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ABSTRAK 

 

Perkembangan teknologi yang semakin canggih membuat media internet mempermudah 

masyarakat untuk terkoneksi dengan berbagai sumber akses yang berperan pada proses 

pembelian dan pemenuhan kebutuhan,dengan munculnya suatu e-commerce. Ketika seseorang 

memutuskan untuk membeli barang secara online, apalagi suatu produk yang memiliki risiko 

yang tinggi, konsumen cenderung mencari referensi atau informasi yang memiliki kredibilitas 

yang tinggi seperti word of mouth, dikarenakan perkembangan teknologi dan internet, maka 

orang-orang semakin mudah berbagi informasi melalui internet terutama pada situs e-commece 

menjadi fenomena yang menarik. Objek penelitian ini adalah situs e-commerce Bukalapak.com. 

Penulis memilih situs e-commerce Bukalapak.com karena merupakan situs e-commerce yang 

sangat popular dikalangan masyarakat sejak kemunculannya pada tahun 2010.  Oleh karena itu, 

peneliti tertarik untuk melakukan penelitian tentang “ANALISA PENGARUH ELECTRONIC 

WORD OF MOUTH TERHADAP TAHAPAN PROSES KEPUTUSAN PEMBELIAN 

KAMERA  PADA SITUS BUKALAPAK.COM”. 

Penelitian ini bertujuan untuk  mengetahui electronic word of mouth lewat komentar feedback  

dan penulisan review web blog. Penulis melakukan teknik convenience sampling,dan dinyatakan 

valid dan reliable. Sample Penelitian yaitu sebanyak 100 responden Teknik analisis data yang 

dilakukan secara deskriptif dan analisis linear berganda. Hasil penelitian ini diolah menggunakan 

program SPSS 20.  

 

Hasil penelitian secara deskriptif menunjukkan bahwa tiga dimensi dari electronic word of 

mouth berpengaruh secara signifikan terhadap tahapan proses keputusan pembeliaan kamera 

pada situs bukalapak.com. Hasil uji menggunakan tingkat signifikansi sebesar 5% menghasilkan 

adjusted R Square 57,4% . Dimensi yang berpengaruh secara signifikan adalah dimensi 

intensitas, valance of opinion positif, dan content , dengan tingkat signifikansi masing-masing 

sebesar untuk dimensi intensitas sebesar 0.019, valance opinion positif 0.001, dan content 0.038 

, sedangkan untuk dimensi valance opinion negative dinyatakan tidak berpengaruh secara 

signifikan dengan memiliki tingkat signifikansi sebesar 0.214. 

 

Kata kunci : electronic word of mouth, tahapan proses keputusan pembeliaan 
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ABSTRACT 
 

The development of increasingly sophisticated technology to make the Internet media, enables 

the public to connect with the various sources of access play a role in the process of purchasing 

and fulfillment, with the emergence of an e-commerce. When someone decides to purchase 

goods online, especially a product that has a high risk, consumers tend to seek references or 

information that have high credibility as word of mouth, because of developments in technology 

and the Internet, so people are more easily share information over the Internet especially in e-

commece be an interesting phenomenon. The object of this study is an e-commerce site 

Bukalapak.com. The author chose e-commerce sites Bukalapak.com for an e-commerce site that 

is very popular among the people since its inception in 2010. Therefore, researchers interested in 

conducting research on “ANALYSIS OF EFFECT OF ELECTRONIC WORD OF MOUTH OF 

THE CAMERA PURCHASING DECISION PROCESS STAGE ON BUKALAPAK.COM” 

This study aims to determine the electronic word of mouth feedback through comments 

and writing reviews on web blog. The author conducted a convenience sampling 

technique, and declared valid and reliable. The study sample as many as 100 respondents 

Data analysis was done descriptively and analysis of linear regression. The results of this 

research is processed using SPSS 20.  

 

The results showed that the three-dimensional descriptive of electronic word of mouth 

significantly influence the purchasing decision process stages bukalapak.com camera on 

site. The test results using a significance level of 5% resulted in adjusted R Square of 

57.4%. Dimensions significant influence is the dimension of intensity, valance of 

opinion positive, and content, with a significance level respectively to the dimensions of 

an intensity of 0.019, valance Opinion positive 0.001, and the content of 0.038, while the 

dimensions valance Opinion negative otherwise not significant by having a significance 

level of 0.214. 

