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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah electronic word of mouth, brand 

experience, dan brand image berpengaruh signifikan terhadap brand trust Gopay 

(Study pada Mahasiswa Kristen Duta Wacana) Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif. Penelitian ini juga menggunakan dua macam data, yaitu data 

primer dan data sekunder. Sampel dalam penelitian ini adalah 150 mahasiswa 

Universitas Kristes Duta Wacana yang pernah atau menggunakan Gopay, dan 

dilakukan melalui penyebaran kuesioner dengan teknik pengumpulan purposive 

sampling. Metode penelitian menggunakan Analisis Linier Berganda, Uji R2, Uji nilai 

F dan Uji nilai t.  Hasil penelitian ini menunjukan bahwa variabel electronic word of 

mouth, brand expereinece dan brand image, berpengaruh signifikan terhadap brand 

trust. 

 

Kata Kunci: Electronic Word of Mouth, Brand Experience, Brand Image, Brand 

Trust. 
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ABSTRACT 

 

This study aims to determine whether the electronic word of mouth, brand experience, 

and brand image have a significant effect on Gopay brand trust customer (study on 

duta wacana Christian university students). This study uses a quantitative approach. 

This study also uses two kinds of data, namely primary data and secondary data. The 

sample in this study were 150 students at Kristes Duta Wacana University who had or 

used used Gopay, which was carried out by distributing questionnaires with a 

purposive sampling technique. The research method uses multiple linear analysis, R2 

test, F test and t test. The results of this study indicate that the variables electronic 

word of mouth, brand experience, brand image have a significant effect on brand 

trust. 

 

 

Keywords: Electronic Word of Mouth, Brand Experience, Brand Image, Brand 

Trust. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang 

Masyarakat kini tidak dapat dipisahkan dari segala gadget elektronik berkat 

teknologi yang telah mengantarkan era digital dan memunculkan cara hidup baru. Era 

globalisasi saat ini mendorong inovasi di bidang bisnis karena pesatnya pertumbuhan 

teknologi. Salah satu perkembangan teknologi yang sedang populer saat ini adalah 

perkembangan teknologi dalam sistem pembayaran yang sedang berkembang pesat 

dengan munculnya fenomena pembayaran menggunakan e-money yang kian meluas. 

Adanya e-money ini dapat membantu para masyarakat untuk bertransaksi lebih 

praktis karena tidak perlu lagi membawa uang tunai melainkan bisa menggunakan e-

money. Dengan munculnya e-money ini diharapkan bisa membantu perekonomian 

negara dengan mempercepat peningkatan inklusi keuangan. Maraknya penggunaan e-

money sebagai alat pembayaran membuat banyaknya toko ritel dan online 

menyediakan pembayaran melalui e-money guna meningkatkan penjualan dan 

memudahkan pembeli dalam bertransaksi. Selain kepraktisannya, penggunaan e-

money dinilai aman dan efisien oleh para masyarakat yang menjadikan e-money 

sebagai pilihan yang paling tepat dan banyak digunakan oleh Masyarakat. 

Semakin banyak nilai transaksi melalui e-money yang dilakukan oleh masyarakat 

suatu negara, maka bisa mencegah kenaikan harga karena berkurangnya jumlah uang 

tunai yang sedang beredar. Berdasarkan data yang dirilis oleh Bank Indonesia (BI), 
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sepanjang bulan Agustus 2023 nilai transaksi digital banking secara nasional 

mencapai Rp5.098,6 triliun atau sekitar Rp5,1 kuadriliun. Nilai itu meningkat 1,3% 

dibanding Juli 2023 (month-on-month), serta tumbuh 11,9% dibanding setahun 

sebelumnya (year-on-year). Nilai transaksi digital banking atau perbankan digital 

yang tercatat di atas adalah gabungan dari transaksi internet banking, SMS/mobile 

banking, dan phone banking. (www.databoks.katadata.co.id). 

Berdasarkan data Bank Indonesia (BI), kinerja transaksi ekonomi dan keuangan 

digital tetap kuat pada triwulan II 2023. Nilai transaksi digital banking tercatat 

Rp13.827 triliun atau tumbuh sebesar 11,6% (yoy). Nominal transaksi QRIS juga 

menunjukkan pertumbuhan sebesar 104,64% (yoy) sehingga mencapai Rp49,65 

triliun. Pertumbuhan transaksi digital banking dan QRIS ini menunjukkan bahwa 

masyarakat semakin antusias menggunakan layanan perbankan digital. Hal ini 

didukung oleh beberapa faktor, yaitu peningkatan penetrasi internet dan smartphone, 

kemajuan teknologi, dan kebijakan pemerintah. Pemerintah juga telah memberikan 

dukungan terhadap pengembangan layanan perbankan digital, antara lain melalui 

program Gerakan Nasional Non Tunai (GNNT). Program ini bertujuan untuk 

mendorong masyarakat untuk menggunakan transaksi non tunai, termasuk melalui 

layanan perbankan digital (www.motionbank.id). 
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Gambar 1. 1 

Nilai Transaksi Digital Banking di Indonesia Bulan Agustus 2018-Agustus 2023) 
(Sumber: https://databoks.katadata.co.id). 

