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Abstrak. Penelitian ini dikembangkan bertujuan untuk mengkaji dan menganalisis peran
electronic word of mouth atau disingkat e-WOM, kualitas produk, citra merek dan keputusan
pembelian. Peran e-WOM dan kualitas produk sangat penting sekali untuk perusahaan yang
harus melindungi konsumen agar dapat mengambil keputusan pembelian produk aplikasi
jasa online pemesanan penginapan Airbnb. Studi ini menggunakan survei online dengan
metode pendekatan kuantitatif memakai teknik purposive sampling, kuesioner yang
dibagikan sebanyak 414 responden, pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan
Amos 23.0. Hasil analisis kualitas produk terhadap keputusan pembelian nilai signifikannya
sangat kecil dibandingkan dengan variabel lainnya. Membangun citra merek perusahaan
dalam memediasi pengaruh e-WOM sebagai hal baru yang memiliki nilai orisinalitas
penelitian yang menggunakan aplikasi AirBnb untuk menjaga dan kepercayaan konsumen
untuk mendapatkan bisnis yang berkelanjutan, model ini dapat membantu perusahaan
marketplace penyedia jasa sewa penginapan untuk meningkatkan penjualannya agar tetap
bertahan dan terus berkembang pada saat PANDEMIC COVID-19.

Kata Kunci : Citra merek, e-WOM, Keputusan Pembelian, Kualitas Produk.

Abstract. This research was developed aiming to examine and analyze the role of electronic
word of mouth or e-WOM, product quality, brand image and purchasing decisions. The role
of e-WOM and product quality is very important for companies to protect consumers so that
they can make purchasing decisions for Airbnb's online lodging service application products.
This study uses an online survey with a quantitative approach method using purposive
sampling technique, questionnaires distributed to 414 respondents, and hypothesis testing is
carried out using Amos 23.0. The results of product quality analysis on purchasing decisions
have a very small significant value compared to the e-WOM variable on brand image and
purchasing decisions, as well as product quality can influence brand image and purchasing
decisions. Building a company's brand image in mediating the influence of e-WOM, as a
novelty that has the value of research originality that uses the AirBnb application to maintain
and trust consumers to get a sustainable business, this model can help marketplace
companies providing lodging rental services to increase their sales in order to stay afloat.
and continues to grow during the COVID-19 PANDEMIC.
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PENDAHULUAN

Perkembangan penelitian marketing dimasa depan sangat dinamis, khususnya mengenai
kajian perilaku konsumen dalam mengambil keputusan pembelian suatu produk dengan
dibantu proses digitalisasi online. Fenomena perkembangan bisnis saat ini tidak lepas dari
peranan dunia informasi dan teknologi, keberadaan internet menjadikan marketplace sebagai
jaringan bisnis tanpa batas. Oleh karena itu, consumer decision model menjadi penting
dipergunakan untuk menjelaskan pengambilan keputusan pembelian (David dkk., 1972).
Menurut Widagdo, (2016) menjelaskan proses perdagangan elektronik yang semua kegiatan
transaksi dalam proses jual beli barang dan jasa dilakukan saat ini secara online. Angka
pertumbuhan penjualan e-commerce di Indonesia tarus meningkat pada tahun 2016 hingga
2018. Penjual melalui online di Indonesia pada tahun 2018 sebesar 11,9 % dari jumlah
penduduk di Indonesia (Putera, 2018). Salah satu faktor adanya kolom komentar atau review
tentang produk sebagai referensi bagi konsumen untuk menentukan pembelian dan
komunikasi sosial secara online yakni e-WOM yang melakukan review dari konsumen
melalui media sosial.

Kemudahan proses dalam berinteraksi dijembatani oleh media sosial memberikan,
sehingga cara berkomunikasi dan menawarkan produk mampu menjangkau untuk
melibatkan sesama konsumen. dengan demikian adanya aspek oportunitas keberadaan media
sosial yang akan memengaruhi individu dan pengelolaan bisnis (Appel dkk. 2020).
Perkembangan media sosial menjadikan e-WOM memiliki peran penting bagi untuk
menerima informasi secara real-time sehingga dengan mudah berbagi informasi terkait
produk yang tepat waktu yang dapat memengaruhi sikap dan perilaku terkait keputusan
pembelian (Sun, Gonzalez-Jimenez, and Wang 2020), sehingga keputusan pembelian
produk akan berdasarkan pada review konsumen dengan istilahnya e-WOM. Menurut
Hennig Thurau dkk, (2004) aplikasi pelaksanaan e-WOM menjadi kondisi yang urgen
dikembangkan secara baik agar pembentukan perilaku konsumen, sehingga konsumen
memberikan komen melalui review pada produk sebagai pengalaman dalam berbelanja bisa
memengaruhi konsumen lainnya untuk melakukan hal yang sama pada produk barang atau
jasa.

Minat yang sangat besar para konsumen melakukan keputusan pembelian dengan
memilih jasa layanan kamar penginapan melalui pemanfaatan internet (Barreda dkk. 2015).
Trend saat ini, pemanfaatan media internet dijadikan sebagai salah saluran yang paling
signifikan untuk distribusi kamar penginapan (Thakran & Verma 2013). Bisnis penginapan
peran internet saat ini sangat penting pada operasional hotel sebagai strategi marketing
(Claudia Grobbel, 2013). Keberadaan teknologi mampu memberikan warga pada bisnis
penginapan yang dilakukan secara online, konsumen tidak lagi harus datang ke tempat
penginapan, bermodalkan informasi dari internet akan mudah memilih lokasi, harga, dan
fasilitas untuk selanjutnya melakukan keputusan untuk menginap (Runfola dkk. 2013). Salah
satu platform penyedia jasa produk online marketplace yakni AirBnb berasal dari Amerika
berdiri tahun 2008 menawarkan penyewaan rumah, apartemen, vila, kamar pribadi, dan
properti yang menghubungkan langsung pelanggan dengan pemiliknya (host) dengan system
sharing economy (Silaban, 2019). Peningkatan bisnis Airbnb terus berkembang tercatat
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pada tahun 2017 sebanyak 881 ribu wisatawa mancanegara yang merupakan pelanggan
Airbnb datang ke Indonesia. Pertumbuhan konsumen Airbnb di Indonesia pun tercatat
peningkatan sebesar 72% pada tahun 2017. Sementara hunian yang disewakan Airbnb
kepada wisatawan di Indonesia sebanyak 43.700. keuntungan mencapai Rp. 1,15 triliun di
wilayah Indonesia (Hamdani, 2017). Airbnb sudah tersebar di berbagai daerah di Indonesia
seperti Bali, Jakarta, Malang, Bandung, Lombok, bahkan Papua (Hekalayan, 2018).

