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Abstract: The use of technology makes it easier to search and obtain information by digitizing 

word of mouth (WOM) literacy and improving purchasing decisions. In the world of 

digitalization, word of mouth (WOM) is known as Electronic Word of Mouth (eWom). With the 

advent of the internet and social media, eWOM has become an influential factor in consumer 

decision making. Social media influencers as eWOM actors can indeed have a significant 

impact on consumer purchasing choices. From the previous discussion, it can be said that 

electronic word of mouth promotion is a powerful tool that can shape consumer behavior, 

influence brand perception, and encourage purchasing decisions in today's digital era. 
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Abstrak: Penggunaan teknologi mempermudah pencarian dan perolehan informasi dengan 

mendigitalisasi literasi word of mouth (WOM) dan meningkatkan keputusan pembelian. Dalam 

dunia digitalisasi, word of mouth (WOM) dikenal dengan Electronic Word of Mouth (eWom). 

Dengan munculnya internet dan media sosial, eWOM telah menjadi faktor yang berpengaruh 

dalam pengambilan keputusan konsumen. Influencer media sosial sebagai pelaku eWOM 

memang bisa memberikan dampak signifikan terhadap pilihan pembelian konsumen. Dari 

pembahasan sebelumnya dapat dikatakan bahwa promosi elektronik dari mulut ke mulut 

merupakan alat ampuh yang dapat membentuk perilaku konsumen, memengaruhi persepsi 

merek, dan mendorong keputusan pembelian di era digital saat ini. 

 

Kata Kunci: EWOM, Keputusan Pembelian, Literasi 
 

 

PENDAHULUAN 

Penggunaan teknologi mempermudah pencarian dan perolehan informasi dengan 

mendigitalisasi literasi word of mouth (WOM) dan meningkatkan keputusan pembelian. Dalam 

dunia digitalisasi, word of mouth (WOM) dikenal dengan Electronic Word of Mouth (eWom). 

Electronic Word of Mouth (eWOM) mengacu pada penyebaran pendapat, pengalaman, dan 

rekomendasi tentang produk atau layanan melalui platform online (Agag, 2024)(Hennig‐

Thurau & Walsh, 2003) . Dengan munculnya internet dan media sosial, eWOM telah menjadi 

faktor yang berpengaruh dalam pengambilan keputusan konsumen (Fatima et al., 2024).  

Konsumen sekarang memiliki kemampuan untuk membaca dan berkontribusi pada artikulasi 
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pelanggan di internet, yang secara signifikan dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

mereka (Azer, 2022). 

Salah satu motivasi untuk membaca eWOM adalah keinginan untuk mendapatkan 

keakuratan informasi. Konsumen mungkin kurang percaya pada keakuratan informasi tentang 

platform tertentu, seperti TikTok, dan beralih ke eWOM untuk mengumpulkan informasi yang 

lebih dapat diandalkan sebelum membuat keputusan pembelian(Zhou et al., 2023). Internet 

menyediakan berbagai platform opini konsumen di mana pelanggan dapat berbagi pendapat 

dan pengalaman mereka dengan orang lain, sehingga memungkinkan terjadinya komunikasi 

eWOM (Akbari, 2022).  

Motif di balik keterlibatan dalam eWOM bisa bermacam-macam. Penelitian telah 

mengidentifikasi empat motivasi untuk eWOM: altruisme, peningkatan diri, manfaat sosial, 

dan pelepasan emosional (Ramadhan, 2022). Konsumen dapat terlibat dalam eWOM untuk 

membantu orang lain membuat keputusan yang tepat (altruisme), untuk meningkatkan citra diri 

mereka sendiri (peningkatan diri), untuk mendapatkan manfaat sosial seperti pengakuan atau 

rasa memiliki (manfaat sosial), atau untuk mengekspresikan dan meringankan emosi mereka 

(pelepasan emosi) (Yang, 2022). 

Dampak eWOM terhadap pengambilan keputusan konsumen sangat signifikan. 

Penelitian telah menunjukkan bahwa eWOM dapat memengaruhi niat beli dan citra merek(Sun, 

2021). Pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh calon pelanggan, pelanggan saat ini, 

atau mantan pelanggan tentang suatu produk atau perusahaan melalui eWOM dapat memiliki 

dampak yang besar terhadap niat beli konsumen lain (Yu et al., 2021). Kuantitas dan kualitas 

eWOM juga berperan dalam membentuk persepsi dan niat beli konsumen (Davari & Strutton, 

2014). 

