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ABSTRACT

This study aims to examine the factors that influence word-of-mouth in the consumer
marketplace. In this case, there are five variables used to measure, namely word-of-
mouth, trust, satisfaction, purchase intention, and loyalty. Data collection was carried
out in Jakarta during the PSBB (Large-Scale Social Limitation) period in April - May
2020. Data was collected using an online questionnaire and respondents were selected
using a purposive sampling technique. The total respondents in this study were 250
consisting of 91 men and 159 women. Data were processed using exploratory factor
analysis and structural equation models. The result, trust has a positive and significant
effect on satisfaction, trust has a positive and significant effect on word-of-mouth,
purchase intention has a positive and significant effect on loyalty, word of mouth has a
positive and significant effect on purchase intention. While satisfaction variable does
not have a significant effect on purchase intention, satisfaction does not have a
significant effect on word of mouth, and loyalty does not have a significant effect on
word-of-mouth.

Keywords: Word-of-mouth; trust; satisfaction; purchase intention; marketplace.
ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji faktor-faktor yang mempengaruhi word-of-
mouth pada konsumen marketplace. Dalam hal ini, ada lima variabel yang digunakan
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untuk mengukur, yaitu word-of-mouth, trust, satisfaction, purchase intention, dan
loyalty. Pengumpulan data dilakukan di Jakarta selama masa PSBB (Pembatasan Sosial
Berskala Besar) pada bulan April - Mei 2020.Data dikumpulkan menggunakan
kuesioner daring dan responden dipilih dengan menggunakan teknik purposive
sampling. Total responden dalam penelitian ini adalah 250 yang terdiri dari 91 orang
laki-laki dan 159 orang perempuan. Data diolah dengan menggunakan exploratory
factor analysis dan structural equation model. Hasilnya, trust berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap satisfaction, trust berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap word-of-mouth, purchase intention berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap loyalty, word-of-mouth berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap purchase intention. Sedangkan variabel satisfaction tidak memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap purchase intention, satisfaction tidak memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap word-of-mouth, dan loyalty tidak memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap word-of-mouth.

Kata kunci: Word-of-mouth; trust; satisfaction; purchase intention; marketplace.

PENDAHULUAN
Latar Belakang Masalah

Revolusi industri 4.0 menjadi trend di dunia industri yang menggabungkan
antara teknologi otomatisasi dan teknologi cyber, trend ini telah mengubah
banyak aspek kehidupan masyarakat dari aspek ekonomi, dunia kerja maupun
gaya hidup masyarakat. Ditandai dengan berkembangnya internet of/for things,
teknologi internet yang menghubungkan jutaan manusia di seluruh dunia, dan
juga menjadi basis bagi transaksi perdagangan dan transportasi secara online.
Pengguna internet di Indonesia mengalami peningkatan yang signifikan dari
tahun ke tahun. Pada tahun 2017 pengguna internet di Indonesia sebanyak
54.68%, pada 2018 terjadi peningkatan sebanyak 64.8% yang menggunakan
internet dalam kehidupan sehari- hari. Penggunaan internet di Indonesia
digunakan untuk berbagai macam hal seperti 24.7% untuk melakukan
komunikasi lewat pesan, 18.9% pengunaan sosial media, 11.5% untuk mencari
pekerjaan, 2.8% untuk mencari informasi produk yang ingin di beli, sedangkan
untuk jual beli online berkisar 2.4% dan 0.9%. Berdasarkan survey terbaru yang
dilakukan TOP brand Indonesia terkait citra merek market place pada tahun 2019
memperlihatkan hasil survey citra merek yang menduduki posisi pertama adalah
Lazada dengan presentase sebesar 31.6 % dan posisi kedua di tempati oleh Shopee
dengan presentase sebesar 15.6 % dan pada peringkat ketiga di isi oleh Tokopedia
dengan presentase sebesar 13.4%, kemudian posisi keempat dan kelima di
tempati oleh Bukalapak 12.7% dan Blibli 6.6% (Sari & Rahmidani, 2019).

Keputusan belanja online adalah pencarian dua informasi, membandingkan
alternative yang telah ditemukan, dan pengambilan keputusan. Untuk memahami
bagaimana konsumen benar-benar membuat keputusan pembelian, pemasar harus
mengidentifikasi siapa yang mengambil keputusan dan mempunyai masukan dalam
keputusan pembelian. Market place merupakan sebuah tempat dimana penjual dapat
membuat akun dan menjual barang dagangannya.Dalam market place tidak perlu
membuat situs atau toko online pribadi. Penjual hanya menyediakan foto produk dan
mengunggahnya yang kemudian dilengkapi dengan deskripsi produk tersebut
(Kurniawan, 2019).
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Market place adalah sebuah online shop tetapi memiliki skala yang lebih besar.
Yaitu pada market place ada banyak toko yang berjualan (Farki, 2016). Word-of-
mouth di definisikan sebagai pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh
pelanggan potensial ataupun mantan pelanggan tentang suatu produk atau
perusahaan yang tersedia untuk banyak orang dan lembaga (Amiroh, 2019).

Market place merupakan salah satu top brand Indonesia yang beberapa
diantaranya yaitu seperti Lazada, Shopee, Tokopedia, Bukalapak dan Blibli dan lain
sebagaiannya.Word-of-mouth dianggap sebagai alat yang kuat untuk kemajuan
keunggulan kompetitif dalam e-commerce yang dimiliki oleh manajer pemasaran.
Karena masalah ini, penelitian ini menganalisis peran kegunaan situs web,
kepuasan, kesetiaan, persepsi keamanan dan kepercayaan dalam mengembangkan
word-of- mouth positif dalam bisnis e-commerce (Dewi & Darma, 2014). Sedangkan
pada penelitian saat ini kami meneliti tentang loyalty, trust, purchase intention, dan
satisfaction terhadap word-of-mouth pada market place yang ada dilndonesia.

Penelitian berikutnya yaitu pengaruh orientasi belanja dan kualitas web
terhadap keputusan pembelian melalui word-of-mouth communicationssebagai
variabel intervening pada online shopping Shopee.Penelitian ini bertujuan untuk
menguji apakah word-of-mouth communications memediasi hubungan orientasi
belanja dan keputusan pembelian, dan apakah word-of-mouth communications
juga memediasi kualitas web dan keputusan pembelian.Penelitian mengambil
sampel dari mahasiswa dan mahasiswi Fakultas Ekonomi Universitas
Sarjanawiyata Tamansiswa Yogyakarta. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
dengan adanya media internet yang semakin maju membantu produk shopee
banyak dikenal menunjukan bahwa ketika seorang konsumen sudah merasa
percaya terhadap online shop maka akan menimbulkan rasa ketertarikan dan
merekomendasikan terhadap konsumen lain untuk mengikuti berbelanja di
Shopee dan pembelanja produk Shopee dapat dilakukan dirumah membantu
memudakan pengguna untuk berbelanja, menjadikan penguna sangat terbantu.
Penelitian ini sangat berkaitan dengan penelitian yang akan kami lakukan yaitu
mengenai loyalty, trust, purchase intention, dan satisfaction terhadap word-of-
mouth pada market place di Indonesia (Lelani et al., 2019).