 

Semakin banyaknya aplikasi e-money yang muncul dan menawarkan keunggulan 

masing-masing maka penting bagi perusahaan untuk meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap merek. Kepercayaan merek adalah definisi dari kepercayaan 

konsumen terhadap suatu perusahaan. Kepercayaan konsumen terhadap suatu merek 

diartikan sebagai brand trust. Pengertian Brand trust merupakan kesediaan konsumen 

untuk mempercayai atau mengandalkan merek dalam situasi risiko dikarenakan 

adanya ekspektasi bahwa merek yang bersangkutan akan memberikan hasil yang 

positif Tjiptono (2014). Kesesuaian produk pada janji yang ditawarkan, akan 

menghasilkan penilaian positif konsumen terhadap merek. Penilaian positif 

konsumen tentu akan menghasilkan kepercayaan. Brand trust dapat menjadi senjata 

utama perusahaan agar dapat bersaing dan tetap menjaga eksistensinya dalam 

persaingan yang semakin kompetitif. Perusahaan dapat dikatakan berhasil jika 
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mampu membangun pikiran atau ingatan konsumen akan suatu merek dengan cara 

melakukan strategi pemasaran yang tepat.  

Suatu perusahaan untuk dapat membangun kepercayaan dengan konsumen dapat 

dilakukan dengan berbagai cara, misalnya membangun interaksi kepada khalayak di 

situs jejaring sosial atau dapat diartikan sebagai electronic word of mouth. Pemasaran 

viral atau disebut juga dengan istilah electronic word of mouth (eWOM) menurut 

Kotler dan Keller (2016) adalah pemasaran menggunakan internet untuk menciptakan 

efek berita dari mulut ke mulut untuk mendukung usaha dan tujuan pemasaran. 

Membangun interaksi antara perusahaan dengan konsumen dapat dilakukan oleh 

perusahaan di media sosialnya. Electronic word of mouth selain berguna untuk 

membangun interaksi dengan konsumen di media sosial, juga berguna untuk 

membangun strategi pemasaran perusahaan yang efisien demi kelangsungan hidup 

perusahaan. Jangkauan konsumen dalam electronic word of mouth sangat luas bahkan 

hingga seluruh dunia. 

Selain itu, kepercayaan pada merek juga akan tercipta dari brand experience. 

Pengalaman konsumen terhadap suatu merek dapat disebut sebagai brand experience. 

Pengalaman dapat berupa pengalaman positif dan pengalaman negatif tergantung 

pada tingkat kepuasan dan kesesuaian produk atau jasa yang didapat konsumen dari 

suatu merek. Brand experience menurut Kotler and Keller (2016) merupakan 

pengalaman yang diciptakan oleh merek kepada konsumen. Konsumen akan 

membentuk ekspektasi yang berasal dari pengalaman pembelian masa lalu, dari 

nasihat teman, rekan serta informasi dan janji pemasar dan pesaing. Kesuksesan 
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sebuah brand experience ditentukan oleh kemampuan merek yang bersangkutan 

dalam mengekpresikan individualis dan pertumbuhan personal (Tjiptono, 2014). 

Brand Experience akan menimbulkan kepuasan konsumen terhadap merek dan 

mewujudkan hubungan yang melebihi rasa puas dari konsumen terhadap merek. Jika 

kepuasan konsumen bisa melebihi ekspetasi konsumen, maka dapat membawa 

konsumen ke dalam hubungan efektif dimana hubungan tersebut lebih penting dari 

hubungan pribadi antara konsumen dengan brand yaitu brand trust. 

Variabel berikutnya adalah brand image. Brand image mendeskripsikan sifat 

ekstrinsik yang artinya hal yang bisa dilihat atau dinilai bahkan sebelum konsumen 

menggunakan suatu produk atau layanan, termasuk cara merek tersebut dapat 

memenuhi kebutuhan sosial dan psikologis dari konsumen (Kotler and Keller, 

2016:330). Citra yang ditimbulkan dari suatu produk akan mempengaruhi 

kepercayaan konsumen pada merek produk. Image atau citra yang terdapat pada 

produk yang dihasilkan perusahaan jika dipertahankan akan mempengaruhi 

kepercayaan konsumen pada merek (brand trust). Brand image dapat pula dikatakan 

sebagai konsep yang diciptakan oleh konsumen karena alasan subyektif dan emosi 

pribadinya. Oleh karena itu dalam konsep ini persepsi konsumen menjadi lebih 

penting daripada keadaan sesungguhnya. 

