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Abstract  
This study focuses on the impact of electronic word-of-mouth (e-WOM) and sales promotion on 

perceived usefulness with E-customer trust. serves as a mediating variable. This study uses a quantitative 
approach, where data from 100 respondents were collected using a questionnaire with a Likert scale. Data 
analysis was carried out using Structural Equation Modeling (SEM) through Smart-PLS. The results of this 
study indicate that e-WOM and sales promotion are variables that can influence the perception of benefits 
(perceived usefulness) through e-customer trust as a mediating variable. The existence of positive e-WOM and 
attractive sales promotions towards Shopee paylater will form consumer trust which will ultimately affect 
consumer perceptions of the usefulness or benefits of Shopee paylater as a payment medium. This study is 
limited to a quantitative approach that focuses on statistical analysis, so further research is needed by adding a 
qualitative approach to describe in more detail the data to be analyzed. 
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Abstrak 
Penelitian ini berfokus pada dampak electronic word-of-mouth (e-WOM) dan sales promotion terhadap 

preceived usefulness dengan E-customer trust berfungsi sebagai variabel mediasi. Penelitian ini menggunakan 
pendekatan kuantitatif, dimana data dari 100 responden dikumpulkan menggunakan kuesioner dengan skala 
Likert. Analisis data dilakukan dengan menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) melalui Smart-PLS. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa e-WOM dan sales promotion merupakan variabel yang mampu 
mempengaruhi persepsi manfaat (perceived usefulnes) melalui e-customer trust sebagai variabel mediasi. 
Adanya e-WOM positif serta sales promotion yang menarik terhadap Shopee paylater, akan membentuk 
kepercayaan konsumen yang pada akhirnya akan mempengaruhi persepsi konsumen terhadap kebergunaan atau 
manfaat Shopee paylater sebagai media pembayaran. Penelitian ini terbatas pada pendekatan kuantitatif yang 
terfokus pada analisis statistik, sehingga diperlukan penelitian lebih lanjut dengan menambahkan pendekatan 
kualitatif untuk mendeskripsikan lebih mendetail terkait data yang akan dianalisis. 
 
Kata Kunci: penilaian dari mulut ke mulut; kepercayaan pelanggan; persepsi kegunaan; promosi penjualan 
 
 
 
PENDAHULUAN       

Teknologi finansial (Fintech) merupakan salah satu inovasi di sektor jasa keuangan dengan 
menggunakan teknologi utilitas yang memudahkan pelaksanaan proses transaksi keuangan di masyarakat. Salah 
satu jenis pembayaran non-tunai yang semakin banyak digunakan adalah paylater atau BNPL (Buy Now Pay 
Later). Menurut Lembaga Dana Nusantara (2023) merek layanan paylater yang banyak diketahui masyarakat 
Indonesia untuk transaksi pembayaran secara digital adalah Shopee paylater dengan jumlah pengguna yang terus 
mengalami peningkatan setiap tahunnya hingga pada Mei 2023 menjapai 7,55 juta pengguna. Dalam proses 
penentuan penggunaan Shopee paylater, mayoritas konsumen mencari referensi terkait dengan keuntungan yang 
akan diperoleh yang salah satunya yaitu melalui penilaian Electronic Word of Mouth (e-WOM). E-WOM 
merupakan bentuk komunikasi elektronik, tertulis, maupun lisan terhadap sebuah produk atau jasa. E-WOM 
diharapkan mampu mengkomunikasikan sesuatu dari pengguna satu dengan pengguna lainnya (Layly & Rafida, 
2023). Hal ini sejalan dengan Helm & Subramaniam (2019), E-WOM sangat penting bagi konsumen yang 
berhati-hati serta cenderung untuk mempertimbangkan pilihan alternatif dan konsekuensi dari perilaku 
konsumsi. 
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Tidak hanya itu, alasan lain penggunaan layanan paylater di Indonesia yaitu adanya tawaran 
menarik yang diberikan kepada konsumen salah satunya yaitu melalui sales promotion. Sales promotion 
difokuskan pada pemotongan harga, diskon dan penawaran khusus untuk mendorong konsumen 
bertindak atau bereaksi selama periode waktu tertentu (Kliatchko, 2020). Sales promotion merupakan hal 
yang dapat menarik konsumen untuk melakukan pembelian produk, voucher, makanan, maupun 
pembayaran di merchant dengan menggunakan Shopee paylater. Konsumen akan merasa diberi 
keuntungan lebih apabila melakukan transaksi menggunakan Shopee paylater. Penilaian yang baik serta 
promosi yang ditawarkan situs belanja online Shopee kepada konsumen, akan menghadirkan 
kepercayaan konsumen (customer trust) untuk melakukan pembelian menggunakan Shopee paylater. 

