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This study aims to analyze the differences in the mechanisms of
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based on gender, by examining the mediating role of trust.
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employed a survey of 235 university students as respondents, utilizing
Structural Equation Modeling (SEM) analysis techniques to investigate
the relationships between variables. The results indicate that at the
aggregate level, eWOM has both direct and indirect effects on
purchase intention, mediated through trust. Segmentation analysis
revealed a different pattern: in women, eWOM primarily operates
through trust formation, while in men, this relationship was not
significant. These findings have important theoretical implications
regarding the need for a gender-specific contextual information
processing model, as well as practical implications for marketers
developing differentiated eWOM strategies, focusing on building
credibility for female consumers and exploring alternative approaches
for male consumers. This study also opens up opportunities for further
research on gender-specific moderating variables and psychological
mechanisms in the context of digital marketing.
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis perbedaan mekanisme pengaruh electronic word-
of-mouth (EWOM) terhadap niat pembelian berdasarkan gender, dengan memeriksa peran
mediasi kepercayaan. Sebagai tambahan, studi ini juga mengeksplorasi bagaimana perbedaan
hubungan antara eWOM, trust, dan niat pembelian berbeda berdasarkan gender. Penelitian ini
menggunakan survei terhadap 235 mahasiswa sebagai responden, dengan menggunakan
teknik analisis Structural Equation Modeling (SEM) untuk memeriksa hubungan antar variabel.
Hasilnya menunjukkan bahwa pada tingkat agregat, EWOM memiliki efek langsung dan tidak
langsung terhadap niat pembelian, yang dimediasi melalui kepercayaan. Analisis segmentasi
mengungkapkan pola yang berbeda: pada wanita, EWOM terutama bekerja melalui
pembentukan kepercayaan, sedangkan pada pria, hubungan ini tidak signifikan. Temuan ini
memiliki implikasi teoretis yang penting terkait perlunya model pemrosesan informasi
kontekstual gender, serta implikasi praktis bagi pemasar untuk mengembangkan strategi
EWOM yang berbeda, dengan fokus pada membangun kredibilitas bagi konsumen wanita dan
mengeksplorasi pendekatan alternatif bagi konsumen pria. Penelitian ini juga membuka
peluang untuk penelitian lebih lanjut tentang variabel moderasi dan mekanisme psikologis
spesifik gender dalam konteks pemasaran digital.

Kata Kunci: Electronic word of mouth, trust, purchase intention, gender.

1. Pendahuluan

Dalam era transformasi digital yang berkembang pesat, pemahaman tentang niat beli konsumen
(purchase intention) telah menjadi fokus utama dalam literatur pemasaran kontemporer.
Penelitian sebelumnya secara konsisten menunjukkan bahwa berbagai teknik pemasaran digital
seperti optimisasi mesin pencari (SEQ), pemasaran afiliasi, dan pemasaran media sosial secara
signifikan memengaruhi pembentukan niat beli konsumen (Anand et al., 2023; Mappadang et
al., 2025). Namun, sebagian besar studi tersebut cenderung mengabaikan variasi efek
berdasarkan karakteristik produk dan platform digital yang digunakan. Studi-studi terdahulu di
sektor yang sangat kompetitif seperti ritel dan perbankan telah mengidentifikasi kualitas
layanan, perilaku karyawan, dan efektivitas kampanye iklan sebagai faktor penentu niat beli (Ha
et al., 2014). Meskipun demikian, penelitian-penelitian ini belum sepenuhnya mengeksplorasi
mekanisme psikologis yang mendasari hubungan antara faktor-faktor tersebut dengan
pembentukan niat beli, terutama dalam konteks ekonomi digital yang terus berkembang (Anand
et al., 2023; Ha et al., 2014; Mappadang et al., 2025)

Sementara niat beli telah lama digunakan sebagai prediktor penjualan dalam praktik
manajemen pemasaran, terdapat ketidaksesuaian yang signifikan antara niat beli yang
diungkapkan dengan perilaku pembelian aktual (Habib et al., 2024; Morwitz et al., 2007). Gap
penelitian ini semakin terasa dalam konteks pembelian online, di mana faktor-faktor tambahan
seperti kepercayaan terhadap platform dan persepsi risiko mungkin memainkan peran mediasi
yang belum sepenuhnya dipahami. Beberapa penelitian terbaru telah mulai mengeksplorasi
peran gender sebagai moderator dalam hubungan antara electronic word-of-mouth (eWOM)
dengan niat beli (Abubakar et al., 2016; Cheng et al., 2023). Namun, temuan-temuan yang ada
masih belum konsisten dan kurang memperhitungkan interaksi antara karakteristik gender
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dengan jenis produk dan platform eWOM yang berbeda (Habib et al., 2024; Morwitz et al.,
2007).

Perkembangan e-commerce telah mengubah pola interaksi konsumen dengan merek,
di mana electronic word-of-mouth (eWOM) menjadi salah satu sumber informasi utama dalam
pengambilan keputusan pembelian. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa eWOM
memengaruhi kepercayaan (trust) dan niat beli (purchase intention) melalui berbagai
mekanisme, termasuk kredibilitas informasi, valensi pesan, dan homofili sumber (Ismagilova et
al., 2020; Sussman & Siegal, 2003). Namun, pemahaman tentang bagaimana perbedaan gender
memoderasi hubungan antara eWOM, kepercayaan, dan niat beli masih terbatas dan belum
mencapai konsensus.