 

keywords: electronic word of mouth, stage of the purchase decision process  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

 

Hampir seluruh aspek kehidupan manusia saat ini tidak dapat dilepaskan dari 

teknologi, Sehingga membuat pertumbuhan teknologi semakin canggih dan semakin 

cepat saat ini. Menurut data survey yang diperoleh dari Tim We are Social Singapore 

untuk Januari 2016 Pengguna Internet di dunia sebanyak 3.419.000.000 . 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : http://wearesocial.com/sg/special-reports/digital-2016 

  Gambar 1.1 Survey Pengguna Internet  

http://wearesocial.com/sg/special-reports/digital-2016
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Dari jumlah pertumbuhan pengguna internet di Indonesia yang didapat dari survey 

Tim We Are Social Singapore pada tahun 2016  meningkat sebanyak 15% dari tahun 

2015 sebanyak 88.100.000 pengguna  

 

Sumber: http://wearesocial.com/sg/special-reports/digital-2016 , 

https://www.techinasia.com/indonesia-web-mobile-statistics-we-are-social 

Tingginya angka pengguna Internet membuktikan bahwa semakin tinggi perkembangan 

teknologi pada saat ini. Hal ini membawa masyarakat pada kebutuhan yang serba 

teknologi, dimana masyarakat tidak dapat lepas dari gadget mereka masing-masing, 

termasuk dalam melakukan kegiatan sehari-hari seperti salah satunya transaksi jual beli. 

Dulu untuk melakukan transaksi jual beli, kita harus bertemu dengan penjual atau 

pembeli tapi sekarang tanpa bertemu , kita bisa melakukan transaksi jual beli tersebut 

secara online , transaksi jual beli secara online menjawab kebutuhan konsumen akan 

kecepatan dan kemudahan serta menggunakan gadget mereka. Maka dari situ muncullah 

istilah e-commerce, Menurut Wikipedia , E-commerce adalah transaksi jual beli barang 

atau jasa melalui system elektronik. E-commere menjual banyak produk dari mulai 

produk yang low risk sampai pada produk yang high risk. Semakin tinggi risiko dari 

produk, maka semakin tinggi juga keterlibatan konsumen , karena konsumen tidak ingin 

Gambar 1.2.  Survei Pengguna Internet 

Indonesia 

http://wearesocial.com/sg/special-reports/digital-2016
https://www.techinasia.com/indonesia-web-mobile-statistics-we-are-social
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dirugikan ketika membeli produk, karena biasanya produk yang memiliki risiko tinggi 

cenderung memiliki harga yang mahal sehingga orang-orang tidak ingin dirugikan, 

itulah yang membuat konsumen sangat berhati-hati dalam mengambil keputusan dan 

membutuhkan banyak informasi yang dapat dipercaya untuk membeli produk-produk 

yang berisiko tinggi (High Risk). Produk kamera adalah produk high risk dengan harga 

yang cukup mahal , yang sekarang sedang menjadi favorit bagi masyarakat dengan 

banyaknya bermunculan aktivitas dari para food blogger, fashion blogger, beauty 

blogger, ataupun youtuber dalam membuat vlog yang membuat masyarakat ingin 

mengikuti kegiatan fotografi mereka, dalam kegiatan tersebut menghasilkan setiap 

gambar dan videonya membutuhkan sebuah kamera yang berkualitas, yang membuat 

kamera sekarang menjadi barang yang selalu dibawa kemanapun baik oleh artis ataupun 

masyarakat biasa. Kamera dapat dibeli langsung pada toko ataupun secara online seperti 

pada situs e-commerce.  

