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1. LATAR BELAKANG

Sebelumnya adanya era belanja online, konsumen hanya terbatas pada 1 pilihan yaitu belanja tradisional
seperti berbelanja di toko fisik. Namun, metode ini memiliki sejumlah kendala yang tidak dapat dihindarkan
seperti aksesibilitas menjadi masalah utama, untuk berbelanja di toko fisik, konsumen harus menghabiskan
waktu dan usaha untuk mencapai lokasi tersebut, Hal ini menjadi tantangan bagi konsumen yang tinggal di
daerah terpencil atau yang dengan mobilitas terbatas (Hendra et al., 2015). Sementara itu, jika toko sedang
ramai konsumen harus menghabiskan waktu untuk mengantri untuk dapat dilayani. Metode pembayaran
juga bisa menjadi hambatan, dikarenakan masih banyak sekali toko fisik yang hanya menerima pembayaran
secara tunai. Pembayaran secara tunai juga memiliki resiko seperti pengembalian uang yang tidak sesuai,
menghabiskan waktu untuk menunggu penjual menyiapkan uang kembalian (OCBC, 2023).

Semakin berkembangnya teknologi, banyak orang mulai menggunakan smartphone tak terkecuali
kalangan manapun. Dengan smartphone semua menjadi lebih cepat dan praktis dan hal ini juga yang
meningkatkan orang dalam berbelanja secara online . Konsumen tidak lagi perlu mengunjungi toko fisik untuk
melihat produk dan menawar harga. Konsumen hanya perlu melihat, memilih, membeli, membayar dengan
berbagai metode pembayaran yang beragam dan yang terakhir memilih jasa pengiriman (Richan, 2024).
Dengan begitu, tidak heran apabila konsumen lebih nyaman dengan belanja secara online dibandingkan
dengan berbelanja di toko fisik. Terlebih lagi jika tibanya tanggal cantik, yakni tanggal yang sama dengan
bulan tersebut seperti 11.11 yang berarti tanggal 11 bulan 11, banyak toko-toko online memberikan harga
spesial yang menggiurkan konsumen. Hari Belanja Online Nasional (Harbolnas) merupakan momen yang
sangat dinanti oleh konsumen karena konsumen bisa mendapatkan banyak produk dengan harga diskon
(Purnama & Arjanto, 2023).

Menurut Laporan Data.ai dalam Databoks (2024), durasi penggunaan aplikasi belanja online oleh
pengguna smartphone atau tablet di Indonesia mencapai 9,63 miliar jam pada tahun 2023. Angka ini
menunjukkan penurunan sebesar 14,5% dibandingkan dengan periode yang sama tahun sebelumnya, yang
mencapai 11,26 miliar jam pada tahun 2022. Capaian pada tahun 2022 ini adalah yang tertinggi dalam 4 tahun
terakhir.
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Waktu yang Diabiskan untuk Akses Apiikasi Belanja Online Pengguna
Smartphone/Tablet Indoneska (2020-2023)
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Gambar 1. Data waktu yang dihabiskan di online shopping oleh konsumen pada tahun 2020-2023
Sumber: Databoks (2024)

Berdasarkan gambar 1 di atas menurunnya waktu yang dihabiskan oleh konsumen di platform online
shop pada tahun 2023 dapat disebabkan oleh munculnya sikap negatif terhadap sistem perbelanjaan daring.
Faktor-faktor seperti kekhawatiran produk tidak sesuai dengan foto yang ditampilkan, pengalaman buruk
dengan layanan pelanggan, atau ketidakpuasan terhadap produk yang diterima mungkin telah mengarah
pada penurunan minat dan partisipasi dalam aktivitas belanja online.
Sikap merupakan elemen yang penting untuk diteliti karena memainkan peran utama dalam membentuk
perilaku seseorang (Ajzen, 1991). Salah satu faktor yang memengarubhi attitude adalah keuntungan relatif atau
relative advantage (Chetioui et al., 2021). Relative advantage merupakan tingkat di mana sebuah inovasi
dipandang lebih baik daripada gagasan yang digantikannya (Scott et al., 2008). Relative advantage merupakan
setiap pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh calon pelanggan, pelanggan saat ini, atau mantan
pelanggan tentang produk atau perusahaan, yang dapat diakses oleh banyak orang dan lembaga melalui
internet (Hennig-Thurau et al., 2004). Keuntungan relatif sering kali dievaluasi melalui opini dan pengalaman
orang lain yang dapat diakses secara online. Jika konsumen memberikan ulasan positif dan menyatakan
bahwa inovasi tersebut lebih baik dibandingkan produk sebelumnya, calon pelanggan akan lebih cenderung
memiliki sikap positif terhadap inovasi tersebut. Relative advantage merupakan sejauh mana inovasi dianggap
lebih baik daripada konsep sebelumnya, baik melalui evaluasi langsung terhadap metode sebelumnya
maupun melalui pendapat positif atau negatif dari calon, pelanggan aktual, atau mantan pelanggan, yang
tersedia secara luas di internet.

