STIE BINA KARYA
JURUSAN MANAJEMEN
PROGRAM STRATA 1

TEBING TINGGI

PENGARUH KEPUASAN PELANGGAN DAN KEPERCAYAAN TERHADAP
E-WOM DENGAN KOMITMEN SEBAGAI VARIABEL INTERVENING

(Studi Kasus Pada Followers Instagram Tebing Brownies)
SKRIPSI
OLEH :
AMIN HADI NASUTION 20110069
ABDI FRASTYO 20110131

MANAJEMEN

\ BINA KARYA

TEBING TINGGI

GUNA MEMENUHI SALAH SATU SYARAT UNTUK MENYELESAIKAN
PENDIDIKAN PADA PROGRAM STRATA 1 MANAJEMEN
SEKOLAH TINGGI ILMU EKONOMI BINA KARYA
TEBING TINGGI
2024



ABSTRAK

PENGARUH KEPUASAN PELANGGAN DAN KEPERCAYAAN TERHADAP
E-WOM DENGAN KOMITMEN SEBAGAI VARIABEL INTERVENING

(Studi Kasus pada Followers Instagram Tebing Brownies)

Amin Hadi Nasution, Abdi Frastyo
Prodi S1 Manajemen STIE Bina Karya Tebing Tinggi
aminhadi415@gmail.com, abdiprastyo2503@gmail.com

Dosen Pembimbing I:
H. Didik Gunawan, S.E., M.M.

Dosen Pembimbing I1:
Bobby Hartanto, S.Kom., MMSI., CHISA.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Kepuasan Pelanggan,
Kepercayaan, terhadap E-wom melalui Komitmen sebagai variabel Intervening.
Pengaruh yang ingin di ketahui dalam penelitian ini adalah pengaruh langsung
maupun pengaruh tidak langsung. Jenis penelitian ini adalah Explanatory Research
yang menjelaskan hubungan antara variabel-variabel melalui pengujian hipotesis.
Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 99 responden. Pengambilan sampel
menggunakan teknik accidental sampling. Teknik pengumpulan data menggunakan
kuesioner yang selanjutnya diolah menggunakan Smartpls 3.0. berdasarkan hasil
penelitian yang telah dilakukan, penelitian ini dapat disimpulkan bahwa pada
persamaan |, variabel Kepuasan Pelanggan (X1) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap variabel Komitmen (Z), variabel Kepercayaan (X2) berpengaruh postitif
dan signifikan terhadap variabel Komitmen (Z), selanjutnya pada persamaan Il
menunjukan variabel Kepuasan Pelanggan (X1) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap variabel E-wom (Y), variabel Kepercayaan (X2) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap variabel E-wom (Y), variabel Komitmen (Z) tidak berpengaruh
terhadap E-wom (YY), kemudia pengaruh secara tidak langsung variabel Kepuasan
Pelanggan (X1) melalui variabel Komitmen (Z) lebih kecil dibanding pengaruh
secara langsung terhadap variabel E-wom (Y), begitu juga pengaruh secara tidak
langsung variabel Kepercayaan (X2), melalui variabel Komitmen (2) lebih kecil di
banding pengaruh secara langsung variabel E-wom (Y).

Kata kunci : Kepuasan Pelanggan, Kepercayaan, E-wom, Komitmen



ABSTRACT

THE EFFECT OF CUSTOMER SATISFACTION AND TRUST IN E-WOM
WITH COMMITMENT AS AN INTERVENING VARIABLE

(Case Study on Tebing Brownies Instagram Followers)

Amin Hadi Nasution, Abdi Frastyo
STIE Bina Karya Tebing Tinggi Management S1 Study Program
aminhadi415@gmail.com, abdiprastyo2503@gmail.com

Supervisor I:
H. Didik Gunawan, S.E., M.M.

Supervisor I1:
Bobby Hartanto, S.Kom., MMSI., CIISA.

This study aims to determine the influence of Customer Satisfaction, Trust, on
E-wom through Commitment as an Intervening variable. The influence that we want
to know in this study is both direct and indirect influences. This type of research is
Explanatory Research which explains the relationship between variables through
hypothesis testing. This study used a sample of 99 respondents. Sampling was done
using accidental sampling techniques. The data collection technique uses a
questionnaire which is then processed using Smartpls 3.0. Based on the results of the
research that has been carried out, this study can be concluded that in equation I, the
Customer Satisfaction variable (X1) has a positive and significant effect on the
Commitment variable (Z), the Trust variable (X2) has a positive and significant effect
on the Commitment variable (Z), then in Equation Il it shows that the Customer
Satisfaction variable (X1) has a positive and significant effect on the E-wom variable
(Y), the Confidence variable (X2) has a positive and significant effect on the E-wom
variable (Y), the Commitment variable (Z) has no effect on E-wom (YY), then the
indirect influence of the Customer Satisfaction variable (X1) through the
Commitment variable (Z) is smaller than the direct influence on the E-wom
variable(Y), as well as the indirect influence of the Confidence variable (X2), through
the Commitment variable (Z) is smaller than the direct influence of the E-wom
variable ().

Keywords : Customer Satisfaction, Trust, E-wom, Commitment



BAB |
PENDAHULUAN
Latar Belakang Masalah

Salah satu industri yang terus berkembang saat ini adalah makanan
dan minuman. Jumlah kebutuhan akan makanan dan minuman terus
meningkat seiring dengan pertumbuhan populasi Indonesia. Karena
kecenderungan masyarakat Indonesia untuk menikmati makanan siap saji
ini, banyak orang membuka usaha baru di bidang makanan dan minuman
karena mereka percaya bahwa industri ini memiliki banyak prospek yang
menguntungkan saat ini dan di masa depan. Peningkatan penggunaan
teknologi dalam industri Food&Beverage, termasuk pesanan online, aplikasi
pengiriman makanan, dan sistem pembayaran digital memberikan
kenyamanan bagi konsumen dan membuka peluang bisnis baru (Hia &
Rahmani, 2023).

Industri makanan dan minuman merupakan salah satu industri yang
menopang dunia perindustrian Indoneisa. Dari data yang diterbitkan oleh
databoks, industri makanan dan minuman menduduki peringkat teratas
dalam industri pengolahan nonmigas di Indonesia yang mencapai Rp 1,24
kuadriliun pada 2022 , nilai tersebut merupakan yang terbesar dari industri
yang lainnya seperti indsuti kimia yang hanya mencapai Rp 357,33 triliun
di ikuti indstri farmasi dan obat yang mencapai Rp 284,62 triliun. Data
Industri Pengolahan Nonmigas Indonesia dapat dilihat pada gambar 1.1

sebagai berikut:



PDBE Industri Pengolahan Nonmigas Indonesia (2022)

Informasi Lain:

Sumber: (Databoks.katadata.id)

Gambar 1.1
PDB Industri Pengolahan Nonmigas Indonesia (2022)

Seiring meningkatnya laju pertumbuhan industri makanan dan
minuman pelaku bisnis harus mampu meningkatkan kinerja yang didasarkan
dari total keseluruhan Kinerja pada sebuah bisnis yang disebut efisiensi,
yakni kemampuan untuk mendapatkan tingkat input yang sangat minim
untuk menghasilkan tingkat output tertentu. Laba rugi juga merupakan

ringkasan dari semua tindakan yang berkaitan dengan penjualan barang atau



jasa, termasuk tanggung jawab produksi untuk memperoleh barang atau jasa
yang akan dijual (Nasution et al., 2023).

Salah satu industri di bidang makanan tersebut yaitu brownies.
Brownies adalah sejenis kue cokelat yang padat dan lembut. Brownies
biasanya memiliki tekstur yang kaya, lembut di dalam, dan renyah di bagian
luar. Brownies dapat dihidangkan dalam berbagai bentuk dan variasi,
termasuk berbagai toping atau campuran tambahan seperti kacang, cokelat
chip, atau swirl karamel. Penting untuk dicatat bahwa ada banyak variasi
resep brownies, termasuk brownies kukus, brownies panggang, atau
brownies tanpa tepung. Setiap variasi memberikan hasil dengan
karakteristik rasa dan tekstur yang berbeda.

Seiring meningkatnya perkembangan teknologi pelaku bisnis harus
mampu meningkatkan kinerja dan juga berinovasi dalam memasarkan
produk nya, salah satunya dengan menggunakan media internet. Internet
telah menjadi media yang terus berkembang yang dapat di gunakan bagi
pelaku bisnis untuk memasarkan produk nya, Internet juga telah mengubah
paradigma pemasaran produk secara signifikan, membuka beluang baru dan
mengubah cara pelaku bisnis membangun hubungan dengan konsumen.
Pemasaran produk melalui internet memungkinkan pelaku bisnis untuk
mencapai audiens yang lebih luas dan meningkatkan interaksi dengan
konsumen. Selain itu, pemasaran produk melalui internet juga
memungkinkan pelaku bisnis untuk lebih fleksibel dalam merespons

perubahan pasar dan tren konsumen.
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POTRET
PENGGUNAAN INTERNET
DI INDONESIA

Mayoritas pengguna internet menghabiskan aktivitas
daringnya untuk berkomunikasi dan menjelajanh media sosial
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Gambar 1.2

Potret Pengguna Internet Di Indonesia (2023)

Survey katadata mengungkapkan mayoritas masyarakat Indonesia
menghabiskan banyak waktu dengan internet seperti, aktivitas pada aplikasi
pesan singkat dengan presentase sebesar 54,7 persen. Aktivitas di dunia
maya terbanyak kedua dihabiskan pada platform media sosial dengan
presentase 49,8 persen. Pada urutan ketiga, masyarakat gemar

menghabiskan waktu untuk mencari informasi dengan presentase 47,5



persen. Hal ini di sebabkan oleh kemudahan akses internet di mana pun dan
kapan pun.

Internet tidak terlepas dari pengguna sosial media, Sekarang ini
banyak bermunculan bisnis makanan yang memanfaatkan trend dengan
menggunakan akun social media seperti instagram untuk mengiklankan
produknya, salah satunya adalah Tebing Brownies. Hal ini membuat
persaingan bisnis kuliner menjadi ketat sehingga Tebing Brownies harus
memiliki strategi yang tepat untuk dapat bersaing. Tebing Brownies harus
memperhatikan kegunaan social media yang sesuai dengan target pasarnya
sehingga pesan yang diberikan efektif, efisien dan sampai ke konsumen.

