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            11 BAB II TEORI DAN PERUMUSAN HIPOTESIS A. Tinjauan Penelitian Terdahulu Penelitian-penelitian terdahulu yang digunakan sebagai referensi dalam penelitian ini disajikan dalam tabel 2.1. berikut. Tabel 2.1. Penelitian Terdahulu No Judul dan Peneliti Variabel Metodologi Hasil Penelitian 1. Efek Mediasi Customer Trust atas Pengaruh Word Of Mouth, Perceived Quality, Brand Image terhadap Purchase Intention (Sitorus & Hartono, 2015) X: Word of mouth, perceived quality, dan brand image Mediasi: Customer trust Y: Purchase intention Structural Equation Modeling (SEM) (1) Word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer trust, (2) perceived quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer trust, (3) brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer trust, (4) word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention, (5) perceived quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention, (6) brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention, dan (7) customer trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. 2. The Research of The Effects of Consumer Traits on Online Purchasing Intention (Shen, Liu, & Wang, 2009) X: Ciri-ciri konsumen (self-efficacy, membutuhkan interaksi, inovasi konsumen, dan kesadaran diri) Mediasi: Kepercayaan Y: Niat beli online Analisis Regresi Berganda (1) Self-efficacy, inovasi konsumen, dan kesadaran diri berpengaruh secara positif signifikan terhadap niat beli online, (2) membutuhkan interaksi tidak berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli online, (3) self-efficacy dan kesadaran diri berpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan, (4) membutuhkan interaksi dan inovasi konsumen tidak berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan, (5) kepercayaan berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli online, dan (6) kepercayaan konsumen bertindak sebagai variabel mediasi sepenuhnya antara interaksi dan niat pembelian online. 3. The Mediating X: Review konsumen Structural Equation (1) Review positif konsumen online berpengaruh positif 
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11
 BAB II
 TEORI DAN PERUMUSAN HIPOTESIS
 A. Tinjauan Penelitian Terdahulu
 Penelitian-penelitian terdahulu yang digunakan sebagai referensi dalam
 penelitian ini disajikan dalam tabel 2.1. berikut.
 Tabel 2.1. Penelitian Terdahulu
 No Judul dan
 Peneliti
 Variabel Metodologi Hasil Penelitian
 1. Efek Mediasi Customer
 Trust atas
 Pengaruh
 Word Of
 Mouth,
 Perceived
 Quality,
 Brand Image
 terhadap
 Purchase
 Intention
 (Sitorus & Hartono,
 2015)
 X: Word of mouth,
 perceived
 quality, dan
 brand image
 Mediasi:
 Customer trust
 Y: Purchase
 intention
 Structural Equation
 Modeling
 (SEM)
 (1) Word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap
 customer trust, (2) perceived
 quality berpengaruh positif dan
 signifikan terhadap customer
 trust, (3) brand image
 berpengaruh positif dan signifikan
 terhadap customer trust, (4) word
 of mouth berpengaruh positif dan
 signifikan terhadap purchase
 intention, (5) perceived quality
 berpengaruh positif dan signifikan
 terhadap purchase intention, (6) brand image berpengaruh positif
 dan signifikan terhadap purchase
 intention, dan (7) customer trust
 berpengaruh positif dan signifikan
 terhadap purchase intention.
 2. The Research
 of The Effects
 of Consumer
 Traits on
 Online
 Purchasing
 Intention (Shen, Liu, &
 Wang, 2009)
 X: Ciri-ciri
 konsumen
 (self-efficacy,
 membutuhkan
 interaksi,
 inovasi
 konsumen, dan kesadaran diri)
 Mediasi:
 Kepercayaan
 Y: Niat beli
 online
 Analisis
 Regresi
 Berganda
 (1) Self-efficacy, inovasi
 konsumen, dan kesadaran diri
 berpengaruh secara positif
 signifikan terhadap niat beli
 online, (2) membutuhkan
 interaksi tidak berpengaruh secara
 signifikan terhadap niat beli online, (3) self-efficacy dan
 kesadaran diri berpengaruh positif
 signifikan terhadap kepercayaan,
 (4) membutuhkan interaksi dan
 inovasi konsumen tidak
 berpengaruh signifikan terhadap
 kepercayaan, (5) kepercayaan
 berpengaruh positif signifikan
 terhadap niat beli online, dan (6)
 kepercayaan konsumen bertindak
 sebagai variabel mediasi sepenuhnya antara interaksi dan
 niat pembelian online.
 3. The
 Mediating
 X: Review
 konsumen
 Structural
 Equation
 (1) Review positif konsumen
 online berpengaruh positif
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 No Judul dan
 Peneliti
 Variabel Metodologi Hasil Penelitian
 Effect of Brand
 Trust Between
 Online
 Customer
 Reviews and
 Willingness to Buy
 (Chang,
 Rhodes, &
 Lok, 2013)
 online
 Mediasi:
 Kepercayaan
 merek
 Y: Keinginan
 untuk membeli
 Modelling
 (SEM)
 signifikan terhadap kepercayaan
 merek, (2) review positif
 konsumen online berpengaruh
 positif signifikan terhadap
 keinginan untuk membeli, dan (3)
 kepercayaan merek berpengaruh positif signifikan terhadap
 keinginan untuk membeli.
 4. The Influence
 of EWOM
 Characteristic
 s on Online
 Repurchase
 Intention
 Mediating
 Roles of Trust and Perceived
 Usefulness
 (Matute,
 Redondo, &
 Utrillas, 2016)
 X:
 Karakteristik
 eWOM:
 1. kuantitas
 2. kredibilitas
 3. kualitas
 Mediasi:
 Kepercayaan, persepsi
 kegunaan
 Y: Niat beli
 ulang
 Structural
 Equation
 Modelling
 (SEM)
 dengan
 Partial Least
 Square
 (PLS)
 (1) Pengaruh langsung kuantitas
 dan kualitas eWOM terhadap niat
 beli ulang positif signifikan, (2)
 kredibilitas eWOM tidak
 berpengaruh secara signifikan
 terhadap niat beli ulang, (3)
 kualitas dan kredibilitas eWOM
 berpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan (4) ketiga
 karakteristik eWOM berpengaruh
 signifikan terhadap persepsi
 kegunaan, (5) kepercayaan dan
 persepsi kegunaan berpengaruh
 signifikan terhadap niat beli
 ulang, (6) kredibilitas dan kualitas
 eWOM positif terhadap niat beli
 ulang melalui kepercayaan
 signifikan, dan (7) kredibilitas
 dan kualitas eWOM positif
 terhadap niat beli ulang melalui persepsi kegunaan signifikan.
