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ABSTRAK 

Disrupsi ekonomi identik dengan kemajuan perdagangan. Salah satunya adalah berbelanja secara online yang 
yang menjadi alternatif pilihan konsumsi karena mudah dan praktis sehingga tidak ada lagi batasan antar ruang dan 
waktu pada saat bertransaksi. Hal itu juga terjadi pada konsumen produk Eiger. Dalam bertransaksi, mereka akan 
menentukan keputusan pembelian secara online dengan  mempertimbangkan beberapa hal. Pertama, ada atau 
tidaknya e-trust karena masih terdapat banyak penipuan dalam transaksi jual-beli online. Kedua, adanya keraguan 
terhadap keakuratan e–wom karena kesulitan dalam menilai tingkat kepercayaan sumber pesan tersebut. Ketiga, 
sejauhmana tingkat e–service quality yang diberikan.  

Tujuandaripenelitianiniadalahuntukmengujipengaruh (1) E–trust terhadap keputusan pembelian online. (2) E–
wom terhadap keputusan pembelian online. (3) E–service quality terhadap keputusan pembelian online.   

Penelitian ini berjenis kuantitatif dengan menggunakan metode survei. Populasipenelitianiniadalah semua 
konsumen Eiger yang pernah melakukan pembelian secara online dan tidak diketahui jumlahnya. Teknikpengambilan 
sampel pada penelitian ini menggunakan purposive sampling dandiperolehsampelsebanyak150responden. 
Instrumenpengumpulandatamenggunakan kuesioner dengan skala likert yang terjawab seacara lengkap, sesuai 
kriteria, danmemenuhisyaratvaliditasdanreliabilitas. Analisis data menggunakan regresi linier berganda.  

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, menunjukkan bahwa e–trust, e–wom, dane–service quality 
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian online produk Eiger di Purworejo. 

Kata kunci : e–trust, e–wom, e–service quality, dan keputusan pembelian online 

 

A. PENDAHULUAN 

Disrupsi ekonomi identik dengan kemajuan perdagangan, salah satunya adalah berbelanja 

secara online. Ruang interaksi yang ada dalam ranah sosial pasar tradisional, kini digantikan oleh 

barang elektronik yang menimbulkan perasaan mudah dan praktis sehingga tidak ada lagi batasan 

antar ruang dan waktu pada saat melakukan transaksi (https://www.kompasiana.com/). Berdasarkan 

hasil survei APJII tahun 2023 tercatat bahwa penetrasi internet di Indonesia telah mencapai 78,19 

persen. Pada tahun ini, terjadi peningkatan sebesar 1,17 persen (https://apjii.or.id/).  

Suryani (2013:1-2), menyatakan bahwa perkembangan teknologi internet telah mengubah 

berbagai aspek kehidupan, termasuk perilaku konsumen. Zani & Abror (2019) menyatakan bahwa 

mudahnya berbelanja melalui e-commerce merupakan salah satu alasan perubahan perilaku 

pelanggan dari pembelian melalui offline shop menjadi pembelian melalui online shop atau e-

commerce. 

Naik gunung saat ini menjadi tren anak muda. Untuk melakukan aktivitas mendaki, tidak bisa 
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sembarangan. Pasalnya, dibutuhkan sejumlah alat untuk menjamin keselamatan. Ada beberapa merek 

yang menjadi favorit bagi para pendaki dalam melengkapi alat-alat pendakian yang mereka butuhkan. 

Salah satu merek tersebut, yaitu Eiger (https://www.pikiran-rakyat.com/). Persaingan usaha outdoor 

saat ini memang kian ketat Kalau tidak berinovasi, tentu akan ketinggalan. Oleh karena itu, Eiger mulai 

memasarkan produk dengan skema penjualan online saat ini. (https://jakarta.bisnis.com/). 

Meskipun e-commerce telah banyak digunakan, masih terdapat keraguan pada para calon 

pembeli ketika akan melakukan pembelian secara online dibandingkan dengan membeli secara 

langsung pada toko. Alasannya adalah risiko seperti penipuan hingga pembajakan kartu kredit (Prilano 

et al., 2020). Padahal kenyataannya, Eiger belum bisa memberikan e-trust optimal pada 

konsumenkarena Eiger sempat mengadakan flash sale, sayang tidak dibarengi dengan profesionalisme 

dari salah satu merchant Shopee Mall, yaitu Eiger Adventure sehingga barang tidak bisa dikirim 

(https://mediakonsumen.com/).  