Pengaruh eWOM lebih dari sekadar produk atau layanan individu. Telah diamati bahwa 

eWOM dapat mempengaruhi industri perhotelan dan pariwisata juga(San-Martin et al., 2020). 

Konsumen sering mengandalkan eWOM untuk membuat keputusan tentang hotel, restoran, 

dan tujuan wisata. Ulasan dan rekomendasi positif dapat secara signifikan mempengaruhi 

pilihan yang dibuat oleh calon wisatawan(Silalahi & Fahham, 2023). 

eWOM telah menjadi alat yang ampuh dalam pengambilan keputusan konsumen. 

Konsumen beralih ke eWOM untuk mengumpulkan informasi, mencari rekomendasi, dan 

membuat pilihan yang tepat. Motivasi di balik keterlibatan dalam eWOM dapat bervariasi, dan 

dampak eWOM terhadap niat beli dan citra merek sangat signifikan. Seiring dengan 

perkembangan internet, eWOM kemungkinan akan terus membentuk perilaku konsumen dan 

memengaruhi keberhasilan bisnis. 

Pandemi COVID-19 telah berdampak secara signifikan terhadap berbagai aspek 

kehidupan masyarakat, termasuk cara konsumen mengambil keputusan pembelian. Dengan 

adanya pembatasan interaksi fisik dan meningkatnya ketergantungan pada platform online, 

electronic word of mouth (eWOM) telah muncul sebagai faktor penting dalam keputusan 

pembelian online (Dehghani et al., 2023). eWOM mengacu pada penyebaran pendapat, 

pengalaman, dan rekomendasi tentang produk atau layanan melalui platform online. 

Salah satu manfaat utama dari eWOM di era pasca-COVID-19 adalah kemampuan untuk 

mengakses informasi yang dapat dipercaya. Selama pandemi, konsumen menghadapi 

tantangan dalam mengevaluasi produk atau layanan karena terbatasnya interaksi fisik dan 

ketidakmampuan untuk mengandalkan sumber informasi tradisional (Sharma & Arora, 2023). 

eWOM menyediakan platform bagi konsumen untuk mengumpulkan informasi dari konsumen 

lain yang telah merasakan produk atau layanan tersebut, sehingga mereka dapat mengambil 

keputusan yang lebih tepat (Al-Okaily, 2023). 

eWOM juga memainkan peran penting dalam membangun kepercayaan dan kredibilitas 

dalam pembelian online. Pandemi telah menyebabkan peningkatan penipuan online dan 

aktivitas penipuan, membuat konsumen lebih berhati-hati dalam bertransaksi online (Patel et 

al., 2023). EWOM yang positif dapat membantu meringankan kekhawatiran ini dengan 

memberikan bukti sosial dan kepastian bahwa produk atau layanan tersebut dapat diandalkan 

dan dipercaya (Kameswara & Respati, 2022). Konsumen lebih cenderung mempercayai 
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pendapat dan pengalaman yang dibagikan oleh pelanggan lain yang mengarah pada 

peningkatan kepercayaan diri dalam keputusan pembelian mereka(Do, 2023). 

Dari latar belakang diatas dapat dikatakah bahwa, eWOM memainkan peranan penting 

dalam membentuk pandangan pengguna, mempengaruhi keputusan pembelian. Untuk bisnis 

yang ingin memanfaatkan bentuk komunikasi online yang kuat ini, sangat penting untuk 

memahami motivasi di balik eWOM, pengaruhnya terhadap persepsi merek, dan perannya di 

berbagai industri. 

 

METODE 

Metode penulisan artikel Literature Review ini adalah dengan metode Kualitatif 

Deskriftif dan kajian Pustaka atau Library Research, bersumber dari aplikasi online Google 

Scholar, Mendeley dan aplikasi akademik online lainnya.  

 Dalam penelitian kualitatif, kajian pustaka harus digunakan secara konsisten dengan 

asumsi-asumsi metodologis. Artinya harus digunakan secara induktif sehingga tidak 

mengarahkan pertanyaan-pertanyaan yang diajukan oleh peneliti. Salah satu alasan utama 

untuk melakukan penelitian kualitatif yaitu bahwa penelitian tersebut bersifat eksploratif 

(Hapzi Ali. Nandan Limakrisna, 2013). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Apa itu e-wom dan bagaimana pengukurannya? 