Peningkatan penjualan AirBnB terutama di kalangan travelling untuk menginap
dikarenakan adanya proses hasil review positif maupun negative yang disebut sebagai e-
WOM. Sehingga dengan media digital akan terjadi pertukaran informasi yang dilakukan
oleh pelanggan pengguna media sosial yang merasa puas atau bahkan kecewa dengan produk
AirBnB Indonesia. Banyaknya review dari pengguna online Airbnb dan konsumen Airbnb
yang pernah mengalami masa inap di Indonesia akan memengaruhi opini konsumen pada
keputusan pembelian jasa di masa depan untuk menggunakan Airbnb. Menurut Wesselman,
(2014) e-WoM memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen. Sehingga setiap keputusan pembelian suatu produk oleh konsumen sangat
dipengaruhi oleh adanya review melalui proses e-WOM (Mirza & Abdurrahman, 2013).
Teknologi informasi dalam pemasaran sejak dulu dilakukan melalui mulut ke mulut
sehingga mampu memengaruhi konsumen untuk melakukan keputusan pembelian (Hennig-
Thurau dkk., 2004). Penerapan e-WOM memberikan dampak yang positif pada bisnis
modern saat ini untuk menarik dan mempertahankan konsumennya (Sa’ait dkk., 2016).
Sangat penting bagi perusahaan untuk menjaga suasana yang kondusif agar review pada
media sosial meminimalisir kesalahpahaman yang negatif dari konsumen dengan konten
yang di sajikan. Penerapan e-WOM akan memberikan dampak yang positif dan menjadi hal
terpenting bagi pemasaran pada perusahaan, karena penerapan e-WOM dapat membenahi
kelemahan agar bisnis penginapan mampu merangsang daya beli konsumen keputusan
pembelian di tengah kondisi PANDEMIC COVID-19.

Hasil review pelanggan dengan saling berbagi informasi yang bermanfaat dan
berbagai pendapat dari orang lain yang positif sebagai e-WOM terkait brand akan
mendorong munculnya keberadaan citra merek suatu produk merek perusahaan (Semuel &
Lianto, 2014). Menurut (Farzin & Fattahi 2018) karena bentuk citra merek akan dicitrakan
melalui ikatan sosial, pencari opini, kebutuhan informasi, kepentingan pengetahuan dan
ketidakpastian pembelian. Ekpektasi merek yang ditawarkan akan berdampak pada nilai
integritas perusahaan atau produk merek tersebut, sehingga harapan dan kenyataan bagi
konsumen menjadi sesuatu yang final agar senantiasa sesuai dengan kebutuhan dan
manfaatnya (Lau, & Lee 1999). Persaingan bisnis dengan mengedepankan kualitas produk,
citra merek, e-WOM, terjadi pada produk AirBnB Indonesia saat ini. Analisis setiap
penelitian tentang e-WOM, kualitas produk, Citra merek dan keputusan pembelian
konsumen menjadi penting dilakukan. Kami menemukan hasil analisis temuan research gap
sebagai dasar penelitian ini, terdapat perbedaan hasil penelitian pengaruh e-WOM terhadap
keputusan pembelian berpengaruh positif (Hapsari dkk., 2014) begitu juga dengan
pernyataan bahwa e-WOM tidak berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian,
sedangkan penelitian yang sudah dilakukan El-Baz dkk., (2018) menyatakan bahwa e-
WOM berpengaruh signifikan positif terhadap citra merek, sikap merek dan keputusan
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pembelian konsumen, sedangkan tidak adanya pengaruh yang signifikan penelitian yang
dilakukan oleh peneliti lainnya (Suwarduki dkk 2016). Sebagaimana penelitian dari Omer
Torlak dkk., (2014). Pengembangan research gap yang ditemukan ada kaitanya dengan
model penelitian tersebut, sehingga mendukung kajian keilmuan secara mendalam
bagaimana kaitannya membangun citra merek perusahaan dan kualitas produk dalam
memediasi pengaruh e-WOM pada keputusan pembelian melalui aplikasi digital.

Pentingnya penelitian ini, akan memberikan dampak kontribusi pada peningkatan
kualitas penelitian yang akan menemukan solusi propesisi secara teoretis akan proyeksi masa
depan keilmuan marketing, begitu juga secara aplikasi akan memberikan masukan pada
usaha bisnis jasa perhotelan yang sedang mengalami penurunan kinerja pemasarannya akibat
PANDEMIC COVID-19, Hasil penelitian ini akan memberikan rekomendasi bagi
perusahaan pada jasa perhotelan untuk melakukan inovasi marketingnya melalui e-WOM
menjadi sebuah konsep masa depan sebagai sarana pemasarannya. Strategi inilah yang
dipakai dalam bisnis untuk mempromosikan produk AirBnB Indonesia. Ketertarikan penulis
mengkaji dan menganalisis lebih dalam mengenai citra merek yang memediasi pengaruh e-
WOM, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian konsumen.

