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Abstract. Compared to traditional methods, the Internet as a means of communication offers several advantages such as constant
availability of information, efficient transfer of information and interactivity. In the context of the culinary business, the
contribution of customers who want to spread positive information about restaurants is certainly very large. According to the
literature, it was also conveyed that consumers believed in previous consumer experiences more than the advertisements delivered
by the company. This study wants to examine the role of positive experience variables, perceived quality and trust in the eWOM
behavior of restaurant customers in Labuhanbatu. The study used a quantitative approach using a questionnaire as a data
collection tool. Questionnaires were distributed via google form to respondents. Respondents in this study were restaurant
customers in Labuhanbatu who had carried out eWOM activities to the people around them. This study uses the SEM analysis
method with the help of SMART PLS 3 software. The results of this study indicate that all predictive variables analyzed have a
positive and significant influence on positive eWOM behavior in the context of a restaurant in Labuhanbatu.

Keywords: e-wom; positive experience; trust; perceived quality.

Pendahuluan

Pengalaman telah menjadi perhatian besar selama bertahun-tahun dalam literatur pemasaran (Holbrook dan
Hirschmann, 1982; Arnould dan Price, 1993; Schembri dan Sandberg, 2002). Pengalaman terjadi ketika konsumen
mencari produk, ketika mereka berbelanja dan menerima layanan dan ketika mereka mengkonsumsinya (Brakus et al.,
2009). Pelanggan yang puas atau tidak puas dengan suatu produk, layanan, atau pengalaman cenderung berbagi apa
yang mereka rasakan setelah menggunakan produk. Di era digital seperti sekarang ini, pengalaman-pengalaman
tersebut dapat disebarluaskan melalui internet, sehingga dapat menyebar dengan cepat. Kondisi ini disebut juga
dengan Electronic WOM (eWOM) yang berisi review online, rekomendasi online atau opini online, menjadi salah satu
aspek penting dalam bidang pemasaran. Menurut Litvin et al., (2008), Word-of-Mouth (WOM), adalah bentuk
komunikasi informal yang dilakukan konsumen untuk produk atau jasa tertentu. WOM dianggap sebagai salah satu
sumber informasi terpenting pada saat pembelian karena WOM memiliki dampak yang signifikan terhadap keputusan
yang dibuat oleh konsumen. Dengan kemajuan teknologi Internet, WOM berbasis World Wide Web (eWOM atau
electronic word-of-mouth) telah tersedia secara luas. Saat ini, pelanggan dapat mempublikasikan secara online tentang
pemikiran, pendapat, dan perasaan mereka tentang suatu produk atau layanan, baik secara langsung dengan
mengirimkan email ke pihak terkait atau dengan menulis di blog (Schinler dan Bickart, 2005). Dalam melakukannya,
eWOM memperluas pilihan pelanggan untuk mengumpulkan informasi tentang produk dan layanan dari pelanggan
lain. Secara khusus, eWOM ditujukan untuk beberapa individu anonim yang tersedia sepanjang waktu (Litvin et al.,
2008). Akibatnya, dampak potensial eWOM pada proses pengambilan keputusan pelanggan lebih kuat daripada
dampak WOM tradisional.

Untuk itu, agar sebuah restoran mendapatkan eWOM positif dari para pelanggannya, mereka juga perlu
membangun hubungan baik antara konsumen dan produsen yang harus dilandasi dengan kepercayaan. Kepercayaan
adalah keyakinan konsumen bahwa perusahaan akan bertindak demi kepentingan terbaik pelanggannya dan menepati
apa yang dijanjikan perusahaan (Chaudhuri dan Holbrook 2001; Erdem dan Swait 2004). Kepercayaan yang dibangun
antara konsumen dan produsen secara signifikan memberikan kontribusi positif bagi perusahaan seperti loyalitas
kepada perusahaan, retensi pelanggan, pilihan produk, niat beli, kemauan untuk bertindak, dan kinerja pasar secara
keseluruhan (Chaudhuri dan Holbrook 2001). Salah satu hal terpenting tentang pengalaman restoran adalah tentang
mengukur kualitas restoran seperti yang dirasakan oleh pelanggan. Sebagai konsep umum, pengalaman mencakup
pengetahuan atau pengamatan objek atau peristiwa melalui keterlibatan atau paparan terhadapnya. Demikian pula,
pengalaman pelanggan restoran terdiri dari pengetahuan atau pengamatan mereka tentang atribut restoran yang
diperoleh melalui pengalaman bersantap mereka. Pengalaman restoran positif dan negatif pelanggan ditentukan oleh
penilaian subjektif mereka tentang pengalaman mereka saat ini dan sebelumnya. Melalui pengalaman restoran
sebelumnya, pelanggan dapat memperoleh harapan tertentu untuk layanan restoran. Ketika pelanggan makan di
restoran dan mendapatkan pelayanan, mereka bisa menilai apakah pengalaman mereka dengan restoran itu bagus atau
tidak. (Zeithaml dan Bitner, 2000).

