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Abstract

This study aims to determine the effect of Social eWOM on
Brand Image, determine the effect of Social eWOM on
Purchase Decisions, determine the effect of Brand Image on
Purchase Decisions, and determine the influence of Social
eWOM on Purchase Decisions through Brand Image on
Lazada users at the Faculty of Economics and Business,
Trunojoyo University Madura.The sample used in this study
were 97 respondents who had shopped at Lazada. The
sample was selected by purposive sampling method. The
analytical techniques used were descriptive analysis, validity,
reliability, classical assumptions, and path analysis.

The results of this study indicate that: (1) Social eWOM (X)
has a significant direct effect on Brand Image (Z) (2) Social
eWOM (X) has a direct significant effect on Purchase
Decisions (Y) (3) Brand Image(Z) has a direct significant
effect on Purchase Decision (Y). (4) Social eWOM (X) has a
significant indirect effect on Purchase Decisions (Y) through
Brand Image (Z). The results of the path coefficients show
that there is a significant relationship between (X—Z) Thus, it
can be stated that Social eWOM (X) indirectly has a
significant effect on Purchase Decision (Y) through Brand
Image (Z) with an effect of 0.266 or 26.6%
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PENDAHULUAN

Pesatnya perkembangan teknologi dan informasi menimbulkan dampak yang
signifikan terhadap perkembangan bisnis. Adanya teknologi internet membuat
beberapa batasan-batasan dalam bisnis menjadi berkurang dan bahkan hilang.
Pesatnya perkembangan internet juga telah membawa perubahan pada pola
perilaku konsumen, yaitu adanya pergeseran dari sistem Offline ke Online. Hal ini
kemudian dilihat sebagai peluang oleh berbagai perusahaan untuk menciptakan
sebuah konsep perdagangan baru berbasis internet atau sering disebut e-
commerce.

Lazada merupakan salah satu perusahaan e-commerce terbesar di
Indonesia yang telah diluncurkan pada tahun 2012. Lazada menjadi salah satu
pelopor ekosistem e-commerce di Asia Tenggara yang telah hadir di Indonesia,
Malaysia, Singapura, Filipina, Thailand dan Vietnam. Lazada sebagai perusahaan
marketplace ini menawarkan berbagai macam produk mulai dari peralatan
elektronik, peralatan rumah tangga, buku, alat kecantikan hingga fashion. Lazada
sendiri telah membantu lebih dari 135.000 penjual lokal maupun internasional.
Lazada juga menyediakan lebih dari 3.000 merek untuk melayani lebih dari 560
juta konsumen yang ada di Asia tenggara (www.lazada.co.id/about/).

Pengunjung Web Bulanan

ol

L]

1}

Gamba‘r:‘ 1.1 E-cbmmerse yang paling banyak di kunjungi
Sumber: Goodnewsfromindonesia.id

Berdasarkan grafik 1.3 memperlihatkan jumlah kunjungan website pada
beberapa e-commerce di Indonesia oleh iprice.com. Pada grafik dapat dilihat
bahwa Lazada Indonesia terus mengalami penurunan jumlah pengunjung. Pada
kuartal 1 sampai kuartal 4 di tahun 2017, jumlah pengunjung yang tadinya
terbanyak diantara e-commerce lainnya menjadi turun dibawah Tokopedia dan
Bukalapak. Kurang lebih dari 131 juta pengunjung pada tahun 2017 terus
mengalami penurunan yang cukup siknifikan hingga pada tahun 2020 pada kuartal
1 jumlah pengunjung tertinggi diraih Shopee, mencapai 71,5 juta pengunjung.
Tokopedia menempati posisi kedua dengan jumlah 69,8 juta pengunjung.
Kemudian pegunjung bulanan tertinggi ketiga pada periode yang sama ditempati
oleh Bukalapak dengan membukukan 37,6 juta pengunjung, di posisi ke empat
Lazada dengan jumlah pengunjung sebanyak 24,4 juta. Kelima jumlah
pengunjung terbanyak diraih oleh Blibli dengan 17,6 juta kunjungan.