 5. Analisis
 Pengaruh
 Kualitas
 Online WOM
 dan Keamanan
 Terhadap
 Minat Beli
 dengan
 Kepercayaan
 Sebagai
 Variabel Intervening
 (Studi Pada
 Pembelian
 Produk
 Fashion di
 Situs Zalora
 Indonesia di
 Semarang)
 (Adistya &
 Idris, 2017)
 X: Kualitas
 eWOM dan
 keamanan
 bertransaksi
 Mediasi:
 Kepercayaan
 konsumen
 Y: Minat
 pembelian
 Structural
 Equation
 Model
 (SEM)
 (1) Kepercayaan online konsumen
 berpengaruh positif terhadap
 minat beli online, (2) kualitas
 eWOM berpengaruh positif
 terhadap kepercayaan online
 konsumen, (3) keamanan
 bertransaksi berpengaruh positif
 terhadap kepercayaan online
 konsumen, (4) kualitas eWOM
 berpengaruh positif terhadap
 minat beli online, dan (5) keamanan bertransaksi
 berpengaruh positif terhadap
 minat beli online.
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 No Judul dan
 Peneliti
 Variabel Metodologi Hasil Penelitian
 6. Pengaruh
 Trust, Store
 Image, dan
 Perceived
 Risk, Terhadap
 Purchase
 Intention
 Online Shop
 (Narko &
 Udayana,
 2017)
 X: Trust,
 store image,
 dan perceived
 risk
 Y: Purchase
 Intention
 Analisis
 Regresi
 Berganda
 (1) Terdapat pengaruh positif
 signifikan trust terhadap purchase
 intention online shop, (2) terdapat
 pengaruh positif signifikan store
 image terhadap purchase
 intention online shop, dan (3)
 tidak terdapat pengaruh negatif
 perceived risk terhadap purchase
 intention online shop.
 7. The Different
 Effects of
 Online
 Consumer
 Reviews on
 Consumers’
 Purchase
 Intentions
 Depending on
 Trust in Online
 Shopping
 Malls
 (Lee, Hyung-
 Park, & Han,
 2011)
 X:
 Kredibilitas
 Online
 Customer
 Review
 (OCR) dan
 Online
 Endorsement
 Advertising
 (OEA)
 Mediasi:
 Kepercayaan
 konsumen
 Y: Niat
 pembelian
 konsumen
 Partial Least Square
 (PLS)
 (1) Kepercayaan pada belanja online secara positif
 memengaruhi kredibilitas OCR,
 (2) pengaruh kepercayaan di mal
 belanja online pada OCR lebih
 besar daripada OEA, (3) ketika
 kepercayaan di pusat perbelanjaan
 online rendah, OEA lebih
 memengaruhi niat pembelian
 konsumen daripada OCR, dan (4)
 kepercayaan pada pusat
 perbelanjaan online memediasi
 pengaruh OCR pada niat pembelian konsumen.
 8. Mitigating
 Risk in E-
 Commerce
 Transactions:
 Perceptions of
 Information
 Credibility and
 The Role of
 User-Generated
 Ratings in
 Product
 Quality and
 Purchase
 Intention
 (Flanagin,
 Metzger, Pure,
 Markov, &
 Hartsell, 2014)
 X: Rating
 produk
 Mediasi:
 Persepsi
 kualitas
 produk
 Y: Niat
 pembelian
 Analisis
 Regresi
 Sekuensial
 1) Rating produk berpengaruh
 positif signifikan terhadap
 persepsi kualitas produk, (2)
 rating produk berpengaruh positif
 signifikan terhadap niat
 pembelian, (3) persepsi kualitas
 produk berpengaruh positif
 terhadap niat pembelian, dan (4)
 persepsi kualitas produk positif memediasi pengaruh rating
 produk terhadap niat pembelian.
 9. How Online
 Consumer Reviews
 Influence
 X: Jumlah
 pesan dan konten pesan
 Moderasi:
 One-way
 ANOVA dan two-way
 ANOVA
 1) Semakin banyak eWOM,
 semakin besar pengaruhnya terhadap niat beli konsumen di
 forum online, (2) semakin banyak
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 No Judul dan
 Peneliti
 Variabel Metodologi Hasil Penelitian
 Purchase
 Intention in
 Virtual
 Communities?
 (Chen, Tsai, &
 Hsu, 2014)
 Moderasi:
 Harga
 Y: Niat beli
 valensi eWOM positif, semakin
 positif berpengaruh pada niat beli
 konsumen, (3) semakin banyak
 valensi eWOM negatif, semakin
 banyak berpengaruh negatif pada
 niat beli konsumen, (4) eWOM
 negatif memiliki efek yang lebih
 kuat pada niat beli konsumen
 dalam forum online, dan (5)
 semakin tinggi harga, semakin
 rendah pengaruh eWOM pada
 niat pembelian di forum online.
 10. Virtual Purchase
 Intention:
 Influence of
 Security And
 Trust
 (Javed,
 Waseer,
 Mehmood,
 Irfan, &
 Husain, 2018)
 X: Keamanan,
 sikap, risiko,
 kegunaan,
 kepercayaan,
 dan
 kemudahan
 penggunaan
 Y: Niat beli
 Analisis Teori TPB,
 TRA, dan
 TAM
 Model pembelian virtual dikembangkan berdasarkan studi
 yang ada tentang anteseden niat
 pembelian virtual yang terdiri dari
 faktor keamanan, sikap, risiko,
 kegunaan yang dirasakan,
 kepercayaan dan kemudahan
 penggunaan.
 11. Pengaruh
 Perilaku EWOM
 terhadap
 Online
 Purchase
 Intention pada
 Produk Online
 Shop Khayna
 (Lutfiah &
 Dewi, 2016)
 X: eWOM
 Y: Purchase intention
 Analisis
 Linear Sederhana
 Electronic Word Of Mouth
 berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian pada online shop.
