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ABSTRAK 

 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh dari dimensi EWOM 
yaitu intensitas, valensi opini, dan konten terhadap keputusan pembelian 
jasa pada Allegra Dance School dengan kepercayaan merek sebagai variabel 
moderasi. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan 
pengumpulan data melalui kuesioner yang disebarkan kepada orang tua 
murid aktif Allegra. Data analisis menggunakan model Partial Least 
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa dimensi EWOM intensitas, valensi opini, dan konten 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian jasa 
pada Allegra Dance School. Selain itu, kepercayaan merek terbukti 
memoderasi pengaruh valensi opini terhadap keputusan pembelian jasa pada 
Allegra Dance School. Penelitian ini menyimpulkan bahwa dengan 
menerapkan strategi dimensi EWOM yaitu intensitas, valensi opini, dan 
konten dapat meningkatkan keputusan pembelian jasa pada Allegra Dance 
School. 

 
 

Kata Kunci: Intensitas, Valensi opini, Konten, Keputusan Pembelian Jasa, 
Allegra Dance School, Kepercayaan Merek. 
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ABSTRACT 

 
This study aims to analyze the influence of the dimensions of Electronic 
Word of Mouth (EWOM), namely intensity, valence of opinion, and content, 
on the service purchase decision at Allegra Dance School, with brand trust 
as a moderating variable. This research uses a quantitative method by 
collecting data through questionnaires distributed to the parents of active 
students at Allegra. The data was analyzed using the Partial Least Squares 
Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The results of the study show 
that the EWOM dimensions intensitas, valensi opini, and konten have a 
positive and significant influence on a service purchase decision at Allegra 
Dance School. In addition, kepercayaan merek is proven to moderate the 
effect of valensi opini on the service purchase decision at Allegra Dance 
School. This Study concludes that applying EWOM dimension strategies 
intensity, valence of opinion, and content can enhance service purchase 
decision at Allegra Dance School. 

 
 

Keywords: Intensity, Valence Of Opinion, Purchase Decision, Allegra 
Dance School, Brand Trust. 
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I. PENDAHULUAN 

 
A. Latar Belakang 

Perkembangan teknologi internet di Indonesia saat ini membuat masyarakat 

dengan mudah mengakses atau mendapatkan informasi secara cepat. Internet 

mengubah perilaku dasar di dunia pemasaran yang tradisional menjadi digital. 

Sebelum ada internet sudah ada komunikasi antar konsumen yang menceritakan 

pengalaman baik positif maupun negatif terhadap suatu barang atau jasa. 

Komunikasi mengenai pengalaman konsumen kepada konsumen yang lain ini 

disebut word of mouth. Menurut Kotler dan Keller (2009) word of mouth adalah 

komunikasi lisan, tertulis, dan elektronik antar masyarakat yang berhubungan 

dengan keunggulan atau pengalaman ketika membeli atau menggunakan produk 

atau jasa. Perkembangan teknologi dan komunikasi saat ini membuat word of mouth 

beradaptasi menjadi electronic word of mouth (e-WOM). 

E-WOM adalah bentuk promosi dari mulut ke mulut yang terjadi di platform 

digital seperti media sosial. E-WOM memungkinkan para konsumen berbagi 

pandangan maupun pendapat mereka tentang suatu produk atau jasa dan menjadi 

informasi yang berpengaruh untuk konsumen yang lain. (Utami et al., 2024). 

Internet mempermudah masyarakat untuk saling membagikan pengalaman 

mengenai suatu produk atau jasa melalui media sosial salah satu contoh adalah 

instagram. 
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Gambar 1. 1 Data pengguna Instagram di Indonesia 

