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ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk meneliti pengaruh electronic word of mouth (E-WOM),
persepsirisiko terhadap keputusan pembelian dengan kepercayaan sebagai variabel mediasidarie-
commerce Tokopedia. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yang berasal
dari kuisioner yang dibagikan kepada masyarakat yang pernah melakukan pembelian di kota
Denpasar. Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis structural equation
model (SEM). Hasil dari penelitian ini pertama adalah E-WOM berpengaruh secara signifikan
terhadap kepercayaan Tokopedia, persepsi risiko berpengaruh secara signifikan terhadap
kepercayaan Tokopedia, variabel E-WOM tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
pembelian Tokopedia, persepsi risiko tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
pembelian Tokopedia, dan kepercayaan berpengaruh secara signifikan terhadap variabel
kepercayaan Tokopedia.

Kata Kunci : E-Commerce; W-WOM; Persepsi Risiko; Kepercayaan; Keputusan Pembelian.

ABSTRACT

The purpose of this study was to examine the effect of electronic word of mouth (E-WOM), risk
perceptionon purchasing decisions withtrustas a mediating variable from Tokopedia e -commerce.
The data used in this study is primary data derived from questionnaires distributed to people who
have made purchases in the city of Denpasar. The analytical technique used in this research is
structural equation model (SEM) analysis. The results of this study first are that E-WOM has a
significant effecton Tokopedia's trust, risk perception has a significant effect on Tokopedia's trust,
the E-WOM variable does not significantly affect Tokopedia's purchasing decisions, risk perception
does not significantly affect Tokopedia's purchasing decisions, andtrust has a significant effect on
the Tokopediatrustvariable.

Keywords: E-Commerce; W-WOM; Risk Perception, Trust; Buying decision.
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PENDAHULUAN

Dalam bisnis yang terjadi pada saat ini, banyak hal-hal yang bisa
mempengaruhi pembelian suatu produk, baik disebabkan oleh faktor internal
perusahaan seperti manajemen strategi pemasaran yang diterapkan perusahaan
maupun dari lingkungan eksternal perusahaan seperti peraturan pemerintah dan
kebijakan pemerintah terlebih lagi pada masa sekarang terdapat wabah Covid 19
yang membuatseluruh aspek perekonomian terkenaimbas secaralangsung (Lestari
& Saifuddin 2020).

Teknologi dan informasi pada zaman sekarang tidak dapat dipungkin
memberikan pengaruh yang cukup besar dalam perilaku konsumen. Perilaku
konsumen adalah suatu kegiatan yang berkaitan dengan proses pembelian barang
dan jasa dimana menjadi suatu dasar bagi konsumen untuk membuat keputusan
pembelian. Schiffman dan Kanuk mendefinisikan perilaku konsumen sebagai
perilaku yang ditampilkan pelanggan dalam mencari, membeli, menggunakan,
mengevaluasi produk dan layanan yang mereka harapkan akan memuaskan
kebutuhan. Perilaku konsumen memegang peranan penting dalam penentuan proses
pengambilan keputusan pembelian (Yunita & Haryanto, 2012). Menurut Schiffman
dan Kanuk, keputusan pembelian adalah pemilihan dari dua atau lebih alternatif
pilihan yang ada. Keputusan pembelian yang dilakukan dipengaruhi oleh perilaku
konsumen. Menurut Ying Fan and Yixuan Li, keputusan pembelian menjadi suatu
hal yang penting untuk diperhatikan karena hal ini tentu akan menjadi suatu
pertimbangan bagaimana strategi pemasaran yang akan dilakukan oleh manajemen
perusahaan. Sehingga pemahaman akan perubahan perilaku konsumen ini
merupakan suatu hal yang mempengaruhi penentuan proses pengambilan
keputusan (Zulfa & Hidayati, 2018). Perubahan perilaku konsumen yang sangat
terlihat di zaman modern seperti saat ini yaitu konsumen menginginkan sesuatu
yang serba cepat dan mudah. Seseorang yang ingin membeli suatu barang tidak
perlu lagi keluar rumah cukup dari rumah dengan tersedianya internet dan gadget
seseorang tersebut dapat melakukan pembelian. Fenomena tersebut terjadi karena
adanya perkembangan internet yang berpengaruh dalam kehidupan sehari-har.
Ditambah dengan adanya pandemi Covid 19 yang melanda Indonesia dan seluruh
dunia, mewajibkan untuk orang melakukan social distancing agar penularan virus
ini dapat dihindari.

Potensi internet sebagai media pemasaran dan perdagangan telah banyak
dibicarakan akhir-akhir ini, pembicaraan tersebut menghasilkan suatu pandangan
mengenai e-commerce, yaitu perdagangan melalui internet, penggunaan internet
telah merubah cara orang dalam melakukan transaksi. Menurut McLeod, e-
commerce adalah penggunaan jaringan komunikasi dan komputer untuk
melaksanakan proses bisnis (Ghaisani & Purbawati, 2020). Tokopedia merupakan
salah satu e-commerce dengan model marketplace yang paling banyak diminati
oleh pengguna internet karena memiliki kelebihan keamanan tambahan dalam
setiap transaksi. Berdasarkan data Similarweb kuartal I (Q1) tahun 2021, Tokopedia
merupakan marketplace yang paling banyak diakses di internet. Tokopedia tercatat
menguasai 32,04% traffic marketplace di Indonesia pada Januari 2021. Pada Maret
2021, persentase traffic share Tokopedia meningkat menjadi 33,07%. Jumlah
kunjungan bulanan selama kuartal I 2021 mencapai 126,4 juta, sedangkan
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pengunjung unik bulanan mencapai 38,93 juta.