Melihat penilaian dalam merchant, masih banyak konsumen yang memberikan komentar 

negatif dan bintang yang rendah pada komentar. Selain itu, Eiger sempat membatasi kebebasan 

konsumennya untuk me-review produknya. Bahkan ini sempat viral di media sosial karena  review ini 

dilakukan oleh seorang Youtuber konsumen kacamata Eiger. Hal tersebut menjadi viral di media sosial 

twitter karena setelah video review kacamata Eiger di unggah melalui media Youtube, pihak 

perusahaan Eiger mengeluarkan surat keberatan yang ditujukan kepada pembuat video.Pihak Eiger 

berpendapat kualitas video review yang dibuat kurang bagus dan meminta video untuk dihapus.  

Padahal review suatu produk atau jasa oleh konsumen merupakan salah satu aspek dari customer 

experience yang memicu timbulnya e-wom dan kemudian bisa dibagikan kepada calon konsumen 

sebagai bahan pertimbangan keputusan pembelian produk tersebut (https://kumparan.com/).   

E–service quality dari Eiger juga belum terlaksana secara optimal bagi konsumennya dibuktikan 

dengan pengalaman konsumen yang sempat  tidak bisa memasukan produk ke dalam keranjang, 

ketersediaan barang tidak sesuai, dan proses refund yang lama (https://mojok.co/). Adanya 

konsekuensi dari e–service quality yang  tidak  diperhatikan,  yaitu  pelanggan  akan  berpindah kepada 

industri lain atau bisnis sejenis yang memberikan pelayanan lebih memuaskan. 

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, penelitian ini dilakukan untuk mengetahui e-trust, e-

wom, dan e-service quality dalam keputusan pembelian online konsumenproduk Eiger di Kabupaten 

Purworejo. Hal ini dilakukan karena banyaknya merek alat outdoor yang beredar di lingkungan 

masyarakat dan beragam masalah yang mereka dihadapi.Berdasarkan uraian latar belakang di atas, 

maka peneliti bermaksud untuk melakukan penelitian dengan judul “Analisis E – Trust, E – Wom, dan 

E – Service Quality dalam Keputusan Pembelian Online (Studi pada Konsumen Produk Eiger)”. 

 

B. RUMUSANMASALAH 

1. Apakah e–trust berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian online? 

2. Apakah e–wom berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian online? 

3. Apakah e–service quality berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian online? 

 

 

 

 

 

C. KAJIANTEORIDANKERANGKA PEMIKIRAN 
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1. KajianTeori 

a. Keputusan pembelian online (Y) 

Keputusan pembelian adalah keputusan pembeli tentang merek mana yang dibeli. Proses 

pengambilan keputusan yang rumit sering melibatkan beberapa keputusan. Keputusan ini 

melibatkan pilihan antara dua atau lebih alternatif. Keputusan  pembelian  konsumen  adalah  

tahap  dimana  konsumen  juga  mungkin membentuk  niat  untuk  membeli  produk  yang  

paling  disukai,  di mana  keputusan  konsumen untuk memodifikasi, menunda, atau 

menghindar sangat dipengaruhi resiko yang dirasakan (Kotler & Armstrong dalam Kumbara, 

2021). Keputusan pembelian online merupakan sebuah keputusan akhir konsumen  untuk 

membeli sebuah produk secara online setelah melalui berbagai pertimbangan (Said et al., 

2023). 

b. E–trust (X1) 

E–trust adalah saat pelanggan bersedia menerima kerentanan di dalam transaksi online 

mengenai tindakan yang akan datang (Kimery & McCord, 2002). Menurut Pavlou dan Geffen 

(2004) e–trust menjadi faktor yang sangat penting untuk dijaga dan ditingkatkan agar dapat 

menarik konsumen untuk melakukan keputusan pembelian.  

c. E–wom (X2) 

Thurau et al. (2004:39) menjelaskan e-wom adalah pernyataan positif atau negatif yang 

dibuat oleh konsumen potensial, konsumen riil, atau mantan konsumen mengenai sebuah 

produk atau perusahaan yang bisa diakses banyak orang atau institusi melalui internet. Thurau 

et al. (2004:39) mengatakan bahwa bentuk word of mouth yang baru ini telah menjadi faktor 

penting dalam pembentukan perilaku konsumen. Dengan adanya rekomendasi ataupun review 

yang diberikan secara langsung dari konsumen lain, mampu mempengaruhi konsumen dalam 

pengambilan keputusan untuk membeli suatu produk atau jasa. 

d. E-service quality(X3) 

Tjiptono (2014:410) menjelaskan bahwa e-service quality merupakan kemampuan sebuah 

situs dalam memfasilitasi belanja yang efektif dan efesien mulai dari pembelian, pemesanan, 

dan pengiriman. Amanah et al. (2017)banyak pertimbangan yang dilakukan oleh konsumen 

sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk, salah satunya adalah kualitas pelayanan. 

