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Abstract.This study aims to determine the effect of digital marketing, brand image and electronic word of mouth on
purchasing decisions at e-commerce Tokopedia. This research is a causal research using quantitative
methods. The sampling technique used in this study was accidental sampling with a total of 96 respondents
and a maximum of 150 people. The data collection technique used in this study was taken by distributing
questionnaires. The data analysis technique in this study used Smart-PLS Version 3.0. The results obtained
based on the path coefficient test for all independent variables get T-statistic results > from T table and P
value <0.05. This means that all independent variables namely Digital Marketing, Brand image and
Electronic Word of Mouth have a positive and significant influence on purchasing decisions at e-commerce
Tokopedia.
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Digital Marketing, Brand image dan Electronic Word
of Mouth terhadap Keputusan pembelian di e-commerce Tokopedia. Penelitian ini merupakan penelitian
kausal dengan menggunakan metode kuantitatif. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam
penelitian ini adalah accidental sampling dengan jumlah responden sebanyak 96 dan maksimal 150 orang.
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini diambil dengan cara menyebarkan
kuisioner. Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan Smart-PLS Versi 3.0. Hasil yang
diperoleh berdasarkan uji koefisien jalur untuk semua variabel independen mendaptkan hasil T-
statistik >dari T tabeldan nila P<0,05. Artinya semua variabel independen yaitu Digital Marketing, Brand
image dan Electronic Word of Mouthberpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di
e-commerce Tokopedia.

Kata Kunci- Digital Marketing; Brand image; Electronic Word of Mouth; Keputusan Pembelian, E-commerce
Tokopedi

I.PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi yang semakin maju sekarang banyak merubah aktivitas masyarakat. Jaringan
internet membuat segala sesuatu menjadi lebih mudah dan efisien menyebabkan banyak merubah aktivitas
masyarakat salah satunya dalam melakukan keputusan pembelian [1]. Banyaknya masyarakat yang melakukan
keputusan pembelian secara online. Sikap tersebut dapat kita lihat di sekitar kita dari yang melakukan pembelian
sudah mulai beralih dari membeli benda secara langsung di toko, jadi berbelanja secara online di e-commerce [1].
Alasan pergantian sikap keputusan pembelian masyarakat yang berpindah ke belanja online diakibatkan karena
kemudahan yang diberikan oleh sistem belanja online. Pembelian barang secara online bisa dilakukan dengan e-
commerce salah satunya yaitu Tokopedia.

Tokopedia merupakan salah satu perusahaan e-commerce yang bergerak di bidang teknologi internet yang
dapat membuat setiap individu atau pemilik usaha untuk mengatur bisnis online mereka secara simple. Tokopedia
juga memiliki keunikan dalam melakukan bisnisnya. Fitur yang diberikan di Tokopedia sangat membantu
konsumen dalam melakukan pembelian secara nyaman dan aman, dimana perkembangan tingkat keamanan
transaksi terus diperbaharui dan dikembangan untuk dapat memberikan yang terbaik kepada konsumen [2]. Berikut
adalah tabel pengunjung Tokopedia selama tahun 2021.

Table 1 Data Pengunjung Tokopedia 2021
Peringkat Berdasarkan

Kuartal Jumlah Pengunjung per bulan Jumlah Pengunjung
Q1 135.076.700 1
Q2 147.790.000 1
Q3 158.136.700 1
Q4 157.443.300 1
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Sumber : iPrice.com

Data pada iPrice tahun 2022 tentang “the map of E-commerce rank in Indonesia” dapat dilihat bahwa
pengunjung E-Commerce Tokopedia terus mengalami peningkatan di tahun 2021 meskipun pada kuartal keempat
(Q4) sempat mengalami penurunan jumlah pengunjung sebesar 693.400 dari kuartal ketiga (Q3) ditahun yang sama..
Namun, aplikasi Tokopedia dapat dikatakan stabil karena terus berada di peringkat ke 1 sepanjang 2021.