Sumber: Social Media Demographics by Country – Monthly Updates 

Menurut data dari NapoleonCat pengguna instagram di Indonesia pada 

bulan Desember tahun 2024 mencapai 90.183.200 pengguna, yang mana setara 

dengan 31,8% populasi yang ada di Indonesia. Instagram menawarkan fitur-fitur 

yang menarik kalangan masyarakat, selain dapat membagikan foto terdapat fitur 

lain seperti filter, Instagram story, Instagram reels, dan lainnya. Hal ini membuat 

pengguna instagram tertarik untuk membagikan foto maupun video aktivitas 

pribadi. Hal ini mempermudah proses e-WOM dengan berbagi dan memberikan 

informasi mengenai pengalaman pembelian produk atau jasa melalui foto atau 

video yang diposting pada akun instagram. Menurut Neher (2013), melalui 

instagram, suatu perusahaan dapat berinteraksi dengan konsumen seperti mengikuti 

atau menyukai bahkan mengomentari unggahan konsumen. Fenomena ini 

dimanfaatkan oleh salah satu sekolah tari yang bernama Allegra Dance School. 

https://napoleoncat.com/stats/instagram-users-in-indonesia/2024/12/
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Allegra Dance School merupakan lembaga unit usaha Budi Mulia 

Foundation yang didirikan pada bulan Januari tahun 2019 yang berlokasi di 

Yogyakarta. Allegra Dance School saat ini menjadi sekolah tari yang menawarkan 

jasa kepada masyarakat untuk belajar tari. Allegra Dance School menawarkan kelas 

balet anak, fun choreo for kids, dan aerodance untuk dewasa. Pada awal pengenalan 

Allegra Dance School ke masyarakat dimulai dari mengundang para siswa-siswa 

TK dan SD yang berada di bawah naungan Budi Mulia Foundation untuk mengikuti 

kelas gratis. Allegra Dance School mulai aktif menggunakan sosial media 

instagram sejak Februari 2019 dan sekarang sudah memiliki 1.013 pengikut. Pada 

instagram Allegra Dance School aktif membagikan kegiatan saat kelas berlangsung, 

video saat pementasan, manfaat-manfaat menari, dan berbagai tips tentang menari. 

Allegra Dance School membuat unggahan yang menarik dan memiliki ciri khas 

warna ungu. Para orang tua murid Allegra Dance School turut membagikan cerita 

ataupun unggahan pada akun instagram pribadi mereka mengenai pengalamannya 

mengikuti kelas di Allegra Dance School. 
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Gambar 1. 2 Testimoni Wali Murid Gambar 1. 3 Testimoni Wali Murid 

Sumber: Akun Instagram @bida0710 Sumber: Akun Instagram @pampamelaaa 

Dalam penelitian ini e-WOM menjadi variabel yang menarik untuk diteliti 

dalam mempengaruhi keputusan pembelian jasa. Variabel e-WOM menurut 

Goyette & Ricard (2010) memiliki 3 dimensi yang dapat dianalisis dalam penelitian 

ini. Ketiga dimensi ini adalah intensitas, valensi opini, dan konten. (Safira Hasna & 

Irwansyah, 2019). Ketiga variabel e-WOM ini memungkinkan menjadi pengaruh 

terhadap keputusan konsumen untuk membeli jasa belajar tari di Allegra Dance 

School. 

Keputusan pembelian menurut Tjiptono (2016), adalah sebuah proses yang 

dilalui konsumen sebelum akhirnya melakukan pembelian suatu produk ataupun 

layanan jasa. Proses ini dimulai dari pemahaman konsumen terhadap permasalahan 

yang dihadapi, yang akhirnya mendorong mereka untuk mencari informasi lebih 
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lanjut mengenai produk atau layanan jasa yang relevan. Selanjutnya, konsumen 

menilai berbagai alternatif yang ada dan mempertimbangkan pentingnya produk 

atau layanan jasa tersebut dengan kebutuhan mereka. Dalam tahap ini, konsumen 

melakukan evaluasi terhadap pilihan yang ada sebelum menentukan keputusan 

untuk melakukan pembelian. Dalam hal ini konsumen tidak hanya 

mempertimbangkan faktor harga atau kualitas, tetapi juga nilai-nilai yang terkait 

dengan produk atau jasa yang ditawarkan. 

