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Abstract. Brand Image, Product Quality, and E-WOM are factors that influence purchasing decisions. In practice, many 

companies still do not realize how important these three are in influencing purchasing decisions. Therefore, this 

research needs to be carried out to prove that there is a significant influence  of brand image, product quality and e-

WOM on purchasing decisions. Researchers chose Shopee as the object in this research. This research uses 

quantitative methods with non-probability techniques using purposive sampling to obtain the data needed by 

researchers by distributing questionnaires to respondents. The analysis techniques used in this research include 

validity tests, reliability tests, normality tests, multicollinearity tests, heteroscedasticity tests, multiple linear 

regression tests, coefficient of determination test, T tests. This study shows that brand image, product quality, and e -

wom have a significant influence on purchasing decisions partially. 
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Abstrak. Brand Image, Product Quality, dan E-WOM merupakan faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian. Dalam 

praktiknya, masih banyak perusahaan yang belum menyadari betapa pentingnya ketiga faktor tersebut dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian. Oleh karena itu, penel itian ini perlu dilakukan untuk membuktikan bahwa 

terdapat pengaruh yang signifikan antara brand image, product quality dan e -WOM terhadap keputusan pembelian. 

Peneliti memilih Shopee sebagai objek dalam penelitian ini. Penelitian ini menggunakan metode ku antitatif dengan 

teknik non-probability dengan menggunakan purposive sampling untuk memperoleh data yang dibutuhkan peneliti 

dengan cara menyebarkan kuesioner kepada responden. Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini meliputi 

uji validitas, uji reliabilitas, uji normalitas, uji multikolinearitas, uji heteroskedastisitas, uji regresi linier berganda, 

uji koefisien determinasi, uji T. Penelitian ini menunjukkan bahwa brand image, product quality, dan e -wom memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian secara parsial. 

Kata Kunci - Citra Merek; Kualitas Produk; E-WOM; Keputusan Pembelian; Shopee 

 

I. PENDAHULUAN  

Teknologi yang semakin berkembang memberikan dampak yang besar bagi dunia bisnis saat ini. 

Perkembangan teknologi digital yang semakin meluas membentuk kembali dinamika bisnis dan persaingan global. 

Agar tetap unggul, para pelaku bisnis harus cerdas dalam mengenali peluang dan memanfaatkan strategi pemasaran 

yang efektif untuk memengaruhi keputusan pembelian konsumen, terutama karena preferensi dan selera terus 

berkembang. Transaksi jual beli untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari saat ini dilakukan secara daring melalui 

berbagai platform e-commerce yang tersedia, tanpa harus bertatap muka seperti transaksi jual beli pad a umumnya. 

Konsumen menjadi lebih efektif dan efisien dalam melakukan transaksi jual beli. 

 

Oleh karena itu, e-commerce telah mengubah prinsip penggunaan sistem pembayaran yang awalnya dilakukan 

secara tradisional (tatap muka), kini telah berubah sehingga baik pembeli maupun penjual tidak harus bertemu 

langsung [1]. E-commerce berbasis aplikasi mobile yang populer di Indonesia dan menjadi pemain utamanya adalah 

Shopee. Berdasarkan data di SimilarWeb, Shopee merupakan e-commerce dengan kategori marketplace yang menjadi 

situs paling banyak dikunjungi di Indonesia sela ma April-Juni 2024. Shopee jauh lebih unggul dibanding beberapa 

kompetitornya di kategori marketplace. Shopee sangat populer di Indonesia dan masih menempati peringkat pertama 

dengan pengunjung terbanyak dibanding beberapa marketplace yang juga populer di Indonesia .[2] 
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Gambar 1. Data Marketplace dengan Pengunjung Terbanyak April – Juni 2024 [1] 

Sumber: SimilarWeb 

 