Namun perlu diperhatikan bahwa pada tahap terakhir pembelian terdapat tahap evaluasi pasca pembelian. Pada
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saat inilah pelanggan mengevaluasi kualitas layanan yang diterima, mengalami kepuasan atau ketidakpuasan,
memutuskan apakah mereka mempertahankan hubungan mereka dengan penyedia layanan atau tidak. Hal ini akan
menimbulkan persepsi kualitas dari konsumen. Padahal, persepsi kualitas merupakan bentuk abstrak yang
menghadirkan perbedaan dalam kaitannya dengan kualitas objektif suatu produk atau jasa. Dalam kasus kualitas
objektif adalah mungkin untuk mengukur karakteristik yang diamati, seperti jumlah cacat, daya tahan atau harga
(Garvin, 1983). Di sisi lain, kualitas yang dirasakan lebih terkait dengan penilaian abstrak dari konsumen daripada
atribut konkret produk atau layanan (Zeithaml, 1988). Baker dan Fesenmaier (1997) menegaskan bahwa persepsi
kualitas layanan merupakan variabel primordial bagi organisasi untuk meningkatkan daya saing guna memperoleh
keuntungan yang berkelanjutan. Untuk itu, persepsi kualitas yang dirasakan oleh pelanggan juga menjadi kebutuhan
dasar bagi restoran yang ingin bertahan dan berkembang di pasar yang semakin kompetitif. Dianggap sebagai restoran
yang memiliki kepercayaan dan kualitas persepsi yang baik sangat penting. Untuk alasan ini, sebuah restoran harus
fokus pada apa yang diperlukan untuk membangun kepercayaan itu dengan pelanggannya. Oleh karena itu, tujuan dari
penelitian ini adalah untuk menganalisis faktor-faktor yang dapat mempengaruhi seseorang untuk melakukan eWOM
positif.

Tinjauan Pustaka
Pengalaman Positif

Pengalaman pelanggan dapat didefinisikan sebagai totalitas interaksi yang dimiliki pelanggan dengan
perusahaan dan produknya. Dalam konteks hotel, ada sejumlah besar langkah dan interaksi yang dilakukan pelanggan
saat mempertimbangkan merek hotel tertentu sebagai pilihan (dari mencari informasi hingga membeli dan
menggunakan layanan, hingga pelanggan kembali ke rumah), dan keseluruhan pengalaman mencerminkan perasaan
pelanggan tentang perusahaan dan penawarannya (Serra & Cordona, 2020). Sebagai konsumen yang memiliki
pengalaman di sebuah restoran, ia akan mengharapkan dan memikirkan layanan restoran apa yang akan diberikan.
Setelah berbagai pengalaman bersantap, konsumen akan dapat membentuk opini positif atau negatif dari pengalaman
yang diberikan dengan cepat. Konsumen akan membandingkan kualitas layanan restoran yang ada dengan penilaian
keseluruhan dari pengalaman sebelumnya untuk mengembangkan ukuran kualitas yang dirasakan restoran saat ini
relatif terhadap restoran yang dikunjungi sebelumnya (Parasuraman et al., 1988; Zeithaml dan Bitner, 2000). Studi
sebelumnya menemukan tiga atribut yang mempengaruhi pengalaman restoran konsumen: kualitas makanan, kualitas
layanan, dan suasana (Ha dan Jang, 2010). Sejumlah penelitian menemukan bahwa kualitas makanan secara signifikan
mempengaruhi kepuasan pelanggan dan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap WOM dan eWOM (Liu dan
Jang, 2009).

