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ABSTRACT

TARUMANAGARA UNIVERSITY
FACULTY OF ECONOMICS AND BUSSINESS

JAKARTA

(A) IS NUR AISYAH FATMALA SARI (115200220)

(B) THE INFLUENCE OF E-WOM ON ONLINE PURCHASE INTENTION ON
LAZADA MARKETPLACE CONSUMERS IN JAKARTA WITH TRUST AS
VARIABEL MEDIATION

(C) XVII+ 99 Pages, 42 Tables, 11 Figures, 6 Appendices

(D) MARKETING MANAGEMENT

(E) The advances in internet technology are getting faster today. Where people
can do various activities easily and quickly online, one of them is shopping
online with the Lazada marketplace. The aim of this study is to test the
influence of e-wom, against online purchase intention on consumer
marketplace lazada in Jakarta with trust as mediation variable. By using a
sample of as many as 203 consumer respondents who have bought at the
Lazada marketplace in Jakarta. The processing of data in this study uses
smart-pls 4.0 which results in this research that e-wom, against purchase
intention has a positive and significant influence. And e-wom, towards buy
intention have a positive influence through trust as mediation variables.
Keywords: E-wom, trust, purchase intention

(F) Reference list : 42 (1992-2022)
(G) Tommy Setiawan Ruslim, S.E., M.M



ABSTRAK
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JAKARTA

1S NUR AISYAH FATMALA SARI (115200220)

PENGARUH E-WOM, TERHADAP ONLINE PURCHASE INTENTION
PADA KONSUMEN MARKETPLACE LAZADA DI JAKARTA DENGAN
TRUST SEBAGAI VARIABEL MEDIASI

XVIII+ 99 Halaman, 42 Tabel, 11 Gambar, 6 Lampiran

MARKETING MANAGEMENT

Perkembangan pada teknologi internet saat ini semakin pesat. Dimana
masyarakat bisa melakukan berbagai aktivitas dengan mudah dan cepat
secara online, salah satunya berbelanja online dengan marketplace Lazada.
Tujuan pada penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh e-wom, terhadap
online purchase intention pada konsumen marketplace Lazada di Jakarta
dengan trust sebagai variabel mediasi. Dengan mengunakan sampel sebanyak
203 responden konsumen yang pernah berbelanja pada marketplace Lazada
di Jakarta. Pengelolahan data pada penelitian ini menggunakan smart-pls 4.0
yang menghasilkan pada penelitian ini bahwa e-wom terhadap purchase
intention memiliki pengaruh positif dan signifikan. Dan e-wom terhadap
purchase intention memiliki pengaruh positif dan signifikan melalui trust
sebagai variabel mediasi

Kata kunci: E-wom, trust, purchase intention

(F) Daftar Acuan: 42 (1992-2022)
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BAB I

PENDAHULUAN

A. PERMASALAHAN
1. Latar Belakang

Pada perkembangan teknologi digital saat ini, sekarang semua serba
mudah, apapun yang diinginkan dapat ditemukan di internet, dimulai dari
pesanan makanan online, transpotasi berbasis online sehingga berbelanja
online. Dengan pesatnya perkembangan pada teknologi internet saat ini
maka terbangunlah sistem perdagangan secara online. Dimana masyarakat
bisa melakukan berbagai aktivitas dengan mudah dan cepat secara online,
salah satunya berbelanja online dengan marketplace (kominfo, 2023).

Marketplace merupakan kumpulan penjual dan pembeli untuk
menawarkan transaksi jual beli kepada konsumen yang membutuhkan
secara online di Indonesia. Dengan adanya platform marketplace online
tersebut, masyarakat bisa menemukan beragam produk yang akan diminati
dan dibutuhkan. Indonesia memiliki marketplace yang sangat beragam

seperti Shopee, Tokopedia, BliBli, Lazada, dan Buka Lapak.

0 50 Juta 100 Juta 150 Juta 200 Juta

rata-rata kunjungan situs per bulan v

Sumber: Data Indonesia, (2023)

Gambar 1. 1 Rata-rata situs kunjungan marketplace



Berdasarkan gambar 1.1 Lazada memasuki peringkat terbanyak dari
lima marketplace yang sering dikunjungi masyarakat Indonesia. Dengan
menduduki peringkat ke tiga dari berbagai marketplace dengan
mendapatkan jumlah 83,2 juta orang yang telah berkunjung pada
marketplace Lazada pada setiap bulannya. Selain itu Lazada Group
merupakan sebuah platform matketplace di Indonesia yang berdiri sejak
tahun 2012 hingga sekarang.

Lazada salah satu perusahaan platform e-commerce yang termuka di
asia tenggara. Kehadiran Lazada dienam negara salah satunya Indonesia,
Malaysia, Filipina, Singapura, Thailand dan Vietnam. Dengan memiliki
kemampuan teknologi, logistik dan transaksi, Lazada saat ini memiliki

pilihan merek dan penjual terbanyak (Platform Lazada).

