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Abstract 

A customer's negative voice can be detrimental to the company when the negative voice is widespread in 

society. One factor that drives customers to speak negatively is the negative experience they receive when 

making a purchase. This study aims to confirm the moderating role of customer tolerance which is expected to 

reduce the effect of negative experiences on negative electronic word-of-mouth (eWOM). The model was tested 

using Partial Least Square – Structural Equation Modeling (PLS-SEM) from 209 samples. Data analysis found 

that negative experiences had a positive effect on negative eWOM. The results of the moderation analysis 

concluded that customer tolerance is a pure moderator in moderating negative customer experiences towards 

negative eWOM. Unlike the initial expectation, the results of the moderation test show that customer groups 

with low tolerance can reduce the effect of negative experiences on negative eWOM. Conversely, customers with 

a high tolerance increase the influence of adverse experiences on negative eWOM. 

Keywords: customer tolerance; moderation; negative experience; negative eWOM. 

PENDAHULUAN 

Hadirnya teknologi internet sejak sekira dua dekade lalu, kini telah banyak meunculkan perubahan 

pada model bisnis. Antara lain, yaitu penggunaan media sosial sebagai alat pemasaran bagi pelaku 

usaha ecommerce. Misal sepuluh besar emarketplace di Indonesa, antara lain Shopee, Tokopedia, 

Lazada, Bukalapak, dan lainnya, telah mengintegrasikan media sosial sebagai bagian strategi 

pemasarannya. Mereka memanfaatkan media sosial Twitter, Facebook, Instagram, TikTok, dan 

Youtube untuk mengkomunikasikan tawaran dan program pemasarannya (https://iprice.co.id, 2022). 

Selain tiga media sosial ini, marketplace juga menggunakan platform Youtube, Twitter, dan TikTok, 

Daya guna strategi ini tampak efektif, karena jumlah pengguna media sosial di Indonesia mencapai 

191 juta pada Januari 2022, naik 3 kali lipat dari tahun 2014 (https://www.dataindonesia.id). Semua 

pelaku melengkapi layanannya dengan aplikasi yang mudah diinstalasi di telepon pintar serta 

persyaratan memiliki akun untuk mengakses media sosial emarketplace, memudahkan konsumen 

memperoleh informasi dan memberikan balikan atas pengalaman belanja online yang dialami.  

Pengalaman pelangggan tidaklah tunggal. Pengalaman pelanggan dapat positif dan negatif dalam 

waktu bersamaan atau waktu berbeda (Barari, Ross, & Surachartkumtonkun, 2020), baik pada aspek 

kognitif maupun afektif (Meyer & Schwager, 2007; Bhattacharya, Srivastava, & Verma,, 2019). Riset 

sebelumnya mengidentifikasi bahwa pengalaman positif pelanggan bermanfaat bagi perusahaan, 

karena memengaruhi kepuasan pelanggan (Anaza & Zhuo, 2013), niat beli ulang (Rose, Hair, & 

Clark, 2011), electronic word-of-mouth (eWOM) dan keterlibatan pelanggan pada merek (Bilgihan, 

Kandampully, & Zhang, 2016). Namun demikian, pelanggan juga sering memperoleh pengalaman 

negatif (Kemppainen & Frank, 2019; Kim & Hwang, 2021). Logika umum, pengalaman negatif akan 

mendorong pelanggan memberikan respon yang merugikan perusahaan. Respon negatif tersebut 

antara lain berpindah ke merek lain (Gasparin et al., 2022) dan eWOM negatif (Barari et al., 2020).  

eWOM negatif merupakan respon konsumen yang dapat merugikan perusahaan. Secara umum, 

perusahaan perlu mencegah atau menghindari eWOM negatif, karena suara-suara negatif lebih cepat 

tersebar (Vazquez-Casielles, Suárez-Álvarez, & del Río-Lanza, 2013) dan menjadi viral. eWOM 

negatif juga memiliki daya ungkit lebih kuat daripada eWOM positif untuk merubah sikap, 

kepercayaan, dan preferensi konsumen (Vazquez-Casieles et al., 2013; Bachleda & Berrada-Fathi, 

2016; Hu & Kim, 2018; Kim & Hwang, 2021). Dari perspektif pemasar, eWOM negatif merupakan 
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respon pelanggan yang bersifat merusak nilai (value destruction) yang akan diperoleh perusahaan 

(Nam et al., 2020), karena eWOM negatif seseorang akan mempengaruhi pelanggan lain untuk 

bersikap negatif pula kepada perusahaan.  

Pengalaman pelanggan bersumber dari stimulus pemasaran (produk, harga, komunikasi, desain web, 

dll). Riset sebelumnya mengidentifikasi bahwa pelanggan memiliki zona toleransi (zone of tolerance), 

yaitu zona yang terletak antara kualitas layanan minimal yang masih bisa diterima dengan kualitas 

yang diinginkan (Parasuraman, Berry, Zeithaml, 1991). Zona toleransi ini ikut membentuk hasil 

evaluasi atas layanan, yaitu ketika terjadi ketidaksesuaian kualitas layanan dengan harapan pelanggan 

(Yap & Sweeney, 2007; Wu, 2011; Low, Lee, & Lian, 2013).  