Customer trust merupakan senjata yang dapat membangun hubungan antara konsumen terhadap 
suatu perusahaan. Trivedi & Yadav (2020) berpendapat, bahwa jika salah satu pihak dapat mempercayai 
pihak lain, maka proses pembentukan perilaku positif dan niat baik akan lebih cepat. E-customer trust 
begitu penting dikaji sebab pertumbuhan paylater yang cepat dapat memunculkan sebuah isu yaitu 
sejauh mana kepercayaan pelanggan terhadap layanan tersebut, karena layanan yang terkait dengan 
pengelolaan keuangan selalu melibatkan tingkat kehati-hatian yang lebih, seperti bunga yang diberikan 
serta denda yang tinggi jika terlambat melakukan pembayaran cicilan. 

Terdapat beberapa penelitian menunjukkan bahwa e-WOM berpengaruh positif terhadap 
perceived usefulness (Erkan & Evans, 2016; Lee et al., 2021). Serta terdapat penelitian bahwa E-WOM 
berpengaruh positif terhadap e-customer trust (Lesmanawati & Farida, 2019; Yulianto & Soesanto, 
2019). Penelitian Suwaryu & Taufiqurahman (2022) menunjukkan bahwa sales promotion berpengaruh 
positif terhadap trust. Penelitian lain menunjukkan bahwa customer trust berpengaruh positif terhadap 
perceived usefulness (Styarini & Riptiono, 2020). Ditemukan penelitian yang menyatakan bahwa e-
WOM tidak signifikan terhadap perceived usefulness (Kusumawati & Satmoko, 2023). Lebih lanjut, 
penelitian ini perlu dilaksanakan juga untuk menguji konsistensi hasil pengujian hubungan antar variabel 
dengan beberapa hasil penelitian sebelumnya. Penelitian ini juga dapat memberikan kontribusi dalam 
pengembangan penelitian yang bertemakan paylater.  

Penelitian mengenai paylater bukan termasuk topik baru di Indonesia tetapi masih perlu untuk 
diteliti lebih lanjut serta mendalam. Penelitian ini akan meneliti mengenai bagaimana e-WOM dan sales 
promotion mampu memberikan pengaruh terhadap perceived usefulness yang dimediasi oleh variabel e-
customer trust. Berdasarkan pemetaan penelitian terdahulu terdapat perbedaan hasil penelitian e-WOM 
terhadap perceived usefulness. Pada penelitian Lee et al. (2021), menyatakan, bahwa e-WOM 
berpengaruh positif terhadap perceived usefulness, berarti bahwa e-WOM akan meningkatkan pengguna 
jejaring sosial untuk mengadopsi informasi dan menggunakannya kembali. Sedangkan menurut 
penelitian Kusumawati & Satmoko (2023) menyatakan bahwa variabel e-WOM terhadap perceived 
usefulness tidak diterima, artinya bahwa informasi atau rekomendasi yang disampaikan melalui e-WOM 
tidak berhasil memengaruhi atau membentuk persepsi konsumen dengan cara yang diharapkan. Sehingga 
untuk membedakan dengan penelitian terdahulu, peneliti menambahkan variabel e-customer trust 
sebagai variabel mediasi. 

Perilaku konsumen adalah perilaku seseorang yang dihasilkan dari proses mencari, menggunakan, 
dan mengevaluasi produk yang ditawarkan serta mengevaluasi kelebihannya (Kotler P.; Wong V.; 
Saunders J., 2015). Sehingga dapat dikatakan, bahwa setiap aktivitas pemasaran termasuk pemasaran 
paylater bertujuan untuk menciptakan kepuasan konsumen, oleh karena itu setiap perusahaan bisnis 
selalu berupaya untuk mengidentifikasi setiap perilaku calon konsumen yang ingin diraihnya. Perilaku 
konsumen menggambarkan bagaimana individu atau kelompok mencari informasi tentang produk, 
menentukan pilihan, tertarik pada produk, dan membeli produk (Kotler P.; Wong V.; Saunders J., 2015). 
Dengan demikian perilaku konsumen didasari oleh keingintahuan konsumen untuk mencari produk yang 
memenuhi standarnya. 
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Word of mouth atau komunikasi dari mulut ke mulut merupakan salah satu cara promosi dalam bidang 