KAJIAN TEORI

Variabel e-WOM. Word of mouth (WOM) merupakan alat untuk berkomunikasi di dunia
pemasaran yang dikembangkan para ahli pemasaran yang dipakai oleh praktisi bisnis (Aoki
dkk. 2019). Pada dasarnya WOM sebagai metode dalam berkomunikasi secara lisan,
istilahnya dari mulut ke mulut antara penerima dan komunikator yang dianggap penerima
non-komersial seperti merek dan produk layanan (Arndt, 1967). Namun perkembangan
teknologi internet mampu merevolusi cara berkomunikasi secara online, maka munculnya
e-WOM sebagai upaya perusahaan untuk menual produknya maka diperlukan komunikasi
yang efektif solusi terbaiknya memanfaatkan teknologi internet untuk proses komunikasi
dengan konsumen sehingga informasi barang dan jasa akan terevaluasi dengan baik melalui
hasil reviewnya (Litvin dkk., 2018), sehingga setiap konsumen dapat memberikan atau
menerima informasi hasil review positif dan negatif dari yang sudah melakukan transaksi.
Menurut Pedersen dkk., (2014) e-WOM dampak dari perkembangan ilmu komunikasi word
of mouth yang berdampak pada kebermanfaatan kekuatan persuasi dari konsumen secara
digital pada produk dan jasa yang akan dibelinya. Untuk itu, e-WOM telah menjadi elemen
penting dalam bauran pemasaran online secara signifikan memengaruhi keterlibatan
keputusan pembelian (Prasad dkk., 2017). Menurut Hsu, Yi & Ngamnate Nada (2018)
mengatakan e-WOM merupakan ulasan baik berupa konten negative maupun positif
mengenai sebuah produk yang diberikan oleh pelanggan lama, komunikasi online ini dapat
dengan cepat menyebar melebihi komunikasi pemasaran lainnya. Terdapat tiga dimensi
utama dalam mengukur e-WOM yakni : Intensitas EWOM yakni berupa aktivitas, volume,
dan penyebaran, valance of opinion, dan konten (Goyette dkk., 2010). Sependapat dengan
Hennig Thurau dkk., (2004) menjelaskan bahwa pengembangan variabel e-WOM melalui
dimensi sebagai berikut : penyedia bantuan, perhatian terhadap konsumen lain,
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penghargaan ekonomi, membantu perusahaan, mengekspresikan pengalaman positif,
melampiaskan perasaan negatif, keuntungan sosial, dan mencari pendapat.

Variabel kualitas produk. Kualitas produk sebagai strategi perusahaan dalam membuat
produk berkualitas baik yang sesuai dengan harapan konsumen (Kotler Philip & Armstrong,
2015) Kesempurnaan setiap fitur dan karakteristik produk atau jasa memiliki keterkaitan
dengan cara memuaskan kebutuhan konsumen hal inilah yang disebut dengan kualitas
produk (Keller & Kotler, 2009). Sependapat dengan Marwanto, (2015) kualitas produk
merupakan peran perusahaan menjaga produknya agar hasil pemasaran, perencanaan,
pelaksanaan produksi, pemeliharaan dan evaluasi dapat memenuhi keinginan harapan
konsumen. Kualitas produk yaitu ciri dari produk suatu merek yang diproduksi perusahaan
dengan proses yang serius dan panjang agar dapat memenuhi kebutuhan dan mamfaat bagi
konsumennya. Sehingga muncul optimisme bagi para penjual agar produk yang ditawarkan
memiliki nilai jual yang berbeda dari produk pesaingnya sehingga kualitas produk akan
menentukan keberhasilan penjualan dipasaran. Perusahaan akan terus berusaha dan bersaing
untuk tetap fokus dengan kualitas produk yang akan dijualnya (Hendra & Lusiah, 2017).
Menurut Habibah & Sumiati, (2016) menjelaskan bahwa kualitas produk merupakan ciri
suatu barang yang dapat berpengaruh terhadap kemampuan dalam memuaskan kebutuhan
konsumennya. Pengembangan dimensi pada pengukuran kualitas produk terdiri dari :
keputusan pembelian konsumen, tampilan fitur atau ciri-ciri tambahan dari produk,
kehandalan suatu produk, kepastian antara kesesuaian dengan spesifikasi yang ada pada
produk, daya tahan produk, pergantian secara cepat pada produk yang reture, memmiliki
estetika yang baik, dan adanya persepsi kualitas dari konsumen (Fandy dkk., 2016).

Variabel citra merek. Produk yang berkualitas akan menghasilkan citra merek yang baik,
sehingga akan mendorong para calon pembeli untuk memutuskan pembelian produk tersebut
(Seno, D. & Lukas 2007). Citra merek berperan penting dalam manajemen pemasaran yang
berbentuk image penggunaan, image pembelian dan konsumsi yang sesungguhnya
(Muhammad Ehsan Malik dkk., 2013). Menurut Keller & Kotler (2009) mengatakan bahwa
citra merek merupakan anggapan produk barang dan jasa yang diproduki oleh perusahaan.
Menurut Durianto dkk., (2004) mengatakan bahwa citra merek sebagai kumpulan merek
yang selalu berkorelasi satu dengan yang lainnya dampaknya akan selalu teringat oleh
konsumen. Sedangkan Hermawan (2004) menjelaskan citra merek akan selalu menjadi
kenangan disetiap memorinya konsumen yang dipengaruhi faktor-faktor: komunikasi dari
sumber lain yang tidak sama dengan produk dari perusahaan lain. Pembentukan citra merek
diwarnai pada hasil kualitas produk, produknya dapat dipercaya konsumen, adanya
kegunaan atau manfaat, pelayanan yang baik, tidak adanya resiko, harga yang bersaing dan
image yang dimilikinya (Fajrianthi. 2005). Secara keseluruhan pendapat konsumen pada
pembentukan citra merek akan dihasilkan dari informasi dan pengalaman konsumen
pembelian produk pada saat merek memiliki kesan tersendiri (Evelina dkk., 2012).
Pengembangan untuk mengukur citra merek menurut Arsita, E.D., & Astuti, ( 2011)
dimensi-dimensinya diantaranya : citra positif, suatu merek memilki citra yang positif
dikalangan masyarakat luas, ciri khas yang berbeda, suatu merek memiliki ciri khas yang
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berbeda dari pesaingnya, dikenal masyarakat luas, suatu merek telah dikenal masyrakat luas.
Selain itu juga pengukuran citra merek tidak terlepas dari nilai strengthness (kekuatan), nilai
uniqueness (keunikan) dan nilai favorable (Shimp, 2014).