Tebing Brownies merupakan salah satu online shop terlaris di kota
tebing tinggi dengan jumlah Followers sebanyak 11.4000 di media sosial
intagram. Tebing Brownies juga membuka gerai yang berlokasi di Jalan
Cemara Tebing Tinggi. Tebing Brownies menjual berbagai macam Dessert
dalam bentuk box . untuk meningkatkan penjualan, Tebing Brownies aktif
melakukan promosi melalui media sosial instagram baik dilakukan secara
live ataupun bekerjasama dengan influencer agar para'customer lebih
tertarik untuk melihat dan membeli produknya. Kerjasama dengan
influencer memungkinkan Tebing Brownies untuk mencapai audiens yang
lebih luas dan memperluas jangkauan pemasarannya, strategi ini bertujuan
untuk menarik perhatian pelanggan, meningkatkan keterlibatan dengan
Tebing Brownies, serta membangun kepercayaan untuk membeli produk

Tebing Brownies secara berkelanjutan.



tebangbeownies (& tebingbrownies

Sumber : Instagram tebingbrownies
Gambar 1.3
Sosial Media Instagram Tebing Brownies

Semakin banyak pengguna sosial media maka tidak terlepas dari E-
wom. Menurut Kotler dan Keller (2014), menyatakan bahwa media sosial
adalah salah satu contoh “electronic word of mouth”. Menurut (Prayoga &
Pohan, 2022), E-wom adalah proses yang memungkinkan konsumen untuk
berbagi informasi dan pendapat tentang produk, merek, atau layanan
tertentu untuk mengarahkan pembeli menuju atau menjauh dari produk,
merek, atau layanan tersebut. E-Wom adalah komunikasi lisan, tertulis, dan
elektronik antar masyarakat yang berhubungan dengan keunggulan atau
pengalaman membeli atau menggunakan produk atau jasa. Berikut eWOM

pada Tebing Brownies



Sumber : Instagram tebingbrownies
Gambar 1.4
Testimoni Followers Instagram Tebing Brownies

Peran internet dan media sosial dalam membentuk persepsi dan
pengalaman pelanggan menjadi semakin signifikan. Electronic Word of
Mouth eWOM atau rekomendasi online dari pengguna lainnya menjadi
faktor penting yang harus di perhatikan dalam bisnis, termasuk di Tebing
Brownies ini. Pengguna internet dapat memberikan ulasan dan rekomendasi
tentang Tebing Brownies di platform media sosial instagrar.n. Ulasan positif
dapat mendorong orang lain untuk mencoba produk tersebut.

Untuk lebih memahami bagaimana E-wom dari konsumen pada
Tebing Brownies maka peneliti melakukan pra-survey pendahuluan
terhadap 30 orang Konsumen pada Tebing Brownies dengan memastikan

bahwa konsumen pernah melakukan review melalui sosial media instagram.



Berikut hasil pra-survey pendahuluan yang dilakukan peneliti , Adapun data
pra-survey yang telah dilakukan adalah :
Tabel 1.1 Hasil Pra Survey E-Wom Konsumen pada followers

instagram Tebing Brownies

No Pernyataan Jawaban
Setuju Tidak Setuju
1 | Memberikan komentar positif 16 Orang 14 Orang
terhadap Tebing Brownies di 52,8% 47,2%

media social instagram

2 | Merekomendasikan situs 12 Orang 18 Orang
media sosial Instagram 40,6% 59,4%

Tebing Brownies kepada
teman maupun keluarga

3 | Merujuk orang terdekat untuk 14 Orang 16 Orang
mengunjungi situs media 47,2% 52,8%
sosial Intagram Tebing
Brownies

Sumber : Data diolah oleh peneliti 2024

Berdasarkan hasil Prasurvey kepada 30 Responden followers
instagram Tebing Brownies pada pernyataan memberikan komentar positif
terhadap Tebing Brownies di media social instagram ada 52,8% responden
menyatakan setuju, sedangkan ada 47,2% responden méngatakan tidak
setuju sedangkan untuk pernyataan merekomendasikan situs media sosial
instagram Tebing Brownies kepada teman maupun keluarga hanya 40,6%
responden mengatakan setuju sedangkan 59,4% mengatakan tidak setuju
selanjutnya untuk pernyataan merujuk orang terdekat untuk mengunjungi
situs media sosial instagram Tebing Brownies ada 47,2% responden

mengatakan setuju dan ada 52,8% responden mengatakan tidak setuju



berdasarkan prasurvey tersebut terungkap bahwa yang merekomendasikan
situs media sosial instagram Tebing Brownies kepada teman maupun
keluarga masih sedikit hanya 40,6%, hal itu menunjukkan terjadi masalah
pada E-wom followers instagram Tebing Brownies.

Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi E-wom menurut Kadi,
Purwanto, and Ramadani (2021), adalah kepuasan pelanggan, menurut
Itasari, Hastuti, and Supriyadi (2020), Kepuasan pelanggan merupakan
faktor yang sangat penting dan berperan dalam menjalankan suatu bisnis
karena berdampak positif. pembeli yang puas akan suatu produk akan
mendorongnya untuk memberikan penilaian atau komentar positif di segala
platform penjual. Oleh karena itu, banyak orang yang tertarik untuk
membeli hanya dengan membaca ulasan atau komentar pembeli. Selain itu,
untuk mempertahankan persaingan dengan toko online lainnya, para penjual
harus memperhatikan kepuasan pelanggan.

Pembeli yang memiliki pengalaman yang baik dengan penjual lebih
memungungkin kan untuk menerima ulasan positif. Untuk melihat
bagaimana kondisi sebenarnya mengenai Kepuasan Pelaﬁggan dilakukan
Pra-Survey pada followers instagram Tebing Brownies dengan hasil sebagai

berikut.



Berdasarkan tabel 1.2 hasil pra survey didapatkan sebagai berikut :

Tabel 1.2 Hasil Pra Survey Kepuasan Pelanggan

Pada followers instagram Tebing Brownies

10

Brownies apabila ada masalah
dengan barang yang dipesan.

No Pernyataan Jawaban
Setuju Tidak Setuju
1 | Saya merasa puas Tebing Brownis 12 Orang 18 Orang
memiliki tanggung jawab atas
pengiriman produk sampai ke 40,6% 59,4%
konsumen dengan tepat waktu
2 | Saya berminat untuk berbelanja 15 Orang 15 Orang
kembali di Tebing Brownies karena
produk yang datang sesuai dengan 50% 50%
yang diharapakan.
3 | Saya puas dengan Kemudahan 16 Orang 14 Orang
dalam menghubungi pihak Tebing
52,8% 47,2%

Sumber : Data diolah oleh peneliti 2024

Instagram Tebing Brownies pada pernyataan merasa puas karena Tebing
Brownies memiliki tanggung jawab atas pengiriman produk sampai ke
konsumen dengan tepat waktu ada 40,6% responden menyétakan setuju dan
59,4% responden menyatakan tidak setuju, sedangkan untuk pernyataan
berminat untuk berbelanja kembali di Tebing Brownies karena produk yang

dating sesuai dengan yang di harapkan ada 50% responden menyatakan

Berdasarkan hasil Prasurvey kepada 30 Responden Followers

setuju dan 50% responden menyatakan tidak setuju selanjutnya untuk

pernyataan merasa puas dengan kemudahan dalam menghubungi pihak

Tebing brownies apabila ada masalah dengan barang yang di pesan ada
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52,8% responden menyatakan setuju dan 47,2% responden menyatakan
tidak setuju, berdasarkan prasurvey tersebut terungkap bahwa yang merasa
puas terhadap tanggung jawab Tebing Brownies atas pengiriman produk
sampai ke konsumen tepat waktu masih sedikit sekitar 40,6% responden,
hal ini menunjukkan bahwa terjadi masalah terhadap kepuasan pelanggan
pada followers instagram Tebing Brownies.

Pelanggan yang puas cenderung akan lebih aktif berbagi pengalaman
positif dengan orang lain melalui media online yang nanti nya akan
menciptakan E-wom yang positif. Sebaliknya pelanggan yang tidak
puas lebih mungkin untuk menyuarakan ketidakpuasannya melalui E-wom
negatif. Mungkin menulis ulasan negatif, mengeluh di media sosial, atau
memperingatkan orang lain agar tidak membeli produk tersebut, oleh karena
itu kepuasan pelanggan yang tinggi akan mendorong E-wom yang positif.
Yang nanti nya akan membangun kepercayaan.

Menurut Dewi and Sudiksa (2019), kepercayaan akan berpotensi
menciptakan hubungan-hubungan yang bernilai tinggi, meningkatnya
kepercayaan pelanggan terhadap penyedia jasa, maka E-Wom yang positif
mengenai perusahaan cenderung akan meningkat juga (Jalilvand et al.,
2017). Untuk melihat bagaimana kondisi sebenarnya mengenai Kepercayaan
dilakukan Pra-Survey pada Followers Instagram Tebing Brownies

Berdasarkan tabel 1.3 hasil pra survey didapatkan sebagai berikut



Tabel 1.3 Hasil Pra Survey Kepercayaan

pada followers instagram Tebing Brownies

12

No | Pernyataan Jawaban
Setuju Tidak
Setuju

1 | Saya percaya pihak penjual pada situs 15 Orang 15 Orang
jejaring sosial media selalu 50% 50%
mengutamakan keterus terangan dalam
menjual barang dagangannya.

2 | Saya percaya produk yang saya pesan di 13 Orang 14 Orang
situs jejaring sosial media sesuai dengan 43,9% 47,2%
harapan

3 | Saya percaya dengan kualitas dari 16 Orang 17 Orang
produk Tebing Brownies karena selama 52,8% 56,1%
ini konsisten menyajikan rasa yang lezat
dan juga pelayanan yang ramah

Sumber : Data diolah oleh peneliti 2024

Berdasarkan hasil Prasurvey kepada 30 Responden followers
instagram Tebing Brownies dengan pernyataan percaya pihak penjual pada
situs jejaring sosial media selalu mengutamakan keterus terangan dalam
menjual barang dagangannya ada 50% responden menyatakan setuju dan
50% responden menyatakan tidak setuju, sedangkan untuk pernyataan
percaya terhadap produk yang di pesan di situs jejaring sosial media sesuai
dengan yang di harapkan ada 43,9% responden menyatakan setuju dan ada
47,2% responden menyatakan tidak setuju, selanjutnya untuk pernyataan
percaya dengan kualitas dari produk Tebing Brownies karena selama ini
konsisten menyajikan rasa yang lezat dan juga pelayanan yang ramah ada
52,8% responden menyatakan setuju dan ada 56,1% responden menyatakan
tidak setuju, berdasarkan hasil prasurvey tersebut terungkap bahwa yang

percaya pada produk Tebing Brownies yang di pesan di sosial situs jejaring

sosial media sesuai dengan yang di harapkan masih sedikit sekitar 43,9%
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responden. Hal ini menunjukkan terjadi masalah kepercayaan pada
followers instagram Tebing Brownies.

