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Abstract

This research seeks to observe and test consumers' online purchasing interests based on the role of trust
and E-WOM. This research uses PLS (Partial Least Square) based on SEM (Structural Equation
Modeling). The sample in this research was 188 consumers from 5 regions in the Special Region of
Yogyakarta. This research uses a purposive sampling technique in data collection. The criteria for
respondents are women aged 20-30 years. The results of this research found that there is a positive and
significant direct influence of both E-WOM and trust on online buying interest in local skincare and
cosmetics in Indonesia, especially in Yogyakarta. So, it can be said that interest or intention to buy online
depends on both E-WOM and trust. However, the mediating role of trust was also tested in this study, and
the results were positive and significant. So, it can be said that online purchasing intentions, apart from
being directly dependent on E-WOM, can also be mediated by trust.

Keywords: Electronic word of mouth, trust, interest in buying online

Abstrak

Penelitian ini berusaha untuk mengamati sekaligus menguji minat beli online konsumen
berdasarkan peran kepercayaan dan E-WOM. penelitian ini menggunakan PLS (Partial Least
Square) berbasis SEM (Structural Equation Modeling). Sampel dalam penelitian ini adalah 188
konsumen yang berasal dari 5 daerah di Daerah Istimewa Yogyakarta. Penelitian ini
menggunakan teknik purposive sampling dalam pengumpulan data. Kriteria respondennya
adalah para perempuan yang berusia 20-30 tahun. Hasil penelitian ini menemukan bahwa
pengaruh langsung yang positif dan signifikan baik E-WOM maupun kepercayaan terhadap

@ © The Author(s) 2023. Published by CV. Strata Persada Academia.
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Common

Attribution 4.0 International (CC BY 4.0)



https://doi.org/10.59631/sshs.v1i2.104
https://journals.stratapersada.com/index.php/sshs
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
mailto:Nadiaayu4040@gmail.com

83 | Strata Social and Humanities Studies, 2023, Vol. 1, No. 2, 82-90

Doi: 10.59631/sshs.v1i2.104 SSHS

minat beli online terhadap skincare dan kosmetik local di Indonesia, khususnya di Yogyakarta.
Sehingga, dapat dikatakan bahwa minat atau niat beli online bergantung baik kepada E-WOM
maupun kepercayaan. Meskipun demikian, peran mediasi kepercayaan juga diuji dalam
penelitian ini, dan hasilnyapun positif dan signifikan. Sehingga dapat dikatakan bahwa niat
membeli online selain bergantung langsung kepada E-WOM, juga dapat dimediasi oleh
kepercayaan.

Kata Kunci: Electronik word of mouth, kepercayaan, minat beli online

PENDAHULUAN

Dalam dunia bisnis saat ini, bisnis kosmetik dan skincare adalah bisnis paling menjanjikan dan
terkemuka di dunia dimana dapat bernilai hingga multi-miliar (Lee et al., 2019). Karenanya, tidak
mengherankan apabila bisnis tersebut mengalami perkembangan yang begitu pesat di Dunia.
Tak terkecuali di Indonesia. Dimana bisnis perawatan kulit di Indonesia berkembang pesat
dalam satu dekade terakhir (Budiono et al., 2020). Berdasarkan data, terdapat lebih dari 760
perusahaan kosmetik di Indonesia, yang menunjukkan bahwa pasar kosmetik merupakan salah
satu pasar kompetitif yang menjanjikan di masa depan. Pasar ini diperkirakan akan berkembang
sebesar 10% hingga 20% setiap tahunnya (Gerstle, 2016). Dan dengan mempertimbangkan
jumlah penduduk lebih dari 250 juta jiwa dan pendapatan yang dapat dibelanjakan terus
meningkat, Indonesia diperkirakan akan menjadi salah satu dari sepuluh pasar kosmetik terbesar
di Asia dalam dekade ke lima belas mendatang. Diperkirakan antara 12 dan 15 persen dari
populasi ini mempunyai pendapatan menengah ke atas (Gerstle, 2016).

Data di atas menunjukkan bahwa pasar kosmetik dan skincare di Indonesia masih sangat
potensial. Tak terkecuali bagi merek-merek local. Meskipun demikian, ada banyak tantangan
bagi kosmetik dan skincare di Indonesia. Terutama dalam menghadapi persaingan global.
produsen perawatan kulit lokal harus bersaing dengan merek perawatan kulit internasional

Budiono et al., 2020). Untuk dapat unggul dalam persaingan industri produk kecantikan yan
p 88 P & P yang
begitu ketat, salah satu aspek penting adalah menarik minat beli dari konsumen (Mud et al., 2020)
yang mana juga merupakan aspek penting dari perilaku konsumen (Halima et al., 2021).

