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ABSTRAK

Penelitian ini membahas tentang Dampak E-wom, Kepercayaan dan Resiko terhadap
Minat Beli Ulang Konsumen E-commerce. Tujuan penelitian ini secara garis besar
menguji tentang empat variable pada Generasi Z dan milenial. Penelitian ini dilakukan
mulai dari bulan Februari sampai dengan Juli 2021. Populasi dalam penelitian ini
merupakan Generasi Z dan Milenial yang menggunakan e-commerce. Dengan jumlah
sampel sebanyak 120 responden. Pengolahan data menggunakan SPSS 26. Penyebaran
kuesioner dilakukan secara online yaitu dengan cara menyebarkan link kuesioner. Dari
hasil penelitian yang telah dilakukan hubungan secara parsial dan masing-masing
variabel berpengaruh positif, dan terdapat hubungan antar variabel yang sedang yaitu E-
wom terhadap Trust sebesar 21,6% dan hubungan antar variabel sangat kuat yaitu E-
wom terhadap Repurchase Intention sebesar 65,4%. Penelitian yang menggunakan
kaitan antara variabel E-wom terhadap Risk dan Risk terhadap Repurchase Intention
yang masih sangat terbatas. Hal ini menunjukan bahwa setiap perusahaan untuk
membangun pembelian berulang, diperlukan e-wom positif, kepercayaan yang sangat
tinggi dan resiko yang sangat rendah.

Kata kunci : E-wom, Trust, Risk, Repurchase Intention. Loyality, E-commerce



PENDAHULUAN

Perkembangan E-commerce yang sangat pesat di era digital terutama di Indonesia
sekarang ini banyak e-commerce yang menyediakan akses mobile yang
memudahkan konsumen untuk berbelanja online tanpa harus keluar rumah.
adapun e-commerce yang saat ini berkembang di Indonesia yaitu Shopee,
Tokopedia, Lazada, JD-ID Bukalapak, Blibli OLX, dan masih banyak lagi.
Perkembangan platform e-commerce didunia sangat maju khususnya di Indonesia
adapun posisi lima terbesar e-commerce di Indonesia yaitu Shopee, Tokopedia,
Bukalapak, Lazada, Blibli (www.iprice.co.id). Teknologi yang sangat pesat
ternyata sangat berpengaruh pada perubahan baru terutama di Indonesia dengan
dilkuti perkembangan teknologi yang canggih dan pengguna internet yang begitu
pesat. E-commerce merupakan salah satu wadah berbelanja online yang
memudahakan orang-orang untuk mencari barang-barang kebutuhan sehari-hari
dan juga dapat diakses secara mudah di smartphone. Adanya aplikasi belanja
online memudahkan pelanggan untuk memenuhi keperluan sehari-hari tanpa
harus keluar rumah hal ini dinyatakan dengan adanya perubahan teknologi yang
sangat berkembang di era sekarang. Pelanggan yang sudah merasakan
kemudahan berbelanja di online dengan nilai yang positif maka pelanggan akan
mengalami pembelian ulang dimasa yang akan datang.

Minat membeli kembali adalah niat untuk membeli suatu produk atau layanan
dimana ini terjadi karena konsumen telah membeli produk atau layanan
sebelumnya (Arumsari, R., & Ariyanti M. 2017). Pelanggan setia cenderung
membeli produk yang sama berulang kali lagi atau untuk membeli produk atau
layanan yang berbeda dari penyedia yang sama, mempertahankan customer loyal
untuk membeli produk yang sama lagi dari pada menarik pelanggan baru, niat
membeli kembali pelanggan sanggat penting untuk setiap organisasi bisnis
(Samad, 2014). Ewom memiliki pengaruh besar terhadap minat beli ulang
(Repurchase Intention), hal ini disebabkan oleh saran ataupun opini yang terkait
pada pengalaman konsumen yang sudah membeli produk secara online dari e-
wom positif atau negatif yang dapat mempengaruhi minat beli ulang atas suatu
produk.

Kredibilitas Ewom berpengaruh pada kepercayaan (Trust) yang dimiliki oleh
semua pengguna dalam berkomentar yang mereka baca di internet, kredibilitas
juga sangat berperan penting pada kepercayaan .kredibilitas Ewom berdasarkan
pada informasi yang objektif dan tidak memiliki tujuan yang komersial. Kualitas
informasi  Ewom pada kepercayaan (Trust) juga berperan penting kualitas
informasi yang bagus mengakibatkan Ewom Positif dan kepercayaan pada minat
beli ulang customer akan semakin tinggi (Matute et al., 2016). Kekuatan
electronic of mouth tidak selalu dengan nilai positif, tuduhan negatif juga kerap
menghampiri keluhan dalam blog pribadi juga dapat dengan cepat menyebabkan
ketidakpercayaan konsumen lain terhadap produk atau layanan” (Theses & Wu,
2013).



