasa percaya dan 

memiliki niat untuk membeli maka pembelian sudah dipastikan terjadi. Hubungan tidak signifikan antara 

kepercayaan terhadap pembelian online dalam penelitian ini juga dikarenakan sebagaian besar pendidikan responden 

berada di tingkat S1 yang mana dengan pengetahuan serta pemahaman yang mumpuni tentang risiko dan 

konsekuensi yang akan mungkin terjadi dalam aktivitas belanja online. Konsumen menjadi lebih cerdas dalam 

mengambil keputusan pembelian, dimana mereka tidak akan melakukan pembelian sebelum mereka percaya dan 

memiliki niat yang kuat bahwa vendor online mampu menjaga kerahasiaan data transaksional dan vendor online 

dapat dipercaya. 

 

Pengaruh Kepercayaan Terhadap Niat Pembelian Online  

Berdasarkan hasil analisis mengenai pengaruh kepercayaan terhadap niat pembelian online menunjukkan 

terdapat pengaruh yang positif dan signifikan. Hasil analisis tersebut sesuai dengan hipotesis yang telah disimpulkan 

yaitu Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian online. Hal ini berarti semakin positif  

kepercayaan konsumen terhadap aktivitas belanja online maka akan semakin tinggi pula niat pembelian online. Hasil 

analisis mengenai pengaruh kepercayaan terhadap niat pembelian online menunjukkan terdapat pengaruh yang 

positif dan signifikan. Hasil ini juga sependapat dengan hasil dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Nurcahyo et al.(2017) menemukan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pada 

pelanggan Bhinneka.com. Syafaruddin et al.(2016) menemukan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan 
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signifikan dalam meningkatkan minat beli konsumen online di Zafertech.com. Kamtarin (2012) menemukan bahwa 

kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan dalam meningkatkan niat pembelian online. Kim dan Song (2010) 

menemukan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian online di online 

shopping mall. Giantari et al. (2013) menemukan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan dalam 

meningkatkan niat pembelian online pada pemuda di kota Denpasar.  

Kepercayaan dalam konteks belanja online, adalah dimana konsumen terekspos pada risiko yang lebih tinggi 

seperti takut barang yang diterima tidak sesuai dengan pesanan serta risiko penipuan, sehingga kepercayaan menjadi 

faktor yang mendorong munculnya niat pembelian online,  jika konsumen sudah memiliki rasa kepercayaan maka 

niat untuk berbelanja online akan semakin meningkat. Hubungan signifikan antara kepercayaan terhadap niat 

pembelian online dalam penelitian ini juga dikarenakan sebagaian besar umur responden berada di tingkat 17 sampai 

dengan 25 tahun yang mana sudah melek dengan teknologi, keseharian responden juga sudah terbiasa menggunakan 

internet, sehingga lebih memahami seluk beluk belanja online, lebih berani mengambil risiko serta suka mencoba hal 

baru sehingga responden lebih mudah untuk merasa percaya terhadap vendor online yang mana nantinya akan 

menimbulkan niat pembelian. Implikasinya, mereka menjadi lebih pandai mengambil keputusan pembelian online, 

niat untuk berbelanja online tak akan terbentuk tanpa merasa percaya terhadap vendor online. 

 

Pengaruh E-WOM terhadap Niat Pembelian Online 
Berdasarkan hasil analisis mengenai pengaruh E-WOM terhadap niat pembelian online menujukan bahwa 

terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara E-WOM terhadap niat pembelian online. Dilihat berdasarkan 

hasil analisis tersebut sesuai dengan hipotesis yang telah disimpulkan yaitu E-WOM berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat pembelian online. Hal ini berarti semakin sering konsumen menyimak E-WOM yang 

bermanfaat maka niat untuk berbelanja online akan semakin meningkat. Hasil analisis mengenai pengaruh E-WOM 

terhadap niat pembelian online menunjukkan terdapat pengaruh yang positif dan signifikan. Hasil ini sependapat 

dengan hasil dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Indiani et al. (2015) menemukan bahwa E-WOM 

berpengaruh positif dan signifikan dalam meningkatkan niat mereservasi online. Kamtarin (2012) menemukan 

bahwa E-WOM berpengaruh positif dan signifikan dalam meningkatkan niat pembelian online. Lutfiah dan Dewi 

(2016) menemukan bahwa E-WOM berpengaruh signifikan dalam meningkatkan niat pembelian pada produk online 

shop Khayna. Syafaruddin et al. (2016) menemukan bahwa E-WOM berpengaruh positif dan signifikan 

meningkatkan minat beli konsumen online di Zafertech.com. Jutopurnomo et al. (2013) menemukan bahwa E-WOM 

berpengaruh signifikan dalam meningkatkan minat beli reservasi hotel secara online pada masyarakat di Surabaya. 