Dari survey awal yang telah dilakukan, keputusan pembelian pada e-
commerce saat pandemi Covid 19 ini diduga dipengaruhi oleh beberapa faktor
antara lain electronic word of mouth (E-WOM), persepsi risiko, dan kepercayaan
darikonsumen. Oleh karena itu perlu dicari penelitian terdahulu tentang faktor yang
mempengaruhikeputusan pembelian.. Untuk hubungan E-WOM dengan keputusan
pembelian, Luthfiyatillah et al. (2020), dan Eriza (2017) dalam penelitiannya
menyatakan bahwa E-WOM berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Hasil berbedadidapatkan oleh Wijaya & Paramita (2014) dan Sindunata
(2018) yang menyatakan EWOM berpengaruh tidak signifikan terhadap keputusan
pembelian. Menurut Suwasono (2020) dalam penelitian kualitatifnya menyatakan
bahwa beberapa faktor utama stimulasi pemasaran yang mendorong konsumen
berbelanja online di tokopedia adalah kemudahan mendapatkan barang sehingga
tidak harus keluar rumah, harga lebih murah, dan pemilihan produk adalah
berdasarkan review/testimoni positif dari pembeli lain tentang produk. Menurut
Sari & Hawignyo (2021) menyatakan bahwa hubungan antara kepercayaan dan
persepsi risiko (perceived risk) mempunyai hubungan yang cukup kuat, persepsi
risiko berpengaruh lebih besar daripadakepercayaanterhadap keputusan pembelian
pada Tokopedia, hal ini dikarenakan persepsi risiko menjadi salah satu faktor
penentu keberhasilan selama proses transaksi dalam situs Tokopedia, serta
kepercayaan dan persepsi risiko secara bersama-sama berpengaruh cukup kuat
terhadap keputusan pembelian. Menurut Zulfa & Hidayati (2018) juga menyatakan
bahwa kepercayaan mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Istiqgomah et al. (2019) dan Nasution et al. (2020) juga menyatakan
bahwa persepsi risiko berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil
berbeda didapatkan oleh Zulfa & Hidayati (2018) dan Kim & Ko (2016)
menyatakanbahwa persepsirisiko berpengaruh tidak signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Berdasarkan pengembangan penelitian yang dilakukan oleh Sari & Hawignyo
(2021) dan dipadukan dengan penelitian yang dilakukan oleh Suwasono (2020)
serta gap-gap yang terjadi pada penelitian sebelumnya, penulis melakukan
penelitian yang bertujuan untuk meneliti pengaruh E-WOM, persepsi risiko
terhadap keputusan pembelian dengan kepercayaan sebagai variabel mediasi dari
e-commerce Tokopedia, sehingga dalam penelitian ini akan didapatkan
keterbaruannya. Studi kasus ini mengambil subyek penelitian dari masyarakat kota
Denpasar yang pernah melakukan transaksi pembelian Tokopedia. Alasan
pemilihan hal tersebut, dikarenakan masyarakat kota Denpasar merupakan
masyarakat yang perekonomiannya sudah maju dibandingkan kota-kota lain di
pulau Bali dan kemajuan teknologi informasi sudah menyebar secara merata di kota
Denpasar. Penelitian ini memiliki dua manfaat yaitu manfaat teoritis dan manfaat
praktis. Untuk manfaat teoritisnya adalah studi ini dapat memberikan bukti empiris
tentang perilaku konsumen khususnya faktor-faktor dari keputusan pembelian
dalam bertransaksidi sebuah platform e-commerce diera digital dan masa pandemi
ini dan hasil penelitian ini juga mampu menjadi referensi bagi penelitian-penelitian
di masa mendatang. Manfaat praktisnya adalah hasil penelitian ini diharapkan dapat
menjadi bahan pertimbangan pengambilan keputusan untuk manajemen pengelola
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e-commerce yangbaru tumbuh maupunyang mempunyai skala usaha besar di masa
pandemi pada era digital ini, sehingga mampu meningkatkan kinerja dari e-
commerce tesebut untuk mencapai tujuan perusahaan.

Electronic word of mouth adalah saluran komunikasi informal utama
konsumen. Hal ini mempengaruhi keputusan jangka pendek dan jangka panjang
konsumen untuk membeli suatu produk. Dengan demikian, word of mouth
memainkan peran penting dalam perilaku konsumen. Word of mouth dapat
mempengaruhi beberapa kondisi seperti kesadaran, persepsi, sikap, niat dan
perilaku. Hal ini menjelaskan bahwa komunikasi dari mulut ke mulut dapat
mempengaruhi beberapa macam kondisi, yaitu kesadaran, harapan, persepsi, sikap,
keinginan berbuat, dan perilaku. Perilaku yang dimaksudkan di sini adalah perilaku
konsumen dalam melakukan keputusan pembelian yang diawali dari minat
konsumen terhadap suatu produk atau jasa (Eriza, 2017)

Zulfa & Hidayati (2018) mendefinisikan bahwa persepsi risiko sebagai
sebuah ketidakpastian yang dihadapi konsumen ketika mereka tidak dapat
meramalkan konsekuensi di masa yang akan datang akibat keputusan pembelian
yang dilakukan. Pada pembelian online, proses pembelian dan transaksi yang ada
tidak terjadi secara langsung sehingga hanya dapat melihat barang melalui gambar
dan tidak dapat menyentuhnya. Persepsi risiko juga menentukan seseorang dalam
melakukan keputusan pembelian. Persepsi risiko yang semakin tinggi
menyebabkan seseorang memiliki rasa takut saat bertransaksi secara online, begitu
juga sebaliknya. Berbagai kekhawatiran dari transaksi e-commerce seperti: takut
tertipu, tidak memuaskan, kadang pengiriman yang lama dan sistem pemesanan
yang membingungkan.