Selain itu ada juga penelitian yang dilakukan pada market place Tokopedia
dan Bukalapak dengan sempel yang diambil dari konsumen muslim. Penelitian
ini bertujuan untuk mengetahui dan menguji Pengaruh e-service quality, e-trust
dan e- satisfaction terhadap e-loyalty konsumen. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa variable e-service quality dan e-trust berpengaruh secara simultan
terhadap e- satisfaction. Sedangkan variable e-service quality dan e-trust
berpengaruh secara langsung dan tidak langsung terhadap e-satisfaction.Dan
variable e-service quality, e- trust dan e- satisfaction berpengaruh secara
langsung dan tidak langsung terhadap e- loyalty (Kurniawan, 2019).

Selain itu ada juga peneliti yang melakukan penelitian pada market place
shopee yang berada di surabaya. Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis
pengaruh effort expectancy, trust, dan experience terhadap satisfaction dan
online repurchase intention pada mobile aplikasi Shopee di Surabaya. Hasil
penelitian ini membuktikan bahwa effort expectancy berpengaruh positif
terhadap satisfaction, trust berpengaruh positif terhadap satisfaction, experience
berpengaruh positif terhadap satisfaction, satisfaction berpengaruh positif
terhadap repurchase intention pada konsumen yang (Sally, 2017).
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Berdasarkan latar belakang tersebut di atas, maka penelitian ini
bertujuan untuk menguji word-of-mouth terhadap mobile aplikasi market
place yang dikunjungi saat berbelanja, yang dipengaruhi oleh beberapa faktor
seperti loyalty, trust, satisfaction dan purchase intention.

KAJIAN PUSTAKA
Word-of-Mouth

Menurut Godes dan Mayzlin (2004) berfokus secara khusus pada word-of-
mouthonline dan potensi yang dihadirkannya bagi perusahaan untuk berpose sebagai
konsumen dan menciptakan komunikasi konsumen-perusahaan yang terlihat seperti
komunikasi konsumen- konsumen sebelumnya.

Menurut Severi et al (2014), juga percaya bahwa word-of-mouthadalah salah satu
pilihan yang kuat untuk berbagi informasi di antara orang-orang karena word-of-
mouthadalah prosedur untuk memindahkan pendapat dan pandangan dari satu individu
ke individu berikutnya.

Menurut Torlak et al (2014), elektronik word-of-mouthdapat digambarkan sebagai
cara komunikasi yang memberikan informasi kepada konsumen tentang penjual dan
penggunaan produk dan layanan melalui teknologi berbasis internet.

Niat Beli

Menurut Mita Avriyanti et al (2018), niat beli adalah keinginan kuat dari
kecenderungan yang penuh gairah dari hati yang sangat tinggi untuk mendapatkan
sesuatu dengan cara pengorbanan, mendapatkan sesuatu oleh paying money.

Ling et al (2010), menyatakan bahwa variabel seperti pertimbangan dalam membeli
merek dan harapan untuk membeli merek dapat digunakan untuk mengukur niat
pembelian konsumen.

Menurut Meskaran et al (2013), niat pembelian online dapat didefinisikan sebagai
situasi di mana konsumen bersedia dan berniat untuk melakukan transaksionline.

Kepercayaan

Menurut Ling et al (2010), mendefinisikan kepercayaan sebagai kesediaan
pelanggan untuk menerima kelemahan dalam transaksi online berdasarkan harapan
positif mereka mengenai perilaku toko online di masa depan.

Sedangkan Lau dan Lee (1999), mendefinisikan kepercayaan sebagai keadaan
yang melibatkan harapan positif yang percaya diri tentang motif orang lain sehubungan
dengan diri sendiri dalam situasi berisiko.

Menurut De Matos dan Rossi (2008), kepercayaan juga memiliki efek penting pada
konstruksi perilaku, terutama pada kecenderungan pelanggan untuk meninggalkan atau
tetap dengan penyedia layanan yang sama.

Kepuasan

Menurut De Matos dan Rossi (2008), melihat kepuasan sebagai evaluasi pelanggan
terhadap berbagai pengalaman dengan produk atau penyedia layanan yang sama dari
waktu ke waktu.

Sumadi dan Soliha (2015), menjelaskan bahwa kepuasan adalah respons pelanggan
terhadap pemenuhan semua persyaratan atau produk yang dibeli di bawah harapan
pelanggan.

Sondoh et al (2007), mencatat bahwa penelitian sebelumnya tentang kepuasan
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konsumen berfokus terutama pada efek harapan, diskonfirmasi harapan, Kkinerja,
pengaruh, dan ekuitas pada kepuasan.

Loyalitas

Menurut De Matos dan Rossi (2008), loyalitasdidefinisikan dalam konteks
pemasaran  sebagai niat untuk  melakukan  beragam  perilaku  yang
menandakanmotivasiuntukmempertahankanhubungandenganperusahaanfokus, termasuk
mengalokasikan bagian lebih tinggi dari dompet kategori ke penyedia layanan tertentu,
terlibat dalam word-of-mouth positif, dan pembelianberulang.

Menurut Sumadi dan Soliha (2015), mendefinisikan loyalitas sebagai komitmen
besar pelanggan untuk menjadi pelanggan perusahaan di masa depan dalam
segalakondisi.

Sondoh et al (2007), mendefinisikan pelanggan sebagai komitmen yang kuat untuk
membeli kembali atau mempatenkan kembali produk / jasa yang dipilih secara konsisten
di masa depan, sehingga menyebabkan pembelian merek-sama yang sama atau
pembelian merek yang sama, terlepas dari pengaruh situasional dan upaya pemasaran
yang berpotensi menyebabkan peralihan perilaku.

KERANGKA TEORI
Kepercayaan dan Word-of-Mouth

Sebagai prediktorword-of-mouth, kepercayaan hanya sedikit lebih lemah. Memang
ini seperti yang diharapkan. Pelanggan bisa dipertahankan karena banyak alasan. Tetapi
untuk membuat mereka mengatakan hal-hal positif tentang layanan, mereka harus
menampilkan kesetiaan sejati, emosional yang kuat lampiran. Emosional yang kuat
lampiran kemungkinan didahului oleh respon emosional yang kuat seperti
kepercayaan(Ranaweera & Prabhu, 2003).