Widagdo dan Saputri (2017) menemukan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel Elektronic Word 

Of Mouth dengan niat pembelian di Chatime Indonesia. 

Pengaruh signifikan E-WOM terhadap niat dapat dijelaskan oleh karakteristik lingkungan belanja online yang 

sarat risiko, dalam kondisi seperti ini, testimoni atau ulasan menjadi sangat penting untuk menurunkan 

ketidakpastian, saat ketidakpastian turun ke level yang dapat diterima, maka niat untuk berbelanja online akan 

meningkat. Pengaruh signifikan tersebut dapat dijelaskan oleh profil responden. Usia responden jika dilihat dari 

karateristik demografi didominasi oleh kaum milenial dimana golongan ini adalah kalangan yang melek teknologi 

dan kerap mencari referensi atau saran di internet tantang ulasan produk yang akan dibeli. Hal ini menunjukkan 

bahwa E-WOM telah terintegrasi dalam proses pengambilan keputusan pembelian online, sehingga E-WOM 

berpengaruh signifikan terhadap niat konsumen untuk berbelanja online. 

 

Pengaruh E-WOM terhadap Pembelian online 
Berdasarkan hasil analisis mengenai pengaruh E-WOM terhadap pembelian online menujukan bahwa 

terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara E-WOM terhadap pembelian online, dilihat berdasarkan hasil 

analisis tersebut sesuai dengan hipotesis yang telah disimpulkan yaitu E-WOM berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap pembelian online. Hal ini berarti semakin sering konsumen menyimak E-WOM yang bermanfaat maka 

semakin tinggi dorongan untuk melakukan pembelian online. Hasil analisis mengenai pengaruh E-WOM terhadap 

pembelian online menunjukkan terdapat pengaruh yang positif dan signifikan. Hasil ini sependapat dengan hasil dari 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Sari et al. (2017), menemukan bahwa electronic word of mouth 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Bukalapak.com. Bunga (2015) menunjukkan bahwa dimensi ewom 

secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen di surabaya. Priansa (2016) menemukan bahwa 

e-wom berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen berbelanja online. Sindunata dan Wahyudi (2017) 

menemukan bahwa e-wom mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian di agoda.com. 

Pengaruh signifikan E-WOM terhadap pembelian online dapat dijelaskan oleh karakteristik lingkungan belanja 

online yang sarat risiko, dalam kondisi seperti ini, testimoni atau ulasan menjadi sangat penting untuk menurunkan 

ketidakpastian, saat ketidakpastian turun ke level yang dapat diterima, maka dorongan untuk berbelanja online akan 

meningkat. Di samping itu pengaruh yang signifikan ini dapat dijelaskan oleh profil responden. Penghasilan 

responden pada penelitian ini didominasi oleh kategori bawah  dan menengah bawah sehingga faktor risiko yang 
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dirasakan menjadi lebih besar oleh karena itu konsumen dalam kategori ini sangat membutuhkan E-WOM untuk 

mengambil keputusan pembelian. 

 

Pengaruh Niat Pembelian Online Terhadap Pembelian Online 

Berdasarkan hasil analisis mengenai pengaruh niat pembelian terhadap pembelian online ditemukan adanya 

pengaruh yang positif dan signifikan dari niat pembelian terhadap pembelian online. Hasil ini menunjukkan bahwa 

semakin tinggi niat pembelian online, maka akan semakin sering konsumen melakukan pembelian online. 

Berdasarkan hasil analisis mengenai pengaruh niat pembelian terhadap pembelian online ditemukan adanya 

pengaruh yang positif dan signifikan dari niat pembelian terhadap pembelian online. Hasil dari penelitian ini 

mendukung hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Lim (2013) menemukan bahwa niat beli berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap pembelian online pada pasar digital di Malaysia. Guo dan Barnes (2011) menemukan 

bahwa niat pembelian online berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian online barang virtual yang 

canggih dan berharga di dunia maya. Lin (2008) menemukan bahwa niat pembelian online berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap pembelian online. Fogel dan Schneider (2010) menemukan bahwa niat beli berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap pembelian pakaian online pada mahasiswa di New York, Amerika. Indiani et al. (2015) 