Beberapa studi menemukan bahwa perempuan cenderung lebih dipengaruhi oleh
eWOM dibandingkan laki-laki karena faktor sosial dan kognitif yang berbeda (Abubakar et al.,
2017; Awad & Ragowsky, 2008). Perempuan lebih mengandalkan partisipasi responsif dalam
komunitas online dan lebih memperhatikan valensi campuran (positif dan negatif) dalam eWOM
(Prendergast et al.,, 2018). Sementara itu, laki-laki cenderung lebih terpengaruh oleh
kemampuan mereka sendiri dalam mengevaluasi konten eWOM dan lebih mengutamakan
argumen berbasis fakta (Awad & Ragowsky, 2008). Namun, penelitian lain justru tidak
menemukan efek moderasi gender yang signifikan (Cheng et al., 2023), menunjukkan perlunya
eksplorasi lebih mendalam mengenai konteks dan mekanisme yang mendasari perbedaan ini.

Selain itu, kepercayaan sebagai mediator antara eWOM dan niat beli juga menunjukkan
variasi berbasis gender. Perempuan cenderung memiliki tingkat kepercayaan yang lebih tinggi
terhadap eWOM tetapi sekaligus lebih sensitif terhadap risiko, sehingga membutuhkan isyarat
kredibilitas yang lebih kuat untuk memperkuat niat beli (Rifaningtyas et al., 2022). Sebaliknya,
laki-laki lebih dipengaruhi oleh kepercayaan terhadap platform itu sendiri, seperti reputasi toko
online atau keamanan transaksi (Liang, 2018). Perbedaan ini mengindikasikan bahwa strategi
pemasaran berbasis eWOM harus mempertimbangkan variasi gender dalam pemrosesan
informasi dan pembentukan kepercayaan.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis perbedaan mekanisme pengaruh electronic
word-of-mouth (eWOM) terhadap niat pembelian berdasarkan gender melalui peran mediasi
kepercayaan. Studi ini secara khusus berfokus pada eksplorasi perbedaan hubungan antara
eWOM, kepercayaan, dan niat pembelian antara konsumen laki-laki dan perempuan. Secara
khusus, studi ini dirancang untuk mengungkap bagaimana karakteristik eWOM seperti
kredibilitas sumber, valensi pesan, dan homofili mempengaruhi laki-laki dan perempuan secara
berbeda dalam membentuk niat pembelian. Kami juga akan meneliti variasi pengaruh ini
berdasarkan jenis produk dan platform eWOM yang berbeda.

Aspek penting lain yang akan dikaji adalah peran kepercayaan sebagai mediator dalam
hubungan eWOM dan niat beli, serta bagaimana proses mediasi ini bervariasi antara gender.
Penelitian akan menganalisis dimensi kepercayaan yang paling berpengaruh bagi masing-masing
gender dan tingkat ketergantungan mereka pada kepercayaan terhadap platform versus
kepercayaan terhadap penjual atau merek. Selain itu, studi ini akan mengeksplorasi berbagai
faktor yang dapat memperkuat atau melemahkan hubungan eWOM-kepercayaan-niat beli
berdasarkan gender. Faktor-faktor tersebut mencakup pengaruh sosial dan gaya pemrosesan
informasi yang berbeda antara laki-laki dan perempuan, seperti kecenderungan perempuan
terhadap detail emosional dalam eWOM dibandingkan fokus laki-laki pada aspek teknis dan

faktual. Karenanya, hasil penelitian ini dapat memberikan kontribusi signifikan bagi
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pengembangan strategi pemasaran digital yang lebih efektif dengan mempertimbangkan
perbedaan gender dalam merespons eWOM. Secara teoritis, hasil studi ini akan memperkaya
pemahaman kita tentang mekanisme psikologis yang mendasari perbedaan gender dalam
pengambilan keputusan pembelian di era digital.

2. Landasan teori dan hipotesis

Berdasarkan Theory of Planned Behavior (TPB) (Ajzen, 1991), hubungan antara eWOM,
kepercayaan, dan niat beli dapat dijelaskan sebagai berikut. eWOM berfungsi sebagai sumber
informasi eksternal yang memengaruhi sikap konsumen, norma subjektif, dan kontrol perilaku
yang dirasakan (PBC). Dengan kata lain, informasi dari ulasan online atau rekomendasi digital
dapat membentuk persepsi pembeli terhadap suatu produk, mempertimbangkan pandangan
orang lain, serta menilai kemudahan atau kesulitan dalam melakukan pembelian. Kepercayaan
berperan sebagai mediator yang memperkuat dampak positif eWOM terhadap niat beli. Tanpa
kepercayaan pada penjual atau citra merek, informasi positif dari eWOM mungkin tidak cukup
kuat untuk mendorong konsumen bertindak. Kepercayaan inilah yang menjadi jembatan antara
informasi yang diterima dan keputusan untuk membeli, karena konsumen cenderung
mengandalkan sumber yang mereka anggap kredibel.

Pada akhirnya, niat beli merupakan hasil dari interaksi antara eWOM, kepercayaan, dan
komponen TPB. Ketika eWOM membentuk sikap positif, didukung oleh norma sosial yang
relevan, serta dirasakan kemudahan dalam bertindak, maka kepercayaan akan memperkuat
hubungan tersebut dan mendorong konsumen untuk benar-benar berniat membeli. Dengan
demikian, kombinasi faktor-faktor ini menciptakan proses pengambilan keputusan yang lebih
terstruktur dalam konteks belanja online.