Ada beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen yang memilih Tokopedia
sebagai tempat belanja online yaitu ; kualitas produk kesamaan antara spesifikasi dan barang yang diterima
pelanggan, kualitas pelayanan atau respon yang cepat terhadap pelanggan, harga kompetitif dan bersaing, kecepatan
pengiriman ke pihak kurir pada hari yang sama dengan hari pembelian, adanya toko online pada E-Commerce
Tokopedia sebagai saluran distribusi, adanya promo seperti gratis ongkir, cashback untuk pelanggan [3].

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan membuktikan digital marketing berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian [4]. Penelitian lain yang dilakukan membuktikan hasil yang berbeda, hal ini
ditunjukkan bahwa digital marketing berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian [5]. Hal ini juga bertolak
belakang dengan penelitian lain yang membuktikan bahwa digital marketing memiliki pengaruh secara simultan
terhadap keputusan pembelian [6]. Berdasarkan ketiga penelitian tersebut menunjukkan bahwa terdapat adanya
ketidak-konsisten antara digital marketing terhadap keputusan pembelian

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan membuktikan brand image memiliki pengaruh positif
terhadap keputusan pembelian [7]. Penelitian lain yang telah dilakukan juga membuktikan bahwa brand image
berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian [8]. Hal ini iuga bertolak belakang dengan penelitian lain yang
membuktikan bahwa brand image memiliki pengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian [9].
Berdasarkan ketiga penelitian tersebut menunjukkan bahwa terdapat adanya ketidakkonsisten antara brand image
terhadap keputusan pembelian

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan membuktikan bahwa electronics word of mouth memiliki
pengaruh positif terhadap keputusan pembelian [10]. Penelitian lain yang dilakukan juga membuktikan bahwa
electronics word of mouth berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian [11]. Hal ini juga bertolak belakang
dengan penelitian lain yang membuktikan bahwa electronics word of mouth memiliki pengaruh secara simultan
terhadap keputusan pembelian [12]. Berdasarkan ketiga penelitian tersebut menunjukkan bahwa terdapat adanya
ketidak-konsisten antara electronics word of mouth terhadap keputusan pembelian.

Lalu untuk celah atau gap penelitian ini menggunakan jenis Evidence gap. Evidence gap merupakan
kesenjangan yang terjadi dari hasil penelitian terdahulu [13]. Peneliti menemukan adanya kesenjangan dan ketidak-
konsitenan hasil penelitian terdahulu tentang digital marketing brand image dan electronic word of mouth terhadap
keputusan pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk membuktikan lebih jelas dari penelitian terdahulu mengenai
Pengaruh Digital Marketing Brand Image dan E-WOM terhadap Keputusan Pembelian di Tokopedia.

Rumusan Masalah : Bagaimana peran Digital Marketing, Brand Image dan Electronics Word Of Mouth
terhadap Keputusan Pembelian di Tokopedia ?

Pertanyaan Penelitian : Apakah Digital Marketing, Brand Image dan Electronics Word Of Mouth Dapat
Mempengaruhi Keputusan Pembelian di Tokopedia ?

Kategori SDGs : Kategori SDGs ke 12 : https://sdgs.un.org/goals/goal12

SDGs ke 12 menjelaskan tentang menumbuhkan budaya pola konsumsi dan produksi yang tidak berkelanjutan
melalui mobilisasi dan penerapan ilmu pengetahuan, teknologi dan inovasi agar menuju pola konsumsi dan produksi
yang lebih berkelanjutan . Hubungan penelitian ini dengan SDGs 12 yaitu perilaku konsumen dalam keputusan
pembelian akan membentuk pola konsumsi yang berkelanjutan.