Berdasarkan latar belakang permasalahan diatas penulis tertarik untuk melakukan
penelitian dan membahasnya lebih jauh lagi dalam bentuk judul “ Dampak
Eloctronic Word Of Mouth, Kepercayaan dan Resiko Terhadap Minat Beli
Ulang Konsumen E-commerce”

TINJAUAN PUSTAKA

Electronic Word of Mouth (Ewom)

E-wom adalah bentuk dari kesedian pelanggan secara sukarela untuk memberikan
recomendasi kepada orang lain untuk membeli ataupun menggunakan suatu
produk perusahaan yang melalui media internet (Syafaruddin Z, Suharyono,
2016). E-wom ialah dapat dilihat sebagai komunikasi positif ataupun negatif
antara potens, pelanggan aktual, atau tentang suatu produk, layanan perusahaan,
yang tersedia untuk sekelompok dan institusi melalui internet selular perangkat
(Nicko Andre Prastyo, Akhmad Suharto, 2018). Menurut (Hennig-Thurau et al.,
2004) E-wom didefinisikan sebagai pernyataan apapun yang dilakukan oleh
pelanggan masa depan, sekarang atau pelanggan sebelumnya tentang suatu
produk atau perusahaan baik positif maupun negative, dan dapat diakses oleh
siapa saja. Dari penelitian diatas disimpulkan bahwa E-wom adalah pernyataan
positif atau negative yang diberikan oleh pelanggan tersebut untuk sebuah produk
yang pernah dilakukan pembelian dan mereview kembali dengan pernyatan
positif maupun negative melalui via internet.

Kepercayaan (Trust)

Menurut Mowen & Minor (2002); Masarianti et al. (2019) kepercayaan (trust)
konsumen mengandung arti bahwa semua pengetahuan yang dimiliki oleh
konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat oleh konsumen mengenai objek,
atribut dan manfaatnya. Menurut Ganesa (1994); Kartika & Ganarsih (2019).
Kepercayaan adalah factor yang tidak dapat diciptakan sekaligus, hal ini
sepenunya bergantung pada kedua belah pihak, kepercayaan memungkinkan
konsumen untuk berbagi secara pribadi dengan aman.

Menurut (Meskaran et al., 2013) Trust merupakan factor penting dalam hubungan
antar pembeli dan penjual dan dalam keputusan konsumen untuk membeli secara
online pada took online, selain itu dalam konteks bisnis online kepercayaan
meliputi keyakinan konsumen dan ekspetasi pada karakter penjual online. Dari
penelitian diatas disimpulkan bahwa Kepercayaan (Trust) rasa percaya atau
keinginan konsumen untuk memiliki suatu produk yang sudah dipercayainya dari
segi manfaat dan kemudahannya.

Resiko (Risk)

Menurut Schiffman & Kanuk (2008) resiko didefinisikan sebagai ketidak pastian
yang dihadapi para konsumen jika mereka tidak dapat meramalkan konsrkuensi
keputusan pembelian mereka begitu juga Riyadi (2004) juga mendefinisikan
resiko (risk) bahwa resiko sebagai penilaian subjektif oleh seseorang terhadap
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kemungkinan dari sebuah kejadian kecelakaan dan seberapa khawatir individu
dengan konsekuensi atau dampak yang ditimbulkan kejadian tersebut (Wakhida
& Sanaji, 2020).

Menurut  Oglethorpe (1994); Danisa et al. (2017) resiko sebagai persepsi
konsumen ketidakpastian sebagai kemungkinan yang berkonsekuensi negative
terhadap suatu barang atau layanan yang dibeli, adapun defines resiko menurut
(Assel, 1998; Danisa et al., 2017) ialah menyatakan bahwa resiko menjadi salah
satu komponen yang penting dalam pengolahan informasi yang dilakukan oleh
konsumen, konsumen semakin terdorong untuk mencari informasi tambahan
terhadap menghadapi pembelian produk.Berdasarkan hasil dari penelitian diatas
disimpulkan bahwa resiko (risk) adalah rasa ketidakpastian dan hal yang
diinginkan saat menggunakan suatu barang ataupun layanan.