pemasaran. Saluran komunikasi personal ini selain merupakan metode periklanan yang efektif karenadapat 
berfungsi sebagai media periklanan bagi perusahaan, juga tidak memerlukan biaya yang besar karena dengan 
adanya produk kepuasan pelanggan maka pengenalan atau referensi produk bisnis perusahaan akan lebih mudah 
dipopulerkan kepada konsumen lainnya. Lovelock, Christopher & Wirtz (2011) menyatakan, bahwa word of 
mouth (WOM) mencakup pendapat dan rekomendasi konsumen tentang pengalaman yang mereka alami, yang 
mungkin memengaruhi keputusan pembelian atau perilaku pembelian konsumen. Promosi dari mulut ke mulut 
merupakan faktor penting yang memengaruhi perilaku konsumen. Perkembangan teknologi yang semakin pesat 
khususnya internet telah mengubah bentuk promosi dari mulut ke mulut. Saat ini, sebelum melakukan 
pembelian, konsumen mencari informasi tentang produk. Electronic word of mouth (e-WOM) muncul sebagai 
dampak teknologi untuk menyesuaikan dengan trend saat ini. Menurut Kotler P.; Wong V.; Saunders J. (2015), 
e-WOM memiliki arti pemasaran dengan memanfaatkan internet untuk menyebarkan promosi melalui 
rekomendasi dari mulut ke mulut untuk mendukung bisnis. 
 Yoo et al. (2000) menjelaskan bahwa sales promotion identik dengan promosi harga, yang berarti 
menawarkan insentif finansial melalui penurunan harga untuk merangsang konsumen agar segera melakukan 
pembelian. Harga merupakan faktor yang diperhitungkan konsumen saat melakukan pembelian, oleh karena itu 
penurunan harga dianggap sarana promosi yang memberikan hasil langsung. Dampak langsung dari promosi 
adalah pembelian konsumen. Sedangan sales promotion menurut Sugiyarti & Mardiyono (2021) adalah 
rangkaian kegiatan promosi yang dilakukan oleh perusahaan untuk memberikan stimulasi proses pembelian 
produk untuk meningkatkan volume penjualan dengan menggunakan berbagai insentif agar konsumen tertarik 
untuk membeli. Promosi penjualan mengacu pada segala kegiatan yang bertujuan untuk menarik perhatian 
konsumen dengan memberikan sejumlah rangsangan agar konsumen tertarik untuk melakukan pembelian. 

Dalam sebuah situs online, kepercayaan disebut juga dengan istilah kepercayaan elektronik (e-trust). E-
trust dapat diartikan sebagai hal dasar dari suatu hubungan yang membentuk dan memelihara hubungan antara 
pelanggan dan penjual online (Liani & Yusuf, 2021). Aparicio et al. (2021) menyatakan bahwa kepercayaan 
biasanya dipahami sebagai keyakinan yang diberikan oleh pemangku kepentingan pada perusahaan tertentu 
untuk operasional media elektronik mereka secara umum dan situs web mereka secara khusus, khususnya dalam 
kaitannya dengan reputasi sebagai faktor penentu kepercayaan. Kepercayaan merupakan hal yang penting bagi 
konsumen karena dapat mengurangi pengorbanan waktu dan resiko, dan tingkat kepercayaan konsumen terhadap 
suatu merek akan memudahkan dan mempercepat konsumen dalam memilih dan memutuskann produk atau jasa 
mana yang akan dibeli. Dengan kata lain tingkat kepercayaan berpengaruh terhadap tingkat loyalitas konsumen. 
Semakin besar kepercayaan yang dimiliki konsumen maka akan semakin besar pula loyalitas yang dimiliki 
konsumen (Ningwulan et al., 2017). 

Darista & Mujilan (2021) menyatakan bahwa persepsi merupakan suatu ukuran yang mana pengguna suatu 
teknologi dipercaya akan mendatangkan manfaat bagi orang yang menggunakannya. Pada penelitian ini, 
paylater digunakan konsumen untuk melakukan transaksi pembelian karena manfaat dan kemudahan 
penggunaan paylater itu sendiri. Masyarakat biasanya memilih metode pembayaran menggunakan paylater 
dikarenakan kemudahan bertransaksi yang diberikan (Annisa & Fadli, 2023). Persepsi usefulness dapat 
dijelaskan sebagai suatu persepsi atau evaluasi subjektif pengguna terhadap kemampuan yang diterima oleh 
teknologi tersebut (Naufaldi & Tjokrosaputro, 2020). Wen & Prybutok (2011) mendefinisikan persepsi manfaat 
sebagai penilaian konsumen terhadap informasi produk yang dibutuhkan dan dirasakan pada saat berbelanja di 
toko berbasis web. Wang & Li (2016) menjelaskan bahwa konsumen dapat merasakan persepsi usefulness ketika 
teknologi yang diadopsi dapat digunakan dimana saja dan kapan saja. Persepsi usefulness memiliki dimensi, 
yaitu penghematan waktu, ubiquity, dan kenyamanan. 
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Gambar 1. Research Model 
Sumber: Data primer, 2024 