 

 
Gambar 1. 4 Jumlah siswa Allegra Dance School 

Sumber: Data internal Allegra Dance School (2024) 

 
Dari gambar diagram di atas dapat dilihat sejak Januari 2022 hingga Januari 

2024 Allegra Dance School mengalami pertambahan jumlah murid. Fenomena ini 

menjadi hal yang menarik untuk diteliti yaitu pengaruh dimensi e-WOM intensitas, 

valensi opini, dan konten terhadap keputusan pembelian jasa belajar tari di Allegra 

Dance School. Dalam penelitian Ayu Ramadhany & Kurnia Illahi, (2022) 

mengungkapkan bahwa secara parsial intensitas dan konten berpengaruh positif dan 
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signifikan terhadap keputusan pembelian. Berbeda dengan valensi opini yang 

secara parsial tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian selanjutnya yang dilakukan oleh Febriansari & Setiawan, (2023) dimana 

dimensi intensitas, valensi opini, dan konten berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Pada penelitian Nyoko & Samuel, (2021) 

memperoleh hasil dari dimensi intensitas dan konten berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian namun tidak dengan dimensi valensi opini. 

Berdasarkan hasil temuan diatas menjadikan ketertarikan bagi peneliti untuk 

menambahkan variabel kepercayaan merek sebagai variabel moderasi untuk 

melihat apakah variabel kepercayaan merek dapat memperkuat atau memperlemah 

pengaruh valensi opini terhadap keputusan pembelian jasa. Kepercayaan merek 

menurut Sanny et al., (2020) didefinisikan sebagai rasa percaya pelanggan terhadap 

suatu merek yang dirasa sudah dapat memenuhi keinginannya. 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan penjelasan latar belakang di atas menciptakan sebuah rumusan 

masalah mengenai hubungan antara dimensi e-WOM terhadap keputusan 

pembelian jasa belajar tari di Allegra Dance School. Berdasarkan temuan-temuan 

penelitian terdahulu yang beragam mengenai dimensi e-WOM valensi opini 

terhadap keputusan pembelian jasa, maka variabel kepercayaan merek berperan 

sebagai variabel moderasi. Untuk melihat apakah variabel kepercayaan merek dapat 

memperkuat atau memperlemah hubungan antar variabel. Rumusan masalah yang 

dapat diambil dari penjelasan latar belakang, yaitu: 
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1. Apakah terdapat pengaruh dimensi e-WOM intensitas melalui instagram 

terhadap keputusan pembelian jasa di Allegra Dance School? 

2. Apakah terdapat pengaruh dimensi e-WOM konten melalui instagram 

terhadap keputusan pembelian jasa di Allegra Dance School? 

3. Apakah terdapat pengaruh dimensi e-WOM valensi opini melalui instagram 

terhadap keputusan pembelian jasa di Allegra Dance School? 

4. Apakah kepercayaan merek memperkuat atau memperlemah hubungan 

antara dimensi e-WOM valensi opini terhadap keputusan pembelian jasa di 

Allegra Dance School? 

C. Tujuan Penelitian 

 
Berdasarkan rumusan masalah di atas maka penelitian ini memiliki tujuan 

seperti berikut: 

1. Menganalisis pengaruh dimensi e-WOM berupa intensitas, valensi opini dan 

konten melalui media sosial instagram terhadap keputusan pembelian jasa di 

Allegra Dance School. 

2. Kepercayaan merek memperkuat hubungan antara dimensi e-WOM valensi 

opini melalui media sosial instagram terhadap keputusan pembelian jasa di 

Allegra Dance School. 

D. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat teoritis 
 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan mengenai pengaruh 

dimensi e-WOM berupa intensitas, valensi opini dan konten melalui instagram 
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terhadap keputusan pembelian baik produk maupun jasa dengan kepercayaan merek 

sebagai variabel moderasi. Karena dengan perkembangan teknologi saat ini para 

pelaku bisnis diharapkan dapat memanfaatkan platform digital dalam 

mempromosikan usaha. 

 
 

2. Manfaat Praktis 
 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan pengetahuan 

peneliti dalam menganalisis pengaruh dimensi e-WOM melalui media sosial 

instagram terhadap keputusan pelanggan terhadap barang atau jasa yang 

ditawarkan. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan atau membantu 

Allegra Dance School dalam mengembangkan bisnis usahanya. Selain itu, 

penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi atau bahan acuan bagi penelitian 

selanjutnya. 


