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BAB I 
 

PNDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Hubungan teknologi dan kehidupan manusia sangat erat sangat erat kaitannya. 

Perkembangan teknologi informasi membawa pengaruh yang cukup signifikan 

terhadap berbagai sektor, tak terkecuali sektor perdagangan. Dengan memanfaatkan 

teknologi informasi terutama internet dan perangkat telekomunikasi membuat 

perkembangan sektor perdagangan menjadi berbagai peluang bisnis baru). Fungsi 

dari internet sendiri adalah untuk menyimpan berbagai jenis informasi dengan 

jumlah besar sebagai media komunikasi dan transaksi sehingga bermanfaat untuk 

melakukan transaksi pembelian kapan saja. Berbagai macam informasi dalam 

internet memudahkan pengguna untuk mencari layanan secara ekstensif, 

menyesuaikan informasi spesifikasi sesuai dengan kebutuhan, membandingkan 

harga,jenis bahkan tempat untuk mendapatkan produk dengan hanya mengandalkan 

teknologi internet. Perkembangan teknologi inilah yang kemudian mendorong 

munculnya suatu inisiatif baru yang dikenal sebagai Social Commerce (s-

commerce), yaitu kegiatan perdagangan yang dimediasi oleh media sosial. 

Aktivitas perdagangan model ini menggunakan aplikasi online berbasis web 2.0 

yang mendukung interaksi dan komunikasi kolaboratif, sehingga dapat membantu 

konsumen dalam proses pengambilan keputusan untuk membeli barang dan jasa 

secara online. Adanya perkembangan teknologi media sosial dan web 2.0, 

memberikan kesempatan yang besar untuk mengubah bisnis model e-commerce 

dari product-oriented environment menjadi social and customer-oriented1. 

Mengingat konsumen saat ini semakin menuntut adanya layanan berbasis aplikasi 

online pada situs komersial untuk dapat berinteraksi lebih secara sosial dan 

interaktif 2 

 
1 Swaid & Wigand, Measuring the quality of e-service: scale development and initial 

validation. (Journal of Electronic Commerce Research,2009, Vol.12) 359-377. 
2 Huang, Zhao, and Benyoucef, From E-Commerce to Social Commerce (Electronic 

Commerce Research and Applications, 2013) 



 

 
 

Pada umumnya masyarakat lebih mengenal E-Commerce dibandingkan dengan 

Social Commerce. E-commerce adalah proses di mana entitas dan individu bertukar 

komoditas secara online menggunakan sistem yang dimediasi Internet dengan 

dukungan transmisi data antara sistem yang dimediasi Internet dan sistem moneter 

elektronik menurut Wigand.3 Social Commerce melibatkan penggunaan media 

berbasis internet yang memungkinkan orang untuk berpartisipasi dalam pemasaran, 

penjualan, perbandingan, kurasi, pembelian, dan berbagi produk dan layanan baik 

di pasar online dan offline, dan di komunitas. Ini adalah bentuk perdagangan yang 

dimediasi oleh media sosial yang melibatkan konvergensi antara lingkungan online 

dan offline.4 

Singkatnya, Social Commerce adalah pemanfaatan media sosial untuk promosi, 

menjual, dan membeli langsung di aplikasi media sosial. Dengan Social Commerce, 

pengguna tidak cuma merasakan pengalaman bersosialisasi di dunia maya, tapi 

sekaligus mencari produk yang dinginkan, mencari toko terbaik, memilih dan 

membeli produk, hingga melakukan transaksi langsung lewat aplikasi media sosial. 

Tentu pengalamannya akan berbeda dengan membuka aplikasi e-commerce yang 

memang hanya difokuskan pada layanan jual-beli. Sehinggga interaksi pun hanya 

terjadi antara penjual-pembeli. Di media sosial, pengalaman belanja akan lebih 

interaktif. Pengguna bisa membagikan produk yang dinginkan atau yang baru dibeli 

ke teman mutualnya langsung lewat media sosial yang sama. Mereka juga bisa 

mendiskusikan produk yang dipilih sebelum akhirnya membeli atau menawarkan 

produk yang dibelinya.  

Social Commerce kian populer karena menjadi opsi baru untuk berbelanja 

online secara mudah dan memungkinkan interaksi langsung dengan penjual sambil 

menjelajahi media sosial, tapa harus berpindah aplikasi. Sementara di sisi penjual, 

Social Commerce memungkinkan mereka untuk menjangkau calon pelanggan yang 

lebih luas. Dalam laporan tersebut terungkap, sebesar 46% masyarakat Indonesia 

 
3 Wigand, R. 1997. Electronic commerce (The Information Society, 1997, vol. 13, no.1), 

1-16. 
4 Stephen & Toubia, Deriving value from social commerce networks (Journal of 

Marketing Research, 2010) 215 



 

 
 

masih belum mengetahui tentang kehadiran platform social commerce di Indonesia. 

Di antara masyarakat yang mengetahui platform social commerce, 35% dari mereka 

mengatakan bahwa mereka belum pernah menggunakan platform tersebut. 5 Di 

Indonesia sudah marak platform yang berbasis social commerce, salah satunya 

yaitu Evermos. Evermos adalah sebuah platform social commerce reseller, yang 

menjual berbagai macam produk-produk Muslim Indonesia. Berkolaborasi dengan 

brand-brand terpercaya membangun channel penjualan terbesar dan membuka 

peluang bisnis reseller untuk menjual berbagai macam produk muslim di Indonesia. 

Cara kerja Evermos yaitu melalui website atau aplikasi Evermos. Pada prinsipnya 

cara ini melalui order langsung dari pihak konsumen kepada pihak reseller. Di mana 

pada awalnya konsumen membeli barang terlebih dahulu kepada reseller sesuai 

dengan harga katalog. Lalu, reseller melakukan order ke Evermos dan melakukan 

pembayaran sesuai dengan harga reseller. Dalam segi mempromosikan, reseller 

dapat melakukan dengan cara memberikan info produk kepada teman atau kerabat 

baik secara langsung maupun melalui media sosial seperti grup Whatsapp, 

Facebook, Instagram dan masih banyak lagi sosial media yang bisa dimanfaatkan.6 

Menurut peraturan Dewan Syariah Nasional mengenai Lembaga 

perekonomian syariah (LPS) bahwa setiap LPS harus memiliki sedikitnya  3 orang 

anggota DPS7. Evermos atau Everyday Need For Moeslim merupakan perusahaan 

syariah yang mana memiliki Dewan Pengawas Syariah sebagai tempat 

berkonsultasi dan berdiskusi segala hal yang menjadi perhatian akan alur bisnis 

yang dijalankan oleh Evermos sehari hari. Dalam perjanjian bisnis baik itu dengan 