A. LITERATURE REVIEW:

Digital Marketing merupakan salah satu bentuk inovasi dalam melakukan pembelian secara online. Digital
Marketing didefinisikan sebuah inovasi terbaru dalam pemasaran menggunakan perangkat elektronik atau internet
dengan variasi taktik marketing dan media digital dimana penjual bisa berkomunikasi langsung dengan pembeli
secara optimal [14]. Hubungan digital marketing terhadap keputusan pembelian yaitu pemasaran internet dipandang
sebagai cara untuk membantu memasarkan preoduk dengan memperluas jangkauan pasar , lalu menyebarkan
informasi kepada konsumen melalui internet sebagai alat alternatif dalam memilih dan mengambil keputusan untuk
melakukan pembelian [6].

Indikator yang digunakan dalam penelitian ini untuk mengukur variabel digital marketing yaitu :

1. Interaktivity yaitu kemampuan perangkat teknologi memfasilitasi komunikasi antar individu seperti bertatap
muka secara langsung.

2. Demassification yaitu yaitu pesan yang dapat ditukarkan kepada sesama partisipan yang terlibat dalam jumlah
yang besar.

3. Asynchronous.yaitu tekonologi komunikasi yang mempunyai kemampuan untuk mengirimkan dan menerima

pesan pada waktu yang ditentukan oleh setiap peserta [14].

Berdasarkan teori dan penjelasan yang diuraikan diatas maka dibuat hipotesis sebagai berikut :
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H1:Digital Marketing berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian E-commerce Tokopedia
Brand Image didefinisikan sebagai seperangkat keyakinan yang dipegang tentang merek tertentu dan persepsi
subjektif dari asosiasi [15]. Hubungan Brand Image dengan keputusan pembelian yaitu ketika sebuah merek
memiliki image yang baik ataupun kuat di benak konsumen dan kemungkinan akan selalu diingat oleh konsumen
akan memungkinkan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian produk yang bersangkutan itu sangat besar
[16].
Indikator yang digunakan dalam penelitian ini untuk mengukur variabel brand image yaitu :
1. Citra Merek yaitu adalah sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap industri yang membuat
suatu produk ataupun jasa
2. Citra Pemakai yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang memakai
sesuatu produk ataupun jasa
3. Citra Produk yaitu ) ialah sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap sesuatu produk ataupun
jasa [15].
Berdasarkan teori dan penjelasan yang diuraikan diatas maka dibuat hipotesis sebagai berikut :
H2 : Brand Image berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian E-commerce Tokopedia
Electronic Word of Mouth sebagai salah satu bentuk review atau membagikan pengalaman secara online
sebelum melakukan keputusan pembelian. EWOM didefinisikan komunikasi antar konsumen melalui media online
dengan memberi pernyataan positif maupun negatif terhadap suatu produk berdasarkan pengalaman yang dialami
[17]. Hubungan ewom dengan keputusan pembelian yaitu jika konsumen melakukan atau menyampaikan electronic
word of mouth secara optimal dan maksimal makan akan dapat meningkatkan keputusan pembelian [17].
Indikator yang digunakan dalam penelitian ini untuk mengukur variabel electronic word of mouth yaitu :
1. Intensity yaitu menyangkut dengan banyaknya pendapat yang ditulis oleh konsumen dalam situs jejaring sosial.
2. Valence of Opinion yaitu pendapat konsumen mengenai produk atau jasa baik pendapat yang baik maupun
buruk.
3. Content yaitu isi informasi dari situs jejaring sosial mengenai produk atau jasa [17].
Berdasarkan teori dan penjelasan yang diuraikan diatas maka dibuat hipotesis sebagai berikut :
H3 :Electronic Word of Mouth berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian E-commerce
Tokopedia
Keputusan Pembelian tidak sama dengan pembelian aktual. Setelah konsumen memilih merek tertentu untuk
membeli, maka konsumen masih harus menerapkan keputusan dan melakukan pembelian actual. Seperti
menambahkan kapan harus membeli, di mana untuk membeli, bagaimana banyak uang untuk dibelanjakan dan
pembentukan niat diperlukan oleh konsumen [18].
Indikator yang digunakan dalam penelitian ini untuk mengukur variabel keputusan pembelian yaitu :
1. Pilihan merek, yaitu konsumen harus menentukan pilihan merek mana yang akan mereka beli karena disetiap
merek memiliki perbedaan.
2. Pilihan tempat penyalur, yaitu konsumen harus mengambil tentang penyalur mana yang akan mereka ambil.
3. Jumlah pembelian, yaitu konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak yang akan mereka
beli.
4. Waktu pembelian, yaitu pemilihan waktu yang tepat seperti hari sabtu atau minggu dapat mementukan
keputusan pembelian
5. Metode pembayaran, yaitu konsumen dapat meentukan tentang metode pembayaran yang dilakukan untuk
mengambil keputusan pembelian [18].

