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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra merek aplikasi Shopee terhadap 

keputusan pembelian konsumen dalam berbelanja online dengan variabel e-wom sebagai 

intervening. Teknik pengambilan sampel menggunakan kuesioner dengan jumlah kuesioner 

sebanyak 264 responden yang pernah menggunakan aplikasi Shopee untuk berbelanja online. 

Variabel independen dalam penelitian ini adalah Brand Image, variabel dependen dalam penelitian 

ini adalah Keputusan Pembelian Konsumen. Sedangkan variabel intervening atau variabel 

moderator dalam penelitian ini adalah E-Wom. Dan alat uji analisis yang digunakan adalah SPSS 

dan Eviews10. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen, E-Wom berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Namun variabel interaksi (CM X E-WOM) berpengaruh negatif dan tidak 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Sehingga E-Wom tidak dapat memperkuat Keputusan 

Pembelian Konsumen pada aplikasi Shopee. 
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ABSTRACT 

This study aims to determine the effect of Shopee application brand image on consumer 

purchasing decisions in online shopping with e-wom as an intervening variable. The sampling 

technique used was a questionnaire with a total of 264 respondents who had used the Shopee 

application for online shopping. The independent variable in this study is Brand Image, the 

dependent variable in this study is Consumer Purchase Decision. The intervening variable or 

moderator variable in this study is E-Wom. And the analytical test tool used is SPSS and Eviews10. 

The results showed that brand image has a positive and significant effect on consumer 

purchasing decisions, E-Wom has a positive and significant effect on purchasing decisions. 

However, the interaction variable (CM X E-WOM) has a negative and insignificant effect on 

purchasing decisions. So E-Wom cannot strengthen Consumer Purchase Decisions on the Shopee 

application. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah  

Perdagangan elektronik atau yang lebih dikenal dengan E-Commerce sudah dapat 

dikatakan telah menjadi bagian hidup kita ini, perkembangan perdagangan elektronik di 

Indonesia didukung penuh oleh pemerintah Indonesia tidak hanya sebatas jejaring sosial biasa. 

Di Indonesia keberadaan perdagangan elektronik telah berjamur di seluruh Indonesia. Pada 

zaman sekarang banyak kawula-kawula muda yang nyaman dengan kata instant, hal tersebut 

didukung dengan banyaknya perusahaan menyediakan layanan-layanan yang serba instant 

yang memiliki ciri khasnya masing-masing guna bersaing di dunia sekarang, tampilan yang 

menarik dan mudah digunakan, pengaksesan yang simpel dan berbagai macam penawaran 

yang ditawarkan membuat perusahaan semakin mudah dalam menarik konsumen dan juga 

mendapatkan keuntungan yang amat besar.  

(Surawiguna, 2010) menjelaskan ecommerce sebagai mekanisme e-commerce yang 

berfokus pada transaksi komersial berbasis orang dengan menggunakan internet sebagai 

media pertukaran barang atau jasa. E-commerce membawa peluang bisnis yang besar (seperti 

menjual produk dan menyediakan layanan online) dan pertumbuhan pendapatan (Rohm dan 

Swaminathan, 2004). Akibatnya, perusahaan saat ini berlomba-lomba menawarkan layanan 

online sebagai alternatif atau pelengkap layanan offline tradisional (Pujari, 2004). 

Berdasarkan data yang dihimpun (Badan Pusat Statistik, 2019), sebanyak 24.821.916 

transaksi dilakukan oleh 13.485 pelaku e-commerce pada tahun 2018, dengan nilai transaksi 

sebesar Rp 17,21 triliun. Dari data tersebut dapat dikatakan bahwa pada tahun 2018, rata-rata 
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volume transaksi setiap bisnis e-commerce sebesar 1.845 kali, dan rata-rata nilai transaksi 

sebesar Rp 684.000. 

 

Gambar 1. 1 Jumlah dan Nilai Transaksi E-Commerce Tahun 2018 

Dengan hadirnya berbagai macam e-commerce yang tersedia di Indonesia, banyak dari 

pengusaha-pengusaha yang tersebar di seluruh nusantara untuk berbondong-bondong untuk 

mendaftarkan dagangannya di platform-platform yang tersedia seperti Tokopedia, Shopee, 

Lazada, Bukalapak, dll. Banyak pertimbangan yang dihadapi oleh pengusaha-pengusaha 

tersebut seperti intensitas keramaian yang ditimbulkan oleh penjual dan pembeli yang 

menyebabkan juga adanya kemakmuran dan kenyamanan dalam bertransaksi melalui e-

commerce, yang juga didapat dari ulasan-ulasan dari pembeli yang pernah melakukan 

transaksi di sebuah vendor tertentu dan toko tertentu juga.  

Ulasan-ulasan yang telah terkumpul menjadi satu tersebut bertransformasi menjadi sebuah 

E-WOM (Electronic Word Of Mouth), yang dapat menggiring opini seseorang terhadap suatu 

yang dijual oleh toko tertentu dan menimbulkan adanya keputusan pembelian terhadap suatu 

produk yang dijual. Tetapi tidak hanya E-WOM saja yang memiliki peran dalam keputusan 
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pembelian produk, beberapa vendor juga menggunakan jejaring sosial seperti Youtube, 

Instagram, Facebook, dll untuk melakukan sebuah promosi.  

Definisi E-WOM sendiri menurut (Kotler dan Keller, 2009) adalah sebuah kegiatan 

pemasaran melalui perantara orang kepada orang baik secara lisan, tulisan atau alat 

komunikasi yang terhubung melalui internet yang di dasari oleh pengalaman dari pengguna 

jasa atau barang, jika dilihat dari pengertian di atas E-WOM adalah suatu kegiatan yang 

memberikan sebuah informasi penilaian atau pandangan terhadap suatu jasa atau barang 

kepada kerabat-kerabat terdekat apakah sebuah produk atau jasa layak dikonsumsi atau tidak. 

Siklus produk secara garis besar dibagi menjadi tiga tahap, dimulai dengan masuknya 

merek baru ke pasar, tahap ini disebut tahap registrasi, di mana merek memperkenalkan 

dirinya dengan karakteristik yang tak tertandingi. Pada tahap kedua ini, pesaing harus bersaing 

dengan produk atau merek pesaing dan harus beradaptasi dengan perubahan permintaan pasar 

agar tetap berada di pasar dan mendapatkan keunggulan kompetitif. Tahap ketiga adalah tahap 

deklarasi citra, di mana merek perlu membangun nilai dan persepsi mereka sendiri di benak 

calon konsumen untuk membedakan mereka dari produk pesaing (Tajuddin et al., 2020). 

Word of mouth pada dasarnya adalah informasi tentang produk atau jasa suatu perusahaan, 

atau perusahaan itu sendiri, berupa ulasan kinerja produk, keramahan, kejujuran, kecepatan 

pelayanan, dan hal-hal lain yang dirasakan dan dialami oleh pihak yang berkomunikasi dengan 

yang lainnya. Pesan yang disampaikan bisa positif atau negatif, tergantung bagaimana 

perasaan pengirim terhadap layanan yang diterimanya (Sharifpour et al., 2016). 

Perubahan paradigma pemasaran juga telah mengubah perilaku konsumen karena 

pemasaran tradisional telah ditinggalkan (Sweeney et al., 2008). Konsumen selama ini lebih 

menyukai word of mouth karena dianggap akurat dalam memberikan informasi berdasarkan 
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pengalaman pribadi. Dari mulut ke mulut secara signifikan dapat memengaruhi perilaku 

konsumen. (Bass, 1967) menjelaskan bahwa E-WOM sangat memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. (Hennig-Thurau et al., 2004) berpendapat bahwa motivasi E-WOM 

adalah sejauh mana E-WOM memfasilitasi konsumen dan perusahaan untuk mengungkapkan 

perasaan mereka tentang barang atau layanan yang dibeli. Bisa berupa perasaan positif atau 

negatif.  

Menurut (Jayani, 2020), Shopee merupakan salah satu situs e-commerce Indonesia dengan 

nilai kunjungan situs tertinggi di Indonesia. Prestasi marketplace ini terbilang sangatlah 

singkat dibuat pada tahun 2015 dan sekarang pengunjung situs shopee telah mencapai 

sebanyak 71,5 juta.  

 

Gambar 1. 2 Data Pengunjung E-Commerce di Indonesia 

Menurut iPrice Markets, pasar menerima 71,5 juta kunjungan yang mengejutkan pada 

kuartal pertama tahun 2020, diikuti oleh Tokopedia dan Bukalapak dengan masing-masing 

69,8 juta dan 37,6 juta kunjungan. Shopee memudahkan pelanggannya dengan fitur yang lebih 

unggul dibanding pesaing-pesaingnya yang lain seperti penyaringan barang-barang yang 
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terurai dari mulai yang terkecil nominal nya sampai yang terbesar, fitur Live Chat yang 

tersedia 24 jam nonstop yang memudahkan calon pembeli berinteraksi kepada penjual, fitur 

permainan yang tidak tersedia di pesaing-pesaingnya yang terkadang menambah kredit calon 

pembeli untuk berbelanja di shopee berupa dana bonus yang didapat ketika berhasil 

memenangkan permainan tersebut dan yang terakhir tampilan aplikasi yang menarik menjadi 

daya tarik aplikasi Shopee digandrungi banyak umat. 

Di dalam suatu pemasaran terdapat suatu istilah yang disebut dengan keputusan pembelian, 

menurut (Schiffman dan Kanuk, 2004) menyatakan keputusan pembelian adalah pemilihan 

dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian, artinya bahwa seseorang dapat 

membuat keputusan, harus tersedia beberapa alternatif pilihan. Keputusan pembelian 

merupakan suatu tindakan yang dilakukan konsumen dikarenakan adanya dorongan-dorongan 

atau motif-motif yang dirasakan sehingga menimbulkan minat atau dorongan untuk 

memenuhi kebutuhan. Pengambilan keputusan membeli adalah proses pengenalan masalah 

(problem recognition), pencarian informasi, evaluasi (penilaian) dan seleksi dari alternatif 

produk, seleksi saluran distribusi dan pelaksanaan keputusan terhadap produk yang akan 

digunakan atau dibeli oleh konsumen (Munandar, 2001).  

Gaya hidup orang yang semakin tinggi juga menjadi salah satu keputusan yang 

memengaruhi orang untuk mempertimbangkan untuk membeli produk. Orang dengan gaya 

hidup tinggi cenderung lebih berhati-hati dalam memutuskan produk apa yang akan dibeli. 