menemukan bahwa niat pembelian online berpengaruh positif dan signifikan dalam meningkatkan reservasi kamar 

hotel secara online akan tetapi tidak begitu kuat. Hsieh dan Liao (2011) mendapatkan hasil bahwa niat pembelian 

online berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian online mahasiswa sarjana di Taiwan. Penelitian oleh Jin 

et al. (2015) menemukan bahwa niat berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian online pada generasi 

muda di Malaysia. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa responden dalam penelitian ini memiliki niat pembelian online yang 

relatif tinggi, dengan hubungan yang positif dan signifikan. Pengaruh positif dan signifikan niat pembelian terhadap 

pembelian online dikarenakan berbagai kelebihan dan kepraktisan dalam berbelanja online  seperti  pilihan yang 

ekstensif, harga yang relatif murah, promo menarik, dan tidak terbatas oleh jarak dan waktu sehingga pada saat 

konsumen memiliki niat pembelian mereka bisa langsung melakukan pembelian pada saat itu juga, hanya dengan 

beberapa klik, produk yang dinginkan sudah bisa didapatkan. Berbeda dengan pembelian melalui offline atau 

konvensional yang terbatas jarak dan waktu, dimana pada saat konsumen memiliki niat pembelian bisa saja niat 

tersebut tidak terelialisasi menjadi pembelian dikarenakan keterbatasan jarak dan waktu, selain itu dari segi privasi 

konsumen juga bisa lebih memilih melakukan pembelian melalui online pada saat memiliki niat pembelian 

dikarenakan pada saat konsumen ingin memiliki suatu barang dan tidak menginginkan orang lain untuk mengetahui 

produk yang dibelinya maka pembelian melalui online sangatlah membantu. 

 

Pengaruh Kepercayaan Terhadap Pembelian Online melalui Niat Pembelian Online 
Berdasarkan hasil analisis mengenai pengaruh kepercayaan  terhadap pembelian online melalui niat pembelian 

online menunjukkan terdapat pengaruh yang positif dan signifikan. Dilihat berdasarkan hasil analisis tersebut sesuai 

dengan hipotesis yang telah disimpulkan yaitu kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian 

online melalui niat pembelian online. Niat mampu menjelaskan secara menyeluruh mengapa kepercayaan 

berpengaruh terhadap pembelian. Saat konsumen mempersepsikan bahwa vendor online dapat dipercaya, maka 

muncul niat untuk berbelanja online di vendor tersebut, semakin meningkatnya niat belanja mampu mendorong 

konsumen untuk akhirnya melakukan pembelian online.  

Hasil analisis mengenai pengaruh kepercayaan terhadap pembelian online melalui niat pembelian online 

menunjukkan terdapat pengaruh yang positif dan signifikan. Hasil ini sependapat dengan hasil dari penelitian 

sebelumnya  tentang kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian online begitupula 

hubungan antara niat pembelian terhadap pembelian online ditemukan adanya pengaruh yang positif dan signifikan. 

Nurcahyo et al. (2017) menemukan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pada 

pelanggan Bhinneka.com. Syafaruddin et al. (2016) menemukan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan 

signifikan meningkatkan minat beli konsumen online di Zafertech.com. Kamtarin (2012) menemukan bahwa 

kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan dalam meningkatkan niat pembelian online. Kim dan Song (2010) 

menemukan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian online di online 

shopping mall. Giantari et al. (2013) menemukan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan dalam 

meningkatkan niat pembelian online pada pemuda di kota Denpasar. Hasil dari pengaruh niat pembelian terhadap 

pembelian online dilakukan oleh Lim (2013) menemukan bahwa niat beli berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap pembelian online pada pasar digital di Malaysia. Guo dan Barnes (2011) menemukan bahwa niat pembelian 

online berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian online barang virtual yang canggih dan berharga di 

dunia maya. Lin (2008) menemukan bahwa niat pembelian online berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

pembelian online. Fogel dan Schneider (2010) menemukan bahwa niat beli berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap pembelian pakaian online pada mahasiswa di New York, Amerika. Indiani et al. (2015) menemukan bahwa 

niat pembelian online berpengaruh positif dan signifikan dalam meningkatkan reservasi kamar hotel secara online. 
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Hsieh dan Liao (2011) mendapatkan hasil bahwa niat pembelian online berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

pembelian online mahasiswa sarjana di taiwan. Penelitian oleh Jin et al. (2015) menemukan bahwa niat berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap pembelian online pada generasi muda di Malaysia. 