Menurut Kotler & Keller (2016:225) mengatakan bahwa “Trust is the
willingness of a firm to rely on a business partner. Its depends on a number of
interpersonal and interorganizational factors such as the firm’s perceived
competence, intergrity, honesty and benevolence”. Dimana kepercayaan adalah
kesediaan perusahaan untuk bergantung padamitra bisnis. Kepercayaan bergantung
pada sejumlah faktor interpersonal dan antar organisasi, seperti kompetensi yang
dirasakan perusahaan, integritas, kejujuran dan kebajikan. Kepercayaan ini tidak
begitu sajadapatdiakuioleh pihak lain atau mitra bisnis, melainkan harus dibangun
mulai dari awal dan dapat dibuktikan. Menurut Tjiptono (2011:231), ketika
konsumen mempercayai sebuah perusahaan, mereka akan lebih suka melakukan
pembelian ulang dan membagi informasi pribadi yang berharga kepada perusahaan
tersebut. Kepercayaan konsumen menurut Hansen dan Mowen adalah semua
pengetahuan yang di miliki oleh konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat
konsumen tentang objek, artibut, dan manfaatnya.

Keputusan pembelian adalah pemilihan suatu tindakan dari dua atau lebih
pilihan alternatif. Dalam melakukan suatu niat pembelian, konsumen dapat
membuat hingga enam sub-decision diantaranya pilihan produk, pilihan merek,
pilihan penjual, jumlah pembelian, waktu pembelian, dan metode pembayaran.
Dalam membuat suatu keputusan pembelian konsumen tidak terlepas dari beberapa
faktor seperti: faktor kepercayaan, kemudahan, serta persepsi akan risiko yang
dihadapi dalam keputusan pembelian (Kotler & Keller, 2016:151).

Berdasarkan perpaduan penelitian dari Sari & Hawignyo (2021) dan
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Suwasono (2020) serta gap-gap penelitian terdahulu maka dimodifikasi model
tersebut menjadi kerangka berpikir dari penelitian dibawah ini :

E-WOM

Keputusan

-
Kepercayaan Pembelian

Persepsi Risiko

Gambar 1 Kerangka Berpikir Penelitian
Sumber: Pengolahan Sendiri, (2021 ).

Dari kerangka berpikir diatas, maka akan disusun dan dilaksanakan
penelitian-penelitian dengan topik yaitu pengaruh E-WOM, persepsi risiko,
kepercayaan terhadap keputusan pembelian dari e-commerce Tokopedia.

Word of mouth memainkan peran penting dalam perilaku konsumen. Word
of mouth dapat mempengaruhi beberapa kondisi seperti kesadaran, persepsi, sikap,
niat dan perilaku. Perilaku yang dimaksudkan di sini adalah perilaku konsumen
dalam melakukankeputusan pembelian yang diawali dari minat konsumen terhadap
suatu produk atau jasa (Eriza, 2017). Untuk hubungan E-WOM dengan keputusan
pembelian, Luthfiyatillah et al. (2020), dan Eriza (2017) dalam penelitiannya
menyatakan bahwa E-WOM berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Berdasarkan teori dan hasil penelitian terdahulu diatas, maka dapat
dirumuskan suatu hipotesis sebagai berikut:

H1: E-WOM berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian e-commerce

Tokopedia.

Zulfa & Hidayati (2018) mendefinisikan bahwa persepsi risiko sebagai
sebuah ketidakpastian yang dihadapi konsumen ketika mereka tidak dapat
meramalkan konsekuensi di masa yang akan datang akibat keputusan pembelian
yang dilakukan. Persepsi risiko juga menentukan seseorang dalam melakukan
keputusan pembelian. Istiqomah et al. (2019) dan Nasution et al. (2020) juga
menyatakan bahwa persepsi risiko berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Berdasarkan teori dan hasil penelitian terdahulu diatas, maka dapat
dirumuskan suatu hipotesis sebagai berikut:

H2: Persepsi risiko berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian e-
commerce Tokopedia

Menurut Tjiptono (2011:231), ketika konsumen mempercayai sebuah
perusahaan, mereka akan lebih suka melakukan pembelian ulang dan membagi
informasi pribadi yang berharga kepada perusahaan tersebut. Menurut Zulfa &
Hidayati (2018) juga menyatakan bahwa kepercayaan mempunyai pengaruh
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signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan teori dan hasil penelitian
terdahulu diatas, maka dapat dirumuskan suatu hipotesis sebagai berikut:
H3: Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian e-
commerce Tokopedia
Menurut Kotler and Keller (2016:225) menyatakan bahwa kepercayaan
bergantung pada sejumlah faktor interpersonal dan antar organisasi, seperti
kompetensi yang dirasakan perusahaan, integritas, kejujuran dan kebajikan.
Kepercayaan ini tidak begitu saja dapat diakui oleh pihak lain atau mitra bisnis,
melainkan harus dibangun mulai dari awal dan dapat dibuktikan. Alfian & Utami
(2019), Aisyah & Engriani (2019), Aprilia et. al. (2019) juga menyatakan E-WOM
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepercayaan.
H4: E-WOM berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan e-commerce
Tokopedia
Sari & Hawignyo (2021) menyatakan bahwa hubungan antara kepercayaan
dan persepsi risiko (perceived risk) mempunyai hubungan yang cukup kuat,
persepsi risiko berpengaruh lebih besar daripada kepercayaan terhadap keputusan
pembelian. Firdayanti (2012), Jayantari & Seminari (2018) juga menyatakan bahwa
persepsi risiko mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap kepercayaan.
HS: Persepsi risiko berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan e-commerce
Tokopedia.