Berbasis konsep zona toleransi ini, dikembangkan konsep toleransi pelanggan (Schwab, 2014). Riset 

pada industri jasa menemukan bahwa toleransi pelanggan memperkuat pengaruh kualitas layanan 

dengan loyalitas, nilai pelanggan, dan kepuasan (Yap & Sweney, 2007). Toleransi pelanggan juga 

memperlemah pengaruh kualitas layanan terhadap keinginan berpindah dan keluhan (Yap & Sweney, 

2007). Hasil studi-studi tersebut mengindikasikan bahwa toleransi pelanggan berpotensi dapat 

menjelaskan mengapa pelanggan yang mengalami pengalaman negatif, tidak bersedia menyampaikan 

hal-hal negatif tentang merek atau melakukan eWOM negatif. Secara khusus, penelitian ini bertujuan 

mengkonfirmasi relasi pengalaman negatif pelanggan terhadap eWOM negatif yang dimoderasi oleh 

toleransi pelanggan, yang masih belum dieksplorasi dalam literatur pemasaran. 

KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

eWOM Negatif  

Konsep eWOM merupakan pengembangan dari konsep WOM yaitu ketika platform teknologi internet 

memungkinkan antar individu dapat saling menyampaikan pendapat secara online (Hennig-Thurau et 

al., 2004). Perkataan pelanggan yang disampaikan kepada orang lain, selain hal-hal yang bersifat 

positif, tidak jarang pelanggan juga mengatakan hal-hal negatif tentang merek dan perusahaan. Pada 

konteks perkataan tersebut disebarluaskan melalui jejaring internel, misal media sosial, maka hal 

demikian itu disebut eWOM (electronic word of mouth) (Hennig-Thurau et al., 2004). eWOM yang 

berisi hal-hal positif sering disebut eWOM saja, dan eWOM yang berisi hal-hal negatif disebut 

eWOM negatif (Herhausen et al., 2019; Bachleda & Berrada-Fathi (2016).  

eWOM dapat dilihat dari perspektif penerima (receiver) ataupun pengirim (sender) (Yap, Soetarto, & 

Sweney; 2013). Pada perspektif penerima, eWOM negatif menjadi pemicu meningkatnya 

ketidakpercayaan pelanggan (Nam et al., 2020; Bhandari & Rodgers, 2018) dan beralih ke penyedia 

lain (Nadarajan, Bojeia, Khalid, 2017). eWOM sebenarnya termasuk perilaku sukarela pelanggan, 

karena kesediaan melaksanakannya berdasarkan kemauan pelanggan sendiri (Hu & Kim, 2018). 

eWOM terjadi setelah pelanggan memiliki pengalaman, sehingga manfaat eWOM sebenarnya lebih 

berdampak pada perusahaan (Gong & Y1, 2021), baik eWOM positif maupun eWOM negatif.  

Tujuan pelanggan melakukan eWOM negatif dibedakan dalam 2 kategori (Hu & Kim, 2018). 

Pertama, eWOM negatif sebagai bentuk mekanisme pelampiasan balas dendam pelanggan. Emosi 

pelanggan diekspresikan dengan cara menyampaikan hal-hal negatif, sebagai bentuk pelampiasan atas 

pengalaman tidak menyenangkan yang diterimanya. Kedua, eWOM negatif sebagai fungsi 

rekomendasi, yaitu pelanggan ingin memperingatkan orang lain tentang pengalaman negatif mereka 

dan berbagi pengalaman dengan orang lain (Hu & Kim, 2018). Pemasar perlu memberikan perhatian 

khusus terhadap eWOM negatif, karena eWOM negatif memiliki kemampuan lebih kuat untuk 

merubah sikap dan perilaku pelanggan daripada eWOM positif (Beneke et al., 2015). 

Riset sebelumnya menemukan bahwa penyebaran eWOM negatif memiliki dampak yang lebih besar 

dalam merubah sikap konsumen dibanding eWOM positif (Hu & Kim, 2020). eWOM negatif 

berpotensi menjadi viral di media sosial, sehingga menemukan cara untuk mendeteksi dan merespon 

secara tepat menjadi prioritas bagi perusahaan (Herhausen et al., 2019). Oleh karena itu, respon 
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perusahaan harus disesuaikan dengan antusiasme eWOM negatif, dengan orientasi untuk membatasi 

viralitas eWOM lebih lanjut. Dampak viral eWOM negatif dapat dikurangi dengan memberikan 

respon yang tegas dari waktu ke waktu secara konsisten. 