Tingkat kepercayaan konsumen merupakan aspek penting dalam proses pengambilan keputusan
pembelian. Kepercayaan ini dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, salah satunya adalah keuntungan relatif
atau relative advantage dari suatu produk atau layanan. Relative advantage mencerminkan perbedaan antara
produk atau layanan yang ditawarkan dengan produk atau layanan sejenis yang ada di pasar. Jika suatu
produk atau layanan dianggap memiliki keuntungan relatif yang lebih tinggi, maka kemungkinan besar
konsumen akan cenderung mempercayainya lebih dari produk atau layanan lainnya (Wulandari et al., 2023).
Selain itu juga masih ada beberapa faktor lain yang memengaruhi attitude dan trust yaitu eWWOM (Dwike, 2022).
Electronic Word of Mouth (eWWOM) merupakan penjelasan yang akan menciptakan informasi dalam bentuk
konsep pemasaran yang melibatkan interaksi online dan akan memberikan dampak besar pada citra dan
reputasi suatu produk dan usaha (Sari & Ruslim, 2024). EWOM merupakan setiap pernyataan positif atau
negatif mengenai suatu produk atau perusahaan yang dibuat oleh calon pelanggan, pelanggan saat ini, atau
mantan pelanggan, dan dapat diakses oleh banyak orang serta lembaga melalui internet (Yadav et al., 2013).
Konsumen seringkali lebih mempercayai pengalaman dan opini sesama konsumen dibandingkan dengan
promosi yang dilakukan oleh perusahaan (Riansyah et al., 2023). EWOM merupakan bentuk komunikasi
digital di mana pelanggan potensial, aktual, atau mantan pelanggan menyampaikan pernyataan positif atau
negatif mengenai suatu produk atau perusahaan melalui internet. Hal ini mencakup interaksi di media sosial
dan platform online lainnya yang dapat memengaruhi sikap konsumen, niat pembelian, serta citra dan
reputasi merek atau usaha. Dengan adanya e/WOM banyak pernyataan yang bisa disampaikan oleh konsumen
salah satunya pernyataan yang positif, semakin banyak pernyataan positif yang disampaikan oleh konsumen
atau mantan konsumen maka semakin tinggi pula kepercayaan konsumen terhadap online shopping dan
dengan demikian semakin positif juga attitude konsumen terhadap online shopping (Pouristama & Rachmawati,
2018).

Ashraf et al. (2014) mengungkapkan bahwa frust juga merupakan faktor yang memengaruhi attitude. Trust
merupakan rasa keyakinan dan keamanan yang dirasakan oleh individu terhadap pihak lain atau suatu objek
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(Ruslim et al., 2020). Jika konsumen percaya bahwa sebuah perusahaan atau produk selalu memenuhi janji
mereka dan memberikan layanan yang konsisten, mereka akan lebih cenderung memiliki sikap yang positif
terhadap perusahaan atau produk tersebut.

Relative advantage mengacu pada faktor attitude towards the behavior karena membentuk evaluasi individu
tentang seberapa bermanfaat atau menguntungkan suatu perilaku, yang pada akhirnya memengaruhi sikap
terhadap perilaku tersebut. Dalam konteks belanja online berdasarkan penelitian Choudhury & Karahanna
(2008) menyatakan bahwa konsumen akan memilih belanja online jika mereka merasa mendapatkan manfaat
lebih besar, seperti biaya lebih rendah, penghematan waktu, dan tenaga. Hsiao (2009) menambahkan bahwa
pelanggan cenderung beralih ke belanja online jika mereka merasa puas dengan manfaat tambahan seperti
kualitas yang lebih baik, fitur yang lebih banyak, serta biaya yang lebih rendah.