Semakin tinggi gaya hidup masyarakat, semakin tinggi standar pilihan produk konsumen 

mereka. Cara hidup masyarakat saat ini sangat dipengaruhi oleh modernisasi di berbagai 

bidang sehingga mendorong masyarakat untuk menyesuaikan diri dengan perkembangan yang 

terjadi. 
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Fenomena e-WOM terus berkembang hingga saat ini. Tak terhindarkan dari e-WOM yang 

semakin padat, kemajuan teknologi akan menciptakan kebiasaan baru di masyarakat untuk 

menggunakan media sosial sebagai komunikasi virtual yang dapat dimiliki setiap orang secara 

gratis. Dengan demikian, e-WOM akan menjadi peluang bagi perusahaan untuk 

memanfaatkan fenomena ini untuk mengembangkan strategi pemasaran yang lebih sederhana 

dan murah. Memahami berbagai aspek e-WOM yang memengaruhi keputusan pembelian 

pelanggan akan memungkinkan manajer perusahaan untuk berinovasi dalam mengembangkan 

strategi pemasaran. Pemasar juga dapat memanfaatkan e-WOM untuk membangun brand 

image dan menciptakan nilai positif di mata calon konsumen. 

Menurut teori yang dikemukakan oleh Molinari, Abralt dan Dion (2008) pembelian dan 

word of mouth positif berkorelasi. Setelah konsumen mengkonsumsi produk, mereka akan 

melakukan kegiatan word-of-mouth dan menceritakan pengalamannya kepada orang lain 

kepada teman, saudara, teman, dll. Jika pengalaman yang didapat positif, maka word of mouth 

juga positif, begitu pula sebaliknya. Penelitian yang dilakukan oleh Hidayati (2013) 

memperkuat teori ini bahwa indikator utama keputusan pembelian adalah dari mulut ke mulut, 

yang ditunjukkan dengan banyaknya kelompok responden yang setuju dengan indikator dari 

mulut ke mulut. 

Berdasarkan latar belakang diatas, peneliti terdorong untuk mengangkat penelitian ini 

dengan judul “Pengaruh Brand Image Aplikasi Shopee Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen Dalam Berbelanja Online Dengan Variabel E-Wom Sebagai Intervening”.  

1.1. Rumusan Masalah  

1. Apakah Brand Image berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen di aplikasi Shopee? 
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2. Apakah E-WOM memperkuat Keputusan Pembelian Konsumen pada aplikasi Shopee? 

 

1.2. Tujuan Penelitian  

Berdasarkan dari rumusan masalah di atas, tujuan dari penulis melakukan penelitian adalah 

sebagai berikut: 

1. Untuk menguji pengaruh Brand Image dalam Keputusan Pembelian oleh konsumen 

melalui aplikasi Shopee di Yogyakarta  

2. Untuk menguji seberapa kuat pengaruh dari E-WOM di dalam benak konsumen ketika akan 

melakukan keputusan pembelian di aplikasi Shopee di Yogyakarta. 

1.3. Manfaat Penelitian 

1. Untuk Penulis  

Penelitian ini diharapkan oleh penulis sebagai pengembangan kemampuan dan 

pengetahuan penulis, penerapan teori yang didapat oleh penulis selama menempuh 

perkuliahan dan syarat kelulusan di kampus penulis saat ini berkuliah, Universitas Islam 

Indonesia  

2. Untuk Perusahaan 

Penelitian ini diharapkan oleh penulis agar dapat menjadi tambahan informasi dan 

bermanfaat bagi perusahaan Shopee serta sebagai bahan pertimbangan bagi manajemen 

perusahaan dalam peningkatan reputasi kepercayaan pelanggan dalam pembelian melalui 

aplikasi Shopee tersebut. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Brand Image 

Untuk memahami citra merek atau brand image, (Keller, 1993) berpendapat bahwa citra 

merek adalah asumsi tentang merek yang disimpan konsumen dalam ingatan konsumen, dan cara 

orang berpikir tentang merek secara abstrak di benak mereka, bahkan jika mereka memikirkan hal 

tersebut, mereka tidak akan memikirkannya. Membangun citra merek yang positif dapat dicapai 

melalui rencana pemasaran produk yang kuat yang unik dan menonjolkan apa yang 

membedakannya dari produk lain. Kombinasi elemen pendukung yang baik dapat menciptakan 

citra merek yang kuat bagi konsumen.  

Sedangkan menurut (Aaker, 1996) citra merek adalah seperangkat asosiasi unik tentang 

bagaimana konsumen mempersepsikan suatu merek yang ingin diciptakan atau dipertahankan oleh 

pemasar. Konsumen memiliki berbagai asosiasi merek dalam ingatan mereka. Konsumen yang 

akrab dengan merek tertentu cenderung memiliki konsistensi dalam citra merek, atau ini disebut 

juga dengan kepribadian merek. Citra merek juga penting untuk keuntungan masa depan 

perusahaan dan arus kas jangka panjang, keputusan M&A perusahaan, harga saham, keunggulan 

kompetitif yang berkelanjutan dan keberhasilannya di pasar (Tiltay, 2001). 

Citra merek mengacu pada jumlah konotasi yang dikumpulkan oleh persepsi konsumen 

terhadap suatu produk (Keller, 2013). Oleh karena itu, citra merek mencakup pengalaman 

konsumen dan evaluasi merek (Moutinho, 2011). Menurut (Schiffman dan Kanuk, 2008) 

konsumen cenderung mempercayai produk dengan merek yang disukai atau terkenal. Karena itu, 

perusahaan memperkuat brand positioning dan membangun citra merek positif yang kokoh di 
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benak konsumen. Melalui citra merek, konsumen dapat mengidentifikasi produk, menilai 

kualitasnya, mengurangi risiko pembelian, dan memperoleh pengalaman dan kepuasan dari 

diferensiasi produk tertentu (Lin et al., 2007). Dalam (Musay, 2013) citra merek dapat dibentuk 

melalui asosiasi merek konsumen. Menurut (Keller, 2013) ada tiga faktor yang membentuk 

asosiasi merek, yaitu: kekuatan asosiasi merek (bagaimana merek tertanam kuat pada konsumen 

melalui pengalaman dan memengaruhi mereka), kesukaan asosiasi merek (seberapa baik pemasar 

membujuk konsumen merek dapat mencakup atribut dan manfaat yang relevan untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginan mereka), dan asosiasi merek yang unik (bagaimana merek memiliki 

keunggulan kompetitif berkelanjutan yang memberi konsumen alasan mereka sendiri untuk 

membeli suatu produk).  

Menurut (Supranto, 2011) citra merek adalah apa yang dipikirkan atau dirasakan konsumen 

ketika mendengar atau melihat sebuah nama, sedangkan menurut (Rahman, 2010) merek dapat 

memperkuat citra diri dan persepsi orang lain terhadap suatu merek pengguna/pemilik. Menurut 

(Howard, 2009) citra merek adalah keseluruhan kesan suatu produk atau merek di benak konsumen 

atau pelanggan sasaran. Sedangkan menurut (Rangkuti, 2012) citra merek adalah rangkaian 

asosiasi merek yang terbentuk dan melekat di benak konsumen. (Rosalina, 2010) mengatakan 

bahwa citra merek adalah kriteria yang digunakan konsumen untuk mengevaluasi suatu produk 

ketika sedikit yang diketahui tentangnya. Oleh karena itu, dalam pernyataan ini, konsumen 

cenderung memilih produk yang diketahui melalui pengalaman dengan produk tersebut atau 

berdasarkan informasi yang diperoleh melalui berbagai sumber. 

Branding merupakan salah satu komponen terpenting dari sebuah produk. Merek dapat 

menjadi nilai tambah suatu produk, baik berupa barang maupun jasa. Nilai tambah ini sangat 
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menguntungkan bagi produsen atau perusahaan. Karena itulah perusahaan dari waktu ke waktu 

berusaha untuk terus meluncurkan mereknya, terutama konsumen sebagai target pasarnya. 

2.1.2 E-WOM (Electronic Word of Mouth) 

 E-WOM menurut (Gruen, 2006) adalah sebuah media komunikasi untuk berbagi informasi 

tentang suatu produk atau jasa yang telah dikonsumsi oleh konsumen yang saling tidak mengenal 

dan tidak pernah bertemu sebelumnya. 

Menurut (Hussain et al, 2017), electronic word-of-mouth (eWOM) adalah sumber informasi 

yang berkembang dari WOM dan berkembang karena Web, di mana e-commerce telah menjadi 

fokus dan minat strategis bisnis dan konsumen yang tumbuh di WOM dan dikonsep ulang sebagai 

eWOM. 

WOM (Word-of-Mouth) tradisional di definisikan sebagai proses berbagi pendapat dan 

informasi sebuah produk tertentu menurut (Jalilvand, 2011). Kredibilitas e-WOM, kualitas e-

WOM, dan kuantitas e-WOM merupakan metrik yang dapat digunakan untuk mengukur persepsi 

atau persepsi terhadap e-WOM (José-Cabezudo & Camarero-Izquierdo, 2012 ; Strutton et al., 

2011). 

Berkenaan dengan konteks Internet dan saluran online, e-WOM menggambarkan 

representasi negatif atau positif yang dibuat tentang organisasi atau produknya oleh konsumen saat 

ini atau calon konsumen yang menggunakan Internet (Hennig-Thurau et al., 2004). Ada dua jenis 

karakteristik word-of-mouth, word-of-mouth positif dan word-of-mouth negatif. Dari mulut ke 

mulut yang positif dapat memengaruhi masyarakat terhadap produk yang dikeluarkan oleh 

perusahaan dan membantu perusahaan berkembang. Di sisi lain, word of mouth yang negatif dapat 

berdampak pada masyarakat, membuat perusahaan mengeluarkan produk yang tidak sebaik yang 

mereka lihat (Dewi & Ardani, 2018). 
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(Frambach et al, 2007) mengatakan selama konsumen berada di tahap pra-pembelian 

kebanyakan konsumen mencari informasi tentang produk dan layanan secara online lalu pada 

tahap pasca-pembelian, kebanyakan konsumen melaporkan komentar positif dan negatif tentang 

pengalaman mereka dengan produk dan layanan secara online juga, umumnya keputusan 

pembelian konsumen dipengaruhi secara signifikan oleh persepsi konsumen yang berpengalaman 

tentang informasi produk yang dikatakan oleh (Senecal & Nantel, 2004). 

Word of Mouth terjadi ketika konsumen merasa puas dengan produk yang dibelinya, begitu 

pula sebaliknya. WOM memiliki dampak yang signifikan terhadap pembentukan sikap dan 

perilaku konsumen. Menurut (Finanda & Wiwaha, 2017) konsumen belajar tentang produk melalui 

pengalaman atau pengamatan konsumen lain, dan memperoleh informasi dengan bertanya kepada 

konsumen lain yang mengetahui atau pernah menggunakan produk yang ingin mereka beli. 

Temuan (Hsieh, 2015) tentang electronic word-of-mouth (e-WOM) menunjukkan bahwa e-WOM 

memiliki pengaruh yang besar terhadap keputusan pembelian konsumen. Dalam hal ini, 

dampaknya akan bervariasi tergantung pada sumber dan jenis produk e-WOM. 

