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Abstrak Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh E-WOM dan Price
terhadap Purchase Decision baik secara langsung maupun tidak
langsung yang di mediasi oleh Consumer Trust, pengaruh E-WOM dan
Price terhadap Consumer Trust, pengaruh Consumer Trust terhadap
Purchase Decision. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif.
Populasi dalam penelitian ini adalah semua konsumen Kopi Kenangan
di Cabang Medan Resort City. Penarikan sampel menggunakan rumus
Lemeshow dan diperoleh sampel sebesar 100 orang. Teknik analisis data
menggunakan alat analisis Partial Least Square (SmartPls) dengan
pendekatan kuantitatif melalui analisis uji outer model, inner model, dan
uji hipotesis. Hasil penelitian ini menunjukkan E-WOM dan Price secara
langsung memiliki pengaruh signifikan terhadap Purchase Decision, E-
WOM memiliki pengaruh signifikan terhadap Consumer Trust, Price
memiliki pengaruh yang tidak signifikan terhadap Consumer Trust,
Consumer Trust berpengaruh tidak signifikan terhadap Purchase
Decision, E-WOM dan Price tidak memiliki pengaruh signifikan
terhadap Purchase Decision melalui Consumer Trust. Implikasi
penelitian ini diharapkan mampu meningkatkan Purchase Decision
pada Kopi Kenangan di Cabang Medan Resort City melalui penciptaan
E-WOM yang baik dan Price yang bersaing.

Kata Kunci E-WOM, Price, Consumer Trust, Purchase Decision

. PENDAHULUAN

Perkembangan bisnis di era abad ini telah berkembang sangat pesat dan
mengalami metamorfosis yang berkesinambungan. Salah satu bentuk usaha yang sedang
naik daun di Indonesia adalah bisnis coffee shop. Di era milenial ini, cafe atau coffee shop
hampir bisa kita temui di segala tempat serta berbagai daerah. Munculnya cafe atau coffee
shop dengan berbagai konsep yang menarik dan didukung sajian variasi minuman yang
unik membuat eksistensi tempat ini semakin digemari oleh para remaja. Tidak bisa
dipungkiri bahwa menjamurnya tempat bersantai segala golongan seperti cafe atau coffee
shop, dimana orang-orang dapat duduk santai sejenak untuk menghabiskan waktu
luangnya (leisure time) berkumpul bersama teman kerja atau teman sebaya (Selvi &
Lestari, 2021). Salah satu bisnis coffee shop yang sudah cukup terkenal di Indonesia
adalah Kopi Kenangan. Kopi Kenangan ini menjual berbagai kopi dengan nama yang
unik dan berhubungan dengan ‘kenangan’ sehingga para remaja, orang dewasa maupun
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kalangan umum tertarik dalam mencoba kopi kenangan, selain itu rasa dari produk kopi
kenangan ini juga sangat enak, hal tersebut terbukti dari yang dulunya kopi kenangan
merupakan gerai kecil namun sekarang dapat membuka banyak cabang di berbagai daerah
karena kesuksesannya tersebut. Menjamurnya coffee shop ini membuat para pemiliknya
khawatir dikarenakan akan terjadi persaingan bisnis. Maka dari itu persaingan dunia
usaha semakin kompetitif yang berakibat setiap perusahaan untuk menjadi pemenang
dalam memasarkan produknya (Rahayu & Witjaksono, 2023).

Kemunculan persaingan dalam dunia bisnis dan semakin ketat, membuat
perusahaan berusaha mencari strategi yang paling efektif agar dapat memasarkan
produknya (Daulay et al., 2021). Hal yang perlu dilakukan adalah memperhatikan
keunggulan yang ditampilkan ke konsumen, agar tertarik melakukan kegiatan pembelian
produk (Bastian & Rino, 2023). Untuk maju dan berkembang dalam konsep pemasaran
perusahaan harus mampu memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan, dimana
kepada merekalah nantinya produk tersebut akan dipasarkan (Farisi & Siregar, 2020).
Memasarkan produk dengan banyak strategi menjadi cara untuk mempertahankan bisnis
dari persaingan bisnis (S.M.A. Nasution & Febriansya, 2022).

Pemasaran dapat dilakukan secara praktis termasuk menggunakan internet
membuat perubahan pada bentuk komunikasi word of mouth. Sebuah merek memegang
peranan penting dalam pemasaran. Digital marketing memiliki sederet teknik pemasaran
yang bertujuan untuk memasarkan produk secara online. Berbagai platform dimanfaatkan
untuk membangun citra baik di mata publik. Salah satu sarana marketing adalah promosi
yang dilakukan oleh pelanggan dari mulut ke mulut (E-WOM), kedua teknik promosi ini
berpengaruh untuk meningkatkan sebuah brand, sehingga membuat pelanggan
memutuskan untuk melakukan pembelian (Camelia & Tjokrosaputro, 2024).

Word of mouth mempunyai pengaruh yang sangat besar terhadap orang yang
mendengarkan atau darinya perusahaan yang terkena Word of Mouth, karena adanya
Word of Mouth tersebut informasi yang diperoleh dianggap lebih terpercaya dan
independen. Dalam saat ini era digital Word of Mouth telah berganti nama menjadi
Electronic Word of Mouth (Wijaya et al., 2022). WOM menjadi bagian penting dalam
studi pemasaran mengingat hal itu komunikasi pada WOM mampu mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen. WOM menurut WOMMA (Word of Mouth Marketing
Association) adalah suatu kegiatan dimana konsumen memberikan informasi mengenai
suatu merek atau produk kepada konsumen lainnya (Arda, 2017). Electronic word of
mouth muncul sebagai dampak teknologi untuk menyesuaikan dengan trend saat ini
(Herawati & Imronudin, 2023). Teknologi dan informasi pada zaman sekarang tidak
dapat dipungkiri memberikan pengaruh yang cukup besar dalam perilaku konsumen.
Schiffman dan Kanuk mendefinisikan perilaku konsumen sebagai perilaku yang
ditampilkan pelanggan dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi produk
dan layanan yang mereka harapkan akan memuaskan kebutuhan (Wijaya et al., 2022).
Konsumen yang melakukan pembelian akan terus mempercayai suatu bisnis untuk
dijadikan tempat langganannya, sama halnya dengan pelanggan Kopi Kenangan yang
akan memengaruhi rekan-rekannya melalui E-WOM dikarenakan kepercayaannya
terhadap brand tersebut atau yang kerap disebut Consumer Trust.