reseller maupun mitra, semuanya dikemukakan secara transparan di awal sehingga 

kedua belah pihak ridho dan sama sama mendapat keuntungan serta 

kebermanfaatan. Evermos menjaga agar persaingan bisnis berlangsung dengan 

sehat dan saling menguntungkan. Karena bisnis yang sehat adalah bisnis yang 

 
5 Dikutip dari Evermos, melaui Populix https://info.populix.co/report/the-social-

commerce-in-indonesia/ pada hari Sabtu 21 Januari 2023, pukul 13.00 
6 Dikutip dari Evermos, melaui https://evermos.com/home/panduan/reseller/apa-itu-

evermos/ pada hari Sabtu 21 Januari 2023, pukul 15.00 
7 Peraturan DSN-MUI No. PER-01/DSN-MUI/X?2017  

https://info.populix.co/report/the-social-commerce-in-indonesia/
https://info.populix.co/report/the-social-commerce-in-indonesia/
https://evermos.com/home/panduan/reseller/apa-itu-evermos/
https://evermos.com/home/panduan/reseller/apa-itu-evermos/


 

 
 

amanah dan berkah sehingga tidak ada satupun pihak yang merasa dirugikan.8 

Menurut Hermawan Kartajaya & Syakir Sula mengartikan bahwa bisnis syariah 

sebagai bisnis yang dianggap santun, santun terhadap penjual ataupun pembeli.9 

Dalam islam, yang tidak mungkin berubah hanyalah kaidah-kaidah dasar syariah 

dan berbagai pondasi dasar. Dalam hal yang bersifat kondisional, misalnya 

menyangkut hal teknis, Islam memang tetap mengacu dan merujuk sumber asalnya 

sekaligus melibatkan peran akal. Peran ini yang kemudian disebut dalam 

terminologi fikih sebagai ijtihad10.  Perkembangan industry dapat dikatakan syariah 

selama memiliki prinsip syariah dengan terbebas dari unsur-unsur riba, maysir, 

gharar, haram dan zalim. Hal ini berlaku untuk semua sector riil seperti hotel 

syariah, travel syariah, bisnis syariah dan juga industry perbankan dan keungan 

syariah 

Evermos hadir untuk mendukung pemulihan ekonomi nasional. 11 Sejak 

didirikannya Evermos pada tahun 2018, Evermos telah menghubungkan lebih dari 

700 UKM dan 60,000 produk dengan menerapkan sistem kurasi untuk memastikan 

bahwa produk yang dijual oleh reseller itu halal, berkualitas tinggi, bermanfaat serta 

membawa kebaikan baik itu bagi mitra, reseller dan pemakai dalam kehidupan 

sehari hari.  

Melihat fenomena bahwa Indonesia ini adalah negara mayoritas muslim 

terbesar di asia tenggara dan fakta bahwa kesejahteraan Indonesia ini masih belom 

merata, maka dengan hadir nya evermos ini adalah suatu solusi 

Menurut Kotler & Keller keputusan Reseller ingin join adalah ketika pembeli 

menyadari suatu masalah atau kebutuhan yang dipicu oleh rangsangan ekternal atau 

 
8 Dikutip dari Evermos, melaui https://evermos.com/home/syariah/ pada hari Selasa 28 

Juni 2023, pukul 15.00 
9 Kertajaya dan Syakir. Syariah Marketting, (Bandung: PT. Mizan Pustaka, 2006) 
10 M. Faruq an-Nabhan, Sistem Ekonomi Islam: Pilihan Setelah Kegagalan Sistem Kapitalis 

dan Sosialis (Yogyakarta: UII Press, 2000), h. 19. 
11 Dikutip dari Evermos, melaui Evermos https://evermos.com/impact/berdayakan-

ratusan-ribu-perempuan-evermos-dukung-pemulihan-ekonomi-nasional/ pada hari Sabtu 21 

Januari 2023, pukul 16.00 

https://evermos.com/home/syariah/
https://evermos.com/impact/berdayakan-ratusan-ribu-perempuan-evermos-dukung-pemulihan-ekonomi-nasional/
https://evermos.com/impact/berdayakan-ratusan-ribu-perempuan-evermos-dukung-pemulihan-ekonomi-nasional/


 

 
 

internal.12 Keputusan tersebut ada karena untuk memenuhi kebutuhan primer. 

Dalam kondisi terdesak ini maka datanglah keputusan manusia untuk bisa 

menghasilkan uang. dengan latar belakang ekonomi yang kurang maka  hadir nya 

evermos ini akan membatu mingkatkan perekonomian mereka. Apalagi mayoritas 

masyarakat nya yang muslim harus nya evermos ini membuat mereka yakin karna 

produk yang ada di evermos ini di pastikan semua produk nya itu terjamin ke halal 

nya 

    

Gambar. 1.1 

Penurunan Jumlah Reseller Tahun 2021 

 

Namun pada realita nya, seiring bertambah nya waktu keputusan pembelian 

ini bukannya semakin meningkat akan tetapi terjadi penuruan secara signifikan 

pada 2021 dari bulan Januari sampai Maret jumlah Reseller aktif nya sampai 15.000 

lebih, sedangkan pada bulan Maret anjlok hingga 50% lebih. bisa di lihat di gambar 

1.1. Dengan hadir nya kondisi tersebut maka dimungkinkan terjadi nya permaslaah 

 
12 Kotler & Keller, Manajemen Pemasaran, Edisi 13, jilid 1, (Jakarta: Erlangga, 2009), 

184. 



 

 
 

yang membuat hal itu berbanding terbalik dengan teori, dari hasil wawancara dan 

fakta yang ada di lapangan, ada 3 masalah yang mempengaruhi diantaranya: 

WOM (Word of Mouth) di evermos adanya sekumpulan komunitas yang 

dinamakan kori (komunitas reseller), dari hasil wawancara menyebutkan bahwa 

adanya obrolan antar sesama reseller yang mengarah ke arah negatif dan sangat 

mempengaruhi terhadap keputusan pembelian contoh nya :  ongkos kirim yang ada 

di evermos terbilang mahal dan produk yang di jual tidak lengkap. 

Putusan pembelian menjadi suatu hal yang penting untuk diperhatikan 

karena hal ini tentu akan menjadi suatu pertimbangan, bagaimana  suatu  strategi  

pemasaran  yang akan dilakukan perusahaan berikutnya. Dalam memasarkan 

produknya, perusahaan memerlukan suatu komunikasi dengan para konsumen atau 

masyarakat pada umumnya, karena   dengan   adanya   komunikasi   maka konsumen 

dapat mengetahui produk yang ditawarkan oleh perusahaan itu layak atau tidaknya 

untuk dikonsumsi. Word  of  mouth marketing  merupakan  salah satu  strategi  dalam  

bauran  promosi  yang  termasuk  dalam bauran komunikasi pemasaran (marketing 

communication mix). Ketika konsumen sudah memakai sebuah  produk, maka   

konsumen   akan   melakukan   penilaian   terhadap produk  tersebut  dan  jika  suatu  

produk  tersebut  mampu memberi  kepuasan  dan  kesan  kepada  konsumen,  maka 

kemungkinan  besar akan  terjadi Word  Of  Mouth. 