Namun sekarang, konsumen lebih memilih bertransaksi secara online dikarenakan, 

mereka tidak perlu menyita banyak waktu untuk pergi ke toko fisik , tetapi apabila 

membeli secara online,  pembeli tidak dapat melihat produk serta kualitas produk 

tersebut secara langsung, ataupun bertemu langsung dengan penjualnya, maka 

dibutuhkan sumber informasi yang memiliki kredibilitas yang tinggi dan dapat 

dipercaya. Menurut jurnal Holly Paquette (2013), mengatakan bahwa sumber informasi 

yang berpengaruh pada dunia transaksi e-commerce adalah word of mouth karena word 

of mouth adalah pernyataan yang berasal langsung pada pengalaman asli seseorang, 

tidak akan dibuat-buat atau dikarang , dan tidak akan dipengaruhi oleh siapapun(seperti 

perusahaan produk tersebut). Biasanya Word Of Mouth dilakukan secara verbal yaitu 

mouth to mouth. Namun, dikarenakan teknologi semakin canggih, dan penggunaan 

internet semakin tinggi , Word of Mouth dapat dijumpai pada internet , sekarang orang-

orang sering berbagi pengalaman mereka melalui internet dengan menggunakan 

platform online yang ada. Platform online yang biasa digunakan seperti review pada 

blog, komentar-komentar feedback pada suatu website atau situs dalam hal ini situs e-

commerce, maupun komentar atau tulisan-tulisan pada media social yang memberikan 

banyak pernyataan pengalaman seseorang.  Word Of Mouth secara internet ini 
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dinamakan Online Word Of Mouth (O-WOM) atau biasa lebih dikenal dengan 

Electronic Word Of Mouth (E-WOM). Electronic Word Of Mouth adalah pernyataan 

positif atau negative yang dibuat oleh pelanggan potensial dan juga mantan pelanggan 

tentang produk atau perusahaan melalui internet. E-WOM adalah informasi yang dapat 

membantu konsumen dalam hal pengambilan keputusan, 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 , dan 

pendapat juga saran dari orang yang tidak dikenal sangat dibutuhkan untuk menjadi 

sumber utama yang dapat membuat konsumen percaya terhadap penjual yang menjual 

produk tersebut sehingga kredibilitas dari sumber pesan pun dapat dipertanyakan itulah 

yang membuat penulis tertarik untuk mengetahui seberapa besar pengaruh electronic 

word of mouth terhadap tahapan proses keputusan pembeliaan sebuah produk yang 

dalam penelitian ini adalah kamera.  

Penulis melakukan observasi pendahuluan dengan melakukan penjelajahan situs internet 

dimana didapatkan bahwa sumber electronic word of mouth yang sangat mempengaruhi 

keputusan pembeliaan konsumen e-commerce adalah komentar feedback dan review 

atau ulasan dari blog tentang pengalaman bertransaksi pada e-commerce. Komentar 

Feedback lebih ditujukan untuk fitur-fitur atau spesifikasi serta kualitas dari produknya 

dalam hal ini adalah kamera dan juga tentang tanggapan kredibiltas penjualnya, 

sedangkan review atau ulasan blog lebih ditujukan kepada pengetahuan konsumen dalam 

hal pengalaman bertransaksi secara keseluruhan dalam suatu situs e-commerce baik 

produk maupun keamanan, kemudahan, kecepatan dalam hal bertransaksi, pembayaran 

dan pengiriman. 
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Gambar 1.3 Komentar Feedback   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Gambar 1.4 Komentar Feedback  
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Gambar 1.5 Pencarian Review Blog  

Review Konsumen tentang bertransaksi jual beli dan Review tentang penjual e-

commerce untuk meyakinkan konsumen 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Review Konsumen tentang bertransaksi jual beli dan Review tentang penjual e-commerce 

untuk meyakinkan konsumen 

 

Gambar 1.6 Review Web Blog Konsumen  
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Penulis melakukan sutau riset pendahuluan untuk menjadi dasar dan untuk mendukung 

observasi penjelajahan situs internet diatas agar mendapatkan dasar mengapa penelitian 

ini harus diteliti adalah sebagai berikut : 

 Sebanyak 20 Responden mengetahui tentang situs e-commerce , sebanyak 19 

responden tertarik untuk melakukan pembelian pada situs e-commerce dan 

sebanyak 19 Responden pernah melakukan pembeliaan pada situs e-commerce 

yang menandakan bahwa gejala dimana teknologi yang semakin maju, 

mengubah perilaku dan kebutuhan konsumen serta menggeser paradigm 

konsumen terhadap transaksi jual beli online yang mudah dan cepat dapat 

dijadikan dasar untuk penulis melakukan penelitian lebih lanjut tentang situs e-

commerce . 