Selain teknik pemasaran, konsumen juga concern terhadap harga suatu produk.
Sudah menjadi rahasia umum bahwa harga merupakan salah satu faktor penting dari
banyaknya faktor yang dipertimbangkan pembeli dalam menentukan pilihan pembelian.
Seperti yang dijelaskan (Kotler, 2008) harga telah menjadi aspek yang paling penting
dalam menetapkan keputusan para pembeli. Maka secara garis besar harga ialah nilai
lengkap yang diperjualbelikan pada pembeli untuk keuntungan memiliki barang atau jasa.
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Pembeli pada umumnya menyamakan harga barang mahal dengan kualitas bagus dan jika
harga barang terlalu murah, pembeli akan mempertanyakan mutu dari produk itu sendiri.

Hal pertama yang biasanya dilihat saat seseorang berbelanja ialah harga,
kemudian diikuti oleh beberapa pertimbangan lainnya. Pemilihan karakter pada sebuah
toko dikarenakan kesan pembeli pada harga daripada harga asli produk tersebut di toko
(Daya et al., 2022). Suatu perusahaan hendaknya menetapkan harga yang sebanding
dengan mutu dan nilai produk. Harga yang teramat tinggi atau sebaliknya dapat menjadi
faktor penentu bagi pembeli. Tingginya harga dapat membuat konsumen berpindah pada
produk lain yang sejenis begitu pun sebaliknya.

Keputusan membeli seorang konsumen dapat dipengaruhi oleh faktor promosi
dari mulut ke mulut konsumen, serta harga. Konsumen memiliki kewajiban untuk dapat
mengetahui tentang informasi produk yang akan mereka beli. Dengan mengetahui faktor-
faktor apa saja yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, maka
perusahaan harus tanggap terhadap apa yang harus dilakukan dalam rangka menjaga
kelangsungan hidup perusahaan dan menjadi pemenang di dalam persaingan yang begitu
ketat, karena konsumen akan semakin selektif di dalam melakukan pembelian (Nasution
et al., 2019). Berpengaruhnya E-WOM dan Price terhadap Purchase Decision melalui
Consumer Trust sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Febriyanti & Dwijayanti,
2022) bahwa E-WOM berpengaruh positif terhadap Purchase Decision. Electronic Word
Of Mouth (E-WOM) juga memiliki peran penting dalam mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen. E-WOM memiliki pengaruh kuat pada keputusan pembelian
konsumen (Darmawan & Setiawan, 2024). Penelitian yang dilakukan oleh (Pratama &
Santoso, 2018) dengan hasil penelitian menunjukkan bahwa harga berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian, kepercayaan konsumen memiliki pengaruh yang paling
signifikan. Maka dari itu peneliti ingin meneliti bagaimana pengaruh E-WOM dan Price
terhadap Purchase Decision melalui Consumer Trust pada Kopi Kenangan di Cabang
Medan Resort City.

1. LANDASAN TEORI
E-WOM

Menurut (Kotler & Keller, 2016) pemasaran viral atau disebut juga dengan istilah
Electronic Word Of Mouth (E-WOM) adalah pemasaran yang menggunakan internet
untuk menciptakan efek berita dari mulut ke mulut dalam mendukung usaha dan tujuan
dari pemasaran itu sendiri. Pemasaran viral ini dapat menyebar seperti virus, yakni bentuk
kata lain dari efek berita mulut ke mulut atau satu klik mouse ke klik berikutnya, yang
mendorong konsumen untuk menyampaikan produk dan jasa yang dikembangkan oleh
perusahaan dalam bentuk audio, video, atau informasi tertulis kepada orang lain secara
online.

Menurut (Kotler & Amstrong, 2012) Electronic Word Of Mouth (E-WOM) adalah
versi internet dari periklanan mulut-ke-mulut. Electronic Word Of Mouth (E-WOM) dapat
berupa website, iklan dan aplikasi online seluler, video online, email, blog, sosial media,
dan event marketing lainnya yang sangat menarik sehingga konsumen tertarik untuk
membagikannya ke orang lain.

Penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa E-WOM merupakan suatu
pernyataan yang berisikan pendapat atau ulasan (reviews) secara singkat, padat dan
permanen lewat fitur (forum) penilaian yang telah disediakan, baik positif maupun negatif
pada suatu produk atau layanan yang diberikan oleh konsumen setelah merasakan produk
atau layanan yang telah mereka konsumsi. Electronic word of mouth juga dinilai sangat
penting karena dapat mempengaruhi citra merek dan keputusan pembelian konsumen.
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Electronic word of mouth biasa kita temukan di sebuah e-commerce seperti Tokopedia,
Bukalapak, Shopee, dan lain sebagainya. Pada dimensi electronic word of mouth terbagi
beberapa dimensi antara lain sebagai berikut:

1. Intensity (Intensitas)

Intensity dalam E-WOM adalah banyaknya pendapat yang ditulis oleh konsumen
dalam sebuah situs jejaring sosial. Penelitian yang dilakukan (Goyette et al., 2010) yaitu
membagi indikator dari Intensity sebagai berikut:

a) Frekuensi mengakses informasi dari situs jejaring sosial

b) Frekuensi interaksi dengan pengguna situs jejaring sosial

¢) Banyaknya ulasan yang ditulis oleh pengguna situs jejaring sosial
2. Valence of Opinion

Merupakan pendapat konsumen baik positif atau negatif mengenai produk, jasa dan
brand. Valence of opinion memiliki dua sifat yaitu negatif dan positif. Valence of Opinion
meliputi:

o Positive Valence

Adalah pendapat konsumen yang positif mengenai produk, jasa dan merek. Indikator dari
Positive Valence meliputi:

a) Komentar positif dari pengguna situs jejaring sosial

b) Rekomendasi dari pengguna situs jejaring sosial

o Negative Valence

Adalah pendapat konsumen yang negatif mengenai produk, jasa dan merek. Indikator dari
Negative Valence meliputi:

a) Komentar negatif dari pengguna media sosial

b) Berbicara hal-hal negatif kepada orang lain dari pengguna situs jejaring sosial

o Content

Adalah isi informasi dari situs jejaring sosial berkaitan dengan produk dan jasa. Indikator
dari Content meliputi:

a) Informasi pilihan produk

b) Informasi kualitas produk

¢) Informasi mengenai harga

d) Informasi terkait keamanan dalam bertransaksi di situs jejaring sosial yang disediakan

Price

Menurut (Kotler & Keller, 2016) menyatakan bahwa harga adalah elemen dalam
bauran pemasaran yang tidak saja menentukan probabilitas tetapi juga sebagai sinyal
untuk mengomunikasikan proposal nilai suatu produk. Harga merupakan suatu moneter
atau ukuran lainnya yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan
suatu barang atau jasa. Harga merupakan salah satu unsur yang mempengaruhi kegiatan-
kegiatan dalam perusahaan yang berfungsi menciptakan keunggulan bagi perusahaan
(Pakpahan, 2016).

Menurut Shinta dalam jurnal (Pertiwi, 2016) harga adalah suatu nilai yang
dinyatakan dalam bentuk rupiah guna pertukaran / transaksi atau sejumlah uang yang
harus dibayar konsumen untuk mendapatkan barang dan jasa. Menurut (Tjiptono, 2019)
menyebutkan bahwa harga merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang
mendatangkan pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan.

Menurut (Kotler & Amstrong, 2012), Harga adalah mirip dengan mata uang, yang
berfluktuasi tergantung pada permintaan pasar. Dari penjelasan diatas kesimpulannya
adalah harga merupakan suatu elemen bauran pemasaran yang dapat menghasilkan
pendapatan melalui penjualan. Oleh karena itu, perusahaan harus dapat menetapkan harga
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produknya dengan baik dan tepat sehingga konsumen tertarik dan mau membeli produk
yang ditawarkan agar perusahaan mendapatkan keuntungan. Selain itu harga yang
ditawarkan juga dapat menjadi faktor setiap konsumen untuk menjadikan patokan
perbandingan. Salah satu faktor yang diperhatikan konsumen dalam memutuskan
membeli suatu produk adalah harga (S. M. A. Nasution & Hendrawan, 2021).

Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa harga merupakan salah satu
penentuan keberhasilan suatu perusahaan karena harga menentukan seberapa besar
keuntungan yang akan di peroleh perusahaan dari penjualan produknya baik berupa jasa
maupun barang. Menurut (Kotler & Keller, 2016), terdapat empat ukuran dari dimensi
harga yaitu sebagai berikut :

1. Keterjangkauan harga

Konsumen bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan. Produk
biasanya ada beberapa jenis dalam satu merek harganya juga berbeda dari yang termurah
sampai yang termahal. Dengan harga yang ditetapkan para konsumen banyak yang
membeli produk.
2. Kesesuain harga dengan kualitas produk

Harga sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi konsumen orang sering memilih
harga sering yang lebih tinggi diantara dua barang karena mereka melihat adanya
perbedaan kualitas. Apabila harga lebih tinggi orang cenderung beranggapan bahwa
kualitasnya juga lebih baik.
3. Kesesuaian harga dengan manfaat

Konsumen memutuskan membeli suatu produk jika manfaat yang dirasakan lebih
besar atau sama dengan yang telah dikeluarkan untuk mendapatkannya. Jika konsumen
merasa manfaat produk lebih kecil dari uang yang dikeluarkan maka konsumen akan
beranggapan bahwa produk tersebut mahal dan konsumen akan berpikir dua kali untuk
melakukan pembelian ulang.
4. Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga

Konsumen membandingkan harga produk dengan produk lainnya, dalam hal ini mahal
murahnya suatu produk sangat dipertimbangkan oleh konsumen pada saat akan membeli
produk tersebut.

Purchase Decision

Menurut (Alma, 2014) mengemukakan bahwa keputusan pembelian adalah suatu
keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, teknologi, politik,
budaya, produk, harga, lokasi, promosi, physical evidence, people, process. Sehingga
membentuk sikap pada konsumen untuk mengolah segala informasi dan mengambil
kesimpulan berupa respons yang muncul produk apa yang akan dibeli.

Menurut (Tjiptono, 2019) mendefinisikan keputusan pembelian konsumen
merupakan sebuah proses dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi
mengenai produk atau merek tertentu. Keputusan pembelian didasari oleh hal-hal yang
menarik konsumen untuk membeli produk.

Menurut (Kotler & Keller, 2016) menyatakan keputusan pembelian konsumen
merupakan bagian dari perilaku konsumen yaitu studi tentang bagaimana individu,
kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa,
ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.