Shopee sebagai marketplace nomor satu yang banyak digunakan oleh konsumen saat ini. Shopee memberikan 

kemudahan bagi konsumen untuk menemukan produk yang dibutuhkan secara efektif dan efisien. Pengalaman 

berbelanja yang tercipta memberikan kenyamanan bagi konsumen. Promosi menarik yang diberikan membuat 

konsumen merasa mendapatkan keuntungan saat berbelanja di Shopee. Program promosi seperti fitur live shopping, 

flash sale, gratis ongkir, cashback, pembayaran dengan koin Shopee yang didapatkan dari bermain game dan berbagai 

metode pembayaran menjadi keunggulan Shopee dibanding marketplace lainnya . [3] 

 

Kemudahan yang ditawarkan oleh marketplace saat ini membuat konsumen semakin banyak berbelanja melalui 

e-commerce untuk memenuhi berbagai kebutuhannya. Sebelum konsumen mengambil keputusan pembelian, ada 

beberapa faktor yang dapat dipertimbangkan seperti brand image, kualitas produk, elektronik word of mouth (e-

WOM), dan lain sebagainya. Dengan mempertimbangkan faktor-faktor tersebut, diharapkan barang yang dibeli dapat 

bertahan lama dan layak pakai. Persaingan yang kompetitif terjadi antara merek dengan jenis produk sejenis sebagai 

tanda tingginya intensitas persaingan di pasar. Oleh karena itu, setiap pelaku usaha harus membangun citra merek 

yang melekat di benak konsumen. Citra merek merupakan asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap suatu merek 

yang memiliki karakter ekstrinsik untuk membedakannya dengan pesaing yang berhasil memenuhi persepsi konsumen 

[4], [5]. Citra merek mencerminkan apa yang ada dalam benak konsumen ketika berinteraksi atau mendengar tentang 

suatu merek. Jadi semakin baik konsumen melihat citra merek suatu perusahaan, maka akan semakin meningkat pula 

keyakinan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian [6]. Menciptakan citra merek yang baik tentu bukan hal 

yang mudah bagi para pemasar saat ini. Produk yang memiliki citra merek yang kuat akan memengaruhi konsumen 

untuk membeli, sehingga berdampak positif bagi perusahaan. [7], [8], [9] 

 

Citra Merek merupakan keseluruhan persepsi yang mengesankan konsumen terhadap suatu merek dan kesan 

tersebut relatif konsisten di benak konsumen terhadap produk suatu perusahaan. Sudut pandang konsumen dalam 

menilai kinerja suatu produk [10], [11]. Maka dari itu tidak mudah untuk membentuk citra yang mengesankan, 

sehingga citra yang sudah terbentuk sejak awal akan sulit untuk diubah [12], [13], [14]. Citra merek juga dapat berasal 

dari pengalaman yang dirasakan oleh pelanggan. Apabila citra merek dipandang baik, konsumen tidak akan ragu untuk 

membeli dan melakukan pembelian ulang setelahnya dan citra merek yang dipandang buruk akan membuat pelanggan 

kurang tertarik [15], [16]. Pengalaman suatu merek yang dikomunikasikan kepada pelanggan hingga penilaian 

pelanggan merupakan gambaran keterlibatan lebih lanjut yang memberikan pengalaman unik bagi pelanggan terhadap 

merek tersebut [17].  

 

Penelitian ini [18] menyebutkan 3 indikator untuk mengukur citra merek sebagai berikut: Favorability: Sejauh 

mana konsumen memiliki pandangan yang baik terhadap suatu merek tertentu. Sebagai cerminan bagaimana merek 

tersebut dipandang dan diapresiasi oleh konsumen. Meliputi persepsi konsumen, kepuasan, dan tingkat kepercayaan 

terhadap suatu merek. Uniqueness: Semakin unik suatu merek dibandingkan dengan merek lain di benak konsumen. 

Mencerminkan kemampuan merek untuk menonjolkan perbedaan sebagai karakteristik yang tidak dimiliki merek lain. 

