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Abstrak

Penelitian ini dilakukan pada E-commerce Bukalapak. Bukalapak merupakan sebuah platform yang
dirancang khusus untuk menyajikan pengalaman berbelanja online yang mudah, aman dan cepat dengan
bentuk pembayaran dan dukungan logistik yang kuat. Bukalapak pertama kali diluncurkan pada tahun 2010.
Penelitian ini bertujuan untuk meneliti “Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian
pada E-commerce Bukalapak di Bandung”

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan jenis penelitian deskriptif kausalitas.
Pengambilan sampel dilakukan menggunakan metode nonprobability sampling dengan jumlah responden
100 orang. Teknik analisis data yang digunakan analisis deskriptif dan analisis regresi linier sederhana.

Berdasarkan analisis deskriptif, variabel Electronic Word of Mouth dan variabel Keputusan
Pembelian termasuk ke dalam kategori baik. Sesuai dengan hasil analisis kausalitas bahwa variabel
Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian.
Berdasarkan koefisien determinasi didapat bahwa Electronic Word of Mouth dapat mempengaruhi
Keputusan Pembelian konsumen sebesar 84,5% dan sisanya sebesar 15,5% dipengaruhi oleh faktor-faktor

lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Kata kunci: Electronic Word of Mouth, Keputusan Pembelian

Abstract
This research was conducted at Bukalapak E-commerce. Bukalapak is a platform specifically designed
to present an easy, safe and fast online shopping experience with a form of payment and strong logistical
support. Bukalapak was first launched in 2010. This study aims to examine the "Effect of Electronic Word
of Mouth on Purchase Decision on Bukalapak E-commerce in Bandung”

This research uses quantitative methods with descriptive causality research. Sampling was carried
out using a nonprobability sampling method with 100 respondents. The data analysis technique used is
descriptive analysis and simple linear regression analysis.

Based on descriptive analysis, Electronic Word of Mouth variables and Purchase Decision
variables are included in both categories. In accordance with the results of the causality analysis that the

Electronic Word of Mouth variable has a positive and significant effect on the Purchase Decision variable.
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Based on the coefficient of determination found that Electronic Word of Mouth can affect consumer
Purchase Decision by 84,5% and the remaining 15,5% is influenced by other factors not examined in this

study.

Keyword: Electronic Word of Mouth, Purchase Decision

1. PENDAHULUAN

Di era digital yang terus berkembang seperti saat ini, pertumbuhan ekonomi menjadi sangat bergantung
pada teknologi dan internet, khususnya teknologi yang berhubungan dengan media pemasaran. Internet
merupakan sarana elektronik yang dipergunakan untuk berbagai aktivitas seperti komunikasi, riset,
pemanfaatan informasi dan juga dapat digunakan sebagai sarana untuk melakukan transaksi perdagangan.

Pengguna internet saat ini sudah berkembang pesat, di Indonesia pengguna internet yang tadinya
hanya sekitar 2.000.000 orang pada tahun 2000 menjadi 171,260,000 pada tahun 2019
(internetworldstats.com). Meningkatnya pengguna internet di Indonesia juga ikut meningkatkan kegiatan
e-commerce di Indonesia. Internet berperan penting dalam mendukung perekembangan e-commerce,
terutama dalam melakukan transaksi jual beli yang dilakukan secara online. (kompas,2015).

Menurut artikel (Kompas.com, 2015) menuliskan tentang perkembangan e-commerce di Indonesia
bahwa: Tren e-commerce di Indonesia semakin meningkat, dengan adanya perilaku konsumen saat ini.
Menurut Laudon dan Travel (2016:10) E-commerce yaitu penggunaan internet, situs web, dan aplikasi
seluler serta jendela pencarian untuk transaksi bisnis. Berbelanja melalui e-commerce sangat diminati karena
memiliki berbagai manfaat, diantaranya masyarakat kini dapat berbelanja apapun, kapanpun, dan
dimanapun. Berbekal smartphone dan jaringan internet, berbagai kebutuhan yang diperlukan dapat dibeli
tanpa harus pergi ke berbagai tempat untuk memenuhi kebutuhan tersebut.

Gambar 1.1
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Sumber: Iprice Group (2019)

Menurut data dari (Iprice Group, 2019), Bukalapak berada di urutan ke-3 dengan jumlah visitor
per bulan sebanyak 42.874.100, tetapi bukalapak kalah bersaing dengan pendatang baru yaitu shopee yang
berada diurutan ke-2 dengan jumlah visitor 55.964.700. Meskipun bukalapak kalah saing dengan shopee
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tetapi banyak masyarakat yang masih berminat berbelanja di e-commerce tersebut. Di dalam e-commerce,
opini dari konsumen lain biasanya disampaikan melalui kolom komentar dalam bentuk feedback dan
interaksi antara penjual dengan pembeli. Sebelum konsumen melakukan pembelian, konsumen melihat dari
data feedback dan review pada produk atau toko tersebut di aplikasinya. Salah satu e-commerce yang
menyediakan kolom feedback adalah Bukalapak. Rekomendasi feedback yang kurang detail dapat
mempengaruhi konsumen dalam memutuskan suatu pembelian produk.