Minat Beli Ulang (Repurchase Intention)

Menurut Hellier et al. (2003); Kyauk & Chaipoopirutana (2014) mendefinisikan
bahwa repurchase intention adalah pengakuan individu untuk membeli kembali
produk atau jasa dari bisnis atau produk yang sama, menggunakan informasi
mereka sendiri berdasarka keadaan saat ini dan memungkinkan yang dapat
dipertimbangkan dan juga repurchase intention akan meningkatkan perilaku
konsumen untuk terus menerus membeli pada masa depan. Menurun Mowen
(2006) menyatakan setelah konsumen menerima dan merasakan manfaat ataupun
nilai dari suatu produk, konsumen tersebut sudah memiliki perilaku loyal, rasa
puas, dan komitmen terhadap produk itu, dimana pada akhirnya dapat
menimbulkan tujuan untuk membeli ulang produk itu dimasa yang akan datang
(Rizan et al., 2015). Dari penelitian diatas bahwa dapat disimpulkan minat beli
ulang adalah manfaat yang sudah dirasakan oleh konsumen setelah melakukan
pembelian, dan konsumen tertarik untuk dapat melakukan pembelian kembali
sampai masa yang akan datang.

HIPOTESIS

H1 : Diduga terdapat pengaruh positif antara Kepercayaan (Trust)
terhadap Minat beli ulang pada e-commerce.

H2 : Diduga terdapat pengaruh positif antara Kepercayaan (Trust)
terhadap Minat beli ulang (repurchase intention).

H3 : Diduga terdapat pengaruh parsial antara Ewom terhadap Minat
beli ulang pada e-commerce.

H4 : Diduga E-wom memiliki pengaruh signifikan terhadap resiko
(risk)

H5 : Diduga Resiko (risk) berpengaruh Signifikan terhadap minat
beli ulang (repurchase intention) pada e-commerce
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Gambar 1 : Model Penelitian

METODE

Penelitian ini dilakukan pada platform marketplace yang ada di Indonesia khusus
daerah DKI Jakarta. Penelitian ini dilaksanakan mulai dari bulan April sampai
dengan Juli 2021. Populasi dalam penelitian ini adalah Generasi Z dan milenial
dalam menggunakan E-commerce di Indonesia khususnya di DKI Jakarta yang
berusia 9 — 40 tahun. Dalam penelitian ini penulis menggunakan teknik purposive
sampling, yaitu Generasi Z dan Milenial berusia 9 — 40 tahuN, berdomisili di
DKI Jakarta, yang sudah pernah melakukan transaksi di e-commerce. Dalam
menentukan  jumlah  sampel dalam penelitian i, penulis  menggunakan
pengukuran sampel yang di kemukakan oleh Hair et al. (2010) dikarenakan
jumlah populasi yang belun diketahui. Ukuran sampel dalam penelitian harus
memiliki  jumlah sampel minimum lima kali (5x) jumlah pernyataan yang
dianalisis atau lima kali indikator. Jadi, dengan jumlah indikator sebanyak 24
indikator dikali 5 sehingga pada penelitian ini jumlah sampel sebesar 120
responden.

Agar sebuah penelitian mendapatkan hasil yang baik dan dapat dipertanggung
jawabkan diperlukan serangkaian pengujian yang baik terhadap intrumen
kuesioner, hubungan antar variabel juga hipotesis yang penulis ajukan. Metode
statistik yang penulis gunakan dalam penelitian ini adalah :

Uji Validitas

Uji signifikan dilakukan dengan membandingkan nilai rnitung dengan nilai reaper
untuk degree of freedom (df) = n-2 , dalam hal ini n adalah jumlah sampel pra uji
yaitu 30 responden dengan alpha 0.05, maka diperoleh nilai rtaper Sebesar 0,361.
Jika rhitung lebih besar dari raner, maka butir atau pertanyaan dikatakan valid.



Tabel 1 : Uji Validitas

No Variabel Item Corrected Keterangan
Pernyataan Item-Total
1. E-WOM E-WOM 1.1 .385 Valid
E-WOM 1.2 .808 Valid
E-WOM 1.3 791 Valid
2. Trust Trust 1.1 440 Valid
Trust 1.2 575 Valid
Trust 1.3 452 Valid
Trust 1.4 593 Valid
Trust 1.5 .788 Valid
Trust 1.6 547 Valid
Trust 1.7 .788 Valid
Trust 1.8 .760 Valid
Trust 1.9 716 Valid
Trust 1.10 437 Valid
3. Risk Risk 1.1 .383 Valid
Risk 1.2 515 Valid
Risk 1.3 535 Valid
Risk 1.4 .688 Valid
Risk 1.5 .624 Valid
Risk 1.6 462 Valid
Risk 1.7 599 Valid
4.  Repurchase Intention RI'1.1 434 Valid
RI 1.2 403 Valid
RI 1.3 715 Valid
RI 1.4 722 Valid