METODE PENELITIAN

Teknik pengumpulan data primer yang dilakukan dalam penelitian ini adalah
dengan penyebaran kuisioner. Kuisioner tersebut disebarkan secara daring pada
responden masyarakat kota Denpasar, dimana untuk penentuan responden
dilakukan dengan teknik sampling purposive. Teknik sampling ini merupakan
penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu (Nusran et al., 2018). Syarat-
syarat yang dipergunakan adalah sebagai berikut :

1. Masyarakat kota Denpasar yang berumur 17 tahun keatas

2. Mempunyailogin untuk web / aplikasi Tokopedia

3. Sudah pernah melakukan transaksi pembelian pada Tokopediaminimal satu
kali

Untuk kerangka berpikir pada gambar 1 merupakan penelitian eksplanatori
atau penelitian menurut tingkat eksplanasinya. Tingkat eksplanasi bermaksud
menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang diteliti serta hubungan antara satu
variabel dengan variabel yang lain. Variabel penelitian yang digunakan dalam
penelitian ini yaitu:

1. Electronic Word of Mouth (E-WOM) merupakan saluran komunikasi
informal utama konsumen. Hal ini mempengaruhikeputusan jangka pendek
dan jangka panjang konsumen untuk membeli suatu produk. Indikator yang
digunakan dalam penelitian ini adalah intensity e-WOM, valence of opinion,
content e-WOM, social benefit, economic incentives, dan advice seeking .

2. Persepsi risiko adalah ketidakpastian yang dihadapi para konsumen jika
mereka tidak dapat meramalkan konsekuensi keputusan pembelian mereka.
Adapun Indikator persepsi risiko dalam penelitian ini menurut (Saktiana &
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Miftahuddin, 2021) adalah sebagai berikut : risiko keuangan, risiko social,
risiko fungsional, risiko waktu, risiko fisik, Risiko Psikologis.

3. Kepercayaan merupakan keyakinan mengenai maksud dan perilaku dan
salah satu pihak ke pihak yang lainnya. Kepercayaan konsumen dapat
diartikan sebagai harapan konsumen mengenai pemenuhan janji dan
penyedia barang atau jasa, dengan begitu mereka dapat dipercaya dan
diandalkan. Menurut Mowen dan Minor dalam (Sulistiowati & Heryenzus,
2018) ada empat indikator yaitu: Jaminan keamanan dan keselamatan
pengguna, Konsisten, kompensasi kerugaian, reputasi.

4. Keputusan pembelian merupakan keputusan pembelian merupakan bagian
dari perilaku konsumen yaitu tentang bagaimana individu, kelompok, dan
organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa,
ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.
Indikator keputusan pembelian yang digunakan dalam penelitian ini adalah
pemilihan produk, pemilihan merek, pemilihan saluran, penentuan waktu
pembelian, jumlah pembelian, dan metode pembayaran (Kotler & Keller,
2016:151).

Seluruh variabel dalam penelitian ini merupakan variabel latent atau konstruk
yaitu variabel yang tidak dapat diukur secara langsung (unobserved). Oleh
karenanya, keberadaan variabel-variabel latent ini diukur oleh indikator-indikator
pernyataan dalam bentuk skala likert (Yudha & Isgiyarta, 2015). Dalam penelitian
ini, pengukuran terhadap pernyataan tersebut menggunakan skala likert lima
tingkat, yaitu : 1: Sangat Tidak Setuju, 2: Tidak Setuju, 3: Netral, 4: Setuju, 5:
Sangat Setuju.

Teknik pengolahan dan analisis data yang digunakan dalam penelitian ini
adalah analisis SEM yang merupakan teknis statistik mutivariat kombinasi antara
analisis faktor dan analisis regresi (korelasi), yang bertujuan untuk menguji
hubungan-hubungan antar-variabel yang ada pada sebuah model, baik itu antar-
indikator dengan konstruknya, ataupun hubungan antar-konstruk (Afsar et al.,
2013). SEM yang digunakan dalam penelitian ini merupakan SEM berbasis
kovarians (CB-SEM atau Covarians Based-Structural Equation Modelling) yang
melakukan interkorelasi atau membebaskan indikator-indikatornya untuk saling
berkorelasidengan indikator dan variabel latennya (Wicaksono etal.,2012). Proses
pengolahan data dalam penelitian ini menggunakan program/software statistik
Amos dan SPSS.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Kuesioner yang terkumpul dan digunakan dalam penelitian ini adalah
sebanyak 255 responden. Profil responden ini terdiri dari jenis kelamin, usia,
domisili, kepemilikan akun. Pertama, sebanyak 125 responden mempunyai jenis
kelamin laki-laki dan sebanyak 130 responden memiliki jenis kelamin perempuan.
Untuk profil usia responden, sebanyak 122 responden berusia dalam rentang 18-22
tahun, sebanyak 38 orang berusia dalam rentang 23-27 tahun, sebanyak 30 orang
responden berusia 28-32 tahun, sebanyak 35 orang responden berusia 33-37 tahun,
sebanyak 30 orang responden berusia 38 tahun keatas. Untuk domisili tinggal,
semua responden berdomisili di kota Denpasar. Terakhir, untuk kepemilikan akun
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Tokopedia, semuaresponden memiliki akun Tokopedia. Deskripsiresponden dapat
dilihat juga dalam gambar grafik di bawah ini

= 1822 ®=23-27 =2832 33-37 =38

Gambar 2 Deskripsi Responden Berdasarkan Umur
Sumber : Pengolahan Sendiri, (2021 ).