 Produk yang banyak dibeli oleh 20 responden , memang bukanlah kamera seperti 

yang akan diteliti oleh penulis melainkan , sebanyak 9 orang memilih produk 

fashion yang sering dibeli pada situs e-commerce namun terdapat 8 orang 

responden yang pernah membeli produk kamera. Dan Penulis mengambil 

kesimpulan bahwa terdapat cukup konsumen yang membeli produk kamera pada 

situs e-commerce.  

 Ditemukan bahwa 18 Responden mencari informasi dahulu sebelum melakukan 

pembeliaan pada situs e-commerce , hal ini membuktikan bahwa informasi 

sangatlah penting dalam sebuah transaksi online dikarenakan penjual dan 

pembeli tidak dapat bertemu tatapmuka. Sumber informasi yang didapat dari 

riset pendahuluan sebanyak 9 responden mendapatkan informasi yang berasal 

dari review atau blog konsumen yang sudah pernah bertransaksi pada situs e-

commerce , sebanyak 13 responden mendapatkan informasi dari ulasan atau 

feedback dari kolom ulasan pada situs e-commerce , 8 responden mendapatkan 

informasi dari WOM person to person dan sisanyaa memilih lokasi langsung, 

pada pertanyaan kuesioner ini diperbolehkan untuk menjawab lebi dari satu 

pilihan. Hal ini membuktikan bahwa Review atau Blog dan juga kolom 

ulasan/feedback merupakan sumber informasi yang memuat komentar atau 
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pengalaman sesorang yang pernah membeli pada situs e-commerce tersebut 

menjadi sesuatu yang yang sangat penting dan menjadi bahan pertimbangan bagi 

pengambilan keputusan pembeliaan oleh para konsumen agar mereka tidak salah 

membeli produk dan tidak mengalami kerugiaan.  

 Didapatkan sebanyak 16 Responden pernah membeli dikarenakan Electronic 

Word Of Mouth apa yang akan diteliti oleh penulis tentang electronic word of 

mouth itu dapat diteliti lebih lanjut dan didukung dengan pernyataan responden 

dalam sumber informasi yang banyak mereka dapatkan dari situs internet atau 

elektronik. 

Situs e-commerce yang dipilih oleh penulis untuk diteliti adalah situs Bukalapak.com 

yang berdiri sejak 2010 ini memiliki sumber electronic word of mouth yang cukup 

banyak dan aktif dibandingkan dengan situs e-commerce lain, dimana situs 

bukalapak.com juga memiliki reputasi yang baik dalam hal customer service dan 

website yang mudah di akses, dibuktikan dengan selalu muncul pada halaman pertama 

dan teratas pencarian produk pada search engine google . Review tentang transaksi jual 

beli pada situs bukalapak ini pun terbilang banyak dan mudah ditemukan. Komentar 

Feedback pada situs ini pun terbilang aktif dikarenakan situs bukalapak mewajibkan 

para konsumennya untuk selalu memberikan feedback pada website bukalapak tersebut 

setelah melakukan konfirmasi terima barang pada masing-masing akun dari para 

pembeli, yang tidak dilakukan oleh situs e-commerce lainnya, yang berguna untuk 

penelitian dari penulis. Situs bukalapak.com menjual produk-produk dari yang mulai 

low risk sampai pada high risk seperti kamera yang akan diteliti oleh penulis, dengan 

memberikan jaminan keamanan yang membuat situs bukalapak.com menjadi situs yang 

paling sering dikunjungi menurut survey tahun 2016 Tim UC Browser (Alibaba Group). 