Hal ini didasarkan pada alasan bahwa sebagian besar pelanggan memberikan
rekomendasi kepada individu lain dari kelompok referensi mereka, seperti teman atau
kerabat, dan, dengan demikian, pelanggan akan lebih cenderung mendukung penyedia
yang ia memiliki pengalaman sebelumnya dengan dan kepercayaan dalam (Gremler et
al., 2001).

Kepercayaan dan Kepuasan

Penelitian sebelumnya ke dalam hubungan pembeli-penjual dalam konteks offline
menunjukkan bahwa kepuasan memiliki efek positif pada kepercayaan (Johnson &
Grayson, 2005). Alasannya adalah bahwa pengalaman memuaskan pelanggan dengan
perusahaan menjadi sumber kepercayaan mereka tentang perusahaan. Sebagai contoh,
Selnes (1998) menemukan bahwa semakin tinggi kepuasan pembeli dengan pemasok,
semakin besar pembeli mempercayai pemasok. Demikian pula, Roma'n (2003)
mengusulkan bahwa pertemuan yang memuaskan pelanggan dengan organisasi layanan
harus memperkuat kepercayaan mereka pada organisasi dan mendukung proposisi ini
dalam konteks layanan keuangan. Pengaruh kepuasan terhadap kepercayaan juga telah
dibuktikan dalam konteks online.

Penelitian yang di lakukan Kim et al(2009), telah menunjukkan bahwa kepercayaan
memengaruhi kepuasan secara langsung. Chinomona dan Dubihlela (2014), menyatakan
bahwa kepuasan pelanggan merupakan anteseden dari kepercayaan. Kepercayaan adalah
suatu proses kumulatif yang berkembang selama interaksi memuaskan berulangulang
antara pelanggan dengan penjual. Konsisten dengan penelitian sebelumnya, kami
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berharap kepercayaan parapembelian mempengaruhi kepuasan pasca pembelian secara
tidak langsung dan juga secara langsung.

Kepuasan dan Word-of-Mouth

Tingkat kepuasan pelanggan memiliki pengaruh pada dua perilaku pembelian, yaitu
niat beli ulang dan word-of-mouth(Chouhan, 2016). Komunikasi word-of-mouth secara
langsung mempengaruhi keputusan konsumen tentang pembelian dan loyalitas, dan
dengan demikian para peneliti telah mempelajari secara luas efek word-of-mouthpada
perilaku konsumen selama 50 tahun terakhir. Dalam studi terkait layanan, word-of-
mouthtelah ditekankan karena konsumen cenderung mengandalkan informasi word-of-
mouth untuk mengurangi risiko yang dirasakan sebelum pembelian layanan (Haywood,
1989).

Selain itu, komunikasi word-of-mouth menjadi faktor penting dalam studi terkait
pemulihan layanan karena konsumen yang tidak puas yang mengalami kegagalan layanan
dapat menjadi sangat terlibat dalam word-of-mouth negatif tentang penyedia layanan
(Kau & Loh, 2006).

Kedua, sejauh harapan pelanggan tidak terpenuhi, mungkin menciptakan
pengalaman penyesalan pelanggan, pelanggan ini akan terlibat dalam perilaku word-of-
mouthsebagai bentuk "melampiaskan™ emosi negatifnya, seperti kemarahan dan
frustrasi, mengurangi kecemasan, peringatan yang lain, dan atau mencari pembalasan
(Chouhan, 2016).

Kepuasan dan Niat Beli

Kepuasan pelanggan adalah perasaan seseorang yang baik atau buruk setelah
membandingkan presentasi produk yang dirasakannya dengan harapan.Pelanggan
menggunakan tenaga, waktu, dan uangnya untuk membeli produk sehingga niat
pembelian sangat penting dalam hidupnya. Pelanggan selalu dipengaruhi oleh preferensi
dan persepsi mereka dalam proses pembelian. Persepsi kualitas suatu produk menjadi
“estimasi yang dibuat oleh konsumen dengan mengandalkan seluruh rangkaian dimensi
dasar serta luar dari produk atau layanan” (Grunert, 2005, pp. 369-391)

Ada penelitian sebelumnya yang mengekspos pengaruh tidak langsung antara
persepsi kualitas produk dan niat beli melalui variabel mediasi kepuasan pelanggan
(Saleem et al., 2015). Bahkan dalam konteks online, Yoon (2002) menemukan bahwa
kepuasan pelanggan dengan situs web belanja secara positif memengaruhi niat untuk beli
online.

Word-of-Mouth dan Niat Pembelian

Konsumen mempertimbangkan ulasan konsumen lain dan mendapatkan
informasitentang produk dalam proses pembelian. Word-of-mouthmewakili gaya
komunikasiinformal dan sugestif. Word-of-mouthyaitu jenis komunikasi komersial,
interaktif, cepat dan tidak memihak memiliki dampak yang kuat pada keputusan
konsumen. Studi menunjukkan bahwa word-of-mouthmemiliki peran penting pada
preferensi konsumen dan niat perilaku.Studi-studi ini juga menunjukkan bahwa word-of-
mouthlebih efektif daripada metode komunikasi lainnya karena dianggap keandalan
yang tinggi(Torlak et al., 2014).

Niat dan Loyalitas Pembelian
Karena, seorang pelanggan “memandang buying sebagai memenuhi suatu
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kebutuhan”, memuaskan preferensi dan mungkin menempatkannya dalam posisi yang
lebih baik daripada sebelumnya dan dengan cara yang tidak ada produk saingan atau
layanan dapat seperti yang dirasakan melalui pengalaman pemasaran, sikap positif yang
kuat yang mengarah ke niat pembelian mendasari keterikatan emosional terhadap merek,
produk atau layanan dan berkembang menjadi komitmen(Das, 2014).

Komitmen ini menunjukkan loyalitas pelanggan.Selain itu, teori tindakan beralasan
berpendapat bahwa niat untuk membeli suatu produk / layanan atau merek memprediksi
pembelian aktual yang dapat menghasilkan loyalitas. Dengan demikian, niat beli dapat
meningkatkan loyalty (Das, 2014).

Loyalitas dan Word-of-Mouth

Loyalitas didefinisikan dalam konteks pemasaran sebagai “niat untuk melakukan
beragam perilaku yang menandakan motivasi untuk mempertahankan hubungan dengan
perusahaan fokus, termasuk mengalokasikan bagian yang lebih tinggi dari dompet kategori
ke penyedia layanan tertentu, terlibat dalam kata positif word-of-mouth, dan pembelian
berulang (Vlachos et al., 2009).