Merek yang unik cenderung menarik perhatian konsumen dan memberikan kesan yang bertahan lama. Strength: 

Kemampuan citra merek untuk memengaruhi konsumen. Semakin kuat citra merek yang dibangun oleh perusahaan, 
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maka akan semakin dapat menciptakan kepercayaan dan loyalitas pelanggan, serta preferensi yang tinggi di kalangan 

konsumen. Citra merek yang kuat juga dapat menghasilkan pertumbuhan penjualan dan keunggulan kompetitif jangka 

panjang. Kualitas produk yang diterima tidak layak pakai atau tidak sesuai dengan produk yang dibeli dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian selanjutnya karena kecewa dengan nilai yang diperoleh dari produk yang telah 

dibeli dan digunakan oleh konsumen. Kualitas merupakan gambaran dari keandalan suatu produk. Kualitas produk 

meliputi tampilan suatu produk, desain produk, nilai yang diperoleh dari produk, dan kondisi produk. Dalam proses 

transaksi, pemilik harus mampu menyediakan produk yang berkualitas sehingga konsumen merasakan nilai ya ng 

diberikan oleh produk tersebut [19], [20]. Kesesuaian produk yang ditawarkan kepada konsumen dapat meningkatkan 

keputusan pembelian konsumen. Oleh karena itu, diperlukan perhatian lebih terkait kualitas suatu produk yang saat 

ini dibutuhkan agar dapat memenuhi kebutuhan pelanggan  [21], [22], [23]. 

 

Kualitas produk merupakan kemampuan suatu produk dalam menjalankan fungsinya dan mampu memenuhi 

kriteria serta memenuhi harapan konsumen sehingga konsumen merasakan nilai dari produk tersebut  [24], [25], 

[26],[27]. Kualitas suatu produk memiliki korelasi yang cukup erat dengan sikap konsumen, dimana kualitas produk 

dapat menjalin hubungan antara konsumen dengan perusahaan. Kualitas produk yang diterima konsumen 

mempengaruhi kepuasan dan kepercayaan konsumen terhadap perusahaan [28], [29]. Kualitas produk yang 

memberikan nilai lebih dapat menjadi keunggulan bagi suatu perusahaan dalam persaingan [30], [31]. Oleh karena 

itu, produk harus disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan pembeli agar pemasaran produk dapat berjalan dengan 

baik [32]. 

 

Kualitas produk dalam penelitian ini [33] memiliki indikator sebagai berikut: Daya Tahan: Daya tahan suatu 

produk meliputi seberapa lama produk tersebut dapat digunakan oleh konsumen. Produk yang tahan lama memberikan 

nilai tambah bagi konsumen sehingga dapat meningkatkan kepuasan konsumen dan membangun citra positif, serta 

memengaruhi keputusan pembelian. Estetika: Kemampuan suatu produk dalam merangsang kelima indera. Estetika 

memberikan kesan bahwa produk tersebut memiliki nilai lebih dibandingkan produk lainnya. Estetika menjadi faktor 

dalam menilai kualitas produk karena memengaruhi persepsi konsumen dan menjadi daya tarik tersendiri sebagai 

pembeda produk yang menjadi keunggulan kompetitif. Kesesuaian dengan spesifikasi: Ketepatan produk yaitu produk 

harus sesuai dengan standar yang ditetapkan dan memenuhi harapan. Kesesuaian dengan spesifikasi dalam kualitas 

produk memengaruhi persepsi konsumen yang dapat memengaruhi keputusan pembelian. 

 

Selain kualitas produk, faktor lain yang memengaruhi keputusan pembelian adalah e -WOM. E-WOM berperan 

penting dalam mencari informasi sebelum konsumen mengambil keputusan pembelian. Informasi yang tersebar di 

internet dapat bersifat positif maupun negatif. Apabila informasi positif diterima oleh konsumen, maka menjadi suatu 

promosi yang berdampak positif. Apabila informasi negatif diperoleh oleh konsumen, maka akan menurunkan 

keputusan pembelian konsumen [34], [35], [36]. E-WOM juga dapat menjadi sumber pengumpulan informasi 

mengenai suatu produk yang akan mempengaruhi keputusan pembelian. E-WOM dapat digunakan oleh perusahaan 

sebagai bahan evaluasi atau masukan agar kinerja perusahaan meningkat. Tidak sedikit pula perusa haan yang 

memanfaatkan E-WOM untuk menjatuhkan bisnis kompetitornya. Dapat diketahui bahwa E-WOM memiliki dampak 

positif dan negatif yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian [37], [38], [39]  