 

Pengaruh E-WOM terhadap Pembelian Online melalui Niat Pembelian Online 
Berdasarkan hasil analisis mengenai pengaruh E-WOM terhadap pembelian online melalui niat pembelian 

online menujukan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antaraE-WOM terhadap pembelian online 

melalui niat pembelian online. Dilihat berdasarkan hasil analisis tersebut sesuai dengan hipotesis yang telah 

disimpulkan yaitu E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian online melalui niat pembelian 

online. Niat mampu menjelaskan secara sebagian mengapa E-WOM berpengaruh terhadap pembelian. Saat 

konsumen menyimak ulasan yang bermanfaat dan berkualitas secara frekuentif, maka niat untuk berbelanja online 

semakin tinggi, niat yang tinggi mampu mendorong konsumen untuk akhirnya melakukan pembelian online. 

Pengaruh E-WOM terhadap pembelian sebagian lagi dijelaskan oleh variabel lain yang tidak tercantum dalam model. 

Variabel tersebut diduga self-efficacy dan persepsi risiko. Penelitian berikutnya dapat menganalisis pengaruh mediasi 

kedua variabel ini.  

Hasil analisis mengenai pengaruh E-WOM terhadap pembelian online melalui niat pembelian online 

menunjukkan terdapat pengaruh yang positif dan signifikan. Hasil ini sependapat dengan hasil dari penelitian 

sebelumnya yang menganalisis tentang pengaruh E-WOM terhadap niat pembelian online serta niat pembelian online 

terhadap pembelian online. Hasil dari penelitian sebelumnya yang menganalisis tentang pengaruh E-WOM terhadap 

niat pembelian dilakukan oleh Indiani et al.(2015) menemukan bahwa E-WOM berpengaruh positif dan signifikan 

dalam meningkatkan niat mereservasi online di industri hotel berbintang di Bali. Kamtarin (2012) menemukan 

bahwa E-WOM berpengaruh positif dan signifikan dalam meningkatkan niat pembelian online. Lutfiah dan Dewi 

(2016) menemukan bahwa E-WOM berpengaruh signifikan dalam meningkatkan niat pembelian pada produk online 

shop Khayna. Syafaruddin et al. (2016) menemukan bahwa E-WOM berpengaruh positif dan signifikan 

meningkatkan minat beli konsumen online di Zafertech.com. Jutopurnomo et al. (2013) menemukan bahwa E-WOM 

berpengaruh signifikan dalam meningkatkan minat beli reservasi hotel secara online pada masyarakat di Surabaya. 

Widagdo dan Saputri (2017), menemukan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara variavel Elektronic Word 

Of Mouth dengan niat pembelian melalui media sosial Twitter pada Chatime Indonesia. Hasil dari pengaruh niat 

pembelian online terhadap pembelian online dilakukan oleh  Lim (2013) menemukan bahwa niat beli berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap pembelian online pada pasar digital di Malaysia. Guo dan Barnes (2011) menemukan 

bahwa niat pembelian online berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian online barang virtual yang 

canggih dan berharga di dunia maya. Lin (2008) menemukan bahwa niat pembelian online berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap pembelian online. Fogel dan Schneider (2010) menemukan bahwa niat beli berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap pembelian pakaian online pada mahasiswa di New York, Amerika. Indiani et al. (2015) juga 

menemukan bahwa niat pembelian online berpengaruh positif dan signifikan dalam meningkatkan reservasi kamar 

hotel secara online di industri hotel berbintang di Bali . Hsieh dan Liao (2011) mendapatkan hasil bahwa niat 

pembelian online berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian online mahasiswa sarjana di Taiwan. 

Penelitian oleh Jin et al. (2015) menemukan bahwa niat berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian 

online pada generasi muda di Malaysia. 