Belakangan ini,konsumen semakin pintar dan menjadikan kualitas layanan sebagai hal 

terpenting dalam pembelian. 

 

2. KerangkaPemikiran 
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Gambar 1 KerangkaPemikiran 

D. HIPOTESIS 

1. Pengaruh e–trust (X1) terhadap keputusan pembelian online (Y) 

E-trust merupakan sebuah kepercayaan yang dimiliki  konsumen  untuk membeli melalui 

internet (Emeralda et al, 2020). E–trust terjadi pada saat pelanggan bersedia menerima 

kerentanan di dalam transaksi online mengenai tindakan yang akan datang (Kimery & McCord, 

2002). Dikarenakan pembelian secara online menghapus batas jarak dalam jual-beli. Di era digital 

ini, tentunya memerlukan rasa percaya antara pembeli dengan penjual (Indra et al. 2022). Hanya 

pelanggan yang memiliki kepercayaan yang akan berani melakukan transaksi melalui media 

internet. Tanpa ada kepercayaan dari pelanggan, mustahil transaksi melalui media internet akan 

terjadi (Gustavsson & Johansson 2006). 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Emeralda et al. (2020) yan 

menyatakan bahwa e–trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian online. Hal ini didukung dengan adanya beberapa penelitian terdahulu yang 

menunjukkan keterkaitan antara e–trust dengan keputusan pembelian online, sebagaimana 

penelitian yang dilakukan oleh Mauludiyahwati (2017); Setyowati & Suryoko (2020); Kartika & 

Garnasih (2018); Nugraha et al. (2018) bahwa e–trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian online. Maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut : 

H1:e–trust (X1) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online (Y). 

 

2. Pengaruh e–wom (X2) terhadap keputusan pembelian online (Y) 

Thurau et al. (2004:39) menjelaskan e-wom adalah pernyataan positif atau negatif yang 

dibuat oleh konsumen potensial, konsumen riil, atau mantan konsumen mengenai sebuah produk 

atau perusahaan yang bisa diakses banyak orang atau institusi melalui internet. Thurau et al. 

(2004:39) mengatakan bahwa bentuk word of mouth yang baru ini telah menjadi faktor penting 

dalam pembentukan perilaku konsumen. Dengan adanya rekomendasi ataupun review yang 

diberikan secara langsung dari konsumen lain, mampu mempengaruhi konsumen dalam 

pengambilan keputusan untuk membeli suatu produk atau jasa. Menurut (Arsyalan & Ariyanti, 

2019) sasaran akhir dari e-wom adalah terjadinya keputusan pembelian pada para konsumen.   

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian Emeralda et al. (2020) menyatakan bahwa 

electronic word of mouth (e–wom) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian online. Hal ini didukung dengan adanya beberapa penelitian terdahulu oleh; (Priansa, 

2016); (Arsyalan & Ariyanti, 2019); (Syuhada & Widodo, 2019); (Atsila et al. 2020); Arif (2021) yang 

membuktikan bahwa electronic word of mouth (e–wom) berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut : 

H2: e–wom (X2) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online 

(Y). 

 

3. Pengaruh e-service quality(X3) terhadap keputusan pembelian online (Y) 

Tjiptono (2014:410) menjelaskan bahwa e-service quality merupakan kemampuan sebuah situs 

dalam memfasilitasi belanja yang efektif dan efesien mulai dari pembelian, pemesanan, dan 

pengiriman. Amanah et al. (2017)banyak pertimbangan yang dilakukan oleh konsumen sebelum 

memutuskan untuk membeli suatu produk, salah satunya adalah kualitas pelayanan. Belakangan 

ini,konsumen semakin pintar dan menjadikan kualitas layanan sebagai hal terpenting dalam 
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pembelian. Rozi (2017) menyatakan bahwa jika perusahaan memberikan e-service quality yang 

baik, maka keputusan pembelian konsumen akan meningkat. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Emeralda et al. (2020) 

menunjukkan bahwa e–service quality berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian online. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Amanah et al. (2017); Rozi (2017); Gupron, G (2020); Aryandi, 

J., & Onsardi, O. (2020); Setiadi (2021) juga  menyatakan bahwa e–service quality berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Makadapatdirumuskanhipotesissebagaiberikut: 

H3:e–wom (X2) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online (Y). 