Menurut (Pakpahan, 2016) mengatakan bahwa keputusan pembelian adalah
keputusan seorang pembeli juga di pengaruhi oleh ciri-ciri kepribadiannya, termasuk usia,
pekerjaan, keadaan ekonomi. Perilaku konsumen akan menentukan proses pengambilan
keputusan dalam melakukan pembelian.
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Dari definisi para ahli di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa keputusan
pembelian adalah keputusan konsumen untuk membeli barang atau jasa dari banyaknya
pilihan yang ada, dimana konsumen sebelumnya sudah melakukan evaluasi-evaluasi
terhadap barang atau jasa yang akan dibeli. Menurut (Kotler et al., 2009) dimensi
keputusan pembelian yaitu sebagai berikut :

1. Pilihan merek

2. Pilihan penyalur

3. Waktu pembelian
4. Metode pembayaran

Consumer Trust

Menurut (John C & Minor, 2017) kepercayaan konsumen adalah sebagai berikut:
“Kepercayaan konsumen sebagai semua pengetahuan yang dimilki oleh konsumen dan
semua kesimpulan yang dibuat oleh konsumen tentang objek, atribut, dan manfaatnya.

Menurut (Kotler & Keller, 2016) kepercayaan konsumen adalah sebagai berikut:
“Trust is the willingness of a firm to rely on a business partner. It depends on a number
of interpersonal and interorganizational factors, such as the firm’s perceived
competence, integrity, honesty and benevolence”.

Menurut (Sangadji & Sopiah, 2015) kepercayaan konsumen memiliki pengaruh
yang sangat besar terhadap keberlangsungan sebuah perusahaan, karena jika produk
sebuah perusahaan sudah tidak dipercayai lagi oleh konsumen maka produk tersebut akan
sulit untuk berkembang di pasar. Namun sebaliknya, jika produk perusahaan
tersebutdipercayai oleh konsumen, maka produk perusahaan tersebut akan dapat terus
berkembang di pasar. Kepercayaan ini yang harus selalu didapatkan oleh perusahaan,
semakin konsumen percaya, perusahaan akan terus menjalani hubungan yang baik
dengan konsumennya.

Sehingga dapat disimpulkan bahwa kepercayaan konsumen adalah kesediaan satu
pihak menerima resiko dari pihak lain berdasarkan keyakinan dan harapan bahwa pihak
lain akan melakukan tindakan sesuai yang diharapkan, meskipun kedua belah pihak
belum mengenal satu sama lain. Ada beberapa dimensi untuk dapat mengetahui
kepercayaan konsumen salah satunya menurut (Kotler & Keller, 2016:225) ada empat
dimensi kepercayaan konsumen, yaitu sebagai berikut :

1. Benevolence (kesungguhan / ketulusan), yaitu seberapa besar seseorang percaya
kepada penjual untuk berperilaku baik kepada konsumen.

2. Ability (kemampuan), adalah sebuah penilaian terkini atas apa yang dapat dilakukan
seseorang. Dalam hal ini bagaimana penjual mampu meyakinkan pembeli dan
memberikan jaminan kepuasan dan keamanan ketika bertransaksi.

3. Integrity (integritas), adalah seberapa besar keyakinan seseorang terhadap kejujuran
penjual untuk menjaga dan memenuhi kesepakatan yang telah dibuat kepada
konsumen.

4. Willingness to depend, adalah kesedian konsumen untuk bergantung kepada penjual
berupa penerimaan resiko atau konsekuensi negatif yang mungkin terjadi.
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Gambar 1. Kerangka Konseptual

Hipotesis Penelitian
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian.

Berdasarkan rumusan masalah dan kerangka konsep tersebut, maka hipotesis alternatif

yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. E-WOM berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Purchase Decision pada
Kopi Kenangan di Cabang Medan Resort City.

2. Price berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Purchase Decision pada Kopi
Kenangan di Cabang Medan Resort City.

3. E-WOM berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Consumer Trust pada
Kopi Kenangan di Cabang Medan Resort City.

4. Price berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Consumer Trust pada Kopi
Kenangan di Cabang Medan Resort City.

5. Consumer Trust berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Purchase Decision
pada Kopi Kenangan di Cabang Medan Resort City.

6. E-WOM berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Purchase Decision
melalui Consumer Trust pada Kopi Kenangan di Cabang Medan Resort City.

7. Price berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Purchase Decision melalui
Consumer Trust pada Kopi Kenangan di Cabang Medan Resort City.

I11. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif yang merupakan suatu metode
penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, serta digunakan untuk meneliti
pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data tersebut menggunakan instrumen
penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau statistik, dengan tujuan untuk menguji
hipotesis yang telah ditetapkan sebelumnya. Salah satu metode penelitian kuantitatif
adalah penelitian survei (Sugiyono, 2018). Variabel yang digunakan dalam penelitian ini
adalah E-WOM (X1) dan Price (X2) serta variabel Purchase Decision (Y) dan Consumer
Trust (Z). Populasi dalam penelitian ini tidak diketahui pasti jumlahnya, sehingga dalam
menentukan jumlah sampel digunakan rumus Lemeshow dan diperoleh sampel sebesar
100 orang. Teknik analisis data menggunakan analisis kuantitas dengan melakukan
pengujian yang terdiri dari outer model, inner model dan hypothesis test serta Uji R dan
F Square. Teknik analisis data menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) PLS.
SEM mampu menjelaskan hubungan variabel secara kompleks serta efeknya langsung
atau tidak langsung dari satu atau beberapa variabel terhadap variabel lain (Suryadiningrat
etal., 2022).
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IV.HASIL PENELITIAN
1. Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)

Tabel 1. Hasil Uji Construct Reliability and Validity
Cronbach’s Composite Average Variance
Alpha Rho A Reliability Extracted (AVE)
Consumer Trust 0,940 0,964 0,948 0,647
E-WOM 0,955 0,962 0,960 0,668
Price 0,931 0,944 0,942 0,645
Purchase Decision 0,961 0,966 0,966 0,704

Sumber: Data Diolah SmartPLS, 2024.
Dari tabel diatas maka dapat disimpulkan hasil pengujian Construct Reliability

and Validity adalah Reliabel dan Valid karena keseluruhan nilai AVE yang diperoleh
memiliki nilai diatas kriteria yang telah ditetapkan yakni > 0.6.