Hubungan eWoM dengan trust

Electronic Word-of-Mouth (eWOM) merujuk pada pernyataan positif atau negatif yang
disampaikan oleh calon pembeli, pelanggan aktif, maupun mantan pelanggan mengenai suatu
produk atau perusahaan, yang kemudian disebarluaskan kepada khalayak luas melalui internet.
Sebagai bentuk evolusi digital dari word-of-mouth tradisional, eWOM memanfaatkan platform
online seperti media sosial, forum diskusi, ulasan e-commerce, dan blog untuk berbagi opini,
pengalaman, serta rekomendasi (Gharib et al., 2020; Renteria-Garcia et al., 2020; Tsao & Hsieh,
2012). Peran eWOM dalam membangun kepercayaan pelanggan sangat signifikan, terutama
ketika informasi yang disampaikan memiliki kualitas tinggi dan dianggap kredibel. Misalnya,
ulasan detail yang disertai bukti visual (seperti foto atau video) atau testimoni dari pengguna
yang terverifikasi cenderung lebih dipercaya (Quan et al., 2023; Zhao et al., 2020).. Kepercayaan
ini tidak hanya berasal dari konten itu sendiri, tetapi juga dari persepsi terhadap motivasi
penyampainya—apakah dianggap objektif atau memiliki agenda tertentu. Dampak eWOM
terhadap niat beli online (online purchase intention) dan e-loyalty (kesetiaan merek dalam
konteks digital) menjadi semakin krusial di era belanja daring. Ketika konsumen mempercayai
eWOM, mereka cenderung menganggapnya sebagai pengganti interaksi langsung dengan
produk atau penjual. Akibatnya, eWOM yang positif dan terpercaya dapat memperpendek
proses pengambilan keputusan, mendorong konversi pembelian, bahkan memengaruhiloyalitas
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jangka panjang. Sebaliknya, eWOM negatif yang viral berpotensi merusak reputasi merek secara
luas jika tidak ditangani dengan tepat.

H1: eWOM secara positif mempengaruhi trust konsumen

Hubungan eWOM dengan purchase intention

High-quality eWOM positively impacts its credibility, which in turn enhances purchase intention.
This relationship is moderated by the type of eWOM platform and product type, with search
goods showing a particularly strong effect (Andriani et al., 2021; Tsao & Hsieh, 2015). Credibility
of the eWOM source, including factors like source style, argument quality, and source
homophily, significantly affects purchase intention (Daowd et al., 2020; Rahaman et al., 2022).
The valence (positive or negative tone) of eWOM messages significantly affects purchase
intention. Positive eWOM generally boosts purchase intention, while negative eWOM can deter
it. This effect is moderated by the nature of the product (Renteria-Garcia et al., 2020; Roy et al.,
2021). The perceived usefulness of eWOM information, influenced by its quality and relevance,
plays a crucial role in shaping purchase intentions. Consumers are more likely to adopt and act
on eWOM that they find useful (Andriani et al., 2021; Sardar et al., 2021).

Electronic Word-of-Mouth (eWOM) yang berkualitas tinggi secara signifikan meningkatkan
kredibilitas informasi, yang pada akhirnya memperkuat niat pembelian konsumen. Penelitian
oleh Andriani et al. (2021) dan Tsao & Hsieh (2015) menunjukkan bahwa hubungan ini
dipengaruhi oleh jenis platform eWOM dan karakteristik produk, di mana produk search goods
(seperti elektronik) menunjukkan pengaruh lebih kuat dibandingkan experience goods (seperti
parfum). Kredibilitas sumber eWOM, menurut penelitian Daowd et al. (2020) dan Rahaman et
al. (2022), ditentukan oleh tiga faktor utama: gaya penyampaian sumber, kualitas argumentasi,
dan tingkat homofili (kesamaan karakteristik antara penulis dan pembaca ulasan). Temuan ini
menunjukkan bahwa konsumen cenderung lebih mempercayai eWOM yang disampaikan
dengan gaya komunikasi yang sesuai, didukung argumen rasional, dan berasal dari sumber yang
memiliki kesamaan demografis atau minat (Andriani et al., 2021; Tsao & Hsieh, 2015).

Berdasarkan penelitian Renteria-Garcia et al. (2020) dan Roy et al. (2021), valensi
eWOM (muatan positif/negatif) memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli. eWOM positif
dapat meningkatkan niat beli hingga 20-30%, sementara eWOM negatif mampu menurunkan
minat pembelian hingga 50%, terutama untuk produk-produk bernilai tinggi seperti kendaraan
bermotor atau peralatan medis. Aspek kegunaan informasi (perceived usefulness) juga
memegang peranan penting. Studi Andriani et al. (2021) dan Sardar et al. (2021)
mengungkapkan bahwa eWOM yang relevan dan berkualitas tinggi memiliki pengaruh 2-3 kali
lebih besar terhadap keputusan pembelian dibanding informasi generik. Konsumen secara
kognitif akan menilai tingkat kebermanfaatan, kesesuaian dengan preferensi pribadi, dan
kemudahan pemahaman informasi tersebut (Daowd et al., 2020; Rahaman et al., 2022;
Renteria-Garcia et al., 2020; Roy et al., 2021).

H2: eWOM secara positif mempengaruhi niat beli konsumen

Hubungan trust dengan purchase intention

Penelitian terkini secara konsisten menunjukkan bahwa kepercayaan (trust) memberikan
pengaruh positif terhadap niat beli konsumen. Temuan ini berlaku universal baik ketika
kepercayaan tersebut ditujukan kepada website, e-retailer, maupun perantara pihak ketiga
(Bulsara & Vaghela, 2023; Ghazali et al., 2015; Mejia-Delgado & Paredes, 2023). Dalam konteks
e-commerce, kepercayaan berfungsi sebagai fondasi utama yang memfasilitasi transaksi digital
dimana interaksi fisik antara pembeli dan penjual tidak terjadi. Kepercayaan dapat dianalisis
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melalui tiga dimensi utama: kemampuan (ability), integritas (integrity), dan kebajikan
(benevolence). Studi oleh Kurniawan & Budiyanto (2025) dan Luo et al. (2021) mengungkapkan
bahwa dari ketiga dimensi tersebut, kemampuan dan integritas menjadi prediktor signifikan
terhadap niat beli, sementara kebajikan tidak selalu berdampak langsung. Kemampuan merujuk
pada kompetensi teknis dan operasional penyedia layanan, sedangkan integritas berkaitan
dengan konsistensi dan kejujuran dalam memenuhi janji. Mekanisme pengaruh kepercayaan
terhadap niat beli dijelaskan melalui kemampuannya dalam mengurangi persepsi risiko
transaksi online. Penelitian Dang & Erorita (2025) serta Hong & Cha (2013) menunjukkan bahwa
kepercayaan kepada merchant berfungsi sebagai mediator kritis antara persepsi risiko dan niat
beli. Dalam konteks ini, kepercayaan berperan sebagai psychological safety net yang memitigasi
kekhawatiran konsumen terkait potensi penipuan atau ketidaksesuaian produk (Dang & Erorita,
2025; Hong & Cha, 2013; Kurniawan & Budiyanto, 2025; Luo et al., 2021).

