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ABSTRAK 

 

PENGARUH ELECTRONIC WORD OF MOUTH TERHADAP  

PURCHASE INTENTION PADA JASA GOJEK  

(Studi Kasus Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya  

Kampus Palembang) 

 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh electronic word of mouth terhadap 

purchase intention. Baik data primer maupun sekunder dikumpulkan dan digunakan 

dalam penelitian ini. Data sekunder diambil melalui beragam sumber seperti jurnal, 

buku, artikel dan publikasi terkait lainnya. Data primer dikumpulkan melalui kuesioner  

yang didistribusikan kepada 140 target responden dengan menggunakan teknik 

sampling yaitu non-probability sampling dengan metode purposive sampling. 

Mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya Kampus Palembang digunakan 

sebagai responden.  Beragam teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

uji F, uji T dan regresi linear berganda.  Hasil dari uji F menunjukan bahwa dimensi-

dimensi yang ada pada electronic word of mouth berpengaruh terhadap purchase 

intention secara simultan. Hasil dari uji T menunjukkan bahwa extraversion/positive 

self-enhancement (X2) dan venting negative feelings (X3) berpengaruh terhadap 

purchase intention secara parsial sedangkan dimensi concern for other (X1) berpengaruh 

tidak signifikan. Hasil analisis regresi berganda menunjukkan jika extraversion/positive 

self-enhancement (X2)  merupakan dimensi dominan baik pada model pertama dan 

kedua dengan nilai signifikansi 0.002 pada model pertama dan 0,000 pada model kedua 

serta  nilai beta (0,350) pada model pertama dan (0,417) pada model kedua. 

 

Kata kunci: Concern For Others, Extraversion/Positive Self-enhancement, Venting 

Negative Feelings, Electronic Word Of Mouth, Purchase Intention. 
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ABSTRACT 

 

THE INFLUENCE  OF ELECTRONIC WORD OF MOUTH ON  

PURCHASE INTENTION ON GOJEK SERVICE 

(Case Study On Students Of Faculty Of Economics Universitas Sriwijaya Palembang 

Campus) 

 

 

This research aims to analyze the influence of electronic word of mouth on purchase 

intention. Both primary and secondary data were gathered and used in this research. 

Secondary data were collected from various sources such as journals, books, articles, and 

other related publications. Primary data were collected by using questionnaire distributed 

to a large number of 140 targeted respondents with non-probabiliy sampling technique and 

purposive sampling method, those of whom were bachelor’s degree students of Faculty of 

Economics, Universitas Sriwijaya Palembang campus. Multiform analytics tests used in 

this research were  F test, T test, and multiple linear regression. The results of T test showed 

that the dimensions of electronic word of mouth are simultaneously influential on purchase 

intention. The results of T test also showed that extraversion/positive self-enhancement (X2) 

and venting negative feelings (X3) are partially influential on purchase intention while 

concern for others (X1) is insignificant. The results of multiple linear regression showed 

that extraversion/positive self-enhancement (X2) is the dominant dimension both on first 

and second model with a significant value of 0,002 in the first model and 0,000 in the 

second model and also with a beta value of 0,350 in the first model and 0,417 in the second 

model. 

 

Keywords: Concern For Others, Extraversion/Positive Self-enhancement, Venting 

Negative Feelings, Electronic Word Of Mouth, Purchase Intention. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1  Latar Belakang 

Internet memiliki pengaruh dalam perubahan sikap masyarakat modern, 

Internet bukan hanya digunakan untuk melakukan pencarian berita, politik dan 

hiburan namun internet juga menjadi prioritas utama produsen untuk memperoleh 

arus informasi pasar, serta membantu calon konsumen dalam melakukan pencarian 

informasi produk (Saputra, 2016). Dengan adanya internet, suatu perusahaan dapat 

mengatasi masalah, kendala atau ketidakmampuan dengan memanfaatkan peluang 

dan ikut membantu konsumen dalam mempermudah proses pencarian produk 

hingga pembelian produk. 