Purchase
intention

Satisfaction

Word-of -
mouth

Gambar 1. Kerangka Pikir Model Penelitian
Sumber: Data Peneliti, 2020
Hipotesis:
Berdasarkan landasan teori dan kerangka pikir penelitian sebagaimana dijelaskan
di atas, maka hipotesis yang diajukan yaitu:
H1 : Trust akan mempengaruhi word-of-mouth secara positif dan signifikan.
H2 : Trust akan mempengaruhisatisfaction secara positif dan signifikan.
H3 : Satisfaction akan mempengaruhi word-of-mouth secara positif dan signifikan.
H4  : Satisfaction akan mempengaruhipurchase intention secara positif dan signifikan.
H5 : Word-of-mouth akan mempengaruhipurchase intention secara positif dan signifikan.
H6  : Purchase intention akan mempengaruhiloyalty secara positif dan signifikan.
H7  : Loyalty akan mempengaruhiword-of-mouth secara positif dan signifikan.

METODE PENELITIAN
Sampel

Sampel dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna market place di Jakarta
yang pernah melakukan pembelian pada beberapa marketplace seperti Shopee,
Tokopedia, Lazada dan Bukalapak dengan kriteria minimal dalam waktu tiga bulan
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terakhir. Sedangkan jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 250
responden. Metode pengambilan sampel dengan menggunakan teknik purposive
sampling yaitu teknik penentuan sampel dengan mempertimbangkan suatu hal tertentu
atau syarat-syarat yang telah ditetapkan(Nofiyanti & Wiwoho, 2020).

Kriteria atau syarat sampel yang dijadikan responden dalam penelitian ini adalah
semua pengguna market place di Jakarta dengan kriteria sudah melakukan pembelian
tiga bulan terakhir. Skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert. Teknik
analisis data yang digunakan adalah analisis kuantitatif dengan menggunakan program
SPSS 24 for windows (Statistical Product and Service Solutions). Analisis kuantitatif
atau statistik digunakan untuk menganalisis data dari hasil jawaban kuesioner dengan
menggunakan metode-metode statistik (Nofiyanti & Wiwoho, 2020).

Definisi Operasional Variabel
Word-of-Mouth
Word-of-mouth merupakan media komunikasi untuk saling berbagi informasi antar
konsumen mengenai suatu produk pada marketplace (Hananda, 2019). Variabel ini di
ukur dengan enam butir Indikator yaitu:
1) Saya merekomendasikan marketplace ini.
2) Saya berbicara tentang sisi baik marketplace ini.
3) Saya dengan bangga mengatakan kepada orang lain bahwa saya adalah
pelanggan marketplace ini.
4) Saya sangat merekomendasikan orang membeli produk secara online dari
marketplace ini.
5) Saya kebanyakan mengatakan hal-hal positif tentang marketplace ini kepada
orang lain.
6) Saya telah berbicara baik tentang marketplace yang terakhir saya kunjungi ini
kepada orang lain.

Kepercayaan

Kepercayaan adalah dasar penggerak utama dalam berpartisipasi pada kegiatan
belanja secara umum. Mcknight dan Chervany (2002) menunjukkan bahwa kepercayaan
dalam belanja online, tidak hanya antara pelanggan dan situs web, tetapi juga antara
system danpelanggan.

Dengan kata lain kepercayaan institusional adalah sama pentingnya dengan
kepercayaan antar pribadi dalam dunia online. Hal ini menunjukkan bahwa baik belanja
secara online maupun offline kepercayaan adalah hal utama yang menjadi landasan bagi
pelanggan dalam memutuskan sesuatu, namun pada online hal ini menjadi lebih krusial
(Farki, 2016). Variabel ini di ukur dengan empat butir Indikatoryaitu:

1) Berdasarkan pengalaman masa lalu saya, saya percaya bahwa transaksi melalui

marketplace ini saya selalu aman.

2) Berdasarkan pengalaman masa lalu saya, saya percaya bahwa transaksi melalui

marketplace saya selalu dapat diandalkan.

3) Berdasarkan pengalaman masa lalu saya, saya tidak berpikir bahwa ada yang

salah dengan transaksi saya melalui marketplace saya.

4) Berdasarkan pengalaman masa lalu saya, saya yakin bahwa toko online saya

akan segera memberitahu saya jika ada masalah dengan transaksi saya.
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Kepuasan

Kepuasan dalam konteks marketplace yang sering disebut sebagai e-satisfaction
didefinisikan sebagai akumulasi dari kepuasan yang konsumen dapatkan pada setiap
pembelian dan pengalaman mengonsumsi barang atau jasa dari waktu ke waktu pada
sebuah situs online (Sativa & Sri, 2016). Variabel ini di ukur dengan empat butir
Indikator yaitu:

1)
2)
3)
4

Saya puas dengan proses bisnis terkait situs web belanja ini.

Saya suka konten dan tata letak situs web belanja ini.

Berbicara secara holistik, saya puas dengan tingkat layanan situs web belanja ini.
Saya puas dengan tawaran yang diberikan oleh situs web belanja yang terakhir
saya kunjungi.

Niat Beli

Niat beli adalah faktor motivasional yang mendorong individu untuk membeli produk
tertentu.Dalam penelitian ini, niat beli diproksikan dengan niat belanja online (Hananda,
2019). Variabel ini di ukur dengan empat butir indikator yaitu:

1)
2)
3)
4)

Saya pasti akan membeli produk dari situs ini dalam waktu dekat.
Saya bermaksud membeli melalui situs dalam waktu dekat.
Kemungkinan saya akan membeli melalui situs dalam waktu dekat.
Saya berharap untuk membeli melalui situs dalam waktu dekat.

Loyalitas

Loyalitas berhubungan dengan minat konsumen untuk membeli kembali dan
merekomendasikan kepada orang lain (sikap) (Sativa & Sri, 2016). Variabel ini di ukur
dengan empat butir Indikatoryaitu.

1)
2)

3)

4)

Saya akan mempromosikan situs web belanja ini kepada teman dekat saya.

Dalam memikirkan belanja internet, saya pertama-tama memikirkan situs web
belanja ini.

Saya hampir tidak dapat mempertimbangkan untuk beralih kesitus
web belanja lainnya.

Ditahun-tahun mendatang, saya masih sering membeli dari situs web belanja ini.

PENGEMBANGAN KUESIONER

Dalam penelitian ini terdapat 5 (lima) variabel yang diukur, yaitu word-of mouth,
trust, satisfaction, purchase intention dan loyalty.
Wordf-of-Mouth

Variabel ini diukur dengan enam indikator yang diadaptasi dari penelitian

Theofilou and Watson (2014) yaitu:

1)
2)
3)
4)

5

Saya merekomendasikan, marketplace yang terakhir saya kunjungi kepada teman
saya.

Saya selalu berbicara tentang sisi baik, market place yang terakhir saya kunjungi
kepada temansaya.

Saya bangga mengatakan kepada orang lain, bahwa saya adalah pelanggan market
place yang terakhir saya kunjungi.

Saya sangat merekomendasikan, orang membeli produk secara online, dari market
place yang terakhir saya kunjungi.