 

E. METODEPENELITIAN 

1. DefinisiOperasionalVariabel 

a. VariabelE-trust (X1) 

E–trust adalah saat pelanggan bersedia menerima kerentanan di dalam transaksi online 

mengenai tindakan yang akan datang (Kimery & McCord, 2002). Menurut (Japarianto & 

Agatha, 2020) e-trust dapat  diukur  dengan menggunakan empat indikator sebagai berikut: 

1) Security 

2) Privacy  

3) Experience  

4) Information 

b. VariabelE-WOM (X2) 

Thurau et al. (2004:39) menjelaskan e-wom adalah pernyataan positif atau negatif yang 

dibuat oleh konsumen potensial, konsumen riil, atau mantan konsumen mengenai produk 

atau perusahaan yang bisa diakses banyak orang atau institusi melalui internet. Menurut Lin, 

Wu & Chen (2013:31) Electronic word of mouth dapat diukur dengan tiga indikator, yaitu: 

1) Kualitas dari e–wom 

2) Kuantitas dari e–wom 

3) Pengalaman dari si pemberi informasi  

c. VariabelE-Service Quality (X3) 

Tjiptono (2014:410) menjelaskan bahwa e-service quality merupakan kemampuan 

sebuah situs dalam memfasilitasi belanja yang efektif dan efesien mulai dari pembelian, 

pemesanan, dan pengiriman. Menurut Pudjarti et al. (2019:239) e-service  quality dapat 

diukur dengan menggunakan empat indikator sebagai berikut: 

1) Website  design 

2) Service  reliability 

3) Privacy  or  security 

4) Customer service 

d. VariabelKeputusan Pembelian Online (Y) 

Keputusan pembelian online merupakan sebuah keputusan akhir konsumen  untuk 

membeli sebuah produk secara online setelah melalui berbagai pertimbangan (Said et al., 

2023). Untuk mengukur keputusan pembelian online (Said et al., 2023) menggunakan 

indikator sebagai berikut: 
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1) Pemilihan produk secara online 

2) Pilihan merek secara online 

3) Pilihan penjual secara online 

4) Jumlah pembelian secara online 

5) Waktu pembelian secara online 

6) Metode pembayaran secara online 

 

2. PengujianInstrumenPenelitian 

a. PengujianValiditas 

Uji validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkatan-tingkatan kevalidan atau 

keshahihan suatu instrumen (Arikunto, 2019:211). Pengujian validitas instrumen 

dalampenelitianinimenggunakanPearsonCorrelation(CorrelationProduct Moment). Apabila 

korelasi faktor positif besarnya > 0,3 maka dianggap valid. Sebaliknya, jika korelasi faktor 

negatif besarnya < 0,3 maka dianggap tidak valid. Pengujian ini dilakukan menggunakan alat 

bantu software SPSS 15.0 for windows. 

Berdasarkan hasil uji validitas menggunakan pearson correlation menunjukkan semua 

indikator dari e-trust (X1), e-wom(X2), e-service quality (X3), dan keputusan pembelian online 

(Y) mempunyai koefisien korelasi diatas 0,3 dan semuanya bernilai positif, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa indikator pernyataan yang diujikan valid. Artinya bahwa semua butir 

pernyataan (instrumen) dalam kuesioner tersebut dapat mengukur penelitian. 

b. PengujianReliabilitas 

Uji reabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator 

dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau andal jika jawaban 

seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten dari waktu ke waktu (Ghozali, 2018:47).  

Pengujian reabilitas dalam penelitian ini menggunakan metode Croncbach Alpha. Apabila 

nilai Cronbach Alpha  > 0,70. Begitupun sebaliknya, jika nilai Cronbach Alpha < 0,70 maka 

variabel dinyatakan tidak andal. Pengujianreliabilitas dilakukanmenggunakan alatbantu 

softwareSPSS 15.0for windows. 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas semua variabel, yaitu e-trust (X1), e-wom (X2), e-service 

quality (X3), dan keputusan pembelian online (Y) menghasilkan nilai Cronbach Alpha > 0,7 

dan Cronbach Alpha If Item Deleted > 0,7. Dapat disimpulkan bahwa pernyataan yang 

digunakan dalam pengujian reliabilitas ini semuanya reliabel. Artinya, pernyataan kuesioner 

dalam penelitian ini mampu memberikan hasil yang konsisten apabila dipakai secara 

berulang dari waktu ke waktu dan menghasilkan jawaban yang sama antar responden yang 

terlibat dalam pengisian kuesioner tersebut. 