Minat beli adalah istilah yang digunakan untuk menggambarkan tahapan yang dilalui
konsumen sebelum memutuskan apakah akan melakukan pembelian atau tidak (Erawan et al.,
2021; Farros et al., 2022; Shinta et al., 2022; Zaid et al., 2021, 2022; Zaid & Al Bahy, 2022; Zaid &
Pratondo, 2021). Ini adalah prosedur canggih untuk menentukan apakah seseorang akan
melakukan pembelian atau tidak berdasarkan pandangan, perilaku, dan sikapnya terhadap
produk atau layanan tertentu, serta penjualnya (Nuseir, 2019). Banyak riset pemasaran telah
menunjukkan bahwa minat beli dapat dipengaruhi oleh umpan balik yang mereka dengar dari
orang lain tentang suatu produk atau yang lebih dikenal dengan istilah word of mouth (WOM)
(Daugherty & Hoffman, 2014; Huete-Alcocer, 2017; Md Husin et al., 2016; Sardar et al., 2021; Serra
Cantallops & Salvi, 2014). Bahkan menurut (Md Husin et al., 2016), Sudah menjadi rahasia umum
bahwa promosi dari mulut ke mulut dapat mempengaruhi keputusan seseorang untuk membeli.
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Hanya saja, meskipun WOM secara luas dianggap sebagai salah satu faktor paling
berpengaruh yang mempengaruhi perilaku konsumen, namun model tradisional dibangun
tanpa menyadari potensi promosi mulut ke mulut elektronik (eWOM) (Daugherty & Hoffman,
2014). Padahal saat ini, konsumen menemukan dan berbagi informasi produk melalui berbagai
saluran online, termasuk blog, mesin pencari, komunitas online, media sosial, sistem ulasan
konsumen, dan layanan pesan instan online (Yoo et al., 2013). Dan di sisi lain juga, merek atau
kosmetik local juga menjadi populer di elektronik baik dalam sosial media dan tak kerkecuali
juga di e-commerce sehingga telah menjadi hal yang lumrah di masyarakat (Mud et al., 2020).
Karenanya, Dengan maraknya e-commerce, electronic word-of-mouth (eWOM) telah menjadi
referensi penting bagi pengguna untuk mengambil keputusan pembelian secara online (Zhao et
al., 2020). Namun sayangnya, penelitian-penelitian yang ada belum cukup menjelaskan ranah
industri kosmetik dan skincare dalam konteks perilaku belanja online lini produk kosmetik dan
skincare (Suparno, 2020).

Berdasarkan hal tersebut, maka pemasar dihadapkan pada pertanyaan tentang
bagaimana meningkatkan penjualan produk perawatan kulit dengan menggunakan EWOM
untuk mendorong niat membeli pelanggan secara online. Oleh karena itu, penting bagi pemasar
untuk memahami sejauh mana dimensi EWOM akan menghasilkan niat membeli sehingga
strategi yang relevan dapat dirumuskan untuk meningkatkan kinerjanya. Meskipun bukti
empiris menunjukkan korelasi dan pengaruh positif antara EWOM dan niat membeli dalam
konteks yang berbeda (Abubakar et al., 2017; Abubakar & Ilkan, 2016; Arif, 2019), peran mediasi
dari kepercayaan dalam memediasi pengaruh EWOM terhadap niat membeli online masih belum
ditangani secara luas.

METODE

Penelitian ini mengamati sekaligus menguji minat beli online konsumen berdasarkan peran
kepercayaan dan E-WOM. Dalam menggambarkan E-WOM terhadap minat beli melalui
kepercayaan, penelitian ini mengadopsi indikator yang dikembangkan oleh (Mahmud et al.,
2020). Dalam menguji model pengukuran (outer model) dan model struktural (inner model),
penelitian ini menggunakan PLS (Partial Least Square) versi 3.3.3 berbasis SEM (Structural
Equation Modeling) (F. J. J. Hair et al., 2019). PLS digunakan sebagai metode statistik, alat ini
menjelaskan pengaruh antara E-WOM terhadap minat beli melalui kepercayaan.

Sampel dalam penelitian ini adalah 188 konsumen yang berasal dari 5 daerah, yaitu Kota
Yogyakarta, Kabupaten Sleman, Bantul, Kulonprogo dan Gunung Kidul. Penelitian ini
menggunakan teknik purposive sampling dalam pengumpulan data. Kriteria respondennya
adalah para perempuan yang berusia 20-30 tahun. Responden ini dianggap mampu menjawab
pertanyaan kuesioner penelitian tentang minat beli produk Skincare dan kosmetik loka. Adapun
proses pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner. Semua pernyataan-
pernyataan tersebut diukur dengan menggunakan skala Likert dengan rentang penilaian dari 1
(satu) yaitu sangat tidak setuju hingga 5 (lima) poin yaitu sangat setuju.