Komunikasi EWOM dapat dilakukan dengan banyak cara, pelanggan dapat memposting 

pendapat, komentar dan ulasan tentang produk atau layanan mereka di berbagai saluran seperti 

forum, blog dan media sosial (facebook, twitter, youtube). Maka dari itu, konsumen biasanya 

melihat melalui eWOM untuk informasi tentang produk dan layanan sebelum melakukan 

pembelian. Menurut (Hennig-Thurau et al, 2004), eWOM layak mendapat perhatian lebih dari para 

profesional pemasaran karena dipandang penting dalam bauran promosi. 

2.1.3 E-Commerce 

E-commerce adalah singkatan dari electronic commerce, yang merupakan platform untuk proses 

jual beli barang dan jasa melalui penggunaan jaringan elektronik. Telah dikemukakan bahwa e-
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commerce menggambarkan proses pembelian, penjualan, transfer atau pertukaran produk, layanan 

atau informasi melalui jaringan komputer, termasuk Internet (Prince dan Cegielski, 2015). 

Menurut Prince dan Chergilsky, ada dua aturan untuk e-commerce, yang pertama adalah bahwa 

transaksi terjadi secara online, dan yang kedua adalah pertukaran nilai transaksi. E-commerce 

didefinisikan sebagai proses pembelian dan penjualan barang dan jasa melalui penggunaan media 

elektronik atau internet. 

Menurut (Kienan, 2001), e-commerce pada dasarnya adalah melakukan bisnis secara 

online. Bentuk e-commerce yang paling jelas adalah menjual produk kepada konsumen secara 

online, tetapi hampir semua bisnis yang dilakukan secara elektronik adalah e-commerce. Menurut 

(Dian, 2003) E-commerce adalah suatu metode belanja online atau perdagangan atau penjualan 

langsung dengan menggunakan fasilitas internet yang didalamnya terdapat situs web yang 

menyediakan layanan akuisisi dan pengiriman. Menurut (David Baum, 1999) tentang elektronik 

commerce adalah seperangkat teknologi, aplikasi, dan proses bisnis dinamis yang menghubungkan 

perusahaan, konsumen, dan masyarakat melalui transaksi elektronik dan pertukaran barang, jasa, 

dan informasi secara elektronik. 

Menurut (Kotler dan Armstrong, 2012) e-commerce adalah saluran online yang dapat 

dijangkau orang melalui komputer, pelaku bisnis menggunakan saluran ini ketika melakukan 

aktivitas bisnis, dan konsumen mengandalkan komputer untuk memperoleh informasi. Dalam 

proses ini, layanan informasi diberikan terlebih dahulu agar mereka dapat menentukan pilihan. 

(Wong, 2010) lebih lanjut menjelaskan bahwa e-commerce adalah proses pembelian, penjualan 

dan pemasaran barang dan jasa melalui media elektronik seperti radio, televisi dan jaringan 

komputer atau internet. (Rahardjo, 2005) mengatakan bahwa terdapat 3 jenis dari E-Commerce 

yang bisa dibedakan yaitu: 
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 B2C (Business-To-Consumer)  

 Merupakan kegiatan e-commerce dalam bidang pelayanan langsung melalui barang atau jasa 

kepada konsumen (perdagangan antara perusahaan dengan konsumen). Dengan penjualan 

langsung melalui internet, konsumen dapat memesan secara langsung, karena biasanya biayanya 

sudah tertera. 

● B2B (Business-To-Business)  

B2B menerapkan salah satu dari 3 macam model yaitu: Sell-Side Marketplace, Buy-Side 

Marketplace dan Electronic Exchange. 

1. Sell-Side Marketplace 

Ketika organisasi mencoba untuk menjual produk atau layanan yang mereka punya secara 

elektronik kepada organisasi-organisasi yang lain melalui halaman marketplace atau situs web 

mereka. Disini yang menjadi pembeli adalah organisasi. 

2. Buy-Side Marketplace 

Model di mana organisasi mencoba untuk memperoleh produk atau jasa yang mereka 

butuhkan dari organisasi lain yang memilikinya. 

3. Electronic Exchange  

Pasar Elektronik yang lebih dikenal sebagai bursa public dimiliki oleh independent (pihak 

ketiga) yang fungsinya menghubungkan penjual dan pembeli di luar sana. 

 C2C (Consumer-To-Consumer)  

C2C merupakan penjualan dari satu orang yang menjual produk atau layanan ke orang lain. 

C2C telah memainkan peran penting dalam lelang online, seperti di situs OLX dan Shopee, di 

mana orang-orang saling membeli dan menjual selama proses situs lelang. 
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Meskipun E-Commerce menjadi salah satu akses atau media yang membuat banyak orang-

orang mendapatkan benefit tetapi menurut (Nugroho, 2006) terdapat kerugian-kerugian yang 

ditimbulkan oleh E-Commerce antara lain:  

1. Meningkatnya Individualisme.  

Dengan adanya E-commerce intensitas untuk bersosialisasi menjadi menurun 

dikarenakan orang dapat mengakses semua transaksi tanpa adanya bantuan dari orang 

lain. 

2. Tingkat kekecewaan yang tinggi.  

Ketika membeli sebuah barang dari media E-Commerce kita hanya dapat melihat 

wujudnya secara virtual yang mengakibatkan banyak barang yang tidak sesuai dengan 

kenyataan ketika datang ke tangan pembeli. 

3. Tidak manusiawi 

Ketika kita melakukan komunikasi dengan penjual secara virtual, kita tidak dapat 

merasakan adanya interaksi seperti tingkat keramahan, jabat tangan dan candanya. 

Menggunakan E-Commerce merupakan tindakan yang tepat bagi perusahaan maupun 

individu karena dalam mengembangkan dan menjalankannya dapat dilakukan dengan mudah. 

Selain itu bagi perusahaan dapat memangkas biaya-biaya operasional perusahaan, perluasan pasar, 

memperpendek jarak dan perluasan jaringan mitra bisnis menurut (Adi Nugroho, 2006). 

(Riyadi dan Ardyanto, 2015) mengatakan bahwa pada era ini banyak perusahaan-perusahaan 

yang berlomba dalam penciptaan layanan secara online dan E-Commerce yang bersifat premium 

yang juga lebih dipercaya di benak konsumen karena dikatakan lebih mudah, lebih murah dan 

efisien untuk nilai produk yang dijualnya. 
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Dengan adanya e-commerce, memberikan berbagai kemudahan bagi para pelaku bisnis, dan 

dapat meningkatkan efisiensi. Salah satu pemanfaatan e-commerce adalah pada perusahaan kecil 

atau yang bisa disebut dengan UMKM. Bagi UMKM, kehadiran e-commerce dapat dijadikan 

sebagai media perdagangan atau penjualan. Dalam konteks ini, e-commerce dapat berfungsi 

sebagai forum di dunia maya untuk memamerkan barang yang diperdagangkan atau diproduksi 

oleh UKM dan memungkinkan konsumen di dalam dan di luar daerah untuk melihat, memilih, dan 

membeli produk tersebut. Adanya e-commerce memudahkan penjual untuk menjual barangnya 

tanpa membuka tempat usaha, dan penjual dapat memajang barangnya melalui media elektronik 

komersial atau e-commerce. 

Selain itu, persepsi kemudahan penggunaan menjadi pertimbangan bagi pengguna e-

commerce karena dengan berbelanja online dapat menghemat banyak waktu dan tenaga saat 

membeli produk yang diinginkan bagi konsumen. Bagi penjual yang menawarkan barang atau 

produk yang diproduksi menggunakan e-commerce, biaya iklan dapat dikurangi atau dihemat. 

Dengan begitu, harga produk yang ditawarkan menjadi lebih murah. Kegunaan yang dirasakan 

juga menjadi pertimbangan ketika pengguna melakukan transaksi online. Sebagai contoh, 

konsumen yang bertransaksi melalui e-commerce tidak perlu pergi ke tempat penjualan, mereka 

sudah dapat melihat apa yang ingin mereka beli dengan mengunjungi website yang menawarkan 

barang dan jasa. 

Di beberapa negara, e-commerce memiliki pengaruh terhadap pertumbuhan ekonomi dan 

menghasilkan dampak yang positif. (Liu, 2013) serta (Qu dan Chen, 2014) membuktikan bahwa 

di Cina dengan datangnya sistem e-commerce membuat pertumbuhan ekonomi berkembang 

sangatlah cepat dan dapat menerima adanya sistem transaksi baru melalui infrastruktur maupun 

kebijakan-kebijakan baru lainnya. 
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2.1.4 Keputusan Pembelian 

Menurut (Kotler et al, 2005) keputusan pembelian didefinisikan sebagai tahap dalam proses 

pembelian ketika konsumen benar-benar membeli produk. Keputusan pembelian di dasarkan pada 

kebutuhan, keinginan, pilihan yang ada, dan evaluasi pasca pembelian (Swastha dan Irawan, 

2008). Indikator dalam keputusan pembelian adalah sebagai berikut: 

● Rasa ingin menggunakan produk.  

● Rasa ingin memiliki produk.  

● Rasa ketertarikan terhadap suatu produk. 

● Menyisakan waktu dengan tujuan untuk mendapatkan produk yang diinginkan. 

● Memahami fitur produk yang diinginkan. 

Menurut (Kotler & Armstrong, 2001) proses pembelian konsumen dimulai jauh sebelum 

pembelian yang sebenarnya dan berlanjut setelahnya, sehingga pemasar harus fokus pada 

keseluruhan proses, bukan hanya keputusan pembelian. Tahapan pengambilan keputusan di atas 

tidak harus dilewati semua, terutama pada pembelian low engagement dan pembelian reguler, 

konsumen bisa mendapatkannya hanya dengan sedikit usaha sehingga bisa melalui beberapa 

tahapan, seperti mulai dari pengenalan kebutuhan yang mendesak (Kotler & Armstrong, 2001 dan 

Kotler, 2003). 

Menurut tujuan pembelian, konsumen dapat dibagi menjadi dua kategori: konsumen akhir 

(individu) dan konsumen organisasi. Konsumen akhir terdiri dari individu dan rumah tangga yang 

tujuan akhirnya adalah untuk memenuhi kebutuhan atau konsumsi mereka sendiri. Sedangkan 

konsumen organisasional meliputi organisasi, pengguna industri, pedagang, dan lembaga nirlaba 

yang membeli untuk tujuan komersial (mendapatkan keuntungan) atau meningkatkan 

kesejahteraan anggotanya. (Peter dan Olson, 2009) mendefinisikan pengambilan keputusan 
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konsumen sebagai proses pemecahan masalah yang berorientasi pada tujuan. Dalam proses 

pengambilan keputusan, penting untuk dicatat bahwa bagian dari masalah harus diselesaikan 

melalui kepuasan dengan penggunaan layanan atau produk. Menurut (Engel, 2010) proses 

pengambilan keputusan adalah proses pemecahan masalah yang mengacu pada tindakan rasional 

yang dilakukan seseorang untuk memuaskan kebutuhannya. 