Untuk meningkatkan penjualan, Tebing Brownies aktif melakukan
promosi melalui media sosial instagram baik di lakukan secara live ataupun
bekerjasama dengan influencer agar para customer lebih tertarik untuk
melihat dan membeli produknya. Beberapa komentar yang di kutip dari

laman instagram Tebing Brownies sebagai berikut :

G e anghm wen
Aass iwvrs
frgat e tteey
&

®

&

HéeéW OGSO S YHieéW OSSO S

(Sumber : Instagram tebingbrownies)

Gambar 1.5 Komentar Positif Pada Instagram Tebing Brownies

Menurut Roza et al (2021), komentar positif dapat mempengaruhi E-
wom dengan meningkatkan reputasi dan kepercayaan konsumen terhadap
suatu produk atau layanan. Ketika pelanggan mempercayai sumber E-wom

seperti ulasan online akan membangun kepercayaan pelanggan yang kuat.
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Hubungan yang kuat antara kepercayaan dan E-wom dapat mempengaruhi
persepsi pelanggan terhadap produk tersebut.

Selain kepuasan pelanggan dan kepercayaan faktor lain yang
mempengaruhi E-wom menurut Dahlan and Rivai (2022), adalah
Komitmen. Komitmen menurut Yuniawan, Efendy, and Shohiha (2021),
merupakan keinginan para pihak untuk membangun hubungan stabil dengan
kesungguhan untuk berkorban dalam mempertahankan hubungan.
Komitmen juga dapat diartikan sebagai keyakinan dua orang atau lebih
untuk berkomitmen pada perjanjian formal maupun informal. Untuk melihat
bagaimana kondisi sebenarnya mengenai komitmen dilakukan Pra-Survey
pada followers Instagram Tebing Brownies Berdasarkan tabel 1.4 hasil pra
survey didapatkan sebagai berikut :

Tabel 1.4 Hasil Pra Survey Komitmen
pada followers instagram Tebing Brownies

No Pernyataan Jawaban
Setuju Tidak
Setuju
1 | Saya senang berbagi pengalaman positif 15 Orang 15 Orang
saya dengan orang lain tentang Tebing 50% - 50%
Brownies.
2 | Saya memiliki niat untuk tetap menjadi 12 Orang | 18 Orang
pelanggan Tebing Brownies dalam 40,6% 59,4%

jangka waktu yang lama.

3 | Saya cenderung memilih produk Tebing 16 Orang 17 Orang
Brownies di bandingkan dengan produk 52,8% 56,1%
brownies lainnya.

Sumber : Data diolah oleh peneliti 2024
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Berdasarkan hasil Prasurvey kepada 30 Responden followers
instagram Tebing Brownies dengan pernyataan senang berbagi pengalaman
positif dengan orang lain tentang Tebing Brownies ada 50% responden
menyatakan setuju dan ada 50% responden menyatakan tidak setuju,
sedangkan untuk pernyataan memiliki niat untuk tetap menjadi pelanggan
Tebing Brownies dalam jangka waktu yang lama ada 40,6% responden
menyatakan setuju dan ada 59,4% menyatakan tidak setuju, selanjutnya
untuk pernyataan cenderung memilih produk Tebing Brownies di
bandingkan dengan produk brownies lainnya ada 52,8% responden
menyatakan setuju dan ada 56,1% responden menyatakan tidak setuju,
berdasarkan hasil prasurvey tersebut terungkap bahwa yang memiliki niat
untuk tetap menjadi pelanggan Tebing Brownies dalam jangka waktu yang
lama masih sedikit sekitar 40,6% responden, hal ini menunjukkan terjadi
masalah komitmen pada followers instagram Tebing Brownies.

Respon yang positif dari Followers Tebing Brownies terhadap E-wom
yang dibagikan dapat meningkatkan komitmen untuk terus berpartisipasi.
dalam kegiatan penjualan produk Tebing brownies, Sebaliknya, respon
yang negative dari Followers Tebing brownies atau kurang responsif dapat
mengurangi komitmen dalam E-wom tersebut.

Kepuasan pelanggan juga merupakan hal yang berpengaruh terhadap
komitmen tersebut menurut (Sofya Kristin and Kustiawan, 2022) dan
menurut Aini (2020), kepuasan konsumen adalah tingkat perasaan seseorang

setelah membandingkan hasil yang ia rasakan dibandingkan dengan
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harapannya. Semakin tinggi kepuasan konsumen terhadap produk tersebut
maka ke inginan untuk membangun hubungan antara satu dengan lain juga
semakin tinggi. Menurut Maesaroh and & Rudianti (2022), Semakin tinggi
komitmen dalam menanganimasalah pelanggan, maka semakin tinggi
kepuasan pelanggan.

Dalam kombinasi kepuasan pelanggan dan komitmen saling
memperkuat satu sama lain, menciptakan lingkungan di mana pelanggan
lebih cenderung untuk mempertahankan hubungan dengan suatu produk
dalam jangka panjang. Komitmen juga dapat dilihat sebagai respons
terhadap pengalaman berkelanjutan. Pelanggan yang merasa terus-menerus
puas dan terhubung secara positif akan membangun komitmen yang lebih
kuat seiring berjalannya waktu.

Selain kepuasan pelanggan menurut Gusmery and Susanti (2023),
faktor yang mempengaruhi komitmen adalah kepercayaan. Kepercayaan
menurut S Pujiastuti and Hadi (2019) kesediaan pengunjung untuk
mengandalkan kemampuan suatu tujuan untuk melaksanakannya fungsi
yang diiklankan. Dengan kata lain meyakinkan oraﬁg lain bahwa

penyediaan layanan akan transparan, dapat diandalkan.

kepercayaan dan komitmen saling terkait dan dapat saling
memperkuat. Pelaku usaha yang berhasil membangun tingkat kepercayaan
yang tinggi cenderung memperoleh tingkat komitmen yang lebih besar dari
pelanggan mereka. Kepercayaan dan komitmen seringkali terjadi dalam

hubungan timbal balik. Kepercayaan yang telah dibangun melalui interaksi
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sebelumnya dapat memperkuat komitmen, sementara komitmen yang kuat

dapat memperkuat kepercayaan pelanggan.

Berdasarkan fenomena yang telah diuraikan sebelumnya , maka
peneliti tertarik untuk melakukan penelitian ini dengan judul “Pengaruh
Kepuasan Pelanggan Dan Kepercayaan Terhadap E-Wom Dengan
Komitmen Sebagai Variabel Intervening (Studi kasus Followers

Instagram Tebing Brownies).

Rumusan Masalah
Berdasarkan permasalahan yang telah diuraikan di atas, penelitian ini

ingin mengkaji mengenai:

1.  Apakah Kepuasan Pelanggan berpengaruh terhadap Komitmen pada
Followers Instagram Tebing Brownies

2.  Apakah Kepercayaan berpengaruh terhadap Komitmen pada
Followers Instagram Tebing Brownies

3. Apakah Kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap Ewom pada
Followers Instagram Tebing Brownies

4.  Apakah Kepercayaan berpengaruh terhadap E-wom pada Followers
Instagram Tebing Brownies

5. Apakah Komitmen berpengaruhi terhadap E-wom pada Followers
Instagram Tebing Brownies

6.  Apakah Kepuasan Pelanggan berpengaruh terhadap Ewom Melalui

Komitmen pada Followers Instagram Tebing Brownies
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Apakah Kepercayaan berpengaruh terhadap Ewom Melalui Komitmen

pada Followers Instagram Tebing Brownies

Tujuan Penelitian

Berikut ini adalah tujuan dan manfaat dari penelitian yang akan

dilakukan diantaranya:

1.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Kepuasan Pelanggan
terhadap Ewom pada Followers Instagram Tebing Brownies

Untuk mengetahui dan menganalisis Pengaruh Kepercayaan terhadap
Ewom pada Followers Instagram Tebing Brownies

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Komitmen terhadap
Ewom pada Followers Instagram Tebing Brownies

Untuk mengetahui dan menganalisis Pengaruh Kepuasan Pelanggan
terhadap Komitmen pada Followers Instagram Tebing Brownies
Untuk mengetahui dan menganalisis Pengaruh Kepercayaan terhadap
Komitmen pada Followers Instagram Tebing Brownies

Untuk mengetahui dan menganalisis Pengaruh Kepuasan Pelanggan
terhadap Ewom Melalui Komitmen pada Followers Iﬁstagram Tebing
Brownies

Untuk mengetahui dan menganalisis Pengaruh Kepercayaan terhadap
Ewom Melalui Komitmen pada Followers Instagram Tebing

Brownies
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Manfaat Penelitian

1.

Bagi Pemilik Usaha Tebing Brownies

Penelitian ini diharapkan agar dapat memahami pentingnya kepuasan
dan kepercayaan terhadap E-wom pada online shop nya.

Bagi STIE Bina Karya

Hasil penelitian ini diharapkan mampu menjadi bahan bacaan ilmiah
bagi mahasiswa Stie Bina Karya, dan menjadi referensi untuk
penelitian selanjutnya.

Bagi Peneliti

Penelitian ini tidak hanya merupakan syarat untuk menyelesaikan
pendidikan Strata 1 Manajemen, tetapi juga memiliki potensi untuk
menambah wawasan dan pengetahuan peneliti melalui penerapan teori
dan pengetahuan yang dipelajari selama kuliah. Oleh karena itu,

penelitian ini dapat bermanfaat bagi peneliti.