Internet juga memudahkan komunikasi jarak jauh antar individu dan 

kelompok, Internet dapat menyambungkan hubungan sosial dengan akses yang 

mudah dan pengiriman informasi dengan cepat. Pengaksesan informasi melalui 

internet tidak mengenal adanya batas geografis, negara, kelas ekonomi, ras dan 

budaya. Internet sebagai sarana dalam berbagi informasi memberikan berbagai 

inovasi untuk menghubungkan komunitas masyarakat dengan komunitas 

masyarakat lainnya, seperti, Facebook, Youtube, Twitter, Instagram dan platform 

online lainnya.  

Riset yang telah dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 

Indonesia (APJII), sampai akhir 2018 terdapat sebanyak 171,17 juta jiwa 

masyarakat indonesia yang menjadi pengguna internet, jika disesuaikan dengan 

jumlah total penduduk Indonesia menurut data Badan Pusat Statistik (BPS) (2018) 
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mencapai 264,16  juta jiwa, maka persentase  pengguna internet melebihi setengah 

total penduduk indonesia yaitu 64,8 persen. Menurut Liebert (2006), internet sering 

kali digunakan untuk membangun komunikasi dan hubungan dengan lainnya dan 

dapat digunakan untuk mengembangkan pertemanan serta ketertarikan romantis. 

Gambar 0.1 Alasan Utama Menggunakan Internet 

Sumber : apjii.or.id (Data diolah, 2019) 

Hasil survei APJII  diatas menunjukan kesesuaian pernyataan Liebert 

(2006) sebagai alasan menggunakan internet masyarakat Indonesia pada tahun 2018 

yang didominasi oleh akses untuk komunikasi (24,7%), sosial media (19,9%), dan 

pencarian informasi terkait pekerjaan (11,5%).  Hal ini menunjukkan bahwa 

terhubung dengan teman dan tugas sekolah menjadi dorongan utama pencarian 

informasi serta motif keinginan pribadi menjelajahi jejaring sosial dalam mencari 

hiburan (Panji, 2014). Agar penggunaan internet dapat dimanfaatkan secara 

24.70%

18.90%

11.50%
9.60%

35.30%

Alasan Utama Dalam Menggunakan 
Internet Tahun 2018

Komunikasi Lewat Pesan (24,70%)

Sosial Media (18,90%)

Pencarian Informasi Terkait 

Pekerjaan (11,50%)

Mencari Data Terkait 

Sekolah/Kuliah (9,60%)

Lain-lain (bermain gim, 

menonton video, mengisi 

waktu luang, dsb) (35,30%)
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maksimal, maka diperlukan perangkat yang mendukung seperti komputer, laptop 

dan smartphone. 

Dari hasil survei APJII tahun 2018 juga menunjukkan tingginya tingkat 

pengguna perangkat teknologi seperti smartphone dengan persentase sebesar 93,9 

persen dengan frekuensi pemakaian setiap hari. Selain digunakan untuk 

berkomunikasi melalui media sosial, melalui perangkat ini juga dapat dimanfaatkan 

sebagai sarana bisnis berupa aplikasi e-commerce atau jasa berbasis online. 

Produsen dapat memanfaatkan kemudahan akses internet untuk memperluas 

cakupan konsumen, sedangkan konsumen dapat mencari informasi dan membeli 

produk hanya dalam hitungan menit.  

Salah satu perusahaan yang memanfaatkan kecanggihan teknologi untuk 

sarana berbisnis adalah Gojek, perusahaan ini merupakan perusahaan jasa yang 

hanya dapat dilakukan jika seseorang memiliki smartphone yang terhubung dengan 

internet, dengan kata lain, pemesanan dilakukan melalui perantara smartphone yang 

secara otomatis akan menghubungkan konsumen dengan driver Gojek yang berada 

disekitar konsumen. Pembayaran dapat dilakukan secara tunai atau dengan saldo 

yang dapat di top-up didalam aplikasi tersebut. Produk Gojek bukan hanya terdiri 

dari jasa antar-jemput konsumen, namun terdapat produk lainnya yang tergabung 

dalam satu aplikasi, seperti, Go-Food, Go-Send, Go-Mart, Go-Pay dan lainnya 

dengan total sebanyak 21 jenis layanan. 

