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ABSTRACT 
 

 
 

TARUMANAGARA UNIVERSITY FACULTY 

OF ECONOMICS AND BUSINESS JAKARTA 

 

(A)      FELIX YOHANSYAH (115170117) 
 

(B) THE EFFECT OF E-WOM AND PERCEIVED VALUE ON FOOD 

PURCHASE  DECISIONS  USING  THE  SHOPEEFOOD 

APPLICATION IN JAKARTA WITH TRUST AS MEDIATION 

(C)      XVI + 84 Pages, 13 Tables, 9 Pictures, 7 Attachments 
 

(D)      MARKETING MANAGEMENT 
 

(E)      Abstract: The purpose of this study was to examine the effect of e-wom 

and perceived value on purchase decision and to examine trust as a 

mediation between e-wom, perceived value, and purchase decision. The 

population of this research is 100 ShopeeFood users in Jakarta. The 

sample selection method was carried out by non-probability sampling 

using a convenience sampling technique. Data collection techniques 

were used by distributing online questionnaires via google-form. The 

data analysis technique uses a structural equation model or SEM. Data 

processing using smartPLS 3.0 software. The results of this study are e- 

WOM has a positive influence on purchasing decisions, perceived value 

has a positive influence on purchasing decisions, trust has a positive 

influence on purchasing decisions. e-WOM and perceived value can 

positively influence purchasing decisions through trust mediation. 

(F)       Keywords: e-WOM, Perceived Value, Trust, Purchase Decision. 
 

(G)      References : 39 (1992 – 2019) 

(H)      Rodhiah Dra., M.M.
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ABSTRAK 
 
 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

 

(A)      FELIX YOHANSYAH (115170117) 
 

(B) PENGARUH   E-WOM    DAN   PERSEPSI   NILAI   TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN MAKANAN MENGGUNAKAN 

APLIKASI SHOPEEFOOD DI JAKARTA DENGAN 

KEPERCAYAAN SEBAGAI MEDIASI 

(C)      XVI + 84 Halaman, 19 Tabel, 13 Gambar, 7 Lampiran 
 

(D)      MANAJEMEN PEMASARAN 
 

(E)      Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah menguji pengaruh e-wom dan 

persepsi nilai terhadap keputusan pembelian serta menguji kepercayaan 

sebagai mediasi antara e-wom, persepsi nilai, dan keputusan pembelian. 

Populasi dari penelitian ini adalah 100 orang pengguna ShopeeFood di 

Jakarta. Metode pemilihan sampel dilakukan dengan non probability 

sampling menggunakan teknik convenience sampling. Teknik 

pengumpulan data digunakan dengan menyebarkan kuisioner secara 

online melalui google-form. Teknik analisis data menggunakan 

structural equation model atau SEM. Pengolahan data menggunakan 

software smartPLS 3.0. Hasil dari penelitian ini adalah e- WOM 

memiliki pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian, persepsi 

nilai memiliki pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian, 

kepercayaan  mempengaruhi keputusan pembelian secara positif. e-

WOM dan persepsi nilai dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

secara positif melalui mediasi kepercayaan. 

(F)       Kata   kunci:   e-WOM,   Persepsi   Nilai,   Kepercayaan,   Keputusan 
 

Pembelian. 
 

(G)      Daftar Pustaka: 39 (1992 – 2019) 

(H)      Rodhiah Dra., M.M.
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
A.  PERMASALAHAN 

 

1.  Latar Belakang Masalah 
 

Pada era digital ini manusia sudah sangat bergantung  kepada teknologi 

khususnya internet  untuk  memenuhi  kebutuhan  masyarakat  yang  semakin 

tinggi dan beragam. Pengguna internet di Indonesia berdasarkan survei yang 

dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) pada 

tahun 2020 sudah mencapai 196,7 juta jiwa. Dengan adanya pandemi Covid- 

19 maka semakin mempercepat dan juga memperbanyak orang untuk 

menggunakan internet dalam kegiatan sehari – harinya. Salah satu bentuk 

kegiatannya adalah memesan makanan melalui internet. 