HIPOTESIS 
H1: Terdapat pengaruh positif antara e-WOM terhadap e-customer trust 
      Seo et al. (2020) berpendapat bahwa e-WOM yang positif akan menimbulkan kesan yang baik bagi 

konsumen terhadap suatu merek, selain itu e-WOM yang positif juga dapat membentuk persepsi 
terhadap kualitas suatu produk yang berdampak pada minat beli konsumen (Putri & Mahfudz, 2022). 
Menurut Munte et al. (2022) trust merupakan landasan utama dalam berbisnis online, semakin banyak 
konsumen yang percaya terhadap suatu produk atau jasa, semakin banyak pula konsumen yang 
merekomendasikan sebuah produk sebelum melakukan pembelian. 

H2: Terdapat pengaruh positif antara sales promotion terhadap e-customer trust 
      Menurut Munte et al. (2022), sales promotion merupakan salah satu bentuk komunikasi pemasaran 

yang bertujuan untuk menarik konsumen baru, memengaruhi konsumen untuk mencoba produk. Sales 
promotion merupakan kunci utama dalam kampanye pemasaran yang terdiri dari kumpulan alat 
insentif, yang sebagian besar bersifat jangka pendek (Dewi et al., 2023). Penelitan yang dilakukan 
Wen & Prybutok (2011), Wangsa et al. (2022), dan Nabila et al., (2023) menunjukkan bahwa sales 
promotion berpengaruh untuk memunculkan e-customer trust. 

H3: Terdapat pengaruh positif antara e-customer trust terhadap preceived usefulness 
      Trust adalah ketika konsumen percaya bahwa semua pihak dalam transaksi pertukaran akan memenuhi 

kewajiban yang dijanjikannya (Dhingra et al., 2020). Trust membantu konsumen membuat keputusan 
yang menguntungkan. Kepercayaan yang diberikan pengguna terhadap aplikasi Shopee p (Mitchell & 
Khazanchi, 2010) paylater akan memengaruhi persepsi manfaat (perceived usefulness) penggunaan 
Shopee paylater sebagai alat pembayaran. 

H4: Terdapat pengaruh positif antara E-WOM terhadap preceived usefulness 
       Komentar yang diberikan oleh pengguna online mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 

penjualan produk. Kehadiran review online dapat meningkatkan penjualan produk (Mitchell & 
Khazanchi, 2010). Sparks & Browning (2011) mengamati bahwa ulasan online yang disampaikan 
secara positif akan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap manfaat (usefulness) suatu 
produk. 

H5: Terdapat pengaruh positif antara sales promotion terhadap preceived usefulness 
      Menurut penelitian Chang (2017), sales promotion merupakan salah satu bentuk insentif bagi 

konsumen melalui paket promosi tertentu dengan memberikan penawaran yang menarik. Penggunaan 
sales promotion terhadap suatu produk bagi pengguna Shopee paylater akan meningkatkan 
pembelian. Hal tersebut dinilai karena sales promotion mampu memberikan manfaat (usefulness) 
kepada konsumen. 
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H6: Terdapat pengaruh positif antara e-WOM terhadap preceived usefulness melalui e-customer trust 

Menurut Seo et al. (2020) berpendapat bahwa e-WOM yang positif akan menimbulkan kesan yang baik bagi 
konsumen sehingga mendorong konsumen untuk melakukan pembelian karena adanya manfaat (usefulness) 
yang akan diperoleh dari produk tersebut. Tidak hanya itu, Parnataria & Abror (2019) mengungkapkan 
bahwa e-WOM memiliki peran penting untuk memunculkan e-customer trust dimana hal ini semakin 
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian.  

H7: Terdapat pengaruh positif antara sales promotion terhadap  preceived usefulness  melalui e-customer trust 
      Menurut Sari et al. (2022) hal yang perlu diperhatikan sebelum melakukan pembelian atau transaksi secara 

online adalah menciptakan kepercayaan (e-trust) serta mencari informasi produk melalui pendapat dari para 
konsumen yang telah melakukan transaksi pembelian produk sebelumnya. Sales promotion merupakan salah 
satu strategi pemasaran sebagai upaya menarik atensi konsumen untuk melakukan pembelian (Angeline & 
Christina Whidya Utami, 2023). 