Suksesnya perusahaan Gojek tidak selalu diikuti dengan cerita yang baik, 

banyak konflik yang terjadi pada awal masa perkenalan Gojek diantaranya adalah 

kasus penolakan driver Gojek oleh ojek konvensional yang berujung pada 
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kekerasan, pembunuhan, hingga pemerkosaan yang dilakukan oleh driver (Tirto.id, 

2019). Disamping itu, terdapat juga pengalaman mengesankan yang ikut 

melibatkan Gojek seperti perbincangan lucu antara driver dan penumpang, kisah-

kisah menarik para driver Gojek serta banyaknya keterlibatan Gojek dalam 

menolong korban kecelakaan. Kendatipun banyak ulasan buruk sekaligus 

mengesankan, pertumbuhan Gojek justru semakin cemerlang. 

Tabel 1.1 Daftar Pemenang Fortune’s Change the World 2019 

No Perusahaan Negara 

1 Qualcomm Amerika Serikat 

2 Mastercard Amerika Serikat 

3 BYD China 

4 TE Connectivity Switzerland 

5 Walmart Amerika Serikat 

6 Santander Brazil Brazil 

7 Centene Amerika Serikat 

8 Bank of America Amerika Serikat 

9 Schneider Electric Prancis 

10 TerraCycle Amerika Serikat 

11 Gojek Indonesia 

Sumber : www.fortune.com (Data diolah, 2019) 

Suksesnya Gojek dibuktikan dengan berbagai penghargaan yang 

didapatkan, Gojek menempati peringkat ke-11 dari total 52 perusahaan 

internasional yang mendapat penghargaan Fortune’s Change the World sebagai 

satu-satunya perusahaan di Asia Tenggara yang mampu memberikan dampak sosial 

ekonomi secara luas melalui salah satu produk mereka yaitu GO-PAY.  Selain itu, 

pada tahun 2017 silam Gojek mendapatkan penghargaan Ernst & Young (EY) 2017 
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Award sebagai The Best Entrepreneur. Gojek juga telah melakukan ekspansi ke tiga 

negara dikawasan Asia Tenggara dalam kurun waktu kurang dari satu tahun, yaitu 

Singapura, Vietnam, Thailand, disertai dengan total 60 ribu  penyedia jasa, 400 ribu 

merchant dan dua juta driver.  

Gambar 1.2 Tingkat Minat Penelusuran Gojek dan Grab di Google 

Sumber : trends.google.com (Data diolah, 2019) 

Gojek mampu mengalahkan pesaing terbesarnya yaitu Grab dengan menjadi 

perusahaan dengan total valuasi aset sebanyak satu miliar dollar AS atau disebut 

juga sebagai Unicorn (Nistanto, 2019) dalam jangka waktu dua tahun, 

dibandingkan Grab dalam jangka waktu tiga tahun (Ellis, 2018), padahal saat itu 

Gojek belum melakukan ekspansi ke negara lain sedangkan Grab telah berada pada 

lima negara.  Gojek juga memiliki rata-rata tingkat minat penelusuran di Google 

Trend (Google, 2019) sebesar 41 persen dibandingkan Grab hanya 31 Persen sejak 

tahun 2014 hingga 2019. Prestasi ini menunjukkan bahwa Gojek memiliki 

Gojek  41% 
Grab 31% 
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kemajuan yang sangat pesat dalam bisnis jasa berbasis online serta diketahui oleh 

banyak orang sebagai hasil dari cepatnya penyebaran informasi 

Kemudahan akses informasi memiliki kontribusi atas kesuksesan Gojek. 