Bagi Peneliti Lain

Diharapkan dapat memberikan saran dan bahan pertimbangan maupun
bahan referensi agar mereka dapat menjadikan penelitian lebih lanjut
khususnya mengenai aspek manajemen pemasaran serta dapat
dijadikan sumber perbandingan dalam penelitian dengan tema yang

Sama.
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KAJIAN PUSTAKA

A. Penelitian Terdahulu
Penelitian  terdahulu bertujuan untuk mendapatkan bahan
perbandingan dan acuan. Selain itu, untuk menghindari anggapan persamaan
dengan penelitian ini. Maka dalam kajian pustaka ini peneliti
mencantumkan hasil-hasil penelitian terdahulu sebagai berikut :
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu
Nama " b
Peneliti dan Judul Penelitian Alat Analisis
No Tahun . s . "
Peneliti Variabel Yang Diteliti Hasil Penelitian
Tri Putri, Pengaruh Kepuasan Pelanggan | Alat Analisis:
Parnataria& |dan  Kepercayaan  Terhadap | Structural Equation Modeling (SEM),
Abror (2019) | E-wom:  Komitmen  Sebagai | dengan menggunakan Smart PLS
Variabel Intervening (Studi Pada
Skripsi Mahasiswa Universitas Negeri | Hasil Penelitian
Universitas Padang) Hasil  penelitiannya ~ menunjukkan
Negeri bahwa:
Padang Variabel: 1) kepuasan pelanggan berpengaruh
X1: Kepuasan pelanggan, positif dan signifikan terhadap
X2: Kepercayaan, kepercayaan
Z : Komitmen, 2) kepuasan pelanggan berpengaruh
Y : E-wom positif dan signifikan terhadap
komitmen j
3) kepercayaan berpengaruh positif
dan signifikan pada komitmen
4) kepuasan pelanggan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
E-wom
5) kepercayaan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
E-wom
6) Komitmen berpengaruh positif dan
signifikan terhadap E-wom
Viany, Pengaruh Satisfaction, Trust, dan | Alat Analisis:
Djiemesha & | Commitment terhadap Word-of | Structural Equation Modeling (SEM),
Prasastyo mouth Generasi Z Pada Kedai | dengan menggunakan Smart PLS

20
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(2020)
Skripsi
Sekolah
Tinggi Illmu
Ekonomi
Trisakti

Kopi Berkonsep Grab & go
Variabel:

X1:Satisfaction

X2:Kepercayaan

X3:Komitmen,

Y :E-wom

Hasil Penelitian:

Berdasarkan hasil dari penelitian dapat

disimpulkan bahwa:

1) Beverage quality berpengaruh
terhadap satisfaction Generasi Z
pada kedai kopi berkonsep grab &
go.

2) Personal interaction quality
berpengaruh terhadap satisfaction
Generasi Z pada kedai Kkopi
berkonsep grab & go.

3) Perceived  value berpengaruh
terhadap satisfaction Generasi Z
pada kedai kopi berkonsep grab &
go.

4) Satisfaction berpengaruh terhadap
word-of-mouth Generasi Z pada
kedai kopi berkonsep grab & go.

5) Satisfaction berpengaruh terhadap
trust Generasi Z pada kedai kopi
berkonsep grab & go.

6) Satisfaction berpengaruh terhadap
commitment Generasi Z pada kedai
kopi berkonsep grab & go.

7) Trust berpengaruh terhadap
commitment Generasi Z pada kedai
kopi berkonsep grab & go.

8) Trust berpengaruh terhadap word-
of-mouth Generasi Z pada kedai
kopi berkonsep grab & go.

9) Commitment berpengaruh terhadap
word-of-mouth Generasi Z pada
kedai kopi berkonsep grab & go

Oktaviani,
Astuti, &
Firdiansjah
(2019)

Skripsi
Universitas
Merdeka
Malang

Pengaruh Kepuasan Konsumen
Terhadap Pembentukan
Komitmen Pelanggan Dan E-Wom
Pada Pengguna Aplikasi
E-Money “Ovo”

Variabel:
X :Kepuasan Konsumen
Z : Pembentukan Komitmen
Y: E-wom

Alat Analisis:
Analisis jalur, dengan menggunakan
Smart PLS

Hasil Penelitian:

Kesimpulan hasil penelitian ini adalah:
1) Kepuasan  konsumen  memiliki
pengaruh positif terhadap E-wom.

2) Komitmen afektif memiliki
pengaruh positif terhadap E-wom.

3) Komitmen berkelanjutan memiliki
pengaruh positif terhadap E-wom.

4) Komitmen  normatif  memiliki
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5)

6)

7)

pengaruh positif terhadap E-wom.
Kepuasan  konsumen  memiliki
pengaruh positif terhadap komitmen
afektif.

Kepuasan ~ konsumen  memiliki
pengaruh positif terhadap komitmen
berkelanjutan.

Kepuasan  konsumen  memiliki
pengaruh positif terhadap komitmen
normatif.

Zulherwan &
Abror
(2019)

Skripsi
Universitas
Negeri
Padang

Pengaruh
Kepercayaan,

Terhadap Word of Mouth Pada
Rumah Makan Sambalado di Kota

Padang

Variabel:

X1: Kepuasan

X2: Kepercayaan

X3: Komitmen
Y : E-wom

Kepuasan,
Komitmen

Alat Analisis:
Structural Equation Modeling (SEM),
dengan menggunakan Smart PLS

Hasil Penelitian:
Kesimpulan hasil penelitian ini adalah:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Kepuasan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepercayaan
terhadap restoran sambalado kota
padang

Kepuasan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap word of mouth
at restoran sambalado kota padang
Kepuasan berpengaruh positif dan
signifikan  terhadap  komitmen
restoran sambalado di kota padang
Kepercayaan memiliki komitmen
yang positif dan signifikan terhadap
sambalado restoran di kota padang
Kepercayaan tidak berpengaruh
signifikan terhadap word of mouth
di sambalado restoran di Kkota
padang

Komitmen  tidak  berpengaruh
terhadap word of mouth at restoran
sambalado di kota padang.

Kadi,Purw
anto, &
Ramadani
(2021)

Sripsi
Universitas
PGRI
Madiun

Pengaruh
WOM  dan
kepuasan

konsumen

E-Promotion, E-

terhadap
melalui

keputusan pembelian sebagai

variabel intervening

Variabel:
X1 :E-Promotion

X2 : E-wom
X3 :lokasi

Alat Analisis:
Analisis jalur, dengan menggunakan
Smart PLS

Hasil Penelitian:

Kesimpulan

hasil  penelitian ini

adalah:

1)

berpengaruh
kepuasan

E-Promotion
signifikan
konsumen

terhadap
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Z :Keputusan pembelian
Y :Kepuasan konsumen

2) E-wom berpengaruh positif
signifikan  terhadap keputusan
pembelian

3) Lokasi berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian

4) E-Promotion berpengaruh
signifikan kepuasan konsumen

5) E-wom Dberpengaruh signifikan
kepuasan konsumen

6) Lokasi berpengaruh signifikan
terhadap kepuasan konsumen

7) Keputusan pembelian berpengaruh
signifikan  terhadap  kepuasan
konsumen

8) Keputusan  pembelian  dapat
memediasi pengaruh E-Promotion
terhadap kepuasan konsumen

9) Keputusan  pembelian  dapat
memediasi ~ pengaruh  E-wom
terhadap kepuasan konsumen

10) Keputusan pembelian akan
memediasi efek lokasi terhadap
kepuasan konsumen

Muchlis,
Wijayanto&
Komita
(2021)

Skripsi
Universitas
Riau

Pengaruh E-Satisfaction dan E-
Trust  terhadap  Repurchase
Intention Melalui E-Word of
Mouth (E-Wom) sebagai Variabel
Intervening E-Commerce Buka
Lapak pada Generasi Millenial

Variabel:
X1: E-Satisfaction

X2: E-Trust
Z E-wom
Y : Repurchase Intention

Alat Analisis:
Structural Equation Modeling (SEM),
dengan menggunakan Smart PLS

Hasil Penelitian:

Kesimpulan hasil penelitian ini adalah:

1) E-satisfaction berpengaruh positif
dan signifikan terhadap e-word of
mouth

2) E-trust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap e-word of
mouth

3) E-satisfaction berpengaruh positif
dan signifikan terhadap repurchase
intention

4) E-trust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase
intention

5) E-word of mouth berpengaruh
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positif dan signifikan terhadap
repurchase intention

6) E-satisfaction berpengaruh positif
dan signifikan terhadap repurchase
intention melaui e-word of mouth

7) E-trust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase
intention melaui e-word of mouth

B.

Teori Yang Digunakan

1.

Pemasaran

Pemasaran merupakan sebuah konsep kunci keberhasilan suatu
bisnis dengan memperhatikan keinginan dan pemenuhan kebutuhan
pelanggan untuk tercapainya target penjualan yang telah ditetapkan. Hal
tersebut akan memberi dampak positif bagi perkembangan usaha suatu
perusahaan di tengah era persaingan bisnis yang begitu ketat, sebagian
besar masyarakat sering mengartikan pemasaran sebagai proses
penjualan barang dan jasa, tetapi apabila dilihat lebih mendalam
pengertian pemasaran mempunyai aspek yang lebih luas dari pada
pengertian tersebut. Pemasar sebaiknya memiliki pengetahuan dalam
konsep dan prinsip pemasaran agar kegiatan pemasaran dapat tercapai
sesuai dengan kebutuhan dan keinginan manusia terutama pihak
konsumen yang dituju.

American Marketing Association mendefinisikan pemasaran
sebagai aktivitas atau kegiatan suatu organisasi dalam upaya
menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan dan memberikan

nilai yang dimiliki kepada pelanggan dan menjaga hubungan yang erat
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dengan pelanggan dengan cara yang dapat menguntungkan organisasi
(Kotler & Keller, 2016). Adapun tujuan dari pemasaran adalah untuk
memahami keinginan dan kebutuhan konsumen agar produk atau jasa
sesuai bagi konsumen sehingga produk dan jasa tersebut dapat terjual
dengan sendirinya. Pemasar dituntut untuk dapat memahami
permasalahan pokok di bidangnya serta dapat memberikan gambaran
yang jelas dan terarah tentang apa yang dilakukan perusahaan dan
menyusun strategi agar dapat mencapai tujuan perusahaan.

Menurut Meilda et al. (2022), Pemasaran diartikan sebagai
pengenalan suatu produk atau jasa (layanan) kepada konsumen yang
potensial agar dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen
melalui berbagai aspek agar bersedia membeli produk atau layanan
yang ditawarkan. Sedangkan menurut Indrasari (2019), pemasaran
adalah suatu proses bagaimana mengidentifikasi kebutuhan konsumen
kemudian memproduksi barang atau jasa tersebut, sehingga terjadi
transaksi atau penukaran antara produsen dengan konsumen.