 
METODE          

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif yang menjelaskan pengaruh antar variabel yaitu 
Electronic Word-Of-Mouth (E-WOM), Sales Promotion, E-Customer Trust, dan Perceived Usefulness. Adapun 
dalam menjelaskan pengaruh hubungan antar variabel yakni menggunakan teknik analisis Structural Equation 
Modeling (SEM). Data primer diperoleh melalui kuesioner yang disebarkan kepada responden khususnya 
konsumen merchant offline fashion yang bertransaksi menggunakan fitur Shopee paylater di Kota Semarang. 
Dalam penelitian ini, data dikumpulkan melalui kuesioner dengan bantuan Skala Likert. Pada penelitian ini, non-
probability sampling digunakan dalam pengambilan sampel dengan menggunakan teknik sampel purposive 
sampling, dimana sampel dipilih berdasarkan kriteria yang telah disusun oleh peneliti. Sampel pada penelitian ini 
berjumlah 100 orang dengan kriteria diantaranya yaitu: 1) Berusia minimal 17 tahun; 2) Bertempat tinggal di 
Kota Semarang; 3) Konsumen offline merchant fashion (Matahari dan Robinson) yang bertransaksi 
menggunakan fitur Shopee paylater dalam 3 bulan terakhir. 

Tabel 1. Karakteristik Responden 
Characteristic Category Total Percent 

Jenis Kelamin Laki-laki 28 28 
 Perempuan 72 72 
 Jumlah 100 100 
Usia 17 – 22 tahun 18 18 
 23 – 28 tahun 23 23 
 29 – 34 tahun 8 8 
 35 -40 tahun 17 17 
 >40 tahun 34 34 
Pendidikan Terakhir SMA/MA 14 14 
 D3/S1 80 80 
 S2 6 6 
 Jumlah 100 100 
Pekerjaan Pelajar/ Mahasiswa 22 22 
 Pegawai Swasta 23 23 
 Wirausaha 11 11 
 PNS/Aparatur Sipil Negara/ABRI 27 27 
 PU Non ASN 5 5 
 Pensiunan 2 2 
 Ibu Rumah Tangga 10 10 
 Amount 100 100 
Pendapatan <Rp 2.000.000,00 8 8 
 Rp 2.000.001,00 – Rp 4.000.000,00 65 65 
 Rp 4.000.001,00 – Rp 6.000.000,00 5 5 
 > Rp 6.000.000,00 22 22 
 Amount 100 100 

Sumber: Olah data, 2024 
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Berdasarkan tabel 1, analisis demografi responden menunjukkan distribusi jenis kelamin laki-laki sebesar 
28% dan 72%. Distribusi usia di antara responden adalah sebagai sebagai berikut: 18% pada usia 17-22 tahun, 
8% pada usia 29-34 tahun, 17% pada usia 35-40 tahun, dan 34% pada usia >40 tahun. Distribusi pendidikan 
terakhir diantara responden sebagai berikut: SMA/MA/SMK sebesar 14%, D3/S1 sebesar 80%, dan S2 sebesar 
6%. Distribusi pekerjaan diantara responden adalah sebagai berikut: pelajar/mahasiswa sebesar 22%, pegawai 
swasta sebesar 23%, PNS/aparatur sipil negara sebesar 27%, PU non ASN sebesar 5%, pensiunan sebesar 2%, 
dan IRT sebesar 10%. 

 

 
Gambar 2. SEM Research Model 

Sumber: Olah data, 2024 

 
Tabel 2. Fornell-Lacker Criterion 

 E-Trust E-WOM Perceived 
Usefulness 

Sales 
Promotion 

E-Customer Trust 0.914    
E-WOM 0.794 0.892   
Perceived Usefulness 0.795 0.791 0.861  
Sales Promotion 0.810 0.800 0.756 0.894 

                  Sumber: Olah data, 2024 

Hasil analisis Fornell-Lacker Criterion menunjukkan bahwa akar AVE masing-masing variabel lebih besar 
daripada korelasinya dengan variabel lain. Nilai E-Customer Trust (0,914), E-WOM (0,892), Perceived 
Usefulness (0,861), dan Sales Promotion (0,894). Ini menunjukkan bahwa persyaratan validitas discriminant 
telah dipenuhi. 