Menurut (Kotler, 2007) keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan ketika 

seorang konsumen benar-benar melakukan pembelian. Proses ini merupakan proses pemecahan 

masalah harga yang meliputi lima tahap: identifikasi masalah, pencarian informasi, evaluasi 

alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Dari definisi di atas, dapat 

disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah suatu tindakan yang dilakukan oleh seorang 

konsumen dalam rangka membeli suatu produk. Oleh karena itu, keputusan pembelian konsumen 

adalah proses memilih salah satu dari beberapa alternatif pemecahan masalah dan benar-benar 

menindaklanjuti evaluasi pilihan dan kemudian dapat menentukan sikap yang akan diambil 

selanjutnya. 

(Buchari, 2016) menyatakan bahwa keputusan pembelian sebagai suatu keputusan 

konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, teknologi, politik, budaya, produk, harga, 

lokasi, promosi, physical evidence, people, dan process sehingga membentuk suatu sikap pada 

konsumen untuk mengolah segala informasi dan mengambil keputusan berupa respon yang 

muncul produk apa yang akan dibeli. 

(Setiadi, 2013) berpendapat bahwa terdapat empat tahapan dalam suatu proses pembelian 

yaitu sebagai berikut: 

● Pengenalan Kebutuhan (Needs Recognition)  
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Proses pembelian dimulai dengan masalah atau kebutuhan yang dirasakan pelanggan. Konsumen 

merasakan perbedaan antara keadaan yang diinginkan dari situasi saat ini untuk membangkitkan 

dan mengaktifkan proses pengambilan keputusan. Konsumen mungkin sudah mengetahui dan 

merasakan kebutuhan ini sebelumnya. 

● Pencarian Informasi  

Setelah konsumen merasa membutuhkan suatu barang atau jasa, mereka mencari informasi yang 

tersimpan dalam ingatan (internal information) dan informasi yang diperoleh dari lingkungan 

(external information). Dalam arti, risiko bagi konsumen adalah bahwa setidaknya salah satu dari 

mereka akan memiliki beberapa dampak yang tidak dapat ditentukan sepenuhnya. Beberapa efek 

yang dihasilkan mungkin belum tentu menyenangkan konsumen. Ketidakpastian ini dapat 

dikurangi melalui iklan, anggota keluarga, atau bertanya kepada teman. 

 Evaluasi informasi (Information Evaluation) 

Dengan informasi yang sudah tersedia, konsumen dapat mengevaluasi berbagai alternatif untuk 

memenuhi kebutuhannya. Saat mengevaluasi skenario pilihan konsumen, lima konsep dasar dapat 

digunakan untuk membantu memahami proses evaluasi, yaitu karakteristik produk, nilai 

kepentingan, karakteristik kegunaan, kepercayaan merek, dan kesukaan. 

● Keputusan Pembelian  

Konsumen yang telah memilih berbagai alternatif biasanya membeli produk yang paling mereka 

sukai, yang pada gilirannya membentuk keputusan pembelian. (Sahib, 2012) juga mengemukakan 

bahwa proses pengambilan keputusan terdiri dari beberapa bagian, baik yang melibatkan bagian 

psikologis maupun fisik konsumen. Bertentangan dengan pernyataan sebelumnya, proses 

pengambilan keputusan pengadaan terdiri dari tiga bagian, yaitu: 

- Fase akuisisi (acquisition): pencarian dan pembelian.  
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- Tahap konsumsi (consumption): penggunaan dan evaluasi. 

Seperti yang telah dijelaskan di atas, salah satu faktor dalam memutuskan untuk membeli suatu 

produk adalah melalui promosi, atau lebih spesifiknya, ulasan produk atau layanan melalui 

jaringan media sosial atau platform online lainnya seperti Youtube, Instagram, Twitter dan 

Facebook, atau lebih dikenal dengan brand image. Dalam penelitian ini akan dijelaskan beberapa 

variabel yang akan digunakan untuk membangun keputusan pembelian, antara lain citra merek dan 

eWOM. 

2.2 Pengembangan Hipotesis  

2.2.1 Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian 

Penelitian (Cahyani dan Sutrasmawati, 2016) di latar belakangi oleh fenomena pesatnya 

perkembangan sepeda motor di Indonesia. Selain itu, ketatnya persaingan di berbagai kategori 

produk berdasarkan kemajuan teknologi telah memunculkan beberapa fenomena menarik yang 

mendorong konsumen untuk membeli sepeda motor yang laris di pasaran berdasarkan apa yang 

mereka inginkan. Hasil penelitian menunjukkan nilai F hitung sebesar 342.244 dengan signifikansi 

0,000 < 0,05. Hal ini membuktikan bahwa kesadaran merek dan citra merek berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Kesimpulan dari penelitian ini adalah kesadaran 

merek dan citra merek secara parsial dan simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian, 

sehingga dapat dijelaskan bahwa semakin baik kesadaran merek dan citra merek maka semakin 

tinggi keputusan pembelian konsumen terhadap sepeda motor Honda Beat. 

Dalam (Sari et al, 2022) penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra merek 

terhadap keputusan pembelian produk olahan kelor yang didukung oleh variabel pemasaran hijau 

dan duta merek, serta pengaruh pemasaran hijau dan duta merek terhadap citra merek. Peneliti 

juga menggunakan kuesioner untuk mendapatkan data yang dibutuhkan untuk penelitian. Untuk 
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memperoleh data, peneliti menggunakan kuesioner yang disebarkan kepada konsumen yang 

mengetahui dan merupakan konsumen olahan kelor. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

variabel citra merek berpengaruh signifikan atau positif terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Penelitian (Huda, 2020) bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra merek dan variabel 

mana yang memiliki pengaruh dominan terhadap keputusan pembelian skutik Yamaha di 

Makassar. Variabel yang dimaksud adalah citra perusahaan, citra pengguna, dan citra produk. 

Penelitian ini dilakukan di PT. Abadi Motors Surabaya Makassar. Model penelitian yang 

digunakan adalah metode observasi, wawancara, angket, dan penelitian kepustakaan secara 

sistematis sesuai dengan tujuan penelitian. Metode analisis yang digunakan adalah metode regresi. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel citra merek (citra perusahaan, citra pengguna, dan 

citra produk) secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian sepeda motor Yamaha. 

Dilihat dari variabel citra merek (citra perusahaan, citra pengguna dan citra produk), variabel citra 

produk lebih berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian skuter. 

Penelitian (Adiwidjaja dan Tarigan, 2017) bertujuan untuk mengetahui apakah citra merek 

dan kepercayaan merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian sepatu Converse. Jenis 

penelitian yang digunakan adalah kausal dan metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif. 

Metode purposive sampling digunakan dalam penelitian ini, dengan menggunakan sampel 

sebanyak 50 responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek dan kepercayaan merek 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian sepatu Converse. 

H1: Brand Image berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Shopee 

2.2.2 Pengaruh eWOM dalam Memperkuat Keputusan Pembelian  

Electronic word-of-mouth (eWOM) adalah pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh 

pelanggan tentang produk atau perusahaan melalui Internet (Hennig-Thurau et al., 2004; 
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Chatterjee, 2001; Godes dan Mayzlin, 2004). Melalui media sosial, perusahaan dapat 

mempromosikan produk bahkan membuat komunitas atau grup online untuk konsumen yang 

menyukai merek yang mereka gunakan (Kaplan dan Haenlein, 2010). Adanya komunitas atau 

kelompok online akan memungkinkan terjadinya interaksi sosial secara elektronik, yang akan 

mendorong munculnya electronic word-of-mouth (eWOM). (Jalilvand, 2012) menyebutkan 

bahwa, meskipun mirip dengan bentuk tradisional WOM, eWOM menawarkan berbagai cara 

untuk bertukar informasi, beberapa di antaranya dengan sumber yang jelas dan beberapa anonim 

atau rahasia. eWOM memberikan kebebasan teritorial sehingga setiap orang, di mana pun mereka 

berada, dapat berkontribusi dalam penyebaran informasi, dan eWOM bersifat permanen dari waktu 

ke waktu. Banyak orang menggunakan media online untuk berbagi pengalaman mereka dengan 

merek, produk, atau layanan sehingga orang lain juga dapat mempertimbangkan pengalaman itu 

sebelum membuat keputusan pembelian akhir (Evans dan McKee, 2010). Dalam sistem e-WOM, 

konsumen memperoleh tingkat transparansi pasar yang tinggi, dengan kata lain konsumen 

memiliki peran aktif yang lebih tinggi dalam siklus rantai nilai, sehingga konsumen dapat 

memengaruhi produk dan harga sesuai dengan preferensi pribadi mereka (Park dan Kim, 2008). 

Lebih lanjut (Henning-Thurau et al, 2004) mendeskripsikan bahwa eWOM dapat 

menjangkau audiens yang lebih besar dan luas, berbeda dengan WOM tradisional. Komentar-

komentar dan juga opini yang diberikan oleh konsumen juga dapat terpampang dengan jelas dan 

di rentang waktu yang lama. eWOM telah diterima oleh masyarakat sebagai sumber informasi 

non-komersial yang sangat memengaruhi apa yang dianggap sebagai saran yang akurat dan 

pembentukan keputusan pembelian. Penelitian oleh (Erkan dan Evans, 2016) menyatakan bahwa 

eWOM bersifat kredibel dan berguna untuk memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 
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Pada era ini, banyak konsumen yang telah menulis ulasan online dan juga keberadaan eWOM 

sudah diakui dan divalidasi oleh banyak orang yang berpengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian. eWOM memiliki dampak yang kuat pada penilaian sebuah produk atau jasa 

karena informasi yang lebih mudah diterima dan dapat diakses kapan saja. Ulasan-ulasan yang 

dipublikasikan oleh konsumen tersebut menjadi bagian dari keputusan pembelian di dalam hidup 

konsumen pada era sekarang. 

Penelitian oleh (Cheung, 2014) menunjukkan bahwa setiap orang memiliki pendapat mereka 

sendiri tentang apakah informasi dapat membantu mereka membuat keputusan pembelian yang 

lebih baik. Kegunaan informasi mengacu pada keyakinan individu bahwa informasi yang 

diberikan melalui media sosial akan mendukung keputusan pembelian. Oleh karena itu, dalam 

komunitas online, kegunaan ulasan/informasi akan berdampak positif pada keputusan beli 

konsumen untuk produk terkait, dan di samping itu, dalam studi (Tien et al, 2018) ide dan 

perspektif baru tentang produk atau layanan dapat diekspresikan dalam jaringan media. Review 

produk akan berdampak signifikan jika informasi yang dikandungnya memenuhi kebutuhan dan 

persyaratan penerima. Temuan (Hsieh, 2015) tentang electronic word-of-mouth (e-WOM) 

menunjukkan bahwa e-WOM memiliki pengaruh yang besar terhadap keputusan pembelian 

konsumen. 