Sumber : Data primer, SPSS 26, 2021

Nilai pada kolom Corrected Item-Total Correlation merupakan nilai rhitung. Dengan
jumlah responden (n) sebanyak 30 diperoleh derajat bebas 28 (n), maka nilai rtavel
adalah 0,361. Dengan demikian seluruh pernyataan untuk masing-masing indikator
pada instrument penelitian ini dinyatakan valid, karena seluruh nilai rnitung lebih besar
dari 0,361.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas merupakan indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu alat
pengukur dapat dipercaya atau dapat diandalkan. Untuk mengukur relibilitas dapat
menggunakan pengukuran uji statistik Cronbach Alpha (o). Dimana uji tersebut
adalah : Jika nilai Cronbach Alpha (a) > 0.60 maka variabel tersebut reliable. Jika
nilai Cronbach Alpha (a) < 0.60 maka variabel tersebut tidak reliable



Tabel 2 : Uji Reliabilitas

Item Cronbach’s Alpha Keterangan
1 E-WOM ,793 Reliabel
2  Trust 877 Reliabel
3  Risk ,805 Reliabel
4 Repurchase Intention , 146 Reliabel

Sumber : Data primer, SPSS 26, 2021

Hasil pengolahan data, diperoleh nilai Cronbach's Alpha masing-masing variabel
penelitian  memiliki nilai lebih besar dari 0,60, maka instrumen seluruh variabel
penelitian dinyatakan reliabel.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Deskripsi responden penelitian dari data yang didapat melalui kuesioner yang disebar
pada platform marketplace yang ada di Indonesia khusus daerah DKI Jakarta maka
diperoleh profil konsumen atau jumlah responden 120. Disimpulkan bahwa wanita
lebih dominan untuk berbelanja online karena seorang wanita tidak fokus pada tujuan
utama belanjanya terutama Mahasiswa diusia 24-30 Tahun dengan pendapatan
perbulan sebesar Rp 5.500.000 - Rp10.000.000 sehingga bisa menyisikan
penghasilan bersih untuk kebutuhan hiburannya seperti berbelanja online. Responden
berjumlah 120 yang berdomisili di DKI Jakarta dan seluruh responden sudah
mengenal e-commerce dan jenis e-commerce yang sering digunakan adalah Shopee
karena ragam produk yang ditawarkan di shopee lebih menarik dan lebih kompetitif.

Analisis Regresi Linier dan Uji T

Uji Regresi dan Uji T E-WOM terhadap Trust

Tabel 3 : Hasil Uji Regresi dan Uji T E-WOM terhadap Trust

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1| (Constant) 31.206 1.678 18.596 .000
E-WOM .862 151 464 5.698 .000
a. DependentVariable: TRUST

Sumber : Pengolahan data, SPSS 26, 2021
Data hasil SPSS di atas diperoleh persamaan regresi sebagai berikut :
Y =31,206 + 0,862X

Hasil perhitungan analisis mengidentifikasikan bahwa nilai konstanta 31,206 Dengan
demikian, dapat dikatakan bahwa jika terjadi perubahan pada variabel E-wom sebesar
1 (satu) tingkat maka variabel Trust akan meningkat sebesar 0,862 kali dengan
konstanta 31,206. Hal ini menunjukkan Trust yang positif meskipun tidak ada
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perubahan pada E-wom Diketahui pula bahwa nilai signifikasi dari variabel Trust =
0,000 < 0,05. Hasil ini memberikan kesimpulan bahwa variabel E-wom berpengaruh
secara signifikan terhadap variable Trust.

Berdasarkan Uji T, nilai thitung Sebesar 5,698 kemudian mencari nilai tiaber Sebagai
pertimbangan untuk menentukan hasil penelitian. Berikut adalah perhitungan uji
statistik untuk mencari nilai ttapel :
ttabel = DK (Derajat Kebebasan) = n (Jumlah Responden) — k (jumlah variable)
=120-4
=116
= (a = 0,05) = 1,980626
Dari hasil uji T (parsial) menunjukkan bahwa nilai signifikansi pengaruh E-WOM
terhadap Trust adalah 0,000 < 0,05 dan nilai thitung 5,698 > nilai ttaber 1,980626 maka
Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya terdapat pengarun E-WOM terhadap Trust
secara signifikan.