Tabel 1.1 

Top Social-Commerce Indonesia Tahun 2022 

Social-commerce Aware Aware Ever Used Did not know 

Evermos 21% 22%  

KitaBeli 17% 14%  

DusDusan 14% 12%  

Dagangan 11% 9%  

Mapan 9% 8%  

Selleri 9% 7% 46% 

Grupin 6% 7%  

CrediMart 8% 5%  



 

 
 

Woobiz 8% 5%  

Chilibeli 7% 5%  

Ibusibuk 5% 5%  

Sumber: Populix.com 

Masalah selanjutnya yang terjadi di Evermos adalah dari hasil survey 

pupulix  meyatakan bahwa banyak orang yang tidak mengetahui apa itu social 

commerce (walaupun secara survey evermos ini adalah platform social commerce 

no 1 di Indonesia) hal ini membuktikan bahwa digitalisasi marketing yang 

dilakukan oleh Evermos tidak sampai secara merata. Jika proses penyebaran 

informasi atau pemasaran secara digital nya masih kurang, maka akan 

mempengaruhi target audience nya, belum lagi masyarakat yg berdomisili di daerah 

pelosok yang yang terkendala oleh sinyal. Dengan akses yang terkendala itu 

akhirnya menghambat konsumen untuk melakukan keputusan terhadap pembelian 

suatu produk atau keputusan bergabung pada suatu perusahaan. 

Faktor ketiga yang memepengaruhi mengapa jumlah reseller yang join masi 

fluktuatif adalah karena adanya trust issu bahwa Evermos ini sebuah platform 

penipuan yang menyebabkan besar nya kekecewaan yang dialami oleh para reseller 

nya. Dilampir dalam sebuah situs web yang mengatakan bahwa “pengiriman barang 

dari Evermos ini selalu mengulur-ngulur waktu dalam proses pengiriman”13, tak 

hanya itu di dalam sebuah grup komunitas belajar Evermos yang ada di Facebook 

menyebutkan bahwa bnyak orang yang menipu dengan mengatasnamakan 

Evermos.  

 

 

 

 

 

 
13 Dikutip dari MediaKonsumen.com, melalui 

https://mediakonsumen.com/2022/12/04/surat-pembaca/kecewa-dengan-pengiriman-barang-

evermos  pada hari Minggu 05 Februari 2023, pukul 13.44 

 

https://mediakonsumen.com/2022/12/04/surat-pembaca/kecewa-dengan-pengiriman-barang-evermos
https://mediakonsumen.com/2022/12/04/surat-pembaca/kecewa-dengan-pengiriman-barang-evermos


 

 
 

 

Gambar 1.2 

Sumber: Facebook Komunitas Belajar Bisnis Evermos 

Bisa dilihat bada gambar 1.2 penipuan dilakukan dengan cara berpura-pura 

menjadi Customer Service Evermos. Hal tersebut menyebabkan kepercayaan 

konsumen berkurang dan menyebabkan penurunan pada keputusan reseller unutk 

join di Evermos. 

Adapun penelitian sebelumnya mengenai Word of Mouth, Digital Marketing 

dan Trust terhadap Keputusan pembelian, menurut Fitri Yani 14dengan judul 

Pengaruh Penggunaan Media Sosial, Word Of Mouth Marketing Dan Trust 

Terhadap Keputusan Pembelian Pada Distro Mutimuv Store Samarinda. Hasil 

analisis menunjukan Media Sosial, Word of Mouth Marketing dan Trust secara 

bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian 

pada Distro Mutimuv Samarinda. Hasil penelitian menurut Gede Wisnu Saputra 

dan Gusti Agung Ketut Sri Ardani 15dengan judul Pengaruh Digital Marketing, 

Word Of Mouth, Dan Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian. Hasil 

analisis regresi linear berganda menunjukan bahwa variabel digital marketing, word 

 
14 Yani, 2021, Pengaruh Penggunaan Media Sosial, Word Of Mouth Marketing Dan Trust 

Terhadap Keputusan Pembelian Pada Distro Mutimuv Store Samarinda. 
15 Saputra & Ardani, 2020, Pengaruh Digital Marketing, Word Of Mouth, Dan Kualitas 

Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian 



 

 
 

of mouth, dan kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikkan terhadap 

keputusan pembelian  

Berangkat dari fenomena yang ditemukan, peneliti tertarik mengembangkan 

penelitian ini secara lebih mendalam dan untuk membuktikan teori yang telah ada 

dengan penelitian ini,  maka penulis merasa tertarik untuk melakukan penelitian 

dengan judul “Pengaruh Word Of Mouth, Digital Marketing Dan Trust Terhadap 

Keputusan Pembelian Reseller Social Commerce di Evermos Bandung ” 

B. Rumusan Masalah 

Penelitian ini menggunakan empat variabel bebas untuk menilai keputusan 

pembelian pada Perusahaan Social commerce Evermos. Adapun variabel bebas 

yang digunakan adalah Word of Mouth, Digital Marketing dan Trust. Berdasarkan 

latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka rumusan masalah dalam penelitian 

ini adalah: 

1. Apakah Word of Mouth berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian di 

Perusahaan Social commerce Evermos? 

2. Apakah Digital Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian di 

Perusahaan Social commerce Evermos? 

3. Apakah Trust berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian di Perusahaan 

Social commerce Evermos?   

4. Apakah Word of Mouth, Digital Marketing dan Trust berpengaruh secara 

simultan terhadap Keputusan Pembelian di Perusahaan Social commerce 

Evermos? 

 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan permasalahan yang telah dirumuskan diatas, maka tujuan 

penelitian yang hendak dicapai yakni: 

1. Untuk mengetahui pengaruh Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian 

di Perusahaan Social Commerce Evermos. 



 

 
 

2. Untuk mengetahui pengaruh Digital Marketing terhadap Keputusan 

Pembelian di Perusahaan Social Commerce Evermos. 

3. Untuk mengetahui pengaruh Trust terhadap Keputusan Pembelian di 

Perusahaan Social Commerce Evermos. 

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Word of Mouth, Digital 

Marketing dan Trust secara simultan terhadap Keputusan Pembelian di 

Perusahaan Social Ccommerce Evermos? 