Tabel 2. Hasil Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Consumer Trust | E-WOM | Price | Purchase Decision
Consumer Trust
E-WOM 0,239
Price 0,141 0,120
Purchase Decision 0,211 0,305 | 0,304

Sumber: Data Diolah SmartPLS, 2024.
Dari tabel diatas maka dapat disimpulkan bahwa hasil pengujian Discriminant
Validity dilihat dari nilai HTMT untuk semua variabel memiliki nilai HTMT < 0.90,
sehingga dapat dikatakan konstruk memiliki validitas yang baik.

2. Pengujian Model Struktural (Inner Model)
2.1. Pengujian R-Square

Tabel 3. Hasil Uji R-Square

R Square R Square Adjusted
Consumer Trust 0,581 0,562
Purchase Decision 0,207 0,182

Sumber: Data Diolah SmartPLS, 2024.

Dari tabel 3 diatas dapat diketahui bahwa pengaruh E-WOM (X1) dan Price (X2)
terhadap Consumer Trust (Z) memiliki nilai R-Square 0,581 mengindikasikan bahwa
variabel Consumer Trust (Z) mampu dijelaskan oleh variabel E-WOM (X1) dan Price
(X2) sebesar 58,1% dengan kata lain model termasuk kategori sedang. Sedangkan
pengaruh E-WOM (X1) dan Price (X2) terhadap Purchase Decision memiliki nilai R-
Square 0.207 mengindikasikan bahwa variabel Purchase Decision mampu dijelaskan
oleh variabel E-WOM (X1) dan Price (X2) sebesar 20,7% atau dengan kata lain bahwa
model tersebut termasuk kategori lemah.

2.2. Pengujian F-Square

Tabel 4. Hasil Uji F-Square

Consumer Purchase
Trust E-WOM Price Decision
Consumer Trust 0,039
E-WOM 0,076 0,060
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Price

0,018

0,119

Purchase Decision

Sumber: Data Diolah SmartPLS, 2024.

Dari tabel 4. diatas maka dapat diketahui bahwa hasil pengujian F-Square adalah sebagai

berikut;

1. E-WOM (X1) Terhadap Consumer Trust (Z) Memiliki nilai F-Square = 0.076 maka

memiliki efek yang kecil.

2. Price (X2) Terhadap Consumer Trust (Z) Memiliki nilai F-Square = 0.018 maka

memiliki efek yang kecil.

3. E-WOM (X1) Terhadap Purchase Decision (Y) Memiliki nilai F-Square = 0.060 maka

memiliki efek yang kecil.

4. Price (X2) Terhadap Purchase Decision (Y) Memiliki nilai F-Square = 0.119 maka

memiliki efek yang sedang.

5. Consumer Trust (Z) Terhadap Purchase Decision (YY) Memiliki nilai F-Square = 0.039

maka memiliki efek yang kecil.

Jadi kesimpulan yang didapat dari hasil keseluruhan F-Square adalah berpengaruh,

namun pengaruh yang dimiliki setiap variabel kecil.

2.3.

Pengujian Hipotesis

2.3.1. Pengaruh Langsung (Direct Effect)

Tujuan analisis Direct effect berguna untuk menguji hipotesis pengaruh langsung
suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel yang dipengaruhi
(endogen). Pengaruh langsung antara variabel independen dan variabel dependen dalam

penelitian ini dapat dinyatakan sebagai berikut:

Tabel 5. Hasil Direct Effect
Standard
Original Sample Deviation T Statistics P

Sample (O) Mean (M) (STDEV) | (JO/STDEV]) | Values
Consumer Trust —
Purchase Decision 0,183 0,186 0,099 1,849 0,065
E-WOM o
Consumer Trust 0,266 0,273 0,119 2,243 0,025
E-WOM o
Purchase Decision 0,228 0,244 0,092 2,495 0,013
Price — Consumer
Trust -0,129 -0,134 0,122 1,062 0,289
Price — Purchase
Decision 0,312 0,320 0,104 3,004 0,003

Sumber: Data Diolah SmartPLS, 2024.

Dari tabel 5, dapat diketahui bahwa hasil pengujian Direct Effect adalah sebagai berikut:

1. Pengaruh E-WOM (X1) terhadap Consumer Trust (Z) memiliki koefisien jalur sebesar
0,266 dengan nilai probabilitas (p-value) sebesar 0,025 < 0,05. Hal ini menunjukkan

bahwa E-WOM memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Consumer Trust.
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. Pengaruh E-WOM (X1) terhadap Purchase Decision (Y) memiliki koefisien jalur

sebesar 0,228 dengan nilai probabilitas (p-value) sebesar 0,013 < 0,05. Hal ini
menunjukkan bahwa E-WOM memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap
Purchase Decision.

Pengaruh Price (X2) terhadap Consumer Trust (Z) memiliki koefisien jalur sebesar (-
0,129) dengan nilai probabilitas (p-value) sebesar 0,289 > 0,05. Hal ini menunjukkan
bahwa Price memiliki pengaruh negative dan tidak signifikan terhadap Consumer
Trust.