Hasil Uji Regresidan Uji T Trust terhadap RI

Tabel 4 : Hasil Uji Regresi dan Uji T Trust terhadap RI

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 5.249 1.124 4.669 .000
TRUST .257 .028 .652 9.331 .000
a. DependentVariable: PURCASE INTENTION

Sumber : Pengolahan data, SPSS 26, 2021
Data hasil SPSS di atas diperoleh persamaan regresi sebagai berikut :
Y =5,249 + 0,257X

Hasil perhitungan analisis uji regresi mengidentifikasikan bahwa nilai konstanta
5,249 Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa jika terjadi perubahan pada variabel
Trust sebesar 1 (satu) tingkat maka variabel Rl akan meningkat sebesar 0,257 Kali
dengan konstanta 5,249. Hal ini menunjukkan RI yang positif meskipun tidak ada
perubahan pada Trust. Diketahui pula bahwa nilai signifikasi dari variabel RI = 0,000
< 0,05. Hasil ini memberikan kesimpulan bahwa variabel Trust berpengaruh secara
signifikan terhadap variable RI.

Hasil uji T dijelaskan di bawah ini, Berikut adalah perhitungan uji statistik untuk
mencari nilai trapel

ttabel = DK (Derajat Kebebasan) = n (Jumlah Responden) — k (Jumlah Variabel)
=120-4=116



= (a=0,05) =1,980626
Dari hasil uji T (parsial) menunjukkan bahwa nilai signifikansi pengaruh Trust
terhadap RI adalah 0,000 < 0,05 dan nilai thitung 9,331 > nilai tianel 1,980626 maka Ho

ditolak dan Ha diterima. Artinya terdapat pengarun Trust terhadap RI secara
signifikan.

Hasil Uji Regresidan Uji T E-WOM terhadap RI

Tabel 5 : Hasil Uji Regresi dan Uji T E-WOM terhadap RI

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 9.287 440 21.123 .000
E-WOM .592 .040 .809| 14.949 .000
a. Dependent Variable: Repurchase intention

Sumber : Pengolahan data, SPSS 26, 2021

Data hasil SPSS di atas diperoleh persamaan regresi sebagai berikut :
Y =9,287 + 0,592X

Hasil perhitungan analisis uji Regresi mengidentifikasikan bahwa nilai konstanta
9,287. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa jika terjadi perubahan pada variabel
E-wom sebesar 1 (satu) tingkat maka variabel Rl akan meningkat sebesar 0,592 kali
dengan konstanta 9,287. Hal ini menunjukkan RI yang positif meskipun tidak ada
perubahan pada E-wom. Diketahui pula bahwa nilai signifikasi dari variabel Rl =
0,000 < 0,05. Hasil ini memberikan kesimpulan bahwa variabel E-wom berpengaruh
secara signifikan terhadap variable RI.

Berdasarkan Uji T, nilai thitung Sebesar 14,949 kemudian mencari nilai tavel Sebagai
pertimbangan untuk menentukan hasil penelitian. Berikut adalah perhitungan uji
statistik untuk mencari nilai ttapel :
ttabel = DK (Derajat Kebebasan) = n (Jumlah Respponden) —k (Jumlah Variabel)
=120-4
=116
= (a = 0,05) = 1,980626
Dari hasil uji T (parsial) menunjukkan bahwa nilai signifikansi pengaruh E-WOM
terhadap RI adalah 0,000 < 0,05 dan nilai thitung 14,949 > nilai trapel 1,980626 maka Ho
ditolak dan Ha diterima. Artinya terdapat pengaruh E-WOM terhadap RI secara
signifikan.



Hasil Uji Regresidan Uji T E-WOM terhadap Risk

Tabel 6 : Hasil Uji Regresi dan Uji T E-WOM terhadap Risk
Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 22.318 1.158 19.269 .000
E-WOM 507 .104 .408 4.861 .000

a. DependentVariable: RISK
Sumber : Pengolahan data, SPSS 26, 2021

Data hasil SPSS di atas diperoleh persamaan regresi sebagai berikut :

Y =22,318 +0,507X

Hasil perhitungan analisis uji regresi  mengidentifikasikan bahwa nilai konstanta
22,318 Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa jika terjadi perubahan pada
variabel E-wom sebesar 1 (satu) tingkat maka variabel Risk akan meningkat sebesar
0,507 kali dengan konstanta 22,318. Hal ini menunjukkan Risk yang positif
meskipun tidak ada perubahan pada E-wom. Diketahui pula bahwa nilai signifikasi
dari variabel Risk = 0,000 < 0,05. Hasil ini memberikan kesimpulan bahwa variabel
E-wom berpengaruh secara signifikan terhadap variable Customer Motivation.