Saya kebanyakan mengatakan hal-hal positif, tentang market place yang terakhir
saya kunjungi kepada orang lain.
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Saya selalu berbicara positif, tentang market place yang terakhir saya kunjungi
kepada orang lain.

Kepercayaan
Variabel ini diukur dengan enam indicator yang diadaptasi dari penelitian Ganguly
et al (2010) yaitu :

1)

2)

Berdasarkan pengalaman masa lalu saya, saya percaya bahwa transaksi melalui
market place yang terakhir saya kunjungi, selalu aman.

Berdasarkan pengalaman masa lalu saya, saya percaya bahwa transaksi melalui
market place yang terakhir saya kunjungi, selalu dapat diandalkan.

3) Berdasarkan pengalaman masa lalu saya, saya tidak pernah berpikir, bahwa ada
masalah dengan transaksi yang saya lakukan, dengan market place yang terakhir
saya kunjungi.

4) Berdasarkan pengalaman masa lalu saya, saya yakin bahwa market place yang
terakhir saya kunjungi, akan segera memberitahu saya, jika ada masalah dengan
transaksi saya.

Kepuasan

Variabel ini diukur dengan enam indikator yang diadaptasi dari penelitian
Dweeri et al (2017)yaitu:

1)

2)
3)

4)

Saya puas dengan proses layanan, yang diberikan oleh market palce yang terakhir
saya kunjungi.

Saya suka konten dan tata letak, market place yang terakhir saya kunjungi.
Berbicara secara holistic saya puas dengan tingkat layanan market place yang
terakhir saya kunjungi.

Saya puas dengan tawaran yang diberikan, oleh market place yang terakhir saya
kunjungi.

Niat Beli
Variabel ini diukur dengan enam indikator yang diadaptasi daripenelitian
Ganguly et al (2010)yaitu:

1)
2)
3)

4)

Saya pasti membeli produk dari market place, yang terakhir saya kunjungi
dalam waktu dekat.

Saya berniat membeli produk lain, melalui market place yang terakhir saya
kunjungi dalam waktu dekat.

Kemungkinan saya akan membeli produk serupa, melalui market place yang
terakhir saya kunjungi dalam waktu dekat.

Saya berharap untuk membeli produk baru, melalui market place yang terakhir
saya kunjungi dalam waktu dekat.

Loyalitas
Variabel ini diukur dengan enam indicator yang diadaptasi dari penelitian Al-
dweeri et al (2017) yaitu:

1)
2)

3)

Saya akan mempromosikan, market place yang terakhir saya kunjungi ini,
kepada teman dekat saya.

Dalam memikirkan belanja online, saya pertama-tama pasti memikirkan market
place, yang terakhir saya kunjungi.

Saya hampir tidak dapat mempertimbangkan, untuk beralih ke market place
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lainnya.
4) Ditahun-tahun mendatang, saya masih sering membeli, dari market place yang
terakhir saya kunjungi.

Penentuan Skor Jawaban Responden
Kuesioner dibuat dalam bentuk pernyataan dengan pilihan jawaban yang sudah

disediakan.Jawaban dibuat dengan menggunakan skala likert type.Skala likert type kerap
digunakan sebagai skala penilaian karena memberi nilai terhadap sesuatu.Skala likert
type berdasarkan aspek yang diukur untuk setiap variabel.Responden diberi enam
alternatif jawaban yang dianggap paling tepat dan setiap jawaban diberi skor tertinggi
dan skor terendah. Skala likert type:

1 = Sangat Tidak Setuju

2 = Tidak Setuju

3 = Sedikit Tidak Setuju

4 = Sedikit Setuju

5 = Setuju

6 = Sangat Setuju

Structural Equation Modeling (SEM)

Penelitian ini menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM), untuk
mengolah data dan menjawab hipotesis yang ada. SEM adalah keluarga dari model
statistik yang berusaha untuk menjelaskan hubungan antara beberapa variabel yang
dalam penggunaannya, mengkaji struktur keterkaitan yang disajikan dalam serangkaian
persamaan, mirip dengan serangkaian beberapa persamaan regresi. Persamaan ini
menggambarkan semua hubungan antara konstruk (variabel dependen dan independen)
yang terlibat dalam analisis (Hair Jr et al., 2014).

HASIL DAN PEMBAHASAN
ProfilResponden
Jumlah responden dalam penelitian ini sebanyak 250 responden. Dari hasil
pengumpulan kuesioner diketahui profil responden berdasarkan jenis kelamin, usia,
tingkat pendidikan, status pekerjaan dan status pernikahan.
Tabel 1. Jumlah dan persentase profil responden

Jumlah Persentase
Jenis Kelamin Laki-laki 91 36,4%
Perempuan 159 63,6%
Total 250 100%
Usia <20 33 13,2%
20-24 161 64,4%
25-29 43 17,2%
30-34 10 4,0%
35-39 1 0,4%
40-44 1 0,4%
45-49 1 0,4%
Total 250 100%
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Jumlah Persentase
Pendidikan <SLTA 11 4,4%
Diploma 23 9,2%
Sarjana 102 40,8%
SLTA 114 45,6%
Total 250 100%
Status Pekerjaan Belum bekerja 140 56%
Tidak bekerja 8 3,2%
Bekerja 94 37,6%
Memiliki usaha sendiri 8 3,2%
Total 250 100%
Status Pernikahan Belum Menikah 197 78,8%
Menikah 53 21,2%
Total 250 100%

Sumber: Data Peneliti, 2020

Tabel diatas menunjukan bahwa dari 250 responden berdasarkan jenis kelamin
diantaranya 91 orang laki-laki (36,4%) dan 159 orang (63,6%) perempuan. Berdasarkan usia
diantaranya 33 orang (13,2%) berusia kurang dari 20 tahun, 161 orang (64,4%) berusia 20-
24 tahun, 43 orang (17,2%) berusia 25-29 tahun, 10orang (4,0%) berusia 30-34tahun,
lorang (0,4%) berusia 35-39 tahun, 1 orang (0,4%) berusia 40-44. tahun, 1 orang (0,4%)
berusia 45-49 tahun. Berdasarkan tingkat pendidikan diantaranya 11 orang (4,4%) lulus
pada tingkat dibawah SLTA, 114 orang (45,6%) lulus pada tingkat SLTA, 23 orang (9,2%)
lulus pada tingkat Diploma, 102 orang (40,8%) lulus pada tingkat Sarjana. Berdasarkan
status pekerjaan responden diantaranya 140 orang (56%) belum bekerja, 8 orang (3,2%)
tidak bekerja, 94 orang (37,6%) bekerja, dan 8 orang (3,2%) memiliki usaha sendiri. Dan
berdasarkan status pernikahan responden diantaranya 197 orang (78,8%) belum menikah, 53
orang (21,2%) menikah.