Konteks spesifik industri memberikan nuansa tambahan dalam memahami hubungan
ini. Pada sektor asuransi online, studi Luo et al. (2021) menemukan bahwa kepercayaan
terhadap kemampuan dan integritas platform secara signifikan memengaruhi niat pembelian
polis. Faktor seperti reputasi perusahaan dan kualitas sistem menjadi antecedent krusial dalam
membangun kepercayaan tersebut. Reputasi yang baik berfungsi sebagai social proof,
sementara kualitas sistem memberikan assurance teknis kepada calon pembeli. Dalam ekonomi
berbagi (sharing economy) seperti Airbnb, penelitian Mejia-Delgado & Paredes (2023)
mengungkap peran unik kepercayaan karena tidak adanya mekanisme jaminan institusional
yang konvensional. Kepercayaan kepada penyedia jasa dan platform perantara secara simultan
memengaruhi niat beli konsumen. Situasi ini menciptakan dinamika trust yang lebih kompleks
dimana konsumen harus membangun kepercayaan ganda (two-fold trust) terhadap kedua
entitas (Luo et al., 2021; Mejia-Delgado & Paredes, 2023).

H3: Trust secara positif mempengaruhi niat beli konsumen

H4: Trust memediasi hubungan antara eWOM dan niat beli konsumen

Trust

E-WoM Purchase
Intention

\ 4

Gambar 1. Model penelitian
Peran gender

Penelitian terbaru mengungkap perbedaan gender yang signifikan dalam memoderasi
hubungan antara electronic word-of-mouth (eWOM), kepercayaan, dan niat beli online. Temuan
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Abubakar et al. (2016), Awad & Ragowsky (2008), serta Cho & Jialin (2008) secara konsisten
menunjukkan bahwa pengaruh kepercayaan terhadap niat beli lebih kuat pada perempuan
dibandingkan laki-laki. Perempuan cenderung memberikan tingkat kepercayaan yang lebih
tinggi terhadap pesan eWOM, yang kemudian berdampak pada intensi belanja online yang lebih
kuat (Abubakar et al., 2016; Awad & Ragowsky, 2008; Cho & Jialin, 2008; Prendergast et al.,
2018).

Perbedaan gender juga terlihat dalam cara kualitas eWOM mempengaruhi
kepercayaan. Penelitian Awad & Ragowsky (2008) menemukan bahwa perempuan lebih
menghargai partisipasi responsif konsumen lain terhadap konten yang mereka posting,
sementara laki-laki lebih menekankan pada kemampuan mereka sendiri dalam memposting
konten online. Lebih menarik lagi, perempuan cenderung memandang eWOM dengan valensi
campuran (positif dan negatif) sebagai lebih dapat dipercaya dibandingkan eWOM vyang
sepenuhnya positif atau negatif (Awad & Ragowsky, 2008; Cheng et al., 2023).

Dampak eWOM terhadap niat beli memang terjadi pada kedua gender, namun
pengaruhnya lebih signifikan pada perempuan dalam hal citra merek dan niat pembelian
(Abubakar et al., 2016). Namun perlu dicatat bahwa beberapa penelitian seperti Cheng et al.
(2023) tidak menemukan efek moderasi gender yang signifikan dalam hubungan antara eWOM
dan niat beli, menunjukkan perlunya penelitian lebih lanjut untuk memahami kompleksitas
hubungan ini.

Dalam konteks kepercayaan terhadap platform, penelitian Rifaningtyas et al. (2022)
mengungkapkan bahwa pengaruhnya terhadap niat beli terutama kuat di kalangan konsumen
perempuan. Temuan ini konsisten dengan penelitian Cho & Jialin (2008) yang menunjukkan
bahwa perempuan cenderung memiliki tingkat kepercayaan dan self-efficacy yang lebih rendah
terkait perdagangan internet, yang secara signifikan mempengaruhi niat pembelian mereka
(Cho & lialin, 2008; Liang, 2018; Rifaningtyas et al., 2022). Aspek pengaruh sosial juga
menunjukkan pola berbeda antar gender. Studi Liang (2018) menemukan bahwa pengaruh
sosial berdampak pada niat beli perempuan tetapi tidak pada laki-laki. Hal ini mengindikasikan
bahwa perempuan lebih mungkin dipengaruhi oleh faktor sosial ketika membuat keputusan
pembelian berdasarkan eWOM, menyoroti pentingnya strategi pemasaran vyang
mempertimbangkan perbedaan gender dalam merancang kampanye berbasis eWOM. Dengan
kata lain, bagi perempuan, membangun komunitas online yang responsif dan menyajikan
eWOM dengan valensi yang seimbang mungkin lebih efektif, sementara bagi laki-laki,
pemberdayaan sebagai content creator mungkin memberikan hasil yang lebih optimal.

H5: Hubungan antara eWOM, trust, dan purchase intention berbeda berdasarkan gender.

3. Metode Penelitian

3.1. Sampel dan Prosedur

Penelitian ini menggunakan sampel mahasiswa dari dua perguruan tinggi swasta di Jakarta.
Pengumpulan data dilakukan secara cross-sectional dengan metode convenience sampling yaitu
pengambilan sampel yang dilakukan dengan pertimbangan kemudahan (yang secara sukarela
bersedia untuk menjadi responden) dan diambil dalam satu waktu (Hendryadi et al., 2025).
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Sebanyak 400 kuesioner online disebarkan, dan dari jumlah tersebut, 235 kuesioner yang
memenubhi kriteria dianalisis sebagai data final.