EWOM mengacu pada faktor subjective norm karena membentuk persepsi individu tentang apa yang
orang lain pikirkan dan harapkan mereka lakukan, pada akhirnya memengaruhi niat dan perilaku. Park &
Lee (2009) menyatakan bahwa konsumen lebih percaya pada eWOM jika informasi tersebut berasal dari
sumber yang terpercaya. Menurut Gefen & Straub (2003), kepercayaan ini dibangun melalui eWWOM yang
kredibel. Dengan membaca dan sering berinteraksi dengan eWOM seperti blog dan situs web, konsumen
menjadi familiar dengan platform tersebut dan kontennya, sehingga kepercayaan pun menjadi lebih
terbentuk.

Trust mengacu pada faktor attitude towards the behavior karena dapat meningkatkan persepsi positif mereka
terhadap perilau dalam konteks belanja online yang pada akhirnya dapat meningkatkan niat mereka untuk
melakukan pembelian. Kepercayaan merupakan prediktor utama sikap dan niat seseorang untuk membeli
(Hassanein & Head, 2007; Lin, 2011; Hsu et al., 2013; Ashraf et al., 2014). Semakin tinggi kepercayaan konsumen
maka semakin positif juga sikap konsumen terhadap online shopping (Pouristama et al., 2018).

2. KAJIAN TEORI & PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Dalam penelitian ini, teori yang digunakan adalah Teori Perilaku Berencana atau Theory of Planned
Behavior (TPB) yang dikembangkan oleh Ajzen (1991). TPB adalah teori utama yang menjelaskan niat dan
perilaku manusia dengan fokus pada sikap terhadap suatu perilaku, yang mencakup evaluasi positif atau
negatif individu terhadap perilaku tersebut (Al-Debei et al., 2013). Teori ini mempelajari faktor-faktor
psikologis yang memengaruhi perilaku manusia, yaitu: sikap terhadap perilaku (attitude toward behavior),
norma subjektif (subjective norms), dan kontrol perilaku yang dirasakan (perceived behavioral control). Dalam
penelitian ini, sikap dipengaruhi oleh relative advantage, eWWOM, dan trust terhadap sikap terhadap attitude
towards online shopping (Chetioui et al., 2021). Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh dari
Relative Advantage dan eWOM terhadap Attitude Konsumen pada Online Shopping di Jakarta, dengan
mempertimbangkan Trust sebagai variabel mediasi. Relative Advantage mengukur tentang keunggulan relatif
belanja online dibandingkan dengan belanja offline di Jakarta, seperti kenyamanan, kecepatan, dan pilihan
yang lebih banyak.

Sementara itu, elWOM mencerminkan pengaruh informasi, ulasan, dan rekomendasi dari sumber-sumber
online seperti ulasan pengguna, forum diskusi, dan media sosial. Trust, di sisi lain, merupakan tingkat
kepercayaan konsumen terhadap platform, penjual, dan sistem pembayaran dalam konteks belanja online.
Attitude towards online shopping, menggambarkan suatu sikap positif maupun negatif konsumen terhadap
online shopping. Dalam kerangka ini, diasumsikan bahwa relative advantage dan eWWOM secara positif
mempengaruhi attitude konsumen terhadap online shopping, dan bahwa kepercayaan berperan sebagai mediasi
yang menghubungkan hubungan ini.

Berdasarkan model penelitian di atas, hipotesis dapat dirumuskan sebagai berikut:
Hi: Relative advantage berpengaruh pengaruh positif signifikan terhadap trust.
Ha: Relative advantage berpengaruh pengaruh positif signifikan terhadap attitude.
H3: EWOM berpengaruh pengaruh positif signifikan trust.
Hy: EWOM berpengaruh pengaruh positif signifikan terhadap attitude.
Hs: Trust berpengaruh pengaruh positif signifikan terhadap attitude.
He: Trust dapat memediasi pengaruh secara positif signifikan antara relative advantage terhadap attitude.
H7: Trust dapat memediasi pengaruh secara positif signifikan antara eWWOM terhadap attitude
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Gambar 2. Model Penelitian

Sumber: Kajian literatur oleh peneliti (2024)

3. METODE PENELITIAN

Dalam penelitian ini, metode yang digunakan adalah non-probability sampling dengan teknik purposive
sampling. Kriteria sampel pada penelitian ini yakni minimal berusia 18 tahun, pernah berbelanja online dan
berdomisili di Jakarta. Penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan kuesioner melalui Google Form dan
melibatkan 172 responden. Hasil pengumpulan data responden diolah dengan menggunakan aplikasi
SmartPLS (PLS-SEM) versi 4.1.0.0. Pengumpulan data ini menggunakan skala likert yang dimulai dari tingkat
1 dengan keterangan sangat tidak setuju hingga tingkat 5 dengan keterangan sangat setuju.