Pengalaman Negatif  

Pengalaman pelanggan merupakan respon, akibat interaksi langsung maupun tidak langsung dengan 

perusahaan (Meyer & Schwager, 2007). Pelanggan berinteraksi langsung saat menggunakan layanan, 

dan tidak langsung ketika memperoleh informasi secara tidak terencana, antara lain pada saat menjumpai 

iklan, promosi, kemasan produk dalam berbagai kesempatan (Meyer & Schwager, 2007). Studi lebih 

lanjut oleh Barari et al. (2020) mengkategorikan pengalaman belanja online menjadi pengalaman 

kognitif dan pengalaman afektif, yang keduanya dapat positif ataupun negatif. 

Komponen kognitif pengalaman terkait dengan aspek efisiensi diperolehnya produk (Frow & Payne, 

2007) dalam hal harga dan kualitas produk serta proses melaksanakan belanja online itu sendiri, 

kemudahan, kecepatan, dan fleksibilitas. Adapun aspek afeksi terkait dengan perasaan terhibur dan 

perasaan terbawa hanyut dalam aktivitas belanja (De Keyser et al., 2015). Pengalaman pelanggan 

dapat positif maupaun negatif. Pengalaman positif merupakan bentuk pengalaman seseorang dimana 

ia memperoleh kenyamanan dan kemudahan dalam melakukan belanja online (Pentina, Amialchuk, & 

Taylor, 2011). Pelanggan secara alamiah berharap bahwa aktifitas belanja online akan menyenangkan 

dan mudah dilaksanakan, serta memberikan manfaat lebih baik dari aspek ekonomi, upaya 

melaksanakannya, dan hemat waktu. Sementara itu, secara factual pelanggan juga sering mendapati 

pengalaman negatif.  

Pengalaman negatif belanja online merupakan respon kognitif maupun afektif yang tidak dikehendaki 

oleh pelanggan (Barari et al., 2020). Respon kognitif antara lain ditunjukkan oleh penilaian bahwa 

belanja online adalah tidak efektif, tidak bermanfaat, tidak perlu, dan tidak praktis. Adapun respon 

afektif, antara lain ditunjukkan oleh perasaan tidak menyenangkan, mengecewakan, dan 

membosankan (Barari et al., 2020). Meskipun riset sebelumnya mengidentifikasi bahwa pengalaman 

berpengaruh terhadap eWOM, tetapi belum jelas bagaimana dampak pengalaman negatif terhadap 

eWOM negatif. Studi seblumnya, misal Kim & Hwang (2021) mengidentifikasi bahwa, pelanggan 

akan cenderung melakukan eWOM negatif, ketika memperoleh pengalaman negatif lebih kuat 

dibanding pengalaman positif.  

Toleransi Pelanggan 

Toleransi pelanggan (customer tolerance) merujuk pada kesediaan pelanggan untuk bersabar ketika 

penyampaian layanan tidak sesuai harapan, misal ketika terjadi keterlambatan (Lengnick-Hall et al., 

2000). Toleransi pelanggan merupakan bagian dari dimensi customer citizenship behavior, selain 

dimensi membantu, advokasi, dan umpan balik pada konsep value co-creation (Yi & Gong, 2013). 

Konsep toleransi pelanggan ini berakar dari konsep zone of tolerance (ZOT) (Schwap, 2014), pada 

studi kepuasan pelanggan yang berbasis paradigma diskonfirmasi (Parasuraman et al., 1991; 

Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1993). Berbasis konsep ZOT, pelanggan memiliki zona toleransi, 

yaitu suatu area yang terletak antara tingkat pelayanan minimal yang masih bisa diterima dan tingkat 

pelayanan yang diinginkan (Zeithaml et al., 1993). 

Secara empiris, toleransi pelanggan pada konteks terjadi ketidaksesuaian antara harapan dengan 

realisasi yang diterima pelanggan. Tinggi rendahnya toleransi pelanggan ketika terjadi 

ketidaksesuaian tersebut dicirikan oleh seberapa bersedia menerima, bersabar, dan beradaptasi dengan 

menyesuaikan ekspektasinya (Yi & Gong, 2013).  

Pengaruh Antar Variabel 

Pengalaman negatif pelanggan dalam belanja online secara afektif antara lain ditunjukkan oleh 

perasaan jengkel, kecewa, membosankan, menyulitkan, lama, dan situasi negatif lainnya yang 

diterima konsumen. Secara logis, pengalaman negatif ini dapat menjadi pemicu respon negatif 

pelanggan terhadap perusahaan, misal eWOM negatif. Studi Barari et al. (2020) mengkonfirmasi 

bahwa pelanggan yang mengalami pengalaman negatif terbukti mendorong mereka untuk melakukan 
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eWOM negatif di media sosial. Pengalaman negatif menjadi pemicu munculnya kondisi emosi negatif 

pelanggan, antara lain perasaan marah, menyesal, frustasi, kecewa, dan ketidakpuasan (Mersey, 

Malthouse, & Calder (2010). Pada tingkat tertentu, ketika pelanggan tidak mampu menoleransi situasi 

negatif tersebut, maka pelanggan dengan mudah melakukan eWOM negatif (Lievonen, Luoma-aho, & 

Hätönen, 2018). Kecenderungan melakukan eWOM baik positif maupun negatif, sebagai respon atas 

pengalaman yang diterima, mencerminkan karakter keterbukaan seorang pelanggan. Hu & Kim 

(2018) menyatakan bahwa individu yang memiliki keterbukaan tinggi terhadap pengalaman 

cenderung ingin merefleksikan dan mengungkapkan pengalaman positif dan negatif mereka dengan 

memposting eWOM di semua jenis pertemuan layanan. eWOM negatif menjadi respon ikutan, ketika 

pelanggan mengalami pengalaman negatif atas layanan yang diterimanya.  