Terdapat beberapa penelitian terdahulu yang digunakan untuk mendukung 

variabel-variabel diatas. Charvia dan Erdiansyah (2020) melakukan penelitian dengan 

judul “Pengaruh Electronic Word of Mouth dan Brand Experience terhadap Brand 

Trust (Studi terhadap pengguna OVO di Jakarta)”. Penelitian ini menggunakan 
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electronic word of mouth dan brand experience sebagai variabel independen serta 

keputusan pembelian sebagai variabel dependen. Objek dalam penelitian ini adalah 

para pengguna OVO di Jakarta. Penelitian ini menunjukkan hasil bahwa electronic 

word of mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust. Brand 

experience memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust. 

Syahdiany dan Trinanda (2019) melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh 

Electronic Word of Mouth dan Customer Experience terhadap Brand Trust Transmart 

Carrefour Kota Padang”. Penelitian ini menggunakan Electronic Word of Mouth dan 

Customer Experience sebagai variabel independent serta brand image sebagai 

variabel dependen. Objek dalam penelitian ini adalah Transmart Carrefour Kota 

Padang. Penelitian ini menunjukkan hasil bahwa Electronic Word of Mouth memiliki 

pengaruh positif namun tidak signifikan terhadap brand trust. 

Artiniwati, Rinuastuti, dan Septiani (2022) melakukan penelitian dengan judul 

“Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Trust dalam Pembentukan Brand 

Loyalty Produk Scarlett Whitening”. Penelitian ini menggunakan brand experience 

sebagai variabel independen serta brand trust dan brand loyality sebagai variabel 

dependen. Objek dalam penelitian ini adalah para pengguna produk Scarlett 

Whitening di kota Mataram. Penelitian ini menunjukkan hasil bahwa Brand 

experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust pada produk 

Scarlett Whitening. 

Karunia (2021) melakukan penelitian dengan judul “Brand awareness dan 

brand experience terhadap brand satisfaction, brand trust dan brand loyalty”. 
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Penelitian ini menggunakan brand awareness dan brand experience sebagai variabel 

independen serta brand satisfaction, brand trust dan brand loyalty sebagai variabel 

dependen. Objek dalam penelitian ini adalah pengguna sepeda motor Honda di kota 

Samarinda. Brand Experience berpengaruh positif tidak signifikan terhadap Brand 

Trust pada pengguna sepeda motor Honda Vario di Kota Samarinda. 

Susilawati dan Wufron (2017) melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh 

Brand Image terhadap Brand Trust serta Implikasinya terhadap Brand Loyality 

(Produk Dodol PT. Herlinah Cipta Pratama)”. Penelitian ini menggunakan brand 

image sebagai variabel independent, brand trust sebagai variabel dependen serta 

brand loyality sebagai variabel moderasi. Objek dalam penelitian ini adalah 

konsumen produk Dodol PT. Herlinah Cipta Pratama. Penelitian ini menunjukkan 

hasil bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust. 

Mulai pada tahun 2019-2020 banyak bermunculan aplikasi e-money atau 

pembayaran digital yang sedang gencar melakukan promosinya dimana-mana dan 

menjadi trend khususnya bagi anak muda yang gemar bertransaksi melalui media 

internet. Salah satu layanan e-money yang sedang tumbuh di Indonesia adalah Gopay. 

Pada awalnya, Gopay bernama Gojek Kredit ialah dompet yang berbentuk virtual dan 

bisa pergunakan untuk melakukan kegiatan bertransaksi pada aplikasi Gojek. PT 

Gojek Indonesia adalah perusahaan teknologi transportasi internet berasal dari 

Indonesia yang pertama kali melayani angkutan melalui jasa ojek dan menyediakan 

berbagai macam fitur layanan di dalam aplikasinya. Seperti, GoRide, GoShop, 

GoCar, GoMart, GoSend, GoPay, dan lain sebagainya. 
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Dalam memenuhi pasar, persaingan pada aplikasi e-money semakin bertambah 

banyak dan ketat. Setiap aplikasi e-money memiliki fitur-fitur kelebihan yang dimiliki 

untuk menambah pengguna aplikasi yang lebih banyak serta loyal terhadap aplikasi e-