Berdasarkan tabel diatas, nilai thitung Sebesar 4,861 kemudian mencari nilai tiabel
sebagai pertimbangan untuk menentukan hasil penelitian. Berikut adalah perhitungan
uji statistik untuk mencari nilai ttane :
ttabel = DK (Derajat Kebebasan) = n (Jumlah Responden) — k (Jumlah Variabel)
=120-4
=116
= (a=0,05)=1,980626
Dari hasil uji T (parsial) menunjukkan bahwa nilai signifikansi pengarun E-WOM
terhadap Risk adalah 0,000 < 0,05 dan nilai thitung 4,861 > nilai traner 1,980626 maka
Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya terdapat pengaruh E-WOM terhadap Risk secara
signifikan.

Hasil Uji RegresiRisk terhadap RI

Tabel 7 : Hasil Uji Regresi Risk terhadap RI
Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 5.568 1.196 4.657 .000
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RISK .363 .043 .616 8.502 .000

a. DependentVariable: PURCASE INTENTION
Sumber : Pengolahan data, SPSS 26, 2021

Data hasil SPSS di atas diperoleh persamaan regresi sebagai berikut : ¥ = 5,568 +
0,363X

Hasil perhitungan analisis mengidentifikasikan bahwa nilai konstanta 5,568. Dengan
demikian, dapat dikatakan bahwa jika terjadi perubahan pada variabel Risk sebesar 1
(satu) tingkat maka variabel Rl akan meningkat sebesar 0,363 kali dengan konstanta
5,568. Hal ini menunjukkan RI yang positif meskipun tidak ada perubahan pada Risk.
Diketahui pula bahwa nilai signifikasi dari variabel RI = 0,000 < 0,05. Hasil ini
memberikan kesimpulan bahwa variabel Risk berpengaruh secara signifikan terhadap
variable .

Berdasarkan tabel diatas, nilai thitung Sebesar 8,502 kemudian mencari nilai ttapel
sebagai pertimbangan untuk menentukan hasil penelitian. Berikut adalah perhitungan
uji statistik untuk mencari nilai ttaper :
ttabel = DK (Derajat Kebebasan) = n (Jumlah Responden) — k (Jumlah Variabel)
=120-4
=116
= (a=0,05)=1,980626

Dari hasil uji T (parsial) menunjukkan bahwa nilai signifikansi pengaruh Risk
terhadap RI adalah 0,000 < 0,05 dan nilai thitung 8,502 > nilai trapel 1,980626 maka Ho
ditolak dan Ha diterima. Artinya terdapat pengarun Risk terhadap RI secara
signifikan.

Uji Koefisien Korelasi (r) dan Koefisien Determinasi (KD)

Analisis koefisien korelasi dilakukan untuk mengetahui kekuatan hubungan antara
empat variable E-WOM, Trust, Risk, RI. Analisis koefisien determinasi dilakukan
untuk mengukur besarnya kontribusi atau sumbangan dari variabel E-WOM, Trust,
Risk, RI melalui SPSS 26. Dan hasilnya sebagai berikut :

Uji Koefisien Korelasi dan Koefisien Determinasi E-WOM terhadap Trust

Tabel 8 : Hasil Uji Koefisien Korelasi dan Koefisien Determinasi E-
WOM terhadap Trust

Model Summary®

Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate

1 4647 .216 .209 4511

a. Predictors: (Constant), E-WOM
b. DependentVariable: TRUST
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Sumber : Data Primer, Pengolahan data SPSS 26, 2021

Dari tabel diatas sebelumnya, uji koefisien korelasi melalui SPSS dapat diketahui
bahwa R sebesar 0,464 yang berarti adanya hubungan yang sedang antara E-wom
terhadap Trust. Sedangkan untuk hasil uji koefisien determinasi diketahui Nilai R

Square adalah 0,216. KD = r2 100% jadi 0,216 x 100% = 21,6%. Hal ini tersebut
menunjukan bahwa Trust sebesar 21.6% dipengaruhi oleh E-WOM. Sedangkan
selebihnya sebesar 78,4% diperkirakan dipengaruhi oleh faktor lain seperti perceived
ease of use, perceived usefulness.

Hasil Uji Koefisien Korelasi dan Koefisien Determinasi Trust terhadap RI

Tabel 9 : Hasil Uji Koefisien Korelasi dan Koefisien Determinasi Trust terhadap
RI

Model Summary®

Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 .652% 425 420 1.525

a. Predictors: (Constant), TRUST
b. DependentVariable: RI

Sumber : Data Primer, Pengolahan data SPSS 26, 2021

Dari tabel diatas hasil uji koefisien korelasi melalui SPSS dapat diketahui bahwa
R sebesar 0,652 yang berarti adanya hubungan yang kuat antara Trust terhadap RI.