Layanan pesan antar online kini banyak digunakan oleh masyarakat 

terutama yang tinggal di area perkotaan karena memudahkan konsumen seperti 

menghemat waktu atau tenaga sehingga tidak perlu mengantri langsung dan 

juga promo – promo menarik yang diberikan oleh perusahaan maupun terdapat 

konsumen  yang  ingin  mencoba makanan  yang  tengah  ngetren,  tidak  bisa 

memasak ataupun lapar tengah malam yang pada akhirnya konsumen 

melakukan keputusan pembelian menggunakan aplikasi ini. Hasil survei yang 

dilakukan oleh Nielsen dilansir oleh money.kompas.com, pada tahun 2019 di 

6 kota besar di Indonesia, yaitu Jabodetabek, Medan, Makassar, Semarang, 

Bandung dan Surabaya mendapatkan hasil bahwa aplikasi layanan pesan antar 

online yaitu Go-food dan GrabFood telah digunakan di Semarang sebanyak 61 

persen, Medan 55 persen, Bandung 44 persen, Jabodetabek 40 persen, Surabaya 

34 persen dan Makassar 34 persen. Seorang pelanggan dapat menentukan suatu 

keputusan pembelian didasari dengan apa yang disediakan oleh perusahaan 

untuk pelanggan tersebut. 

Pelanggan adalah salah satu faktor penting untuk dapat berkembangnya 

suatu perusahaan. Perusahaan akan berusaha untuk meningkatkan kepercayaan 

dalam benak konsumen dengan meningkatkan kinerja yang maksimal dan
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efisien di era sekarang ini yang sudah serba digital. kepercayaan diartikan 

sebagai kesediaan mengandalkan kemampuan, integritas dan motivasi pihak 

lain untuk bertindak dalam rangka memuaskan kebutuhan dan kepentingan 

seseorang sebagaimana disepakati bersama secara implisit maupun eksplisit 

(Sheth dan Mittal, 2004). Penting bagi perusahaan untuk berhubungan dengan 

pelanggan yang memiliki itikad baik untuk membangun kepercayaan dengan 

terhadap mereka (Omoregie et al., 2019). Seorang konsumen akan 

mengumpulkan informasi dari ulasan produk yang tersedia dalam membentuk 

kepercayaan pada suatu merek dan dalam menentukan keputusan pembelian. 

Dalam mengumpulkan informasi ini maka e-WOM merupakan faktor yang 

berperan dalam membentuk suatu keputusan pembelian dan kepercayaan. 

Electronic word of moth (e-WOM) mengacu pada komunikasi positif atau 

negatif pernyataan yang dibuat oleh calon pelanggan, aktual, atau mantan 

pelanggan tentang suatu produk atau perusahaan, yang tersedia untuk banyak 

orang dan institusi melalui Internet dan opini tentang suatu produk atau layanan 

kepada orang lain (Jalilvand et al., 2012). Dalam penelitian yang dialkukan oleh 

Cheung dan Lee (2012) menyatakan bahwa faktor-faktor yang paling signifikan 

dalam mendorong terjadinya e-WOM adalah rasa memiliki, reputasi, dan 

kebersediaan untuk membantu. Proses terjadinya e-WOM biasanya tidak 

terlepas dari pengalaman konsumen terhadap produk atau jasa yang 

dikonsumsi. Jika seseorang memperoleh kepuasan dari pengalamannya, maka 

konsumen secara sukarela akan membuat ulasan mengenai sebuah produk atau 

jasa yang dikonsumsi. Informasi yang terdapat pada suatu e-WOM bisa menjadi 

referensi bagi konsumen dalam mengevaluasi sebuah merek atau produk. Hal 

inilah yang menimbulkan peningkatan  kepercayaan merek dan keputusan 

pembelian ketika konsumen tersebut merasa lebih puas dengan merek ataupun 

produk lain, maka konsumen tersebut kemungkinan akan beralih dan 

meninggalkannya. 