Pemasaran merupakan sebuah proses yang terdiri dari dua tahap,
yaitu pemasaran secara sosial dan pemasaran secara. manajerial
.pemasaran secara sosial menunjukkan peran seorang pemasar didalam
masyarakat, sedangkan pemasaran secara manajerial digambarkan
sebagai seni menjual produk.

Kotler & Armstrong (2018), menyatakan proses pemasaran

melibatkan empat langkah, yaitu:
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a. Memahami kondisi pasar, kebutuhan, dan keinginan pelanggan

b. Merancang strategi pemasaran dengan menguraikan nilai-nilai
yang diberikan perusahaan untuk mendapatkan sasaran
pelanggan .

c. Membangun program pemasaran yang terpadu yang dapat
memberikan nilai yang terdiri dari perpaduan elemen bauran
pemasaran.

d. Melibatkan pelanggan dengan membangun hubungan yang kuat
dan sarat nilai.

Berdasarkan definisi sebelumnya dapat disimpulkan bahwa
pemasaran adalah suatu sistem dari kegiatan bisnis yang dirancang
untuk merencanakan, menentukan harga, promosi dan mendistribusikan
barang-barang yang dapat memuaskan kebutuhan dan mencapai pasar
sasaran serta tujuan perusahaan.

Electronic word of mouth (E-wom)
a. Pengertian E-Wom
E-Wom adalah komunikasi lisan, tertulis, dan elektronik
antar masyarakat yang berhubungan dengan keunégulan atau
pengalaman membeli atau menggunakan produk produk atau jasa.
Menurut Parnataria & Abror (2019), E-Wom adalah
pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh pelanggan
potensial saat ini, tentang produk atau perusahaan yang tersedia

untuk banyak orang dan lembaga melalui internet.
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Menurut Soinbala & Bessie (2020), E-Wom merupakan
pernyataan yang dibuat oleh konsumen tentang produk atau jasa
yang dikonsumsi dengan menggunakan media internet atau online
sebagai media komunikasi untuk saling berbagi informasi antar
konsumen yang saling mengenal, tidak saling mengenal dan
bertemu sebelumnya.

Menurut Makur et al. (2023), E-Wom adalah metode yang
tepat untuk menyebarkan informasi produk cepat, luas dan efektif .
E-Wom merupakan cara yang paling efektif untuk menyebarkan
opini karena biasanya dilakukan secara langsung atau face-to-face
dalam sebuah percakapan antara dua orang atau lebih yang
mengenal satu sama lain. E-Wom dianggap lebih kredibel dan
autentik karena terdapatnya bahasa tubuh dan intonasi suara yang
akan memperkuat penyampaian pesan dan lebih dipercaya daripada
electronic word-of-mouth yang merupakan ulasan secara daring di
media sosial karena ulasan dalam E-Wom bisa saja palsu dan
dibuat-buat oleh perusahaan (Djiemesha & Prasastyo, 2020).

Menurut (Gunawan et al., 2022). Electronic Wo.rd of Mouth
merupakan suatu komunikasi atau penyampaian pesan kepada
orang lain tentang produk atau perusahaan yang dapat diakses oleh
banyak orang melalui internet.

Dari definisi-definisi sebelumnya peneliti mengambil

kesimpulan Bahwa Elektronic Word Of Mouth (E-WOM) adalah
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bentuk baru dari komunikasi Word Of Mouth yang merupakan
pernyataan yang dibuat oleh konsumen aktual, potensial atau
konsumen sebelumnya mengenai produk atau perusahaan dimana
informasi ini tersedia bagi orang-orang ataupun institusi melalui
media internet, sehingga konsumen berperan penting dalam
mempengaruhi produk dan harg berdasarkan preferensi individu.
Dimensi Electronic Word Of Mouth (E-Wom)
Menurut Priansa (2016), membagi E-Wom ke dalam tiga
dimensi sebagai berikut:
1) Intensity
Menyatakan bahwa intensitas E-Wom adalah banyaknya
pendapat yang ditulis oleh konsumen dalam sebuah situs
jejaring sosial.
2) Valence of Opinion
Adalah pendapat konsumen baik positif atau negatif
mengenai produk, jasa dan brand. Valence of Opinion
memiliki dua sifat yaitu negatif dan positif.
3) Content
Adalah isi informasi dari situs jejaring sosial berkaitan

dengan produk.
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c. Indikator Electronic Word Of Mouth (E-Wom)
Menurut Soinbala & Bessie (2020), indikator Electronic

Word of Mouth adalah sebagai berikut:

1) Concern for others (kepedulian terhadap orang lain)
Pengelola atau semua staf perusahaan pariwisata
menunjukkan keinginan tulus untuk membantu teman atau
saudara membuat lebih baik keputusan membeli. Dalam hal
ini termasuk rekomendasi dari orang lain.

2) Expressing positive feeling (ekspresi perasaan positif)
Pengalaman positif dari pengunjung yang telah melakukan
kunjungan.

3) Helping the Company (membantu perusahaan)

Helping the company adalah hasil dari kepuasan konsumen
dengan produk dan keinginan berikutnya untuk membantu
perusahaan.
3. Kepuasan Pelanggan
a. Pengertian Kepuasan Pelanggan
Menurut Kotler & keller (2016), menjelaékan bahwa
kepuasan pelanggan yakni keadaan sedih atau bahagia seseorang
yang muncul diakibatkan adanya perbedaan kemampuan yang
mengarah pada produk terhadap harapan konsumen. Kepuasan
pelanggan bisa diukur berbagai macam metode diantaranya: respon

balik pasar secara sukarela seperti forum diskusi pemantauan
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online, riset pasar dan survei pelanggan. Pengembangan kepuasan
pelanggan banyak diperlukan dalam persaingan pasar yang
semakin luas.

Menurut Ridlwan (2020), mendefinisikan kepuasan
pelanggan yaitu tahap perasaan konsumen sesudah membedakan
kira-kira apa yang dia dapat dan keinginan seorang konsumen,
apabila mengalami rasa puas dengan kualitas yang didapat oleh
barang atau jasa, banyaknya peluang menjadi konsumen dalam
jangka panjang.

Menurut Tejantara & Sukawati (2018), kepuasan pelanggan
merupakan kesan yang dirasakan konsumen sebagai pengalaman
mereka menggunakan atau mengkonsumsi suatu produk atau jasa.
Sehingga semakin tinggi kinerja perusahaan terhadap kualitas
produk yang dimiliki diharapkan konsumen akan semakin puas,
sebaliknya jika kinerja perusahaan rendah maka konsumen akan
merasa tidak puas.

Menurut Efriani (2020), kepuasan konsumen adalah situasi
yang ditunjukkan oleh konsumen ketika mereka meny.adari bahwa
kebutuhan dan keinginannya sesuai dengan yang diharapkan serta
terpenuhi secara baik.

Kesimpulan yang dapat diambil dari definisi sebelumnya
adalah bahwa pada dasarnya pengertian kepuasan pelanggan

mencakup perbedaan antara harapan dengan hasil dari kinerja yang
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dirasakan. Kepuasan pelanggan inilah yang menjadi dasar menuju

terwujudnya pelanggan yang loyal atau setia.

Dimensi Kepuasan Pelanggan

Hal yang dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan dapat

dilihat dari ukuran atau dimensi kepuasan pelanggan menurut

(Kotler & Keller 2015), Sebagai berikut. :

1)

2)

3)

Tetap Setia.

Pelanggan yang terpuaskan cenderung akan menjadi setia
atau loyal. Pelanggan yang puas terhadap produk yang
dikonsumsinya akan mempunyai kecenderungan untuk
membeli ulang dari produsen yang sama.

Membeli Produk yang ditawarkan.

Keinginan untuk membeli produk atau makanan lain yang
ditawarkan karena adanya keinginan untuk mengulang
pengalaman yang baik dan menghindari pengalaman yang
buruk.

Merekomendasikan Produk.

Kepuasan merupakan faktor yang mendorong adanya
komunikasi dari mulut ke mulut (Word of Mouth
Communication) yang bersifat positif. Hal ini dapat berupa

rekomendasi kepada calon pelanggan yang lain dan
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4)

5)
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mengatakan hal-hal baik mengenai produk dan perusahaan
yang menyediakan produk.

Bersedia Membayar Lebih.

Pelanggan cenderung menggunakan harga sebagai patokan
kepuasan. Ketika harga lebih tinggi, pelanggan cenderung
berfikir kualitas menjadi lebih tinggi juga.

Memberi Masukan.

Walaupun kepuasan sudah tercapai, pelanggan selalu
menginginkan yang lebih lagi. Maka pelanggan akan
memberikan masukan atau saran agar keinginan mereka

dapat tercapai.

Indikator Kepuasan Pelanggan

Menurut Efriani (2020), indikator kepuasan pelanggann

terdiri dari :

1)

2)

3)

Kesesuaian Harapan

Merupakan tingkat kesesuaian antara kinerja jasa yang
diharapkan oleh konsumen dengan yang dirasakan oleh
konsumen |

Minat Berkunjung Kembali

Merupakan kesediaan konsumen untuk berkunjung kembali
atau melakukan pemakaian ulang terhadap jasa terkait

Kesediaan Merekomendasi
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Merupakan kesediaan konsumen untuk merekomendasikan

jasa yang telah dirasakan kepada teman atau keluarga.

4. Kepercayaan

a.

Pengertian Kepercayaan

Menurut Jalilvand et al. (2017), Kepercayaan didefinisikan
sebagai kepercayaan seseorang bahwa pihak lain akan memenuhi
kebutuhannya, dalam hal jasa Kepercayaan adalah opini yang
dimiliki oleh pelanggan bahwa penyedia jasa akan memberikan
jasa yang sesuai dengan apa yang dibutuhkan

Menurut Andromeda (2015), kepercayaan konsumen
terhadap website online shopping terletak pada popularitas website
online shopping itu sendiri, semakin bagus suatu website,
konsumen akan lebih yakin dan percaya terhadap reliabilitas
website tersebut.

Menurut Kotler et al. (2016), mendefinisikan kepercayaan
sebagai berikut: “Trust is willingness of a firm to rely on a
bussiness partner. It depends on a number of interpersonal and
interorganizational factors, such as the firms perceived
competence, integrity, honestly and benevolence.”. Arti dari
definisi tersebut bahwa kepercayaan adalah kesediaan pihak
perusahaan untuk mengandalkan mitra bisnis. Kepercayaan
bergantung kepada sejulmlah faktor interpersonal dan antar
organisasi. Seperti kompetensi perusahaan, integritas, kejujuran
dan kebaikan.