Dari perspektif pelanggan sebagai penerima pesan (receiver), kredibilitas eWOM negatif dipersepsi 

tinggi oleh pelanggan yang pernah merasakan pengalaman negatif, dibanding dengan yang tidak 

pernah (Izogo, Jayawardhena, & Karjaluoto, 2022). Pendapat ini mengindikasikan bahwa eWOM 

negatif diproduksi oleh pelanggan yang sebelumnya memperoleh pengalaman negatif. Pembeli yang 

mempercayai vendor online berdasarkan pengalaman positif sebelumnya cenderung terlibat dalam 

eWOM positif, sedangkan pembeli yang tidak mempercayai vendor online karena sebelumnya 

memiliki pengalaman negatif dapat memilih untuk terlibat dalam eWOM negatif atau respons 

eksternal terhadap kegagalan layanan (Izogo & Jayawardhena, 2018).  Berdasarkan penjelasan relasi 

pengalaman negatif dengan eWOM negatif dirumuskan hipotesis berikut. 

H1:  Pengalaman negatif berpengaruh positif terhadap eWOM negatif.  

Variabel moderator dapat memodifikasi bentuk maupun kekuatan hubungan antara prediktor dengan 

kriteria (Sharma, Durand, Gur-Arie, 1981). Riset kualitas layanan, mengidentifikasi bahwa konsumen 

memiliki zona toleransi, suatu daerah yang terletak di antara tingkat pelayanan minimal yang masih 

bisa diterima dan tingkat pelayanan yang diinginkan (Zeithaml et al., 1993). Penyesuaian persepsi ini 

pada akhirnya ikut menentukan tingkat kepuasan yang diperoleh, dan berpengaruh terhadap respon 

keprilakuan selanjutnya (Sousa, 2012).  

Batas zona toleransi pelanggan ini bersifat dinamis dan menjadi obyek penyesuaian selama proses 

layanan (Li, Lin, Huang, 2022). Oleh sebab itu, toleransi pelanggan sebagai pengembangan konsep 

zona toleransi (Schwab, 2014), berpotensi menjadi pemoderasi atas ketidaksesuaian kinerja layanan 

yang direpresentasikan oleh pengalaman negatif dengan perilaku selanjutnya. Misal, Zhang, Lam, & 

Chow (2009) menemukan bahwa toleransi inferioritas layanan memoderasi pengaruh kegagalan 

layanan dengan ketidakpuasan (dissastisfaction) pelanggan. Sementara itu, Duverger (2013) 

menyimpulkan bahwa zona toleransi pelanggan berhubungan secara non linier dengan kepuasan dan 

perilaku lebih lanjut. Studi-studi tersebut memberikan arah bahwa toleransi yang rendah diduga 

mendorong pelanggan yang memiliki pengalaman negatif tinggi memberikan respon negatif yang 

tinggi pula kepada marketplace. Sebaliknya, toleransi pelanggan yang tinggi berpotensi menghambat 

respon negatif pelanggan, sekalipun pelanggan memiliki pengalaman negatif yang tinggi. Oleh karena 

itu, pada penelitian ini diajukan hipotesis: 

H2:  Pengaruh positif pengalaman negatif terhadap eWOM negatif akan semakin kuat, ketika 

toleransi pelanggan rendah dibanding dengan ketika toleransi pelanggan tinggi.  

Kerangka pemikiran tentang bagaimana relasi antar variabel diilustrasikan pada Gambar 1. Gambar 

tersebut menunjukkan bahwa toleransi pelanggan menjadi moderator pengaruh pengalaman negatif 

terhadap eWOM negatif.  
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Gambar 1. MODEL KONSEPTUAL 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dan data dikumpulkan dari target sampel yang 

memenuhi kriteria, yaitu (1) memiliki akun media sosial emarketplace, (2) membeli secara online di 

marketplace, dan (3) mengakses media sosial marketplace. Sejumlah 209 sampel ditarik dengan 

metode purposive sampling. Jumlah sampel tersebut telah memenuhi syarat minimal, yaitu 5 kali 

jumlah variabel indikator yang ada di model (Hair et al., 2014). Data dikumpulkan secara online 

menggunakan kuesioner di google form, yang didistribusikan melalui tautan di media sosial Facebook 

dan Instagram. Variabel penelitian diukur dengan merujuk pada studi sebelumnya. Pengalaman 

negatif diukur dengan 7 item (Barari et al., 2020). Toleransi pelanggan diukur dengan tiga item 

merujuk Yi & Gong (2013) dan Frasquet-Deltoro et al. (2019). Terakhir, eWOM negatif diukur 

dengan tiga item, merujuk Barari et al. (2020). Skala Likert pada interval 1-5 digunakan mengukur 

variabel-variabel penelitian, dan selanjutnya data dianalisis menggunakan Partial Least Square-