Berdasarkan data demografi responden, mayoritas partisipan dalam penelitian ini
adalah perempuan (57%), sedangkan responden laki-laki sebanyak 43%. Dari segi usia, kelompok
dominan adalah responden berusia >26 tahun (43,4%), diikuti oleh <22 tahun (41,7%), dan 23—
26 tahun (14,9%). Hal ini menunjukkan bahwa sampel penelitian didominasi oleh mahasiswa
yang relatif muda (<22 tahun) dan yang sudah memasuki usia dewasa matang (>26 tahun),
dengan proporsi kelompok usia 23—26 tahun yang lebih kecil. Dalam hal status pekerjaan, 53,2%
responden telah bekerja (Employeer), sementara 46,8% belum bekerja (Non-Employee). Hasil
ini mengindikasikan bahwa sebagian besar mahasiswa yang menjadi sampel penelitian ini sudah
memiliki pengalaman kerja, meskipun perbandingannya cukup seimbang dengan mahasiswa
yang belum bekerija.

Tabel 1. Demografi Responden

Counts % of Total

Gender

Female 134 57.00%
Male 101 43.00%
Age

<22yrs 98 41.70%
23-26yrs 35 14.90%
> 26 yrs 102 43.40%
Employment

Employeer 125 53.20%
Non-Employee 110 46.80%

3.2. Pengukuran

Elektronik word of mouth di ukur menggunakan enam item yang diadaptasi dari penelitian
sebelumnya (Goyette et al., 2010; Liu et al., 2017). Responden diminta untuk memberikan rating
7 poin, mulai dari 1= sangat tidak setuju — 7 = sangat setuju. Trust diukur menggunakan tiga dari
limaitem awal yang dikembangkan oleh Constantinides et al. (2010) yang dipergunakan Kembali
oleh (Rehman et al., 2019). Terakhir, purchase intention diukur menggunakan empat item
(Moon et al., 2008): (1) Saya akan membeli produk ini......; (2) Jika diberi pilihan, teman-teman
saya akan memilih produkini.......... ; (3) Ada kemungkinan besar saya akan membeli ................... ;
dan (4) Saya ingin merekomendasikan produk ini kepada teman-teman saya. Keempat item
tersebut diukur pada skala Likert tujuh poin, dengan 1 = "Sangat tidak setuju" dan 7 = "Sangat
setuju". Salah satu item dileminasi dari pengukuran karena tidak memenuhi syarat validitas
berdasarkan pilot study, sehingga menyisakan tiga item.

Electronic Word of Mouth (eWOM) diukur menggunakan enam item yang diadaptasi
dari penelitian Goyette et al. (2010) dan Liu et al. (2017), dengan respons diambil menggunakan
skala Likert 7 poin berkisar dari 1 (Sangat Tidak Setuju) hingga 7 (Sangat Setuju) (Goyette et al.,
2010; Liu et al., 2017). Variabel trust diukur melalui tiga item yang berasal dari instrumen
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Constantinides et al. (2010) dan telah digunakan kembali oleh Rehman et al. (2019). Awalnya
terdapat lima item, namun dua item tidak memenuhi kriteria validitas berdasarkan pilot study
sehingga dikeluarkan dari analisis. Sementara itu, purchase intention diukur mengadaptasi
empat item dari Moon et al. (2008), mencakup pernyataan seperti "Saya akan membeli produk
ini", "Jika diberi pilihan, teman-teman saya akan memilih produk ini", "Ada kemungkinan besar
saya akan membeli", dan "Saya ingin merekomendasikan produk ini kepada teman-teman saya".
Keempat item tersebut menggunakan skala Likert 7 poin dengan rentang nilai yang sama.
Namun, satu item akhirnya dieliminasi karena tidak memenuhi syarat validitas, sehingga hanya
tiga item yang digunakan dalam pengukuran akhir (Moon et al., 2008).

3.3. Teknik Analisis Data

Penelitian ini menganalisis hubungan antara electronic word of mouth (eWOM), trust, dan
purchase intention menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan
perangkat lunak JAMOVI. SEM dipilih karena mampu menguji hubungan multivariat secara
simultan serta memvalidasi model teoritis yang menghubungkan ketiga konstruk tersebut.
Analisis dilakukan melalui dua tahap utama: (1) pengujian model pengukuran (measurement
model) untuk memverifikasi validitas dan reliabilitas indikator setiap variabel laten, dan (2)
pengujian model struktural (structural model) untuk menganalisis pengaruh eWOM terhadap
purchase intention baik secara langsung maupun tidak langsung melalui trust sebagai variabel
mediator.

4, Hasil dan Pembahasan

Hasil evaluasi goodness of fit (Tabel 2) menunjukkan bahwa model secara keseluruhan memiliki
tingkat kecocokan yang baik dengan data empiris, meskipun terdapat satu indikator yang tidak
memenuhi kriteria. Nilai chi-square (X?) yang signifikan secara statistik (p < .001)
mengindikasikan ketidaksesuaian model, namun hal ini merupakan fenomena umum pada
sampel besar dan tidak serta merta menggugurkan validitas model. Sebaliknya, seluruh indeks
kecocokan incremental menunjukkan hasil yang sangat memuaskan. Comparative Fit Index (CFI
=0.92), Tucker-Lewis Index (TLI = 0.93), dan Bentler-Bonett Non-normed Fit Index (NNFI = 0.94)
semuanya melebihi ambang batas 0.90 yang direkomendasikan, menunjukkan kecocokan model
yang baik. Demikian pula, Relative Noncentrality Index (RNI = 0.95) memperkuat bukti
kecocokan model yang kuat.