H2: E-WOM memperkuat Keputusan Pembelian Konsumen pada aplikasi Shopee 

2.3 Kerangka Penelitian 

Berikut merupakan kerangka penelitian di bawah ini untuk memahami alur uji hipotesis 

dalam penelitian ini: 

 

 
Ewom 



 

 

23 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Kerangka Penelitian 

 

Brand Image 
Keputusan 

Pembelian 



 

24 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Populasi dan Sampel 

(Sugiyono, 2007) mengemukakan bahwa populasi adalah seluruh data yang menjadi 

perhatian kita dalam suatu ruang lingkup dan waktu yang kita tentukan. Populasi dalam 

penelitian ini adalah pengguna aplikasi marketplace Shopee. 

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan non probability sampling. 

Penentuan sampel dalam penelitian ini menggunakan non-probability sampling karena 

peneliti tidak mengetahui jumlah populasi generasi millenial secara pasti. Penelitian 

menggunakan non-probability sampling dengan metode pengambilan sampel yang dilakukan 

adalah random sampling.  

Menurut (Sugiyono, 2010) non-probability sampling adalah teknik pengambilan sampel 

yang memberikan setiap elemen (anggota) dalam suatu populasi kesempatan yang sama untuk 

dipilih sebagai anggota sampel. Teknik sampel Simple Random Sampling kemudian 

digunakan, di mana anggota populasi diambil secara acak tanpa memperhatikan strata yang 

ada dalam populasi (Sugiyono, 2010). Sampel merupakan sebagian atau perwakilan dari 

populasi dan memiliki karaktertistik sama dengan populasi tersebut (Hadi, 2009). Sampel 

adalah bagian dari jumlah dan karaktertistik populasi (Sugiyono, 2019). Sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah masyarakat Indonesia yang pernah berbelanja 

menggunakan aplikasi Shopee tanpa batasan umur. 

Sampel minimum menurut (Hair et al, 2012) yang harus dipenuhi adalah sebanyak sepuluh 

kali dari jumlah variabel. Dikarenakan jumlah populasi yang sangat banyak, peneliti 
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mengambil contoh beberapa sampel yang ditentukan dalam batas waktu tertentu dan 

didapatkan jumlah sebanyak 264 respon untuk menjadi sampel dalam penelitian ini. 

3.2 Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data dilakukan dengan cara survei terhadap responden menggunakan 

daftar pertanyaan-pertanyaan yang ditampilkan secara digital melalui media platform Google 

Form. 

3.2.1 Instrumen Penelitian 

Pertanyaan-pertanyaan dalam alat penelitian ini berbentuk pertanyaan tertutup. Responden hanya 

perlu memilih jawaban dari sangat setuju hingga sangat tidak setuju berdasarkan persepsi 

responden. Lima alternatif, berisi pilihan jawaban dalam pendekatan skala tingkat (likert) 

mengenai derajat persetujuan responden terhadap pernyataan-pernyataan yang disajikan, dengan 

keterangan sebagai berikut: 

 Sangat Setuju (SS), 5 poin untuk skornya. 

 Setuju (S), 4 poin untuk skornya. 

 Agak Setuju (AS), 3 poin untuk skornya. 

 Tidak Setuju (TS), 2 poin untuk skornya. 

 Sangat Tidak Setuju (STS), 1 poin untuk skornya. 

3.3 Definisi Operasional Variabel 

Variabel penelitian yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari variabel dependen, 

variabel independen dan variabel intervening. Variabel independen yang diteliti adalah Citra 

Merek, variabel dependen yang diteliti adalah Keputusan Pembelian Konsumen. Variabel 

intervening nya adalah E-Wom.  

1. Variabel Dependen 
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Variabel terikat dalam penelitian ini adalah keputusan beli. Menurut (Kotler et al, 2005) 

keputusan pembelian merupakan tahapan dalam proses keputusan pembelian ketika 

konsumen benar-benar membeli suatu produk. Indikator keputusan pembelian adalah 

sebagai berikut: 

- Keinginan untuk menggunakan produk. 

- Keinginan untuk menggunakan produk. 

- Keinginan untuk memiliki produk. 

- Ketertarikan pada sebuah produk. 

- Meluangkan waktu untuk mendapatkan produk. 

- Mengetahui fungsi produk yang diinginkan dengan baik. 

2. Variabel Independen 

Variabel independen atau bebas merupakan variabel yang memengaruhi atau yang 

menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen (terikat) (Sugiyono, 

2008). Variabel independen dalam penelitian ini adalah citra merek. Merek memiliki 

kemampuan untuk mengambil bagian dalam percakapan online. Oleh karena itu, 

individu memberikan komentar dan mengharapkan tanggapan atas masalah dan 

pertanyaan mereka. Itu membuat percakapan menjadi intens, namun, ini adalah satu-

satunya kesempatan untuk memberikan pengaruh pada konsumen dan orang lain yang 

membacanya (Sharifpour et al., 2016). Dengan kata lain, merek memengaruhi persepsi 

konsumen terhadap e-WOM dan selanjutnya memengaruhi keputusan beli. Citra merek 

yang positif akan memperkuat persepsi dan citra merek yang negatif akan mengurangi 

persepsi positif yang dimiliki pelanggan terhadap produk. Maka indikator untuk 

mengukur citra merek (Arista & Astuti, 2011) adalah: 
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- Identitas dan cerminan dari visi,  

- Keunggulan, 

- Standar kualitas 

- Pelayanan. serta  

- Komitmen dari pelaku usaha atau pemiliknya. 

3. Variabel Moderator 

Variabel Moderator atau juga dapat disebut variabel intervening adalah variabel yang 

dapat memperkuat atau memperlemah hubungan antara variabel dependen dan variabel 

independen. Pada penelitian ini variabel moderator yang digunakan adalah eWOM. 

Dalam definisinya, eWOM adalah pernyataan tentang sebuah merek, baik positif maupun 

negatif, dan disebarluaskan secara luas di Internet oleh individu atau perusahaan yang 

memiliki merek (Thorson & Rodgers, 2006). Dalam penelitian ini indikator yang 

digunakan untuk mengukur E-WoM adalah: 

- Kredibilitas (eWOM) 

- Popularitas (eWOM) 

- Kualitas (eWOM) 

- Kuantitas (eWOM)  

3.4 Metode Analisis Data 

3.4.1 Uji Instrumen 

Pada penelitian ini dilakukan Uji Instrumen sebagai berikut: 

 Uji Validitas dilakukan untuk menguji apakah suatu item kuesioner itu valid atau tidak. Pada 

penelitian ini, uji validitas dilakukan dengan metode Bivariate Pearson Correlation yang 
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mana membandingkan nilai Sig.(1-tailed) dari Skor Total Item Kuesioner dengan masing-

masing item yang diuji dengan prasyarat sebagai berikut: 

Sig.(1-tailed) > 0,05 → Item Kuesioner Tidak Valid 

Sig.(1-tailed) ≤ 0,05 → Item Kuesioner Valid 

 Pengujian reliabilitas adalah untuk menentukan apakah pengukuran suatu alat ukur dapat 

diandalkan. Dalam hal ini, variabel dan isu yang diukur dapat dipercaya atau diandalkan jika 

koefisien reliabilitas (alpha) > 0,7 (Ghozali, 2018). Tabel di bawah ini menunjukkan skala 

Cronbach Alpha. 

Tabel 3.1 Skala Alpha Cronbach 

Nilai Keterangan 

α ≥ 0.9 Sempurna 

0.9 > α ≥ 0.8 Bagus 

0.8 > α ≥ 0.7 Diterima 

0.7 > α ≥ 0.6 Dipertanyakan 

0.5 > α Tidak Diterima 

 

3.4.2 Analisis Statistik Deskriptif 

Analisis deskriptif digunakan untuk mengetahui dan menggambarkan nilai mean (rata-

rata), standar deviasi, nilai maksimum dan nilai minimum dari masing-masing variabel 

Citra Merek, E-WOM, dan Minat Beli. 

3.4.3 Uji Asumsi Klasik 

3.4.3.1 Uji Normalitas 

Menurut (Ghozali, 2016), uji normalitas dilakukan untuk menguji apakah pada suatu 

model regresi, variabel independen dan variabel dependen atau keduanya mempunyai 
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distribusi normal atau tidak normal. Apabila suatu variabel tidak terdistribusi secara 

normal, maka hasil statistik akan mengalami penurunan. Pada uji normalitas data dapat 

dilakukan dengan menggunakan uji One Sample Kolmogrov Smirnov yaitu dengan 

ketentuan: 

1. Apabila nilai signifikansi > 5% atau 0,05 maka data memiliki distribusi normal. 

2. Apabila nilai signifikansi < 5% atau 0,05 maka data tidak memiliki distribusi 

normal. 

 

 

3.4.3.2 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya korelasi antar 

variabel independen dalam model regresi. Model regresi yang baik adalah yang bebas 

dari multikolinearitas. Uji multikolinearitas pada penelitian ini dilakukan 

menggunakan metode Variance Inflation Factor. Nilai cut off yang umum dipakai 

untuk menunjukkan adanya multikolinearitas adalah nilai tolerance < 0,10 atau sama 

dengan nilai VIF > 10 (Ghozali, 2011). 

3.4.3.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk melakukan uji apakah pada sebuah model 

regresi terdapat ketidaknyamanan varian dari residual dalam satu pengamatan ke 

pengamatan lainnya. Apabila varian berbeda, disebut heteroskedastisitas. Pada 

penelitian ini untuk mendeteksi ada tidaknya heteroskedastisitas pada suatu model 

regresi dengan melakukan Uji Breusch Pagan Godfrey.  
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3.4.3.4 Uji Autokolerasi 

Uji Autokorelasi dirancang untuk menguji apakah terdapat korelasi antara confounding 

error pada periode t dengan confounding error pada periode t-1 (periode sebelumnya) 

dalam model regresi linear. Untuk mengetahui ada tidaknya autokorelasi pada regresi 

tersebut digunakan uji Durbin-Watson untuk mengetahui nilai dL dan dU pada = 5% 

dengan melihat tabel Durbin-Watson. Ketentuan untuk mengetahui ada atau tidaknya suatu 

korelasi adalah:  

a) Jika nilai DW antara dU dan 4 – dU, maka koefisien korelasinya adalah nol, artinya 

tidak ada autokorelasi.  

b) Jika nilai DW lebih kecil dari nilai dL, maka koefisien korelasi lebih besar dari nol, 

artinya terjadi autokorelasi positif.  

c) Jika nilai DW lebih besar dari 4-dL maka koefisien korelasinya lebih kecil dari nol, 

artinya terjadi autokorelasi negatif.  

d) Jika nilai DW antara 4-dU dan 4-dL, hasilnya tidak meyakinkan. 