Tabel 1. Operasionalisasi Variabel

Variabel

Indikator Kode

Sumber

Relative
Advantage

Dengan berbelanja online, saya bisa
berbelanja dengan privasi di rumah.
Berbelanja online lebih fleksibel karena bisa
dilakukan kapan saja, tidak seperti RA2
berbelanja di toko biasa.

Saya bisa menemukan harga yang lebih baik

saat berbelanja online dibandingkan dengan RA3
berbelanja di toko biasa.

Membeli secara online memungkinkan

saya menghemat tenaga untuk membeli RA4
apa yang saya inginkan dari toko biasa.

RA1

Chetioui et al. (2021)

EWOM

Diskusi tentang produk di internet sangat
memengaruhi keputusan saya dalam EWOMI1
membeli produk secara online.

Saya sering membaca rekomendasi online
untuk membeli produk secara online.
Rekomendasi dan review konsumen secara
online membuat saya lebih percaya diri EWOMS3
dalam membeli suatu produk secara online.
Saya dapat menerima berbagai saran yang
positif dalam diskusi online sehingga
membuat saya lebih percaya untuk membeli
produk secara online.

Saya sering mengumpulkan informasi dari
ulasan produk konsumen online sebelum EWOMS5
membeli produk/merek tertentu.

EWOM2

EWOM4

Chetioui et al. (2021);
Rahman et al. (2020)
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Variabel Indikator Kode Sumber

Jika saya tidak membaca ulasan produk
konsumen online saat membeli
produk/merek, saya merasa khawatir
dengan keputusan saya.

EWOMb6

Saya percaya bahwa sistem pembayaran
dalam berbelanja online lebih aman.
Saya percaya bahwa tempat saya
berbelanja (merchant) akan melindungi
informasi terkait keuangan saya agar tidak
bocor dan diretas.
Saya percaya bahwa tempat saya
berbelanja (merchant) tidak akan menjual
informasi pribadi saya (email, nomor T3
telepon, nama, dll) kepada orang lain

Trust untuk penggunaan komersial.
Saya percaya bahwa rekomendasi dari
mulut ke mulut dari konsumen secara T4
online dapat dipercaya.
Saya percaya bahwa ulasan, komentar,
dan saran yang ditemukan di internet
mengenai produk secara online dapat
dipercaya.
Saya percaya bahwa produk yang saya beli
secara online dapat dipercaya jika produk T6
tersebut memiliki kualitas yang tinggi.

T1

Chetioui et al. (2021);
Rahman et al. (2020)

T5

Membeli secara online merupakan ide
yang bagus.

Membeli secara online lebih baik
dibandingkan membeli di toko biasa.
Membeli secara online adalah hal yang
menyenangkan untuk dilakukan.
Berbelanja secara online itu mudah. ATT4
Saya lebih suka berbelanja online di

daripada berbelanja langsung di toko ATT5
biasa.

ATT1

ATT2

Chetioui et al. (2021);
ATT3 Triandewo & Sagy
(2021)

Attitude

4. ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
Outer Model (Uji Validitas dan Reliabilitas)

Uji validitas terdiri dari dua jenis, yaitu validitas konvergen dan validitas diskriminan. Validitas
konvergen dianggap valid jika nilai Average Variance Extracted (AVE) lebih dari 0,5 dan loading factor dianggap
valid jika nilainya lebih dari 0,7 (Hair et al., 2019). Dalam penelitian ini, seluruh variabel dan indikator telah
diuji, dan hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai Average Variance Extracted (AVE) melebihi 0,5 dan loading
factor lebih dari 0,7. Dari penelitian ini hasil AVE dan loading factor dinyatakan valid. Validitas diskriminan
dinyatakan valid apabila nilai fornell-larcker, cross loading dan HTMT dibawah 0,9 (Hair ef al., 2019). Pada
penelitian ini seluruh variabel dan indikator telah diuji dan hasil pengujian nilai fornell-larcker, cross loadings,
HTMT telah memenuhi persyaratan. Uji reliabilitas dinyatakan valid apabila nilai rho_a di atas 0,7 (Hair et al.,
2019). Dari penelitian ini seluruh variabel dan indikator telah diuji dan nilai cronbach’s alpha, tho_a telah di
atas 0,7, artinya telah memenuhi persyaratan.
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Inner Model
Uji Koefisien Determinasi (R2)
Nlai R? terbagi menjadi 3, secara berurutan dari besar, sedang, dan kecil yaitu 0,75, 05 dan 0,25 (Hair et al.,