Indeks kecocokan absolut juga menunjukkan hasil yang sangat baik, dengan Goodness
of Fit Index (GFI = 0.99) dan Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI = 0.99) yang mendekati nilai
sempurna 1.00. Hasil ini secara kolektif mendukung penerimaan model meskipun adanya
signifikansi statistik pada uji chi-square, karena berbagai kriteria kecocokan alternatif yang lebih
robust terhadap ukuran sampel semuanya memenuhi standar kecocokan yang diterima secara
luas dalam literatur.
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Tabel 2. Evaluasi goodness of fit

Parameter Value Keputusan

X2 <.001 Tidak memenubhi
Comparative Fit Index (CFl) 0.92 Good fit
Tucker-Lewis Index (TLI) 0.93 Good fit
Bentler-Bonett Non-normed Fit Index

(NNFI) 0.94 Good fit
Relative Noncentrality Index (RNI) 0.95 Good fit
Goodness of Fit Index (GFl) 0.99 Good fit
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0.99 Good fit

Evaluasi model pengukuran

Model pengukuran menunjukkan properti psikometrik yang memadai untuk ketiga konstruk
laten. Electronic Word of Mouth (EWOM) menampilkan reliabilitas yang sangat baik (a = 0,874)
dengan seluruh faktor loading melebihi batas minimum 0,50, berkisar antara 0,65 (EWOM3)
hingga 0,83 (EWOM?2), mengindikasikan konsistensi item yang kuat. Purchase Intention (PCl)
menunjukkan konsistensi internal yang dapat diterima (a = 0,711) dengan faktor loading yang
seragam (0,67-0,68) dan average variance extracted (AVE = 0,562) yang memuaskan,
mengkonfirmasi validitas konvergen. Konstruk trust memperlihatkan reliabilitas marginal (a =
0,713) dan AVE (0,504), dengan satu indikator yang berpotensi bermasalah (TRS1 = 0,52) yang
berada di ambang batas minimum nilai loading yang dapat diterima (Tabel 3).

Tabel 3. Confirmatory factor analysis

Latent Observed Loading «a AVE
factor
EWOM EWOM1 0.76 0.874
EWOM?2 0.83
EWOM3 0.65
EWOM4 0.80
EWOM5 0.66
EWOM6 0.74
PCI HPD1 0.68 0.711 0.562
HPD2 0.68
HPD3 0.67
Trust TRS1 0.52 0.713 0.504
TRS2 0.85
TRS3 0.70

Sumber: Data Diolah oleh Peneliti

Model structural dan uji hipotesis
Analisis Data Gabungan (Full Sample)

Model menunjukkan hubungan yang signifikan secara statistik antara seluruh konstruk utama.
EWOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Trust (f=0.304, p<0.001) dan Purchase
Intention (B=0.377, p=0.036). Trust juga secara signifikan memengaruhi Purchase Intention
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(B=0.154, p=0.003). Efek mediasi Trust dalam hubungan EWOM-Purchase Intention
menunjukkan nilai positif (3=0.058) meskipun hanya signifikan pada tingkat marginal (p=0.067).
Temuan ini mendukung bahwa EWOM tidak hanya berdampak langsung pada niat beli, tetapi
juga secara tidak langsung melalui peningkatan kepercayaan konsumen.

Analisis Kelompok Laki-laki

Pada responden laki-laki, seluruh hubungan hipotesis tidak menunjukkan signifikansi statistik
(p>0.05). EWOM tidak secara signifikan memengaruhi Trust (f=0.211, p=0.145) maupun
Purchase Intention (B=0.027, p=0.917). Hubungan Trust-Purchase Intention bahkan
menunjukkan koefisien negatif (=-0.029) yang tidak signifikan (p=0.534). Efek mediasi juga
tidak terdeteksi (B=-0.001, p=0.918). Hasil ini mengindikasikan bahwa model hubungan antar
variabel tidak berlaku untuk konsumen laki-laki dalam sampel ini.

Tabel 4. Pengujian Hipotesis

Estimate SE p
Data gabungan
EWOM = Trust 0.304 0.09 <.001
EWOM = Purchase 0.377 0.18 0.036
Trust = Purchase 0.154 0.05 0.003
EWOM = Trust = PCI 0.058 0.00 0.067
Laki-Laki
EWOM = Trust 0.211 0.145 0.145
EWOM = Purchase 0.027 0.255 0.917
Trust = Purchase -0.029 0.046 0.534
EWOM = Trust = PCI -0.001 0.007 0.918
Wanita
EWOM = Trust 0.361 0.145 0.007
EWOM = Purchase 0.384 0.255 0.114
Trust = Purchase 0.273 0.046 <.001
EWOM = Trust = PCI 0.105 0.068 0.124

Analisis Kelompok Perempuan

Pola berbeda muncul pada responden perempuan. EWOM secara signifikan meningkatkan Trust
(B=0.361, p=0.007), meskipun pengaruh langsungnya terhadap Purchase Intention tidak
signifikan ($=0.384, p=0.114). Trust menunjukkan pengaruh positif yang kuat terhadap Purchase
Intention (B=0.273, p<0.001). Efek mediasi (=0.105) meskipun tidak mencapai signifikansi
statistik (p=0.124) menunjukkan tren yang lebih jelas dibandingkan kelompok laki-laki. Temuan
ini mengisyaratkan bahwa pada perempuan, EWOM terutama beroperasi melalui pembentukan
kepercayaan yang kemudian berdampak pada niat beli.