money tersebut. Kelebihan yang diminati oleh banyak masyarakat salah satunya 

adalah promo-promo cashback yang membuat masyarakat lebih hemat dalam 

bertransaksi. Selain itu, dalam sisi fitur teknologi keamanan dalam aplikasi e-money 

merupakan hal yang penting dan dapat membuat masyarakat merasa aman serta 

memiliki kepercayaan terhadap aplikasi e-money tersebut. Setiap aplikasi memiliki 

kelebihan dibandingkan aplikasi e-money lainnya, seperti Gopay yang menawarkan 

kelebihan untuk membeli pulsa dan data internet dengan harga yang lebih murah, 

membayar tagihan-tagihan, dan gratis biaya transfer saldo ke bank, dan layanan 

cashback pembelian makanan serta pemberian voucher kepada para pengguna yang 

sangat menarik minat pangsa pasar anak muda. Maraknya cashback di tenant-tenant 

tertentu membuat persaingan aplikasi e-money semakin lebih kompetitif. Hal ini 

membuat setiap aplikasi e-money harus memberikan pelayanan dan kelebihan yang 

semaksimal mungkin bagi para konsumen untuk merasakan keuntungan atas aplikasi 

e-money itu sendiri. 

Namun Gopay sendiri masih memiliki kelemahan pada aplikasinya. Ada risiko 

kehilangan dana pengguna karena penipuan dan penyalahgunaan teknologi keuangan, 

serta risiko kebocoran data dari konsumen dan membuat data rentan disalahgunakan. 

Dalam beberapa kasus, telah terjadi penipuan atau pencurian saldo Gopay. Pengguna 

Gopay, dompet digital besutan Gojek, mengalami berbagai pola penipuan. Modus 
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penipuan yang bisa menguras saldo Gopay, dan juga bisa menguras saldo akun 

pengguna. Tokoh masyarakat seperti Aura Kasih dan Maia Estianty juga menjadi 

korban penipuan model saldo Gopay mereka. Berdasarkan data yang didapat peneliti 

dari artikel berita yang ditulis oleh CNN Indonesia (Patrick, 2020). Dengan adanya 

kasus tersebut yang mengatasnamakan perusahaan PT Gojek Indonesia membuat 

Brand Image dan Brand Trust menjadi tidak baik bagi konsumen nya. 

Peneliti memilih Gopay dibandingkan layanan e-money lain yang ada karena 

pada tahun 2019 Gopay milik Gojek merupakan layanan e-money yang paling sering 

digunakan (www.dailysocial.id). Namun, pada tahun 2022 peringkat Gopay turun 

menjadi nomor dua setelah OVO pada e-money yang paling sering digunakan 

(www.cnbcindonesia.com). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. 2 

10 Top Dompet Digital pada tahun 2019 
Sumber: DailySocial.id 
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Gambar 1. 3 

10 Top Dompet Digital pada tahun 2022 
Sumber: www.cnbcindonesia.com. 

Alasan yang mendasari pengambilan judul ini karena adanya ketidak-konsistenan 

pada penelitian-penelitian sebelumnya, tahun penelitian yang berbeda, dan obyek 

penelitian yang berbeda, dan dengan adanya fenomena pada aplikasi e-money yang 

semakin bertambah banyak dan ketat. Membuat bisnis pada bidang ini sangatlah 

memberikan peluang yang besar dikarenakan dapat meningkatkan penjualan dan 

memudahkan pembeli dalam bertransaksi.  

Peneliti memilih mahasiswa Universitas Kristen Duta Wacana karena dianggap 

cocok untuk dijadikan subjek dalam penelitian ini dikarenakan pengguna Gopay 

banyak dari kalangan anak muda terkhususnya mahasiswa. Berdasarkan uraian latar 

belakang di atas, maka peneliti melakukan penelitian mengenai GoPay dan 

memberikan penelitian ini dengan judul “Pengaruh Electronic Word Of Mouth, 

Brand Experience, dan Brand Image terhadap Brand Trust (GoPay pada 

Mahasiswa di Universitas Kristen Duta Wacana).” 
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1.2. Rumusan Masalah 

Bersumber pada latar belakang penelitian tersebut, terdapat masalah yang 

menjadi dasar penelitian ini dan dijabarkan seperti : 

1. Apakah Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap Brand Trust? 

2. Apakah Brand Experience berpengaruh terhadap Brand Trust? 

3. Apakah Brand Image berpengaruh terhadap Brand Trust? 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

Penelitian ini memiliki tujuan yang dapat dilihat dari latar belakang penelitian, 

rumusan masalah dan ruang lingkup penelitian yang telah dijabarkan, yaitu : 

1. Untuk menguji pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Brand Trust. 

2. Untuk menguji pengaruh Brand Experience terhadap Brand Trust. 

3. Untuk menguji pengaruh Brand Image terhadap Brand Trust. 

1.4. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis  

Penelitian ini adalah platform untuk belajar memberikan sumbangan 

pemikiran dan menyelesaikan masalah secara ilmiah dengan berdasarkan 

ilmu yang diporeleh selama perkuliahan. 