® |aki = Perempuan

Gambar 3 Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Sumber : Pengolahan Sendiri, (2021 ).
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® Denpasar = Lainnya

Gambar 4 Deskripsi Responden Berdasarkan Domisili
Sumber: Pengolahan Sendiri, (2021 ).

= Punya Akun

Gambar 5 Deskripsi Responden Berdasarkan Pemilikan Akun

Sumber : Pengolahan Sendiri, (2021 ).

= Tidak Punya Akun

Pengujian normalitas juga dilakukan secara statistik dengan menghitung nilai
skewness data seperti disajikan pada tabel 1
Tabel 1

Hasil Uji Normalitas Data

Variable min max skew cr. kurtosis cr.
Y1 2.000 5.000 -225 -1.465 -513 -1.672
Y2 2.000 5.000 -.243 -1.581 -282 -921
Y3 2.000 5.000 .037 243 -758 2472
Y4 2.000 5.000 -.161 -1.050 -756 -2.463
75 3.000 5.000 -433 -2.826 =722 -2.354
74 2.000 5.000 -330 -2.150 -318 -1.036
73 2.000 5.000 -018 -119 =701 -2.284
72 2.000 5.000 -.195 -1.272 -.333 -1.087
71 2.000 5.000 -223 -1.452 -.164 -536
X2.1 2.000 5.000 -.385 -2.511 -.544 -1.772
X2.2 1.000 5.000 -201 -1.308 -.161 -523
X2.3 2.000 5.000 -414 -2.702 -.164 -534
Bersambung...
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Lanjutan Tabel I ...
Variable min max skew c.r. Kkurtosis C.rI.
X2.4 1.000 5.000 -.382 -2.490 .188 613
X2.5 1.000 5.000 -.140 -910 -.033 -.108
X1.1 2.000 5.000 -1.127 -7.348 594 1.936
X1.2 2.000 5.000 -.623 -4.058 -589 -1.921
X1.3 1.000 5.000 -213 -1.387 -263 -.858
X1.4 2.000 5.000 -445 -2.902 -513 -1.673
X1.5 1.000 5.000 -.802 -5.225 930 3.031
Multivariate 160.337 45318

Sumber : Data primer diolah, (2021)

Berdasar data pada Tabel 1 menunjukan bahwa dari 17 indikator penelitian
ternyata hanya lima indikator yang datanya tidak terdistribusi normal karena nilai
koefisen padakolom c.rlebih besardari+ 2,58 pada signifikansi 0,01 dan sebanyak
12 indikator terdistribusi normal. Hal ini mengindikasikan beberapa data darn
responden tidak terdistribusi dengan normal. Untuk pembentukan model yang fit
akan dilakukan pada analisa selanjutnya dengan proses modifikasi indicator.

Salah satu cara untuk mendeteksi outliers secara multivariate adalah dengan
menggunakan jarak Mahalonobis (Mahalonobis Distance). Jarak Mahalanobis
untuk tiap observasi dapat dihitung dan akan menunjukan jarak sebuah observasi
dari rata-rata semua variabel dalam sebuah ruang multidimensional. Uji terhadap
outliers multivariate dilakukan dengan menggunakan kriteria jarak Mahalanobis
pada tingkat p<0.001. Jarak Mahalonobis tersebut di evaluasi pada derajat bebas
sebesar jumlah indikator yang digunakan dalam penelitian, yaitu sebanyak 17
indikator. Oleh karena itu, semua data yang mempunyai jarak Mahalanobis yang
lebih dariy2 (17,0.001)=40.790 adalah outliers multivariate.

Perhitungan terhadap jarak Mahalanobis ini terdapat pada output hasil
analisis dengan menggunakan AMOS 24. Berdasarkan print-out farthest from thr
centroid (Mahalanobis Distance), terdapat beberapa observasi yang menunjukan
gejala outliers dengan Mahalanobis d-squared lebih besar dari jarak Mahalanobis
yang disyaratkan. Namun demikian, dalam analisis selanjutnya gejala outliers yang
ditemukan pada observasi tidak dihilangkan dan tetap ikut dianalisis dengan
melakukan modifikasi indicator untuk membentuk model fit.

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui tingkat konsistensi responden
dalam menjawab pertanyaan. Uji reliabilitas dilihat pada nilai Cronbach’s Alpha
dengan ketentuan batas nilai > 0,7 (Taber, 2018). Perhitungan Cronbach’s Alpha
variabel laten pada penelitian ini dapat dilihat pada tabel 2

Tabel 2
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Laten Cronbach’s Alpha Reliabilitas
E-WOM 0,807 Reliabel
PersepsiRisiko 0,814 Reliabel
Kepercayaan 0,847 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,897 Reliabel

Sumber : Data primer diolah, (2021)
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Tahap dasar pertama dalam teknik analisis SEM adalah tahap model
pengukuran (Measurement Model). Model pengukuran digunakan untuk mengukur
dimensi yang membentuk sebuah faktor. Karena berhubungan dengan sebuah
faktor, maka peneliti akan mengkonfirmasi apakah variabel-variabel indikator
yang digunakan dapat mengkonfirmasi sebuah faktor. Dengan kata lain,
confirmatory factor analysis mencerminkan sebuah measurement model dimana
observed variables mendefinisikan konstruk atau variabel laten. Nilai critical ratio
(C.R) = 1,96 menunjukkan bahwa indikator tersebut secara valid mengukur apa
yangseharusnyadiukurdalam model yangdisajikan (Sukwadietal.,2013). Setelah
itu dilakukan pengujian analisis faktor konfirmatori dilakukan pada kondisi
standardized estimates dari model. Pengujian dilakukan dengan melihat hasil
standardized regression weight pada tabel output dari program AMOS seperti
ditunjukkan table 3. Jika terdapat nilai estimate dari indikator-indikator yang
memiliki tingkat signifikansi < 0,40 maka indikator tersebut tidak dapat
menggambarkan konstruk dilakukan pengolahan data jawaban responden ke dalam
model yang merupakan model struktural awal pada gambar menggunakan program
AMOS 21, maka dapat disusun tabel Regression Weight (Loading Factor)
Measurement Model dan Standardized Regression Weights sebagai berikut
(Badgaiyan & Verma, 2015).