Il. METODE PENELITIAN

Metode yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan analisis deskriptif dengan model penelitian
kuantitatif..Populasi dalam penelitian ini yaitu masyarakat di Kabupaten Sidoarjo pengguna e-commerce Tokopedia.
Sejauh ini, belum ada data akurat yang bisa menyebutkan jumlah pengguna e-commerce Tokopedia di Kabupaten
Sidoarjo. Oleh karena itu, besar kecilnya populasi dalam penelitian ini tidak diketahui, sehingga teknik pengambilan
sampel menggunakan metode non probability sampling dengan teknik accidental sampling [19] dengan kriteria
pernah melakukan pembelian di Tokopedia. Pertimbangan dari kriteria tersebut memudahkan peneliti untuk
mendapatkan hasil penelitian yang lebih akurat. Jumlah populasi dalam penelitian ini belum diketahui secara pasti,
didalam penelitian jika populasi tidak diketahui maka penentuan sampel menggunakan rumus cochran [19].

Berdasarkan hasil perhitungan sampel didapatkan jumlah sebanyak 96 sampel. Ukuran sampel yang layak
digunakan dalam sebuah penelitian yaitu antara 30 sampai 500 sampel [19]. Jadi untuk penelitian ini jumlah sampel
yang dibutuhkan minimum sebanyak 96 sampel dan maximal 150 sampel. Sumber data dalam penelitian ini
didapatkan dari data primer dan data sekunder . Teknik pengambilan data pada penelitian ini dilakukan melalui
penyebaran kuisioner yang disebar pada masyarakat di Kabupaten Sidoarjo.
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Teknik analisis data menggunakan Software smart PLS Versi 3.0 dengan menggunakan analisis PLS
( Partial Last Square ). Dalam metode PLS ini teknik analisis yang digunakan yaiu dengan menganalisa outer model
dan analisa inner model.

111. HASIL DAN PEMBAHASAN

I11.1 Pengukuran Analisis Model PLS (Outer Model)

Analisis pengukuran (Outer Model) digunakan untuk mengetahui validitas dan reabilitas model serta untuk
mengevaluasi apakah alat ukur dapat dikatakan layak atau tidak layak. Pengukuran Outer model mempunyai
beberapa tahapan yang meliputi convergent validity, discriminant validity dan reabilitas komposit [20].

A. Convergen Validity
Tabel 2. Nilai Outer Loading

Digital Marketing Brand Image Ewom Keputusan
Pembelian
X1.1 0.8197
X1.2 0.8322
X1.3 0.7851
X2.1 0.8223
X2.2 0.8141
X2.3 0.8125
X3.1 0.8412
X3.2 0.9167
X3.3 0.8427
Y1 0.7952
Y2 0.8386
Y3 0.8565
Y4 0.7547
Y5 0.8534

Sumber :Output SmartPLS data diolah (2023)

Convergent Validity berfungsi untuk menilai sejauh mana indikator dapat menjelaskan variabel laten.
Semakin tinggi nilai yang dihasilkan maka dapat dikatakan semakin tinggi pula kemampuan indikator dalam
menjelaskan variabel laten [21]. Nilai outer loading yang dianggap signifikan harus > 0,7. Maka apabila nilai outer
loading >0,7 indikator harus dihilangkan dan di hitung ulang [22]. Pada tabel diatas Hasil pengukuran nilai outer
loading atau kolerasi antar konstruk dengan variabel sudah kebih dari > 0,70 sehingga memenubi nilai convergen
validity.