Persepsi Kualitas

Kualitas produk adalah kemampuan suatu produk untuk menjalankan fungsinya dengan baik, yang meliputi
keandalan dan akurasi produk (Philip & Gary, 2012). Sedangkan persepsi adalah proses yang dilakukan oleh individu
untuk memilih, mengatur, dan menginterpretasikan rangsangan menjadi gambaran dunia yang bermakna dan masuk
akal (Schiffman & Kanuk, 2008). Berdasarkan pengertian di atas, dapat disimpulkan bahwa persepsi kualitas adalah
suatu proses yang dilakukan oleh seorang individu untuk menciptakan gambaran tentang kemampuan suatu produk.
Menurut penelitian sebelumnya, ditemukan hubungan moderat yang signifikan antara persepsi kualitas dan nilai
emosional terhadap niat beli (Asshidin, Abidin, & Borhan, 2016). Penelitian lain menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh yang signifikan antara persepsi kualitas terhadap profitabilitas. Kemudian, hasilnya lebih lanjut
menunjukkan pengaruh yang signifikan dari kesadaran merek, kualitas yang dirasakan, dan loyalitas terhadap niat beli.
Uji Sobel yang dilakukan dalam penelitian ini juga menunjukkan bahwa niat beli hanya memediasi hubungan antara
persepsi kualitas dan profitabilitas (Yaseen & Tahira, 2011). Kualitas yang dirasakan secara langsung mempengaruhi
niat beli. Pelanggan memiliki beberapa persepsi tentang kualitas produk, harga dan gaya sebelum membeli suatu
produk. Setelah melihat informasi produk minat beli meningkat sekaligus menurun, karena memiliki hubungan
langsung yang saling mempengaruhi. Jika kualitasnya tinggi, maka niat beli pelanggan juga tinggi (Saleem, Ghafar,
Ibrahim, Yousuf, & Ahmed, 2015).

Kepercayaan
Kepercayaan merupakan salah satu faktor utama yang mempengaruhi pembelian online di internet (Ahmad et
al., 2020). Itu tergantung pada risiko yang dirasakan konsumen dan tingkat kepuasan dan risiko yang dirasakan dapat
dikurangi seiring dengan tumbuhnya kepercayaan (San-Martin et al., 2020). Delgado-Ballester dkk. (2003)
menjelaskan bahwa kepercayaan merek terdiri dari dua elemen yang berbeda, yaitu keandalan merek dan niat merek.
Keandalan merek mengacu pada keyakinan konsumen bahwa merek akan memuaskan kebutuhan mereka. Brand
Intention mengacu pada keyakinan konsumen bahwa tindakan dan perilaku merek dimotivasi oleh niat positif terhadap
kepentingan atau kesejahteraan konsumen. Kepercayaan telah ditetapkan sebagai prediktor penting untuk pemasaran
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positif dan hasil branding seperti loyalitas, retensi konsumen, dan niat membeli (Chaudhuri dan). Hasil penting dari
perilaku teliti oleh perusahaan adalah membangun kepercayaan, yang secara tidak langsung dapat meningkatkan
loyalitas konsumen (Willmott 2003). Ranaweera dan Prabhu (2003), dalam studi mereka tentang hubungan
kepercayaan dan kepuasan konsumen, menemukan bahwa kepercayaan adalah pendorong yang berbeda dari retensi
pelanggan dan harus dikelola secara terpisah dari kepuasan pelanggan. Erdem dan Swait (2004) menemukan bahwa
kepercayaan konsumen terhadap suatu merek mempengaruhi pertimbangan mereka untuk membeli dari merek
tersebut. Kepercayaan telah lama diidentifikasi sebagai mediator hubungan konsumen-perusahaan (Esch et al. 2006;
Fournier dan Yao 1997; Morgan dan Hunt 1994). Melanggar kepercayaan ini juga dapat mengancam hubungan
konsumen-bisnis (Fournier 1998). Pivato dkk. (2008) menemukan bahwa kepercayaan memainkan peran mediasi
penting dalam mengubah CSR menjadi loyalitas konsumen.