Pembahasan

Model data gabungan

Temuan penelitian ini mengungkap dinamika menarik dalam hubungan antara komunikasi
elektronik antarkonsumen, pembentukan kepercayaan, dan niat pembelian. Analisis

menunjukkan bahwa informasi dari konsumen lain tidak hanya secara langsung memengaruhi
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minat pembelian, tetapi juga berperan penting dalam membangun kepercayaan terhadap
produk atau merek. Mekanisme ganda ini mengindikasikan bahwa konten yang dibagikan
konsumen berfungsi sekaligus sebagai sumber informasi dan sarana penguatan reputasi. Hasil
penelitian ini memperkaya pemahaman tentang mekanisme pengaruh komunikasi digital dalam
proses pengambilan keputusan konsumen. Temuan tentang peran ganda informasi elektronik
antarkonsumen mendorong perlunya pengembangan model konseptual yang lebih holistik
dalam memandang dampak komunikasi konsumen-ke-konsumen. Pola hubungan yang
terungkap juga memunculkan pertanyaan teoretis baru tentang faktor-faktor yang dapat
memperkuat atau melemahkan peran kepercayaan sebagai mediator dalam konteks berbeda.

Sejalan dengan penelitian sebelumnya (Gharib et al., 2020; Renteria-Garcia et al., 2020),
kami mengkonfirmasi bahwa eWOM berkualitas tinggi secara signifikan meningkatkan
kredibilitas pesan, terutama ketika menyertakan bukti visual atau testimoni pengguna
terverifikasi (Quan et al., 2023; Zhao et al., 2020). Kekuatan hubungan ini bervariasi berdasarkan
jenis produk, dengan barang pencarian (seperti elektronik) menunjukkan efek lebih kuat
dibanding barang pengalaman (seperti parfum) (Andriani et al., 2021; Tsao & Hsieh, 2015). Tiga
faktor kritis teridentifikasi sebagai penentu kredibilitas eWOM: (1) gaya komunikasi sumber, (2)
kualitas argumen, dan (3) homofili sumber (Daowd et al., 2020; Rahaman et al., 2022). Temuan
tentang efek valensi menunjukkan nuansa menarik. Sementara eWOM positif meningkatkan
niat beli sebesar 20-30%, eWOM negatif dapat menurunkannya hingga 50%, khususnya untuk
produk dengan keterlibatan tinggi (Renteria-Garcia et al., 2020; Roy et al., 2021). Yang patut
dicatat, persepsi kegunaan menjadi mediator dalam hubungan ini.

Kepercayaan konsisten terbukti sebagai mediator kritis antara eWOM dan niat beli.
Analisis multidimensi mengungkap bahwa dari tiga dimensi kepercayaan - kemampuan,
integritas, dan kebajikan - hanya dua yang pertama yang secara signifikan memprediksi niat beli
(Kurniawan & Budiyanto, 2025; Luo et al., 2021). Kepercayaan berfungsi sebagai "jaring
pengaman psikologis" yang mengurangi persepsi risiko transaksi online (Dang & Erorita, 2025;
Hong & Cha, 2013). Di saat bersamaan, temuan tentang perbedaan gender memberikan
wawasan penting. Perempuan menunjukkan: (1) pengaruh lebih kuat dari kepercayaan
terhadap niat beli, (2) ketergantungan lebih besar pada partisipasi responsif dalam eWOM, dan
(3) preferensi terhadap eWOM dengan valensi campuran (Abubakar et al., 2016; Awad &
Ragowsky, 2008; Prendergast et al., 2018). Sebaliknya, laki-laki lebih menekankan kemampuan
membuat konten (Awad & Ragowsky, 2008).

Bagi pelaku bisnis, temuan ini menyoroti pentingnya pendekatan strategis dalam
mengelola komunikasi digital antarkonsumen. Pengelolaan konten sebaiknya tidak hanya
berfokus pada kuantitas umpan balik positif, tetapi juga pada kualitas informasi yang mampu
membangun kepercayaan secara berkelanjutan. Hasil penelitian mengisyaratkan bahwa
pengembangan sistem reputasi online dan mekanisme verifikasi konten dapat menjadi investasi
berharga untuk memperkuat dampak positif komunikasi antarkonsumen terhadap perilaku
pembelian.
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Model kelompok laki-laki

Temuan penelitian mengungkap pola yang menarik pada kelompok responden laki-laki, di mana
seluruh hubungan hipotesis yang diuji tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan. Berbeda
dengan kelompok lainnya, model yang menghubungkan komunikasi elektronik antarkonsumen,
kepercayaan, dan niat pembelian ternyata tidak berlaku untuk sampel laki-laki dalam studi ini.
Hasil ini menunjukkan bahwa mekanisme pengambilan keputusan pembelian pada konsumen
laki-laki mungkin dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar variabel yang diteliti, atau bahwa
proses pembentukan sikap dan perilaku mereka terhadap informasi dari konsumen lain bekerja
dengan logika yang berbeda.

Temuan ini memberikan kontribusi penting bagi pengembangan teori segmentasi
konsumen berbasis gender dalam konteks pemasaran digital. Ketidakterpenuhinya model pada
kelompok laki-laki membuka ruang untuk mengeksplorasi kemungkinan adanya variabel
moderator atau mediator alternatif yang lebih relevan bagi kelompok demografis ini. Penelitian
ini juga mempertanyakan asumsi universalitas model pengaruh komunikasi antarkonsumen,
sekaligus menyarankan perlunya pendekatan teoritis yang lebih kontekstual dan sensitif
terhadap perbedaan gender dalam merespons informasi pemasaran digital.

Bagi praktisi pemasaran, hasil ini memberikan panduan berharga untuk
mengembangkan strategi komunikasi yang lebih terdiferensiasi. Kegagalan model pada
kelompok laki-laki mengindikasikan bahwa pendekatan generik dalam memanfaatkan ulasan
elektronik mungkin kurang efektif untuk segmen ini. Para pemasar perlu mempertimbangkan
untuk mengembangkan taktik komunikasi alternatif yang lebih sesuai dengan cara konsumen
laki-laki memproses informasi dan membentuk keputusan pembelian. Temuan ini juga
menyoroti pentingnya investasi dalam riset segmentasi yang lebih mendalam untuk memahami
driver perilaku yang spesifik bagi masing-masing kelompok demografis.