B. Average Variance Extracted
Tabel 3. Nilai AVE

Rata rata varian diestrak (AVE)

Digital Marketing 0,6603
Brand Image 0,6713
Electronic Word of Mouth 0,7527
Keputusan Pembelian 0,6734

Sumber :Output SmartPLS data diolah (2023)
Varian rata rata diekstrak (AVE) juga merupakan salah satu metode untuk mengukur convergen validity.
Kriteria model yang dapat dikatakan baik jika setiap konstruk memiliki nilai AVE >0,5 [23]. Berdasarkan tabel
diatas dapat diketahui bahwa nilai AVE masing masing variabel berada diatas >0,5 sehingga konstruk dalam
penelitian ini dapat dikatakan memiliki variabel deskriminan yang baik.

C. Discriminant Validity
Tabel 4. Nilai Discriminant Validity (Cross Loading)
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Digital Marketing Brand Image Ewom Keputusan

Pembelian
X1.1 0,8197 0,4707 0,5029 0,5574
X1.2 0,8322 0,5182 0,5469 0,5144
X1.3 0,7851 0,4672 0,5211 0,5525
X2.1 0,3915 0,8223 0,6450 0,6158
X2.2 0,5310 0,8141 0,5749 0,5991
X2.3 0,5398 0,8215 0,6604 0,6886
X3.1 0,5010 0,7083 0,8412 0,6211
X3.2 0,5944 0,6781 0,9167 0,7655
X3.3 0,5782 0,6147 0,8427 0,6341
Y1 0,4337 0,5987 0,6019 0,7952
Y2 0.5358 0,6544 0,6562 0,8386
Y3 0,5511 0,6835 0,6431 0,8565
Y4 0,5640 0,5267 0,5686 0,7547
Y5 0,6413 0,7073 0,7216 0,8534

Sumber :Output SmartPLS data diolah (2023)

Nilai discriminant validity merupakan kolerasi antar indikator masing masing variabel dengan variabel
lainnya. Pengujian ini dapat dilihat dari hasil cross loading. Nilai cross loading dari masing masing kelompok harus
lebih besar dari variabel laten yang terukur agar bisa dinyatakan memenuhi uji [21]. Berdasarkan analisis pada tabel
diatas nilai cross loading pada semua indikator sudah sesuai dan memenuhi ketentuan nilai Descriminant Validity.

D. Composit Reability
Tabel 5. Nilai Composit Reability

Composite Reability

Digital Marketing 0,8535
Brand Image 0,8597
Ewom 0,9011
Keputusan Pembelian 0,9114

Sumber :Output SmartPLS data diolah (2023)

Composit Reability adalah pengujian yang dilakukan untuk menunjukkan akurasi dan konsisten instrumen
saat mengukur konstruk. Jika nilai composite reability >0,7 maka konstruk tersebut bisa dikatakan riabel [21]. Pada
tabel diatas dapat dilihat nilai composite reability >0,7 maka dapat dikatakan bahwa semua variabel laten reliable.

E. Cronbach’s Alpa
Tabel 6. Nilai Cronbach’s Alpa

Cronbach’s Alpa

Digital Marketing 0,7425
Brand Image 0,7559
Ewom 0,8354
Keputusan Pembelian 0,8782

Sumber :Output SmartPLS data diolah (2023)
Cronbach’s Alpa adalah pengujian yang dilakukan untuk menunjukkan akurasi dan konsisten instrumen
saat mengukur konstruk. Jika nilai Cronbach’s Alpa >0,7 maka konstruk tersebut bisa dikatakan riabel [21]. Pada
tabel diatas dapat dilihat nilai Cronbach’s Alpa >0,7 maka dapat dikatakan bahwa semua variabel laten reliable.