Structural Equation Model (PLS-SEM) berbantuan sotfware SmartPLS 3.0, karena mampu 

memfasilitasi analisis moderasi untuk variabel laten. Metode interaksi menggunakan pendekatan 

product indicator (Hair et al., 2021), yaitu nilai variabel interaksi diprediksi dari interaksi indikator 

variabel bebas dengan indikator variabel moderator. Selanjutnya, hipotesis diuji dengan uji t pada 

tingkat signifikansi 5%.  

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Profil responden  

Berdasarkan jender, dari 209 responden, jumlah terbesar adalah perempuan (65%). Menurut 

kelompok umur, sebagian besar berada pada rentang usia 21-25 tahun (70%), selanjutnya umur 16-24 

tahun (17%), 6-30 tahun (10%), dan sisanya usia > 31 tahun (4%). Responden mayoritas adalah 

Pelajar/Mahasiswa dengan 92 orang (44,02%) dengan pendidikan SMA/SMK sebanyak 141 orang 

(67%). Marketplace paling sering dikunjungi adalah Shopee dengan 167 orang (80%). Media sosial 

paling sering digunakan responden mayoritas adalah Instagram (35%), berikutnya Facebook (28%), 

WhatsApp (25%), dan selebihnya sekitar 12% mengunjungi media sosial TikTok, Youtube, dan 

Twitter.  

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas  

Tabel 1 meringkas hasil uji model pengukuruan, yang menunjukkan bahwa validitas konvergen 

terpenuhi, karena setiap indikator memili outer loading > 0,70 dan average variance extracted (AVE) 

> 0,50 (Hair et al., 2021). Termasuk hasil uji validitas konvergen tersebut adalah interaksi indikator 

pengalaman negatif dan toleransi pelanggan (sejumlah 5 x 3 = 15 interaksi). Hasil uji validitas 

konvergen menunjukkan indikator-indikator yang digunakan pada penelitian ini secara tepat mampu 

dapat mengukur konstruk yang diukur. Indikator-indikator juga memiliki reliabilitas yang baik, seperti 

ditunjukkan nilai Cronbach's Alpha > 0,70 dan composite reliability > 0,70 (Hair et al., 2021). 

Pengalaman 

Negatif (X) eWOM 

Negatif (Y) 

Toleransi 

Pelanggan (Z) 
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Tabel 1. 

HASIL UJI VALIDITAS KONVERGEN DAN UJI RELIABILITAS 

Konstruk λ CR AVE 

Pengalaman negatif (CA = 0,937)  0,952 0,800 

• Berbelanja menyulitkan pembelian barang 0,804   

• Berbelanja tidak praktis 0,908   

• Berbelanja tidak menyenangkan 0,921   

• Berbelanja membosankan 0,922   

• Berbelanja ini menjengkelkan 0,912   

Toleransi Pelanggan (CA = 0,900)  0,935 0,828 

• Jika layanan tidak diberikan seperti harapan, akan bersedia menerima. 0,869   

• Jika ada kesalahan selama pemberian layanan, bersedia bersabar. 0,951   

• Jika harus menunggu lebih lama untuk menerima layanan ini, bersedia untuk 

beradaptasi. 
0,908   

eWOM negatif (CA = 0,881)  0,922 0,808 

• Kemungkinan akan memberi tahu orang lain di media sosial tentang layanan 

negatif diterima, 
0,900   

• Akan memperingatkan teman dan kerabat di media sosial untuk tidak membeli  0,904   

• Kemungkinan besar akan menyampaikan keluhan di media sosial. 0,893   

Interaksi Toleransi dan Pengalaman negatif (CA = 0,937)  0,976 0,728 

• Tolerance1 * NgtExp1 0,769   

• Tolerance1 * NgtExp2 0,866   

• Tolerance1 * NgtExp3 0,851   

• Tolerance1 * NgtExp4 0,876   

• Tolerance1 * NgtExp5 0,860   

• Tolerance2 * NgtExp1 0,787   

• Tolerance2 * NgtExp2 0,879   

• Tolerance2 * NgtExp3 0,860   

• Tolerance2 * NgtExp4 0,874   

• Tolerance2 * NgtExp5 0,871   

• Tolerance3 * NgtExp1 0,801   

• Tolerance3 * NgtExp2 0,880   

• Tolerance3 * NgtExp3 0,858   

• Tolerance3 * NgtExp4 0,877   

• Tolerance3 * NgtExp5 0,879   

Keterangan: CA = Cronbach's Alpha; CR = Composite Reliability; Tolerance = Toleransi pelanggan; 

NgtExp = Pengalaman negatif 

Alat ukur yang baik, memenuhi validitas konvergen, tetapi juga diharapkan memenuhi validitas 

diskriminan, yaitu mengukur konstruk yang lain (Hair et al., 2014). Untuk menguji validitas 

diskriminan digunakan kriteria Fornell-Larcker, yaitu dengan membandingkan akar kuadrat AVE 

dengan korelasi antar konstruk (Hair et al., 2021). Nilai akar kuadrat AVE konstruk haruslah lebih 

besar dari korelasi dengan konstruk lain (Hair et al., 2014).  