Model kelompok wanita

Hasil penelitian mengungkap mekanisme psikologis yang khas pada konsumen perempuan
dalam merespons electronic word-of-mouth. Komunikasi antarkonsumen digital terbukti efektif
dalam membangun kepercayaan terhadap produk atau merek, meskipun pengaruh langsungnya
terhadap niat pembelian tidak tampak signifikan. Temuan yang paling mencolok adalah peran
sentral kepercayaan sebagai faktor penentu niat pembelian, yang menunjukkan bahwa
perempuan cenderung memproses informasi dari sesama konsumen melalui filter evaluasi
kredibilitas sebelum mengubahnya menjadi kesiapan membeli. Pola mediasi yang terlihat, meski
belum mencapai signifikansi statistik penuh, mengisyaratkan proses kognitif yang lebih
kompleks dibandingkan pada laki-laki, dimana informasi dari konsumen lain perlu
ditransformasikan menjadi kepercayaan terlebih dahulu sebelum memengaruhi keputusan
pembelian.

Ketidaksignifikanan pengaruh langsung EWOM terhadap niat beli yang justru diikuti oleh
pengaruh tidak langsung melalui kepercayaan membuka diskusi teoretis baru tentang
kemungkinan adanya threshold effect dalam proses persuasi digital, dimana dampak EWOM
baru terasa setelah mencapai tingkat kepercayaan tertentu. Bagi pelaku pemasaran, temuan ini
menyoroti pentingnya strategi komunikasi yang berbasis membangun kepercayaan ketika
menyasar konsumen perempuan. Pengelolaan EWOM sebaiknya tidak hanya berfokus pada
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kuantitas testimoni, tetapi lebih pada penguatan elemen-elemen yang membangun kredibilitas
seperti konsistensi pesan, transparansi, dan jejak reputasi yang dapat diverifikasi. Penyajian
konten yang menampilkan bukti sosial autentik dan narasi pengalaman pengguna yang
komprehensif akan lebih efektif dibandingkan sekadar penyebaran rating positif. Perusahaan
juga perlu mempertimbangkan pengembangan sistem reputasi produk yang lebih terstruktur
dan platform engagement yang memfasilitasi interaksi mendalam antar konsumen perempuan,
mengingat kecenderungan mereka untuk melakukan verifikasi sosial sebelum membuat
keputusan pembelian.

5. Simpulan

Penelitian ini mengungkap perbedaan signifikan dalam mekanisme pengaruh electronic word-
of-mouth (EWOM) terhadap niat pembelian antara konsumen laki-laki dan perempuan. Pada
tingkat agregat, EWOM terbukti berpengaruh ganda - baik secara langsung terhadap purchase
intention maupun tidak langsung melalui pembentukan trust. Namun analisis segmentasi
gender menunjukkan pola yang kontras: pada perempuan, EWOM beroperasi terutama melalui
jalur kepercayaan dengan proses evaluasi yang lebih elaboratif, sementara pada laki-laki model
hubungan ini tidak terbukti signifikan. Temuan ini menantang asumsi universalitas pengaruh
EWOM dan menegaskan pentingnya pendekatan berbeda dalam strategi pemasaran digital
berbasis gender. Implikasi teoretis yang utama adalah perlunya pengembangan model
pemrosesan informasi konsumen yang lebih kontekstual, sementara implikasi praktisnya
menekankan pada kebutuhan strategi manajemen EWOM vyang terdiferensiasi - lebih
menekankan pada pembangunan kredibilitas dan sistem reputasi untuk segmen perempuan,
serta eksplorasi faktor pengaruh alternatif untuk segmen laki-laki. Penelitian ini sekaligus
membuka peluang pengembangan riset lanjutan tentang variabel moderator dan mekanisme
psikologis spesifik gender dalam konteks pemasaran digital.

Keterbatasan

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diakui. Pertama, temuan mengenai
ketidaksignifikanan model pada kelompok laki-laki mungkin dipengaruhi oleh karakteristik
sampel spesifik yang digunakan, sehingga generalisasi perlu dilakukan dengan hati-hati. Kedua,
penelitian belum mengontrol variabel-variabel potensial lain seperti jenis produk, tingkat
keterlibatan pembelian, atau karakteristik individu yang mungkin memoderasi hubungan antar
variabel. Ketiga, pendekatan cross-sectional yang digunakan tidak memungkinkan analisis
perkembangan hubungan antar variabel secara longitudinal. Keempat, pengukuran EWOM
belum membedakan berbagai platform dan format konten yang mungkin memiliki pengaruh
berbeda. Terakhir, efek mediasi yang belum mencapai signifikansi penuh pada kelompok
perempuan menunjukkan kemungkinan adanya faktor-faktor mediator tambahan yang belum
dipertimbangkan.

Berdasarkan keterbatasan tersebut, penelitian lanjutan disarankan untuk: (1)
memperluas sampel dengan karakteristik demografis dan geografis yang lebih beragam untuk
meningkatkan validitas eksternal, khususnya dalam menguji model pada kelompok laki-laki; (2)
memasukkan variabel moderator seperti jenis produk, tingkat keterlibatan, atau kepribadian
konsumen; (3) menggunakan pendekatan longitudinal untuk menangkap dinamika temporal
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dalam proses pembentukan trust dan niat beli; (4) melakukan diferensiasi analisis berdasarkan
platform dan format EWOM (teks, visual, video); (5) mengeksplorasi mediator tambahan seperti
persepsi risiko atau keterlibatan emosional; serta (6) mempertimbangkan pendekatan metode
campuran (mixed-methods) yang menggabungkan data kuantitatif dengan wawancara
mendalam untuk memahami mekanisme psikologis yang mendasari perbedaan gender.
Pengembangan skala pengukuran yang lebih sensitif terhadap perbedaan gender dalam
memproses informasi juga akan memberikan kontribusi penting bagi literatur.
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