Lazada

Sumber: website Lazada
Gambar 1. 2 Logo Lazada

Hal ini membuat marketplace menjadi sangat kompetitif dalam
persaingan dan penawaran kepada pelanggan. Dimana marketplace ini
memberikan sistem pengiriman gratis ongkir, menghemat waktu, diskon,
kupon kepada konsumen yang telah memiliki marketplace tertentu,
sehingga cara ini membuat pelanggan marketplace di Indonesia menyukai

dan memilih pembelian secara online di marketplace (kompas, 2023).



Masyarakat Indonesia perlu memahami purchase intention karena
purchase intention salah satu bentuk perilaku yang diperlukan dalam
pemasar untuk mengetahui niat membeli konsumen dalam produk (Fitriana
& Yulianti, 2013). Dimana hal ini membantu dan memotivasi masyarakat
dalam membeli produk atau jasa di marketplace Lazada. Konsumen perlu
memperhatikan dalam memilih marketplace yang tepat. Hal ini sering
terjadi kasus penipuan pada oknum yang sengaja menipu masyarakat, data
yang bocor pada sistem dan penipuan dengan paket yang datang tanpa
dipesan dan dibayarkan dengan sistem COD dari Lazada (CNNIndonesia,
2021).

Hasan & Elviana, (2023) purchase intention memiliki faktor-faktor
konsumen untuk mengenali kebutuhan dan mencari informasi dalam produk
atau jasa. Seperti image, trust, qualty dan price. Oleh karena itu, konsumen
harus mengetahui faktor yang meliputi niat beli dalam membeli pada
marketplace Lazada di Jakarta. Walaupun niat beli tidak menjadi sebuah
keputusan dalam pembelian. Jika semakin kuat niat konsumen dalam
membeli, maka akan semakin besar kemungkinan konsumen dalam
membeli.

Menurut Hennig-Thurau ef al., (2004) e-wom memiliki faktor yang
mempengaruhi dalam niat beli, seperti kredibilitas, keahlian, dan trust.
Konsumen dapat berbagi pandangan, dengan bertanya pertanyaan, dan
memberikan umpan balik langsung.

Hal ini dapat meningkatkan keterlibatan konsumen pada produk atau
layanan yang sedang diperlukan, hal ini akan meningkatkan keterlibatan
konsumen, dan peluang untuk membentuk niat beli yang meningkat. Karena
konsumen merasa terlibat dan terhubung dengan adanya informasi yang di

berikan sesama konsumen.



Menurut Wang et al., (2015) menyatakan bahwa frust mempunyai
tiga faktor ialah keahlian dalam bidangnya, dapat diandalkan dan kejujuran.
Masyarakat mengutamakan aspek keamanan dan sistem kepercayaan dalam
platform marketplace. Trust menciptakan rasa keyakinan produk atau jasa
yang memenuhi harapan konsumen. Oleh karena itu, dengan membangun
kepercayaan yang tinggi adalah suatu kunci dalam membentuk suatu niat
membeli. Maka marketplace perlu memetahkan kembali sistem kerjasama
dengan reseller agar tidak terjadinya hal yang merusak brand image, e-wom
dan trust dalam niat beli konsumen.

Terdapat beberapa faktor yang meliputi e-wom yaitu pada penelitian
yang menurut Menurut Saputra (2021) dengan meneliti yang berjudul
“pengaruh brand image, trust, perceived price dan e-wom terhadap purchase
intention smartphone di Jakarta” Dengan hasil penelitian yang terbilang
bahwa variabel e-wom terhadap purchase intention berpengaruh positif dan
signifikan.

Menurut Farzin & Fattahi (2018) menyatakan bahwa pada penelitian
“e-wom through social networking sites and impact on purchase intention
and brand image in Iran” Dengan hasil penelitian yang terbilang bahwa
variabel e-wom terhadap purchase intention berpengaruh positif dan
signifikan.

Menurut Kesumahati & Raymond (2021) telah meneliti “analisis
pengaruh brand equity, e-wom dan brand image dari sosial media terhadap
purchase intention restoran fast food di kota Batam” Dengan hasil
penelitian yang terbilang bahwa variabel e-wom terhadap purchase intention
berpengaruh positif dan signifikan.

Sedangkan menurut Hendro & Keni, (2020) yang meneliti e-wom
sebagai prediktor terhadap purchase intention: brand image sebagai
variabel mediasi yang mengahasilkan bahwa variabel e-wom positif akan

tetapi tidak signifikan.



Dan menurut (Meybiani et al., 2019) yang meneliti pengaruh
electronic word of mouth dan trust terhadap purchase intention di agonda
yang mengahasilkan variabel e-wom tidak berpengaruh signifikan terhadap
purchase intention.

Berdasarkan penjelasan reserch gap di atas, peneliti memilih
Emperical gap. Dimana hal ini agar mengetahui seberapa besar pengaruh
variabel e-wom, brand image, trust terhadap online purchase intention.
Sehingga hal ini dapat menjadi kertertarikan penulis untuk meneliti kembali
pada variabel e-wom, brand image dan trust terhadap online purchase
intention.