Tabel 2. 

UJI VALIDITAS DISKRIMINAN DENGAN FORNELL-LARCKER CRITERION 

Konstruk  
Pengalaman 

negatif (X) 

eWOM negatif 

(Y) 

Toleransi 

pelanggan (Z) 

Interaksi X 

dan Z (X*Z) 

Pengalaman negatif (X) 0,895*)    

eWOM negatif (Y) 0,378 0,899*)   

Toleransi pelanggan (Z) 0,272 0,044 0,910*)  

Interaksi X dan Z (X*Z) 0,546 0,494 -0,005 0,853*) 

Keterangan *) di diagonal adalah nilai akar kuadrat AVE. 
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Tabel 2 menginformasikan bahwa validitas diskriminan pada setiap konstruk adalah terpenuhi, karena 

nilai akar kuadrat AVE > korelasi konstruk tersebut dengan konstruk lain pada model. Semua korelasi 

antar variabel yang ada di model lebih rendah dari akar kuadrat AVE. Hal ini mengindikasikian 

bahwa konstruk laten telah memprediksi indikatornya sendiri lebih baik dari pada memprediksi 

indikator laten yang lain sehingga dapat diinterpretasi bahwa telah memenuhi kriteria discriminant 

validity.  

Hasil Uji Hipotesis 

Hasil uji hipotesis disajikan pada Tabel 3. Hasil uji hipotesis menginformasikan pengaruh positif 

dan signifikan ditunjukkan oleh pengalaman negatif terhadap eWOM negatif. Interaksi pengalaman 

negatif dengan toleransi pelanggan juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap eWOM 

negatif. Adapun, toleransi pelanggan sendiri tidak berpengaruh terhadap eWOM negatif.  

Tabel 3.  

HASIL UJI HIPOTESIS 

 Relasi 
Original 

Sample 

T 

Statistics 

P 

Values 
Keterangan 

R2 

Pengalaman negatif (X) → eWOM 

negatif (Y) 
0,152 2,127 0,034 Terdukung 0,261 

Toleransi pelanggan (Z) →eWOM 

negatif (Y) 
0,005 0,057 0,955 

Tidak 

Terdukung 
 

Interaksi X*Z → Y 0,386 6,070 0,000 Terdukung  

Hasil Analisis Moderasi dan Effect size  

Untuk mengevaluasi model persamaan struktural dengan variabel moderasi adalah menilai effect size 

yang ditunjukkan oleh f square (f2). Hair et al. (2021) mengelompokan tiga level effect size, yaitu 

lemah (>0,02), medium (>0,15), dan besar (>0,35). Berdasarkan kaidah tersebut diinterpretasi bahwa 

effect size interaksi pengalaman negatif dengan toleransi pelanggan (X*Z) termasuk kategori medium, 

karena diperoleh f2 = 0,155, sedangan effect size pengalaman negatif saja termgolong lemah ((f2 

=0,02). Temuan ini mengindikasikan bahwa toleransi pelanggan memiliki peran cukup besar untuk 

meningkatkan pengaruh pengalaman negatif terhadap eWOM negatif pada konteks belanja online. 

Analisis moderasi dilakukan untuk mengenilai peran moderasi dari toleransi pelanggan. Hasil uji 

hipotesis memperlihatkan adanya peran yang signifikan toleransi pelanggan dalam memoderasi 

hubungan pengalaman negatif dengan eWOM negatif (b =0,386; t = 6,070; p-value = 0,000). Nilai t 

positif menunjukan bahwa toleransi pelanggan yang tinggi akan semakin meningkatkan pengaruh 

positif pengalaman negatif terhadap eWOM negatif. Hasil ini tidak seperti dugaan awal, bahwa 

toleransi pelanggan akan memperlemah pengaruh positif pengalaman negatif terhadap eWOM negatif.  