Variabel keputusan pembelian. Keputusan pembelian merupakan kegiatan yang dilakukan
konsumen dalam memilih dan menentukan produk, merek, diskon, dan jumlah barangnya
(Schiffman, L & Kanuk, 2007). Proses keputusan pembelian terdiri dari beberapa tahapan :
tahap pertama pengenalan masalah di mana konsumen bermaksud untuk memenuhi
kebutuhannya, tahap kedua konsumen mulai mencari informasi tentang produk, tahap ketiga
konsumen mengevaluasi alternatif dan memilih dari merek yang paling sesuai untuk
memenuhi kebutuhan, tahap keempat konsumen akan melakukan review dari pengalaman
pembelianya. Keputusan pembelian merupakan keterlibatan urutan pilihan yang dibentuk
oleh konsumen sebelum melakukan pembelian yang dimulai begitu konsumen memiliki
keinginan untuk memenuhi suatu kebutuhan (Astini & Yuyus, 2020). Konsumen harus
melakukan keputusan pembelian produk pada merek yang diinginkan, model, jumlah
pembelian, waktu untuk membeli, jumlah uang yang akan dibelanjakan dan metode
pembayarannya. Adanya informasi mengenai produk akan memengaruhi konsumen pada
proses penilaian dan pembelian produk (Hanaysha, 2018). Menurut Anastasia, (2016)
pengukuran yang dikembangkan untuk dimensi keputusan pembelian yaitu: adanya adanya
pilihan produk, ketersediaan pilihan merek, pilihan penyalur produk, kondisi time of
purchase, dan kuantitas jumlah pembelian produk. Keberadaan informasi dari hasil review
beberapa konsumen sebelum melakukan keputusan pembelian dapat berpengaruh dalam
pengambilan keputusan konsumen sehingga konsumen menganggap informasi yang
dilakukan sebelum membeli menjadi saangat penting (Gomes & Jeive, 2018).

Hipotesis

Pengaruh e-WOM terhadap citra merek. Penelitian Anggitasari, (2016) memberikan
penguatan tentang peran e-WOM yang sangat berpengaruh terhadap citra merek, sehingga
responden memiliki penilaian yang penting pada e-WOM karena mampu berperan pada
peningkatan kepercayaan konsumen pada citra merek. Hasil penelitian Semuel & Lianto,
(2014) yang menunjukkan bahwa penilaian responden terhadap eWOM yang semakin baik
akan menyebabkan semakin tingginya citra merek. Setiap hasil review yang positif dari
konsumen sebagai e-WOM secara otomatis dapat meningkatkan kepercayaan konsumen
pada merek. Menurut Gruen dkk., (2006) adanya korelasi yang tinggi antara konsumen
dalam bertukar pengetahuan dan pengalaman pada saat melakukan pembeliaan secara online
yang dipersepsikan mengenai citra merek suatu produk, sehingga e-WOM memiliki dampak
lebih besar terhadap persepsi konsumen pada suatu kualitas dan merek produk.

Hi: e-WOM berpengaruh terhadap citra merek.

Pengaruh kualitas produk terhadap citra merek. Menurut pendapatnya dari Zeithaml,
(2009) bahwa kualitas produk atau jasa akan saling berkorelasi pada reputasi yang
diasosiasikan dengan merek yang diproduksi perusahaan. Dengan demikian, peran kualitas
produk menjadi bagian yang tidak bisa dipisahkan dengan citra merek. Setiap kualitas
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produk yang dibeli dan dinilai dengan baik oleh konsumennya akan terbentuk image yang
baik juga dari merek, hal ini sering disebut sebagai citra merek. Hasil penelitian Rizki,
(2016) menunjukan bahwa kualitas produk berpengaruh positif terhadap citra merek, temuan
ini dapat dijelaskan bahwa ketika penilaian responden terhadap kualitas produk semakin baik
menyebabkan semakin tingginya citra merek suatu merek. Pada dasarnya kualitas produk
apapun sangat penting untuk membuat image di mata para konsumen terhadap produk yang
dibeli. Maka kualitas produk menjadi parameter konsumen untuk membeli atau tidaknya
produk. Maka setiap produk perusahaan harus bisa menjaga dengan baik kualitas produk
agar konsumen tidak kecewa. Kemampuan kualitas produk yang memengaruhi keberadaan
citra merek tidak lepas dari adanya keberadaaan kualitas produknya. Untuk itu, kualitas
produk melalui pemasaran secara online ataupun offline perlu diperhatikan kualitas kemasan
produk dan manfaatnya yang dapat diminati konsumen, sehingga produk yang dipasarkan
dan dijual pada konsumen akan mampu menaikkan citra merek produk tersebut. Konsumen
akan terus mencari produk yang nyaman dan selalu menjaga hasrat keinginan ekpektasinya.
Ha: kualitas produk akan berpengaruh pada keberadaan citra merek suatu merek produk.

Pengaruh variabel kualitas produk terhadap keputusan pembelian konsumen.
Keberadaan kualitas produk yang berkualitas yang sudah disesuaikan dengan kebutuhan dan
keinginan konsumen, akan memberikan dorongan kepada konsumen untuk memutuskan
pembelian produk. Menurut hasil penelitian Salam Annisa, (2019) Kualitas Produk terbukti
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian, diperkuat dengan penelitian
terdahulu oleh Iful Anwar & Budhi Satrio, (2015) yang menyatakan bahwa kualitas produk
berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian. Konsumen setuju bahwa
produk yang berkualitas pasti memiliki daya tahan dan kinerja yang baik dan memiliki fitur
yang berguna. Hasil penelitian dari Tjia dkk., (2018) memberikan kesimpulan adanya
pengaruh antara kualitas produk secara positif terhadap keputusan pembelian konsumen.
Hasil temuan tersebut berarti bahwa jika semakin tinggi kualitas produk, maka keputusan
pembelian pun cenderung semakin tinggi pula. Hasil penelitian Akbar, (2012) konsumen
pikirkan mengenai kualitas sangat berpengaruh pada proses pembelian produk oleh
konsumen. Kualitas produk secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian dikarenakan konsumen sangat memerhatikan kualitas produk yang khas dan
selalu menjaga reputasi kualitas produk hal inilah yang menjadi salah satu alasan konsumen
melakukan kegiatan pembelian produk tersebut (Pahlevi & Hadi, 2014).