 

D. Kegunaan Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan suatu manfaat yang tentunya dapat 

berguna bagi semua pihak yang terkait dalam kegiatan penelitian ini baik sebagai 

praktisi, akademisi, atau pemerhati pasar, manfaat penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

1. Kegunaan Akademis 

Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan bahan referensi dalam upaya 

untuk memperluas pengetahuan dibidang manajemen pemasaran khususnya 

yang berkaitan dengan perilaku konsumen dan dapat menambah wawasan 

yang berkaitan dengan Word of Mouth, Digital Marketing dan Trust 

terhadap Keputusan Pembelian Konsumen. Serta bagi peneliti, penelitian 

ini dapat dijadikan acuan bagi peneliti untuk menerapkan ilmu, wawasan, 

dan kemampuan yang diperoleh semasa perkuliahan.  

2. Kegunaan Praktis 

a. Perusahaan 

Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan panduan atau rekomendasi 

bagi praktisi manajemen untuk mengambil kebijakan serta merumuskan 

strategi pemasaran yang tepat. Informasi ini sebagai bahan masukan 

bagi pimpinan perusahaan dalam menyikapi citra merek dan 

kepercayaan terhadap konsumen. Hasil penelitian ini juga diharapkan 

dapat memberikan informasi bagi dunia bisnis khususnya perusahaan 

Evermos, agar dapat meningkatkan konsumen dimasa yang akan datang. 



 

 
 

b. Institusi 

Penelitian ini diharapkan memberi kontribusi yang positif bagi ilmu 

pengetahuan khususnya dibidang manajemen pemasaran dan sebagai 

perbandingan untuk penelitian sejenis kedepannya. 

 

E. Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiran merupakan alur yang akan peneliti lakukan sebagai dasar 

penelitian. Sebelum konsumen memutuskan untuk menggunakan sesuatu produk, 

seorang konsumen pada dasarnya akan melakukan suatu proses pengambilan 

keputusan terlebih dahulu. Proses pengambilan keputusan merupakan tahap-tahap 

konsumen dalam memutuskan suatu produk tertentu yang menurutnya paling tepat 

diantara yang lainnya, sehingga keputusan pembelian dapat diartikan sebagai 

kekuatan kehendak konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk 

apabila konsumen memiliki minat untuk membeli suatu produk.16 Proses 

pengambilan keputusan pada konsumen terjadi untuk keputusan yang memiliki 

keterlibatan yang tinggi. Tingkat keterlibatan tinggi merupakan karakteristik pada 

konsumen. Konsumen memiliki keterlibatan tinggi apabila dalam membeli suatu 

produk ataupun menggunakan jasa, mereka meluangkan waktu yang cukup 

banyak, perhatian, dan usaha untuk membandingkan suatu merek. 

1. Pengaruh Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut Puji Rahayu Dan Muhammad Edward, variable word  of 

mouth terbukti secara signifikan mempengaruhi variabel  dependen  

keputusan  pembelian.17   

Menurut Kotler dan Keller Word Of Mouth dapat di artikan secara 

umum merupakan suatu kegiatan memberikan informasi penilaian atau 

pandangan terhadap suatu produk barang dan jasa kepada orang – orang 

 
16 Kotler & Keller, Manajemen Pemasaran, Edisi Ketiga Belas, Jilid 1 (Jakarta: Erlangga, 

2008), 187-191 
17 Rahayu & Edward , 2014, Pengaruh Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen Produk Smartfren Andromax 



 

 
 

terdekat apakah produk atau jasa tersebut layak dikonsumsi atau tidak bagi 

para calon konsumen lainnya18. 

Menurut Puji Rahayu Dan Muhammad Edward, variable word of 

mouth mempengaruhi variabel  dependen  keputusan  pembelian ketika orang 

terpengaruh dengan perkataan orang lain di sekitar nya, apabila obrolan 

tersebut mengarah ke arah positif maka orang akan menyebarkan Kembali 

obrolan tersebut, begitupun sebalik nya.19 Pada studi kasus di buku Kotler dan 

keller ini menyebutkan bahwa adanya sekumpulan forum ibu ibu yang 

mendiskusikan kegiatan permainan yang cocok unutk perkembangan, dan si 

pembuat mainan ini mnegirimkan mainan ke lebih dari 2500 anggota dan 

mendorong mereka untuk berbagi pengalamannya satu sama lain, yang hebat 

nya adalah hal tersebut langsung mendapatkan umpan balik 

Al-Quran dan Al-Hadits juga menyebutkan berbagai panduan agar 

komunikasi berjalan dengan baik dan efektif, hal ini dapat diistilahkan 

sebagai etika berkomunikasi dalam perspektif Islam. Etika komunikasi Islam 

ini merupakan panduan bagi kaum muslim dalam melakukan komunikasi, 

baik dalam komunikasi intrapersonal, interpersonal dalam pergaulan sehari-

hari, berdakwah secara lisan dan tulisan, maupun dalam aktivitas lain. Islam 

mengajarkan kegiatan pemasaran harus dilakukan secara jujur begitupun juga 

dengan kegiatan promosi. Promosi suatu barang atau jasa harus dilaksanakan 

apa adanya tanpa harus menyembunyikan kekurangan dari barang atau jasa 

tersebut, marketing dalam islam harus didasarkan pada prinsip prinsip 

syar’iat Islam dan nilai-nilai spiritual, dalam hal ini ada 4 sikap yang harus 

diterapkan, yaitu: Shiddiq (benar dan jujur), Fathanah (cerdas), Thabligh 

(komunikatif). Dalam berbagai literatur tentang komunikasi Islam maka 

dapat ditemukan setidaknya enam jenis gaya bicara atau pembicaraan yang 

 
18 Kotler & Keller, 2009 Manajemen Pemasaran, Edisi 13, jilid 1, (Jakarta: Erlangga, 

2009), 254 & 256. 
19 Rahayu & Edward , 2014, Pengaruh Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen Produk Smartfren Andromax  



 

 
 

dikategorikan sebagi kaidah prinsip, atau etika komunikasi Islam, salah 

satunya yaitu terdapat dalam Q.S Al-Ahzab:70 sebagai berikut: 

 

  يٰٰٓايَُّهَا الَّذِيْنَ  اٰمَنُوا اتَّقوُا  اٰللَّ  وَقوُْلوُْا قَوْلً  سَدِيْداً  

Dalam ayat diatas menjelaskan bahwa, “katakanlah perkataan yang 

benar” (Hai orang-orang yang beriman! Bertakwalah kamu sekalian kepada 

Allah dan katakanlah perkataan yang benar) yakni perkataan yang tidak 

menyalahi20, dalam komunikasi dari mulut kemulut proses penyebaran 

informasi word of mouth maupun electronic word of mouth menunjukan 

kepercayaan konsumen yang terbentuk dari rekomendasi orang lain seperti 

tentangga, keluarga, dan dalam media sosial online. 