Gambar 2 mengilustrasikan plot simple slope hasil interaksi variabel moderasi dalam menjelaskan 

hubungan variabel bebas dengan variabel terikat. Informasi ini penting dalam analisis moderasi, 

karena menginformasikan pola kecenderungan dampak dari kelompok-kelompok sampel yang 

memiliki nilai variabel moderasi berbeda ((Ramayah et al., 2018). Secara umum toleransi pelanggan 

memoderasi pengaruh pengalaman negatif terhadap eWOM negatif. Koefsien jalur variabel interaksi 

bernilai positif menunjukkan bahwa semakin tinggi toleransi pelanggan, ada kecenderungan pengaruh 

pengalaman negatif terhadap eWOM negatif semakin kuat. Akan tetapi, arah tiga garis representasi 

interaksi ternyata berbeda. Untuk kelompok pelanggan yang memiliki toleransi rendah (rentang nilai 

toleransi – 1 SD), akan memperlemah pengaruh pengalaman negatif terhadap eWOM negatif. Artinya, 

pada kelompok ini, pelanggan cenderung tidak melakukan eWOM negatif. Pada kelompok inilah 

yang sebenarnya lebih diharapkan pemasar, yaitu toleransi akan mencegah atau menurunkan pengaruh 

pengalaman negatif terhadap eWOM negatif. Sementara itu, pada kelompok pelanggan yang memiliki 

toleransi tinggi (rentang nilai toleransi + 1 SD), justru meningkatkan eWOM negatif, yang sebenarnya 

kurang diharapkan.  



Jurnal Ilmu Manajemen Volume 10 Nomor 4 

Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomika dan Bisnis Universitas Negeri Surabaya  
2022 

 

1189 

 
Keterangan: Z = variabel moderator (toleransi pelanggan); SD = standar deviasi  

Gambar 2. PLOT SIMPLE SLOPE ANALYSIS  

Pengaruh Pengalaman Negatif dengan eWOM Negatif 

Dua hipoesis diajukan pada penelitian ini. Hipotesis pertama, menduga bahwa pengalaman negatif 

berpengaruh positif terhadap eWOM negatif. Hipotesis pertama ini terbukti didukung oleh data. Ini 

berarti semakin tinggi pengalaman negatif yang diterima pelanggan dari aktivitas belanja online, 

mendorong mereka menyampaikan pengalaman negatif tersebut di media sosial. Kondisi ini didukung 

oleh karakteristik sampel, yang sebagian besar termasuk generasi Y dan generasi melinial yang aktif 

dalam penggunaan media sosial (Zhang, Omran, & Cobanoglu, 2017; Tripathi, 2019). Pengalaman 

negatif yang dapat memicu kemarahan, penyesalan, kekecewaan, dan frustasi para pembelanja secara 

empiris mendorong pembelanja melakukan eWOM negatif. Hasil studi ini selaras dengan temuan 

studi sebelumnya. Misal Barari et al. (2020) menemukan bahwa pelanggan yang mengalami 

pengalaman negatif terbukti mendorong mereka untuk melakukan eWOM negatif di media sosial. 

Temuan studi juga mendukung simpulan bahwa ketika pelanggan tidak mampu menoleransi situasi 

negatif yang dialami, pelanggan dengan mudah melakukan eWOM negatif (Lievonen et al., 2018). 

Hasil studi ini juga mengkonfirmasi hasil Hu & Kim (2018) bahwa individu yang memiliki 

keterbukaan tinggi cenderung ingin merefleksikan dan mengungkapkan pengalaman positif dan 

negatif mereka dengan memposting eWOM di semua jenis pertemuan layanan.  

Efek Moderasi Toleransi Pelanggan  

Pengujian moderasi memperlihatkan bahwa toleransi pelanggan memoderasi pengaruh pengalaman 

negatif terhadap eWOM negatif. Merujuk Sharma et al. (1981), jenis moderasi dari toleransi 

pelanggan ini termasuk moderasi murni (pure moderating). Akan tetapi, dilihat dari simple slope 

analysis (Ramayah et al., 2018), pola moderasi antara kelompok yang memiliki toleransi rendah dan 

toleransi tinggi ternyata memiliki arah berbeda. Pelanggan yang memiliki toleransi rendah, cenderung 

akan mengurangi terhadap eWOM negatif, sementara itu pada kelompok pelanggan yang memiliki 

toleransi tinggi, justru meningkatkan eWOM negatif, yang sebenarnya tidak diharapkan.  

Merujuk hasil simple slope analysis, temuan ini memperlihatkan adanya fenomena paradoks toleransi 

pelanggan. Paradoks ini dapat dijelaskan dengan mengidentifikasi interaksi pengalaman negatif dan 

kelompok tinggi rendahnya toleransi pelanggan. Pada kelompok pelanggan yang memiliki toleransi 

tinggi, mereka menilai bahwa pengalaman negatif yang dialaminya sudah diluar batas toleransinya. 

Akibatnya, walaupun pelanggan memiliki toleransi tinggi, mereka tetap cenderung bersuara negatif. 