Sedangkan untuk hasil uji koefisien determinasi diketahui Nilai R Square adalah

0,425. KD = r2: 100% jadi 0,425 x 100% = 42,5%. Hal ini tersebut menunjukan
bahwa RI sebesar 42,5% dipengaruhi oleh Trust. Sedangkan selebihnya sebesar
57,5% diperkirakan dipengaruhi oleh faktor lain seperti perceived value, kepuasan,
nilai konsumsi, kualitas layanan, kualitas website.

Uji Koefisien Korelasi dan Koefisien Determinasi E-WOM terhadap RI

Tabel 10 : Hasil Uji Koefisien Korelasi dan Koefisien Determinasi E-WOM
terhadap RI

Model Summary®

Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 .809% .654 .652 1.182

a. Predictors: (Constant), E-WOM
b. DependentVariable: Rl
Sumber : Data Primer, Pengolahan data SPSS 26, 2021

Dari tabel diatas hasil uji koefisien korelasi melalui SPSS dapat diketahui bahwa R
sebesar 0,809 vyang berarti adanya hubungan yang sangat kuat antara E-WOM
terhadap RI. Sedangkan untuk hasil uji koefisien determinasi diketahui Nilai R
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Square adalah 0,654. KD = r2: 100% jadi 0,654 x 100% = 65,4%. Hal ini tersebut
menunjukan bahwa RI sebesar 65,4% dipengaruhi oleh E-WOM. Sedangkan
selebihnya sebesar 34,6% diperkirakan dipengaruhi oleh faktor lain seperti trsut,
kualitas pelanggan, kualitas layanan, nilai yang dirasakan, loyalitas .

Uji Koefisien Korelasi dan Koefisien Determinasi E-WOM terhadap Risk

Tabel 11 : Hasil Uji Koefisien Korelasi dan Koefisien Determinasi E-WOM
terhadap Risk

Model Summary®

Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 .408° 167 .160 3.114

a. Predictors: (Constant), E-WOM
b. DependentVariable: RISK
Sumber : Data Primer, Pengolahan data SPSS 26, 2021

Dari tabel diatas hasil uji koefisien korelasi melalui SPSS dapat diketahui bahwa R
sebesar 0,408 yang berarti adanya hubungan yang sedang antara E-WOM terhadap
Risk. Sedangkan untuk hasil uji koefisien determinasi diketahui Nilai R Square
adalah 0,167. KD = r2 100% jadi 0,167 x 100% = 16,7%. Hal ini tersebut
menunjukan bahwa Risk sebesar 16,7% dipengaruhi oleh E-WOM. Sedangkan
selebihnya sebesar 83,3% diperkirakan dipengaruhi oleh faktor lain seperti good
corporate governance.

Uji Koefisien Korelasi dan Koefisien Determinasi

Tabel 12 : Hasil Uji Koefisien Korelasi dan Koefisien Determinasi Risk terhadap RI

Model Summary®

Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 .616% .380 375 1.583

a. Predictors: (Constant), RISK
b. DependentVariable: RI

Sumber : Data Primer, Pengolahan data SPSS 26, 2021

Dari tabel diatas hasil uji koefisien korelasi melalui SPSS dapat diketahui bahwa R
sebesar 0,616 yang berarti adanya hubungan yang kuat antara E-WOM terhadap Risk.
Sedangkan untuk hasil uji koefisien determinasi diketahui Nilai R Square adalah

0,380. KD = r2: 100% jadi 0,380 x 100% = 38,0%. Hal ini tersebut menunjukan
bahwa Risk sebesar 38,0% dipengaruhi oleh E-WOM. Sedangkan selebihnya sebesar
62% diperkirakan dipengaruhi oleh faktor lain seperti e-wom, service excellent,
ekuitas merek, kepuasan konsumen, resonasi merek, persepsi harga, sikap, layanan
website.
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Dari penelitian yang dilakukan, E-wom secara positif dapat mempengaruhi Trust.
Bisa diartikan bahwa apabila seseorang membeli produk dari e-commerce sesuai
dengan harapannya maka mereka akan sukarela untuk merekomendasikan kepada
orang lain tentang produk yang dibeli atau digunakan tersebut.

Dari penelitian yang telah dilakukan Trust secara positif dapat mempengaruhi
Repurchase Intention. Bisa diartikan bahwa konsumen yang mendapatkan kepuasan
pada pembeliannya di e-commerce maka akan terbentuk pondasi untuk melakukan
pembelian ulang pada suatu produk atau layanan di e-commerce.