2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan memberikan manfaat sebagai bahan masukan dan 

pertimbangan dalam mengembangkan dan menyempurnakan kebijakan 
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perusahaan, terutama yang berhubungan dengan electronic word of mouth, 

brand experience, brand image, terhadap brand trust sehingga bisa 

mempertahankan konsumen dan meningkatkan penjualan produk perusahaan. 

1.5. Batasan Penelitian 

Untuk menghindari beberapa faktor selain tujuan dari penelitian, maka dari itu 

perlu membuat beberapa Batasan yaitu: 

1. Responden yang diteliti adalah Mahasiswa Universitas Kristen Duta Wacana 

yang pernah menggunakan Gopay. 

2. Variabel yang penulis teliti: 

a. Variabel bebas (X) yaitu Pengaruh Electronic Word Of Mouth, Brand 

Experience, dan Brand Image. 

b. Variabel terikat (Y) yaitu  Brand Trust. 

3. Penelitian dilakukan pada Juli hingga Agustus 2023. 

4. Tempat penelitian berada di Universitas Kristen Duta Wacana. 

5. Total responden sebanyak 150 Mahasiswa yang menggunakan Gopay. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1.  Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan tentang pengaruh electronic word of 

mouth,brand experience, dan brand image terhadap brand trust Gopay pada 

mahasiswa di Universitas Kristen Duta Wacana, dari 150 orang responden yang 

mengisi kuesioner penelitian ini dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Kesimpulan dari data yang telah diolah dari 150 responden, dapat diketahui 

mayoritas pengguna Gopay berjenis kelamin perempuan dengan rentan usia 

20-23 tahun, pendikan terakhir terbanyak adalah SMA/SMK dan 

pengeluaran rata-rata per bulan sebesar < Rp 2.000.000.  

2. Variabel electronic word of mouth, variabel brand experience, dan variabel 

brand image berpengaruh secara signifikan terhadap brand trust  Gopay 

pada mahasiswa Universitas Kristen Duta Wacana.  

5.2.  Keterbatasan Penelitian 

1. Penelitian ini hanya dilakukan pada mahasiswa Universitas Kristen Duta 

Wacana , dengan jumlah responden sebanyak 150 mahasiswa.  

2. Dalam penelitian ini peneliti hanya memfokuskan pada variabel electronic 

word of mouth , brand experience , dan brand image yang memiliki 

pengaruh pada brand trust. Variabel tersebut hanya sebagian kecil yang 
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mempengaruhi brand trust, sementara masih banyak variabel lain yang 

mampu meningkatkan brand trust. 

3. Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui penyebaran 

kuesioner dengan menggunakan skala likert yang memiliki skala penilaian 1 

hingga 5, dimana skala ini terdapat skala penilaian 3 (netral). 

4. Penyebaran kuesioner dengan datang langsung ke kampus sehingga proses 

pengumpulan data juga memakan waktu yang terbilang lumayan lama. 

5.3.  Saran 

Seperti yang sudah dilihat dengan hasil penelitian yang dilkukan, penulis 

merekomendasikan beberapa saran yaitu: 

1. Bagi Perusahaan 

a. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, nilai koefisien regresi X1 

(electronic word of mouth), X₂  (brand experience), dan X₃ (brand 

image) memiliki hasil yang signifikan terhadap brand trust. Hasil ini 

dapat dijadikan sebagai bahan evaluasi bagi pihak Gopay dalam 

meningkatkan jumlah konsumen dengan cara meningkatkan electronic 

word of mouth, sehingga akan lebih banyakan konsumen yang akan 

menggunakan Gopay. 

b. Tetap mempertahankan kualitas pada fitur-fitur yang sudah ada pada 

Gopay, agar konsumen yang sudah memiliki pengalaman dalam 

penggunaan tidak kehilangan kepercayaan terhadap Gopay. 
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2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat menambahkan variabel lain yang 

berhubungan dengan brand trust, sehingga dapat menghasilkan pengetahuan 

baru mengenai masalah yang diteliti dan meningkatkan jumlah responden 

untuk mendapatkan hasil yang lebih akurat. 
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