Mencari informasi terkait produk yang diinginkan merupakan bagian yang
sangat penting sebelum memutuskan pembelian. Dengan kata lain baik pembelian
secara Offline maupun Online, informasi adalah landasan utama yang harus
dimiliki oleh konsumen, agar produk yang akan dibeli sesuai dengan harapan.
Informasi juga menjadi dasar terciptanya sebuah komunikasi pemasaran yang baik
antara konsumen dan perusahaan. Salah satu strategi komunikasi pemasaran
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Online perusahaan yang bisa digunakan oleh konsumen untuk mencari informasi
adalah melalui Electronic Word of Mouth (eWOM). Electronic Word of Mouth
merupakan pengembangan dari komunikasi pemasaran tradisonal yang dikenal
dengan istilah Word of Mouth (WOM).

Atas dasar berbagai fungsi dan forum komunikasi. Hu and Ha (2015)
mengategorikan eWOM ke dalam empat kelas berikut: (1) eWOM khusus mengacu
pada ulasan pelanggan yang diposting di perbandingan-belanja atau peringkat
situs web yang tidak terlibat dalam penjualan produk, misalnya Epinions.com; (2)
eWOM berafiliasi mengacu pada ulasan pelanggan yang berafiliasi dengan situs
web ritel, misalnya ulasan pelanggan di Amazon dan eBay; (3) eWOM sosial yang
menunjukkan informasi apa pun terkait merek / produk yang dipertukarkan di
antara pengguna situs jejaring sosial; dan (4) eWOM lain-lain yang mencakup
informasi merek / produk yang dipertukarkan di platform media sosial online
lainnya seperti blog dan papan diskusi. Meskipun ulasan online oleh pelanggan
telah terbukti menjadi eWOM yang efektif dalam pemasaran, para peneliti percaya
bahwa eWOM sosial di berbagai platform jejaring sosial juga memainkan peran
penting (Hu dkk., 2014).

EWOM sosial terjadi ketika konsumen memberi atau menjelajahi
rekomendasi terkait produk informal melalui aplikasi khusus situs jejaring sosial.
Semakin populernya jaringan penyiaran sosial seperti Facebook, Instagram dan
Twitter telah mengubah cara WOM online disebarluaskan dan dikonsumsi di era
digital (Rui dkk., 2013). Dengan memposting rekomendasi dan opini tentang suatu
produk atau layanan di halaman profil mereka di situs jejaring sosial, konsumen
berusaha mempengaruhi teman, kenalan, atau calon konsumen untuk melihat
opini mereka dan, dengan demikian, memengaruhi pengambilan keputusan
pembelian. Dengan demikian, sifat sosial yang berbeda dari situs jejaring sosial
menghadirkan konteks yang menarik dan tepat untuk memeriksa perilaku eWOM.

Keberadaan suatu merek juga dianggap sebagai kekuatan dari sebuah
perusahaan sehingga dapat menarik para konsumen untuk membeli produknya.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Dinawan Rendra (2010)
mengemukakan bahwa keberadaan citra merek memiliki hubungan yang positif
dengan keputusan pembelian. Semakin baik citra merek suatu produk maka minat
membeli produk tersebut oleh para konsumen juga tinggi. Oleh sebab itu,
perusahaan harus memiliki citra merek yang tinggi guna untuk mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen.

Berdasarkan uraian permasalahan yang telah dijelaskan di atas, maka peneliti
tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Social Electronic
Word Of Mouth (eWOM) terhadap Keputusan Pembelian melalui Brand Image
Lazada (Studi pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Trunojoyo Madura.

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian ini adalah penelitian eksplanatory (explanatory research).
Penelitian ini bermaksud untuk memberikan penjelasan hubungan kausalitas
antara variabel melalui pengujian hipotesis. Pendekatan dalam penelitian ini
adalah menggunakan pendekatan kuantitatif. Pendekatan kuantitatif adalah
metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positiisme, digunakan untuk
meneliti suatu populasi atau sampel tertentu, tekhnik pengambilan sampel dan
pada umumnya digunakan secara random, pengumpulan data menggunakan
instrumen penelitian, analisis data yang bersifat kuantitatif/statistik dengan tujuan
untuk mengujihipotesiskan yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2016:14). Teknik
pengambilan sampel yang digunakan adalah Purposive Sampling yaitu teknik

Jurnal Kajian llmu Manajemen September 2021, Vol. 1 No.3



penentuan sampel dengan mempertimbangkan sesuatu tertentu dengan jumlah 97
responden.