Hasil Validitas dan Uji Reabilitas
Tabel 2.EFA dan cronbach’s alpha variabel Word-of-Mouth

Word-of-Mouth

Indikator o=0,882
Saya kebanyakan mengatakan hal-hal positif, tentang
W5 | marketplace yang terakhir saya kunjungi kepadaorang lain 0,821

Saya selalu berbicara tentang sisibaik, market place yang terakhir saya|
W2 | kunjungi kepada teman saya. 0,815

Saya bangga mengatakan kepada orang lain, bahwa saya adalah
W3 | pelanggan market place yang terakhirsaya kunjungi. 0,812

204



Jurnal Bisnis, Manajemen, dan Keuangan
Volume 1 No. 1 (2020)

Saya sangat merekomendasikan,orang membeli produk secara online,

W4 | dari market place yang terakhir saya kunjungi. 0,807
Saya selalu berbicara positif, tentang market place yang terakhir saya|

W6 | kunjungi kepada orang lain. 0,774
Saya merekomendasikan, market place yang terakhir

W1 | sayakunjungikepada teman saya. 0,727

Sumber: Data Peneliti, 2020

Tabel diatas menunjukkan bahwa variabel word-of-mouth tidak memiliki
dimensi.Word-of-mouth memiliki lima indikator, serta factor loadings dari mulai 0,727
hingga 0,821 yang menunjukan bahwa semua indikator valid. Selain itu, variabel ini
memiliki nilai cronbach’s alpha sebesar a = 0,882 yang berarti variabel ini dapat

dipercaya.
Tabel 3.EFA dan cronbach’s alpha variabel Trust
Trust
Indikator a=0,721

Berdasarkan pengalaman masa lalu saya, saya percaya

T2 | bahwatransaksi melalui market place yang terakhir saya kunjungi| 0,823
selalu dapat diandalkan.
Berdasarkan pengalaman masa lalu saya, saya tidak pernahberpikir,

T3 | bahwa ada masalah dengan transaksi saya lakukan, dengan market 0,748
place yang terakhir saya kunjungi.
Berdasarkan pengalaman masa lalu saya, saya percaya bahwa

T1 | transaksi melalui market place yang terakhir saya kunjungi, 0,696
selalu aman.
Berdasarkan pengalaman masa lalu saya, saya yakin bahwamarket

T4 | place yang terakhir saya kunjungi, akan segera memberi tahu saya,| 0,692
jika ada masalah dengan transaksi saya.

Sumber: Data Peneliti, 2020

Tabel diatas menunjukkan bahwa variabel trust tidak memiliki dimensi. Trust
memiliki empat indikator, serta factor loadings dari mulai 0,629 hingga 0,823 yang
menunjukan bahwa semua indikator valid. Selain itu, variabel ini memiliki nilai
cronbach’s alpha sebesar a = 0,721 yang berarti variabel ini dapat dipercaya.

Tabel 4.EFA dan cronbach’s alpha variabelsatisfaction

Satisfaction

Indikator 0=0,791
S4 | Saya puas dengan tawaran yang di berikan, oleh market place yang 0,806
terakhir saya kunjungi.
S3 | Berbicara secara holistik, saya puas dengan tingkat layananmarket 0,796
place yang terakhir saya kunjungi.
S2 | Saya suka konten dan tata letak produk, market place yang 0,776

terakhir saya kunjungi.
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S1 | Saya puas dengan proses pelayanan yang diberikan, oleh market 0,760
placeyang terakhir saya kunjungi.

Sumber: Data Peneliti, 2020

Tabel diatas menunjukkan bahwa variabel satisfaction tidak memiliki dimensi.
Satisfaction memiliki empat indikator, serta factor loadings dari mulai 0,760 hingga 0,806
yang menunjukan bahwa semua indikator valid. Selain itu, variabel ini memiliki nilai
cronbach’s alpha sebesar a = 0,791 yang berarti variabel ini dapat dipercaya.

Tabel 5.EFA dan cronbach’s alpha variabel Purchase Intention
Purchase Intention

Indikator o=0,862
P1 Saya pasti akan membeli produk dari market place, yang terakhir sayal 0,870
kunjungi dalam waktu dekat.

P4 Saya berharap untuk membeli produk baru, melalui market place yang 0,863
terakhir saya kunjungi dalam waktu dekat.

P2 Saya berniat membeli produk lain, melalui market place yangterakhin 0,861
saya kunjungi dalam waktu dekat.
P3 Kemungkinan saya akan membeli produk serupa, melalui market place] 0,793
yangterakhir saya kunjungi dalam waktu dekat.
Sumber: Data Peneliti, 2020

Tabel diatas menunjukkan bahwa variabel Purchase Intention tidak memiliki dimensi.
Purchase Intention memiliki empat indikator, serta factor loadings dari mulai 0,793 hingga
0,870 yang menunjukan bahwa semua indikator valid. Selain itu, variabel ini memiliki nilai
cronbach’s alpha sebesar a = 0,862 yang berarti variabel ini dapat dipercaya.

Tabel 6.EFA dan cronbach’s alpha variabel Loyalty

Loyalty

Indikator o= 0,850

L2 | Dalam memikirkan belanja online, saya pertama-tama 0,870
pastimemikirkan market place, yang terakhir saya kunjungi

L4 | Di tahun-tahun mendatang, saya masih sering membeli, darimarket placef 0,832
yang terakhir saya kunjungi.

Saya akan mempromosikan, market place yang terakhir saya kunjungi ini,

L1 | kepadateman dekat saya. 0,825
L3 | Saya hampir tidak dapat mempertimbangkan, untuk beralih ke market 0,807
place lainnya.

Sumber: Data Peneliti, 2020

Tabel diatas menunjukkan bahwa variabel loyalty tidak memiliki dimensi.Loyalty
memiliki empat indikator, serta factor loadings dari mulai 0,807 hingga 0,870 yang
menunjukan bahwa semua indikator valid. Selain itu, variabel ini memiliki nilai cronbach’s
alpha sebesar o = 0,850 yang berarti variabel ini dapat dipercaya.

Hasil Uji Hipotesis
Setelah menganalisis model melalui confirmatory factor analysis dan dapat dilihat masing-
masing indicator dapat didefinisikan konstruk laten, maka sebuah full model SEM dapat
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dianalisis. Hasil pengolahan AMOS adalah seperti pada gambar 2.

Gambar 2 Structural Equation Model
Sumber: Data Peneliti, 2020
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Tabel 7. CMIN
Model NPAR CMIN DF |P CMIN/DF
Default model 31 59,795 47 0,100 1,272
Saturated model 78 0,000 0
Independence model 12 1190,445 |66 0,000 18,037

Sumber: Data Peneliti, 2020

Tabel diatas menunjukkan hasil CMIN/DF sebesar 1,272 < 2,00 dan nilai P
sebesar 0,100 > 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa goodness of fit memperoleh hasil
yang baik.