Electronic Word of Mouth (eWOM)

EWOM 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 (Hawkins et al., 2004). Selama hari-hari awal Studi WOM, Arndt (1967) mendefinisikan WOM sebagai
komunikasi tatap muka tentang produk atau perusahaan antara orang-orang yang bukan entitas komersial. Mirip
dengan Arndt (1967), Harrison-Walker (2001) mendefinisikan WOM sebagai komunikasi informal, orang-ke-orang
antara komunikator non-komersial yang dirasakan dan penerima mengenai merek, produk, dan organisasi, atau
layanan. Terlepas dari kenyataan bahwa kedua definisi tersebut ditulis terpisah beberapa dekade, definisi WOM tetap
sangat mirip, menunjukkan bahwa istilah tersebut telah menetap di benak akademisi dan praktisi. Dalam pemasaran
dan disiplin terkait, itu juga dikenal sebagai Word Of Mouth (WOM). Anderson (1998) mendefinisikan WOM sebagai
komunikasi informal antara pihak swasta sebagai bentuk evaluasi barang dan jasa daripada keluhan formal kepada
perusahaan dan/atau personel. Dalam komunikasi WOM, konsumen tidak boleh menyertakan kepentingan komersial
atau pemasaran di balik pernyataan dalam sumber rekomendasi mereka, atau komunikasi ini dapat ditafsirkan sebagai
WOM (Goyette et al, 2010). Meskipun WOM umum, jangkauannya dibatasi oleh geografi dan teknologi (Christensen
and Tax, 2000). Pada hari-hari awal, WOM terjadi sebagian besar di antara tetangga yang bertukar berita tentang apa
yang ditawarkan toko lingkungan (Goyette et al., 2010).

Metode

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Model penelitian diuji dengan menggunakan regresi partial
least squares (PLS), suatu teknik yang sangat cocok untuk studi prediktif karena mencoba mengidentifikasi variabel
mana yang berpengaruh signifikan dan mana yang tidak. SmartPLS digunakan dalam analisis dan pendekatan
pembobotan jalur diterapkan untuk memberikan nilai R2 yang tinggi (Henseler et al., 2009). Langkah pertama
membutuhkan analisis model pengukuran, baik dari konstruksi individu dan interaksinya. Skala likert yang digunakan
dalam penelitian ini dengan rentang 1-5 yaitu sangat tidak setuju (STS), tidak setuju (TS), Netral (N), setuju (S),
sangat setuju (ST). Ketiga kuesioner tersebut juga telah diuji reliabilitasnya. Uji validitas menggunakan validitas
konstruk dan validitas diskriminan. Uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan Cronbach’s alpha dan composite
reliability. pemilihan responden dalam penelitian ini menggunakan teknik non-probability sampling dengan metode
convenience sampling. Jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 250 wanita yang pernah membeli produk
kecantikan secara online melalui website, media sosial atau marketplace.

Hasil
Uji Validatas

Uji validitas dapat memastikan bahwa set item yang digunakan memenuhi syarat dan representatif serta melihat
seberapa baik dimensi dan elemen konsep telah dijelaskan dalam kuesioner (Sekaran dan Bougie, 2016: 221). Uji
validitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah validitas isi, dan validitas konstruk, yaitu validitas konvergen dan
validitas diskriminan.

Tabel 1
Hasil Pengujian Convergent Validity
Variables Ewom Perceived Quality Positive Experience  Trust

EW1 0.829 0.559 0.165 0.557
EW2 0.808 0.581 0.161 0.521
EW3 0.884 0.651 0.129 0.631
PE1 0.166 0.212 0.863 0.140
PE2 0.095 0.080 0.816 0.080
PE3 0.193 0.179 0.898 0.164
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PE4 0.115 0.126 0.809 0.142
PV1 0.611 0.862 0.162 0.591
PV2 0.615 0.870 0.197 0.657
PV3 0.630 0.875 0.133 0.611
TR1 0.638 0.677 0.095 0.883
TR2 0.552 0.573 0.133 0.864
TR3 0.578 0.603 0.199 0.864

Keterangan: Positive Experience: Pengalaman positif, Perceived quality: Persepsi kualitas, Trust: Kepercayaan
Sumber: Data olahan

Tabel 1 dapat diketahui bahwa semua item telah memenuhi prasyarat yang ada, artinya item-item tersebut
mampu menjelaskan variabel penelitian dengan baik. Jika loading value memiliki korelasi dengan konstruk lain, item-
item yang berkorelasi dapat dihilangkan, karena item-item tersebut tidak dapat menjelaskan variabel penelitian dengan
baik. Item penelitian dapat dikatakan valid bila nilai loadingnya berkisar antara 0,4 hingga 0,7 (Hair et al., 2014).