Menurut survei yang dilakukan oleh Rakuten, Adanya resiko transaksi pembelian secara online
menyebabkan calon konsumen melakukan berbagai macam cara untuk meyakinkan diri mereka dalam
membeli produk secara online, salah satunya dengan mencari informasi-informasi yang berkaitan dengan
kualitas produk dan pelayanan yang diberikan toko online tersebut. Untuk memudahkan calon konsumen
mendapatkan informasi salah satunya dengan electronic word of mouth yaitu dengan melihat feedback
ataupun ulasan. Electronic word of mouth merupakan pernyataan negatif atau positif yang dibuat oleh
konsumen aktual, potensial, atau konsumen sebelumnya yang membicarakan mengenai produk atau
perusahaan dan informasi ini tersedia bagi orang-orang ataupun institusi melalui media internet (Priansa,
2017:351).

Gambar 1.2 Feedback di Bukalapak
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Feedback di bukalapak sama dengan reputasi pelapak yang menjadi salah satu bahan pertimbangan
pembeli untuk mengambil keputusan pembelian di bukalapak. Komentar feedback lebih ditujukan untuk
fitur-fitur atau spesifikasi serta kualitas dari produknya dan juga tentang tanggapan kredibilitas penjualnya.

Electronic word of mouth merupakan informasi yang dapat membantu konsumen dalam hal
pengambilan kuputusan, namun meskipun membantu ada hambatan tersendiri untuk electronic word of
mouth ini karena pada internet semua orang bahkan yang tidak kita kenal pun bisa memberikan saran atau
pendapat. Electronic word of mouth yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen e-commerce
adalah komentar feedback dan review pada e-commerce.

Keputusan pembelian menjadi suatu hal yang penting untuk diperhatikan oleh perusahaan hal ini
akan menjadi pertimbangan penentuan strategi pemasaran yang akan dilakukan oleh perusahaan tersebut
(Tommi Wijaya dan Eristia Lidia Paramita, 2014:13).
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Melihat fenomena diatas, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan mengambil
judul penelitian “Pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Keputusan Pembelian pada E-

Commerce Bukalapak di Bandung”.

1.2 Rumusan Masalah

1. Bagaimanakah pengaruh Electronic Word of Mouth pada konsumen di E-Commerce Bukalapak di
Bandung?

2. Bagaimanakah pengaruh Keputusan Pembelian pada konsumen di E-Commerce Bukalapak di Bandung?

3. Bagaimanakah pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian pada E-Commerce
di Bandung?

2. TINJAUAN PUSTAKA PENELITIAN

2.1 Marketing

Menurut American Marketing Association dalam priansa (2017:3) menyatakan bahwa pemasaran
merupakan suatu proses sosial dan manajerial yang di dalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa
yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan

produk yang bernilai dengan pihak lain.

2.2 Perilaku Konsumen
Menurut Sudaryono (2014:10) perilaku konsumen adalah ilmu yang mempelajari perilaku individu,
kelompok, atau organisasi dan proses yang digunakan konsumen untuk menyeleksi, menggunakan produk,

pelayanan, pengalaman atau ide untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen.

2.3 Word of Mouth
Hasan (2010) dalam Priansa (2017:339) menyatakan bahwa word of mouth merupakan bentuk dari
periklanan, yaitu orang-orang yang memberikan informasi dan membuat rekomendasi jujur kepada orang

lain tentang merek, produk barang atau jasa, dan layanan.

2.4 Electronic Word Of Mouth

Jalilvand dan Samiei (2012) dalam Priansa (2017:351) Electronic word of mouth menjadi sebuah
venue atau tempat yang sangat penting untuk konsumen memberikan opininya dan dianggap lebih efektif
ketimbang word of mouth karena tingkat aksesibilitas dan jangkauannya yang lebih luas daripada word of
mouth tradisional yang bermedia offline.