 12. Pengaruh
 Komunikasi
 Electronic
 Word Of Mouth
 terhadap
 Kepercayaan
 (Trust) dan
 Niat Beli
 (Purchase
 Intention) serta
 Dampaknya
 pada
 Keputusan
 Pembelian (Survey pada
 Konsumen
 Online
 Shopping
 X:
 Komunikasi
 eWOM
 Mediasi: Kepercayaan
 dan niat beli
 Y: Keputusan
 pembelian
 Analisis
 GSCA
 (Generalize
 d Structured Component)
 (1) Komunikasi eWOM
 berpengaruh signifikan dan positif
 terhadap kepercayaan, (2)
 komunikasi eWOM berpengaruh signifikan dan positif terhadap
 niat beli, (3) komunikasi eWOM
 berpengaruh signifikan dan positif
 terhadap keputusan pembelian,
 (4) kepercayaan berpengaruh
 signifikan dan positif dan positif
 hubungannya terhadap niat beli,
 (5) kepercayaan berpengaruh
 signifikan dan positif dan positif
 hubungannya terhadap keputusan
 pembelian, dan (6) niat beli berpengaruh signifikan dan positif
 hubungannya terhadap keputusan
 pembelian.
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 No Judul dan
 Peneliti
 Variabel Metodologi Hasil Penelitian
 zafertech.com)
 (Syafaruddin,
 Suharyono, &
 Kumadji, 2016)
 13. Online
 Purchase
 Intention:
 Investigating
 The Effect Of
 The Level Of
 Customer
 Perceptions
 On Adoption
 (Pappas,
 Giannakos,
 Pateli, & Chrissikopoulo
 s, 2011)
 X: Self-
 efficacy,
 effort
 expectancy,
 performance
 expectancy,
 dan trust
 Y: Niat beli
 Brown-
 Forsythe
 Test
 (1) Self-efficacy pada niat beli
 signifikan, (2) effort expectancy
 pada niat beli signifikan, (3)
 performance expectancy pada niat
 beli signifikan, dan (4) trust pada
 niat beli signifikan.
 14. Value Co-
 Creation and
 Purchase
 Intention in
 Social
 Network Sites:
 The Role of
 Electronic
 Word of Mouth
 and Trust – A Theoritical
 Analysis
 (To & Ho,
 2014)
 X: eWOM
 Mediasi:
 Value co-
 creation
 Moderasi:
 Trust
 Y: Niat beli
 Theoretical
 Analysis
 (1) eWOM berpengaruh langsung
 terhadap niat beli, (2) eWOM
 berpengaruh tidak langsung
 terhadap niat beli dengan
 kepercayaan sebagai moderasi, (3)
 eWOM berpengaruh signifikan
 terhadap value co-creation, (4)
 value co-creation berpengaruh
 signifikan terhadap niat beli, dan
 (5) trust berpengaruh signifikan terhadap value co-creation.
 15. The Good, the
 Bad, and the
 Expert: How
 Consumer
 Expertise
 Affects Review
 Valence
 Effects on Purchase
 Intentions in
 Online
 Product
 Reviews
 (Keteelar,
 Willemsen,
 Sleven, &
 Kerkhof,
 2015)
 X: Valensi
 ulasan
 positif dan
 valensi
 ulasan
 negatif
 Moderasi:
 Keahlian konsumen
 Y: Niat beli
 Analisis
 Regresi
 Berganda
 (1) Valensi ulasan positif (atau
 negatif) berpengaruh signifikan
 terhadap niat beli, (2) keahlian
 memoderasi pengaruh valensi
 ulasan online terhadap niat beli
 positif signifikan, (3) valensi
 ulasan negatif lebih mempengaruhi
 niat membeli pada tingkat yang lebih besar daripada yang positif,
 dan (4) keahlian memoderasi efek
 asimetris (positif dan negatif) dari
 valensi ulasan.
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 B. Tinjauan Pustaka
 1. Dasar Teori
 a. Theory of Reasoned Action (TRA)
 Theory of Reasoned Action (TRA) menurut Fishbein & Ajzen
 secara inti merupakan teori yang dikembangkan untuk mengetahui
 bahwa perilaku yang dilakukan individu adalah karena individu
 memiliki niat atau keinginan untuk melakukannya (Jogiyanto,
 2008:63). Niat (intention) merupakan prediktor terbaik perilaku,
 artinya jika ingin mengetahui apa yang hendak dilakukan individu,
 cara terbaik adalah mengetahui niat atau kehendak individu tersebut.
 Niat (intetion) menurut TRA ditentukan oleh sikap terhadap perilaku
 (attitude towards behavior) dan norma subjektif (subjective norms).
 Sumber: Fishbein & Ajzen (1975)
 Gambar 2.1. Model Theory of Reasoned Action (TRA)
 Fishbein dan Ajzen mengasumsikan bahwa niat dari individu
 untuk melakukan atau tidak melakukan perilaku merupakan penentu
 langsung perilaku (Jogiyanto, 2008:63). Niat ditentukan dari dua hal
 Behavioral
 Beliefs
 Subjective
 Norms
 Attitude
 Towards
 Behavior
 Intention Behavior
 Evaluation of
 Result
 Normative Beliefs
 Motivation to
 Comply with
 Referents
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 dasar, yaitu faktor pribadi dan pengaruh sosial. Fator pribadi dapat
 diliat dari sikap terhadap perilaku (attitude toward the behavior) yang
 merupakan fungsi dari kepercayaan individu tentang konsekuensi
 perilaku, persepsi individu terhadap konsekuensi perilaku dan
 penilaian individu terhadap perilaku tersebut. Sikap juga berarti
 perasaan umum yang menyatakan keberkenaan atau ketidakberkenaan
 individu terhadap suatu perilaku.
 Attitude toward behavior terdiri dari behavioral beliefs dan
 evaluation of result. Behavioral beliefs menunjukkan penilaian
 mengenai kepercayaan terhadap sikap yang timbul dari dalam diri.
 Sedangkan evaluation of result menunjukkan penilaian yang berupa
 evaluasi positif atau negatif yang diakibatkan jika perilaku dilakukan.
 Dalam hal ini, individu mempunyai evaluasi yang baik atau kurang
 baik terhadap perilaku yang akan dilakukannya, di samping itu juga
 dipertimbangkan pentingnya konsekuensi-konsekuensi yang akan
 terjadi bagi individu bila melakukan perilaku tersebut.
 Sedangkan pengaruh sosial dapat dilihat dari norma subjektif
 (subjective norms) yang merupakan suatu pengukuran dari persepsi
 individu terhadap reaksi sosial atas perilaku. Persepsi individu
 terhadap tekanan sosial yang akan mempengaruhi niat untuk
 melakukan perilaku atau tidak. Norma subjektif terdiri dari normative
 beliefs dan motivation to comply with referents. Normative beliefs
 merupakan dampak dari norma-norma subjektif dan norma sosial yang
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 mengacu pada kepercayaan individu terhadap bagaimana dan apa yang
 dipikirkan orang-orang yang dianggap penting oleh individu (referent
 persons). Hal ini terkait dengan keyakinan bahwa orang lain
 mendorong atau menghambat untuk melaksanakan perilaku.