Interpretasi ini didukung oleh jenis produk yang dibeli responden, yang sebagian besar adalah produk 

fashion berharga relatif murah, sehingga dimungkinkan memiliki batas toleransi yang tinggi. Lebih 

lanjut, pada kelompok ini kemungkinan mereka termasuk kelompok pelanggan yang terbuka 

(extrovert), yaitu pelanggan yang cenderung aktif merefleksikan dan mengungkapkan pengalaman 

positif dan negatif dengan memposting eWOM (Hu & Kim (2018). Sebaliknya, pada kelompok 

pelanggan yang memiliki toleransi rendah, menilai bahwa pengalaman negatif yang dialami masih 

dalam batas toleransi. Konsekuensinya, mereka merasa tidak cukup beralasan untuk bersuara negatif 

tentang pengalamannya di media sosial.  
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Hasil penelitian ini memberikan implikasi teoritik dan manajerial penting. Hasil studi ini memberikan 

kontribusi teoritik dalam literatur pengalaman pelanggan dan toleransi pelanggan, sebagai 

pengembangan konsep zona toleransi. Penelitian ini memberikan petunjuk kedudukan konsep 

toleransi pelanggan dalam dalam memoderasi pengaruh pengalaman negatif terhadap eWOM negatif 

pada konteks belanja online. Dalam hal ini, toleransi pelanggan merupakan moderator murni 

pengaruh pengalaman negatif terhadap eWOM negatif.  

Hasil penelitian ini juga memberikan implikasi manajerial penting dalam hal mengelola pengalaman 

pelanggan. Tugas kritis pemasar adalah mengelola pengalaman pelanggan, yaitu bagaimana 

marketplace/pemasar mampu mencegah tingginya pengalaman negatif pelanggan dan menghadirkan 

pengalaman positif. Mengurangi pengalaman negatif melalui desain web toko online yang 

menyenangkan, praktis, dan mudah digunakan. Untuk itu dibutuhkan sumberdaya yang cukup, 

termasuk peningkatan kompetensi pemilik toko online (merchant) untuk menyediakan foto, video, 

dan konteks berkualitas tinggi di laman marketplace, dan ini bukanlah tugas yang sepele (Bleier, 

Harmeling, & Palmatier, 2019). Selain pengalaman yang terkait dengan web, aspek lain yang turut 

menjadi sumber pengalaman pelanggan adalah ketepatan waktu dan kecepatan pengiriman. Sekalipun 

aspek layanan ini melibatkan pihak ketiga dalam eksekusinya, penilaian kinerja yang bersumber dari 

pelanggan, perlu disertakan pula sebagai bagian dari penilaian kinerja mitra.  

KESIMPULAN 

Penelitian ini, memberikan kontribusi pengembangan literatur toleransi pelanggan, sebagai 

pengembangan dari konsep zona toleransi. Secara spesifik, hasil penelitian ini memberikan petunjuk 

kedudukan konsep toleransi pelanggan dalam menjelaskan pengaruh pengalaman negatif terhadap 

eWOM negatif pada konteks belanja online. Pengalaman negatif menjadi prediktor signifikan yang 

mendorong pelanggan melakukan eWOM negatif. Toleransi pelanggan disimpulkan sebagai 

moderator murni dalam menjelaskan pengaruh pengalaman negatif terhadap eWOM negatif, sehingga 

kedudukannya perlu diperhatikan oleh pemasar dalam mengelola pengalaman pelanggan.  

Berbeda dengan dugaan semula bahwa toleransi pelanggan dapat memperlemah pengaruh 

pengalaman negatif terhadap eWOM negatif, studi ini justru memberikan hasil yang sebaliknya. 

Secara umum, pengaruh positif pengalaman negatif terhadap eWOM negatif, akan semakin kuat 

ketika pelanggan memiliki toleransi yang semakin tinggi atas ketidaksesuaian layanan. Namun 

demikian, terdapat perbedaan efek moderasi untuk kelompok pelanggan yang memiliki toleransi 

rendah dengan toleransi tinggi. Pelanggan yang memiliki toleransi rendah, berdampak menurunkan 

eWOM negatif. Sebaliknya, bagi pelanggan yang memiliki toleransi tinggi, memperkuat pengaruh 

positif pengalaman negatif terhadap eWOM negatif. Temuan penelitian ini memberikan implikasi 

bahwa pemasar perlu mengantisipasi respon ikutan dari toleransi pelanggan. Toleransi pelanggan 

yang tinggi, tidak dapat dijadikan pijakan untuk mencegah pelanggan tidak bersikap dan berperilaku 

yang dapat merugikan pemasar, misal dengan melakukan eWOM negatif.  

Mencermati hasil temuan ini, studi lebih lanjut masih perlu dilakukan untuk lebih mengeksplorasi 

kedudukan variabel pengalaman pelanggan, toleransi pelanggan, dan eWOM negatif. Studi lebih 

lanjut dengan desain eksperimen dengan desain yang mampu mengelompokan kategori batas toleransi 

berpotensi akan menambah pemahaman kedudukan toleransi pelanggan dalam memoderasi 

pengalaman dengan eWOM negatif. Studi yang menggunakan pendekatan content analysis pada 

kelompok pelanggan tertentu, juga berpotensi mampu menghasilkan pemahaman yang kaya tentang 

bagaimana pengalaman pelanggan, toleransi pelanggan, dan eWOM saling berelasi.  
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