Ha: peningkatan kualitas produk sangat berpengaruh pada keputusan pembelian konsumen.

Pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian. Hasil dari penelitian Rohmah,
(2014) memberikan pernyataan dimana terdapat pengaruh citra merek terhadap keputusan
pembelian produk secara signfikan. Keberadaan citra merek dari suatui produk sangat
mempengaruhi konsumen untuk melakukan keputusan pembelian, Peningkatan citra merek
produk oleh perusahaan mampu memberikan nilai positif konsumen untuk melakukan
keputusan pembelian produk tersebut karena dianggap lebih baik disbanding dengan merek
produk lainnya (Anastasia Ulva & Yulia, 2014). Sependapat dengan penelitiannya Ratnasari
dkk., (2014) citra merek mampu memiliki pengaruh yang sangat kuat terhadap keputusan
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pembelian produk yang dilakukan oleh konsume. Dengan demikian, penilain besar kecilnya
suatu citra merek produk akan berdampak secara langsung pada setiap keputusan pembelian
konsumen pada suatu produk, sehingga setiap produk yang memeliki merek yang baik
memiliki kecenderungan yang tinggi konsumen untuk melakukan pembelian brand tersebut
(Fatlahah 2013).

Ha: variabel citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen.

Pengaruh variabel e-WOM terhadap keputusan pembelian produk. Keputusan
pembelian dipengaruhi oleh e-WOM yang sedang dibaca pada media sosial dan dapat
mendorong orang untuk membeli produk (Handi dkk. 2018). Hasil penelitian ini sesuai
Donni Juni Priansa, (2016) e-WOM berhubungan positif dan signifikan terhadap keputusan
berbelanja konsumen, sehingga dapat diartikan semakin baik e-WOM semakin tinggi pula
keputusan pembelian atau keputusan konsumen untuk berbelanja. Sependapat dengan
Hapsari dkk., (2014) e-WOM memiliki tingkat kecenderungan yang tinggi dalam
memengaruhi keputusan pembelian pada suatu produk dikarenakan produk yang dibeli
konsumen sudah dilakukan proses review oleh orang lain, secara psikologi konsumen sangat
terpengaruh untuk melakukan keputusan pembelian produk. Hasil penelitian ini berarti
bahwa semakin baik/tinggi e-WOM maka keputusan pembelian konsumen juga akan
semakin tinggi, dan sebaliknya jika e-WOM semakin rendah, maka keputusan pembelian
konsumen juga akan semakin rendah. Peranan e-WOM mampu mempengaruhi lebih besar
terhadap keputusan pembelian disebabkan karena e-WOM kurang menjadi perhatian
konsumen dalam melakukan pembelian lebih memperhatikan pada kualitas tempat,
kenyaman, desain penyajian yang menarik dan yang paling penting dapat memenuhi selera
konsumen dan harapannya (Purwaningdyah, 2019). Pendapat Sitanggang, (2019)
menunjukkan bahwa bentuk e-WOM melalui bantuan platform, kepedulian terhadap
konsumen lain, peningkatan diri yang positif, insentif ekonomi, membantu perusahaan untuk
memperbaiki kualitasnya akan berdampak pada konsumen untuk melakukan keputusan
pembelian pada produk yang ditawarkan.

Hs: e-WOM berpengaruh terhadap keputusan berbelanja konsumen.

Hipotesis diatas akan dibangun pengembangannya melalui langkah kerangka
pemikiran yang dapat dilihat pada gambar 1 berikut :
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E-WOM.

»
| BRANDDMAGE [ KEPUTUSAN.
"

Gambar 1. Kerangka pemikiran pada penelitian ini
METODE

Metode penelitian yang dipakai yakni kuantitatif, berjenis riset kausal. Populasi
menggunakan data sekunder yang tidak didapatkan secara langsung dari objek penelitian,
melainkan data yang berasal dari sumber yang telah dikumpulkan oleh pihak lain (Pandoyo,
2018). Peneliti akan mengumpulkan data melalui AirBnb Indonesia data yang dikumpulkan
oleh AirBnb seperti dokumen-dokumen mengenai review dari pembeli dan juga rating-nya
dokumen., sebagai jaringan pasar daring dan penginapan rumahan sejawat yang
memungkinkan pengguna menyewa penginapan hanya sementara atau sebentar sesuai
dengan kebutuhan dengan waktu relative pendek, sedangkan harga penyewaan ditentukan
oleh pemilik penginapan. AirBnB berfungsi sebagai perantara untuk penjual dan konsumen
yang memiliki keunggulan dalam penyediaan review yang dapat dilakukan oleh pihak
penyedia dan konsumen. online guest house review merupakan informasi yang sangat
penting bagi calon konsumen, melalui informasi yang disediakan dapat meyakinkan
pelanggan bahwa produk atau jasa yang ditawarkan baik dan dapat dipercaya, konsumen
juga dapat membandingkan dari satu hotel atau guest house dengan yang lain (Editors
EMarketer, 2006). Markeplace AirBnb Indonesia dipilih untuk mengurangi bias konsumen
potensial. Data untuk studi utama adalah dikumpulkan dengan survei online.. Setiap
responden akan menjawab pertanyaan yang sama pada setiap konstruksi yang sudah
disediakan.