Selain itu bukalapak.com memiliki kolom komentar feedback yang cukup mendapatkan 

keluhan dari beberapa konsumen bahwa rekomendasi feedback yang kurang detail, 

padahal komentar feedback cukup menjadi pertimbangan bagi konsumen untuk 

memutuskan suatu pembeliaan kamera. Sehingga apabila penelitian ini berhasil maka 
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dapat membantu pihak bukalapak.com untuk lebih memperbaiki sarana komentar 

feedback pada situs bukalapak.com.  

Maka berdasarkan latar belakang penelitian, penulis tertarik untuk melakukan 

penelitiaan dengan judul  “ANALISA PENGARUH ELECTRONIC WORD OF 

MOUTH TERHADAP TAHAPAN PROSES KEPUTUSAN PEMBELIAAN 

KAMERA  PADA SITUS BUKALAPAK.COM“ .  

1.2. Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah diuraikn tersebut, maka dapat 

dirumuskan beberapa masalah yang diteliti yaitu : 

1. Bagaimana Electronic Word of Mouth pada situs e-commerce BukaLapak.com ? 

2. Apakah electronice word of mouth (e-WOM) positif dapat berpengaruh pada 

tahapan proses keputusan pembeliaan kamera yaitu pencarian informasi, evaluasi 

alternative dan keputusan pembeliaan pada situs Bukalapak.com di kota 

Bandung ? 

3. Dimensi electronic word of mouth yang paling berpengaruh pada keputusan 

pembelian kamera pada situs Bukalapak.com ? 

 

1.3. Tujuan Penelitian  

Berdasarkan pokok permasalahan yang telah dirumuskan, maka penelitian ini bertujuan 

untuk : 

1. Untuk mengetahui electronic word of mouth (e-WOM) situs e-commerce 

BukaLapak.com. 

2. Untuk mengetahui electronice word of mouth (e-WOM) positif dapat 

berpengaruh pada tahapan proses keputusan pembeliaan kamera yaitu pencarian 

informasi, evaluasi alternative dan keputusan pembeliaan pada situs 

Bukalapak.com di kota Bandung 

3. Untuk mengetahui Dimensi electronic word of mouth yang paling berpengaruh 

keputusan pembeliaan kamera pada situs e-commerce Bukalapak.com di kota 

Bandung. 
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1.4. Kegunaan Penelitiaan 

 

Berdasarkan Tujuan dari penellitian ini, berikut merupakan manfaat atau kegunaan 

penelitian baik secara teoritis maupun praktis ini bagi beberapa pihak yaitu bagi 

penulis, pihak perusahaan, maupun pihak lain yang terkait dengan penelitiaan ini : 

1. Manfaat Teoritis 

Diharapkan penelitian ini dapat memebrikan kontribusi khususnya untuk jurusan 

manajemen dengan konsentrasi pemasaran tentang electronic word of mouth 

terhadap keputusan pembelliaan pada situs e-commerce. Dan dapat dijadikan 

acuan untuk penelitian selanjutnya. 

2. Manfaat Praktis 

A. Bagi Penulis 

Penelitian ini dapat menambah pengetahuan dan pemahaman mengenai 

manajemen pemasaran khususnya yang menyangkut electronic word of 

mouth terhadap keputusan pembeliaan 

B. Bagi Pihak Perusahaan 

Penelitian ini dapat memberikan masukan dan pengetahuan tentang 

efektivitas electronic word of mouth terutama dalam hal komentar feedback 

dan review blog  bagi para pemasar ataupun para pelaku bisnis sehingga 

dapat meningkatkan keuntungan bagi para pelaku bisnis.  

 

1.5. Batasan Masalah  

Penulis membatasi permasalahan pada pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap 

keputusan pembeliaan kamera digital pada situs e-commerce Bukalapak.com di kota 

Bandung . 

 

1.6. Kerangka Pemikiran 

 

Berdasarkan paparan pada latar belakang tentang berkembangnya teknologi yang 

semakin maju menghasilkan suatu perubahan pada needs and wants konsumen. 
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Kebutuhan yang dapat terdeteksi adalah kebutuhan konsumen atas proses jual beli yang 

tradisional berubah menjadi sebuah proses jual beli yang lebih modern yaitu dengan 

menggunakan internet sebagai sarana jual beli. Dari hasil studi literature jurnal , penulis 

menemukan bahwa kemajuan teknologi tersebut sudah menggeser paradigm masyarakat 

yang sebelumnya menganggap transaksi jual beli online adalah hal yang ditakuti karena , 

para pelaku transaksi tidak saling bertatap muka, namun sekarang konsumen lebih sering 

menghabiskan waktu untuk membeli produk melalui internet. Hal ini dikarenakan 

kebutuhan para konsumen akan kecepatan dan kemudahan dapat dipenuhi pada transaksi 

jual beli online ini. 