Pada penelitian ini penulis menadaptasi pada penelitian Abir et al.,
(2020). Dengan mengurangkan variabel brand image pada penelitian ini.
Selain itu, yang menjadi kontribusi dan research gap dari penelitian ini
adalah dari sisi penelitian terdahulu yang menghasilkan perbedaan hasil
pada variabel e-wom dengan purchase intention.

Berdasarkan latar belakang tersebut maka pembahasan yang akan
dilakukan dalam penelitian ini berjudul “ PENGARUH E-WOM,
TERHADAP ONLINE PURCHASE INTENTION PADA KONSUMEN
MARKETPLACE LAZADA DI JAKARTA DENGAN TRUST
SEBAGAI MEDIASI ”

. Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan di atas, maka pada
penelititian ini dapat diidentifikasi masalah sebagai berikut :
a. E-wom yang buruk seperti saran dan informasi dapat menurunkan trust
konsumen.
b. E-wom yang buruk seperti pendapat online konsumen akan menimbulkan
penurunan purchase intention konsumen.
c. Trust yang tidak baik seperti informasi dan komentar dapat menurunkan

purchase intention kepada konsumen.



d. E-wom yang buruk terdapat komentar yang negatif kepada marketplace
dan dapat menurunkan t7ust konsumen dengan mempengaruhi purchase

intention konsumen.

. Batasan Masalah

Berdasarkan identifikasi masalah yang telah diterapkan, maka batasan
masalah yang didapat pada penelitian ini sebagai berikut :

a) Responden yang digunakan pada penelitian ini yaitu yang pernah
berbelanja pada marketplace Lazada di Jakarta. Pembatasan yang
peneliti lakukan agar pengumpulan data lebih efektif dan efisien dalam
segi waktu, tenaga dan lainnya.

b) Variabel dalam penelitian ini, mereplikasi dari penelitian (Abir et al.,
2020) yang membahas brand Image, e-wom trust and purchase intention
of digital products among malaysian consumer. Dan pada penelitian
yang akan dibahas pada penelitian ini yaitu e-wom, brand image, trust
terhadap online purchase intention pada konsumen marketplace Lazada
di Jakarta.

. Rumusan Masalah

Berdasarkan batasan masalah yang telah dijelaskan di atas, maka

rumusan masalah pada penelitian ini sebagai berikut :

a. Apakah e-wom memiliki pengaruh terhadap #rust pada konsumen
marketplace Lazada di Jakarta?

b. Apakah e-wom memiliki pengaruh terhadap purchase intention pada
konsumen marketplace Lazada di Jakarta?

c. Apakah trust memiliki pengaruh terhadap purchase intention pada
konsumen marketplace Lazada di Jakarta?

d. Apakah e-wom memiliki pengaruh terhadap purchase intention melalui

trust sebagai mediasi pada konsumen marketplace Lazada di Jakarta?



B. TUJUAN DAN MANFAAT

1. Tujuan
Berdasarkan rumusan masalah yang telah dijelaskan, maka tujuan

penelitian ini adalah sebagai berikut :

a. Untuk menguji secara empiris pengaruh e-wom terhadap trust pada
konsumen marketplace Lazada di Jakarta.

b. Untuk menguji secara empiris pengaruh e-wom terhadap purchase
intention pada konsumen marketplace Lazada di Jakarta.

c. Untuk menguji secara empiris pengaruh trust terhadap purchase
intention pada konsumen marketplace Lazada di Jakarta.

d. Untuk menguji secara empiris pengaruh e-wom melalui trust sebagai
mediasi terhadap purchase intention pada konsumen marketplace Lazada

di Jakarta.

2. Manfaat
Manfaat yang akan diuraikan menjadi dua yaitu manfaat teoritis dan

manfaat praktis sebagai berikut :
a. Manfaat teoritis
1) Pada penelitian ini dilakukan sebagai referensi baru pada penelitian
selanjutnya, yang berkaitan dengan purchase intention pada
marketplace Lazada di Jakarta yang di pengaruhi oleh e-wom, dan
trust.
2) Memberikan pengetahuan dan wawasan yang lebih luas yang
berhubungan dengan pemasaran, sehingga dapat mengetahui faktor

yang luas menegenai purchase intention.

b. Manfaat praktis
1) Pada penelitian ini dilakukan sebagai informasi kepada seluruh
marketplace Lazada yang ada di Indonesia agar tidak terjadinya kasus

penipuan yang dilakukan oleh oknum yang sengaja.



2) Penelitian ini dilakukan sebagai saran kepada seluruh marketplace
Lazada di Indonesia. Dimana hal ini, apa yang dapat diperbaiki serta
hal apa yang harus dilakukan agar tidak terjadinya kasus penipuan

yang dapat merusak citra merek perusahaan.
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