 

Peran Moderasi Demografi pada Pengaruh Niat Pembelian Online Terhadap Pembelian Online 
Berdasarkan hasil analisis mengenai peran moderasi pada pengaruh niat pembelian online terhadap 

pembelian online menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang positif namun tidak signifikan terhadap pembelian 

online.  Hasil penelitian ini berarti bahwa demografi dalam bentuk usia, jenis kelamin, pendidikan dan pendapatan 

tidak memperkuat ataupun memperlemah pengaruh niat terhadap pembelian online. Dengan demikian berapapun 

usia, jenis kelamin, pendidikan dan pendapatan konsumen saat mereka memiliki niat maka mereka akan tetap 

melakukan pembelian online. Hasil penelitian ini tidak mendukung hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Akhlaq dan Ahmed (2016) yang menemukan bahwa perbedaan jenis kelamin berpengaruh signifikan terhadap 

perilaku berbelanja online. Andika dan Rastini (2012), menemukan bahwa variabel demografi memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap perilaku belanja online. Padmavathi dan Priyanka (2016) menemukan bahwa variabel 

demografi (status perkawinan, usia, pendidikan dan pendapatan) memiliki hubungan yang signifikan terhadap 

jumlah uang yang dibelanjakan untuk belanja online. Selain itu penghasilan berpengaruh signifikan terhadap 

frekuensi belanja online dan ada hubungan yang signifikan antara usia dan kategori pembeli online juga dipaparkan 

dalam penelitian yang dilakukan oleh Padmavathi dan Priyanka (2016). Penelitian yang dilakukan oleh Richa (2012) 

mengungkapkan bahwa perilaku belanja online di India sangat dipengaruhi oleh berbagai faktor demografi seperti 

usia, jenis kelamin, status perkawinan, ukuran keluarga dan penghasilan. Padmaja dan Mohan (2015) menemukan 

bahwa faktor demografi seperti usia, pendapatan, dan pekerjaan berpengaruh terhadap perilaku pembelian online. 

Selain penelitian tersebut dalam penelitian yang dilakukan oleh Hansen dan Jensen (2009) mengungkapkan bahwa 
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pria dan wanita memiliki perbedaan orientasi dan kemauan untuk membeli pakaian secara online, umumnya pria 

akan membeli untuk dirinya sendiri sedangkan wanita tidak sama seperti itu.  

Pengaruh tidak signifikan peran moderasi pada pengaruh niat pembelian online terhadap pembelian online 

dikarenakan responden dalam penelitian ini tingkat familiaritasnya terhadap aktivitas belanja online yang cukup 

tinggi, baik responden dengan usia muda maupun usia tua, dengan tingkat familiaritas responden yang tinggi maka 

responden dalam penelitian ini, sepenuhnya sudah memahami aktivitas belanja online, risiko yang bisa terjadi dan 

mekanisme dalam melakukan pembelian online sudah diketahui secara penuh, jadi tidak ada perbedaaan niat untuk 

melakukan pembelian online diantara responden berusia muda dan tua. Sehingga pengaruh niat pembelian online 

terhadap pembelian online sama kuatnya pada rentang usia muda maupun tua. Perbedaan tingkat penghasilan 

awalnya diduga mampu memoderasi pengaruh niat terhadap pembelian online, akan tetapi hasil penelitian 

menunjukkan tidak ada pengaruh moderasi. Hal ini dapat dijelaskan oleh karakteristik responden dalam penelitian 

ini. Responden memang dominan dikalangan menengah ke bawah dengan faktor risiko yang lebih tinggi, namun 

dikarenakan responden didominasi oleh kaum milenial yang mana lebih suka mencoba hal-hal baru dan lebih berani 

mengmbil risiko, sehingga tingkat penghasilan menjadi tidak berpengaruh terhadap niat konsumen untuk melakukan 

pembelian online. Pengaruh niat terhadap pembelian online sama kuatnya pada konsumen berpenghasilan rendah dan 

tinggi. Pengaruh niat terhadap pembelian online sama kuatnya pada konsumen berpendidikan tinggi ataupun 

dibawahnya. Hal ini dikarenakan proses transaksi online saat ini sudah relatif mudah sehingga bisa dilakukan oleh 

siapa saja, dengan adanya online chat, step-step yang lebih simpel dan metode COD. Sehingga niat dapat dengan 

mudah terkonversi menjadi pembelian baik pada responden dengan tingkat pendidikan tinggi ataupun tidak. 

 

PENUTUP  

 
Simpulan 

Adapun simpulan yang diperoleh dalam penelitian ini yaitu: 

1. Kepercayaan memiliki pengaruh yang positif dan hubungan tersebut tidak signifikan terhadap pembelian online 

pada industry ritel online produk fashion, dimana kepercayaan konsumen terhadap vendor online belum mampu 

meningkatkan intensitas pembelian online. 