Tabel 3. Outer Loading Test 

Variabel Indikator E-WOM Sales 
Promotion 

E-Trust Preceived 
Usefulness 

E-WOM EW1 0.854    
 EW2 0.898    
 EW3 0.908    
 EW4 0.907    
Sales Promotion SP1  0.880   
 SP2  0.899   
 SP3  0.903   
E-Customer Trust ET1   0.912  
 ET2   0.930  
 ET3   0.935  
 ET4   0.878  
Preceived Usefulness PU1    0.807 
 PU2    0.816 
 PU3    0.872 
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Variabel Indikator E-WOM Sales 
Promotion 

E-Trust Preceived 
Usefulness 

 PU4    0.866 
 PU5    0.897 
 PU6    0.861 
 PU7    0.904 

  Sumber: Olah data, 2024 

      
Berdasarkan hasil outer loading test, diperoleh hasil bahwa nilai seluruh instrumen telah memenuhi asumsi 

validitas karena nilai seluruh outer loading melebihi 0,70 (Malhotra & Hall, 2015). Dari hasil tersebut dapat 
disimpulkan bahwa seluruh instrumen telah memenuhi standar pengujian validitas konvergen. 

 

Tabel 4. Heterotrait Monotrait Ratio (HTMT) 

 E-Trust E-WOM Perceived Usefulness 
E-WOM 0.857   
Perceived Usefulness 0.841 0.844  
Sales Promotion 0.891 0.887 0.827 

         Sumber: Olah data, 2024 

 Nilai HTMT antar variabel yang kurang dari 0,90 menunjukkan validitas discriminant yang baik, seperti 
yang ditunjukkan dalam tabel 4. Sebagai hasil dari pengujian validitas baik discriminant maupun convergent, 
konstruk telah divalidasi, sehingga model tidak memerlukan perbaikan. 

 
Tabel 5. Average Variant Extracted (AVE) Test 

Variabel Average Variance Extracted 
(AVE) 

E-WOM 0.796 
Sales Promotion 0.800 
E-Customer Trust 0.836 
Preceived Usefulness 0.742 

  Sumber: Olah data, 2024 

Berdasarkan tabel 5, diperoleh hasil bahwa nilai Average Variant Extracted dari masing-masing variabel 
sebagai berikut:  E-WOM (0,796), Sales Promotion (0,800), E-Customer Trust (0,836), dan Preceived 
Usefulness (0,742) dengan a > nilai 0,5, sehingga seluruh instrumen pada setiap variabel memenuhi syarat 
validitas diskriminan. 

 
Tabel 6. Cronbach Alpha & Composite Reliabilty Test 

Variabel Chronbach Alpha Composite Reliability 
E-WOM 0.914 0.940 
Sales Promotion 0.875 0.923 
E-Customer Trust 0.934 0.953 
Preceived Usefulness 0.942 0.953 

Sumber: Olah data, 2024 

Hasil pengujian pada tabel 6 menunjukkan bahwa hasil uji reliabilitas komposit pada masing-masing 
variabel sebagai berikut: E-WOM (0,940), Sales Promotion (0,923), E-Customer Trust (0,953), dan Preceived 
Usefulness (0,953) adalah lebih besar dari 0,60. Dari hasil tersebut disimpulkan bahwa seluruh instrumen pada 
setiap variabel penelitian telah memenuhi asumsi reliabilitas dalam uji reliabilitas komposit. 
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Tabel 7. Direct and Indirect Hypothesis Test 

Variabel Original Sample T Ststistik P Value 
Dirrect Effect    
EW à ET 0.407 3.817 0.000 
SPà ET 0.484 4.672 0.000 
EW à PU 0.366 3.546 0.000 
SPà PU 0.162 1.193 0.234 
ET à PU 0.373 2.674 0.008 
Indirrect Effect    
EW à ET à PU 0.152 2.163 0.031 
SPà ET à PU 0.181 2.240 0.026 

Sumber: Olah data, 2024 

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 7, menunjukkan bahwa pengaruh e-WOM dan sales promotion 
terhadap e-customer trust menunjukkan pengaruh yang positif dan signifikan. Variabel e-WOM dan e-customer 
trust memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap perceived usefulness, namun variabel sales 
promotion memberikan pengaruh yang positif dan tidak signifikan terhadap perceived usefulness. Hal tersebut 
mengartikan bahwa sales promotion dapat meningkatkan nilai koefisien perceived usefulness sebesar 0.162 
(16,2%), hanya saja pengaruh yang diberikan tersebut tidak terlalu tinggi atau tidak signifikan. 