2019).

Tabel 2. Hasil Pengujian Koefisien Determinasi (R?)
Variabel R-Square
Attitude 0,694

Berdasarkan tabel 2 di atas, hasil uji koefisien determinasi (R?) menunjukkan bahwa nilai R? untuk variabel
attitude sebesar 0,694. Ini berarti bahwa 69,4% dari variasi dalam variabel attitude dapat dijelaskan oleh
variabel-variabel yang termasuk dalam penelitian ini, sedangkan sisanya 30,6 % dipengaruhi oleh variabel lain
yang tidak termasuk dalam penelitian ini.

Uji Effect Size (f?)

Uji f digunakan untuk menghitung ukuran efek dalam model jalur, dengan mengukur nilai effect size (f?).
Kriteria penilaiannya dapat diketahui Jika nilai f? sebesar 0,02, efek yang dihasilkan dianggap kecil, jika nilai
f? sebesar 0,15, efek yang dihasilkan dianggap sedang, jika nilai f? sebesar 0,35, efek yang dihasilkan dianggap
besar, dan jika nilai 2 kurang dari 0,02, efek yang dihasilkan dianggap tidak memiliki pengaruh atau efek
(Hair et al., 2019).

Tabel 3. Hasil Uji Effect Size (f?)

Variabel Attitude (Y)
Relative Advantage (X1) 0,043
EWOM (X2) 0,149
Trust (Z) 0,410

Berdasarkan Tabel 3 di atas, hasil uji effect size menunjukkan bahwa nilai effect size untuk variabel relative
advantage terhadap attitude sebesar 0,043, yang menunjukkan bahwa efek yang dihasilkan adalah kecil, nilai
effect size untuk variabel eWWOM terhadap attitude sebesar 0,149, yang juga menunjukkan efek kecil, dan nilai
effect size untuk variabel trust terhadap attitude sebesar 0,410, yang menunjukkan efek yang besar.

Uji Hipotesis

Menurut Hair et al. (2017:206), pengujian hipotesis dalam penelitian menggunakan metode analisis PLS-
SEM dapat dilakukan dengan melihat nilai t-statistik yang dihasilkan dari analisis jalur antar variabel (path
analysis) melalui metode bootstrapping untuk menguji tingkat signifikansi. Untuk menguji hipotesis dalam
penelitian ini, dapat dilakukan dengan membandingkan nilai t-statistik dengan batas minimum 1,65 (t-value
> 1,65, a =5%). Terdapat dua kemungkinan hasil:

a. Hipotesis ditolak jika nilai t-statistik pada model penelitian ini lebih kecil dari 1,65 (t-statistics < 1,65).

b. Hipotesis tidak ditolak jika nilai t-statistik pada model penelitian ini lebih besar dari 1,65 (t-statistics

>1,65).

Sebagai alternatif, pengujian hipotesis juga dapat dilakukan dengan melihat nilai p-value dari analisis jalur
antar variabel (path analysis) melalui metode bootstrapping. Dengan tingkat alfa sebesar 5% (a = 5%), hipotesis
tidak ditolak jika p-value < 0,05.
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Tabel 4. Hasil Pengujian Hipotesis

. . . Original T-
Hipotesis Variabel Sample  Statistics P-Values Keterangan
H1 Relative Advantage > 195 2,901 0,002 Diterima
Trust
H2 Relative Advantage > 137 2,378 0,009 Diterima
Attitude

H3 EWOM - Trust 0,598 7,986 0,000 Diterima
H4 EWOM > Attitude 0,307 4,071 0,000 Diterima
H5 Trust = Attitude 0,506 6,790 0,000 Diterima
) Diterima
Relative Advantage > o
Hé6 Trust = Attitude 0,098 2,534 0,006 (med.1a51
parsial)
Diterima
H7 EWOM = Trust = 0,303 5,665 0,000 (mediasi

Attitude .
parsial)

Pada tabel 4, dari hasil pengujian uji hipotesis dinyatakan bahwa:

Relative advantage berpengaruh positif signifikan terhadap frust sehingga H1 diterima.