Gruen (2006) dalam Priansa (2017:351) menyatakan bahwa electronic word of mouth merupakan
sebuah media komunikasi untuk saling berbagi informasi mengenai suatu produk atau jasa yang telah
dikonsumsi antarkonsumen yang tidak saling mengenal dan bertemu sebelumnya. Electronic word of mouth
bedaan dengan word of mouth.
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Goyette et al.,(2010) dalam Priansa (2017:354) membagi electronic word of mouth dalam tiga
dimensi berikut.
1. Intensitas (intensity) dalam electronic word of mouth berkenaan dengan banyaknya pendapat yang
ditulis oleh konsumen dalam sebuabh situs jejaring sosial.
2. Valance of opinion merupakan pendapat konsumen, baik positif maupun negatif mengenai produk,
jasa, dan brand. Valance of opinion memiliki dua sifat, yaitu negatif dan positif.
3. Content adalah isi informasi dari situs jejaring sosial berkaitan dengan produk dan jasa. Indikator dari

content.

2.5 Keputusan pembelian

Kotler dan Amstrong (2012) dalam Priansa (2017:481) menyatakan bahwa bagi konsumen,
pembelian bukan hanya merupakansatu tindakan saja (misalnya karena produk), melainkan terdiri atas
beberapa tindakan yang satu dan lainnya saling berkaitan.

Menurut Kotler dan Keller (2016:195), tahapan dalam proses pengambilan keputusan pembelian

terdiri dari lima tahap, yaitu:

Pengenalan masalah
Pencarian Informasi
Evaluasi Alternatif

Keputusan Pembelian

I e

Evaluasi Pascapembelian

2.6 Kerangka Pemikiran

Electronic Word of Mouth Keputusan Pembelian
a. Intensity a. Pengenalan masalah
b. Valance of opinion b. Pencarian informasi
c. Content c. Evaluasi alternatif

d. Keputusan pembelian

(Menurut Goyette et al., e. Evaluasi pascapembelian
dalam Priansa, 2017:354) (Menurut Kotler dan Keller,
2016:195)

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran
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2.7 Hipotesis Penelitian

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian (Sugiyono, 2018:52).
Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan baru didasarkan pada teori yang relevan, belum
didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data.

Berdasarkan pada kerangka pemikiran yang telah diuraikan maka hipotesis penelitian ini adalah “Terdapat
Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian pada E-Commerce Bukalapak di

Bandung”

3. METODE PENELITIAN
3.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif dan kausal karena penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis hubungan antar variabel dan mendeskripsikan hasil penelitian. Metode penelitian yang
digunakan adalah metode pendekatan kuantitatif. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini

adalah analisis regresi linear sederhana.

3.2 Populasi dan sampel

Menurut Sugiyono (2018:80), populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau
subyek yang mempunyai kualitas dan karakterisistik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari
dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adalah penilaian konsumen yang pernah
membeli produk online shopping di Bandung yang jumlahnya 100 respoden. Dalam penelitian ini, penulis

menggunakan teknik NonProbability Sampling, dengan tipe purposive sampling.

3.3 Sampel

Sugiyono (2018:81), menyatakan bahwa sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik
yang dimiliki oleh populasi yang dianggap bisa mewakili seluruh populasi. Teknik sampling yang
digunakan pada penelitian ini yaitu purposive sampling. Menurut Sugiyono (2018:85) purposive sampling
merupakan teknik pengambilan sampel sumber data dengan pertimbangan terntentu. Penelitian ini
menggunakan purposive sampling dengan kriteria-kriteria sebagai berikut:
1) Masyarakat yang bertempat tinggal di Bandung

2) Masyarakat yang sudah pernah membeli produk online shopping pada aplikasi e-commerce bukalapak.

4. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
4.1 Hasil Analisis Deskriptif

a. Tanggapan Responden Mengenai Electronic Word of Mouth
Berdasarkan hasil analisi dapat diketahui bahwa posisi variabel Electronic Word of Mouth (X) pada garis

kontinum termasuk dalam kategori baik dengan nilai presentase sebesar 82,375%. Dalam hal ini, secara
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keseluruhan Electronic Word of Mouth (X) menunjukkan bahwa Intensity, Valance of Opinion, dan Content
sudah baik..

b. Tanggapan Responden Mengenai Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis dapat diketahui bahwa posisi variabel Keputusan Pembelian (Y) pada garis
kontinum masuk dalam kategori baik dengan nilai presentase sebesar 79,10%. Dalam hal ini, secara
keseluruhan dari kelima dimensi Keputusan Pembelian (Y) menunjukkan bahwa Pengenalan Masalah ,

Pencarian Informasi, Evaluasi Alternatif, Keputusan Pembelian dan Keputusan Pascapembelian sudah baik.