Nilai indirect effect dari e-WOM maupun sales promotion menunjukkan nilai yang positif dan signifikan, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel e-customer trust dapat memediasi e-WOM dan sales promotion 
terhadap perceived usefulness. Pada hubungan e-WOM terhadap perceived usefulness, variabel e-customer trust 
menjadi mediator parsial, sebab e-WOM memiliki hubungan yang signifikan terhadap perceived usefulness dan 
pengaruh tidak langsung e-WOM terhadap perceived usefulness melalui e-customer trust juga signifikan. 
Sedangkan pada hubungan sales promotion terhadap perceived usefulness variabel e-customer trust menjadi 
mediator penuh, sebab sales promotion memiliki hubungan yang tidak signifikan terhadap perceived usefulness 
dan pengaruh tidak langsung sales promotion terhadap perceived usefulness melalui e-customer trust signifikan, 
sehingga e-customert trust mengambil peran penting dalam hubungan tersebut. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN          
 

         Fitur pembayaran Shopee paylater semakin menunjukkan eksistensinya akibat adanya kepercayaan 
konsumen yang semakin tinggi. Fitur pembayaran Shopee paylater atau lebih dikenal dengan Spaylater yang 
semula hanya bisa digunakan untuk belanja online pada aplikasi Shopee, saat ini telah dapat digunakan sebagai 
pembayaran paylater pada merchant offline. Adanya kepercayaan konsumen yang terkategori tinggi terhadap 
penggunaan fitur pembayaran Shopee paylater membuat pengguna Shopee paylater semakin bertambah. 
Kepercayaan konsumen (e-customer trust) Shopee telah dibuktikan pada penelitian ini dipengaruhi oleh adanya 
E-WOM (Electronic Word of Mouth) dan sales promotion.   Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-WOM 
memberikan pengaruh positif yang signifikan terhadap e-customer trust dengan efek pengaruh yang terkategori 
tinggi. Hasil ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Ulfa (2021), Yulianto & Soesanto (2019), Dewi et 
al. (2023), Putu et al. (2024), Yunikartika & Harti (2022) yang menyatakan bahwa e-WOM secara positif dan 
signifikan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen. Yulianto & Soesanto (2019) juga menambahkan, bahwa 
komunikasi yang dapat berjalan baik antar sesama konsumen melalui media elektronik, dalam perpindahan 
informasi yang disampaikan mengarah kepada hal yang positif dan mempengaruhi kepercayaan konsumen lain 
untuk melakukan pembelian produk. 

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa adanya sales promotion dapat meningkatkan secara signifikan 
nilai e-customer trust terhadap fitur pembayaran Shopee paylater sebesar 0,484 (48,4%). Efek yang diberikan 
sales promotion terhadap e-customer trust juga terkategori tinggi dengan nilai f-square sebesar 0,297. Hasil 
tersebut selaras dengan penelitian Nagayo et al. (2022), Deza & Honeyta Lubis (2020), dan Sembada et al. 
(2022) yang menyatakan bahwa adanya promosi seperti diskon/voucher dapat secara signifikan meningkatkan 
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kepercayaan pelanggan terhadap produk. Ningwulan et al. (2017) dan Puspita & Setyowati (2023) juga 
menambahkan bahwa pemberian diskon secara signifikan memperkuat kepercayaan responden terhadap jasa 
yang di tawarkan. 

Pada penelitian ini, e-WOM memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap perceived 
usefulness dengan efek pengaruh yang terkategori sedang. Hal ini menunjukkan bahwa review atau komentar 
positif dan pengalaman menarik yang diberikan pengguna Shopee paylater sebelumnya di jejaring media sosial 
atau platform yang disediakan menjadi dasar penting dan memberikan persepsi manfaat kepada responden dan 
memengaruhi responden untuk menggunakan Shopee paylater sebagai alat pembayaran. Hasil penelitian ini 
didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Nugroho et al. (2023), Lee et al. (2021), dan Fairuzha et al. (2022) 
yang menunjukkan bahwa e-WOM berpengaruh terhadap perceived usefulness, e-WOM juga dapat menjadi 
salah satu teknik pemasaran yang efektif. Hal ini menunjukkan, bahwa komunikasi yang dibangun secara online 
dapat memberikan informasi kepada orang lain dan mendorong orang lain untuk mengambil keputusan, sehingga 
berdampak pada persepsi kegunaan (perceived usefulness). Pada penelitian yang dilakukan, sales promotion 
memiliki dampak yang tidak signifikan terhadap perceived usefulness. Meskipun demikian, variabel sales 
promotion memberi dampak yang positif terhadap perceived usefulness. Responden merasa lebih hemat 
menggunakan Shopee paylater karena cashback yang diberikan. Selain itu, nilai rata-rata indikator dari variabel 
sales promotion terkategori tinggi dengan skor tertinggi 92,5 % dan skor terendah 86,25%. Hasil yang tidak 
signifikan juga ditunjukkan oleh penelitian yang dilakukan oleh Prawita et al. (2021). Menurutnya, potongan 
harga yang diberikan oleh pihak layanan perlu melakukan evaluasi dan memperhatikan kebutuhan konsumen 
saat melakukan transaksi. 