Selain e-WOM dalam menentukan keputusan pembelian seorang konsumen 

dipengaruhi juga oleh persepsi nilai yang merupakan salah satu faktor penting 

dalam kepercayaan dari suatu merek. Persepsi nilai ialah suatu
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proses   dimana seseorang   dapat   memilih,   mengatur,   dan mengartikan 

informasi   menjadi   suatu gambar   yang  sangat  berarti   di  dunia (Kotler 

dan Amstrong, 2013). Schiffman dan Kanuk (2007) menyatakan bahwa 

persepsi nilai ukur berdasarkan pada biaya moneter dan non-moneter yang 

dikombinasikan dengan persepsi atas kualitas. Pendapat tersebut dapat 

disimpulkan bahwa persepsi nilai merupakan penilaian konsumen yang 

dilakukan dengan cara membandingkan antara manfaat atau keuntungan yang 

akan diterima dengan pengorbanan yang dikeluarkan akan sebuah produk. 

ShopeeFood merupakan layanan pesan antar secara online yang baru 

diluncurkan oleh Shopee pada tahun 2020. Shopee merupakan perusahaan e- 

commerce yang berada di bawah naungan SEA Group, perusahaan internet di 

Asia Tenggara. Menjalankan bisnis C2C mobile marketplace, Shopee resmi 

diperkenalkan di Singapura pada tahun 2015 yang diikuti dengan negara 

Malaysia, Filipina, Taiwan, Thailand, Vietnam, dan Indonesia. Shopee kini 

telah melewati para kompetitornya dan menjadi platform jual beli yang 

memiliki jumlah pengunjung terbanyak di Indonesia. Menurut data dari 

iPrice.com rata – rata jumlah kunjungan perbulannya mencapai 93,4 juta kali 

yang diakses melalui situs di komputer maupun aplikasi pada smartphone. 

Dengan adanya potensi ini maka Shopee mulai berekspansi untuk memasuki 

pasar pesan antar online di Indonesia. 

 
 

Gambar 1.1 
 

Logo ShopeeFood 
 

ShopeeFood juga gencar dalam melakukan kegiatan pemasaran seperti 

melakukan promo gratis ongkir dan memasang iklan yang unik pada platform 

– platform yang ada di internet seperti media sosial Youtube dan Instagram. 

Dukungan selebriti juga merupakan salah satu faktor yang dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian oleh konsumen, Zamudio (2016) dalam
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penelitiannya menyatakan dukungan selebriti adalah pembuktian yang dibuat 

dan dilakukan oleh tokoh masyarakat untuk suatu merek dengan tujuan 

meningkatkan daya tarik dari merek tersebut. dalam hal ini Shopee 

menggunakan boyband dan girlband asal Korea Selatan yaitu StrayKidz dan 

BlackPink sebagai brand ambassador. Hal tersebut dilakukan agar dapat 

menarik pelanggan yang sudah menggunakan Shopee ataupun pelanggan baru 

untuk menggunakan layanan ShopeeFood, sehingga pelanggan dapat 

memberikan kesan terhadap pengalamannya dalam menggunakan layanan 

tersebut yang akan berdampak langsung kepada ShopeeFood. Perbedaan 

penelitian ini dibandingkan dengan penelitian yang sudah ada, yaitu belum 

terdapat penelitan yang membahas apa penyebab terjadinya keputusan 

pembelian melalui aplikasi ShopeeFood yang dimana baru diluncurkan tetapi 

sudah banyak digunakan oleh pelanggan. 

Berdasarkan latar belakang yang sudah dijelaskan diatas, maka pembahasan 

tersebut akan diberi judul “Pengaruh e-WOM dan persepsi nilai terhadap 

keputusan pembelian makanan menggunakan aplikasi ShopeeFood di 

Jakarta dengan Kepercayaan sebagai mediasi.” 