Tabel 3
Standardized Regression Weights & Regression Weights
Estimate C.R.

X1.5 <--- EWOM 734
X1.4 <--- EWOM .623 8.955
X1.3 <--- EWOM 517 7.475
X1.2 <--- EWOM 784 10.921
X1.1 <--- EWOM 748 10.567

Sumber : Data primer diolah, (2021)

Tabel 3 menunjukkan bahwa nilai Critical Ratio (C.R) untuk seluruh
indikator sesuai dengan nilai C.R yang dipersyaratkan, dimana nilai C.R harus >
1,96. Ini berarti bahwa kelima indikator dari konstruk E-WOM telah mampu secara
valid mengukur apa yang seharusnya diukur dalam model yang disajikan.
Berdasarkan Tabel 3, dapat dijelaskan bahwa semua indikator telah memenuhi
syarat nilai estimate di atas 0,4. Sehingga dapat menggambarkan suatu konstruk.

Tahap selanjutnya adalah mengukur secara parsial konstruk persepsi risiko.

Pengukuran validitas indikator-indikator konstruk persepsirisiko dapatdilihat pada
Tabel 4.

Tabel 4
Standardized Regression Weights & Regression Weights
Estimate C.R.
X25 <-- Persepsi_Risiko 770
X24 <--- Persepsi_Risiko 766 11.151
X23 <-- Persepsi_Risiko 541 7.973

Bersambung...
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Lanjutan Tabel 4 ...

Estimate C.R.
X22 <-- Persepsi_Risiko 741 10.856
X2.1 <--- Persepsi_Risiko 576 8.507

Sumber : Data primer diolah, (2021)

Tabel 4 menunjukkan bahwa nilai Critical Ratio (C.R) untuk seluruh
indikator sesuai dengan nilai C.R yang dipersyaratkan, dimana nilai C.R harus >
1,96. Ini berarti bahwa ketiga indikator dari konstruk persepsi risiko telah mampu
secara valid mengukur apa yang seharusnya diukur dalam model yang disajikan.
Berdasarkan Tabel 4, dapat dijelaskan bahwa semua indikator telah memenuhi
syarat nilai estimate di atas 0,4. Sehingga dapat menggambarkan suatu konstruk.
Tahap selanjutnya adalah mengukur secara parsial konstruk kepercayaan.
Pengukuran validitas indikator-indikator konstruk kepercayaan dapat dilihat pada
Tabel 5.

Tabel 5
Standardized Regression Weights & Regression Weights
Estimate C.R.
Y4 <--- Kepercayaan .750
Y3 <--- Kepercayaan .675 10.179
Y2 <--- Kepercayaan .804 12.034
Y1 <--- Kepercayaan .829 12.289

Sumber : Data primer diolah, (2021)

Tabel 5 menunjukkan bahwa nilai Critical Ratio (C.R) untuk seluruh
indikator sesuai dengan nilai C.R yang dipersyaratkan, dimana nilai C.R harus >
1,96. Ini berarti bahwa ketiga indikator dari konstruk kepercayaan telah mampu
secara valid mengukur apa yang seharusnyadiukur dalam model yang disajikan.
Berdasarkan Tabel 5, dapat dijelaskan bahwa semua indikator telah memenuhi
syarat nilai estimate di atas 0,4. Sehingga dapat menggambarkan suatu konstruk.

Tahap selanjutnya adalah mengukur secara parsial konstruk keputusan
pembelian. Pengukuran validitas indikator-indikator konstruk keputusan pembelian
dapat dilihat pada Tabel 6

Tabel 6
Standardized Regression Weights & Regression Weights
Estimate C.R.

Z1<--- Keputusan Pembelian .893

Z2<--- Keputusan Pembelian .891 19.780
73 <--- Keputusan Pembelian 798 16.297
ZA4<--- Keputusan Pembelian 765 15.162
75<--- Keputusan Pembelian .629 11.291

Sumber : Data primer diolah, (2021)

Tabel 6 menunjukkan bahwa nilai Critical Ratio (C.R) untuk seluruh
indikator sesuai dengan nilai C.R yang dipersyaratkan, dimana nilai C.R harus >
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1,96. Ini berarti bahwa kelima indikator dari konstruk keputusan pembelian telah
mampu secara valid mengukur apa yang seharusnya diukur dalam model yang
disajikan. Berdasarkan Tabel 6, dapat dijelaskan bahwa semua indikator telah
memenuhi syarat nilai estimate di atas 0,4. Sehingga dapat menggambarkan suatu
konstruk.

Setelah pengukuran indikator-indikator pada setiap konstruk dilakukan, tahap
selanjutnya adalah mengukur validitas seluruh indikator secara simultan. Hasil dari
pengukuran validitas seluruh indikator dapat dilihat pada Tabel 7.

Tabel 7
Standardized Regression Weights & Regression Weights
Estimate C.R.