 

2. Pengaruh Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Digital marketing adalah segala upaya untuk melakukan pemasaran 

suatu produk barang dan jasa melalui media internet.  Pemasaran dalam 

internet marketing bukan hanya untuk meningkatkan penjualan saja, tetapi 

juga termasuk dalam promosi produk dan jasa baru, branding dan membina 

hubungan yang baik dengan pelanggan. 21 

Menurut Yazer Nasdini22 menyebutkan bahwa aksebilitas pada 

Digital Marketing adalah hal yang penting. Aksesibilitas adalah 

kemampuan pengguna untuk mengakses informasi dan layanan yang 

disediakan melalui periklanan online.  istilah Accessibility umumnya terkait 

dengan cara pengguna dapat mengakses situs Sosial media. 

Menurut Titik Inayati, Digital Marketing berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian Ketika pemasaran tersebut mudah di akses dan apakah 

 
20 https://tafsirq.com/33-al-ahzab/ayat-70#tafsir-jalalayn (diakses tanggal 21 Februari 

2023) 
21 Desiana Andar, Pengertian dan Jenis Digital Marketing, https://www.seputarmarketing. 

com/ind//pengertian-dan –jenis-digital-marketing/, diakses pada tanggal, 12 Februari 2023. 
22 Nasdini, Yazer, Digital Marketing Strategies that Millennials Find Appealing, 

Motivating, or Just Annoying, Vol. 19, No.6  (Journal of Strategic Marketing: 2012), 32. 



 

 
 

penyebarannya itu sama rata. Menurut Ryan23 bauran pemasaran  adalah 

bagian dimensi digital marketing dari sisi promosi, dimensi tersebut antara 

lain : Situs web, SEO, PPC Advertising, Affiliate Marketing And Strategic 

Partnership, PR Online, Jejaring Sosial, E - Mail Marketing dan Customer 

Relationship Management. Yang sehubungan dengan konsep diatas adalah 

dimana cara pengiklanan sebagai saluran distribusi yang ditunjukan untuk 

mencapai sasaran konsumen, sistem ini mencakup masi banyak beberapa 

konsumen yang tidak mendapatkan iklan yang sudah di sebarkan oleh 

Evermos, pelayanan chat online seperti customer service dan yang lainnya 

hal-hal yang berhubungan dengan bagaimana pemasaran ini mudah untuk di 

akses. 

 

3. Pengaruh Trust terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut Donni Juni, kepercayaan dibangun atas sejumlah 

karakteristik .  Berbagai karakteristik yang sensitif dengan kepercayaan24, 

diantaranya menjaga hubungan  dan menerima pengaruh. Konsumen yang 

percaya akan selalu menjaga hubungan yang baik antara dirinya dengan 

perusahaan karena ia menyadari bahwa hubungan yang baik akan 

memberikan keuntungan yang menguntungkan bagi dirinya sendiri. Selain 

itu, konsumen yang memiliki kepercayaan yang tinggi akan mudah 

terpengaruh dengan berita apa yang tersebar mengenai produk atau image 

dari suatu perushaan.  

Menurut Ni Luh Indiani, Ni Wayan Ari Sudiartini dan Ni Komang 

Ayu Tri Utami25, ketika kata kunci, janji atau pernyataan lisan atau tulisan 

dari seseorang atau sekelompok itu dapat di wujudkan atau dapat terbukti 

 
23 D Ryan dan Calvin Jones, Digital Marketing : Marketing Strategies for Engaging 

Digital Generation (London: Kogan Page Limited, 2009), 31. 
24 Donni Junni Priansa, Perilaku Konsumen dalam Bisnis Kontemporer, (Bandung: 

Alfabeta, 2017) 118. 
25 Indiani , Sudiartini, & Utami, 2022, Pengaruh Brand Image, Awareness Dan  Trust 

Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Digital Marketing Pada Produk Dupa Harum Grosir. 



 

 
 

sesuai dengan apa yang di bicarakan, maka akan menimbulkan kepercayaan, 

begitupun sebalik nya. 

 

4. Pengaruh Word of Mouth, Digital Marketing dan Trust terhadap 

Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian itu terjadi Ketika pembeli menyadari adanya suatu 

masalah atau kebutuhan yang di picu oleh rangsangan internal/ eksternal.26 

Ketika masalah atau kebutuhannya sudah dikatahui maka konsumen akan 

melakukan berbagai tahapan. tahapan itu adalah pengenalan masalah, 

pencarian informasi, evaluative, keputusan pembelian dan prilaku pasca 

Word of Mouth, Digital Marketing dan Trust merupakan sebuah tahapan 

atau kumpulan elemen penting dalam suatu perusahaan. Sebuah perusahan 

aku memiliki hasil yang baik bergantung kepada apa yang telah perusahaan 

tersebut lakukan. Dengan adanya Word of Mouth yang positif, proses 

pemasaran yang dapat di jangkau oleh semua kalangan maka akan sangat 

berpengaruh terhdapat keinginan konsumen untuk membeli atau bergabung 

pada perusahhan tersebut. Tak hanya itu, dengan adanya rekam jejak yang 

baik membuat konsumen percaya kepada suatu Brand atau perusahaan 

tersebut, karena semua aspek yang disebutkan diatas memiliki keterkaitan 

yang erat, maka dapat digambarkan paradigma penulisan sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 
26 Kotler & Keller, Manajemen Pemasaran, Edisi 13, jilid 1, (Jakarta: Erlangga, 2009), 

184. 



 

 
 

Gambar 1.3 

Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dalam penulisan penelitian ini, kerangka berfikir diatas menggambarkan 

hubungan dari Variabel Independen dalam hal ini adalah Variabel Word of Mouth 

(r1), Variabel Digital Marketing (r2), dan Variabel Trust (r3), terhadap Variabel 

Dependen yaitu Keputusan Pembelian. 

 

F. Hipotesis 

Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian 

yang telah dibuat. Rumusan penelitian biasanya dibuat dalam bentuk kalimat 

pertanyaan. Hipotesis dikatakan juga jawaban sementara karena jawaban yang 

diberikan baru berdasarkan teori yang relevan, belum berdasarkan fakta-fakta 

empiris yang diperoleh peneliti melalui pengumpulan data. Jadi, dapat diartikan 

bahwa hipotesis adalah jawaban teoritis terhadap rumusan masalah, belum 

berdasarkan jawaban yang empirik. 