Teknik sampling yang digunakan yaitu Teknik purposive sampling sebagai
penentuan Kriteria tertentu sesuai kebutuhan penelitian. Kriteria sample dalam penelitian
ini adalah menganalisis pengguna marketplace AirBnb yang mewakili pasar yang telah
menggunakan minimal 1 tahun dan telah melakukan transaksi jasanya lebih dari 2 kali.
Kriteria ini ditentukan dengan dasar bahwa dua kali pembelian. Panduan dalam
menentukan jumlah sampel dalam mencapai maximum likehood yaitu 100 sampel.
Panduan lainnya adalah rasio 5 atau 10 kali pengestimasian indikator (Joseph, Hair,
William, Barry, Babin, Rolph 2014), Studi ini mengumpulkan data dari 500 partisipan.
Kumpulan data akhir terdiri dari 414 tanggapan yang dapat digunakan sebagai responden
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berpartisipasi dalam penelitian ini. Pengujian hipotesis dilakukan dengan dianalisis dan
diolah menggunakan structural equation modelling menggunakan Amos 23.0. Penelitian
ini memakai konstruksi yang diukur dengan item melalui model diuji reliabilitas dan
validitasnya dengan Aplication Moment Structure Analysis (AMOS) 23.0 (Joseph dkk.,
2014). Structural Equation Modelling (SEM) digunakan untuk menguji keduanya
pengukuran dan model struktural. SEM adalah metode multivariat generasi kedua yang
digunakan untuk menilai reliabilitas dan validitas ukuran model. SEM digunakan untuk
menguji keduanya pengukuran dan model struktural. SEM adalah multivariat generasi kedua
metode yang digunakan untuk menilai reliabilitas dan validitas ukuran model. Dibandingkan
dengan metode yang lebih tradisional, metode multivariat generasi kedua (Chin, W. W., &
Newsted, 1999), seperti SEM, memungkinkan analisis simultan dari semua variabel dalam
model alih-alih menganalisisnya secara terpisah dan sehingga mengurangi kemungkinan
kesalahan pengukuran

Kuesioner didasarkan pada ukuran yang telah ditetapkan sebelumnya. Secara
khusus, penelitian ini menggunakan empat item masing-masing untuk mengukur setiap
item kuesioner. Langkah-langkah ini diadopsi dari (Goldsmith & Horowitz, 2006).
Penelitian ini mengikuti pendekatan (Lee &Youn, 2009) secara khusus kuesioner
menggunakan item konstruksi yang diukur menggunakan skala Likert 5 poin (1: dengan
kuat tidak setuju, 5: sangat setuju). Survei tersebut menghasilkan 414 sampel yang
berguna. Item sampel setiap konstruk dapat dilihat pada tabel 1.

Tabel 1. Sampel penelitian

Item Klasifikasi Frekuensi Persentase
. . Male 125 30.19%
Jenis Kelamin Female 289 69.81%
<25 27 6.52%
Usia 25-35 135 32.61%
35-45 214 51.69%
> 45 38 9.18%
Singled 289 69.81%
Status Married 125 30.19%
<1 year 120 28.99%
1 -5 years 191 46.14%
Pengalaman 6 - 10 years 16 3.86%
Kerja 11 - 15 years 74 17.87%
16 - 20 years 13 3.14%

HASIL DAN PEMBAHASAN

Nama dan item skala reflektif (diukur pada skala likert 1-5 poin yang menunjukkan sejauh
mana responden setuju dengan pernyataan berikut)
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Tabel 2. Item skala untuk pengukuran
Standardized =~ Cronbach ~ Composite

factorloading  Alpha  Reliability  “VE
e-WOM (X.1)
Sering mengakses aplikasi penjualan online
(xL.1) 0.859
Mereview aplikasi online untuk melihat orang
. . 0.958
lain saat merekomendasikan (x1.2)
. - . . 0.85 0.90 0.951
Mendapatkan informasi pengalaman positif dari
[ OEeERE 0.924
aplikasi online (x1.3)
Selalu berinteraksi di media online untuk 0.875
mendapatkan informasi (x1.4) '
kualitas produk (x.2)
Manfaat kualitas produk yang dapat memuaskan
0.848
konsumen (x.2.1)
Kesesuaian varian produk dengan fitur secara 0.876
yang disajikan di media online (x.2.2) ' 088 094 0.968
Kualitas produk sesuai yang dijanjikan (x.2.3) 0.847
Kepuasan produk yang banyak varian dan
. 0.917
sangat menarik (x.2.4)
Kesuaian produk yang ditawarkan sesuai
0.912
harapan konsumen (x.2.5)
Citra merek (x.3)
Desain dan inovasi yang elegan (x.3.1) 0.949
Pemenuhan kebutuhan konsumen (x.3.2) 0.883
E))l(llshgr; Reputasi bagi konsumen semua kalangan 0.730 0.74 0.91 0.956
Produk Kekinian menjadi produk yang dipilih
0.977
konsumen (x.3.4)
Keputusan pembelian (Y.1)
Keputusan pembelian berdasarkan merek dan 0.548
rekomendasi (Y.1.1) '
Keputusan pembelian berdasarkan Kelebihan 0.644
Keistimewaan (Y.1.2) '
Pembelian saat ada promo (Y.1.3) 0.780 0.73 0.85 0.921
Keragaman metode pembayaran (Y.1.4) 0.855
keputusan membeli  produk berdasarkan
rekomendasi dan pengalaman pembelian secara 0.865
online (Y.1.5)

Sumber : Hasil analisis penulis

Reliabilitas dan validitas dikonfirmasi melalui uji statistik. Loading faktor standar,
varians diekstraksi (VE), composite reability (CR) dan rata-rata varians diekstraksi (AVE)
semuanya dapat dilihat pada tabel 1 dengan item dan konstruk yang sesuai. Untuk
mendapatkan nilai awal yang sama antar item untuk menguji variabel, seperti pendapat
Joseph dkk, (2014) bahwa korelasi ganda digunakan variance extracted (VE) selain itu
semua nilai di atas adalah 0,5 untuk ambang batas minimum. Selain itu, faktor loading
berada di atas nilai minimum yang disarankan 0,7. Validitas konvergen dianalisis karena
semua nilai rata-rata varians yang diekstraksi (AVE) di atas nilai minimum 0,5. Pada
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reliabilitas komposit (CR) ini dianggap sebagai penilaian yang lebih baik dari reliabilitas
internal dibandingkan; Oleh karena itu, composite reliability (CR) digunakan sebagai ukuran
reliabilitas konsistensi internal; kemudian, semua nilai berada di atas tingkat terendah yang
dapat diterima yaitu 0,6; dengan demikian, keandalan dikonfirmasi. Validitas diskriminan
menegaskan bahwa setiap konstruk berbeda dari konstruk lainnya. Hasil uji validitas dan
reliabilitas menunjukkan bahwa semua konstruk dengan indikator-indikatornya valid secara
statistik.