3.4.4 Analisis Regresi Moderasi 

Dalam regresi linear moderasi dapat digunakan untuk melihat pengaruh Citra Merek terhadap 

Keputusan Pembelian yang dimoderasi oleh eWOM. Persamaan regresi linear berganda adalah 

sebagai berikut: 

MODEL 1 

𝑌 =  𝛼 +  𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + 𝑒 

MODEL 2 

𝑌 =  𝛼 +  𝛽1𝑋1 + 𝛽2Z + 𝛽3(𝑋1 × 𝑋2) + 𝑒 

Di mana: 

Y   : Keputusan Pembelian 
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α   : Konstanta 

β1,β2,β3  : Koefisien variabel independen 

X1   : Citra Merek 

Z   : eWOM 

e   : Error 

3.4.5 Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi R2 pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model 

dalam menerangkan variabel-variabel dependen. Nilai koefisien determinasi adalah nol 

dan satu. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam 

menjelaskan variasi variabel dependen sangat terbatas. Nilai yang mendekati satu 

berarti variabel independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan 

untuk memprediksi variasi variabel dependen (Ghozali, 2016). 

3.4.6 Pengujian Hipotesis 

3.4.6.1 Uji Simultan (F) 

(Ghozali, 2016) uji F dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independen yang 

mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Pengujian 

dilakukan dengan mengukur nilai probabilitas signifikansi. Jika nilai probabilitas 

signifikansi ≤ 0,05 maka hipotesis diterima. Hal ini berarti, variabel independen secara 

bersama-sama mempunyai pengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 

Sebaliknya jika nilai probabilitas signifikansi ≥ 0,05 maka hipotesis ditolak. Artinya, 

variabel independen secara bersama-sama tidak mempunyai pengaruh signifikan 

terhadap variabel dependen. 
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3.4.6.2 Uji Parsial (t) 

(Ghozali, 2016), uji t menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel independen terhadap 

variabel dependen. Pengujian dilakukan dengan menggunakan signifikan 5%. Penerimaan 

atau penolakan hipotesis dilakukan dengan kriteria: 

1. Jika nilai signifikansi > 0,05 maka hipotesis ditolak (koefisien regresi tidak signifikan). 

Artinya beberapa variabel bebas tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat.  

2. Jika nilai signifikansi 0,05 maka hipotesis (koefisien regresi signifikan) diterima. Artinya 

beberapa variabel bebas berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat.  
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BAB IV 

ANALISIS DATA & PEMBAHASAN 

4.1 Data Penelitian 

Data penelitian ini terdiri dari 264 responden yang terdiri dari gender laki-laki sebanyak 136 

orang (51,51%) dan perempuan sebanyak 128 orang (48,48%). Responden dalam penelitian ini 

mencakup sebagian besar responden yang berasal dari Pulau Jawa, sedangkan minoritasnya 

berasal dari Pulau Sumatera, Kalimantan, Bali, Nusa Tenggara, dan Luar Negeri. Jenjang 

pendidikan terendah dari para responden adalah SMA/Sederajat dan yang tertinggi adalah 

Magister S2/Sederajat. Pekerjaan dari para responden bervariasi namun yang paling dominan 

adalah karyawan swasta. 

4.2 Uji Instrumen 

4.2.1 Uji Validitas 

Tabel 4.1 Hasil Uji Validitas 

Variable Pair Pearson Correlation Sig. (1-tailed) 

Keputusan Pembelian 

KP1 to KPTOTAL 0,00 

KP2 to KPTOTAL 0,00 

KP3 to KPTOTAL 0,00 

KP4 to KPTOTAL 0,00 

KP5 to KPTOTAL 0,00 

Citra Merek 

CM1 to CMTOTAL 0,00 

CM2 to CMTOTAL 0,00 

CM3 to CMTOTAL 0,00 

CM4 to CMTOTAL 0,00 

CM5 to CMTOTAL 0,00 

E-WOM 

E-WOM1 to E-

WOMTOTAL 
0,00 

E-WOM2 to E-

WOMTOTAL 
0,00 

E-WOM2 to E-

WOMTOTAL 
0,00 

E-WOM3 to E-

WOMTOTAL 
0,00 
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E-WOM4 to E-

WOMTOTAL 
0,00 

E-WOM5 to E-

WOMTOTAL 
0,00 

Sumber: Data Penelitian Diolah IBM SPSS 24 

Adapun interpretasi dari uji validitas pada tabel 4.1 adalah sebagai berikut: 

 Sig. (1-tailed) KP1 terhadap Sig. (1-tailed) KPTOTAL sebesar 0,00 < 0,05: Valid 

 Sig. (1-tailed) KP2 terhadap Sig. (1-tailed) KPTOTAL sebesar 0,00 < 0,05: Valid 

 Sig. (1-tailed) KP3 terhadap Sig. (1-tailed) KPTOTAL sebesar 0,00 < 0,05: Valid 

 Sig. (1-tailed) KP4 terhadap Sig. (1-tailed) KPTOTAL sebesar 0,00 < 0,05: Valid 

 Sig. (1-tailed) KP5 terhadap Sig. (1-tailed) KPTOTAL sebesar 0,00 < 0,05: Valid 

 Sig. (1-tailed) CM1 terhadap Sig. (1-tailed) CMTOTAL sebesar 0,00 < 0,05: Valid 

 Sig. (1-tailed) CM2 terhadap Sig. (1-tailed) CMTOTAL sebesar 0,00 < 0,05: Valid 

 Sig. (1-tailed) CM3 terhadap Sig. (1-tailed) CMTOTAL sebesar 0,00 < 0,05: Valid 

 Sig. (1-tailed) CM4 terhadap Sig. (1-tailed) CMTOTAL sebesar 0,00 < 0,05: Valid 

 Sig. (1-tailed) CM5 terhadap Sig. (1-tailed) CMTOTAL sebesar 0,00 < 0,05: Valid 

 Sig. (1-tailed) E-WOM1 terhadap Sig. (1-tailed) E-WOMTOTAL sebesar 0,00 < 0,05: Valid 

 Sig. (1-tailed) E-WOM2 terhadap Sig. (1-tailed) E-WOMTOTAL sebesar 0,00 < 0,05: Valid 

 Sig. (1-tailed) E-WOM3 terhadap Sig. (1-tailed) E-WOMTOTAL sebesar 0,00 < 0,05: Valid 

 Sig. (1-tailed) E-WOM4 terhadap Sig. (1-tailed) E-WOMTOTAL sebesar 0,00 < 0,05: Valid 

 Sig. (1-tailed) E-WOM5 terhadap Sig. (1-tailed) E-WOMTOTAL sebesar 0,00 < 0,05: Valid 

4.2.2 Uji Reliabilitas 

Tabel 4.2 Hasil Uji Reliabilitas 

Variable 
Number of 

Items 

Cronbach's 

Alpha 

Keputusan 

Pembelian 
5 0,909 
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Citra Merek 5 0,895 

E-WOM 4 0,902 

Sumber: Data Penelitian Diolah IBM SPSS 24 

Adapun interpretasi dari uji reliabilitas pada tabel 4.2 adalah sebagai berikut: 

 Variabel Keputusan Pembelian memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,909. Artinya 

tingkat reliabilitas data dari Variabel Keputusan Pembelian (KP) masuk kategori sempurna 

karena nilainya terletak di antara 0,800 – 1,000. 

 Variabel Citra Merek memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,895. Artinya tingkat 

reliabilitas data dari Variabel Citra Merek (CM) masuk kategori bagus karena nilainya 

terletak di antara 0,800 – 1,000. 

 Variabel E-WOM memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,902. Artinya tingkat 

reliabilitas data dari Variabel E-WOM masuk kategori sempurna karena nilanya terletak di 

antara 0,800 – 1,000. 

4.3 Analisis Statistik Deskriptif 

Tabel 4.3 Statistik Deskriptif 

 KP CM E_WOM 

CM_E_W

OM 

 Mean  20.12121  19.24242  15.91288  313.5189 

 Median  20.00000  20.00000  16.00000  320.0000 

 Maximum  25.00000  25.00000  20.00000  500.0000 

 Minimum  5.000000  5.000000  4.000000  20.00000 

 Std. Dev.  3.958012  3.589425  2.796655  98.33368 

 Skewness -0.761751 -0.427863 -0.867533  0.088897 

 Kurtosis  3.628390  3.866868  5.092120  2.995727 

     

 Jarque-Bera  29.87525  16.32101  81.26158  0.347915 

 Probability  0.000000  0.000286  0.000000  0.840333 

     

 Sum  5312.000  5080.000  4201.000  82769.00 

 Sum Sq. 

Dev.  4120.121  3388.485  2056.996  2543082. 
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 Observation

s  264  264  264  264 

Sumber: Data Penelitian Diolah EViews 10 

Tabel 4.3 di atas memperlihatkan gambaran secara umum statistik deskriptif variabel 

dependen, variabel moderasi, dan variabel independen. Berdasarkan hasil deskriptif statistik pada 

tabel di atas, di mana Observations adalah jumlah data penelitian yaitu sejumlah 264 data. Dari 

hasil statistik deskriptif tersebut bisa diinterpretasikan sebagai berikut: 

 Kepuasan pengunjung (KP) memiliki nilai minimum sebesar 5 dan nilai maksimum sebesar 

25. Kemudian nilai rata-rata dari kepuasan pengunjung sebesar 20,12; sedangkan standar 

deviasi yang dimiliki kepuasan pengunjung sebesar sebesar 3,96. Semakin besar nilai 

standar deviasi, semakin tersebar atau variabel kepuasan wisatawan, dan semakin kecil nilai 

standar deviasi, semakin seragam distribusi kepuasan wisatawan dalam sampel responden. 

 Citra merek (CM) memiliki nilai minimum sebesar 5 dan nilai maksimum sebesar 25. 

Kemudian nilai rata-rata dari citra merek sebesar 19,24; sedangkan standar deviasi yang 

dimiliki citra merek sebesar sebesar 3,59. Semakin besar nilai standar deviasi, semakin kuat 

penyebaran atau keragaman citra merek, sedangkan semakin kecil nilai standar deviasi, 

semakin merata citra merek pada sampel responden. 

 E-WOM memiliki nilai minimum sebesar 4 dan nilai maksimum sebesar 20. Kemudian nilai 

rata-rata dari E-WOM sebesar 15,91; sedangkan standar deviasi yang dimiliki E-WOM 

sebesar sebesar 2,80. Semakin besar nilai standar deviasi maka semakin luas penyebaran 

atau semakin besar variasi E-WOM, dan semakin kecil nilai standar deviasi maka semakin 

seragam distribusi E-WOM pada sampel responden.  

 Variabel Interaksi memiliki nilai minimum sebesar 20 dan nilai maksimum sebesar 500. 

Kemudian nilai rata-rata dari Variabel Interaksi sebesar 313,52; sedangkan standar deviasi 
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yang dimiliki Variabel Interaksi sebesar sebesar 98,33. Semakin besar nilai standar deviasi, 

semakin tersebar atau variabel variabel interaksi, dan semakin kecil standar deviasi, semakin 

merata variabel interaksi dalam sampel responden. 

4.4 Uji Asumsi Klasik 

4.4.1 Uji Normalitas 

 

Gambar 4.1 Uji Normalitas Model 1 

Sumber: Data Penelitian Diolah EViews 10 

Dari hasil uji normalitas model 1 di atas, dapat diketahui bahwa sampel responden memiliki 

nilai Jarque-Bera Statistics sebesar 54,46 dengan p-value sebesar 0,00 sehingga, pada taraf 

signifikansi (α) sebesar 0,05 dapat disimpulkan residual tidak normal. 