 

F. HASILDANPEMBAHASAN 

1. Pengaruh e–trust (X1) terhadap keputusan pembelian online (Y) 

Tabel 1 

UjiRegresiX1terhadapY 

Model 
Standard 

CoefficientBeta(β) 

Signifikansi (p- 

value) 
Keterangan 
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X1→Y 0.258 0.001 
Positifdan 

Signifikan 

Sumber:Dataprimerdiolah 2023 

 

Berdasarkan tabel 1 diketahui bahwa nilai koefisien regresi e–trust (X1) sebesar0.258 

dengan nilai signifikansi0,001 (p-

value<0,05),sehinggadiperolehpersamaangarisregresisebagaiberikut,Y=0,258X.Hal ini 

menunjukkan bahwa hipotesis pertamayang diajukan dalam penelitian ini, yaitu e–trust (X1) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online (Y) dapat diterima.Hal itu 

menunjukkan bahwa produk yang mempunyai e–trust baik dapat meningkatkan keputusan 

pembelian online produk tersebut. 

E–trust ini dapat diwujudkan Eiger dengan cara meningkatkan security, privacy, experience, 

dan information yang diberikan. Hal itu akan membuat  konsumen merasa lebih percaya untuk 

melakukan pembelian produk Eiger secara online dibandingkan dengan produk pesaingnya 

sehingga keputusan pembelian online produk Eiger semakin meningkat.  

Terbuktinya hipotesis pertama (H1) pada penelitian ini menguatkan hasil penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Emeralda et al. (2020) yang menyatakan bahwa e–trust memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online. 

 

2. Pengaruh e–wom (X2) terhadap keputusan pembelian online (Y) 

Tabel 2 

UjiRegresiX2terhadapY 

Model 
Standard 

CoefficientBeta(β) 

Signifikansi (p- 

value) 
Keterangan 

X2→Y 0.384 0.000 
Positifdan 

Signifikan 

Sumber:Dataprimerdiolah 2023 

Berdasarkan tabel 2 diketahui bahwa nilai koefisien regresi e–wom (X2) terhadap keputusan 

pembelian online (Y) sebesar 0.384 dengan nilai signifikansi 0,000 (p-value< 0,05) sehingga 

diperoleh persamaan garis regresi sebagai berikut, Y= 0,384X. Hal ini menunjukkan bahwa 

hipotesis kedua yang diajukan dalam penelitianini, yaitu e–wom (X2) berpengaruh secara positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian online (Y) dapat diterima. 

Adanya kualitas dari e–wom, kuantitas dari e–wom, pengalaman dari si pemberi informasi 

dalam me-review sebuah produk dapat menyebabkan keputusan pembelian online produk Eiger 

semakin meningkat. 

Terbuktinyahipotesiskedua(H2)padapenelitianinimenguatkanhasilpenelitian sebelumnya 

yang dilakukan oleh Emeralda et al. (2020) dan Arif (2021) menyatakan bahwa electronic word of 

mouth (e–wom) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online. 

 

3. Pengaruh e–service quality (X3) terhadap keputusan pembelian online (Y) 

Tabel 3 

UjiRegresiX3terhadapY 
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Model 
Standard 

CoefficientBeta 

(β) 

Signifikansi(p- 

value) 
Keterangan 

X3→Y 0.287 0.000 
Positifdan 

Signifikan 

Sumber:DataPrimerDiolah2023 

 

Berdasarkan tabel 3 diketahui bahwa nilai koefisien regresi e–service quality (X3) terhadap 

keputusan pembelian online (Y) sebesar 0.287 dengan nilai signifikansi 0,000 (p-value < 0,05) 

sehingga diperoleh persamaan garis regresi sebagai berikut, Y= 0,278X. Hal ini menunjukkan 

bahwa hipotesis pertama yang diajukan dalam penelitian ini, yaitu e–service quality (X3) 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online (Y) dapat 

diterima. 

Eiger selalu berusaha meningkatkan website  design, service  reliability, privacy  or security, 

customer service. Hal ini bertujuan untuk meningkatkan keputusan pembelian online produk Eiger. 

Terbuktinyahipotesisketiga(H3)padapenelitianinimenguatkanhasilpenelitian sebelumnya 

yang dilakukan oleh Emeralda et al. (2020) dan Setiadi (2021) yang menunjukkan bahwa e–service 

quality berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian online. 

 

G. SIMPULAN 

1. E–trust (X1) mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online (Y). 

2. E–wom(X2) mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online (Y). 

3. E–service quality(X3) mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

online (Y). 
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