HASIL

Hasil koefisien jalur X terhadap Brand Image (2

Tabel 4.1 Coefficients Model-01

Variabel Bebas Standardized T Sig.
Coefficients
Social eWOM (X) 0,688 9,249 0,000
Variabel terikat : Brand Image (2
R square 10,474
Adjusted R Square : 0,468
r : 0,688

Sumber : Lampiran 3
Hasil koefisien jalur X dan Z terhadap keputusan pembelian (Y)

Tabel 4.2 Coefficients Model-02

Variabel Bebas Standardized T Sig.
Coefficients

Social eWOM 0,447 4,896 0,000
X)

Brand Image 0,387 4,243 0,000
(4]
Variabel terikat : Keputusan Pembelian
&)
R square : 0,588
Adjusted R Square : 0,579
R : 0,767

Sumber: Lampiran 3
a. Koefisien Social Electronic Word Of Mouth (eWOM) terhadap Brand Image

Hasil analisis P; menunjukkan nilai signifikan t sebesar 0,000. Hasil ini
menunjukkan bahwa Social eWOM (X) memiliki pengaruh signifikan secara
langsung terhadap Brand Image (2) dikarenakan tingkat signifikansi t < 0,05.
Sedangkan nilai standardized coefficients atau B sebesar 0,688 menunjukkan
besarnya pengaruh langsung Social eWOM terhadap Brand Image.

Perhitungan jalur P; menunjukkan Korelasi (r) yang positif terhadap Brand
Image sebesar 68,8%. Hal ini menunjukkan bahwa Social eWOM memiliki peran
yang cukup tinggi bagi terciptanya Brand Image pada pengguna Lazada.
Sedangkan Adjusted R Square (RZ) menunjukkan bahwa Social eWOM (X) dapat
menjelaskan variabel Brand Image (2) sebesar 46,8% sedangkan sisanya sebesar
53,2% merupakan pengaruh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

b. Koefisien Social Electronic Word Of Mouth (eWOM) terhadap Keputusan
Pembelian
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Hasil analisis P2 menunjukkan nilai signifikan t sebesar 0,000. Hasil ini
menunjukkan bahwa Social eWOM (X) memiliki pengaruh signifikan secara
langsung terhadap keputusan pembelian (Y) dikarenakan tingkat signifikansi t <
0,05. Sedangkan nilai standardized coefficients atau B sebesar 0,447 menunjukkan
besarnya pengaruh langsung Social eWOM terhadap keputusan pembelian.

Perhitungan jalur P2 menunjukkan Korelasi () yang positif terhadap
Brand Image sebesar 76,7%. Hal ini menunjukkan bahwa Social eWOM memiliki
peran yang cukup tinggi bagi terciptanya keputusan pembelian pada pengguna
Lazada. Sedangkan Adjusted R Square (R2) menunjukkan bahwa Social eWOM
(X dapat menjelaskan variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 57,9%
sedangkan sisanya sebesar 42,1% merupakan pengaruh variabel lain yang tidak
diteliti dalam penelitian ini.

c. Koefisien Brand Image terhadap Keputusan Pembelian

Hasil analisis P3 menunjukkan nilai signifikan t sebesar 0,000. Hasil ini
menunjukkan bahwa Brand Image (2) memiliki pengaruh signifikan secara
langsung terhadap keputusan pembelian (Y) dikarenakan tingkat signifikansi t <
0,05. Sedangkan nilai standardized coefficients atau 3 sebesar 0,387 menunjukkan
besarnya pengaruh langsung Brand Image terhadap keputusan pembelian.