Berdasarkan pada beberapa definisi sebelumnya dapat
diartikan kepercayaan adalah kepercayaan pihak tertentu terhadap

yang lain dalam melakukan hubungan transaksi berdasarkan suatu

keyakinan bahwa orang yang dipercayainya tersebut akan
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memenuhi segala kewajibannya secara baik sesuai Yyang

diharapkan.

Dimensi Kepercayaan

Menurut Priansa (2017), menyatakan bahwa penelitian

yang dilakukan lebih dari 40 tahun tetang kepercayaan, telah

menghasilkan dimensi yang dapat digunakan sebagai instrumen

pengukuran kepercayaan, yaitu:

1)

2)

3)

Kepuasan Organisasi  bisnis perlu berupaya untuk
memberikan yang terbaik bagi konsumennya agar apa yang
diharapkan oleh konsumen sesuai dengan kenyataan yang
mereka rasakan, sehingga konsumen puas dan akan
membentuk pengalaman konsumen yang positif. Kepuasan
konsumen  merupakan  variabel = mediator  yang
menghubungkan variabel kualitas layanan, kepercayaan dan
kesetiaan konsumen.

Skala Interpersonal (Interpesonal Scale) Dalam skala
interpersonal diukur mengenai - hubungan interpersonal,
yaitu hubungan satu individu dengan individu Iéin yang ada
di lingkungannya dengan baik. Hubungan interpersonal juga
dapat dipahami sebagai hubungan baik antara organisasi
bisnis dengan konsumen

Terpercaya  (Kepercayaan  worthiness)  Terpercaya

berkenaan dengan kepercayaan konsumen pada kebaikan
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kemampuan, kejujuran, integrasi keandalan dan ketulusan
dalam pelayanan yang diberikan

Hasil Kepercayaan (Out Comes of Kepercayaan)
Kepercayaan berkaitan dengan tindakan, bukan hanya
berhubungan dengan kognitif maupun afeksi konsumen.
Kepercayaan harus menimbulkan perilaku loyalitas
konsumen sehingga terus menererus melakukan pembelian

ulang

Indikator Kepercayaan

Indikator Kepercayaan menurut Jalilvand et al.,( 2017),

menyatakan, faktor yang membentuk kepercayaan seseorang

terhadap suatu perusahaan ada tiga yaitu:

1)

Kesungguhan/Ketulusan (Benevolence)

Kebaikan hati merupakan kemauan penjual dalam
memberikan kepuasan yang saling menguntungkan antara
dirinya dengan konsumen. Profit yang diperoleh penjual
dapat dimaksimumkan, tetapi kepuasan konsumen juga
tinggi. Penjual bukan semata-mata menéejar profit
maksimum semata, melainkan juga memiliki perhatian yang

besar dalam mewujudkan kepuasan konsumen.
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2) Kemampuan (Ability)
Kemampuan mengacu pada kompetensi dan karakteristik
penjual/ organisasi dalam mempengaruhi dan mengotori
wilayah yang spesifik. Dalam hal ini, bagaimana penjual
mampu menyediakan, melayani, sampai mengamankan
transaksi dari gangguan pihak lain. Artinya bahwa
konsumen memperoleh jaminan kepuasan dan keamanan
dari penjual dalam melakukan transaksi.

3) Integritas (Integrity)
Integritas berkaitan dengan bagaimana perilaku atau
kebiasaan penjual dalam menjalankan bisnisnya. Informasi
yang diberikan kepada konsumen apakah benar sesuai
dengan fakta atau tidak. Kualitas produk yang dijual apakah
dapat dipercaya atau tidak.

5. Komitmen
a. Pengertian Komitmen

Komitmen adalah ketika lebih banyak orang yang

berdedikasi kepada sebuah kelompok dan memberi SU;i.tU hal yang

positif pada keanggotaannya, semakin termotivasi mereka dalam

mengikuti kelompok tersebut. Item-item dalam Komitmen meliputi

komitmen berhenti menggunakan sebuah online shop apabila tidak

sesuai keinginan konsumen, mudah atau tidak mengganti

kepercayaan kepada onlineshop yang lain, menggunakan
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onlineshop yang sama terus-menerus, komitmen untuk tidak
mengubah pilihan onlineshop, melakukan pembelian kembali
ketika sudah berkomitmen dengan satu onlineshop, dan
merekomendasikan sebuah onlineshop kepada orang lain.

Menurut Aini (2020), Komitmen adalah suatu kondisi
psikologis yang menggambarkan hubungan antara pelanggan
dengan perusahaan, dan berdampak terhadap keputusannya untuk
terus bertahan atau tetap menjadi pelanggan yang setia.

Menurut Anwar&Putri  (2023), komitmen adalah keinginan
untuk meneruskan hubungan yang tahan lama dan dihargai dengan
merek. Komitmen merek mewakili hubungan antara konsumen
dan merek. Sedangkan menurut Sofya, Kristin, and Kustiawan
(2022), Komitmen didefinisikan sebagai mitra pertukaran yang
memiliki keyakinan bahwa berkelanjutan hubungan dengan orang
lain  penting untuk menjamin upaya maksimal untuk
mempertahankannya.

Berdasarkan pada beberapa definisi sebelumnya dapat
diartikan bahwa Komitmen pelanggan adalah kein.ginan yang
berlangsung lama dalam diri pelanggan untuk mempertahankan
hubungan yang berharga atau hubungan yang memberikan
maanfaat (velued relationship). Konsep tersebut diatas menunjukan

bahwa pelanggan akan memiliki komitmen yang kuat atau tinggi
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jika hubungan yang dilakukan dianggap penting dan memberikan

manfaat.

Indikator Komitmen

Indikator Komitmen Pelanggan menurut Aini (2020),

adalah sebagai berikut :

1)

2)

3)

Continuance Komitmen dalam hubungan pemasaran adalah
komitmen yang timbul karena konsumen terikat pada suatu
perusahaan dan akan membutuhkan biaya dan waktu
apabila ia pindah ke perusahaan lain.

Normative Komitmen adalah komitmen yang timbul karena
konsumen merasa bahwa ia wajib menjalankan suatu usaha
bisnis dengan perusahaan tertentu.

Affective Komitmen merupakan komitmen yang muncul
karena masingmasing pihak yang berhubungan merasa
yakin bahwa di antara mereka terdapat nilai-nilai yang
sejalan dan timbulnya komitmen ini berdasarkan
kesepakatan bahwa hubungan yang saling menguntungkan

ini perlu dilanjutkan.
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Kerangka Konseptual
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yang menguji pengaruh
variabel independen yaitu Kepuasan Pelanggan dan Kepercayaan terhadap