Pengaruh Price (X2) terhadap Purchase Decision (Y) memiliki koefisien jalur sebesar
(0,312) dengan nilai probabilitas (p-value) sebesar 0,003 < 0,05. Hal ini menunjukkan
bahwa Price memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision.
Pengaruh Consumer Trust (Z) terhadap Purchase Decision (Y) memiliki koefisien
jalur sebesar (0,183) dengan nilai probabilitas (p-value) sebesar 0,065 > 0,05. Hal ini
menunjukkan bahwa Consumer Trust memiliki pengaruh positif yang tidak signifikan
terhadap Purchase Decision.

2.3.2. Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect)

Tujuan analisis indirect effect berguna untuk menguji hipotesis pengaruh tidak

langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel yang
dipengaruhi (endogen) yang dimediasi oleh suatu variabel intervening (variabel mediasi).
Pengaruh tidak langsung antara variabel independen dan variabel dependen dalam
penelitian ini dapat dinyatakan sebagai berikut:

Tabel 6. Hasil Uji Indirect Effect

Standard
Original Sample Deviation T Statistics P

Sample (O) | Mean (M) (STDEV) | (JO/STDEV]) | Values
E-WOM -
Consumer Trust —
Purchase Decision 0,049 0,051 0,037 1,330 0,184
Price —» Consumer
Trust — Purchase
Decision -0,024 -0,024 0,027 0,862 0,389

Sumber: Data Diolah SmartPLS, 2024.
Dari tabel diatas maka dapat diketahui hasil pengujian Indirect Effect sebagai berikut:

1.

E-WOM (X1) melalui Consumer Trust (Z) Terhadap Purchase Decision (Y) memiliki
nilai koefisien jalur sebesar 0.049 dan P Values = 0.184 > 0.05. Artinya Consumer
Trust (Z) sebagai variabel intervening berperan positif dan tidak signifikan dalam
memediasi E-WOM (X1) terhadap Purchase Decision (Y).

. Price (X2) melalui Consumer Trust (Z) Terhadap Purchase Decision (Y) memiliki

nilai koefisien jalur sebesar (-0.024) dan P Values = 0.389 > 0.05. Artinya Consumer
Trust (Z) sebagai variabel intervening berperan negatif dan tidak signifikan dalam
memediasi Price (X2) terhadap Purchase Decision (Y).

2.3.3. Pengaruh Total (Total Effect)

Tujuan analisis Total effect merupakan total dari direct effect (pengaruh langsung)

dan indirect effect (pengaruh tidak langsung).
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Tabel 7. Hasil Uji Total Effect
Original Sample Standard
Sample Mean Deviation T Statistics P
(O) (M) (STDEV) (JO/STDEV|) | Values
Consumer Trust
— Purchase
Decision 0,183 0,186 0,099 1,849 0,065
E-WOM —
Consumer Trust 0,266 0,273 0,119 2,243 0,025
E-WOM —
Purchase
Decision 0,277 0,295 0,083 3,344 0,001
Price —
Consumer Trust -0,129 -0,134 0,122 1,062 0,289
Price — Purchase
Decision 0,288 0,296 0,099 2,911 0,004

Sumber: Data Diolah SmartPLS, 2024.

Dari tabel diatas dapat diketahui hasil pengujian Total Effect sebagai berikut:

1. Pengaruh E-WOM (X1) terhadap Consumer Trust (Z) memiliki koefisien jalur sebesar
0,266 dengan nilai probabilitas (p-value) sebesar 0,025 < 0,05. Hal ini menunjukkan
bahwa E-WOM memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Consumer Trust.

2. Pengaruh E-WOM (X1) terhadap Purchase Decision (Y) memiliki koefisien jalur
sebesar 0,277 dengan nilai probabilitas (p-value) sebesar 0,001 < 0,05. Hal ini
menunjukkan bahwa E-WOM memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap
Purchase Decision.

3. Pengaruh Price (X2) terhadap Consumer Trust (Z) memiliki koefisien jalur sebesar (-
0,129) dengan nilai probabilitas (p-value) sebesar 0,289 > 0,05. Hal ini menunjukkan
bahwa Price memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap Consumer Trust.

4. Pengaruh Price (X2) terhadap Purchase Decision (Y) memiliki koefisien jalur sebesar
(0,288) dengan nilai probabilitas (p-value) sebesar 0,004 < 0,05. Hal ini menunjukkan
bahwa Price memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision.

5. Pengaruh Consumer Trust (Z) terhadap Purchase Decision (Y) memiliki koefisien
jalur sebesar (0,183) dengan nilai probabilitas (p-value) sebesar 0,065 > 0,05. Hal ini
menunjukkan bahwa Consumer Trust memiliki pengaruh positif yang tidak signifikan
terhadap Purchase Decision.

Pembahasan
Pengaruh E-WOM Terhadap Purchase Decision
Pengaruh E-WOM terhadap Purchase Decision memiliki koefisien jalur sebesar
0,228 dengan nilai probabilitas (p-value) sebesar 0,013 < 0,05. Hal ini menunjukkan
bahwa E-WOM memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Purchase Decision.
E-WOM merupakan salah satu fitur yang telah banyak menarik perhatian
masyarakat sebagai salah satu faktor yang paling berpengaruh dalam menentukan
keputusan pembelian pada konsumen (Sari et al., 2022). Dengan menyediakan produk
yang baik dan berkualitas, para konsumen yang telah membeli atau mengonsumsi produk
Kopi Kenangan akan menyampaikan ulasan produk melalui E-WOM secara positif yang
kemudian dapat mempengaruhi keputusan pembelian para konsumen yang lain untuk
tertarik dengan produk yang dijual atau yang ingin dibeli di Kopi Kenangan Cabang
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Medan Resort City. Melalui ulasan positif ataupun negatif akan berpengaruh terhadap
keputusan pembelian oleh konsumen, semakin positif komentar yang ditinggalkan
konsumen, maka semakin memotivasi konsumen untuk melakukan pembelian suatu
produk.