Konsumen dapat melakukan penilaian terhadap suatu layanan, konsumen dapat 

melakukan komunikasi langsung dengan calon konsumen lain atau melalui ulasan 

secara online dan memberikan pendapat mengenai kualitas layanan yang ia dapat 

setelah menggunakan Gojek, penilaian tersebut dapat disebarkan dalam bentuk 

artikel, vlog (video blog), konten media sosial dan perbincangan di group chatting. 

Secara umum, ada beberapa hal yang menjadi sarana komunikasi pemasaran, yaitu 

iklan, promosi penjualan, acara informal, publisitas, pemasaran langsung, 

penjualan tatap muka dan pemasaran online dan media sosial. Pada penelitian ini, 

penulis hanya akan menggunakan instrumen electronic word of mouth yang 

merupakan bagian dari pemasaran online dan media sosial. 

Word of mouth merupakan rekomendasi atau pendapat yang memiliki 

pengaruh dalam memberikan kontribusi terhadap keputusan konsumen sebagai 

hasil dari pengalaman layanan yang diterima. (Lovelock & Wirtz, 2016, p. 184). 

Rekomendasi ini lebih dipercayai oleh orang karena sebagai bukti asli atas 

pelayanan yang dirasakan dibandingkan informasi dari pihak penjual berupa iklan. 

Word of mouth dapat berasal dari seorang Opinion leader. Opinion leader adalah 

individu yang dapat memberikan saran atau informasi informal mengenai produk 

terkait. Maka dari itu, word of mouth terbentuk karena konsumen lebih 

mempercayai orang lain daripada iklan yang dikeluarkan oleh perusahaan. 
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Konsumen dengan pengetahuan yang rendah akan lebih mengandalkan word of 

mouth ketimbang konsumen yang telah ahli (Lovelock & Wirtz, 2016, p. 184). 

Kecanggihan teknologi membantu komunikasi melalui internet dapat 

tersebar dengan cepat, komunikasi tersebut dapat berupa ulasan atau informasi 

positif maupun negatif, maka terdapat pengembangan dari word of mouth yaitu 

electronic word of mouth. Torlak et al., (2014) menyatakan bahwa electronic word 

of mouth (e-WOM) digambarkan sebagai cara komunikasi yang memberikan 

informasi kepada konsumen tentang penjual dan penggunaan produk dan layanan 

melalui teknologi berbasis internet. Hal ini akan mempermudah konsumen untuk 

mencari serta terpapar baik informasi negatif maupun positif yang telah dibuat oleh 

konsumen lain. 

Electronic word of mouth memiliki tiga dimensi yang dikemukakan oleh 

Hennig-thurau et al., (2003). Dimensi yang pertama yaitu concern for the other, 

yang merupakan dimensi untuk menunjukkan kepedulian orang lain dalam 

membuat electronic word of mouth untuk memberikan informasi apapun setelah 

mereka mendapatkan pengalaman menggunakan produk atau jasa tersebut. 

Informasi tersebut dapat berupa informasi positif dan negatif, informasi positif 

merupakan bagian dari dimensi kedua yaitu extraversion/positive self-enhancement 

berupa pengalaman mengesankan dan memuaskan disebut juga sebagai electronic 

word of mouth positif sedangkan informasi negatif merupakan dimensi ketiga yaitu 

venting negative feelings yang merupakan pengalaman buruk dan tak memuaskan 

atau disebut juga sebagai electronic word of mouth negatif. 
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Ulasan atau informasi yang dibuat oleh konsumen memiliki peran penting 