 Motivation to comply with referents diartikan sebagai motivasi
 individu untuk mengikuti perilaku (seberapa penting individu
 menerima saran atau anjuran dari orang lain). Seorang individu akan
 cenderung melakukan perilaku jika termotivasi oleh orang lain yang
 menyetujuinya untuk melakukan perilaku tersebut.
 Theory of Reasoned Action adalah teori yang paling diterima
 secara luas untuk mempelajari perilaku konsumen dalam transaksi
 marketplace (Erkan & Evans, 2016). Dalam penelitian ini, model teori
 TRA diadopsi untuk penelitian yang menguji keterkaitan hubungan
 antar variabel. Teori ini telah sering digunakan pada penelitian
 sebelumnya mengenai hubungan antara eWOM dan niat beli
 (Danniswara, Shandyaduhita, & Munajat, 2017; Erkan & Evans,
 2016).
 Berdasarkan kerangka dari TRA, kerangka kerja berbasis
 kepercayaan juga menunjukkan bahwa sikap mempercayai dapat
 mempengaruhi niat membeli (Photong & Sathitwiriyawong, 2016).
 Banyak penelitian yang meneliti efek kepercayaan dengan
 menggunakan TRA telah menemukan bahwa kepercayaan memiliki
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 pengaruh yang signifikan terhadap niat beli (Erkan & Evans, 2016;
 Hernandez, Jimenez, & Martin, 2008).
 TRA merupakan teori pertama Fishbein dan Ajzen (1975) yang
 menerangkan tentang pentingnya niat suatu perilaku sebagai anteseden
 perilaku aktual, kemudian TRA dikembangkan menjadi TPB (Theory
 of Planned Behavior) pada tahun 1985 dan TAM (Theory Acceptance
 Model) pada tahun 1986.
 TPB menambahkan variabel perceived behavioral control pada
 variabel yang mempengaruhi niat individu dengan asumsi bahwa niat
 terbentuk apabila individu memiliki kontrol kesempatan untuk
 melakukannya. Sedangkan TAM menambahkan variabel perceived
 usefulness yang mempengaruhi variabel attitude towards use dengan
 asumsi bahwa niat individu terbentuk apabila seseorang tersebut
 percaya bahwa terdapat banyak manfaat yang diperoleh. Teori yang
 dianggap cocok digunakan pada penelitian ini adalah TRA (Theory of
 Reasoned Action) dengan kerangka model di atas dan variabel
 kepercayaan dimodifikasi menjadi variabel mediasi.
 2. Niat Beli
 a. Konsep Niat Beli
 Berdasarkan kerangka model Theory of Reasoned Action
 (TRA), dijelaskan bahwa niat (intention) merupakan alat ukur yang
 terbaik jika ingin mengetahui apa yang akan dilakukan individu.
 Implikasinya dalam perilaku konsumen adalah saat sebelum konsumen
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 memutuskan untuk melakukan pembelian, maka yang perlu
 diperhatikan adalah konsumen cenderung memiliki niat dalam dirinya
 (Erkan & Evans, 2016). Niat dalam hal ini berarti konsumen telah
 memiliki informasi yang cukup mengenai produk yang akan dibeli.
 Menurut Assael (2002) niat pembelian merupakan perilaku yang
 muncul sebagai respon terhadap objek yang menunjukkan keinginan
 konsumen untuk melakukan pembelian.
 Niat beli merupakan tahap kecenderungan konsumen untuk
 bertindak sebelum benar-benar melakukan pembelian (Martinez &
 Kim, 2012). Tahapan tersebut mengacu pada aktivitas evaluasi, baik
 terhadap produk atau perusahaan. Di sisi lain, niat pembelian online
 didefinisikan sebagai situasi ketika konsumen memiliki keinginan
 untuk membeli produk atau jasa melalui situs web (Chen, Hsu, & Lin,
 2010). Niat beli online dalam hal ini diartikan konsumen telah
 memiliki kemampuan dan pengetahuan untuk bertransaksi online.
 Niat pembelian online dapat didefinisikan sebagai situasi di
 mana konsumen bersedia dan berniat untuk melakukan transaksi online
 (Pavlou, 2003). Bersedia dan berniat mengacu pada ketersediaan
 konsumen untuk berhadapan dengan kemungkinan risiko-risiko yang
 ada pada saat bertransaksi online. Sedangkan Tamizhvanan dan Xavier
 (2013) mendefinisikan niat belanja online sebagai keinginan pada diri
 konsumen untuk melakukan pembelian secara online.
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 Berdasarkan uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa niat beli
 konsumen berarti konsumen telah memiliki keinginan melakukan
 pembelian serta mengacu pada pencarian informasi hingga evaluasi
 terhadap produk ataupun perusahaan sebelum benar-benar melakukan
 pembelian. Sedangkan dalam marketplace, niat beli juga mengacu
 pada keberanian konsumen untuk menghadapi risiko-risiko yang akan
 terjadi.
 b. Indikator Niat Beli
 Indikator-indikator dari niat beli menurut Schiffman dan Kanuk
 (2010) sebagai berikut:
 1) Tertarik untuk mencari informasi mengenai produk
 Konsumen yang berniat melakukan pembelian pada suatu
 produk maka akan terdorong untuk mencari informasi yang lebih
 banyak. Pertama, pencarian informasi yang lebih ringan (penguatan
 perhatian). Kedua, level aktif mencari informasi dengan mencari
 bahan bacaan, bertanya pada teman, atau mengunjungi toko untuk
 mempelajari produk tertentu.
 2) Mempertimbangkan untuk membeli
 Melalui pengumpulan informasi, konsumen mempelajari
 produk melalui informasi yang diperoleh dan melakukan proses
 evaluasi terhadap pilihan-pilihan produk yang tersedia serta mulai
 mempertimbangkan untuk membeli produk.
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 3) Tertarik untuk mencoba
 Setelah konsumen berusaha mempertimbangkan informasi-
 infomasi yang didapat mengenai suatu produk yang diinginkan,
 konsumen mencari manfaat tertentu dari produk tersebut. Dalam
 hal ini, konsumen dianggap menilai suatu produk secara sadar dan
 rasional sehingga mengakibatkan ketertarikan untuk mencoba.