1111 Pengukuran Model Analisis (Inner Model)

Analisis pengukuran inner model merupakan pengujian yang dilakukan untuk mengetahui hubungan kausal
atau sebab akibat antar variabel laten berdasarkan teori subtansif. Model pengukuran Inner Model dapat dilakukan
dengan cara melihat nilai R-Square, f-Square dan uji koefisien jalur untuk mengetahui pengaruh keseluruhan
variabel laten eksogen terhadap variabel laten endogen.

A. Uji R-Square
Tabel 7. Hasil Uji R-Square
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R-Square

Keputusan Pembelian 0,7130

Sumber :Output SmartPLS data diolah (2023)

Nilai R-Square digunakan untuk menilai seberapa besar variabel laten eksogen terhadap variabel laten
endogen. R-square dapat dikatakan kuat apabila melebihi >0,67, dikatakan moderat apabila >0,33 dan dikatakan
lemah apabila <0,33 [22]. Tabel diatas menunjukkan hasil R-Square dalam penelitian ini sebesar 0,7130. Artinya
kemampuan variabel digital maketing, brand image dan electronic word of mouth dalam menjelaskan keputusan
pembelian adalah sebesar 71,3 % dengan demikian model tergolong baik.

B. Uji F-Square
Tabel 8. Hasil Uji F-Square

Keputusan Pembelian

Digital Marketing 0,0897
Brand image 0,1969
Ewom 0,1549

Sumber :Output SmartPLS data diolah (2023)

Uji F-Square digunakan untuk menilai besarnya pengaruh antar variabel dengan effect size. Nilai f-square
dikatakan kecil apabila = 0,02, dikatakan moderat apabila f-square =0,15 dan dikatakan besar apabila f-square =
0,35. Jika nilai f-square ,0,02 maka di anggap tidak memiliki effect [22]. Dari hasil uji f-square yang dilakukan
peneliti ini tidak memiliki nilai effect yang moderat yaitu = 0,1969 dan 0,1549 dimiliki oleh pengaruh antara
variabel X2 dengan Y dan pengaruh variabel X3 dengan Y. lalu sisanya variabel X1 dengan Y = 0,0897 memiliki
effect yang kecil karena berada diantara nilai f-square 0,02 dan 0,15.

C. Patch Coeficient ( Uji Koefisien Jalur)
Tabel 9. Hasil Uji Koefisien Jalur

Original Sample Man Standard T Statistics P
Sample (O) M) Deviations (|O/STDEV)) Value
(STDEV)
Digital 0,2145 0,2174 0,0591 3,6307 0,0003
marketing
Brand Image 0,3788 0,3706 0,0797 4,7519 0,0000
Ewom 0,3525 0,3594 0,0879 4,0084 0,0001

Sumber :Output SmartPLS data diolah (2023)

Nilai Patch Koefisien digunakan untuk menjelaskan taraf nyata pada saat pengujian hipotesis. Uji koefisien
jalur dapat dilihat dari nilai original sampel, nilai t-statistik dan nilai p value. Nilai original sampel dapat dikatakan
sesuai dengan arah hipotesis dan memiliki pengaruh positif apabila nilai tersebut berada di angka positif [22]. Nilai
t-statistic akan menunjukkan signifikansi suatu model dapat digunakan untuk melihat pengaruh hipotesis hubungan
antara variabel laten endogen jika nilai t-statistic > t-tabel. Berdasarkan o = 5% dengan arah pengujian ( two-tiled)
maka t-tabel nya membuktikan yaitu 1.96 yang artinya hipotesis diterima apabila t-statistic > 1.96 sedangkan untuk
nilai p value hipotesis dapat dikatakan diterima apabila p value > 0,05 [22].