ANALISIS DAN PEMBAHASAN
Hasil Uji Model Pengukuran
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Tabel 1. Model Pengukuran

Variabel Loading a CR AVE

E-WOM (X) 0913 0935  0.742
Saya membaca/menonton ulasan sebelum 0.866

membeli produk apa pun '

Saya selalu peduli dengan pengalaman

pengguna lain yang telah menggunakan  0.876

skincare dan kosmetik lokal sebelumnya
Sebelum mengambil keputusan pembelian
skincare dan kosmetik lokal, saya bahkan

sempat ngobrol atau berbincang dengan 0887
reviewer mengenai produk tersebut

Saya sering mengumpulkan informasi

tentang berbagai skincare dan kosmetik lokal 0.854

secara online  untuk  memperkaya
pengetahuan saya

Saya merasa bimbang atau tidak nyaman jika
saya tidak membaca/menonton ulasan  0.822

online pengguna lain

Kepercayaan (Z) 0.798  0.865  0.616
Ketika saya berbelanja skincare dan kosmetik
lokal, ulasan online di media sosial atau

halaman web membuat saya percaya diri 0819
untuk membeli produk tersebut.
Saya lebih memilih ulasan online daripada
. 0.831

merek untuk keputusan pembelian saya
Peringkat pengguna pengulas memengaruhi

. 0.754
keputusan pembelian saya
Saya yakin ulasan produk di Internet adalah 0.731

benar dan akurat

Minat Beli (Y) 0771  0.868  0.688
Saat hendak membeli skincare dan kosmetik

lokal, ulasan positif atau negatif secara online 0.896
mempengaruhi keputusan pembelian saya

Dalam pembelian skincare dan kosmetik

lokal selanjutnya, saya akan selalu  0.865
mengutamakan ulasan online

Setelah membeli dan menggunakan skincare

dan kosmetik lokal, saya juga akan
memberikan review/masukan saya secara  0.716
online, sehingga calon pembeli dapat
mengetahui kualitas produk tersebut

Tabel 1 di atas menunjukkan akan hasil dari measurement tes. Dalam measurement test,
suatu indicator dapat dikatakan reliabel apabila apabila nilai Cronbach alpha dan nilai
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Composite Reliablity (CR) menunjukkan di atas 0.7 (J. F. Hair et al., 2014). Berdasarkan standar
tersebut, maka keseluruhan variabel da-lam penelitian ini juga dinilai reliabel.

Untuk pengujian validitas, harus melihat pada convergent validity degan melihat nilai
Average Variance Extracted (AVE) dengan ketentuan nilai AVE harus lebih dari 0.5 dan
discriminant validity dengan ketentuan akar kuadrat AVE harus lebih besar daripada
korelasi konstruk reflektif dengan semua konstruk lainnya (J. F. Hair et al., 2014). Maka
berdasarkan Tabel 1 diperlihatkan bahwa nilai AVE keseluruhan variabel dalam penelitian ini
menunjukkan nilai yang melebihi 0.5, sehingga dari sisi convergent validity, keseluruhan
variabel dalam penelitian ini valid. Sedangkan dari sisi discriminant validity ditunjukkan pada
Tabel 2 bahwa keseluruhan variabel dalam penelitian ini akar kuadrat AVE yang ditunjukkan
lebih besar daripada korelasi konstruk reflektif dengan semua konstruklainnya. Sehingga
berdasarkan standar discriminant validity keseluruhan variabel dalam penelitian inipun valid.

Tabel 2. Discriminant validity

1 2 3
E-WOM 0.861
Kepercayaan 0.577 0.785
Minat Beli 0.479 0.572 0.829
Hasil Uji Model Struktural
Table 3. Hasil Pengujian R-square (R?)
Variable R2
Kepercayaan 0.333
Minat Beli 0.361

Dalam uji structural, ada 2 hal yang harus diuji yaitu R2 dan F2. Hasil pengujian model
struktural seperti tersaji pada Tabel 3 di atas menunjukkan nilai koefisien determinasi (R2) dari
minat beli online adalah sebesar 0,361 dan kepercayaan 0.333. Artinya akurasi prediksi model
penelitian sebesar 36,1% dan 33,3% dianggap dapat diterima namun dengan tingkat akurasi
prediksi belum kuat (moderat) berdasarkan standar (J. F. Hair et al., 2014).

Table 4. Hasil Pengujian F-square (F?)