Tabel 8.Baseline comparisons

Model NFI RFI IFI TLI CFl
Deltal rhol Delta2 rho2
Default model 0,950 0,929 0,989 0,984 0,989
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Sumber: Data Peneliti, 2020

Tabel 8 menunjukkan hasil CFI sebesar 0,989 > 0,95 dan nilai TLI sebesar0,984
> 0,95 maka dapat disimpulkan bahwa goodness of fit memperoleh hasil yang baik.

Tabel 9 RMSEA

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default model 0,033 0,000 0,056 0,877
Independence model 0,262 0,249 0,275 0,000

Sumber: Data Peneliti, 2020
Tabel diatas menunjukkan hasil RMSEA sebesar 0,033 <0,08 maka dapat

207



Jurnal Bisnis, Manajemen, dan Keuangan
Volume 1 No. 1 (2020)

disimpulkan bahwa goodness of fit memperoleh hasil yang baik.

Tabel 10 Hasil goodness of fit full model

Goodness of Fit Index Cut of Point Hasil Analisis Kesimpulan
Chi-Square <117,63 59,80 Baik
Probabilitas >0,05 0,100 Baik
RMSEA <0,08 0,033 Baik
CMIN/DF <2,00 1,272 Baik
TLI >0,95 0,984 Baik
CFI >0,95 0,989 Baik

Sumber: Data Peneliti, 2020

Tabel diatas menunjukkan hasil goodness of fit dengan nilai Chi-square sebesar
59,80 < 117,63; P 0,100 > 0,05; nilai RMSEA 0,033 < 0,08, nilai CMIN/DF 1,272<2,00,
nilai TLI 0,984 > 0,95 dan nilai CFI 0,989> 0,95 maka dapat disimpulkan bahwa seluruh
kriteria goodness of fit memperoleh hasil yangbaik.

Hasil pengujian nilai signifikan dari estimasi parameter standardized loading pada
tabel berikut.

Tabel 11 Pengujian hipotesis

CR. P Hasil
Satisfaction <--- | Trust 5,289 *** | Diterima
Purchase intention <--- | Satisfaction 1,218 |,223 | Ditolak
Word-of-mouth <--- | Satisfaction 1,556 120 | Ditolak
Word-of-mouth <--- | Trust 2,618 009 | Diterima
Word-of-mouth <--- | Loyalty -, 721 | 471 | Ditolak
Loyalty <--- | Purchase intention | 10,328 [*** | Diterima
Purchase_intention <--- | Word-of-mouth 2,297 |,022 | Diterima

Sumber: Data Peneliti, 2020

PEMBAHASAN
Kepercayaan mempengaruhiKepuasan

Pada penelitian ini ditemukan bahwa variable trust berpengaruh signifikan secara
positif terhadap satisfaction pada market place. Hasil pengujian ini menunjukan nilai
signifikan P 0,000 < 0,05 menunjukan bahwa model yang digunakan untuk penelitian ini
diterima. Hal ini menunjukan bahwa faktor yang mempengaruhi trust adalah
factorsatisfaction.

Hasil ini sesuai dengan penelitianyang dilakukan Kim et al (2009) telah
menunjukkan bahwa kepercayaan memengaruhi kepuasan secara langsung. Selain itu
penelitian sebelumnya ke dalam hubungan pembeli-penjual dalam konteks offline
menunjukkan bahwa kepuasan memiliki efek positif pada kepercayaan (Johnson &
Grayson, 2005). Alasannya adalah bahwa pengalaman memuaskan pelanggan dengan
perusahaan menjadi sumber kepercayaan mereka tentang perusahaan. Sebagai contoh,
Selnes (1998) menemukan bahwa semakin tinggi kepuasan pembeli dengan pemasok,
semakin besar pembeli mempercayai pemasok.

Kepuasan mempengaruh Niat Beli
Pada penelitian ini ditemukan bahwa variabel satisfaction tidak berpengaruh
signifikan secara negatif terhadap purchase intention pada market place. Hasil pengujian
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ini menunjukan nilai signifikan P 0,223 < 0,05 menunjukan bahwa model yang digunakan
untuk penelitian ini ditolak. Hal ini menunjukan bahwa faktor yang mempengaruhi
satisfaction bukan factor purchase intention.

Hasil ini berbanding terbalik dengan penelitian sebelumnya yang mengekspos
pengaruh tidak langsung antara persepsi kualitas produk dan niat beli melalui variabel
mediasi kepuasan pelanggan (Saleem et al., 2015). Bahkan dalam konteks online, Yoon
(2002) menemukan bahwa kepuasan pelanggan dengan situs web belanja secara positif
memengaruhi niat untuk beli online.

Kepuasanmempengaruhi Word-of-Mouth

Pada penelitian ini ditemukan bahwa variabel satisfaction tidak berpengaruh
signifikan secara negatif terhadap word-of-Mouth pada market place. Hasil pengujian ini
menunjukan nilai signifikan P 0,120< 0,05 menunjukan bahwa model yang
digunakanuntuk penelitian ini ditolak. Hal ini menunjukan bahwa faktor yang
mempengaruhi satisfaction bukan factor wor-of-mouth.

Hasil ini berbanding terbalik dengan penelitian yang dilakukan Chouhan (2016),
Yang mengatakan tingkat kepuasan pelanggan memiliki pengaruh pada dua perilaku
pembelian, yaitu niat beli ulang dan word-of-mouth. Secara khusus, kemungkinan
pelanggan menyebarkan word-of-mouth akan tergantung pada tingkat kepuasan mereka
untuk setidaknya dua alasan. Komunikasi word-of-mouth secara langsung mempengaruhi
keputusan konsumen tentang pembelian dan loyalitas, dan dengan demikian para peneliti
telah mempelajari secara luas efek word-of-mouth pada perilaku konsumen selama 50
tahun terakhir. Dalam studi terkait layanan, word-of-mouth telah ditekankan karena
konsumen cenderung mengandalkan informasi word-of-mouth untuk mengurangi risiko
yang dirasakan sebelum pembelian layanan (Haywood, 1989).

Kepercayaan mempengaruh Word-of-Mouth

Pada penelitian ini ditemukan bahwa variable trust berpengaruh signifikan secara
positif terhadap word-of-mouth pada market place. Hasil pengujian ini menunjukan nilai
signifikan P 0,009 < 0,05 menunjukan bahwa model yang digunakan untuk penelitian ini
diterima. Hal ini menunjukan bahwa faktor yang mempengaruhi trust adalah factor word-
of-mouth.