 4) Ingin mengetahui produk
 Setelah konsumen memiliki ketertarikan untuk mencoba
 produk, konsumen akan memiliki keinginan untuk mengetahui
 produk. Konsumen memandang produk sebagai sekumpulan
 atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan
 manfaat yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan.
 5) Ingin memiliki produk
 Konsumen memberikan perhatian besar pada atribut yang
 memberikan manfaat yang dicarinya. Konsumen akan mengambil
 sikap (keputusan) terhadap produk melalui evaluasi atribut dan
 membentuk niat untuk membeli atau memiliki produk yang
 disukai.
 Sedangkan indikator niat beli menurut Ling, Chai, dan Piew
 (2010) sebagai berikut:
 1) Keinginan untuk melakukan pembelian dalam waktu dekat
 2) Keinginan melakukan pembelian
 3) Melakukan pembelian di masa datang

Page 13
                        

23
 Pada penelitian ini, indikator diambil menurut Schiffman dan
 Kanuk (2010) dan Ling et al., (2010) yaitu sebagai berikut:
 1) Tertarik untuk mencari informasi mengenai produk
 2) Mempertimbangkan untuk membeli
 3) Tertarik untuk mencoba
 4) Keinginan untuk melakukan pembelian dalam waktu dekat
 3. Electronic Word of Mouth (eWOM)
 a. Konsep eWOM
 Pada kerangka model TRA, dijelaskan bahwa niat (intention)
 individu melakukan perilaku dipengaruhi oleh subjective norms.
 Dalam hal ini, diartikan individu memiliki niat melakukan perilaku
 apabila mendapat dukungan dari orang lain. Dalam subjective norms,
 diterangkan bahwa saran dan anjuran dari orang lain sangat
 mempengaruhi individu dalam membentuk niat untuk melakukan
 perilaku, baik mendorong maupun menghambat. Dijelaskan pula
 bahwa niat individu cenderung terbentuk apabila mendapat dukungan
 dari orang lain.
 Implikasinya dalam hal perilaku konsumen adalah konsumen
 memiliki niat beli online apabila mendapat rekomendasi dari
 konsumen sebelumnya yang telah melakukan pembelian pada
 marketplace atau yang lebih dikenal dengan electronic Word Of Mouth
 (eWOM). Dalam hal ini, apabila pada marketplace tertera eWOM
 positif diartikan bahwa konsumen sebelumnya yang telah melakukan
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 pembelian menyetujui calon konsumen sehingga niat melakukan
 pembelian akan terbentuk, begitupun sebaliknya apabila tertera eWOM
 negatif artinya konsumen sebelumnya yang telah melakukan
 pembelian tidak mendukung calon konsumen sehingga niat untuk
 melakukan pembelian tidak terbentuk.
 Saat komunikasi dilakukan melalui media, Goldsmith dan
 Horowitz (2006) menyatakan bahwa penggunaan internet telah
 mengubah cara konsumen berkomunikasi dan berbagi pendapat atau
 ulasan mengenai produk atau jasa yang pernah dikonsumsi. Proses
 komunikasi antar konsumen melalui internet dikenal dengan electronic
 Word Of Mouth (eWOM). Menurut Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh,
 dan Gremler (2004) eWOM merupakan komunikasi pemasaran yang
 berisi tentang pernyataan positif ataupun negatif yang dilakukan oleh
 konsumen potensial, konsumen, maupun mantan konsumen tentang
 suatu produk atau perusahaan, yang tersedia bagi banyak orang melalui
 internet.
 Gruen, Osmonbekov, dan Czaplewski (2006) mendefinisikan
 eWOM sebagai sebuah media komunikasi untuk saling berbagi
 informasi mengenai suatu produk atau jasa yang telah dikonsumsi
 antar konsumen yang tidak saling mengenal dan bertemu sebelumnya.
 Media komunikasi dalam hal ini adalah internet. Sedangkan Schiffman
 dan Kanuk (2010) mendefinisikan eWOM sebagai Word Of Mouth
 yang dilakukan secara online.
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 EWOM bukan merupakan komunikasi interpersonal karena
 dapat diakses oleh banyak orang, namun juga bukan komunikasi massa
 karena hanya ditujukan kepada pihak tertentu secara spesifik.
 Informasi eWOM merupakan kategori komunikasi informal karena
 disampaikan oleh sumber informal (tidak menyampaikan pesan atas
 nama organisasi/perusahaan). Karena tidak adanya timbal balik yang
 didapat oleh pengirim pesan berkaitan dengan keputusan penerima
 pesan di kemudian hari, maka komunikasi informal eWOM dinilai
 persuasif.
 Goldsmith dan Horowitz (2006) mengungkapkan bahwa pada
 portal online, terdapat bermacam-macam cara konsumen untuk
 bertukar informasi. Pengguna internet dapat melakukan eWOM
 melalui berbagai saluran online, termasuk blog, mikroblog, email, situs
 ulasan (review) konsumen, forum, komunitas konsumen virtual, dan
 situs jejaring sosial.
 Berdasarkan uraian di atas, disimpulkan bahwa eWOM
 merupakan salah satu cara komunikasi efektif antar konsumen yang
 dilakukan pada internet untuk memudahkan penerimaaan informasi
 mengenai suatu produk atau jasa melalui ulasan dari konsumen yang
 telah melakukan pembelian sebelumnya.
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 b. Indikator electronic Word Of Mouth (eWOM)
 Menurut Sussman dan Siegal (2003), indikator electronic Word
 Of Mouth dijelaskan sebagai berikut:
 1) Kualitas informasi
 Kualitas informasi mengacu kepada informasi yang
 didapatkan dari ulasan konsumen lain. Dalam konteks electronic
 Word Of Mouth, kualitas suatu informasi di evaluasi berdasarkan
 relevansi informasi satu dengan yang lainnya, informasi yang
 tersedia bersifat persuasif, dan isi informasi bersifat informatif.
 2) Kredibilitas sumber
 Kredibilitas sumber informasi yang diperoleh dari ulasan
 konsumen lain mengacu kepada informasi yang dapat dipercaya
 dan kemampuan informan untuk menyajikan ulasan yang akurat.
 Sumber informasi dapat dikatakan dipercaya atau tidak tergantung
 menurut penerima pesan. Apabila sumber informasi
 direkomendasikan oleh informan yang kredibel maka cenderung
 membantu konsumen untuk lebih mudah mempercayai informasi.