Pada bagian analisis data akan dibahas tentang reliabilitas dan validitas, analisis
dengan statistik yang meliputi kesesuaian model, dan implikasi yang digunakan dalam
analisis faktor eksplorasi terhadap kualitas model eksternal; item yang tidak cocok dengan
konstruksi telah dihapus. Analisis faktor konfirmatori untuk menguji hasil model. Hasil
statistiknya adalah sebagai berikut:

Modei Brand Image :
Chi-square=140.482
Probability=010
CMIN/DF=1.351
DF=104

GFI=965
AGFI=.931

TLI=995

CFI=996
RMSEA=.029

Gambar 2. Full model brand mage

Hasil evaluasi model pada awalnya dengan menggunakan kreteria goodness of fit
ternyata secara keseluruhan model tersebut belum memenuhi kreteria yang dipersyaratkan.
Untuk mengatasi persoalan ini maka dilakukan modifikasi model dengan melakukan
korelasi sesuai dengan petunjuk modification indices. Pada gambar 2 hasilnya menunjukkan
hasil yang lebih baik dibandingkan model sebelumnya. Terdapat empat hasil uji yang
dinyatakan baik (CMIN/DF, TLI, CFI dan RMSEA) dan empat lainnya kurang memenuhi
kreteria (GFI, AGFI, chi-square dan sign. probability). Walaupun kurang memenuhi kreteria
(GFI, AGFI dan chi-square). Pada penelitian ini, jumlah sampel yang dianalisis sebanyak
141 maka nilai sign. probability > 0.05 dapat terjadi, sehingga dapat disimpulkan bahwa
model ini dapat diterima untuk dilakukan uji selanjutnya. Penyelidikan pengaruh e-WOM,
kualitas produk, citra merek, keputusan pembelian. Kecocokan model pengukuran
dievaluasi dengan konfirmatori analisis faktor (CFA) dengan AMOS, versi 23,
menggunakan berbagai indeks fit yang mapan. Hasil CFA (32 / df=1.351, GFI=1.351, CFI
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=0,996, AGFI =0,931, RSMEA = 0,029, TLI =0,995) menunjukkan kecocokan model yang
baik (Hu & Bentler, 1999).

Table 3. Hasil uji kecocokan measurement model penelitian

Tingkat . .
. . Hasil Tingkat
NO  Ukuran Goodness of Fit Indices Target Estimasi Kecocokan
Kecocokan
1 x? chisquare 140.482  small (*) Good Fit
2  Probabilitas 0.010 > 0,05 Good Fit
CMIN/DF 1.351 <2,00 Good Fit
RootMean Square Error of .
4 Appoximation (RMSEA) 0.029 <0,08 Good Fit
5 Goodness of Fit Index (GFI) 0.965 >0,90 Good Fit
Adjusted Goodness of Fit Index .
6 (AGFI) 0.931 >0,90 Good Fit
7  Tucker Lewis index (TLI) 0.995 >0,95 Marginal Fit
8 Comparative Fit Index (CFI) 0.996 >0,95 Marginal Fit

Sumber : Hasil analisis

Analisis selanjutnya dilakukan uji hipotesis, penelitian ini menguji 5 hipotesis
seperti yang telah disebutkan sebelumnya dan dilakukannya pengujian signifikansi tiap
hubungan variabel. Menurut Ferdinand, (2014) nilai signifikansi yang digunakan sebesar
0.05 atau 5% dengan nilai t sebesar = 1.96. Nilai hasil estimasi atas hubungan kausal dari
model struktural yang diuji dan hasil pengujian hipotesis dengan melihat nilai t pada
hubungan antar variabel dan dapat dilihat pada tabel berikut :

Tabel 4. Hasil uji hipotesis penelitian

Hypothesis

Structural Path

Standardized

path

coefficients t-value Prob.
Electronic word-of-mouth (e-
H1 WOM) — citra merek 0.357 9.596 0.000
H2 Kualitas produk — citra merek 0.223 5.587 0.000
H3 Kuahta_s produk — Keputusan 0.066 7360 0.018
pembelian
H4 Citra merek — Keputusan 0.154 4.480 0.000
pembelian
Electronic word-of-mouth (e-
H5 WOM) — Keputusan 0.085 3.107 0.002
pembelian
Sumber : Hasil analisis
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Hasil analisis pada tabel 3 menunjukkan koefisien jalur standar pengaruh antara
peran e-WOM, kualitas produk, citra merek, dan keputusan pembelian konsumen. Temuan
penelitian ini juga dapat menunjukkan hasil yang dirumuskan sebanyak 5 hipotesis yang
dikembangkan. Skor nilai t dan probabilitas menggambarkan hubungan yang positif dan
signifikan dari masing-masing variabel yang masing-masing hubungan variabel dapat
diuraikan sebagai berikut:

Hi: E-WOM berpengaruh pada citra merek. Hasil model jalur struktural yang menjelaskan
pengaruh antara peran e-WOM dan citra merek. Tinjauan terhadap ukuran-ukuran yang
sesuai menunjukkan bahwa mereka jauh melebihi nilai batas. Temuan jalur struktural
menunjukkan bahwa ada hubungan yang signifikan dan positif antara e-WOM dan citra
merek (t =9.596 > 1,96) dengan nilai signifikansi (0,000 <0,05). Hipotesa 1 diterima.

H,: Kualitas produk memberikan pengaruh yang signifikan terhadap citra merek. Hasil
model hubungan struktural antara kualitas produk dengan citra merek. Temuan jalur
struktural menunjukkan bahwa ada pengaruh yang signifikan antara Kualitas produk
dengan Citra merek (t =5.587 <1,96) dengan nilai signifikansi (0,000> 0,05). Hipotesis
2 diterima.

Hjs: Kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hasil model pengaruh
struktural kualitas produk dan keputusan pembelian. Temuan jalur struktural
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara kualitas produk dengan
keputusan pembelian (t = 2.360 > 1.96) dengan nilai signifikansi (0.02 <0.05). Oleh
karena itu, Hipotesis 3 diterima.