2. Kepercayaan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat pembelian online pada industry ritel 

online produk fashion,dimana kepercayaan menjadi faktor yang mendorong munculnya niat pembelian online,  

jika konsumen sudah memiliki rasa kepercayaan maka niat untuk berbelanja online akan semakin meningkat. 

3. Electronic Word Of Mouth memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat pembelian online pada 

industry ritel online produk fashion, dimana semakin sering konsumen menyimak E-WOM yang bermanfaat 

maka niat untuk berbelanja online akan semakin meningkat. 

4. Electronic Word Of Mouth memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap pembelian online pada 

industry ritel online produk fashion,dimana semakin sering konsumen menyimak E-WOM yang bermanfaat maka 

semakin tinggi dorongan untuk melakukan pembelian online.  

5. Niat pembelian online memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap pembelian online hal ini 

menunjukkan semakin tinggi niat pembelian online ada industry ritel online produk fashion maka akan semakin 

sering konsumen melakukan pembelian online. 

6. Kepercayaan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap pembelian online melalui niat pembelian 

online pada industry ritel online produk fashion. Niat mampu menjelaskan secara menyeluruh mengapa 

kepercayaan berpengaruh terhadap pembelian. Saat konsumen mempersepsikan bahwa vendor online dapat 

dipercaya, maka muncul niat untuk berbelanja online di vendor tersebut, semakin meningkatnya niat belanja 

mampu mendorong konsumen untuk akhirnya melakukan pembelian online.  

7. Electronic Word Of Mouth memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap pembelian online melalui niat 

pembelian online pada industry ritel online produk fashion Niat mampu menjelaskan secara sebagian mengapa 

E-WOM berpengaruh terhadap pembelian. Saat konsumen menyimak ulasan yang bermanfaat dan berkualitas 

secara frekuentif, maka niat untuk berbelanja online semakin tinggi, niat yang tinggi mampu mendorong 

konsumen untuk akhirnya melakukan pembelian online. 

8. Peran moderasi demografi pada pengaruh niat pembelian online terhadap pembelian online menujukan bahwa 

terdapat pengaruh yang positif namun tidak signifikan terhadap pembelian online.  Hasil penelitian ini berarti 

bahwa demografi dalam bentuk usia, jenis kelamin, pendidikan dan pendapatan tidak mempengaruhi niat 

konsumen untuk melakukan pembelian online, yang mana bearapapun usia, jenis kelamin, pendidikan dan 

pendapatan konsumen saat mereka memiliki niat maka mereka akan tetap melakukan pembelian online. 
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Saran  
Kepercayaan : Vendor online perlu memberi garansi pada produk yang dijual serta jaminan uang kembali 

jika produk tidak sesuai dengan deskripsi maupun gambar. Vendor online juga bisa memberikan cara pembayaran 

dengan Cash on Delivery (COD) dimana konsumen bisa membayar pada saat pesanan sampai di tujuan. Electronic 

Word Of Mouth : Vendor online perlu menampilkan ulasan atau testimoni yang berisi gambar, menyertakan 

informasi kegunaaan barang pada ulasan, menyiapkan templete untuk konsumen menulis ulasan, yang mana nantinya 

jika vendor/penjual online memberikan templete maka ulasan/ testimoni yang diberikan konsumen akan lebih jelas, 

terperinci dan dapat dengan mudah dipahami maupun dipercaya oleh konsumen lain yang ingin berbelanja sehingga 

tingkat pembelian online bisa meningkat.  Niat pembelian online : Vendor online perlu memberikan jaminan 

keamanan data kartu kredit dan data personal konsumen, dengan cara menampilkan sertifikasi dan kebijakan privasi 

pada halaman website maupun mengirimkan kode otorisasi yang dikirim ke ponsel konsumen agar konsumen 

percaya dan bersedia memberikan data personalnya kepada vendor online untuk melengkapi proses transaksi online. 

Pembelian Online : Vendor online perlu memberikan promo yang menarik agar konsumen lebih sering melakukan 

pembelian online seperti, mengadakan diskon setiap minggunya minimal 1 kali sesuai dengan kebijakan vendor 

online, hal ini bisa membuat konsumen lebih sering mengunjungi vendor tersebut dan akan lebih tertarik untuk 

melakukan transaksi pembelian di vendor tersebut. Vendor online juga bisa meningkatkan pembelian dengan cara 

memberikan voucher diskon  dan gratis ongkos kirim pada saat konsumen sudah melakukan pembelian sebanyak 3 

kali dalam satu bulan dengan nominal yang sudah ditentukan vendor online. 
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