 3) Manfaat informasi
 Manfaat informasi mengacu kepada peningkatan
 pengetahuan konsumen mengenai suatu produk berdasarkan
 infomasi yang diperoleh dari ulasan konsumen lain. Informasi
 dikatakan bermanfaat apabila informasi tersebut dapat diterima
 sehingga mempengaruhi perilaku konsumen. Manfaat informasi
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 merupakan alat yang sangat penting untuk mengurangi
 ketidakpastian konsumen saat mengadopsi informasi di masa yang
 akan datang.
 4) Adopsi informasi
 Adopsi informasi adalah proses dimana konsumen
 menerima informasi yang diperoleh. Apabila informasi dapat
 diterima artinya informasi tersebut berguna untuk menambah
 keyakinan konsumen terhadap suatu produk, menambah
 pengetahuan mengenai produk, dan mengambil kesimpulan
 terhadap suatu produk.
 4. Kepercayaan
 a. Konsep Kepercayaan
 Kerangka model TRA menjelaskan sebelumnya bahwa niat
 (intention) dipengaruhi oleh sikap terhadap perilaku (attitude toward
 behavior). Dalam hal ini, diterangkan bahwa individu cenderung
 memiliki sikap kepercayaan di dalam dirinya saat berniat melakukan
 perilaku. Kepercayaan ini mengacu pada evaluasi diri mengenai
 konsekuensi yang ditimbulkan apabila melakukan sesuatu, baik positif
 maupun negatif.
 Implikasinya dalam hal perilaku konsumen adalah sebelum
 konsumen memiliki niat pembelian, konsumen cenderung memiliki
 sikap kepercayaan pada marketplace tersebut. Pada penelitian ini,
 kepercayaan dimodifikasi menjadi variabel mediasi dikarenakan
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 kepercayaan dianggap memediasi pengaruh eWOM terhadap niat beli
 konsumen. Dengan banyaknya eWOM positif, kepercayaan konsumen
 yang didasarkan dari informasi yang didapatkan akan lebih meningkat
 sehingga niat beli pada marketplace akan terbentuk, begitupun
 sebaliknya.
 Kepercayaan pada konsumen yang telah memberikan ulasan
 pada jejaring sosial layak dipertimbangkan untuk pengambilan
 kesimpulan konsumen (Chu & Kim, 2011). Kepercayaan didefinisikan
 sebagai kesediaan perusahaan untuk memberikan pelayanan yang
 dibutuhkan oleh konsumen (Mayer, Davis, & Schoorman, 1995).
 Kepercayaan juga didefinisikan sebagai sikap konsumen yang
 menunjukkan perasaan yakin terhadap suatu produk atau jasa
 (Gunawan, 2013). Sedangkan menurut Schurr dan Ozanne (1985)
 kepercayaan adalah suatu keyakinan konsumen bahwa perusahaan
 dapat diandalkan untuk memenuhi janjinya.
 Kepercayaan merupakan pondasi dari bisnis. Suatu transaksi
 bisnis antara dua belah pihak atau lebih akan terjadi apabila masing-
 masing dapat saling mempercayai. Kepercayaan (trust) ini tidak dapat
 diakui begitu saja oleh konsumen, melainkan harus dibangun mulai
 dari awal dan dapat dibuktikan. Kepercayaan terbangun karena adanya
 harapan bahwa perusahaan akan bertindak sesuai dengan kebutuhan
 dan keinginan konsumen.
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 Menurut Kim dan Benbasat (2003), trust dipengaruhi oleh
 kecenderungan untuk mempercayai (propensity to trust) dari pihak
 yang mempercayai dan faktor persepsi kelayakan untuk dipercaya
 (perceived trustworthiness) dari pihak yang dipercaya. Hal ini
 diartikan bahwa pihak yang mempercayai dapat percaya apabila pihak
 yang dipercaya memiliki faktor persepsi kelayakan untuk dipercaya.
 Dalam konteks pembelian online, kepercayaan telah terbukti
 penting untuk mengetahui niat konsumen yang didasarkan pada
 pertukaran informasi satu sama lain (Chu & Kim, 2011). Menurut
 Mangold dan Faulds (2009) sumber informasi yang diperoleh dari
 konsumen lain dapat dipercaya apabila dibandingkan dengan iklan dan
 promosi penjualan yang dikembangkan oleh pihak pemasar.
 Ketika konsumen yang akan melakukan pembelian secara
 online, maka yang ada dipikirannya adalah uang yang dikirimkannya
 akan mendapatkan balasan produk yang diinginkan sesuai dengan apa
 yang ditampilkan dan dijelaskan pada marketplace yang dituju. Dalam
 pembelian online, konsumen akan selalu mengalami beberapa risiko
 dimana mereka harus bertaruh ketidakpastian dalam transaksi.
 Dapat disimpulkan bahwa kepercayaan menjadi interaksi sosial
 yang diyakini efektif pada transaksi marketplace yang mengacu pada
 kesediaan menerima risiko dan ketidakpastian yang dirasakan oleh
 konsumen.
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 b. Indikator Kepercayaan
 Menurut Mayer et al., (1995), kepercayaan diukur dengan
 indikator sebagai berikut:
 1) Integritas (Integrity)
 Integritas merupakan persepsi konsumen bahwa pihak
 penjual mengikuti prinsip-prinsip yang dapat diterima seperti
 menepati janji, berperilaku sesuai etika, dan jujur dari waktu ke
 waktu. Integritas pihak penjual berkaitan dengan kebiasaan penjual
 dalam menjalankan bisnisnya, konsistensi pihak penjual dimasa
 lalu, komunikasi kredibel atau tidak pada pihak lain, dan
 pemenuhan tindakan yang dilakukan pihak penjual sesuai dengan
 janji atau kata-kata yang diucapkan. Hal ini terkait dengan
 informasi produk yang ditujukan pihak penjual kepada konsumen
 kredibel atau tidak dan kualitas produk yang dijual dapat dipercaya
 atau tidak.
 2) Kebaikan (Benevolence)
 Kebaikan harti diartikan bahwa pihak penjual bersedia
 saling menguntungkan kedua belah pihak, yakni dirinya dan
 konsumen. Dalam hal ini, pihak penjual tidak semata-mata
 mengejar profit yang maksimum melainkan juga mementingkan
 kepuasan konsumen.