Hasil penelitian juga menunjukkan, bahwa adanya e-customer trust dapat meningkatkan secara signifikan 
terhadap perceived usefulness sebesar 0,373 (37,4%). Hasil tersebut secara jelas menunjukkan, bahwa responden 
memiliki kepercayaan yang tinggi terhadap fitur pembayaran Shopee paylater karena memberikan banyak 
benefit kepada konsumen. Hasil tersebut didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Purnami & Nurcaya 
(2015) yang menunjukkan pengaruh positif e-customer trust terhadap perceived usefulness. Hasil tersebut 
menjelaskan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen/pengguna terhadap suatu produk, maka 
perceived usefulness konsumen juga akan semakin tinggi. Pada penelitian ini diketahui bahwa variabel e-
customer trust dapat memediasi e-WOM serta meningkatkan secara signifikan terhadap perceived usefulness 
sebesar 0,152 (15,2%). Hasil tersebut menunjukkan bahwa indikator-indikator yang terdapat pada variabel e-
WOM memengaruhi kepercayaan responden untuk memilih Shopee paylater sebagai media pembayaran dengan 
benefit yang ditawarkan oleh pihak penyedia Shopee paylater. Puspitasari & Irawati (2024) berpendapat bahwa 
e-WOM memainkan peran penting dalam membentuk kepercayaan di antara konsumen. 

Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa variabel e-customer trust berperan secara positif 
dan signifikan memediasi e-WOM dan sales promotion terhadap perceived usefulness pada pengguna Shopee 
paylater. Hasil tersebut didukung oleh penelitian yang dilakukan Efata (2024). Selain itu, penelitian yang 
dilakukan oleh Wulandari & Susanti (2023) juga menunjukkan bahwa e-WOM dan potongan harga merupakan 
teknik pemasaran yang penting untuk memengaruhi konsumen. E-WOM dan sales promotion merupakan 
variabel yang mampu mempengaruhi persepsi manfaat (perceived usefulnes) melalui e-customer trust sebagai 
variabel mediasi. Adanya e-WOM positif serta sales promotion yang menarik terhadap Shopee paylater, akan 
membentuk kepercayaan konsumen yang pada akhirnya akan memengaruhi persepsi konsumen terhadap 
kebergunaan atau manfaat Shopee paylater sebagai media pembayaran. 
 
KESIMPULAN         

Penelitian ini menghasilkan temuan signifikan mengenai keterkaitan antara Electronic Word of Mouth (E-
WOM), Sales Promotion, E-Customer Trust, dan Perceived Usefulness dalam konteks Konsumen Offline 
Merchant Fashion Shopee Paylater di Kota Semarang. Analisisnya menunjukkan, bahwa terdapat pengaruh 
positif dan signifikan variabel E-WOM dan sales promotion terhadap e-customer trust dengan besar efek sebesar 
0.210 (tinggi) dan 0.297 (tinggi), serta besar pengaruh simultan e-WOM dan sales promotion terhadap e-
customer trust sebesar 0,716 (71,6%) yang terkategori tinggi. Tidak hanya itu terdapat juga pengaruh positif dan 
signifikan variabel e-WOM, sales promotion, dan e-customer trust terhadap perceived usefulness dengan besar 
efek sebesar 0.137 (sedang), 0.025 (rendah), 0.136 (tinggi), serta besar pengaruh simultan e-WOM, sales 
promotion, dan e-customer trust terhadap perceived usefulness sebesar 0,708 (70,8%) yang terkategori tinggi. 
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Variabel e-customer trust berperan secara positif dan signifikan dalam memediasi hubungan e-WOM dan sales 
promotion terhadap perceived usefulness dengan nilai indirrect effect sebesar 0.152 dan 0.181, serta e-customer 
trust berperan sebagai mediator parsial dalam hubungan e-WOM dengan perceived usefulness sedangkan e-
customer trust berperan sebagai mediator penuh dalam hubungan sales promotion dengan perceived usefulness. 
Meskipun demikian, penelitian ini terbatas pada analisis dengan menggunakan pendekatan kuantitatif yang 
terfokus pada analisis statistik dan hubungan antar variabel secara umum, sehingga pada penelitian selanjutnya 
dapat menggunakan atau menambahkan pendekatan kualitatif untuk mendeskripsikan lebih mendetail terkait 
data yang akan dianalisis. 
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