variabel dependen yaitu Komitmen dan E-Wom sebagai variabel

intervening.
Kepuasan
Pelanggan
(Xl) Hl ~~~~~~~~~ >
~~~~~~~~~~~~~~ > E-Wom
Komitmen
> (Y)
2 H5
e - - >

Kepercayaan " " H7 /
(x2) - —

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual

1. Hubungan Kepuasan Pelanggan Dengan Komitmen

Menurut Lawrence Wiranata & Heng Sen Septianus Hersin
(2021), kepuasan pelanggan terhadap komitmen adalah ukuran seberapa
baik perusahaan memenuhi janji-janji dan tanggung jawabﬁya terhadap
pelanggan. Kepuasan akan memperkuat keputusan konsumen untuk
mempertahankan hubungan pertukaran dengan penjual online. Artinya
Jika online shop memberikan pelayanan dan produk yang baik terhadap
pelanggan, maka pelanggan akan merasa puas dan berkomitmen untuk

memakai produk dan layanan online shop tersebut.
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Hubungan Kepercayaan Dengan Komitmen

Menurut Sulle (2022), Kepercayaan terhadap komitmen
memungkinkan interaksi yang berkelanjutan dan kerjasama yang efektif
antara individu atau kelompok, ketika seseorang merasa yakin bahwa
pihak lain akan memenuhi komitmen mereka, itu akan menciptakan
lingkungan yang stabil dan dapat diandalkan. Komitmen mengacu pada
kecendrungan untuk mengembangkan dan memelihara hubungan itu
dengan Online Shop. Artinya pelanggan yang telah berkomitmen akan
lebih mungkin tetap setia terhadap Online Shop tersebut.
Hubungan Kepuasan Pelanggan Dengan E-wom

Menurut Oktaviani, Astuti, & Firdiansjah (2019), Kepuasan
pelanggan memiliki pengaruh yang besar terhadap Electronic Word of
Mouth (eWOM), yang merupakan segala bentuk komunikasi positif atau
negatif tentang merek, produk, atau layanan yang dipertukarkan melalui
platform digital seperti media sosial, situs web. Untuk dapat
menciptakan e-Wom yg positif maka perusahan harus dapat
menciptakan dan mempertahankan kepuasan konsumen. Pelanggan
yang puas akan suatu produk akan selalu berkomentar po;itif melalui
media social, Artinya kepuasan pelanggan adalah yang paling penting
dari niat perilaku E-wom karena E-wom akan membuat pelanggan
melakukan  pembelian ulang terhadap suatu produk serta

merekomendasikan kepada calon konsumen lain.
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4. Hubungan Kepercayaan Dengan E-wom

Menurut Wijaya (2022), Kepercayaan terhadap eWOM dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek atau produk
tertentu. Jika ulasan atau rekomendasi yang dibagikan oleh pengguna
lain dianggap dapat dipercaya, konsumen akan lebih mungkin
mempertimbangkan produk tersebut. Untuk dapat menciptakan E-wom
yg positif maka perusahan harus dapat menciptakan dan
mempertahankan Kepercayaan konsumen. Karena ketika produk yang
ditawarkan sesuai harapan pelanggan, maka pelanggan akan percaya
bahwa perusahaan akan tetap selalu memberikan janji dan harapan
mereka untuk mempertahankan hubungan yang baik. Artinya konsumen
akan menyampaikan informasi yang positif melewati media sosial
tentang perusahaan, maka dengan itu dapat menumbuhkan rasa percaya
konsumen lain tentang perusahaan tersebut.

5. Hubungan Komitmen Dengan E-wom

Menurut Parnataria and Abror (2019), Konsumen yang memiliki
komitmen tinggi terhadap merek atau produk cenderung lebih aktif
dalam menyebarluaskan ulasan mereka melalui eWOM. Mereka
mungkin lebih cenderung untuk berbagi pengalaman mereka dengan
teman, keluarga, atau di platform media sosial, yang dapat memperluas
jangkauan ulasan tersebut. Komitmen dapat mempengaruhi E-wom
dikarenakan apabila seorang konsumen mendapatkan review positif

tentang online shop dari pelanggan lainnya, maka konsumen itu akan
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berkomitmen untuk melakukan pembelian ulang terhadap produk
tersebut
6. Hubungan Kepuasan Pelanggan Dengan E-wom melalui Komitmen
Menurut Depari (2023), kepuasan pelanggan memberikan
fondasi yang kuat untuk membangun komitmen pelanggan, yang pada
nantinya memperkuat kemungkinan pembicaraan positif tentang merek
atau produk tersebut melalui eWOM. Oleh karena itu, strategi
pemasaran yang memprioritaskan kepuasan pelanggan dan memperkuat
komitmen pelanggan dapat secara tidak langsung meningkatkan eWOM
positif tentang merek atau produk perusahaan. Respon positif melalui
E-wom didapatkan melalui komitmen yang tercipta setelah konsumen
merasa puas akan produk yang diberikan karna produk tersebut telah
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen.
7. Hubunga Kepercayaan Dengan E-wom melalui Komitmen
Menurut Sofya (2022), kepercayaan yang tinggi terhadap merek
atau produk dapat memperkuat komitmen pelanggan, yang pada
nantinya akan kemungkinan meningkatkan pembicaraan positif tentang
merek atau produk tersebut melalui eWOM. Oleh karena'itu, penting
bagi perusahaan untuk membangun dan memelihara kepercayaan
pelanggan sebagai bagian dari strategi pemasaran mereka untuk
memperkuat eWOM positif tentang merek atau produk mereka.Respon
positif melalui E-wom yang diterima didapatkan melalui komitmen

konsumen yang tercipta melalui rasa kepercayaan yang timbul
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dikarenakan produk yang ditawarkan telah mampu memenuhi
kebutuhan dan keinginan konsumen itu sendiri.
D. Hipotesis Penelitian
Berdasarkan perumusan masalah dan kerangka konseptual maka
peneliti menetapkan di dalam penelitian sebagai berikut :
1. Kepuasan Pelanggan (X1) berpengaruh terhadap Komitmen (Z) pada
Followers Instagram Tebing Brownies
2. Kepercayaan (X2) berpengaruh terhadap Komitmen (Z) pada Followers
Instagram Tebing Brownies
3. Kepuasan Pelanggan (X1) berpengaruh terhadap E-wom (Y) pada
Followers Instagram Tebing Brownies
4. Kepercayaan (X2) berpengaruh terhadap E-wom (Y) pada Followers
Instagram Tebing Brownies
5. Komitmen (Z) berpengaruh terhadap E-wom (Y) pada Followers
Instagram Tebing Brownies
6. Kepuasan Pelanggan (X1) berpengaruh terhadap E-wom (Y) Melalui
Komitmen (Z) pada Followers Instagram Tebing Brownies
7. Kepercayaan (X2) berpengaruh terhadap E-wom (Y) Melalui Komitmen

2 pada Followers Instagram Tebing Brownies.
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METODE PENELITIAN

Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah
penelitian eksplanatori (explanatory research). Menurut Sugiyono (2017),
explanatory research merupakan metode penelitian yang bermaksud
menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang diteliti serta pengaruh antara
variabel satu dengan variabel lainnya. Alasan utama peneliti ini
menggunakan metode penelitian explanatory adalah untuk menguji
hipotesis yang diajukan, maka diharapkan dari- penelitian ini dapat
menjelaskan hubungan dan pengaruh antara variabel bebas yaitu kepuasan
pelanggan dan juga kepercayaan terhadap variabel terikat yaitu E-wom.
Sifat Penelitian

Sifat penelitian ini adalah replikasi menurut Sugiyono (2017),
penelitian replikasi merupakan kajian yang dilaksanakan melalui
pengambilan keputusan indicator, variabel dan alat analisis yang serupa
pada penelitian terdahulu. Penelitian ini adalah penelitian Replikasi dari Tri
Putri Parnataria & Abror Abro (2019), dengan Judul “Pengaruh Costumer
Satisfaction dan Trust Terhadap E-Wom : commitment Sebagai Variabel
Intervening (Studi Pada Mahasiswa Universitas Negeri Padang) Perbedaan
penelitian ini dengan sebelumnya terletak pada objek yang di teliti yaitu

pada followers instagram Tebing Brownies.
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Lokasi dan Periode Penelitian
1. Lokasi Penelitian
Lokasi penelitian ini dilakukan di Toko Tebing Brownies Jalan
Cemara Kota Tebing Tinggi Provinsi Sumatera Utara melalui akun
instagram Tebing Brownies.
2. Periode penelitian
Periode atau waktu penelitian ini dilaksanakan pada bulan Januari
sampai dengan Mei 2024.
Populasi dan Sampel
1. Populasi
Menurut  Sugiyono (2016), mengartikan populasi merupakan
wilayah generalisasi yang terdiri atas subyek atau obyek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh
peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi
yang digunakan dalam penelitian ini adalah followers instagram Tebing
Brownies yang berjumlah 11.400 followers per tanggal 31 januari 2024.
Jumlah pengikut yang besar pada akun Instagram Tebing Brownies
bukanlah suatu kebetulan semata, melainkan hasil dari upaya strategis
dalam membangun konten yang menarik, konsistensi dalam berinteraksi
dengan pengikut, serta penerapan praktik-praktik pemasaran yang efektif.
Kehadiran yang kuat di platform instagram ini telah memberikan Tebing
Brownies kesempatan untuk memperluas jangkauan pasar dan

meningkatkan keterlibatan pelanggan.
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tebingbrownies 0 & tebingbrownies

1695 114RB 885

IN TEBINGTINGGI & @

Sumber : Instagram tebingbrownies

Gambar 3.1
Sosial Media Instagram Tebing Brownies

2. Teknik Pengambilan Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki
oleh populasi tersebut (Sugiyono 2017). Populasi yang digunakan dalam
penelitian ini adalah Followers Instagram Tebing Brownies yang
menjadi konsumen Tebing Brownies. Populasi tersebut memiliki jumlah
yang besar, sehingga peneliti menggunakan sampel dari populasi
tersebut. Sampel dilakukan karena Kketerbatasan peneliti dalam
melakukan penelitian baik dari segi dana, waktu, tenaga, dan jumah
populasi yang sangat banyak. Oleh karena itu sampel yang diambil harus

dapat mewakili populasi, dan jumlah sampel harus representative.
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Untuk menentukan jumlah populasi yang diketahui, maka

dalam penentuan sampel digunakan rumus Yamane sebagai berikut

(Sugiyono 2017):
_ N

"T NG+ 1
Keterangan :
n = Jumlah sampel yang diperlukan
N  =Jumlah populasi yang di ketahui
d = Presisi yang di tetapkan
e = Eror margin 10%

Moe = Margin Of Error atau tingkat kesalahan maksimum yang dapat di
tolerir

11.400 ”
~ 114000001 + 1

n

Dari hasil perhitungan diatas, maka sampel penelitian ini
sebanyak 99 responden pada Followers Instagram Tebing Brownies.
. Teknik Sampling.

Dalam penelitian ini teknik sampling yang digunakan adalah
Non Probability Sampling. Menurut Sugiyono (2018), non probability
sampling merupakan teknik pengambilan sampel dengan t’idak memberi
peluang atau kesempatan yang sama kepada setiap anggota populasi saat
akan dipilih sebagai sampel. Kemudian teknik yang digunakan untuk
mengambil sampel dalam penelitian ini adalah Accidental sampling.
Menurut (Sugiyono, 2017) Accidental Sampling adalah teknik penentuan

sampel berdasarkan kebetulan, yaitu followers instagram Tebing
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Brownies yang digunakan sebagai sampel, jika dilihat orang yang
kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data.
Sumber Data
Penelitian ini menggunakan sumber data yaitu :
1. Sumber Data Primer
Menurut Sugiyono (2018), data primer adalah sumber data yang
langsung memberikan data kepada pengumpul data. Pengumpulan data
primer dalam penelitian ini dilakukan dengan cara menyebarkan
kuesioner secara langsung kepada followers instagram Tebing Brownies
yang menjadi objek penelitian.