Electronic word of mouth (eWOM) mengacu pada komunikasi pendapat, pengalaman, 

atau rekomendasi tentang produk atau layanan melalui platform online (Mainolfi, 2022). Ini 

melibatkan pernyataan yang dibuat oleh pelanggan potensial, aktual, atau mantan pelanggan 

yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian dan minat membeli orang lain (López, 2022). 

eWOM berperan penting dalam membentuk citra merek dan niat pembelian di pasar konsumen 

(Hancock, 2023). Konsumen sering kali mengandalkan eWOM untuk mengumpulkan 

informasi tentang produk, yang dapat memengaruhi kebiasaan membeli mereka (Simay et al., 

2023). 

Penelitian menunjukkan bahwa eWOM dapat memberikan pengaruh langsung terhadap 

kepercayaan merek dan minat pembelian ulang (Yusuf, 2018). Selain itu, eWOM dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dengan mempengaruhi persepsi kemudahan 

penggunaan, pemasaran konten, dan citra merek (Rahman, 2018). Kredibilitas opini online di 

eWOM sangat penting untuk adopsi informasi di lingkungan online (Hodeghatta, 2016). Lebih 

lanjut, eWOM dapat memediasi hubungan antara tanggung jawab sosial perusahaan dan 

kualitas yang dirasakan, dengan menekankan pentingnya hal tersebut dalam persepsi konsumen 

(Grazzini et al., 2020). 

Pengaruh eWOM meluas ke berbagai industri seperti pariwisata dan perhotelan, yang 

telah diamati berdampak pada citra destinasi dan keputusan berkunjung (Garg & Pandey, 

2020). Platform media sosial seperti Instagram dan TikTok telah diidentifikasi sebagai saluran 

yang memfasilitasi komunikasi eWOM, memengaruhi citra merek dan niat membeli (Kasabov, 

2016) Selain itu, motivasi di balik konsumen yang terlibat dalam eWOM meliputi altruisme, 

manfaat sosial, dan melampiaskan perasaan (Bento et al., 2018). 

Untuk menilai informasi elektronik dari mulut ke mulut (eWOM), para peneliti telah 

menggunakan berbagai metode dan skala. Misalnya, penelitian yang dilakukan oleh (Sharma 

& Arora, 2023) menggunakan skala Likert mulai dari sangat setuju hingga sangat tidak setuju 

untuk mengukur eWOM, citra merek, dan niat membeli. Metode ini memungkinkan 

kuantifikasi dampak eWOM terhadap citra merek dan niat membeli secara efektif. 

Selain itu, efektivitas eWOM dapat dinilai melalui pengaruhnya terhadap perilaku 

konsumen, termasuk keputusan pembelian dan minat membeli (Hermawan et al., 2022). 

Menganalisis dampak eWOM terhadap perilaku konsumen memungkinkan peneliti memahami 

jangkauan dan efektivitas eWOM dalam membentuk persepsi dan keputusan konsumen. 

Lebih lanjut, motivasi yang mendorong konsumen untuk terlibat dalam eWOM, seperti 

altruisme, peningkatan diri, manfaat sosial, dan melampiaskan perasaan, dapat menjadi 
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indikator eWOM (Ahmad & Febrina, 2018). Memahami motivasi ini memberikan wawasan 

mengapa konsumen berpartisipasi dalam kegiatan eWOM dan bagaimana motivasi ini 

mempengaruhi penyebaran informasi melalui saluran elektronik. 

Selain itu, peneliti dapat menilai peran eWOM dalam memediasi hubungan antar variabel 

seperti kepercayaan merek, citra merek, dan niat membeli untuk mengukur dampak tidak 

langsung eWOM terhadap persepsi dan perilaku konsumen (Berliana & Nurlinda, 2022). 

Analisis mediasi ini membantu memahami mekanisme yang melaluinya eWOM 

mempengaruhi proses pengambilan keputusan konsumen. 

 

Apa itu Keputusan Pembelian dan bagaimana pengukurannya? 

Keputusan pembelian mengacu pada proses dimana konsumen menentukan pilihan 

mengenai pembelian produk atau jasa yang ditawarkan oleh penjual(Galati et al., 2021). Hal 

ini melibatkan serangkaian pertimbangan, seperti kualitas produk, harga, citra merek, dan 

kualitas layanan, yang mempengaruhi keputusan akhir untuk membeli atau tidak membeli 

suatu barang tertentu (Oktavian & Wahyudi, 2022). Konsumen terlibat dalam keputusan 

pembelian sebagai pendekatan pemecahan masalah untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan 

mereka dengan memilih produk yang sesuai dengan preferensi dan kebutuhan mereka 

(Rahmawati & Fitriani, 2021), (Saputra et al., 2023). 

Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian bisa bermacam-macam antara 

lain kualitas pelayanan, kepercayaan, suasana toko, faktor sosial, dan respon emosional 

(Dewobroto & Wijaya, 2022). Elemen-elemen ini memainkan peran penting dalam membentuk 

persepsi konsumen dan memandu perilaku pembelian mereka. Selain itu, keterlibatan 

konsumen dalam proses pengambilan keputusan, nilai yang mereka rasakan, serta pengaruh 

promosi dan preferensi konsumen dapat memengaruhi keputusan pembelian (Zaichkowsky, 

1985) (Hafizi & Ali, 2021). 

Selain itu, keputusan pembelian seringkali dipengaruhi oleh faktor eksternal seperti 

pemasaran media sosial, kesadaran merek, promosi, dan inovasi produk (Y. Liu et al., 

2018);(Astary & Kodrat, 2021) (Malelak et al., 2021). Konsumen juga dapat 

mempertimbangkan aspek-aspek seperti gaya hidup, reputasi merek, dan informasi halal ketika 

mengambil keputusan pembelian Faktor-faktor ini secara kolektif berkontribusi terhadap niat 

konsumen untuk membeli dan proses pengambilan keputusan akhir. 

Mengukur keputusan pembelian melibatkan berbagai pendekatan dan skala untuk 

menilai perilaku konsumen dan proses pengambilan keputusan. Salah satu metode, seperti yang 

disoroti oleh (Hanaysha, 2018), melibatkan penggunaan skala lima item yang diadaptasi dari 

untuk mengukur keputusan pembelian dalam konteks perilaku konsumen. Skala ini 

memungkinkan peneliti untuk mengukur faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian secara efektif. 

Selain itu, (Foxall & Pallister, 1998) membahas penggunaan skala tertentu, seperti skala 

Mittal dan Mittal, untuk mengukur keterlibatan keputusan pembelian untuk jasa keuangan. 

Skala ini memberikan kerangka terstruktur untuk mengevaluasi tingkat keterlibatan dan 

keterlibatan konsumen dalam proses pengambilan keputusan. 

Lebih lanjut, (Fetai et al., 2017) menggunakan ukuran dikotomis (biner) untuk 

mengklasifikasikan keputusan responden untuk membeli atau tidak membeli. Pendekatan 

langsung ini menyederhanakan pengukuran keputusan pembelian dengan mengkategorikan 

pilihan konsumen ke dalam hasil yang berbeda. 

Selain itu, penelitian seperti (R. Singh & Nayak, 2014) telah menggunakan pemodelan 

persamaan struktural untuk menganalisis dampak interaksi teman sebaya dan keterlibatan 

produk yang bertahan lama terhadap keputusan pembelian keluarga. Metode ini 

memungkinkan penilaian komprehensif terhadap faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian dalam konteks sosial. 

 

Hubungan antara E-WOM dan Keputusan Pembelian 

Influencer media sosial sebagai pelaku eWOM memang bisa memberikan dampak 
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signifikan terhadap pilihan pembelian konsumen. Penelitian (Wandoko, 2022) menyoroti 

bahwa influencer media sosial sering menggunakan produk sesuai dengan gaya hidup mereka 

dan membagikan ulasan di akun media sosial mereka, sehingga mempengaruhi persepsi 

konsumen terhadap produk dan merek. 

Selain itu, (S. Singh & Gupta, 2021) menekankan bahwa dampak influencer media sosial 

terhadap perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh sikap terhadap influencer tersebut. 

Sikap positif terhadap influencer dapat meningkatkan kemungkinan konsumen terpengaruh 

oleh rekomendasi dan konten mereka. 

Selain itu, (Wandoko, 2022) membahas bagaimana pertumbuhan platform media sosial 

yang berkelanjutan telah memengaruhi konsumsi berbagai produk dan layanan. Influencer 

media sosial, terutama pada platform seperti TikTok, dapat menampilkan produk dengan cara 

yang sesuai dengan konsumen Generasi Z, sehingga mengarah pada perilaku pembelian 

impulsif. 

Lebih lanjut, (Wang et al., 2017) menunjukkan bahwa pelanggan sering kali 

mengumpulkan informasi dari platform media sosial, termasuk konten influencer, untuk 

membuat keputusan pembelian. Ulasan, rekomendasi, dan gambaran gaya hidup yang 

dilakukan oleh influencer dapat mempengaruhi persepsi konsumen dan mendorong mereka 

untuk membuat pilihan pembelian yang spesifik. 