X1.5 <--- EWOM 763

X14 <--- EWOM 628 9.513
X1.3 <-- EWOM 561 8.463
X1.2 <-- EWOM 764 11598
X1.1 <-- EWOM 704 10.698
X2.5 <---  Persepsi_Risiko 718

X24 <---  Persepsi_Risiko 741 10494
X2.3 <--- Persepsi_Risiko 641 9.198
X222 <---  Persepsi_Risiko 693 9.890
X2.1 <---  Persepsi_Risiko 634 9.105
71 <--- Keputusan_Pembelian  .881

72 <---  Keputusan_Pembelian = .883 19657
73 <---  Keputusan_Pembelan  .795 16.174
74 <--- Keputusan_Pembelian 779 15612
75 <---  Keputusan_Pembelan = .663 12.189
Y4 <--- Kepercayaan .827

Y3 <--- Kepercayaan 654 11.080
Y2 <--- Kepercayaan 182 14.009
Y1 <---  Kepercayaan 77 13.881

Sumber : Data primer diolah, (2021)

Tabel 7 menunjukkan bahwa nilai Critical Ratio (C.R) untuk seluruh
indikator sesuai dengan nilai C.R yang dipersyaratkan, dimana nilai C.R harus >
1,96. Iniberartibahwa 17 indikator dari Model telah mampu secara valid mengukur
apa yang seharusnya diukur dalam model yang disajikan. Langkah selanjutnya
dalam penelitian ini adalah dengan pengujian analisis faktor konfirmatori.
Pengujian analisis faktor konfirmatori dilakukan pada kondisi standardized
estimates. Pengujian dilakukan dengan melihat hasil standardized regression
weight pada tabel output dari program AMOS seperti ditunjukkan Tabel 7. Jika
terdapat nilai estimate dari indikator-indikator yang memiliki tingkat signifikansi <
0,40 maka indikator tersebut tidak dapat menggambarkan konstruk. Dari hasil
output data, dapat dijelaskan bahwa hampir semua indikator telah memenuhi syarat
nilai estimate di atas 0,4. Sehingga dapat menggambarkan suatu konstruk

Setelah model dianalisis melalui Confirmatory Factor Analysis, diketahui
bahwa masing-masing variabel dapat digunakan untuk mendefinisikan sebuah
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konstruk laten, maka model tersebut dapat dianalisis. Pengujian untuk model SEM
dilakukan pada indeks Goodness of Fit. Salah satu alat uji yaitu Chi square bersifat
sangat sensitif terhadap besarnyasampel. Nilai Chi square merupakan alatuji untuk
mengukur overall fit. Hasil uji Chi square dipandang baik jika nilainya semakin
rendah. Kelemahan dari alat uji Chi square perlu diatasi, salah satunya dengan
menggunakan alat uji Root Mean Square of Approximation (RMSEA) yang lebih
independen terhadap ukuran sampel yang digunakan. RMSEA merupakan uji
kesesuaian close fit, tidak seperti Chi square yang merupakan uji kesesuaian exact
fit. Jadi uji kesesuaian yang exact fit kurang realistis bila dibandingkan dengan uji
kesesuaian yang close fit karena lebih realistis untuk mengukur tingkat aplikasi
model terhadap data. Selain RMSEA, indeks Goodness of Fit Indeks (GFI), Tucker
Lewis Index (TLI) juga sangat dianjurkan untuk dipergunakan karena indeks ini
tidak sensitif terhadap besarnya sampel dan kurang dipengaruhi oleh kerumitan
suatu model. Hasil analisis persamaan struktural pada model dapat dilihat pada
Gambar 2.

€i—={xz1] I . Ml Foui
@ p ar &) 8

MF1- 836
RMSEA= 005

@—fE

Gambar 6 Hasil Analisis Persamaan Struktural pada Model 1
Sumber : Data primer diolah, (2021)

Berdasarkan hasil dari gambar 2 dapat dijelaskan bahwamodel 1 yang merupakan
model struktural awal dari model penelitian, tidak fit karena memiliki probability
yang tidak mencukupi yaitu 0,000, dan tidak memenuhi beberapa kriteria lainnya.
Sehingga model 1 perlu untuk dilakukan modifikasi model. Hasil dari modifikasi
model ditunjukkaan oleh model 2 dibawah ini
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Keputusan
Pembelian

Kepercayaan
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Gambar 7 Hasil Analisis Persamaan Struktural pada Model 2
Sumber : Data primer diolah, (2021)

Tabel 8
Evaluasi Kriteria Goodness of Fit Pada Model Persamaan Struktural
Goodness of Fit Index Cut-off Value Model2 Keterangan
X2- Chi- Square Diharapkannilailebihkecl 49,298  Baik
Significance Probability >0,05 0,104 Baik
CMIN/DF <2,00 1,297 Baik
GFI >0,90 0,965 Baik
AGFI >0,90 0,940 Baik
TLI >0,95 0,988 Baik
CFI >0,95 0,992 Baik
RMSEA <0,08 0,034 Baik

Sumber : Data primer diolah, (2021)

Berdasarkan data dalam Tabel 8, diketahui bahwa nilai Chi square yang
diperoleh oleh Model 2 adalah sebesar 49,298 dengan probability sebesar 0,104,
dapat dikatakan sebagai model fit karena nilai probability lebih besar dari 0,05.
Berdasarkan indeks GFI dan AGFI, dapat dilihat bahwa model memiliki nilai yang
lebih besar dari 0,90, yaitu masing-masing sebesar 0,965 dan 0,940. Nilai ini dapat
diterima dengan katagori baik, sehingga memenuhi syarat. Indeks TLIdan CFI juga
telah memenuhi syarat karena nilai kedua indeks pada Model 2 memiliki nilai yang
lebih besar dari 0,95 yaitu masing-masing sebesar 0,988 dan 0,992. Berdasarkan
indeks CMIN/DF, dapat dilihat bahwa indeks pada Model 2 memiliki nilai < 2,00,
yaitu 1,297. Indeks RMSEA dari model lebih kecil dari 0,08 yakni sebesar 0,034.
Sehingga dapat disimpulkan, walaupun Model sama-sama dapat dikatakan fit
(Putra et al., 2019).