untuk mengubah persepsi konsumen mengenai purchase intention, ulasan yang 

bersifat positif dapat mempengaruhi orang lain untuk menggunakan Gojek. Strategi 

ini bisa dimanfaatkan oleh perusahaan Gojek dengan cara memaksimalkan kualitas 

layanan kepada konsumen sehingga akan tercipta kepuasan maksimal, sehingga 

Gojek tidak perlu berjerih payah untuk mengeluarkan biaya yang tinggi dalam 

melakukan promosi, namun sebaliknya, jika kualitas layanan perusahaan kurang 

baik, konsumen cenderung akan menceritakan pengalaman buruknya kepada orang 

lain. Berdasarkan riset yang dilakukan Lovelock & Wirtz (2016, p. 184), konsumen 

yang memiliki pandangan kritis akan menceritakan kepada orang lain mengenai 

pengalaman mereka lebih banyak dibandingkan dengan yang kurang kritis dan 

konsumen yang sangat kurang puas akan menceritakan kepada orang lain lebih 

banyak ketimbang konsumen yang sangat puas. Terdapat beberapa hal yang 

menjadi faktor penentu purchase intention seperti Periklanan, brand image, 

persepsi kualitas layanan dan kepuasan serta harga (Schiffman, Kanuk, & Hansen, 

2012, pp. 182, 185, 214, 243, 282). 

Berbagai pengalaman berupa informasi negatif dan positif yang diketahui 

oleh konsumen dapat menumbuhkan suatu minat. Informasi yang diinterpretasikan 

oleh konsumen memberikan berbagai persepsi mengenai produk atau jasa, maka 

purchase intention akan muncul sebagai bentuk tanggapan atas pemahaman 

konsumen yang berhubungan dengan produk atau jasa (Sharifpour, Sukati, & 

Alikhan, 2016).  Peter & Olson (2010, p. 529) mendefinisikan purchase intetion 

sebagai sebuah rencana keputusan atau minat untuk membeli sebuah produk atau 
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merek tertentu. Maka dari itu, purchase intention dapat menentukan prospek 

seorang konsumen untuk membeli produk atau jasa (Sharifpour et al., 2016). 

Peneliti telah melakukan survey pra-penelitian untuk mengetahui jumlah 

mahasiswa yang pernah melihat ulasan atau informasi online dari konsumen yang 

telah menggunakan Gojek dengan cara membuat polling melalui group chat serta 

dengan menanyakan langsung. Hasilnya yaitu 28 mahasiswa  Fakultas Ekonomi 

Universitas Sriwijaya Kampus Palembang  pernah melihat ulasan atau informasi 

online baik negatif maupun positif mengenai Gojek  dan sisanya yaitu 12 

mahasiswa belum pernah melihat ulasan atau informasi online Gojek. Hasil ini 

sesuai dengan survey yang telah dilakukan oleh Asosiasi Pengguna Jasa Internet 

Indonesia (2018) bahwa lebih dari 90 persen mahasiswa di Indonesia telah 

mengenal internet  dengan dua tujuan utama mereka yaitu untuk berkomunikasi dan 

menggunakan media sosial, di mana kedua hal ini merupakan sebab dan platform 

terjadinya electronic word of mouth.  

Penelitian ini akan memberikan hasil untuk menunjukkan ada tidaknya 

pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase intention yang didasari pada 

fenomena mengenai ulasan informal yang sedang marak terjadi di media sosial, 

kendati electronic word of mouth dapat berupa rekomendasi atau ulasan yang 

informal, namun jika hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ada pengaruh dari 

variabel tersebut, maka perusahaan dapat menjadikan electronic word of mouth 

sebagai strategi mereka bukan hanya untuk menaikkan brand awareness, dan 

menjaga brand image namun juga untuk meningkatkan purchase intention yang 

kemudian dapat menjadi prospek purchase decision. Konsumen juga dapat 
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membantu konsumen lainnya untuk menceritakan pengalaman mereka 

menggunakan produk atau jasa, sehingga konsumen lainnya dapat mengetahui 

bagaimana kualitas dari produk atau jasa tersebut. 