Review online memang berperan penting dalam proses pengambilan keputusan 

konsumen. Ulasan online dapat memengaruhi persepsi konsumen terhadap kualitas produk, 

kepercayaan, dan kepuasan secara keseluruhan. Ulasan positif dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap suatu produk atau layanan, sehingga meningkatkan niat 

pembelian. 

Selain itu, (Syifa Rofifa Putri Rizq & Istyakara Muslichah, 2023) menekankan bahwa 

ulasan online berfungsi sebagai sumber informasi bagi konsumen, membantu mereka membuat 

keputusan yang tepat mengenai produk atau layanan. Konsumen sering kali mengandalkan 

pengalaman dan opini yang dibagikan dalam ulasan online untuk menilai kredibilitas dan 

kualitas suatu produk sebelum melakukan pembelian. 

Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh (Zhang, 2020) membahas bagaimana ulasan 

online dapat memengaruhi perilaku konsumen, khususnya di sektor e-commerce. Ulasan 

positif dapat bertindak sebagai bukti sosial, memvalidasi kualitas dan nilai suatu produk di 

mata calon pembeli, yang pada akhirnya memengaruhi keputusan pembelian mereka. 

Lebih lanjut, (Z. Liu & Park, 2015) menunjukkan bahwa volume dan sentimen ulasan 

online dapat berdampak signifikan terhadap persepsi dan sikap konsumen terhadap suatu 

produk. Konsumen lebih cenderung memercayai produk dengan jumlah ulasan positif yang 

lebih banyak, sehingga berdampak positif pada proses pengambilan keputusan mereka. 

Berdasarkan argumen tersebut, saya mengajukan proposisi: eWOM akan berhubungan 

positif dengan keputusan pembelian. Berdasarkan dukungan teori tersebut, maka secara ringkas 

model konseptual hubungan eWOM dengan Keputusan Pembelian dalam makalah ini adalah 

sebagai berikut: 
 

  

 

 
Gambar 1. Model Konseptual Hubungan antara eWOM dan Keputusan Pembelian 

 

KESIMPULAN 

Dari pembahasan sebelumnya dapat kita ambil beberapa kesimpulan yang bisa 

disampaikan. Pertama, promosi elektronik dari mulut ke mulut merupakan alat ampuh yang 

dapat membentuk perilaku konsumen, memengaruhi persepsi merek, dan mendorong 

keputusan pembelian di era digital saat ini. Dampaknya mencakup berbagai sektor, menyoroti 

pentingnya mengelola dan memanfaatkan eWOM secara efektif dalam strategi pemasaran. 

Evaluasi promosi eWOM melibatkan penggunaan skala, menganalisis dampaknya terhadap 

eWOM Keputusan Pembelian 
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perilaku konsumen, mengeksplorasi motivasi konsumen untuk terlibat dalam eWOM, dan 

menilai peran mediasinya dalam mempengaruhi variabel terkait merek. Dengan menggunakan 

pendekatan ini, peneliti dapat mengevaluasi secara komprehensif signifikansi dan implikasi 

eWOM dalam lanskap pemasaran digital. 

Kedua, keputusan pembelian adalah proses kompleks yang dipengaruhi oleh banyak 

faktor, mulai dari kualitas produk dan harga hingga kesadaran merek, promosi, dan preferensi 

konsumen. Memahami dinamika ini sangat penting bagi bisnis untuk menyesuaikan strategi 

pemasaran mereka secara efektif dan memenuhi kebutuhan dan preferensi konsumen yang 

terus berkembang di pasar. Mengukur keputusan pembelian melibatkan penggunaan skala, 

ukuran dikotomis, dan teknik analisis lanjutan seperti pemodelan persamaan struktural untuk 

mengevaluasi perilaku konsumen, keterlibatan pengambilan keputusan, dan dampak berbagai 

faktor terhadap pilihan pembelian. 

Ketiga, influencer media sosial sebagai pelaku eWOM, memainkan peran penting dalam 

membentuk perilaku konsumen dan keputusan pembelian. Kemampuan mereka untuk 

membuat konten yang menarik, membangun kepercayaan dengan audiens, dan menampilkan 

produk dengan cara yang autentik dapat berdampak signifikan terhadap pilihan konsumen di 

era digital. eWOM dalam bentuk ulasan online memainkan peran penting dalam membentuk 

persepsi konsumen, membangun kepercayaan, dan mempengaruhi keputusan pembelian. 

Konsumen sering kali mengandalkan umpan balik dan pengalaman yang dibagikan oleh orang 

lain secara online untuk memandu pilihan mereka di pasar. 
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