Ha: Citra merek yang dirasakan pada keputusan pembelian. Hasil hipotesis antara citra
merek dan keputusan pembelian konsumen pada produk ditemukan hail yang
menunjukkan bahwa adanya pengaruh yang signifikan dan positif antara citra merek
terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk sebesar (t=4.480 > 1.96) dengan
nilai signifikan sebesar (0,000 <0,05). Dengan demikian, Hipotesis 4 diterima.

Hs: E-WOM yang dirasakan berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hasil model
pengaruh struktural antara persepsi e-WOM dan keputusan pembelian. Temuan jalur
struktural menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara e-WOM
dengan keputusan pembelian (t = 3.107> 1.96) dengan nilai signifikansi (0.002 <0.05).
Dengan demikian, pada hasil analisis uji hipotesis yang ke 5 dapat diterima.

Pembahasan. Penelitian ini dirancang untuk memverifikasi secara empiris pengaruh e-
WOM dan kualitas produk dalam kontribusi pada peningkatan keputusan pembelian
konsumen melalui variabel mediasi citra merek. Temuan ini memberikan bukti bahwa peran
penelitian ini membuktikan bahwa e-WOM berpengaruh terhadap citra merek (Anggitasari,
2016). Sedangkan kualitas produk berpengaruh pada citra merek sebagaimana penelitian
dari Rizki, (2016) memperkuat adanya pengaruh yang utama pada variabel e-WOM sangat
signifikan dan hubungannya positif terhadap citra merek suatu produk, hal ini mempertegas
adanya persepsi dari penilaian responden terhadap kualitas produk jika semakin baik maka
berdampak pada peningkatan nilai citra merek akan naik, hadir suatu merek produk di
benaknya para konsumen. Pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian sesuai
dengan penelitian dari Iful Anwar & Budhi Satrio, (2015) yang menemukan bahwa kualitas
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produk memiliki kontrsibusi pada peningkatan setiap keputusan pembelian dari konsumen
pada produk yang berkualitas dan baik. Hasil temuan tersebut berarti bahwa jika semakin
tinggi kualitas produk, maka keputusan pembelian pun cenderung semakin tinggi. Temuan
selanjutnya menunjukkan bahwa peran citra merek berpengaruh pada keputusan pembelian
konsumen. Sejalan dengan penelitian Ratnasari dkk. (2014) dimana konsumen pikirkan
mengenai citra merek yang sangat berpangaruh pada proses keputusan pembelian, tinggi
rendahnya citra merek akan berdampak pada peningkatan keputusan pembelian konsumen
pada suatu merek produk, sehingga suatu produk dengan brand yang bagus dipastikan
kecenderungan konsumen memutuskan untuk pembelian brand tersebut (Farzin & Fattahi,
2018). Temuan dari hasil penelitian menjelaskan bahwa e-WOM berpengaruh pada
keputusan pembelian, sejalan dengan penelitian dari Handi dkk., (2018) e-WOM
memberikan dampak dan kontribusi pada peningkatan konsumen untuk melakukan
keputusan pembelian pada suatu produk, sehingga dapat diartikan semakin baik konsumen
melakukan interaksi untuk mencari informasi hasil mereview positif dari produk sebagai
bentuk e-WOM maka akan semakin tinggi konsumen untuk melakukan keputusan
pembelian.

PENUTUP

Penelitian ini menawarkan hal yang menarik untuk penyelidikan di masa depan.
Pertama, penelitian ini sangat memperhitungkan keberadaan e-WOM ketika konsumen
terlibat langsung dalam mengakses aplikasi penjualan online, setelah melakukan
keputusan pembelian pastinya mereview positif atau negative dari pengalamannya, hal
ini akan mendorong konsumen memberikan rekomendasi dari transaksinya, Adanya
informasi setelah mengalami pengalaman positif maka akan berinteraksi di media online
untuk mendapatkan informasi yang lebih detail dan jelas, dengan indikator inilah e-
WOM akan terbukti mampu memengaruhi citra merek dan keputusan pembelian. Begitu
juga kualitas produk dengan indikator adanya manfaat kualitas produk yang dapat
memuaskan konsumen, kesesuaian varian produk dengan fitur secara yang disajikan
dimedia online, adanya kualitas produk yang sesuai harapan konsumen, karena produk
yang banyak varian dan sangat menarik yang ditawarkan, faktor inilah yang dapat
memengaruhi kualitas produk terhadap citra merek dan keputusan pembelian.
Sedangkan citra merek dengan indikatornya desain dan inovasi yang elegan, pemenuhan
kebutuhan konsumen, pilihan reputasi bagi konsumen semua kalangan, dan produk
kekinian menjadi produk yang dipilih konsumen, Pendekatan seperti itu akan
memungkinkan eksplorasi kontinjensi potensial dalam efek yang diuji studi saat ini.
Kedua, sampel yang dipakai pada penelitian ini menggunakan AirBnb Indonesia dimana
semakin berkembangnya pasar sebagai marketplace bisnis penyewaan penginapan
secara online. Usulan bagi para penelitian selanjutnya untuk melakukan penelitian
dengan memakai hubungan yang diusulkan menentukan bagaimana kecenderungan
etnosentris dapat memengaruhi citra merek terhadap keputusan konsumen dalam dan
luar negeri. Ketiga, penelitian ini sangat mempertimbangkan kategori produk tunggal,
yaitu AirBnb. Penelitian di masa depan juga harus memperluas penyelidikan mereka
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kedalam keputusan pembelian dalam kategori produk lain. Secara khusus, kategori
produk yang memiliki perwakilan domestik yang kuat sekaligus penting bagi ekonomi
domestik sangat menarik untuk dilakukan penelitian. Adanya perbandingan hasil
penelitian jika melibatkan marketplace traveloka, booking.com sebagai langkah besar
dalam membangun perusahaannya, sekaligus mendapatkan pengakuan internasional.
Jadi, penelitian ini bermanfaat untuk menyelidiki interaksi antara e-WOM dan kualitas
produk terhadap keputusan pembelian yang dimediasi citra merek, sehingga penelitian
ini dapat membantu perusahaan marketplace penyedia jasa sewa penginapan untuk
meningkatkan penjualannya agar tetap bertahan dan terus berkembang pada saat
PANDEMIC COVID-19.
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