Berikut adalah manfaat transaksi jual beli online yang dirangkum oleh penulis : 

 Transaksi Jual Beli Online menawarkan harga yang jauh lebih rendah atau murah 

dibandingkan dengan  toko.  

 Transaksi jual beli Online memungkinkan untuk membeli barang tanpa harus 

banyak menyita waktu. 

 Transaksi jual beli Online memungkinkan untuk menemukan banyak produk 

yang tidak ditemukan di toko 

 Transaksi jual beli Online tidak memikat dan mempersuasif dengan poster, 

waarna, dan penempatan produk yang membuat tergerak untuk membeli barang 

tambahan, sehingga konsumen tidak mengalami kondisi over budget. 

 Transaksi jual beli Online memberikan privasi karena tidak aka nada orang yang 

meihat saat konsumen berbelanja, kecuali memang kita berbelanja bersama 

dengan orang lain. Pengiriman yang dibungkus rapih dan tertutup sehingga 

konsumen tidak perlu menutupi barang pembeliannya. 

Meskipun terdapat manfaat, tetapi pasti ada hal yang ditakuti oleh para knsumen saat 

melakukan transaksi online , seperti yang sudah dikatakan diatas bahwa transaksi jual 

beli online memungkinkan kita tidak akan pernah bertemu dengan penjual dan 

pembelinya sehingga kemungkinan untuk tertipu cukup besar, berikut adalah beberapa 

kelamahan yang dirangkum oleh penulis : 

 Terdapat jeda waktu antara pembayaran dengan waktu pengiriman barang.  
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Apabila pada toko fisik ketika kita membayar, kita akan langsung mendapatkan 

barang tesebut, lain hal dengan transaksi jual beli Online terdapat jeda untuk 

pengiriman barang, bisa 3 hari, atau bisa sampai 1 bulan apabila pengiriman 

dilakukan dari luar negeri. 

 Terdapat tambahan biaya yaitu biaya pengiriman produk. 

 Modus transaksi yang rawan dan cenderung tidak aman . 

 Kemungkinan kerusakan produk saat pengiriman tidak dapat dibatalkan. 

Jika produk yang diteima rusak, akan membutuhkan waktu yang lama untuk 

mendapat penggantian dari perusahaan, bahkan tidak dikembalikan sama sekali. 

 Penipuan dalam transaksi dalam hal penjualan dan pembayarannya adalah hal 

yang utama yang menjadi kelemahan dari transaksi jual beli online. 

 

Transaksi jual beli online merupakan hal yang menjadi favorite daripada transaksi jual 

beli biasa, dari mulai produk yang low risk sampai pada produk yang high risk. Pada 

produk High Risk biasanya akan menimbulkan tingkat keterlibatan konsumen yang 

tinggi (High Involvement ) , karena semakin mahal dan semakin produk tersebut akan 

sulit dikembalikan bila ada kerusakan atau kecacatan, Apalagi apa dilihat pada 

kelemahan dari transaksi jual beli online yang sudah dirangkum oleh penulis membuat 

ketidakpastian semakin tinggi , itulah yang menghasilkan tingkat keterlibatan yang 

tinggi dari para konsumen. Menurut J. Paul. Peter dan Jerry C. Olson, dalam Final 