Pada tabel diatas diperoleh hasil Original Sampel, T —Statistic dan P Value dari bootstrapping dapat
disimpulkan bahwa semua variabel (X) dalam penelitian ini yaitu variabel Digital Marketing (X1), Brand Image
(X2) dan Electronic Word Of Mouth (X3) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian
di E-Commerce Tokopedia

Hipotesis Pertama : Pengaruh Digital Marketing Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan dari hasil pengujian hipotesis membuktikan bahwa digital marketing berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Dibuktikan dari tanggapan analisis deskriptif bahwa konsumen dapat melakukan
keputusan pembelian di e-commerce Tokopedia dari digital marketing seperti kemajuan teknologi dalam
menyebarkan informasi produk dan memasarkan nya secara online yang memudahkan dalam melakukan pembelian
konsumen. Hal ini sesuai dengan penjelasan diatas bahwa digital marketing yang diberikan oleh e-commerce
Tokopedia sudah baik, dibuktikan bahwa hasil analisis deskriptif tanggapan responden yang menyadari bahwa
Interaktivity, Demassification dan Asynchronous dari e-commerce Tokopedia mempengaruhi keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini sesuai dengan teori yang menjelaskan bahwa pemasaran internet dipandang sebagai
cara untuk membantu memasarkan produk dengan memperluas jangkauan pasar, lalu menyebarkan informasi
kepada konsumen melalui internet sebagai alat alternatif dalam memilih dan mengambil keputusan untuk melakukan
pembelian [6].

Hasil penelitian ini juga relevan dengan penelitian yang menyatakan bahwa keputusan pembelian secara
signifikan dipengaruhi oleh digital marketing [24]. Penelitian lain menunjukkan hasil yang sama jika digital
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marketing berpengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian [6]. Penelitian yang lainnya juga menunjukan hasil
yang sama jika Variabel digital marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian [25]. Dalam hal ini
digital marketing disetujui konsumen sebagai alasan untuk membeli suatu barang atau produk, semakin tepat digital
marketing yang digunakan maka akan dapat lebih menarik konsumen untuk melakukan pembelian barang.

Jadi semakin luas e-commerce Tokopedia dalam memperluas informasi mengenai produk dan memasarkan
produk dengan internet terutama kemajuan teknologi yang dimiliki akan menarik dan menambah konsumen untuk
melakukan keputusan pembelian.

Hipotesis Kedua : Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan dari hasil pengujian hipotesis membuktikan bahwa brand image berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Dibuktikan dari tanggapan analisis deskriptif bahwa konsumen dapat melakukan
keputusan pembelian di e-commerce Tokopedia dari brand image seperti melihat baik atau tidaknya merk produk
yang tawarkan di e-commerce Tokopedia yang dapat meyakinkan konsumen dalam melakukan pembelian. Hal ini
sesuai dengan penjelasan diatas bahwa brand image yang diberikan oleh e-commerce Tokopedia sudah baik,
dibuktikan bahwa hasil analisis deskriptif tanggapan responden yang menyadari bahwa citra merk, citra pemakai dan
citra produk dari e-commerce Tokopedia mempengaruhi keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini sesuai dengan teori yang menjelaskan bahwa ketika sebuah merek memiliki image yang
baik ataupun kuat di benak konsumen dan kemungkinan akan selalu diingat oleh konsumen akan memungkinkan
konsumen untuk melakukan keputusan pembelian produk yang bersangkutan itu sangat besar [16].

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang menyatakan bahwa keputusan pembelian secara positif
dan signifikan dipengaruhi oleh brand image [26]. Penelitian lainnya juga menunjukkan hasil yang sama jika brand
image berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian [12]. Penelitian yang lainnya juga menunjukkan
bahwa brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian [27]. Penelitian
selanjutnya juga menunjukkan hasil yang sama jika brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian [28] . Dalam hal ini brand image disetujui konsumen sebagai alasan untuk membeli suatu
barang atau produk, semakin tepat brand image yang digunakan maka akan dapat lebih menarik konsumen untuk
melakukan pembelian barang.