Hal ini tidak sejalan dengan penelitian oleh (Purwaningdyah, 2019) yang
menyebut E-WOM memiliki pengaruh yang tidak signifikan terhadap keputusan
pembelian. Kurangnya kepercayaan pada keakuratan informasi dapat berkontribusi pada
pengaruh signifikansi E-WOM terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Price Terhadap Purchase Decision

Pengaruh Price terhadap Purchase Decision memiliki koefisien jalur sebesar
(0,312) dengan nilai probabilitas (p-value) sebesar 0,003 < 0,05. Hal ini menunjukkan
bahwa Price memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision.

Harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, dilihat dari harga yang
sesuai dengan manfaat yang diharapkan, harga yang ditetapkan sesuai keinginan, harga
sebanding dengan manfaat yang diberikan, dan harga Kopi Kenangan mampu bersaing
dengan produk lain yang sejenis. Harga memiliki faktor yang terdiri dari faktor
keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan asumsi konsumen, kualitas dan manfaat
yang diterima oleh konsumen serta persaingan harga dengan pesaing. Faktor-faktor
tersebut sangatlah penting sebagai dasar pertimbangan dalam melakukan penentuan harga
agar dapat mempengaruhi terjadinya keputusan pembelian oleh konsumen (Nasution et
al., 2019). Hal ini berlaku juga pada Kopi Kenangan di Cabang Medan Resort City dimana
harga yang ditawarkan berpengaruh terhadap keputusan konsumen apakah jadi untuk
membelinya atau tidak karena harga yang terjangkau menjadi salah satu faktor untuk
memutuskan membeli suatu produk atau tidak oleh konsumen. Oleh karena itu, dengan
harga yang sesuai akan membuat konsumen tertarik untuk memutuskan membeli produk
pada Kopi Kenangan di Cabang Medan Resort City, dikarenakan konsumen cenderung
melihat terlebih dahulu harga sebelum membeli suatu produk.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Sakinah & Firmansyah, 2021) menyatakan
bahwa Harga (Price) berpengaruh terhadap Purchase Decision dikarenakan harga pada
sepeda motor Honda tersebut baik sehingga membuat konsumen untuk menggunakan
sepeda motor Honda.

Pengaruh E-WOM Terhadap Consumer Trust

Pengaruh E-WOM terhadap Consumer Trust memiliki koefisien jalur sebesar
0,266 dengan nilai probabilitas (p-value) sebesar 0,025 < 0,05. Hal ini menunjukkan
bahwa E-WOM memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Consumer Trust pada
Kopi Kenangan di Cabang Medan Resort City.

E-WOM merupakan pertukaran informasi yang terjadi secara elektronik yang
memudahkan seseorang berkomunikasi dan berbagi informasi tentang suatu produk
dengan orang yang telah berpengalaman tanpa harus saling bertatap muka (Nur &
Octavia, 2022). E-WOM dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap suatu
produk melalui ulasan produk yang dibaca, semakin banyak ulasan-ulasan positif yang
diberikan konsumen maka akan semakin percaya terhadap produk tersebut. Maka dari itu,
E-WOM harus disampaikan secara positif, lengkap, dan mudah dipahami agar konsumen
tidak ragu dan semakin yakin untuk membeli atau mengonsumsi produk pada Kopi
Kenangan di Cabang Medan Resort City.

Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh (Ladhari &
Michaud, 2015) yang menemukan pengaruh positif dan signifikan antara E-WOM
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terhadap kepercayaan konsumen, dimana konsumen akan lebih percaya kepada suatu
produk setelah membaca komentar-komentar yang positif.

Pengaruh Price Terhadap Consumer Trust

Pengaruh Price terhadap Consumer Trust memiliki koefisien jalur sebesar (-
0,129) dengan nilai probabilitas (p-value) sebesar 0,289 > 0,05. Hal ini menunjukkan
bahwa Price memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap Consumer Trust.

Dalam membeli suatu produk konsumen tidak hanya mempertimbangkan kualitas
produk saja tetapi juga memperhatikan kelayakan harganya (Jayanti, 2015). Jika harga
yang ditawarkan sesuai dengan kualitas produk yang dipasarkan maka kepercayaan
konsumen juga akan meningkat untuk membeli produk. Akan tetapi, ada juga konsumen
yang cenderung tidak percaya untuk membeli dikarenakan harga tidak sesuai dengan
kualitas produk atau tidak sesuai dengan ekspektasi yang diharapkan konsumen. Untuk
itu sama halnya dengan Kopi Kenangan di Cabang Medan Resort City dimana para
pelanggannya tidak hanya menjadikan harga sebagai faktor penting dalam kepercayaan
mereka, tetapi kualitas produk dan cita rasa kopi yang ditawarkan kepada konsumen yang
dapat membuat konsumen percaya.

Hasil penelitian ini sama dengan penelitian (Andilala et al., 2018) dimana secara
parsial variabel harga tidak berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan
konsumen pada GOJEK. Dalam penelitiannya menjelaskan bahwa harga sering berfungsi
sebagai indikator kualitas produk yang artinya konsumen mengharapkan kualitas tinggi
saat harga juga tinggi.

Pengaruh Consumer Trust Terhadap Purchase Decision

Pengaruh Consumer Trust (Z) terhadap Purchase Decision (Y) memiliki koefisien
jalur sebesar (0,183) dengan nilai probabilitas (p-value) sebesar 0,065 > 0,05. Hal ini
menunjukkan bahwa Consumer Trust memiliki pengaruh positif yang tidak signifikan
terhadap Purchase Decision. Dimana maksudnya bahwa variabel Z meningkat namun
tidak menjadikan variabel Y meningkat yang berarti hubungan antara kedua variabel
cenderung kecil.