Relative advantage berpengaruh positif signifikan terhadap attitude sehingga H2 diterima.

EWOM berpengaruh positif signifikan terhadap trust sehingga H3 diterima.

EWOM berpengaruh positif signifikan terhadap attitude sehingga H4 diterima

Trust berpengaruh positif signifikan terhadap attitude sehingga H5 diterima.

Trust dapat memediasi pengaruh secara positif signifikan antara relative advantage terhadap attitude

sehingga H6 diterima.

g. Trust dapat memediasi pengaruh secara positif signifikan antara eWWOM terhadap attitude sehingga
H7 diterima.

me a0 o

DISKUSI

Pengaruh Relative Advantage terhadap Trust

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, relative advantage memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap trust, dengan nilai original sample sebesar 0,193, nilai t-statistik sebesar 2,901, dan nilai p-
values sebesar 0,002. Dapat disimpulkan bahwa relative advantage memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap trust. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Setianti et al. (2024),
Wong & Nor (2020), dan Larasati & Zuliestiana (2019) yang menunjukkan bahwa relative advantage memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap frust. Semakin besar relative advantage yang dirasakan
konsumen dalam berbelanja online maka akan semakin tinggi juga kepercayaan konsumen terhadap online

shopping.

Pengaruh Relative Advantage terhadap Attitude

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, relative advantage memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap attitude, dengan nilai original sample sebesar 0,137, nilai t-statistik sebesar 2,378, dan nilai
p-values sebesar 0,009. Dapat disimpulkan bahwa relative advantage memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap attitude. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Ramadhani &
Abdurrahman (2023), Kharis (2018), dan Zendehdel et al. (2015) yang menunjukkan bahwa relative advantage
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap attitude. Semakin tinggi relative advantage yang
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dirasakan konsumen maka akan semakin positif juga consumer attitude terhadap online shopping. Consumer
attitude yang lebih positif akan meningkatkan kemungkinan konsumen untuk terus menggunakan dan
merekomendasikan platform belanja online dan dapat menciptakan loyalitas yang lebih kuat.

Pengaruh EWOM terhadap Trust

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, EWOM memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap trust, dengan nilai original sample sebesar 0,137, nilai t-statistik sebesar 7,986, dan nilai p-values sebesar
0,000. Dapat disimpulkan bahwa EWOM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap frust. Hasil
penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Charvia & Erdiansyah (2020), Shidqi et al.
(2019), dan Alfian & Utami (2019) yang menunjukkan bahwa EWOM memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap trust. EWOM merupakan salah satu interaksi antar konsumen dalam belanja online yang
sangat efektif dalam membangun dan meningkatkan kepercayan konsumen dalam berbelanja online. Ulasan
dan testimoni yang positif, kredibel dan informatif akan membantu mengurangi ketidakpastian dan
memberikan keyakinan kepada konsumen untuk meningkatkan kepercayaan dan membuat keputusan
pembelian yang jauh lebih aman dan menyakinkan.

Pengaruh EWOM terhadap Attitude

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, EIWOM memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap attitude, dengan nilai original sample sebesar 0,307, nilai t-statistik sebesar 4,071, dan nilai p-values
sebesar 0,000. Dapat disimpulkan bahwa EWOM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap attitude.
Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Chetioui et al. (2023), Pahlawan (2021),
dan Pouristama & Rachmawati (2018) yang menunjukkan bahwa eWWOM memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap attitude. Untuk meningkatkan el/WOM, ulasan positif yang komprehensif tentang
pengalaman konsumen lain untuk membantu menciptakan sikap yang lebih positif terhadap produk tersebut
dan platform secara keseluruhan.