Hasil ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang di lakukan oleh Ranaweera dan
Prabhu (2003), Mengatakan prediktor word-of-mouth, kepercayaan hanya sedikit lebih
lemah. Memang ini seperti yang diharapkan. Pelanggan bisa dipertahankan karena banyak
alasan. Tetapi untuk membuat mereka mengatakan hal-hal positif tentang layanan, mereka
harus menampilkan kesetiaan sejati, emosional yang kuat lampiran. Emosional yang kuat
lampiran kemungkinan didahului oleh respon emosional yang kuat seperti kepercayaan.
Hal ini didasarkan pada alasan bahwa sebagian besar pelanggan memberikan rekomendasi
kepada individu lain dari kelompok referensi mereka, seperti teman atau kerabat, dan,
dengan demikian, pelanggan akan lebih cenderung mendukung penyedia yang ia memiliki
pengalaman sebelumnya dengan dan kepercayaan(Gremler et al., 2001).

Loyalitas mempengaruhi Word-of-Mouth

Pada penelitian ini ditemukan bahwa variabel loyalitas tidak berpengaruh signifikan
secara negatif terhadap word-of-mouth pada market place. Hasil pengujian ini menunjukan
nilai signifikan P 0,471 < 0,05word-of-mouth menunjukan bahwa model yang digunakan
untuk penelitian ini ditolak. Hal ini menunjukan bahwa faktor yang mempengaruhi
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loyalitas bukan factor word-of-mouth.

Hasil ini berbanding terbalik dengan penelitian yang dilakukan oleh Vlachos et al
(2009), Loyalitas didefinisikan dalam konteks pemasaran sebagai “niat untuk melakukan
beragam perilaku yang menandakan motivasi untuk mempertahankan hubungan dengan
perusahaan fokus, termasuk mengalokasikan bagian yang lebih tinggi dari dompet kategori
ke penyedia layanan tertentu, terlibat dalam kata positif dari mulut ke mulut, dan
pembelian berulang.

Niat Belimempengaruhi Loyalitas

Pada penelitian ini ditemukan bahwa variable purchase intention berpengaruh
signifikan secara positif terhadap loyalty pada market place. Hasil pengujian ini
menunjukan nilai signifikan P 0,000 < 0,05 menunjukan bahwa model yang digunakan
untuk penelitian ini diterima. Hal ini menunjukan bahwa faktor yang mempengaruhi
purchase intention adalah factor loyalty.

Hasil ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang di lakukan oleh Das (2014) ,
komitmen ini menunjukkan loyalitas pelanggan. Selain itu, teori tindakan beralasan
berpendapat bahwa niat untuk membeli suatu produk / layanan atau merek memprediksi
pembelian aktual yang dapat menghasilkan loyalitas.Dengan demikian, niat beli dapat
meningkatkan loyalty.

Word-of-Mouth mempengaruhi Niat Beli

Pada penelitian ini ditemukan bahwa variable word-of-mouth berpengaruh signifikan
secara positif terhadap purchase intention pada market place. Hasil pengujian ini
menunjukan nilai signifikan P 0,022 < 0,05 menunjukan bahwa model yang digunakan
untuk penelitian ini diterima. Hal ini menunjukan bahwa faktor yang mempengaruhi word-
of-mouth adalah factor purcase intention.

Hasil ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Torlak et al (2014) Ini juga
telah dipelajari dalam literatur pemasaran tentang hubungan antara niat beli dan dari mulut
ke mulut. Selain itu Konsumen mempertimbangkan ulasan konsumen lain dan
mendapatkan informasitentang produk dalam proses pembelian. Dari mulut ke mulut
mewakili gaya komunikasiinformal dan sugestif. Dari mulut ke mulut yaitu jenis
komunikasi komersial, interaktif, cepat dan tidak memihak memiliki dampak yang kuat
pada keputusan konsumen.Studi menunjukkan bahwa dari mulut ke mulut memiliki peran
penting pada preferensi konsumen dan niat perilaku.Studi-studi ini juga menunjukkan
bahwa dari mulut ke mulut lebih efektif daripada metode komunikasi lainnya karena
dianggap keandalan yang tinggi (Torlak et al., 2014)

KESIMPULAN

Penelitian ini dibuat untuk mengetahui pengaruh antara loyalty, satisfaction,
purchase intention, dan trust terhadap word-of-mouth. Variabel tersebut diduga memiliki
hubungan positif. Ternyata setelah di lakukan anlisis tidak semua variabel menghasilkan
hubungan yang positif.Berdasarkan analisis yang telah dilakukan, dapat disimpulkan
bahwa dari penelitian ini yaitu satisfaction tidak berpengaruh terhadap word-of-mouth
secara negatif dan signifikan yang dapat dibuktikan dengan nilai P yang lebih besar artinya
bahwa satisfaction memiliki pengaruh yang rendah terhadap word-of-mouth sehingga nilai
tersebut ditolak.Sedangkan untuk variabel lainnya, yaitu trust dapat mempengaruhi wor-of-
mouth secara positif dan signifikan yang dapat dibuktikan dengan nilai P yang lebih rendah
artinya bahwa semakin tinggi trust mengakibatkan semakin tinggi pula wor-of-
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mouth.Loyalitas tidak berpengaruh terhadap word-of-mouth secara negatif dan signifikan
yang dapat dibuktikan dengan nilai P yang lebih besar artinya bahwa loyalitas memiliki
pengaruh yang rendah terhadap word-of-mouth sehingga nilai tersebut ditolak.dan terakhir
word-of-mouth dapat mempengaruhi purchase intention secara positif dan signifikan yang
dapat dibuktikan dengan nilai P yang lebih rendah artinya bahwa semakin tinggi word-of-
mouth mengakibatkan semakin tinggi pula purchaseintention.

Keterbatasan
Penelitian ini masih memiliki keterbatasan pada penulis.Keterbatasan tersebut
diantaranya adalah Sampel yang digunakan dalam penelitian ini hanya dilakukan pada
kalangan mahasiswa. Sehingga hasil yang didapat mungkin akan menimbulkan perbedaan
apabila dilakukan pada jenis kalangan yang berbeda seperti pada ibu-ibu dan juga kalangan
lainnya.

Saran Bagi Penelitian Yang Akan Datang

Bagi peneliti berikutnya yang tertarik untuk meneliti topik ini secara mendalam,
maka penulis menyarankan untuk mempertimbakan beberapa hal di bawah ini. Peneliti
selanjutnya dapat menggunakan penelitain ini agar dapat di kembangkan lagi, penelitian
selanjutnya dapat menambahkan objek market place yang ingin di teliti, penelitian
selanjutnya diharapkan lebih mengevaluasi pertanyaan-pertanyaan yang ada dalam
kuesioner agar dapat mewakili secara tepat variabel yang hendak diukur dan di buat agar
lebih mudah di pahami oleh responden, peneliti selanjutnya dapat mencari indikator lain
yang dapet di gunakan untuk mengukur variabel agar mendapatkan hasil yang baru dan
lebih akurat.
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