 
2.   Identifikasi Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang yang telah jabarkan, maka masalah baru dapat 

diidentifikasikan. Beberapa masalah tersebut dapat dirumuskan sebagai berikut: 

a.   Apakah e-WOM memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian? 
 

b.   Apakah e-WOM memiliki pengaruh terhadap kepercayaan? 
 

c.   Apakah persepsi nilai memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian? 
 

d.   Apakah persepsi nilai memiliki pengaruh terhadap kepercayaan? 
 

e.   Apakah kepercayaan memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian? 
 

f.   Apakah dukungan selebriti memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian? 
 

g.   Apakah dukungan selebriti memiliki pengaruh terhadap kepercayaan? 
 

h.   Apakah e-WOM memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian melalui 

kepercayaan?
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i. Apakah  persepsi  nilai  memiliki  pengaruh  terhadap  keputusan  pembelian 

melalui kepercayaan? 

 
3.  Batasan Masalah 

 

Pembatasan suatu masalah digunakan untuk menghindari adanya 

penyimpangan pokok masalah agar penelitian tersebut lebih terarah dan 

memudahkan pembahasan sehingga tujuan penelitian akan tercapai. Beberapa 

batasan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Objek penelitian yang dibahas yaitu e-WOM, persepsi nilai, kepercayaan, dan 

keputusan pembelian pada pengguna ShopeeFood di Jakarta. 

b. Subjek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada pengguna ShopeeFood 

yang berdomisili di wilayah Jakarta. 

 
4.   Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah dan batasan masalah maka 

rumusan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut: 

a.   Apakah   e-WOM   memiliki   pengaruh   yang   positif   terhadap   keputusan 

pembelian di Jakarta? 

b.   Apakah persepsi nilai memiliki pengaruh yang positif terhadap keputusan 

pembelian di Jakarta? 

c.   Apakah  kepercayaan  memiliki  pengaruh  yang  positif  terhadap  keputusan 

pembelian di Jakarta? 

d.   Apakah   e-WOM   memiliki   pengaruh   yang   positif   terhadap   keputusan 

pembelian melalui kepercayaan di Jakarta? 

e.   Apakah persepsi nilai memiliki pengaruh yang positif terhadap keputusan 

pembelian melalui kepercayaan di Jakarta? 

 
B.  TUJUAN DAN MANFAAT 

 

1.   Tujuan 
 

Tujuan dari penelitian ini untuk menguji secara empiris: 
 

a.   Untuk menguji e-WOM memiliki pengaruh yang positif terhadap keputusan 

pembelian di Jakarta
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b.   Untuk  menguji  persepsi  nilai  memiliki  pengaruh  yang  positif  terhadap 

keputusan pembelian di Jakarta 

c.   Untuk   menguji   kepercayaan   memiliki   pengaruh   yang   positif  terhadap 

keputusan pembelian di Jakarta 

d.   Untuk menguji e-WOM memiliki pengaruh yang positif terhadap keputusan 

pembelian melalui kepercayaan di Jakarta 

e.   Untuk  menguji  persepsi  nilai  memiliki  pengaruh  yang  positif  terhadap 

keputusan pembelian melalui kepercayaan di Jakarta 

 

2.   Manfaat 
 

Manfaat dari diadakannya penelitian ini terbagi menjadi dua kategori yaitu 

teoritis dan praktis yang akan dijelaskan sebagai berikut: 

a.   Manfaat Teoritis 
 

Membuktikan seberapa besar pengaruh dari e-WOM dan persepsi nilai 

terhadap keputusan pembelian, serta membuktikan apakah kepercayaan dapat 

memediasi e-WOM dan persepsi nilai terhadap keputusan pembelian. 

b.   Manfaat Praktis 
 

Manfaat praktis dari penelitian ini adalah agar penelitian ini dapat dijadikan 

referensi oleh Shopee dalam menjalankan ShopeeFood pada bidang pemasaran, 

terutama dalam meningkatkan jumlah pengguna ShopeeFood. Dengan adanya 

penelitian ini diharapkan ShopeeFood dapat memperluas dan meningkatkan 

kinerjanya sehingga dapat menjalin hubungan jangka panjang dengan 

pelanggan serta bertahan dalam industri layanan pesan antar online.
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