4.2 Hasil Uji T (Parsial)
TABEL 4.1-

Hasil Uji T Variabel Keputusan Pembelian

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .229 152 1.505 .136
Electronic-Word of Mouth [1.031 .045 .919 23.156 .000
(X)

a. Dependent Variabel: Y

Sumber: Olahan Penelti SPSS versi 22

Berdasarkan Hasil dari tabel 4.1, nilai signifikansi variabel Electronic Word of Mouth adalah
0,000<0,05 artinya ada pengaruh yang signifikan antara Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan
Pembelian. Nilai konstanta sebesar 229 menyatakan bahwa variabel Electronic Word of Mouth (X) bernilai
nol, maka variabel Keputusan Pembelian (Y) bernilai 1,031< 0,05 artinya variabel Electronic Word of

Mouth memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian.

4.3 Hasil Uji Koefisien Determinasi
4.4 TABEL

Uji Koefisien Determinasi

|[Model IR R Square [Adjusted R Square

1 ,9192 ,845 ,844

Sumber : Olahan Penelti SPSS versi 22
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Berdasarkan tabel 4.4 dapat diperoleh nilai koefisien korelasi (r) sebesar 0,845, yang artinya terdapat
hubungan yang kuat antara Electronic Word of Mouth dengan Keputusan Pembelian. Koefisien determinasi
dari hasil perhitungan diatas yaitu sebesar 84,5%. Hal ini menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth
memiliki pengaruh sebesar 84,5% terhadap Keputusan Pembelian, sedangkan sisanya sebesar 15,5%

dipengaruhi oleh variabel lainnya yang tidak diteliti di dalam penelitian ini.

5. KESIMPULAN DAN SARAN
5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh Electronic Word of Mouth
terhadap Keputusan pembelian pada E-Commerce Bukalapak di Bandung, dapat diperoleh kesimpulan
sebagai berikut:
a. Electronic Word of Mouth pada E-Commerce Bukalapak di Bandung secara keseluruhan diketahui
berada dalam kategori baik, dengan skor tertinggi adalah “Banyaknya review dan feedback yang diberikan
mengenai produk di bukalapak sangat bermanfaat untuk saya” dengan persentase sebesar 87,2% dan skor
terendah adalah “Saya sering melakukan interaksi dengan pengguna jejaring sosial untuk mendapatkan
informasi tentang produk di bukalapak” dengan persentase sebesar 75%.
b Keputusan Pembelian pada E-Commerce Bukalapak di Bandung menurut tanggapan Responden
secara keseluruhan termasuk ke dalam kategori baik, dengan skor tertinggi adalah “Saya memilih bukalapak
karena banyaknya produk yang tersedia dan kemudahan dalam bertransaksi dari situs belanja online yang
lain” dengan persentase sebesar 83,4% dan skor terendah adalah “Saya membandingkan produk di
bukalapak dengan produk situs belanja online yang lain” dengan persentase sebesar 72,2%.
c Berdasarkan hasil Uji Hipotesis secara Parsial (Uji t), variabel independen Electronic Word of Mouth
secara parsial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Penjualan pada E-Commerce
Bukalapak di Bandung dengan skor sebesar 84,5% dan skor 15,5% adanya pengaruh dari variable lain

terhadap Keputusan Pembelian.

5.2  Saran
5.2.1 Saran Bagi Perusahaan

Berdasarkan hasil kesimpulan yang telah diuraikan di atas, penulis dapat memberikan beberapa
saran yang kiranya dapat bermanfaat bagi E-Commerce Bukalapak dan peneliti selanjutnya yaitu:
a Bukalapak agar lebih meningkatkan Electronic Word of Mouth yang sudah dinyatakan baik menurut
tanggapan Responden sehingga ke depannya bisa masuk ke dalam kategori sangat baik. Peningkatan
tersebut bisa dilakukan dengan cara selalu meningkatkan sarana komentar seperti feedback dan review pada
produk ataupun toko pada situs Bukalapak.
b Bukalapak agar lebih meningkatkan Keputusan Pembelian yang sudah dinyatakan baik menurut
tanggapan responden sehingga ke depannya bisa masuk ke dalam kategori sangat baik. Peningkatan tersebut

bisa dilakukan dengan cara meningkatkan sarana review dan feedback dengan lebih detail dan menarik.
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5.2.2 Saran Bagi Peneliti Selanjutnya

Berdasarkan hasil penelitian ini, penulis mengajukan beberapa saran untuk penelitian selanjutnya,
sebagai berikut:
a  Pada penelitian selanjutnya diharapkan melakukan penelitian pada perusahaan sejenis ataupun tidak
sejenis dengan menggunakan metodologi atau responden yang lebih banyak dari peneliyian sebelumnya,
sehingga data yang dihasilkan bervariatif.
b Melakukan penelitian selain di area Bandung seperti mencakup seluruh Indonesia sehingga data yang

diperoleh menjadi lebih bervariatif.
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