Pengaruh Trust terhadap Attitude

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, trust memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap trust, dengan nilai original sample sebesar 0,506, nilai t-statistik sebesar 6,790, dan nilai p-values sebesar
0,000. Dapat disimpulkan bahwa trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap attitude. Hasil
penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Nada et al. (2022), Triandewo & Sagy (2021),
dan Nuryanto et al. (2020) yang menunjukkan bahwa trust memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap attitude. Kepercayaan merupakan salah satu kunci dalam membentuk sikap konsumen terhadap
belanja online. Kepercayan yang tinggi membuat konsumen merasa lebih aman, nyaman dan yakin dalam
melakukan transaksi yang pada akhirnya akan menciptakan sikap yang lebih positif terhadap platform
belanja online.

Pengaruh Relative Advantage terhadap Attitude dengan Trust Sebagai Variabel Mediasi

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, relative advantage memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap atttitude dengan trust sebagai variabel mediasi, dengan nilai original sample sebesar 0,098,
nilai t-statistik sebesar 2,534, dan nilai p-values sebesar 0,006. Dapat disimpulkan bahwa relative advantage
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap attitude dengan trust sebagai variabel mediasi. Hasil
penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Chetioui et al. (2021), Dwike (2022), dan
Madjid et al. (2018) yang menunjukkan bahwa relative advantage memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap attitude dengan trust sebagai variabel mediasi. Hasil penelitian ini dapat dikatakan sebagai partial
mediation. Kepercayaan yang dibangun melalui keuntungan relatif yang dirasakan membuat konsumen lebih
nyaman dan yakin dalam berbelanja online, yang pada akhirnya akan membentuk sikap yang lebih positif
terhadap platform belanja online.

960



Pengaruh EWOM terhadap Attitude dengan Trust Sebagai Variabel Mediasi

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, EIWOM memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap atttitude dengan trust sebagai variabel mediasi, dengan nilai original sample sebesar 0,303, nilai t-
statistik sebesar 5,665, dan nilai p-values sebesar 0,000. Dapat disimpulkan bahwa EWOM memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap attitude dengan trust sebagai variabel mediasi. Hasil penelitian ini sejalan
dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Fadhilah et al. (2023), Pouristama & Rachmawati (2018), dan Al-
Debei et al. (2015) yang menunjukkan bahwa EWOM memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
attitude dengan trust sebagai variabel mediasi. Hasil penelitian ini dapat dikatakan sebagai partial mediation.
Informasi positif dari elWOM dapat membangun kepercayaan konsumen terhadap belanja online. Ulasan dan
testimoni yang positif dapat meningkatkan persepsi konsumen bahwa berbelanja secara online dapat
diandalkan dan produk yang dijual berkualitas. Kepercayaan yang diperoleh dari eWWOM dapat memengaruhi
sikap konsumen secara positif. Konsumen yang merasa yakin dan percaya pada belanja online akan memiliki
sikap yang lebih baik terhadap belanja online.

5. KESIMPULAN

Penelitian ini ditujukan untuk menganalisis pengaruh relative advantage dan EWOM terhadap attitude
konsumen pada online shopping di Jakarta dengan trust sebagai variabel mediasi. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa relative advantage dan EWOM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap trust
dan attitude, trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap attitude, trust dapat memediasi pengaruh
secara positif dan signifikan antara relative advantage dan EWOM terhadap attitude. Hasil penelitian ini
diharapkan dapat menjadi masukan bagi pihak online shop agar dapat mempertahankan serta meningkatkan
attitude positif konsumen terhadap online shopping. Peneliti selanjutnya disarankan agar dapat menambah
variabel-variabel lain diluar penelitian ini berupa perceived benefit (Al-Debei et al., 2015; Arora & Aggarwal,
2018; Forsythe et al., 2006), perceived web quality (Al-Debei et al., 2015; Triandewo & Sagy, 2021), perceived
usefulness (Halim & Keni, 2023), perceived ease of use (Fadhilah et al., 2023; Halim & Keni, 2023; Nuryanto ef al.,
2020; Ramli et al., 2017; Wulandari et al., 2023), brand image (Jalilvand & Samiei, 2012; Majid & Sumadi, 2022),
price (Riansyah et al., 2023), dan perceived compatibility (Wong & Nor, 2020). Selain itu, jika peneliti lain ingin
meneliti variabel yang sama untuk digunakan, dapat diharapkan untuk menambahkan atau menggantikan
variabel independen maupun variabel mediasi lain yang dapat berpengaruh terhadap variabel dependennya.
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