 

 

Gambar 4.2 Uji Normalitas Model 2 
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Sumber: Data Penelitian Diolah EViews 10 

Dari hasil uji normalitas model 2 di atas, dapat diketahui bahwa sampel responden memiliki 

nilai Jarque-Bera Statistics sebesar 59,87 dengan p-value sebesar 0,00 sehingga, pada taraf 

signifikansi (α) sebesar 0,05 dapat disimpulkan residual tidak normal. 

4.4.2 Uji Multikolinearitas 

Tabel 4.4 Uji Multikolinearitas Model 1 

Variance Inflation Factors  

Date: 03/20/22 Time: 01:46  

Sample: 1 264   

Included observations: 264  

    

    

 

Coefficie

nt 

Uncentere

d Centered 

Variable Variance VIF VIF 

    

    

C  1.086065  36.59845  NA 

CM  0.004975  64.22883  2.151853 

E-WOM  0.008196  72.08459  2.151853 

    

 

 

   

Sumber: Data Penelitian Diolah EViews 10 

 

Tabel 4.5 Uji Multikolinearitas Model 2 

 

Variance Inflation Factors  

Date: 04/02/22 Time: 18:18  

Sample: 1 264   

Included observations: 264  

    

    

 

Coefficie

nt 

Uncentere

d Centered 

Variable Variance VIF VIF 
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C  8.019676  270.7247  NA 

CM  0.030134  389.7148  13.05658 

E_WOM  0.038208  336.6529  10.04969 

CM*E_WOM  0.000103  374.0132  33.38206 

    

    

Sumber: Data Penelitian Diolah EViews 10 

Interpretasi uji multikolinearitas: 

 Dari output Model 1 di atas terlihat bahwa nilai Centered VIF dari CM dan E-WOM adalah 

2.151853 yang lebih kecil dari 10. Dapat dikatakan tidak terdapat masalah multikolinearitas 

pada model prediksi. Ketika nilainya lebih besar dari 10, maka dapat dikatakan bahwa model 

prediksi memiliki masalah multikolinearitas. 

 Dari output Model 2 di atas terlihat bahwa nilai Centered VIF dari variabel CM, E-WOM dan 

interaksi berturut-turut adalah 13,06; 10,05; 33,38. Jika nilainya lebih besar dari 10 maka 

dapat dikatakan bahwa model prediksi memiliki masalah multikolinearitas. 

4.4.3 Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 4.6 Uji Heteroskedastisitas Model 1 

Heteroskedasticity Test: Breusch-Pagan-Godfrey 

     

     

F-statistic 

5.48249

1  Prob. F(2,261) 0.0047 

Obs*R-squared 

10.6438

5  Prob. Chi-Square(2) 0.0049 

Scaled explained 

SS 

21.9284

0  Prob. Chi-Square(2) 0.0000 

     

     

Sumber: Data Penelitian Diolah EViews 10 

 

Tabel 4.7 Uji Heteroskedastisitas Model 2 

Heteroskedasticity Test: Breusch-Pagan-Godfrey 
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F-statistic 

4.87730

8  Prob. F(3,260) 0.0026 

Obs*R-squared 

14.0654

7  Prob. Chi-Square(3) 0.0028 

Scaled explained 

SS 

29.3975

2  Prob. Chi-Square(3) 0.0000 

     

     

Sumber: Data Penelitian Diolah EViews 10 

 

Interpretasi uji heteroskedastisitas: 

 Dalam Model 1, nilai p diwakili oleh nilai Prob. Chi-kuadrat (2) dalam Obs*R-Squared adalah 

0,0049. Karena p-value 0,0049 < 0,05, terima H1 atau ini berarti model regresinya 

heteroskedastisitas.  

 Dalam Model 2, nilai p diwakili oleh nilai Prob. Chi-kuadrat (2) dalam Obs*R-Squared adalah 

0,0028. Karena p-value 0,0028 < 0,05, terima H1 atau ini berarti model regresinya 

heteroskedastisitas. 
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4.4.4 Uji Autokorelasi 

Tabel 4.8 Uji Heteroskedastisitas 

Durbin-Watson stat 

 Model 1 1.870813 

 Model 2 1.864214 

Sumber: Data Penelitian Diolah EViews 10 

Interpretasi uji autokorelasi: 

 Pada model 1, nilai DW 1,87 berada pada interval kriteria autokorelasi DW 1,66 s.d. 2,34 

yang artinya tidak terdapat gejala autokorelasi dalam model ini. 

 Pada model 2, nilai DW 1,86 berada pada interval kriteria autokorelasi DW 1,66 s.d. 2,34 

yang artinya tidak terdapat gejala autokorelasi dalam model ini. 

4.5 Analisis Regresi Moderasi 

4.5.1 Model 1 

Tabel 4.9 Hasil Uji Regresi 

Dependent Variable: KP   

Method: Least Squares   

Date: 03/20/22 Time: 00:05   

Sample: 1 264    

Included observations: 264   

     

     

Variable 

Coeffici

ent Std. Error t-Statistic Prob.  

     

     

C 

3.43976

4 1.042145 3.300659 0.0011 

CM 

0.42020

7 0.070535 5.957456 0.0000 

E-WOM 

0.54017

0 0.090529 5.966808 0.0000 

     

     

R-squared 

0.50371

9  Mean dependent var 

20.121

21 
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Adjusted R-

squared 

0.49991

6  S.D. dependent var 

3.9580

12 

S.E. of regression 

2.79897

2  Akaike info criterion 

4.9076

80 

Sum squared resid 

2044.73

8  Schwarz criterion 

4.9483

16 

Log likelihood 

-

644.813

8  Hannan-Quinn criter. 

4.9240

09 

F-statistic 

132.455

9  Durbin-Watson stat 

1.8708

13 

Prob(F-statistic) 

0.00000

0    

     

     

Sumber: Data Penelitian Diolah EViews 10 

Berdasarkan tabel di atas, maka dapat diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai 

berikut: 

KP = 3,44 + 0,42 CM + 0,54 E-WOM +  

4.5.2 Model 2 

Tabel 4.10 Hasil Uji Regresi 

Dependent Variable: KP   

Method: Least Squares   

Date: 03/20/22 Time: 00:06   

Sample: 1 264    

Included observations: 264   

     

     

Variable 

Coeffici

ent Std. Error t-Statistic Prob.  

     

     

C 

0.25797

0 2.831903 0.091094 0.9275 

CM 

0.61187

6 0.173591 3.524807 0.0005 

E-WOM 

0.74952

6 0.195468 3.834518 0.0002 

CM X E-WOM 

-

0.01224

1 0.010132 -1.208182 0.2281 



 

 

43 

 

     

     

R-squared 

0.50649

0  Mean dependent var 

20.121

21 

Adjusted R-

squared 

0.50079

5  S.D. dependent var 

3.9580

12 

S.E. of regression 

2.79651

0  Akaike info criterion 

4.9096

57 

Sum squared resid 

2033.32

2  Schwarz criterion 

4.9638

38 

Log likelihood 

-

644.074

8  Hannan-Quinn criter. 

4.9314

29 

F-statistic 

88.9460

1  Durbin-Watson stat 

1.8642

14 

Prob(F-statistic) 

0.00000

0    

     

     

Sumber: Data Penelitian Diolah EViews 10 

Berdasarkan tabel di atas, maka dapat diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai 

berikut: 

KP = 0,26 + 0,62 CM + 0,75 E-WOM – 0,01 CM*E-WOM +  

4.6 Uji T 

4.6.1 Model 1 

Berdasarkan hasil uji regresi pada tabel 4.6 maka uraian hasil pengujian parsial (uji t) 

adalah sebagai berikut: 

 Variabel CM terhadap KP menunjukkan nilai koefisien regresi sebesar 0,42 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,00 < 0,05. Hal ini berarti CM berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap KP. 

 Variabel E-WOM terhadap KP menunjukkan nilai koefisien regresi sebesar 0,54 dengan 

nilai signifikansi sebesar 0,00 < 0,05. Hal ini berarti E-WOM berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap KP. 
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4.6.2 Model 2 

Berdasarkan hasil uji regresi pada tabel 4.7 maka uraian hasil pengujian parsial (uji t) 

adalah sebagai berikut: 

 Variabel CM terhadap KP menunjukkan nilai koefisien regresi sebesar 0,62 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,0005 < 0,05. Hal ini berarti CM berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap KP. 

 Variabel E-WOM terhadap KP menunjukkan nilai koefisien regresi sebesar 0,75 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,0002 < 0,05. Hal ini berarti E-WOM berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap KP. 

 Variabel Interaksi (CM  E-WOM) terhadap KP menunjukkan nilai koefisien regresi sebesar 

– 0,01 dengan nilai signifikansi sebesar 0,23 < 0,05. Hal ini berarti Interaksi (CM  E-WOM) 

berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap KP. 

4.7  Uji F 

 Berdasarkan hasil uji regresi pada tabel 4.6, maka dapat diketahui hasil pengujian simultan (uji 

t) pada model 1 menghasilkan nilai F-Statistics sebesar 132,45 dengan p-value sebesar 0,00. 

Artinya variabel CM dan E-WOM secara bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap variabel KP. 

 Berdasarkan hasil uji regresi pada tabel 4.7, maka dapat diketahui hasil pengujian simultan (uji 

t) pada model 2 menghasilkan nilai F-Statistics sebesar 88.95 dengan p-value sebesar 0,00. 

Artinya variabel CM, E-WOM, Interaksi (CM X E-WOM) secara bersama-sama memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap variabel KP. 
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4.8 Koefisien Determinasi 

 Hasil uji koefisien determinasi model 1 pada tabel 4.6 ditunjukkan dengan nilai Adjusted R 

Square sebesar 0,499. Hal ini menunjukkan bahwa semua variabel independen yang diteliti 

(CM dan E-WOM) memberikan sumbangan penuh terhadap variabel dependen KP sebesar 

0,499 atau 49,9%, sedangkan sisanya dipengaruhi variabel di luar model. Hasil ini 

menunjukkan variabel yang diteliti memberikan sumbangan yang kecil terhadap model. 

 Hasil uji koefisien determinasi model 2 pada tabel 4.7 ditunjukkan dengan nilai Adjusted R 

Square sebesar 0,5007. Hal ini menunjukkan bahwa semua variabel independen yang diteliti 

(CM, E-WOM, Interaksi) memberikan sumbangan penuh terhadap variabel dependen KP 

sebesar 0,5007 atau 50,07%, sedangkan sisanya dipengaruhi variabel di luar model. Hasil ini 

menunjukkan variabel yang diteliti memberikan sumbangan yang kecil terhadap model. 