Hal tersebut memiliki makna bahwa konsumen tidak terlalu mempertimbangkan
kepercayaan dalam mengambil keputusan pembelian, akan tetapi konsumen lebih
mementingkan faktor resiko terhadap produk yang dibeli daripada kepercayaan dalam
melakukan keputusan pembelian. Kepercayaan merupakan alat yang sangat penting
dalam pemasaran yang menjadi salah satu faktor yang dapat mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen dalam suatu produk (Pranata et al., 2021). Kepercayaan konsumen
pada suatu produk dapat diciptakan dengan memberikan jaminan keamanan pada produk,
demikian juga dengan manfaat dari produk yang bersangkutan. Maka dari itu, yang harus
diperhatikan Kopi Kenangan di Cabang Medan Resort City ialah kualitas produknya agar
konsumen percaya bahwa kualitas produk yang dihasilkan baik untuk memutuskan
membeli atau tidak.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian (Ayuningtiyas & Gunawan, 2018)
yang menyatakan berpengaruh namun tidak signifikan antara kepercayaan konsumen dan
keputusan pembelian. Adanya pengaruh yang tidak signifikan dengan hipotesis yang
diajukan berarti kepercayaan konsumen berpengaruh namun tidak signifikan terhadap
keputusan pembelian, sehingga hipotesis ditolak yang dimungkinkan dapat terjadi
dikarenakan faktor lainnya yang tidak ada dalam penelitian ini.
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Pengaruh E-WOM Terhadap Purchase Decision Melalui Consumer Trust

E-WOM melalui Consumer Trust terhadap Purchase Decision memiliki nilai
koefisien jalur sebesar 0.049 dan P Values = 0.184 > 0.05. Artinya Consumer Trust (Z)
sebagai variabel intervening berperan positif dan tidak signifikan dalam memediasi E-
WOM terhadap Purchase Decision. Consumer Trust akan meningkat namun tidak
memiliki hubungan ataupun koneksi yang erat dengan variabel E-WOM.

Strategi E-WOM dapat membuat consumer trust meningkat namun keduanya
tidak terlalu berhubungan erat karena bisa saja ada faktor lain yang lebih menunjukkan
peran positif dan signifikan. E-WOM bisa saja tidak dapat dipercaya kebenarannya
dikarenakan kekhawatiran akan adanya informasi palsu sehingga informasi yang ada
tidak selalu valid dan tidak dapat dipercaya oleh konsumen. Ketika akan melakukan
pembelian secara online konsumen tidak hanya memperoleh informasi dari satu sumber
melainkan dari beberapa sumber lain yang dapat berperan juga dalam mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen (Apsari, 2020). Oleh karena itu, Kopi Kenangan harus
bisa membuat konsumen percaya dengan informasi yang diberikan di media sosial agar
konsumen dapat memutuskan untuk melakukan pembelian pada produk Kopi Kenangan
di Cabang Medan Resort City.

Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan (Sanjaya & Budiono, 2021) yang
menghasilkan statement bahwa E-WOM yang di mediasi kepercayaan konsumen
memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian sepatu Air Jordan 1 pada
konsumen sepatu Air Jordan 1 di Jabodetabek.

Pengaruh Price Terhadap Purchase Decision Melalui Consumer Trust

Price melalui Consumer Trust terhadap Purchase Decision memiliki nilai
koefisien jalur sebesar (-0.024) dan P Values = 0.389 > 0.05. Artinya Consumer Trust
sebagai variabel intervening berperan negatif dan tidak signifikan dalam memediasi Price
terhadap Purchase Decision.

Harga adalah jumlah yang dibayar oleh konsumen untuk memperoleh manfaat
dari produk tersebut. Dan harga yang diberikan harus sesuai dengan kualitas yang
diberikan, sehingga dapat membuat konsumen merasa tidak rugi jika melakukan
pembelian produk tersebut. Harga cenderung tidak berpengaruh secara tidak langsung
terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan konsumen, artinya tinggi rendahnya
tingkat kepercayaan yang diperoleh konsumen tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian, karena konsumen akan bersedia membayar dengan harga berapapun yang
terjadi (Murwatiningsih & Apriliani, 2013). Untuk mempertahankan kepercayaan
konsumen, Kopi Kenangan harus membuat sebuah inovasi baru terhadap cita rasa serta
kemasan untuk menambah kepercayaan kepada konsumen. Disamping itu juga, Kopi
Kenangan juga harus memberikan promo kepada konsumen agar ketertarikan konsumen
dan kepercayaan konsumen terhadap Kopi Kenangan di Cabang Medan Resort City dapat
meningkat.

Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian (Gimor & Yuliviona, 2021)
yang menyebutkan bahwa price terhadap purchase decision melalui consumer trust
berpengaruh positif. Ada beberapa faktor yang menjadikan hasil penelitian ini berperan
negatif dan tidak signifikan, yaitu consumer trust dapat memediasi variabel lain misalnya
dengan adanya kualitas pelayanan maka terbentuklah consumer trust yang baik sehingga
pembeli memutuskan untuk menjadi pelanggan di tempat tersebut. Harga yang baik
belum menjamin bahwa seorang pelanggan akan membeli dan akan percaya pada produk
tersebut.
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V. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan sebelumnya, dapat disimpulkan
bahwa E-WOM memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap purchase decision dan
consumer trust. Selain itu, price tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap consumer
trust tetapi memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap purchase decision.
Consumer trust tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase decision.
Selanjutnya, E-WOM memiliki pengaruh yang tidak signifikan terhadap purchase
decision melalui consumer trust, sedangkan price tidak memiliki pengaruh signifikan dan
negatif terhadap purchase decision melalui consumer trust.
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