Tabel 2
Kriteria Fornell-Larcker. Uji Validitas Diskriminan
Variables Ewom Perceived Quality Positive Experience  Trust
Ewom 0.841
Perceived Quality 0.712 0.869
Positive Experience  0.179 0.189 0.847
Trust 0.679 0.713 0.162 0.87

Sumber: Data olahan

Validitas diskriminan adalah sejauh mana suatu konstruk benar-benar berbeda dari konstruk lain menurut
standar empiris. Salah satu cara untuk mengetahui apakah suatu konstruk valid secara diskriminan adalah dengan
menggunakan Kriteria Fornell-Larcker. Kriteria Fornell-Larcker merupakan pendekatan yang membandingkan akar
kuadrat dari nilai AVE dengan korelasi variabel laten (Hair, 2014). Berdasarkan Tabel 2, dapat diketahui bahwa setiap
variabel dapat dinyatakan valid secara diskriminan. Tabel 3 menunjukkan nilai Cronbach's Alpha dan Composite
Reliability. Berdasarkan tabel tersebut, nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability menunjukkan nilai yang
lebih besar dari 0,70. Sehingga dapat dikatakan bahwa semua konstruk dalam penelitian ini reliabel dan memiliki
konsistensi bila digunakan sebagai ukuran dari waktu ke waktu.

Tabel 3
Nilai Parameter Reliabilitas
Variables Cronbach's Alpha Composite Reliability (AVE)
Ewom 0.792 0.878  0.707
Perceived Quality 0.838 0.903  0.756
Positive Experience 0.873 0.910 0.718
Trust 0.840 0.903  0.757

Sumber: Data olahan

Pengujian inner model bertujuan untuk menguji hubungan jalur dan hipotesis penelitian. Pada penelitian ini
dilakukan pengujian untuk menguji ketiga hipotesis dalam penelitian ini dengan melihat nilai koefisien jalur (B) dan
signifikansi nilai p. Jika nilai koefisien jalur positif menunjukkan bahwa konstruk eksogen berhubungan positif
dengan konstruk endogen, sedangkan jika nilai koefisien jalur negatif maka konstruk eksogen berhubungan negatif
dengan konstruk endogen dan nilai signifikansi p value yang menunjukkan nilai kurang dari 0,05 (signifikan pada
tingkat 5%) menunjukkan bahwa hipotesis didukung (Hair et al., 2014).
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Gambar 1
Hasil Uji Hipotesis dengan Model Struktural

Gambar 1 diketahui bahwa semua item yang digunakan dalam penelitian ini telah mencapai batas bawah nilai
loading, sehingga dapat dikatakan item tersebut dapat digunakan sebagai alat ukur dan dapat diuji lebih lanjut.

Tabel 4
Path Coefficient and P-value
Path coefficients P Values

Perceived Quality -> Ewom 0,457 0.000
Positive Experience -> Ewom 0,036 0.006
Trust -> Ewom 0,348 0.000

Sumber: data olahan

Tabel 4 koefisien jalur di atas menunjukkan semua hubungan antar variabel yang diteliti dalam penelitian ini.
dapat diketahui bahwa semua hubungan jalur memiliki p-values kurang dari 0,05 sehingga dapat dikatakan bahwa
semua hubungan antar variabel mempunyai hubungan yang signifikan dan hipotesis dalam penelitian ini didukung.

Simpulan
Hasil penelitian ini mengungkapkan bahwa:
1. Pengalaman positif terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku E-WOM.
2. Perceived Quality terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli produk kecantikan melalui
marketplace.
3. Kepercayaan terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli produk kecantikan secara online
melalui marketplace.
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