Berdasarkan gambar 1.3, kerangka pemikiran yang telah dipaparkan 

sebelumnya mengacu kepada latar belakang masalah, rumusan masalah, dan kajian 

pustaka. Maka, penulis merumuskan hipotesis yang dapat diajukan melalui 

penelitian ini adalah: 

Word Of Mouth 

Digital Marekting 

Keputusan Pembelian 

Trust 

Faktor lain 



 

 
 

Ha : Word Of Mouth berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian 

H0 : Word Of Mouth tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian 

Ha : Digital Marketing berpengaruh secara siginifikan terhadap Keputusan 

Pembelian 

H0 : Digital Marketing tidak berpengaruh secara siginifikan terhadap 

Keputusan Pembelian 

Ha : Trust  berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

H0 : Trust tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

Ha : Word Of Mouth, Digital Marketing dan Trust berpengaruh secara 

siginifikan terhadap Keputusan Pembelian 

H0 : Word Of Mouth, Digital Marketing dan Trust berpengaruh secara 

siginifikan terhadap Keputusan Pembelian 

 

G. Hasil Penelitian Terdahulu 

Untuk melengkapi penelitian ini, maka perlu dilakukan studi review atas 

penelitian terdahulu. Terdapat beberapa referensi dari penelitian terdahulu yang 

telah ada dan berkaitan dengan judul dalam penelitian ini, yaitu: 

Pertama, Puji Rahayu Dan Muhammad Edward 27 dengan judul Pengaruh Word 

Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Produk Smartfren Andromax 

(Studi Pada Mahasiswa Kampus Ketintang Universitas Negeri Surabaya). Analisis  

ini  meliputi  UjiValiditas,   Uji   Reliabilitas,   Analisis   Regresi   sederhana,   Uji   

t,   serta   analisis   Koefisien   Determinasi   (R²).Berdasarkan  hasil  penelitian,  

diperoleh  persamaan  regresi  :  Y  =  3,272  +  0,458X.  Berdasarkan  analisis  

datastatistik,  indikator-indikator  pada  penelitian  ini  bersifat  valid  dan  

variabelnya  bersifat  reliabel.  Pada  pengujian normalitas  berdistribusi  normal.  

Pengujian hipotesis menggunakan uji menunjukkan bahwa variable Word of  Mouth 

 
27 Rahayu & Edward , 2014, Pengaruh Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen Produk Smartfren Andromax 



 

 
 

terbukti secara signifikan mempengaruhi variabel  dependen  keputusan  pembelian.  

Angaka Adjusted R Square sebesar 45,5 % menunjukkan bahwa variabel keputusan 

pembelian dapat dijelaskan olehword of mouth,sedangkan sisanya sebesar 54,5% 

dijelaskan oleh variabel lain di luar variabel yang digunakan dalam penelitian ini. 

Kedua, Rini Andari dan Della Maghfira Napu 28dengan judul Pengaruh Word 

Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Tiket Maskapai Penerbangan Domestik 

Di Davina Tour And Travel Gorontalo. Berdasarkan hasil tanggapan responden 

mengenai pelaksanaan word of mouth di Davina Tour and Travel yang terdiri dari 

3 dimensi yaitu cognitive content, richness of content, dan strength of delivery 

dinilai cukup tinggi. Dimensi richness of content merupakan dimensi yang 

mendapatkan penilaian paling tinggi dari pelanggan Davina Tour and Travel . 

Dimana keluasan dan kekayaan berada pada pesan yang disampaikan oleh pihak 

pengirim pesan kepada pihak penerima pesan yang artinya bahwa word of mouth 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Ketiga, Titik Inayati, Mohamad Johan Efendi, Ayu Safika Dewi 29 dengan judul 

Pengaruh Digital Marketing, Electronic Word Of Mouth, dan Lifestyle terhadap 

Keputusan Pembelian Pada Marketplace Shopee Indonesia. Berdasarkan  hasil  

penelitian  yang  telah  dijelaskan  maka  dapat  disimpulkan  bahwa variabel Digital 

Marketing, Electronic  Word  of Mouth, dan Lifestyle secara parsial berpengaruh 

positif  dan signifikan terhadap Keputusan  Pembelian  pada Marketplace Shopee  

Indonesia.  Variabel Digital  Marketing, Electronic  Word  of Mouth,  dan Lifestyle 

secara  simultan  berpengaruh  positif  dan  signifikan  terhadap  Keputusan  

Pembelian  pada Marketplace Shopee  Indonesia.  Berdasarkan  hasil  uji  hipotesis,  

dapat  diketahui  bahwa  berpengaruh paling dominan terhadap Keputusan 

Pembelian pada Marketplace Shopee Indonesia.  

 
28 Andari & Napu, 2016, Pengaruh Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Tiket 

Maskapai Penerbangan Domestik Di Davina Tour And Travel Gorontalo 
29 Inayati, Efendi, & Dewi, 2022, Pengaruh Digital Marketing, Electronic Word Of 

Mouth, Dan Lifestyleterhadap Keputusan Pembelian Pada Marketplace Shopee Indonesia. 



 

 
 

Keempat, Mela Kartika dan Raden Lestari Ganarsih 30dengan judul Analisis E-

Wom, Online Shopping Experience Dan Trust Terhadap Keputusan Pembelian Dan 

Kepuasan Konsumen E-Commerce Shopee Pada Mahasiswa Pascasarjana 

Universitas Riau. Hasil analisis menunjukkan bahwa e-WOM, Online Shopping 

Experience Dan Trust berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian dan 

Kepuasan Pembelian E-commerce Shopee pada Mahasiswa Pascasarjana 

Universitas Riau.  Goodness of  Fit menunjukkan nilai 0,539 > 0,36 GoFLarge.  Hal 

ini menunjukkan bahwa variabel independen dalam model mampu memprediksi 

variabel dependen dengan baik. 

Kelima, Gede Wisnu Saputra dan Gusti Agung Ketut Sri Ardani 31dengan judul 

Pengaruh Digital Marketing, Word Of Mouth, Dan Kualitas Pelayanan Terhadap 

Keputusan Pembelian. Hasil analisis regresi linear berganda menunjukan bahwa 

variabel digital marketing, word of mouth, dan kualitas pelayanan berpengaruh 

positif dan signifikkan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa semakin tinggi digital marketing, word of mouth, dan kualitas 

pelayanan maka akan meningkatkan keputusan pembelian. 

Keenam, Ni Luh Indiani, Ni Wayan Ari Sudiartini dan Ni Komang Ayu Tri 

Utami32 dengan judul Pengaruh Brand Image, Awareness Dan  Trust Terhadap 

Keputusan Pembelian Melalui Digital Marketing Pada Produk Dupa Harum Grosir. 