Jadi jika e-commerce Tokopedia mampu memasarkan produk yang memiliki image yang baik dan bisa
dingat baik oleh konsumen akan memungkinkan konsumen untuk melakukan pembelian di e-commerce tokopedia.
Hipotesis Ketiga : Pengaruh Electronic Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian

. Berdasarkan dari hasil pengujian hipotesis membuktikan bahwa electronic word of mouth berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Dibuktikan dari tanggapan analisis deskriptif bahwa konsumen dapat
melakukan keputusan pembelian di e-commerce Tokopedia dari electronic word of mouth seperti melihat baik atau
tidaknya review produk yang ada di e-commerce Tokopedia yang dapat meyakinkan konsumen dalam melakukan
pembelian. Hal ini sesuai dengan penjelasan diatas bahwa electronic word of mouth yang diberikan oleh e-
commerce Tokopedia sudah baik, dibuktikan bahwa hasil analisis deskriptif tanggapan responden yang menyadari
bahwa intensity, valence of opinion dan content dari e-commerce Tokopedia mempengaruhi keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini sesuai dengan teori yaitu jika konsumen melakukan atau menyampaikan electronic
word of mouth secara optimal dan maksimal makan akan dapat meningkatkan keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang menyatakan bahwa keputusan pembelian secara positif
dan signifikan dipengaruhi oleh electronic word of mouth [10]. Penelitian lainnya juga menunjukkan hasil yang
sama jika electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian [12]. Penelitian yang
lainnya juga menunjukkan hasil sama jika elektronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian [29]. Dan penelitian selanjutnya juga menunjukkan hasil yang sama jika electronic word of mouth
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian[30]. Dalam hal ini electronic word o f mouth disetujui konsumen
sebagai alasan untuk membeli suatu barang atau produk, semakin tepat electronic word of mouth yang digunakan
maka akan dapat lebih menarik konsumen untuk melakukan pembelian barang.

Jadi jika e-commerce tokopedia mampu menampilkan mengenai review produk yang di pasarkan dengan
jelas atau bisa memberikan fitur agar konsumen bisa berbagi review mengenai produk yang mereka beli ke sesama
konsumen lain akan memungkinkan konsumen untuk melakukan pembelian di e-commerce tokopedia

V. KESIMPULAN
Berdasarkan pada hasil pnelitian dan pembahasan yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya dapat
diperoleh kesimupulan dalam penelitian ini yang dapat dijelaskan sebagai berikut :

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This is an open-access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License (CC BY).
The use, distribution or reproduction in other forums is permitted, provided the original author(s) and the copyright owner(s) are credited and that the original
publication in this journal is cited, in accordance with accepted academic practice. No use, distribution or reproduction is permitted which does not comply
with these terms.



8 | Page

1. Variabel Digital Marketing menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di E-
Commerce Tokopedia. Sehingga mampu membuktikan bahwa konsumen membutuhkan alat informasi untuk
mendapatkan informasi sebagia bahan pertimbangan dalam membeli produk di E-Commerce Tokopedia.

2. Variabel Brand Image menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di E-
Commerce Tokopedia. Sehingga mampu membuktikan bahwa konsumen membutuhkan informasi mengenai
brand produk sebagai bahan pertimbangan dalam membeli produk di E-Commerce Tokopedia.

3. Variabel Electronic Word Of Mouth.menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian di E-Commerce Tokopedia. Sehingga mampu membuktikan bahwa konsumen membutuhkan review
mengenai produk untuk mendapatkan informasi sebagai bahan pertimbangan dalam membeli produk di E-
Commerce

V. UCAPAN TERIMAKASIH
Ucapan terimakasih saya sampaikan kepada pengguna e-commerce tokopedia di Sidoarjo yang telah
meluangkan waktunya untuk ikut berpartisipasi dalam penelitian ini. Selain itu, disampaikan terima kasih kepada
pihak pihak yang telah banyak membantu sehingga penelitian ini dapat berjalan dengan baik.
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