 

4.9 Pembahasan 

4.9.1 Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Shopee 

Berdasarkan hasil uji T pada model 1 dapat diketahui bahwa brand image berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga dari hasil tersebut juga dapat 

diketahui juga bahwa H1 yang menyatakan bahwa Brand Image memiliki pengaruh yang positif 

pada Keputusan Pembelian Konsumen Shopee diterima.  

Citra merek merupakan salah satu faktor yang dapat diperhitungkan sejak lama suatu 

perusahaan telah berdiri dan menjalankan usahanya. Selanjutnya, citra merek juga 

memperhitungkan kualitas produk yang ditawarkan perusahaan (Montolalu, 2018). Untuk 

memahami dan memengaruhi konsumen agar melakukan pembelian, perusahaan harus memiliki 

citra merek yang kuat di benak konsumen. Berjuang untuk membentuk citra merek suatu 
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perusahaan tidaklah mudah. Sehingga jika citra merek perusahaan sudah terbentuk maka sulit 

untuk diubah (Pratama, 2018). Dengan cara ini tidak mudah membentuk citra, citra yang terbentuk 

harus jelas dan memiliki keunggulan dibandingkan dengan pesaing ketika dihadapkan pada 

perbedaan keunggulan merek dari merek lain (Abdjul, 2018). 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Muttaqin & Kartini (2021), 

diperoleh hasil bahwa citra merek memiliki kontribusi signifikan terhadap keputusan konsumen. 

Citra merek yang tertanam dalam benak konsumen, akan memudahkan konsumen dalam 

memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Adanya citra yang positif atas citra merek yang tertanam 

dalam ingatan konsumen, menjadikan kunci keberhasilan perusahaan, di mana konsumen akan 

berusaha menggunakan produk dari merek tersebut untuk memenuhi kebutuhannya. 

Selain itu, hasil penelitian ini juga digabungkan dengan Imantoro, Sharyono dan Sunarti 

Research (2018) untuk mempelajari pengaruh brand image, advertising, dan taste terhadap 

keputusan pembelian (c merek Indomie di Um Al Region -Hamam Riyadh), yang menunjukkan 

bahwa citra merek, iklan dan rasa Variabel rasa secara bersama-sama dan sebagian memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. 

4.9.2 Pengaruh E-WOM sebagai Variabel Moderasi terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen Shopee 

Berdasarkan hasil uji T pada model 1 dapat diketahui bahwa E-WOM berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian, namun pada hasil uji T model 2, dapat diketahui 

bahwa variabel interaksi (CM X E-WOM) berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Sehingga dari hasil tersebut juga dapat diketahui juga bahwa H2 yang 

menyatakan bahwa E-WOM memperkuat Keputusan Pembelian Konsumen pada aplikasi Shopee 

ditolak.  
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Dari hasil uji hipotesis tersebut, dapat diketahui juga bahwa variabel E-WOM merupakan 

prediktor moderasi (predictor moderasi variabel). Artinya variabel moderasi ini hanya berperanan 

sebagai variabel prediktor (independen) dalam model hubungan yang dibentuk. Adapun pengaruh 

negatif dari variabel interaksi tersebut terjadi karena citra merek yang berlebih namun tidak 

diimbangi dengan kualitas produk serta jasa yang ditawarkan oleh Shopee. Konsumen Shopee 

tentunya meragukan kualitas layanan dan produknya contohnya pada layanan gratis ongkirnya.  

PT Shopee International Indonesia (Shopee Indonesia) juga diterpa kabar buruk. Pelanggan 

ramai mengeluh di kolom komentar di akun Instagram resmi Shopee karena paket belum sampai 

ke alamat tujuan. Beberapa pelanggan telah menghubungkan keterlambatan pengiriman dengan 

masalah manfaat kurir Shopee Express (SPX). Dikarenakan kabar tersebut, keterlambatan 

pengiriman dikarenakan adanya penurunan tarif pengiriman dari kurir Shopee Express. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Kusumawati et al. Dalam Cahyono dkk. (2016) 

menemukan bahwa e-WOM dan citra merek tidak berpengaruh terhadap peningkatan keputusan 

pembelian. Hal ini karena e-WoM tidak dapat memperkuat atau memoderasi hubungan antara citra 

merek dan keputusan pembelian. Hasil penelitian ini tidak sesuai dengan temuan estimasi 

penelitian, yang mampu memperkuat atau memoderasi hubungan pengaruh e-WoM terhadap 

keputusan pembelian. Temuan penelitian ini juga bertentangan dengan Jalilvand & Samiei (2012) 

yang menyatakan bahwa dampak pada konten produk, serta percakapan yang terjadi di media 

sosial, akan pada produk, yang juga dapat mengarahkan konsumen untuk melakukan pembelian. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis pengaruh brand image aplikasi shopee terhadap keputusan 

pembelian konsumen dalam berbelanja online dengan variabel E-WOM sebagai intervening 

maka dapat disimpulkan bahwa: 

1. Brand Image berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Shopee. 

2. E-WOM tidak dapat memperkuat Keputusan Pembelian Konsumen pada aplikasi Shopee. 

 

5.2 Saran 

Dari hasil penelitian yang telah diperoleh maka, saran yang dapat diberikan adalah sebagai 

berikut: 

1. Konsumen Shopee tentunya meragukan kualitas layanan dan produknya. Contohnya pada 

layanan gratis ongkirnya, sehingga citra merek yang berlebih dan tidak diimbangi dengan 

kualitas produk serta jasa yang ditawarkan oleh Shopee akan membuat E-WOM menjadi 

sia-sia. Oleh karena itu, Shopee perlu memperhatikan aspek kualitas produk secara riil 

sehingga aksi E-WOM yang dilakukan dapat memberikan efek penguatan. 

 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Keterbatasan dalam penelitian ini terletak pada distribusi data yang tidak normal, sehingga 

analisis regresi-nya tidak memenuhi aspek BLUE (Best, Linear, Unbiased, and Estimate). 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 Uji Validitas 

 

CORRELATIONS 

 /VARIABLES=KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 KPTOTAL 

 /PRINT=ONETAIL NOSIG 

 /MISSING=PAIRWISE. 

 

Correlations 

Correlations 

 KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 

KPTO

TAL 

KP1 Pearson 

Correlation 

1 .803** .704** .696** .568** .880** 

Sig. (1-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 264 264 264 264 264 264 

KP2 Pearson 

Correlation 

.803** 1 .666** .659** .563** .861** 

Sig. (1-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 264 264 264 264 264 264 

KP3 Pearson 

Correlation 

.704** .666** 1 .700** .621** .857** 

Sig. (1-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 264 264 264 264 264 264 

KP4 Pearson 

Correlation 

.696** .659** .700** 1 .687** .881** 

Sig. (1-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 264 264 264 264 264 264 

KP5 Pearson 

Correlation 

.568** .563** .621** .687** 1 .801** 

Sig. (1-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 264 264 264 264 264 264 

KPTO

TAL 

Pearson 

Correlation 

.880** .861** .857** .881** .801** 1 

Sig. (1-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 264 264 264 264 264 264 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed). 
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CORRELATIONS 

 /VARIABLES=CM1 CM2 CM3 CM4 CM5 CMTOTAL 

 /PRINT=ONETAIL NOSIG 

 /MISSING=PAIRWISE. 

 

Correlations 

 

Correlations 

 CM1 CM2 CM3 CM4 CM5 

CMTO

TAL 

CM1 Pearson 

Correlation 

1 .622** .587** .568** .628** .815** 

Sig. (1-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 264 264 264 264 264 264 

CM2 Pearson 

Correlation 

.622** 1 .687** .655** .589** .850** 

Sig. (1-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 264 264 264 264 264 264 

CM3 Pearson 

Correlation 

.587** .687** 1 .703** .598** .849** 

Sig. (1-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 264 264 264 264 264 264 

CM4 Pearson 

Correlation 

.568** .655** .703** 1 .699** .857** 

Sig. (1-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 264 264 264 264 264 264 

CM5 Pearson 

Correlation 

.628** .589** .598** .699** 1 .832** 

Sig. (1-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 264 264 264 264 264 264 

CMTO

TAL 

Pearson 

Correlation 

.815** .850** .849** .857** .832** 1 

Sig. (1-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 264 264 264 264 264 264 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed). 
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CORRELATIONS 

 /VARIABLES=EWOM1 EWOM2 EWOM3 EWOM4 EWOMTOTAL 

 /PRINT=ONETAIL NOSIG 

 /MISSING=PAIRWISE. 

 

Correlations 

 

Correlations 

 

EWO

M1 

EWO

M2 

EWO

M3 

EWO

M4 

EWOMTO

TAL 

EWOM1 Pearson 

Correlation 

1 .753** .732** .673** .899** 

Sig. (1-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 264 264 264 264 264 

EWOM2 Pearson 

Correlation 

.753** 1 .706** .649** .882** 

Sig. (1-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 264 264 264 264 264 

EWOM3 Pearson 

Correlation 

.732** .706** 1 .673** .887** 

Sig. (1-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 264 264 264 264 264 

EWOM4 Pearson 

Correlation 

.673** .649** .673** 1 .849** 

Sig. (1-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 264 264 264 264 264 

EWOMTO

TAL 

Pearson 

Correlation 

.899** .882** .887** .849** 1 

Sig. (1-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 264 264 264 264 264 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed). 
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Lampiran 2 Uji Reliabilitas 

 

RELIABILITY 

 /VARIABLES=KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 

 /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

 /MODEL=ALPHA 

 /SUMMARY=TOTAL. 

 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Case

s 

Valid 264 100.0 

Exclude

da 

0 .0 

Total 264 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

 

 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item 

Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

KP

1 

16.1439 10.108 .807 .880 

KP

2 

16.1894 10.238 .778 .886 

KP

3 

15.9280 10.539 .779 .887 

KP

4 

16.1932 9.594 .796 .883 

KP

5 

16.0303 10.798 .693 .904 

 

RELIABILITY 

 /VARIABLES=CM1 CM2 CM3 CM4 CM5 

 /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

 /MODEL=ALPHA 

 /SUMMARY=TOTAL. 

 

 

Case Processing Summary 
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 N % 

Case

s 

Valid 264 100.0 

Exclude

da 

0 .0 

Total 264 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.895 5 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item 

Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

CM

1 

15.3598 8.459 .699 .883 

CM

2 

15.4318 8.208 .751 .871 

CM

3 

15.5606 8.453 .758 .869 

CM

4 

15.3333 8.588 .775 .866 

CM

5 

15.2841 8.600 .735 .874 

 

RELIABILITY 

 /VARIABLES=EWOM1 EWOM2 EWOM3 EWOM4 

 /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

 /MODEL=ALPHA 

 /SUMMARY=TOTAL. 

 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Case

s 

Valid 264 100.0 

Exclude

da 

0 .0 

Total 264 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.902 4 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item 

Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

EWO

M1 

11.9697 4.425 .812 .862 

EWO

M2 

11.8182 4.575 .788 .871 

EWO

M3 

12.0114 4.437 .790 .871 

EWO

M4 

11.9394 4.734 .734 .890 
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