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 3) Kemampuan (Ability)
 Kemampuan dalam hal ini diartikan bahwa pihak penjual
 mampu untuk memecahkan permasalahan yang dihadapi oleh
 konsumen dan memenuhi segala keperluannya. Kemampuan
 mengacu pada pihak penjual dalam menyediakan, melayani, hingga
 mengamankan transaksi dari gangguan pihak lain. Selain itu,
 kemampuan juga berarti bahwa pihak penjual dapat menyediakan
 informasi kepada konsumen untuk mengetahui hal-hal terkait
 dengan produk yang sebelumnya belum diketahui oleh konsumen.
 Dalam hal ini, konsumen dapat memperoleh jaminan kepuasan dari
 pihak penjual saat melakukan transaksi.
 Sedangkan menurut Mukherjee dan Nath (2003) kepercayaan
 dapat diukur melalui tiga hal, yaitu:
 1) Orientasi Teknologi (Technology Orientation)
 Kepercayaan konsumen terhadap pihak penjual dan produk
 yang dijual berkaitan dengan kepercayaan konsumen terhadap
 sistem yang digunakan oleh pihak penjual. Ketika konsumen
 memperkirakan kepercayaan terhadap sistem, salah satunya adalah
 kesesuaian kemampuan dari sistem tersebut dengan harapan
 konsumen. Konsumen menggunakan beberapa ukuran seperti
 kecepatan akses, keakuratan sistem, dan kemampuan untuk
 mengevaluasi masalah.

Page 22
                        

32
 2) Reputasi (Reputation)
 Reputasi dapat diartikan sebagai keseluruhan kualitas dan
 karakter yang dimiliki pihak penjual yang dapat dipersepsikan oleh
 pihak konsumen. Ketika konsumen memproses informasi dalam
 transaksi online, konsumen mempertimbangkan reputasi dari pihak
 penjual tersebut. Reputasi yang baik akan meningkatkan
 kepercayaan konsumen. Reputasi yang baik menjadi sebuah
 jaminan bahwa produk yang konsumen dapatkan akan sesuai
 dengan ekspektasinya.
 3) Risiko yang Dirasakan (Perceived Risk)
 Besarnya risiko yang dirasakan konsumen mempengaruhi
 besarnya kepercayaan mereka terhadap transaksi online sehingga
 ketika memproses informasi online, konsumen sering menganggap
 bahwa ada risiko yang tinggi walaupun risiko tersebut sebenarnya
 rendah. Hal ini dikarenakan konsumen tersebut belum
 berpengalaman dalam pembelian online. Konsumen online yang
 lebih berpengalaman mempunyai lebih banyak informasi mengenai
 transaksi online, sehingga mereka beranggapan bahwa risikonya
 rendah dan karena itu mereka mempunyai kepercayaan yang lebih
 dalam transaksi online. Dari penjelasan ini dapat disimpulkan
 bahwa risiko yang dirasakan (perceived risk) dapat digunakan
 untuk mengukur kepercayaan.

Page 23
                        

33
 Pada penelitian ini, indikator kepercayaan yang digunakan
 diambil menurut Mayer et al., (1995) dan Mukherjee dan Nath (2003)
 yaitu:
 1) Integritas (Integrity)
 2) Kemampuan (Ability)
 3) Reputasi (Reputation)
 4) Risiko yang dirasakan (Perceived Risk)
 C. Kerangka Pikir
 Berkaitan dengan uraian penelitian terdahulu dan kajian pustaka
 mengenai electronic Word of Mouth, kepercayaan, dan niat beli konsumen di
 atas, berikut digambarkan kerangka konsep penelitian mengenai penelitian
 yang dilakukan pada gambar 2.2.
 Gambar 2.2. Kerangka Konsep Penelitian
 Kerangka pikir di atas ditunjukkan adanya pengaruh variabel bebas
 yaitu eWOM (X), variabel mediasi yaitu kepercayaan (M), dan variabel terikat
 yaitu niat beli konsumen (Y). Berdasarkan perumusan masalah yang telah
 Kepercayaan
 (M)
 Niat Beli
 (Y) eWOM
 (X)
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 dijelaskan, maka dikemukakan beberapa hipotesis dalam penelitian ini
 sebagaimana berikut.
 1. Pengaruh eWOM terhadap niat beli konsumen pada marketplace Shopee
 Electronic Word Of Mouth memiliki dampak yang besar untuk
 mempengaruhi niat beli konsumen, dengan memperoleh informasi melalui
 konsumen sebelumnya yang telah melakukan pembelian produk akan
 mendorong calon konsumen untuk memiliki niat pembelian pada
 marketplace. Berdasarkan model teori menurut Fishbein dan Ajzen (1975)
 yang menyatakan bahwa niat dipengaruhi oleh norma subjektif (subjective
 norms) yaitu mengacu kepada pendapat atau persepsi orang lain, apakah
 orang lain tersebut menyetujui atau tidak. Dalam hal ini apabila
 diimplikasikan pada perilaku konsumen, niat beli konsumen dipengaruhi
 oleh eWOM.
 Gruen et al., (2006) menyatakan bahwa eWOM sebagai sebuah
 media komunikasi untuk saling berbagi informasi mengenai produk yang
 telah dikonsumsi antar konsumen yang tidak saling mengenal dan bertemu
 sebelumnya. Hasil penelitian Flanagin et al., (2014) menyatakan bahwa
 rating produk berpengaruh positif signifikan terhadap niat pembelian.
 Hasil penelitian Chen et al., (2014) menyatakan bahwa semakin banyak
 eWOM, semakin besar pengaruhnya terhadap niat beli konsumen di forum
 online dan semakin banyak valensi eWOM positif, semakin positif
 berpengaruh pada niat beli konsumen.
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 Hasil penelitian Lutfiah dan Dewi (2016) menghasilkan bahwa
 electronic Word Of Mouth berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian
 pada online shop, hasil penelitian Syafaruddin dkk. (2016) membuktikan
 bahwa komunikasi eWOM berpengaruh signifikan dan positif terhadap
 niat beli. To dan Ho (2014) pada penelitiannya juga menghasilkan bahwa
 eWOM berpengaruh langsung terhadap niat beli, dan Keteelar et al.,
 (2015) juga membuktikan bahwa valensi ulasan positif (atau negatif)
 berpengaruh signifikan terhadap niat beli.
 Berdasarkan hasil dari beberapa penelitian terdahulu, maka
 dihipotesiskan sebagaimana berikut.