Hasil analisis menunjukan Brand image, awareness dan trust berpengaruh 

signifikan secara simultan terhadap keputusan pembelian melalui digital  marketing 

pada  Produk  Dupa  Harum  Grosir.  Hal  ini  dapat dibuktikan melalui  hasil uji 

signifikan simultan menunjukkan dari hasil nilai FHitung = 30,030 dan nilai 

signfikansi = 0.000. Ini berarti bahwa semakin baik brand image, awareness dan 

trust maka  akan  meningkatkan  keputusan  pembelian  dalam  membeli  pada Produk  

Dupa  Harum Grosir. 

 
30 Kartika & Garnasih, 2019, Analisis E-Wom, Online Shopping Experience Dan Trust 

Terhadap Keputusan Pembelian Dan Kepuasan Konsumen E-Commerce Shopee 
31 Saputra & Ardani, 2020, Pengaruh Digital Marketing, Word Of Mouth, Dan Kualitas 

Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian 
32 Indiani , Sudiartini, & Utami, 2022, Pengaruh Brand Image, Awareness Dan  Trust 

Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Digital Marketing Pada Produk Dupa Harum Grosir. 



 

 
 

Ketujuh, Fitri Yani 33dengan judul Pengaruh Penggunaan Media Sosial, Word 

Of Mouth Marketing Dan Trust Terhadap Keputusan Pembelian Pada Distro 

Mutimuv Store Samarinda. Hasil analisis menunjukan Media Sosial, Word of 

Mouth Marketing dan Trust secara bersama-sama memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada Distro Mutimuv Samarinda. Hasil 

tersebut memiliki arti bahwa variasi keputusan pembelian dipengaruhi secara 

bersamasama oleh Media Sosial, Word of Mouth dan Trust. Dari ketiga variabel 

bebas tersebut yang memberi pengaruh dominan terhadap keputusan pembelian 

pada Distro Mutimuv Samarinda adalah variabel media sosial, karena memiliki 

nilai koefisien beta tertinggi dan nilai ujit thitung tertinggi dibanding dengan variabel 

yang lainnya. 

Kedelapan, I Gusti Ngurah Satria Wijaya, Ni Wayan Cahya Ayu Pratami, Ni 

Nyoman Muryatini dan I Gede Dharmadi Yasa 34dengan judul Pengaruh Electronic 

Word Of Mouth (E-Wom), Persepsi Risiko, Kepercayaan Pelanggan, Dan 

Keputusan Pembelian E-Commerce Tokopedia. Hasil analisis menunjukan bahwa 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, maka dapat disimpulkan bahwa E-

WOM berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan Tokopedia, persepsi 

risiko berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan Tokopedia, variabel 

EWOM tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian 

Tokopedia, persepsi risiko tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian Tokopedia, dan kepercayaan berpengaruh secara signifikan terhadap 

variabel kepercayaan Tokopedia. 

Kesembilan, Ainur Rofiq35 dengan judul Pengaruh Dimensi Kepercayaan 

(Trust) Terhadap Partisipasi Pelanggan E-Commerce Studi Pada Pelanggan E-

Commerce Di Indonesia. Hasil analisis menunjukan bahwa berdasarkan penelitian 

 
33 Yani, 2021, Pengaruh Penggunaan Media Sosial, Word Of Mouth Marketing Dan Trust 

Terhadap Keputusan Pembelian Pada Distro Mutimuv Store Samarinda. 
34 Wijaya, Pratami, Muryatini, & Yasa, 2022, Pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-

Wom), Persepsi Risiko, Kepercayaan Pelanggan, Dan Keputusan Pembelian E-Commerce 

Tokopedia 
35 Rofiq, 2007, Pengaruh Dimensi Kepercayaan (Trust) Terhadap Partisipasi Pelanggan E-

Commerce (Studi Pada Pelanggan E-Commerce Di Indonesia) 

 



 

 
 

yang telah dilakukan, maka dapat disimpulkan bahwa Kepercayaan (trust) 

mempunyai pengaruh positif secara langsung terhadap tingkat partisipasi pelanggan 

e-commerce di Indonesia dan pengaruh tersebut signifikan.  

Kesepuluh, Fauziyyah, Jilan36 dengan judul Pengaruh Digital Marketing dan Price 

Rate terhadap Keputusan Pembelian pada situs jual beli Online studi kasus pada E-

commerce Website Hijup. Hasil analisis menunjukan bahwa Berdasarkan penelitian 

yang telah dilakukan, maka dapat disimpulkan bahwa digital marketing dan price 

rate memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

dapat dilihat dari hasil pengujian hipotesis (uji F) di peroleh Fhitung > Ftabel (57,616 

> 3,090, dan diperoleh nilai signifikan F sebesar 0,000 < 0,05, maka pada tingkat 

kekeliruan 5% Ho ditoleh Ha diterima. Sedangkan untuk menguji R square untuk 

mengetuahi seberapa besar kontribusi variabel X terhadap Y maka diperoleh hasil 

R square (R2) atau nilai koefisien determinasi yang diperoleh dari data di atas adalah 

sebesar 0,543 untuk menyatakan besar kecilnya kontribusi variabel X terhadap Y maka 

koefisien determinasi = R2 x 100% atau 0,543 x 100% = 54,3% ini menunjukan presentasi 

sumbangan 138 pengaruh variabel digital marketing dan price rate terhadap keputusan 

pembelian di situs website Hijup.com sebesar 54,3%, berarti pengaruh yang diberikan 

tinggi sesuai dengan table pedoman interprestasi koefisien determinasi, sedangkan 

sisanya sebesar 45,7 dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti oleh peneliti. 

 

Tabel 1.2 

Review Penelitian Terdahulu 

 

No. Penulis Judul  Persamaan Perbedaan 

1. Puji Rahayu Dan 

Muhammad Edward 

(jurnal) 

Pengaruh Word Of Mouth 

Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Konsumenproduk 

Smartfren 

Andromax(Studi Pada 

Mahasiswa Kampus 

Ketintang Universitas 

Negeri Surabaya) 

Persamaan penelitian ini 

dengan penulis adalah 

terdapat dua variabel 

yang sama yaitu variabel 

bebas yakni Word of 

Mouth dan variabel 

terikat Keputusan 

Pembelian 

Perbedaan dengan 

penelitian ini adalah 

salah satu variabel 

bebas yaitu Digital 

Marketing, trust dan 

objek yang diteliti. 

 
36 Jilan, 2020, Pengaruh Digital Marketing dan Price Rate terhadap Keputusan Pembelian 

pada situs jual beli Online (studi kasus pada E-commerce Website Hijup) 

 

 



 

 
 

2. Rini Andari dan 

Della Maghfira Napu 

(jurnal) 

Pengaruh Word Of Mouth 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Tiket 

Maskapai Penerbangan 

Domestik Di Davina Tour 

And Travel Gorontalo. 