Dari penelitian yang dilakukan E-wom secara positif dapat mempengaruhi
Repurchase Intention. Bisa diartikan bahwa  Semakin tinggi komunikasi E-wom
yang dilakukan konsumen pada konsumen lainnya semakin tinggi pula niat beli yang
muncul pada konsumen, dan bisa jadi E-wom yang positif juga akan menimbulkan
minat beli ulang pada suatu produk tersebut (Syafaruddin Z, Suharyono, 2016).

Dari penelitian yang dilakukan pengarun e-wom terhadap resiko berpengaruh positif
bisa diartikan bahwa dengan adanya konsumen melakukan aktivitas membaca ulasan
diinternet akan megurangi keraguan atau ketidakyakinan konsumen terhadap
kerugian yang dialami konsumen ketika membeli produk di internet

Dari penelitian yang dilakukan pengaruh resiko terhadap Repurchase Intention bisa
diartikan bahwa persepsi resiko tidak berpengaruh terhadap minat beli ulang melalui
sistem e-commerce menunjukan tidak adanya dukungan untuk argumen yang
menyatakan bahwa semakin tinggi persepsi resiko menyebabkan niat yang kecil
untuk melakukan transaksi pada sistem e-commerce

Tabel 13 : Hasil Pengolahan Data

Uji Regeresi - _ Uji
Korelasi o
Sederhana Determinasi
Berpengaruh Berpengaruh jika
Jika <0,05 nilai Thitung > Ttabel
E-wom terhadap R =0,464 Thitung 5,698 >
0,000 R?=21,6%
Trust (Sedang) Ttabel 1,980626
R =0,652 Thitung 9,331>
Trust terhadap RI 0,000 RZ=42,5%
(Kuat) Ttabel 1,980626
E-wom terhadap RI 0,000 R =809 R?=65,4% Thitung 14,949 >
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(Sangat Kuat) Ttabel 1,980626
E-wom terhadap R = 0,408 Thitung 4,861 >
) 0,000 R?=16,7%
Risk (Sedang) Ttaber 1,980626
R =616 Thitung 8,502> Ttabel
Risk terhadap RI 0,000 R?=38,0%
(Kuat) 1,980626

Sumber : Pengolahan data, SPSS 26, 2021

KESIMPULAN

E-wom berpengaruh positif terhadap Trust sebesar 21,6%. Trust berpengaruh positif
terhadap Repurchase Intention sebesar 42,5%. E-wom berpengaruh positif terhadap
Repurchase Intention sebesar 65,4%. E-wom berpengaruh positif terhadap Risk
sebesar 16,7%. Risk berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention sebesar
38,0%. Konsumen menjadikan e-wom landasan untuk bertransaksi pada e-cemmerce,
baik transaksi pertama maupun untuk transaksi berulang. Dengan adanya e-wom, e-
commerce menjadikan minat konsumen untuk berbelanja online kembali lebih tinggi
dan tidak takut terkena tipu atau produk yang dibeli tidak sesuai dengan yang di
posting. E-wom dan kepercayaan juga berdampak bagi e-commerce untuk lebih
menjanjikan lagi dalam menjual produknya dan juga melakukan perubahan untuk
sistemnya untuk lebih meyakinkan dan dihindari dari penipuan, sehingga konsumen
lebih banyak peminatnya dan mau membeli kembali. Berkembang juga dengan
adanya e-wom vyang positif, maka trust minat konsumen menjadi tinggi karena
beresiko kecil, sebaliknya jika E-wom negatif maka trust akan menurun sehingga
peminat berkurang karena kemungkinan risk tinggi.

Keterbatasan dalam penelitian ini telah dicoba dan dilakukan sesuai dengan prosedur
ilmiah, penelitian yang menggunakan variabel E-wom terhadap Risk dan Risk
terhadap Repurchase Intention  masih sedikit dan sangat terbatas, dibutuhkan
penelitian lebih lanjut. Penelitian ini masih berdasarkan data dengan jumlah
responden yang masih terbatas sehingga memungkinkan untuk menambah responden
yang lebih banyak dan dapat mewakili pembahasan yang lebih global.

Dengan tingginya minat konsumen membeli barang di e-commerce sebaiknya
generasi Z dan milenial harus berhati-hati dalam melakukan transaksi. Generasi Z
dan milenial harus mampu memanfaatkan e-wom dengan bijak karena tidak selalu
komentar yang positif produk yang jual tetap bagus. Perusahaan seharusnya bisa
menciptakan e-wom positif, kepercayaan yang tinggi dan resiko yang rendah
sehingga konsumen bisa dapat melakukan pembelian ulang (Repurchase Intention).
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