Beberapa penelitian terdahulu menunjukkan adanya pengaruh variabel 

electronic word of mouth terhadap purchase intention, yaitu penelitian yang 

dilakukan oleh Virenabia & Oktafani (2018) menunjukkan hasil penelitian bahwa 

variabel electronic word of mouth berpengaruh signifikan sebesar 69,3 persen 

terhadap purchase intention. Pengaruh yang signifikan antara  variabel electronic 

word of mouth terhadap minat beli dengan koefisien determinasi sebesar 39,6 

persen juga didapatkan didalam penelitian Maulidina (2018). Penelitian Widyanto, 

Sunarto dan Pangestuti (2017) juga mendapatkan hasil yang signifikan antara 

variabel electronic word of mouth terhadap minat berkunjung sebesar 44,7 persen. 

Naufal dan Sari (2017) mendapatkan hasil koefisien determinasi sebesar 

28,3 persen dari electronic word of mouth terhadap minat beli. Pada penelitian Putri 

dan Sastika (2016), Electronic Word of Mouth (e-WOM) menunjukkan hasil 

signifikan terhadap minat beli sebesar 64,9 persen. Sama halnya dengan penelitian 

Mahendrayasa, Kumadji, & Abdillah (2013), yang menunjukkan variabel word of 

mouth berpengaruh signifikan terhadap minat beli dengan kontribusi sebesar 48,6 

persen. Namun Berbeda dengan penelitian Saputra (2016) yang menemukan bahwa 

electronic word of mouth tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penulis tertarik untuk melakukan 

penelitian dengan judul “Pengaruh electronic word of mouth  terhadap purchase 

intention pada jasa Gojek”. 
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1.2  Perumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dijelaskan, rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Bagaimanakah pengaruh dimensi concern for the others, extraversion/ 

positive self-enhancement dan venting negative feelings terhadap purchase 

intention Gojek  secara simultan ? 

2. Bagaimanakah pengaruh dimensi concern for the others, extraversion/ 

positive self-enhancement dan venting negative feelings terhadap purchase 

intention Gojek  secara parsial ? 

1.3  Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah, maka tujuan dari penelitian ini adalah sebagai 

berikut : 

1. Menganalisis bagaimana pengaruh dimensi concern for the others, 

extraversion/ positive self-enhancement dan venting negative feelings 

terhadap purchase intention Gojek secara simultan.  

2. Menganalisis bagaimana pengaruh dimensi concern for the others, 

extraversion/ positive self-enhancement dan venting negative feelings 

terhadap purchase intention Gojek secara parsial. 

1.4  Manfaat 

1.5   Manfaat Teoritis 

1. Bagi Penulis 

Penelitian ini akan memberikan pengalaman baru bagi penulis terkait 

bagaimana menganalisis variabel electronic word of mouth dan purchase 
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intention yang melalui hasil pembelajaran selama berkuliah menjadi sebuah 

tulisan karya ilmiah. 

2. Bagi Universitas  

Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat menjadi dasar untuk 

penelitian lebih lanjut yang akan dilakukan oleh peneliti lain dan 

memberikan informasi baru mengenai pengaruh variabel electronic word of 

mouth dan purchase intention terutama bagi mahasiswa jurusan Manajemen 

konsentrasi Pemasaran Universitas Sriwijaya. 

1.6  Manfaat Praktisi 

1. Bagi Perusahaan 

Penelitian ini diharapkan berguna bagi perusahaan untuk dapat 

memanfaatkan strategi pemasaran melalui electronic word of mouth sebagai 

alat komunikasi pemasaran untuk meningkatkan profitabilitas perusahaan. 

2. Bagi Konsumen 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi salah satu referensi untuk 

konsumen sebelum melakukan pembelian, yaitu dengan menilai apakah 

variabel electronic word of mouth dapat mempengaruhi purchase intention, 

dengan demikian, konsumen semakin yakin untuk memutuskan 

menggunakan suatu produk dengan cara melihat electronic word of mouth 

yang dibuat oleh konsumen lain
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