E-WOM Kepercayaan = Minat Beli
E-WOM 0.585 0.560
Kepercayaan
Minat Beli Online

Tabel 4 menyajikan Hasil pengujian nilai F2 mengenai pengaruh E-WOM dan
Kepercayaan, terhadap minat beli online. Nilai F2 berkisar antara 0,585 dan 0,560. Apabila
berdasarkan standar J. F. Hair et al. (2014), pengaruh-pengaruh tersebut sudah dapat tergolong
mempunyai effect size yang besar.
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Hasil Uji Hipotesis

Temuan yang disajikan pada Tabel 5 di bawah menunjukkan hasil pengujian hipotesis.
Disajikan bahwa ada pengaruh positif dan signifikan antara E-WOM (p = 0.577; p-value = 0,000)
terhadap kepercayaan. Hasil penelitian tersebut sangat selaras dan sejalan dengan hasil
penelitian (Abubakar & Ilkan, 2016), (Abubakar et al., 2017) yang membuktikan dalam hasil
analisisnya bahwa keren-tanan yang dirasakan dikaitkan dengan kemungkinan yang lebih tinggi
untuk berminat untuk membeli skincare dan kosmetik local secara online di masa mendatang.
Dengan temuan ini maka dapat dikatakan bahwa kepercayaan bergantung kepada E-WOM.

Table 5. Ringkasan Hasil Hipotesis

Variabel B T-Value P-Value
E-WOM — Kepercayaan 0.577 7.597 0.000
E-WOM — Minat Beli 0.479 7.740 0.000
Kepercayaan — Minat Beli 0.443 5.756 0.000
E-WOM — Kepercayaan — Minat Beli 0.256 4.252 0.000

B = 0.479; P-Value = 0.000

Minat Beli
Online

E-WOM

B = 0.256; P-Value = 0.000

Kepercayaan

Gambar 1. Hasil rangkuman jalur pengaruh langsung dan total antar variabel yang diuji

Selain berpengaruh kepada kepercayaan, E-WOM juga terbukti memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhada minat beli online (p = 0,479; p-value = 0,000). Hasil ini selaras
dengan beberapa hasil penelitian sebelumnya di antaranya adalah penelitian (Indrawati et al.,
2023), (Tien et al., 2019). Dengan temuan ini maka dapat dikatakan bahwa minat beli online
bergantung kepada E-WOM.

Sementara itu, kepercayaan juga memiliki pengaruh yang sama (positif dan signifikan)
terhadap minat beli online (3 = 0.443; p-value = 0.000). Hasil ini selaras dengan beberapa hasil
penelitian sebelumnya di antaranya adalah penelitian (Alzaidi & Agag, 2022), (Jadil et al., 2022),
(Bonson Ponte et al., 2015).Dengan temuan ini maka dapat dikatakan bahwa niat membeli online
selain bergantung kepada E-WOM, juga bergantung pada kepercayaan.

Terakhir, penelitian ini juga menguji peran mediasi pada pengaruh E-WOM terhadap
minat beli online. Hasilnya adalah kepercayaan dapat memediasi pengaruh E-WOM terhadap
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minat beli online (3 = 0.256; p-value = 0.000). Hasil ini selaras dengan beberapa hasil penelitian
sebelumnya di antaranya adalah penelitian (Mahmud et al., 2020). Dengan temuan ini maka
dapat dikatakan bahwa niat membeli online selain bergantung langsung kepada E-WOM, juga
dapat dimediasi oleh kepercayaan.

Oleh karena itu, Berdasarkan pemaparan hasil dan pembahasan di atas, satu hal yang
dapat diimplikasikan oleh para pemasar bahwa pemasar perlu menggunakan taktik E-WOM
untuk menyebarkan pengetahuan tentang produk mereka kepada calon pelanggan. Selain itu,
mereka perlu menekankan pengembangan kepercayaan di antara basis pelanggan mereka
dengan memberikan informasi yang akurat, konsisten, dan valid.

CONCLUSION

Pada akhirnya, penelitian ini menemukan pengaruh langsung yang positif dan signifikan baik E-
WOM maupun kepercayaan terhadap minat beli online terhadap skincare dan kosmetik local di
Indonesia, khususnya di Yogyakarta. Sehingga, dapat dikatakan bahwa minat atau niat beli
online bergantung baik kepada E-WOM maupun kepercayaan. Meskipun demikian, peran
mediasi kepercayaan juga diuji dalam penelitian ini, dan hasilnyapun positif dan signifikan.
Sehingga dapat dikatakan bahwa niat membeli online selain bergantung langsung kepada E-
WOM, juga dapat dimediasi oleh kepercayaan. Berdasarkan hasil tersebut, maka pemasar harus
menggunakan strategi E-WOM untuk mengkomunikasikan informasi produk kepada pelanggan
potensial dan mengembangkan kepercayaan dengan menawarkan informasi yang dapat
diandalkan, konsisten, dan valid.
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