Perhitungan jalur P3 menunjukkan Korelasi (r) yang positif terhadap Brand Image
sebesar 76,7%. Hal ini menunjukkan bahwa Brand Image memiliki peran yang
cukup tinggi bagi terciptanya keputusan pembelian pada pengguna Lazada.
Sedangkan Adjusted R Square (R2) menunjukkan bahwa Brand Image (Z2) dapat
menjelaskan variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 57,9% sedangkan sisanya
sebesar 42,1% merupakan pengaruh variabel lain yang tidak diteliti dalam
penelitian ini.

d. Koefisien Social Electronic Word Of Mouth (eWOM) terhadap Keputusan
Pembelian melalui Brand Image

Hasil analisis jalur menunjukkan nilai standardized coefficients atau B sebesar
(X—2Z) x (Z-Y) atau 0,688 x 0,387 = 0,266. Hasil koefisien jalur menunjukkan
adanya pengaruh hubungan signifikan antara (X—Z) x (Z—Y) atau 0,000 x 0,000 =
0,000. Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa Social eWOM (X) secara tidak
langsung berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) melalui Brand
Image (2) dengan pengaruh sebesar 0,266 atau 26,6%.

PEMBAHASAN

. Social eWOM (X) berpengaruh signifikan secara langsung terhadap Brand Image
(2). Nilai standardized coefficients atau B sebesar 0,688 atau 68,8% menunjukkan
besarnya pengaruh langsung Social eWOM terhadap Brand Image.

b. Social eWOM (X) berpengaruh signifikan secara langsung terhadap Keputusan
Pembelian (Y). nilai standardized coefficients atau 3 sebesar 0,447 atau 44,7%
menunjukkan besarnya pengaruh langsung Social eWOM terhadap keputusan
pembelian pengguna Lazada. c. Brand Image (Z) berpengaruh signifikan secara
langsung terhadap Keputusan Pembelian (Y). Brand Image memiliki pengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Artinya, bila Brand Image baik dan terus
meningkat maka Keputusan Pembelian terhadap pengguna Lazada tersebut juga
akan meningkat. Hal ini mendukung pendapat Kotler dan Keller (2012)
mengatakan bahwa Brand image adalah seperangkat keyakinan ide dan kesan
yang dimiliki seseorang terhadap suatu merek. Selain itu, memiliki image positif
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dan kuat akan mempermudah untuk komunikasi pemasaran diterima oleh pembeli.
Artinya kesan positif yang diciptakan dalam komunikasi pemasaran tentang citra
merek Lazada akan mengakibatkan orang mampu menerima sehingga
mempengaruhi keputusan pembelian mereka.

d. Social eWOM (X) secara tidak langsung berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian (Y) melalui Brand Image (Z). Dapat dibuktikan dengan perhitungan hasil
analisis jalur yakni dengan menunjukkan nilai standardized coefficients atau B
sebesar (X—Z2) x (Z—Y) atau 0,688 x 0,387 = 0,266. Dengan demikian dapat
dinyatakan bahwa Social eWOM (X) secara tidak langsung berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian (Y) melalui Brand Image (2) dengan pengaruh
sebesar 0,266 atau 26,6%. Artinya ketika Social eWOM dari perusahaan semakin
positif dan kuat maka akan membuat seseorang lebih percaya diri dalam
menentukan keputusan pembelian terhadap produk tersebut. Berdasarkan
penelitian ini dibuktikan bahwa variabel Brand Image mampu memperkuat
hubungan Social eWOM terhadap keputusan pembelian.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan hasil analisis data, maka dapat diambil beberapa
kesimpulan sebagai berikut:

1. Social eWOM berpengaruh signifikan secara langsung terhadap Brand Image
pada pengguna Lazada di Fakultas Ekonomi dan Bisnis.

2. Social eWOM berpengaruh signifikan secara langsung terhadap Keputusan
Pembelian pada pengguna Lazada di Fakultas Ekonomi dan Bisnis.

3. Brand Image berpengaruh signifikan secara langsung terhadap Keputusan
Pembelian pada pengguna Lazada di Fakultas Ekonomi dan Bisnis.

4. Social eWOM berpengaruh secara tidak langsung terhadap Keputusan
Pembelian Melalui Brand Image pada pengguna Lazada di Fakultas Ekonomi
dan Bisnis.
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