2. Sumber Data Sekunder
Data sekunder adalah sumber yang tidak langsung memberikan
data kepada pengumpul data (Sugiyono, 2018). Pengumpulan data sekunder
yang digunakan dalam penelitian ini diperolen melalui jurnal, studi
kepustakaan, penelitian terdahulu, literatur, dan data-data yang didapat
melalui internet yang berkaitan erat dengan masalah yang sedang diteliti
Pengaruh Kepuasan Pelanggan dan Kepercayaan terhadap E-wom dengan
Komitmen sebagai variabel intervening studi kasus pada Followers
Instagram Tebing Brownies.
Metode Pengumpulan Data
Pengumpulan data dapat dilakukan dalam berbagai setting, berbagai
sumber, dan berbagai cara. Teknik pengumpulan data merupakan langkah

utama dalam penelitian, karena memiliki tujuan memperoleh data yang
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dibutuhkan (Sugiyono, 2017). Pengumpulan data dalam penelitian ini
dilakukan untuk mendapatkan informasi-informasi yang diperlukan untuk
pembahasan data yang digunakan dalam penelitian. Terdapat beberapa
teknik dalam mengumpulkan data, yaitu :
1. Kuesioner
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang
dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau
pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawabnya. Metode
pengumpulan data yang dilakukan dengan memberikan sejumlah
daftar pernyataan yang tertulis kepada responden untuk dijawabnya
(Sugiyono, 2018). Kuisioner pada penelitian ini terdiri dari
pernyataan-pernyataan yang bersumber dari indikator-indikator
variabel penelitian. Skala yang digunakan dalam penelitian ini
adalah skala Likert. Menurut Sugiyono (2021), skala Likert
digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang
atau sekelompok orang tentang fenomena sosial.

Tabel 3.1
Skala Pengukuran

No Skala Skor

1. Sangat Setuju (SS) 5
2. Setuju (S) 4
3. Netral (N) 3
4, Tidak Setuju (TS) 2
5. Sangat Tidak Setuju (STS) 1

Sumber : BukupedomanMetodeKuantitatif(Sugiyono,2018)
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2. Studi Pustaka
Studi pustaka merupakan teknik pengumpulan data dengan
cara membaca serta menganalisa dari artikel jurnal, skripsi, buku,
dan website sehingga terkumpulnya data yang dapat dijadikan
sebagai referensi yang diperlukan.
Operasional Variabel Penelitian
Menurut Sugiyono (2016), Definisi operasional variabel adalah suatu atribut
atau sifat atau nilai dari orang, obyek atau kegiatan yang mempunyai variasi
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik
kesimpulannya. Dengan kata lain, definisi operasional variabel merupakan
jembatan antara konsep abstrak yang ingin dipelajari oleh peneliti dengan
realitas yang dapat diukur dan diamati. Mendefinisikan operasional variabel
dalam penelitian adalah langkah penting untuk memastikan kejelasan dan
konsistensi dalam pengukuran variabel. Dengan mendefinisikan variabel
secara operasional, peneliti dapat mengumpulkan data yang akurat dan
reliabel, yang pada gilirannya memungkinkan untuk menarik kesimpulan
yang valid dari penelitian (Ghozali, 2016). Adapun variabel beserta

operasionalnya dijelaskan dalam tabel sebagai berikut :
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seseorang bahwa
pihak lain akan

2. Kemampuan
(Ability)

No Variabel Definisi Indikator Skala Ukur
1. E-Wom E-Wom Indikator Electronic
(Y) merupakan Word of Mouth
pernyataan yang | adalah sebagai
dibuat oleh berikut:
konsumententang | 1. Concernfor
produk atau jasa others
yang dikonsumsi (kepedulian
dengan terhadap orang
menggunakan lain)
media internet 2. Expressing
atau online positive feeling Likert
sebagai media (ekspresi
komunikasi untuk perasaan positif)
saling berbagi 3. Helping the
informasi antar Company
konsumen yang (membantu
saling mengenal, perusahaan)
tidak saling (Tjiptono, 2016)
mengenal dan
bertemu
sebelumnya.
(Tjiptono, 2016)
2. Kepuasan | Kepuasan Indikator kepuasan
Pelanggan | pelanggan adalah | pelanggan terdiri
(X1) situasi yang dari :
ditunjukkan oleh | 1. Kesesuaian
konsumen ketika Harahap
mereka 2. Minat
menyadari bahwa Berkunjung Likert
kebutuhan dan 3. Kesediaan
keinginannya Merekomendasi
sesuai dengan (Kotler, 2015)
yang diharapkan
serta terpenuhi
secara baik.
(Kotler, 2015)
3. | Kepercayaan | Kepercayaan perusahaan ada tiga
(X2) didefinisikan yaitu:
sebagai 1. Kesungguhan Likert
kepercayaan /Ketulusan
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memenubhi
kebutuhannya,
dalam hal jasa
Kepercayaan
adalah opini yang
dimiliki oleh
pelanggan bahwa
penyedia jasa
akan memberikan
jasa yang sesuai
dengan apa yang
dibutuhkan.
(Ghozali, 2016)

3. Integritas
(Ghozali, 2016)

4, Komitmen

()

Komitmen adalah
suatu kondisi
psikologis  yang
menggambarkan

hubungan antara
pelanggan dengan
perusahaan, dan

berdampak
terhadap
keputusannya
untuk terus
bertahan atau
tetap menjadi
pelanggan  yang
setia.  (Sugiyono,
2016)

Indikator Komitmen
adalah sebagai
berikut :

1. Continuance
Komitmen
(Komitmen
Berkelanjutan)

2. Normative
Komitmen
(Komitment
Normatif)

Affective
Komitmen.
(Sugiyono,
2016)

Likert

Sumber : Data Primer (2024)

H. Metode Analisis Data

Metode analisis data berkenan dengan perhitungan untuk menjawab

rumusan masalah dengan pengujian hipotesis yang diajukan. Analisis data

dalam penelitian ini yaitu analisis eksplanatori (explanatory research)

dengan menggunakan metode Structural Equation Model (SEM) berbaris

Partial Least Square (PLS) yang digunakan untuk proses perhitungan data.
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Menurut Harahap (2018), yang dimaksud dengan SEM adalah teknik
analisis multivariate untuk menguji hubungan variabel yang kompleks. SEM
dapat menguji model struktual dan model pengukuran serta mampu menguji
kesalahan pengukuran dan analisis faktor bersamaan dengan pengujian
hipotesis (Sugiyono, 2018).

PLS bertujuan untuk membantu peneliti memperoleh variabel laten
dalam penelitian. Sebagai alat uji analisis, PLS menggunakan dua evaluasi
permodelan, yaitu model pengukuran/ measurementmodel (outer model)
untuk uji validitas dan reliabilitas dan model structural / structural model
(inner model) untuk menguji hipotesis dengan model prediksi (Ghozali,
2018). Tahapan pengujian yang dilakukkan pada penelitian ini adalah sebagai
berikut:

1. Meansurement Model (Outer Model)
Outer model (meansurementmodel) merupakan bagaimana setiap
variabel yang berupa indicator berhubungan dengan variabel laten nya.
Outer model digunakan untuk menilai uji validitas dan uji reabilitas.
Analisa outer model dilakukkan untuk memastikan bahwa meansurement
yang digunakan layak untuk dijadikan pengukuruan (valid dan reliabel).
a. Uji Validitas
Uji validitas yaitu untuk mengetahui kemampuan instrument
penelitian yang akan diukur (Sugiyono, 2016). Jika
pertanyaan kuesioner yang digunakan dapat mengungkapkan

sesuatu yang diukur oleh kuesioner maka kuesioner tersebut



54

dianggap valid. Pengujian yang akan dilakukan terdiri dari
beberapa langkah, melalui uji validitas convergent validity,
dan discriminant validity.
a) Convergent Validity
Convergent Validity mewakili besarnya korelasi antar
ukuran (indikator) dan strukturnya. Validitas konvergen
dapat terpenuhi dan dikatakan tinggi jika berkorelasi > 0,7
dan setiap item juga memiliki nilai looding lebih dari 0.5
sampai 0,6 sudah cukup (Sugiyono, 2016).
b) Discriminant Validity
Uji validitas diskiriminan dapat dilihat pada nilai cross
loading, jika nilai cross loading setiap item pernyataan
variabel ke variabel itu sendiri lebih besar dari nilai
korelasi item pernyataan ke variabel lainnya (Ghozali,
2018). Jika nilai akar AVE setiap konstruk lebih besar
daripada nilai korelasi antar konstruk dengan konstruk
lainnya dalam model, maka dikatakan memiliki nilai
discriminant validity yang baik.
b. Uji Reliabilitas
Reliabilitas didefinisikan sebagai rangkaian uji yang bertujuan
untuk menilai kehandalan dari item-item pernyataan. Composite
reliability dapat digunakan untuk menguiji reliabilitas . Jika nilai

composite reliability > 0,7 maka variabel dapat dipercaya
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(Sekaran, 2017). Alat ukur cronbach’s alpha dapat digunakan
untuk memperkuat hasil dari composite reliability. Nilai
konstruk dikatakan memiliki reliabilitas yang tinggi. apabila nilai
yang dicapai adalah > 0,70. AVE merupakanpersentase rata-rata
nilai variance extracted (AVE) antar item pertanyaan atau
indikator suatu variabel yang dihasilkan menggunakan
program. Nilai AVE harus lebih besar dari 0.5 (Ghozali, 2018)
2. Structural Model (Inner model)

Inner model digunakan untuk memprediksi hubungan kausal
antar variabel yaang diteliti dalam model. Evaluasi inner model
dapat dilihat dari beberapa indikator yang meliputi koefisien
determinasi (R?), Predictive Relevance (Q?) dan Goodnes of Fit
Index (GoF) (Hussein, 2016). R-square digunakan untuk
menjelaskan pengaruh variabel laten eksogen tertentu terhadap
variabel endogen apakah mempunyai pengaruhyang Substantive.
Kock dan Lynn dalam Ghozali (2018), menyatakan bahwa nilai
R-square 0,70 menunjukkan bahwa model kuat, jika nilai 0,45
model sedang dan 0,25 model lemah. Untuk menghintung R-

square dapat dihitung dengan menggunakan rumus di bawah ini:

Sedangkan untuk Nilai GoF dalam analisa PLS dapat dihitung
dengan menggunakan Q-square predictive relevance (Q?).
Model mempunyai nilai prediktif yang relevan jika nilai Q-

square lebih besar dari 0 (nol), Pendekatan ini menggunakan
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rumus sebagai berikut (Ghozali, 2018).
Q*=1- (1-r1%) (1-r2?)...(1-r2%)
Keterangan :
R1?R2%...Rp* : R-square variabel endogen dalam model.

Interpretasi Q> sama dengan koefisien
determinasi total pada analisis jalur.

Q? : Koefisien determinasi total pada analisis jalur.

I. Hipotesis
1. Uji T-Statistic
Menurut (Ghozali, 2016b), uji t memiliki tujuan menguji variabel bebas
berpengaruh terhadap variabel terikat secara masing-masing. T-statistic
digunakan untuk menguji siginifikasi dari jalur dihipotesiskan, alat uji yang
digunakan adalah T-statistic. Jika penelitian menggunakan derajat alpha 5%
maka nilai kritis yang ditetapkan untuk T-statistic adalah 1,96. Mengacu
pada ketetapan tersebut, jika nilai T-statistic> 1,96 atau nilai probabilitas
<level ofsignificance(a=5%), maka hipotesis tingkat signifikasi dapat

diterima.

2. Uji Indirect Effect (Pengaruh Tidak Langsung)
Dalam penelitian ini, variabel independen dan variabel dependen
dihubungkan melalui perantara. Untuk menentukan besarnya pengaruh tidak
langsung atau efek mediasi terhadap variabel lain digunakan sebuah metode
pengukuran Variance Accounted For (VAF). VAF dapat dihitung secara

manual menggunakan rumus sebagai berikut :
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Pengaruh tidak langsun
VAF = g gsung

Pengaruh tidak langsung + Pengaruh langsung

Apabila nilai VAF > 80% maka mediasi dikatakan penuh. Apabila 20% <
VAF < 80% maka mediasi dikatakan sebagian atau sebagai pemediasi

parsial, dan apabila VAF < 20% maka dikatakan tidak ada mediasi.
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