Project Fakultas Manajemen Unikom, Keterlibatan konsumen adalah status motivasi 

yang menggerakkan serta mengarahkan proses kognitif(berpikir) dan perilaku konsumen 

pada saat membuat keputusan pembeliaan. Keterlibatan konsumen yang tinggi pada 

produk yang high risk membuat konsumen akan sangat membutuhkan informasi, ulasan, 

ataupun review lebih lanjut tentang produk tersebut. Tidak hanya spesifikasi dari produk 

tersebut namun, lebih dari itu informasi atau pernyataan daripada konsumen yang sudah 

pernah membeli produk tersebut pada situs transaksi tersebut. Segala bentuk Informasi 

komunikasi informal yang dilakukan oleh konsumen yang telah melakukan pembelian 

dan menceritakan pengalamannya tentang produk atau jasa tersebut kepada orang lain 
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sehingga secara langsung atau tidak langsung konsumen akan tertarik untuk melakukan 

suatu pembeliaan secara sederhana disebut Word of Mouth  

 

Menurut Sernovitz (2006:5) Word of Mouth adalah pembicaraan yang secara alami 

terjadi antara orang-orang dalam kata lain pembicaraan daripada konsumen asli. 

Menurut Kotler (2007:206), konsumen menerima dan menanggapi WOM pada kondisi 

dan situasi dalam:  

1. Konsumen kurang mendapat informasi yang cukup untuk membantu dalam 

melakukan pilihan.  

2. Produknya sangat kompleks dan sulit dinilai dengan menggunakan penilaian 

kriteria.  

3. Konsumen kurang mampu untuk menilai produk, tidak penting bagaimana 

informasi yang disebarkan dan ditujukan.  

4. Sumber lain memiliki kredibilitas rendah.  

5. Pengaruh orang lain lebih mudah dijangkau daripada sumber lain dan karena 

dapat dikonsultasikan dengan menghemat waktu dan tenaga. Peran opinion 

leader pada kondisi ini sangat diutamakan. Menurut Wikipedia Opinion Leader 

adalah para pemuka pendapat atau mereka yang, secara formal memiliki 

pengaruh dalam masyarakat.  

6. Kuatnya ikatan sosial yang ada antara penyebar dan penerima informasi.  

7. Individu mempunyai kebutuhan yang tinggi pada persetujuan lingkungan sosial. 

Dengan demikian word of mouth merupakan suatu cara untuk mengurangi 

ketidakpastian, karena dengan bertanya kepada orang lain yang pernah memakai produk 

yang bersangkutan, akan menghasilkan informasi yang lebih dapat dipercaya, sehingga 

juga akan lebih menghemat waktu dan proses evaluasi merek. Sehingga dapat 

disimpulkan Word of Mouth sangat penting untuk pengambilan keputusan pembeliaan 

konsumen dalam berbelanja pada situs e-commerce atau transaksi jual beli online.  

 

Menurut Schiffman dan Kanuk, 2010:283 yang dikutip jurnal Telkom University , Word 

of Mouth yang berlansung secara online disebut e WOM . Menurut Hennig Thurau et al. 
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(2004) bahwa e WOM merupaan pernyataan yag dibuat oleh konsumen actual, potensial 

atau konsumen sebelumnya mengenai produk atau perusahaan dimana informasi ini 

tersedia bagi orang-orang ataupun institusi melalui media internet. Konsumen 

menggunakan media  online dengan tujuan untuk berbagi pengalaman mereka sendiri 

terhadap suatu merek, produk, ataupun layanan yang sudah pernah mereka alami sendiri. 

Tiga Platform Online yang dapat digunakan untuk melakukan Electronic Word Of 

Mouth menurut Kotler adalah :  

1. Online Comunities yang terdiri dari forum-forum diskusi dan komentar-

komentar feedback 

2. Blog ; Contoh : Review Web Blog 

3. Social Network ; Contoh komentar-komentar atau tulisan pada media social 

seperti facebook, twitter, instagram, dll. 

Dalam sebuah penelitiaan terdahulu yang dilakukan oleh Isabelle Gayotte, Line Richard, 

Jasmin Bergeron, Francois Marticott , 2010 , e-WOM Scale : Word Of Mouth 

Measurement Scale  menggunakan 3 sub variable di dalam meniliti Electronic Word Of 

Mouth, yaitu : 

1. Intensity 

intensity (intensitas) dalam e-WOM adalah banyaknya pendapat yang ditulis oleh 

konsumen dalam sebuah situs jejaring sosial.  