 Semakin banyak eWOM sebagai rekomendasi pada marketplace
 Shopee maka semakin besar pengaruhnya terhadap niat beli
 konsumen
 2. Pengaruh eWOM terhadap kepercayaan pada marketplace Shopee
 Pernyataan eWOM yang variatif dari positif hingga negatif
 mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap marketplace. Menurut
 Hennig-Thurau et al., (2004) komunikasi eWOM berisi pernyataan positif
 dan negatif mengenai suatu produk yang tersedia bagi banyak orang pada
 internet. Kepercayaan terhadap konsumen yang telah memberikan ulasan
 pada marketplace Shopee merupakan hal yang penting, karena mengacu
 pada pertukaran informasi dan memungkinkan konsumen untuk
 mengevaluasi kesimpulkan berdasarkan informasi yang didapatkan (Chu
 & Kim, 2011). Banyaknya eWOM positif pada suatu marketplace
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 meningkatkan kepercayaan konsumen, begitupun sebaliknya apabila
 tertera lebih banyak eWOM negatif maka kepercayaan konsumen terhadap
 suatu marketplace juga menurun.
 Sebagaimana hasil penelitian yang dilakukan oleh Chang et al.,
 (2013) juga menjelaskan bahwa review positif konsumen online
 berpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan merek, hasil
 penelitian Matute et al., (2016) menghasilkan bahwa kualitas dan
 kredibilitas eWOM berpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan.
 Penelitian Adistya dan Idris (2017) juga membuktikan bahwa kualitas
 eWOM berpengaruh positif terhadap kepercayaan online konsumen, dan
 hasil penelitian Syafaruddin dkk. (2016) menghasilkan komunikasi
 eWOM berpengaruh signifikan dan positif terhadap kepercayaan.
 Berdasarkan hasil dari beberapa penelitian terdahulu, maka
 dihipotesiskan sebagai berikut.
 Semakin banyak eWOM sebagai rekomendasi pada marketplace
 Shopee maka semakin tinggi kepercayaan
 3. Pengaruh kepercayaan terhadap niat beli konsumen pada marketplace
 Shopee
 Niat beli konsumen dapat terbentuk apabila konsumen tersebut
 memiliki kepercayaan terhadap pihak marketplace. Berdasarkan model
 teori yang dikemukakan oleh Fishbein dan Ajzen (1975) yang menyatakan
 bahwa niat individu dipengaruhi oleh sikap terhadap perilaku (attitude
 towards behavior). Dalam hal ini niat individu dapat terbentuk apabila
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 individu memiliki kepercayaan dari dalam dirinya untuk melakukan
 perilaku tersebut. Implikasinya dalam hal perilaku konsumen adalah
 bahwa konsumen cenderung memiliki niat beli apabila konsumen tersebut
 memiliki kepercayaan di dalam dirinya. Kepercayaan konsumen pada
 marketplace mengacu kepada informasi konsumen yang didapatkan pada
 eWOM sehingga niat beli konsumen dapat terbentuk.
 Berdasarkan teori menurut Gunawan (2013) yang menyatakan
 bahwa kepercayaan menunjukkan perasaan yakin terhadap suatu produk.
 Sehingga dalam hal ini dapat mempengaruhi niat beli konsumen. Hasil
 penelitian yang dilakukan Sitorus dan Hartono (2015) yang menyatakan
 bahwa customer trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap
 purchase intention, Shen et al., (2009) menjelaskan bahwa kepercayaan
 berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli online. Penelitian Chang
 et al., (2013) juga menyimpulkan bahwa kepercayaan merek berpengaruh
 positif signifikan terhadap keinginan untuk membeli.
 Penelitian Narko dan Udayana (2017) juga menjelaskan bahwa
 terdapat pengaruh positif signifikan trust terhadap purchase intention
 online shop. Javed et al., (2018) juga membuktikan bahwa pembelian
 virtual berdasarkan studi yang ada tentang anteseden niat pembelian
 virtual terdiri dari faktor kepercayaan, hasil penelitian Syafaruddin dkk.
 (2016) juga membuktikan bahwa kepercayaan berpengaruh signifikan dan
 positif hubungannya terhadap niat beli, dan penelitian Pappas et al., (2011)
 menghasilkan trust pada niat beli berpengaruh signifikan.
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 Berdasarkan hasil dari penelitian terdahulu, maka dihipotesiskan
 sebagai berikut.
 Semakin tinggi kepercayaan maka semakin besar pengaruhnya
 terhadap niat beli konsumen pada marketplace Shopee
 4. Pengaruh eWOM terhadap niat beli konsumen melalui kepercayaan pada
 marketplace Shopee
 Adanya informasi diperoleh dari eWOM maka akan meningkatkan
 kepercayaan konsumen sehingga niat beli pada marketplace akan
 terbentuk. Mengacu pada model teori yang dikemukakan oleh Fishbein
 dan Ajzen (1975) yang menyatakan bahwa niat individu dipengaruhi oleh
 pengaruh pribadi yaitu sikap terhadap perilaku (attitude towards behavior)
 dan pengaruh sosial yaitu norma subjektif (subjective norms). Dalam
 konteks perilaku konsumen, terutama pada marketplace niat beli
 konsumen dipengaruhi oleh eWOM sehingga menimbulkan kepercayaan
 terhadap informasi yang didapatkan.
 Martinez dan Kim (2012) yang menyatakan bahwa niat beli
 merupakan kecenderungan konsumen untuk bertindak sebelum benar-
 benar melakukan pembelian dan hal ini mengacu pada pencarian informasi
 mengenai produk hingga evaluasi. Sebagaimana penelitian yang telah
 dilakukan oleh Shen et al., (2009) yang menghasilkan kepercayaan
 konsumen bertindak sebagai variabel mediasi sepenuhnya antara interaksi
 dan niat pembelian online, penelitian Matute et al., (2016) membuktikan
 bahwa pengaruh tidak langsung kredibilitas dan kualitas eWOM terhadap
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 niat beli ulang melalui kepercayaan signifikan, dan hasil penelitian Lee et
 al., (2011) menghasilkan kepercayaan pada pusat perbelanjaan online
 memediasi pengaruh OCR pada niat pembelian konsumen.
 Berdasarkan hasil dari beberapa penelitian terdahulu, maka
 dihipotesiskan sebagai berikut.
 Semakin banyak eWOM sebagai rekomendasi pada marketplace
 Shopee maka semakin besar pengaruhnya terhadap niat beli
 konsumen melalui kepercayaan
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