Persamaan penelitian ini 

dengan penulis adalah 

terdapat dua variabel 

yang sama yaitu variabel 

bebas yakni Word of 

Mouth dan variabel 

terikat Keputusan 

Pembelian 

Perbedaan dengan 

penelitian ini adalah 

salah satu variabel 

bebas yaitu Digital 

Marketing, trust dan 

objek yang diteliti. 

3. Titik Inayati, 

Mohamad Johan 

Efendi, Ayu Safika 

Dewi 

Pengaruh Digital 

Marketing, Electronic 

Word Of Mouth, Dan 

Lifestyle terhadap 

Keputusan Pembelian 

Pada Marketplace Shopee 

Indonesia. 

Persamaan penelitian ini 

dengan penulis adalah 

terdapat dua variabel 

yang sama yaitu variabel 

bebas yakni Digitak 

Marketing dan variabel 

terikat Keputusan 

Pembelian 

Perbedaan dengan 

penelitian ini adalah 

salah satu variabel 

bebas yaitu Digital 

Marketing, trust dan 

objek yang diteliti. 

4. Mela Kartika dan 

Raden Lestari 

Ganarsih 

Analisis E-Wom, Online 

Shopping Experience Dan 

Trust Terhadap Keputusan 

Pembelian Dan Kepuasan 

Konsumen E-Commerce 

Shopee Pada Mahasiswa 

Pascasarjana Universitas 

Riau 

Persamaan penelitian ini 

dengan penulis adalah 

terdapat dua variabel 

yang sama yaitu variabel 

bebas yakni Trust dan 

variabel terikat 

Keputusan Pembelian 

Perbedaan dengan 

penelitian ini adalah 

salah satu variabel 

bebas yaitu E-wom, 

Online Shopping 

Experience, variable 

terikat yaitu 

Kepuasan Konsumen 

dan objek yang 

diteliti 

5. Gede Wisnu Saputra 

dan Gusti Agung 

Ketut Sri Ardani 

Pengaruh Digital 

Marketing, Word Of 

Mouth, Dan Kualitas 

Pelayanan Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Persamaan penelitian ini 

dengan penulis adalah 

terdapat tiga variabel 

yang sama yaitu variabel 

bebas yakni Digital 

Marketing, Word of 

Mouth dan variabel 

terikat Keputusan 

Pembelian 

Perbedaan dengan 

penelitian ini adalah 

salah satu variabel 

bebas yaitu kualitas 

pelayanan dan objek 

yang diteliti 

 

 

No. Penulis Judul  Persamaan Perbedaan 

 

 

6. 

 

 

Ni Luh Indiani, Ni 

Wayan Ari Sudiartini 

dan Ni Komang Ayu 

Tri Utami 

 

 

Pengaruh Brand Image, 

Awareness Dan  Trust 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Melalui 

Digital Marketing Pada 

 

 

Persamaan penelitian ini 

dengan penulis adalah 

terdapat tiga variabel 

yang sama yaitu variabel 

Trust, keputusan 

 

 

Perbedaan dengan 

penelitian ini adalah 

salah satu variabel 

bebas yaitu brand 

Image, Awareness 



 

 
 

Produk Dupa Harum 

Grosir. 

pembelian dan variabel 

Digital Marketing  

dan objek yang 

diteliti 

7. Fitri Yani Pengaruh Penggunaan 

Media Sosial, Word Of 

Mouth Marketing Dan 

Trust Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Distro 

Mutimuv Store 

Samarinda. 

Persamaan penelitian ini 

dengan penulis adalah 

terdapat tiga variabel 

yang sama yaitu variabel 

bebas yakni Word of 

Mouth, Trust dan 

variabel terikat 

Keputusan Pembelian 

Perbedaan dengan 

penelitian ini adalah 

salah satu variabel 

bebas yaitu Media 

Sosial dan objek 

yang diteliti 

8. I Gusti Ngurah Satria 

Wijaya, Ni Wayan 

Cahya Ayu Pratami, 

Ni Nyoman 

Muryatini dan I 

Gede Dharmadi Yasa 

Pengaruh Electronic 

Word Of Mouth (E-

Wom), Persepsi Risiko, 

Kepercayaan Pelanggan, 

Dan Keputusan 

Pembelian E-Commerce 

Tokopedia 

Persamaan penelitian ini 

dengan penulis adalah 

terdapat dua variabel 

yang sama yaitu variabel 

bebas yakni kepercayaan 

pelanggan dan variabel 

terikat Keputusan 

Pembelian 

Perbedaan dengan 

penelitian ini adalah 

salah satu variabel 

bebas yaitu E-wom, 

persepsi resiko dan 

objek yang diteliti 

9. Ainur Rofiq Pengaruh Dimensi 

Kepercayaan (Trust) 

Terhadap Partisipasi 

Pelanggan E-Commerce 

(Studi Pada Pelanggan E-

Commerce Di Indonesia) 

Persamaan penelitian ini 

dengan penulis adalah 

terdapat satu variabel 

yang sama yaitu variabel 

bebas yakni kepercayaan 

pelanggan  

Perbedaan dengan 

penelitian ini adalah 

salah satu variabel 

terikat yaitu 

partisipasi 

pelanggan, persepsi 

resiko dan objek 

yang diteliti 

10. Fauziyyah, Jilan Pengaruh Digital 

Marketing dan Price Rate 

terhadap Keputusan 

Pembelian pada situs jual 

beli Online (studi kasus 

pada E-commerce 

Website Hijup) 

 

Persamaan penelitian ini 

dengan penulis adalah 

terdapat dua variabel 

yang sama yaitu variabel 

bebas yakni Digital 

Marketing dan variabel 

terikat Keputusan 

Pembelian 

Perbedaan dengan 

penelitian ini adalah 

salah satu variabel 

bebas yaitu Price 

Rate, persepsi resiko 

dan objek yang 

diteliti 

 

Setelah peneliti mempelajari dan mendalami dari kesepuluh penelitian 

terdahulu yang telah disebutkan di atas, maka dapat disimpulkan bahwa hasil dari 

penelitian tersebut memiliki hasil yang mempengaruhi terhdap keputusan 

pembelian, namun memiliki focus yang berbeda pada variabel independent. Oleh 

karena itu dalam penelitian ini peneliti ingin mengkaji pada variabel Word Of 

Mouth, Digital Marketing, dan Trust terhadap keputusan pembelian Reseller 

Evermos. 



 

 
 

Perbedaan lainnya terletak pada aspek variabel yang digunakan peneliti, 

yaitu peneliti langsung membahas 3 variacel (X) Word Of Mouth, Digital 

Marketing, dan Trust kemudian perbedaan lainnya yang mendasar adalah pada 

lokasi dan populasi yang berbeda. 

 

 

 

 