2. Valence of Opinion 

Adalah pendapat konsumen baik positif atau negatif mengenai produk, jasa dan brand. 

Valence of Opinion memiliki dua sifat yaitu negatif dan positif. Valence of Opinion 

meliputi : 

a. Komentar positif dari pengguna situs jejaring sosial 

b. Rekomendasi dari pengguna situs jejaring sosial 

3. Content 

Adalah isi informasi dari situs jejaring sosial berkaitan dengan produk dan jasa. 

 

Penulis mengambil kerangka pemikiran tersebut lalu mengkaitkannya dengan teori 

Proses Keputusan Pembelian Oleh Kotler dan Keller. Menurut Kotler dan Armstrong 
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(2008:181) yang dikutip dalam J Lutfiyah (2014) , keputusan pembeliaan konsumen 

adalah membeli produk , jasa, merek yang paling disukai dari berbagai alternative yang 

ada, tetapi terdapat dua factor bisa berada antara niat pembeliaan dan keputusan 

pembeliaan. Menurut Kotler dan Keller (2009:184), proses keputusan pembeliaan 

terbagi dalam lima dimensi yaitu : 

1. Pengenalan masalah/ kebutuhan 

Adalah proses dimana konsumen mengetahui kebutuhan apa yang memang 

sedang dibutuhkan 

2. Pencarian Informasi 

Adalah proses dimana konsumen berusaha untuk mndapatkan informasi 

selengkap-lengkapnya mengenai produk tersebut. Dalam hal ini konsumen akan 

mencari informasi selengkap-lengkapnya tentang produk kamera yang dijual 

pada situs bukalapak, baik spesifikasi produk kamera, kredibilitas pelapaknya, 

cara bertransaksi, pembayaran, maupun pengiriman barang.  

3. Evaluasi Alternatif 

Adalah proses dimana konsumen mengurutkan dan membandingkan dengan 

segala alternative yang ada. Dalam penelitiaan ini evaluasi alternative tersebut 

dapat terdiri dari word of mouth secara verbal dari mulut ke mulut , atau 

langsung datang pada toko fisik kameranya, atau dari review atau blog , 

komentar feedback yang merupakan focus dari penelitiaan electronic word of 

mouth ini yang bersnagkutan tentang transaksi kamera pada bukalapak.com.  

4. Keputusan Pembeliaan 

Adalah proses dimana konsumen memutuskan untuk membeli produk tersebut. 

Dalam penelitiaan ini, Konsumen memutuskan untuk membeli kamera tersebut 

apda situs bukalapak.com 

5. Perilaku Pasca Pembeliaan 

Adalah proses dan keadaan yang dilalui konsumen setelah membeli produk. 

E-WOM merupakan sumber utama agar konsumen lebih yakin untuk melakukan 

keputusa pembelian. E-WOM menjadi sumber informasi yang dapat digunakan 
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konsumen untuk membantu mereka dalam hal pengambilan keputusan terutama pada 

tahap proses pencarian informasi dan evaluasi alternative. 

 

Berdasarkan teori dan hasil penelitiaan terdahulu , maka Penulis menyusun kerangka 

pemikiran dimana Variabel X Electronic Word Of Mouth yang diambil dari Jurnal milik 

Isabelle Gayotte, Line Richard, Jasmin Bergeron, Francois Marticott , 2010 , e-WOM 

Scale : Word Of Mouth Measurement Scale dan Variabel Y yaitu Keputusan Pembeliaan 

yang diambil berdasarkan Kotler dan Keller . Maka didapatkan gambar sebagai berikut : 

Model Kerangka Berpikir : 

 

 

 

 

 

 

1.7. Hipotesis Penelitian 

 

Berdasarkan latar belakang dan kerangka pemikiran, hipotesis yang dapat dirumuskan 

adalah sebagai berikut bahwa semakin konsumen mendapatkan electronic word of 

mouth yang positif makan makin besar atau tinggi keputusan pembeliaan kamera di situs 

e-commerce bukalapak.com ini. 

 

X 

ELECTRONIC 

WORD OF MOUTH  

Y 

PROSES 

KEPUTUSAN 

PEMBELIAAN 