Uji Structural Parameter Estimates dilakukan untuk mengetahui hubungan di
antara konstruk atau variabel independent dan dependen yang ada dalam structural
model.Tabel 9 tentang model pengukuran unstandardized dan standardized weight.
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Tabel 9
Regression Weights
Estimate S.E. C.R. P
Kepercayaan& EWOM S16 141 3.668 HAE
Kepercayaan€ Persepsi_Risiko 233 088 2.654 .008
Keputusan_Pembelian& EWOM 185 .109 1.690 091
Keputusan_Pembelian< Persepsi_Risiko .088 .064 1.365 172
Keputusan_Pembelian& Kepercayaan 638 081 7.866 Hkk

Sumber : Data primer diolah, (2021)

Berdasarkan gambar 3 dalam model 2 dan tabel 9 maka dapat disimpulkan
bahwa:

Nilai koefisien standardized regression weight antara variabel E-WOM
dengan variabel kepercayaan adalah sebesar 0,516 dan C.R sebesar 3,668 dengan
probability sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05 atau p <0,05. Ini berarti variabel E-
WOM berpengaruh secara signifikan terhadap variabel kepercayaan Tokopedia.
Hasil ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Alfian & Utami (2019),
Aisyah & Engriani (2019), Aprilia et. al. (2019)

Nilai koefisien standardized regression weight antara variabel persepsi risiko
dengan variabel kepercayaan adalah sebesar 0,233 dan C.R sebesar 2,654 dengan
probability sebesar 0,008 lebih kecil dari 0,05 atau p < 0,05. Ini berarti variabel
persepsi risiko berpengaruh secara signifikan terhadap variabel kepercayaan
Tokopedia. Hasil ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Firdayant
(2012), Jayantari & Seminari (2018).

Nilai koefisien standardized regression weight antara variabel E-WOM
dengan variabel keputusan pembelian adalah sebesar 0,185 dan C.R sebesar 1,690
dengan probability sebesar 0,091 lebih besar dari 0,05 atau p > 0,05. Ini berarti
variabel E-WOM tidak berpengaruh secara signifikan terhadap variabel keputusan
pembelian Tokopedia. Hasil ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh
(Wijaya & Paramita, 2014) dan (Sindunata, 2018).

Nilai koefisien standardized regression weight antara variabel persepsi risiko
dengan variabel keputusan pembelian adalah sebesar 0,088 dan C.R sebesar 1,365
dengan probability sebesar 0,172 lebih besar dari 0,05 atau p > 0,05. Ini berart
variabel persepsi risiko tidak berpengaruh secara signifikan terhadap variabel
keputusan pembelian Tokopedia. Hasil ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan
(Zulfa & Hidayati, 2018) dan (Kim & Koo, 2016)

Nilai koefisien standardized regression weight antara variabel kepercayaan
dengan variabel keputusan pembelian adalah sebesar 0,638 dan C.R sebesar 7,866
dengan probability sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05 atau p < 0,05. Ini berart
variabel kepercayaan berpengaruh secara signifikan terhadap variabel kepercayaan
Tokopedia. Hasil ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh (Sari &
Hawignyo, 2021), dan (Zulfa & Hidayati, 2018)

SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, maka dapat disimpulkan bahwa
E-WOM berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan Tokopedia, persepsi
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risiko berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan Tokopedia, variabel E-
WOM tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian
Tokopedia, persepsi risiko tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
pembelian Tokopedia, dan kepercayaan berpengaruh secara signifikan terhadap
variabel kepercayaan Tokopedia.

Untuk implikasi teoritis dari hasil penelitian ini yaitu faktor E-WOM dan
persepsi risiko berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan dari e-
commerce Tokopedia. Hal tersebut dapat membuktikan secara impiris tentang teori
faktor-faktor yang mempengaruhi keperayaan suatu e-commerce. Untuk faktor
yang mempengaruhi dari keputusan pembelian e-commerce Tokopedia hanya
faktor kepercayaan saja yang berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
pembelian dan dapat memberikan bukti empiris terhadap teori dari hubungan
kepercayaan dengan keputusan pembelian e-commerce. Sedangkan untuk faktor
dari E-WOM dan persepsi risiko masih memberikan hasil pengaruh yang tidak
signifikan terhadap keputusan pembelian e-commerce, sehingga menjadi dasar
untuk dilakukannya kembali studi pembuktian secara empiris tentang teori
hubungan E-WOM dan persepsi risiko terhadap keputusan pembelian e-commerce
dimasa mendatang.

Untuk implikasi praktis dari hasil penelitian ini adalah agar manajemen
pengelola e-commerce lebih memperhatikan hubungan faktor kepercayaan dengan
keputusan pembelian e-commerce dan hubungan faktor E-WOM, persepsi risiko
terhadap kepercayaan dari suatu e-commerce dalam mengelola suatu e-commerce
sehingga mampu bersaing dengan kompetitor-kompetitor sejenis dan untuk
mencapai tujuan perusahaan terutama di masa pandemi ini dan pada era
perubahan/disruption ke arah ekonomi digital.

Dari hasil penelitian ini, diharapkan untuk peneliti yang lain dimasa
mendatang agar dilaksanakan kembali penelitian-penelitian serupa lainnya untuk
meneliti faktor lain yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan
menggunakan metode analisis lainnya dan mengintegrasikan penelitian hubungan
keputusan pembelian dengan loyalitas pelanggan.
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