 

Electronik Word of Mouth merupakan salah satu media pemasaran digital yang berisi komunikasi word of 

mouth positif maupun negatif yang dilakukan oleh individu atau kelompok tentang suatu produk dengan tujuan untuk 

memberikan informasi. Informasi yang dihasilkan dapat berupa rekomendasi atau saran dan kritik terhadap produk 

tersebut. Komunikasi ini bertujuan agar perusahaan yang bersangkutan dapat melakukan perbaikan terkait saran dan 

kritik yang disampaikan pembeli kepada perusahaan melalui internet [40], [41], [42]. E-wom juga dapat menciptakan 

promosi yang positif. Konsumen yang telah merasakan nilai dari produk dapat membagikan pengalamannya melalui 

jejaring sosial kepada pengguna internet lainnya. Pengalaman pembeli sebelumnya juga dapat dijadikan acuan 

sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk atau jasa [43], [44]. E-wom sebagai pemasaran dan acuan dalam 

bentuk komunikasi yang menyediakan berbagai layanan seperti forum, media sosial, dan website. Dengan jangkauan 

yang cukup luas di internet memungkinkan terjadinya interaksi antara pembeli lama dan baru untuk saling bertukar 

informasi yang dapat menjadi promosi gratis bagi Perusahaan [45], [46], [47], [48]. 

 

Dalam penelitian ini [49] menyatakan bahwa E-wom memiliki 3 indikator sebagai berikut: Intensity: Seberapa 

sering dan seberapa banyak opini konsumen tentang suatu produk diungkapkan di situs jejaring sosial. Di situs jejaring 

sosial ini, pelanggan dapat memberikan informasi, berinteraksi dengan pengguna lain, dan memberikan ulasan tentang 

suatu produk. Valence of Opinion: Komentar positif atau negatif dari konsumen tentang suatu produk, layanan, dan 

merek. Komentar juga dapat memberikan rekomendasi kepada pengguna lain melalui jeja ring sosial. Komentar positif 

atau negatif yang dibagikan dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Content: Kumpulan data berupa 
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informasi yang didistribusikan secara luas di berbagai media terkait produk dan layanan dari suatu merek. Konten ini 

dapat memengaruhi keputusan pembelian dapat dinilai dari seberapa jelas informasi yang diberikan dari suatu konten 

kepada masyarakat di jejaring sosial. 

 

Keputusan Pembelian merupakan tahap evaluasi yang membentuk berbagai preferensi hingga permasalahan 

konsumen dapat dipecahkan. Proses pengambilan keputusan dapat dipengaruhi oleh kebiasaan pembelian konsumen. 

Konsumen membeli berdasarkan merek yang paling disukainya. Kebiasa an konsumen tersebut menjadi tantangan bagi 

perusahaan agar disukai banyak konsumen dengan memperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen.  (Tonda et al., 2024) (Sampe et al., t.t.) (Astri et al., 2024). Keputusan pembelian memegang 

peranan yang sangat vital dalam menentukan strategi untuk memuaskan kebutuhan konsumen dalam persaingan 

dengan kompetitor di masa yang akan datang [50]. 

  

Keputusan pembelian berawal dari kebutuhan dan keinginan konsumen. Setelah mengetahui kebutuhan, 

konsumen mencari berbagai informasi yang ada dan menentukan berbagai alternatif pilihan untuk dibandingkan 

sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk dari suatu merek dengan tujuan untuk memenuhi kebutuhan. [50], 

[51], [52], [53]. Keputusan pembelian merupakan keputusan yang dihasilkan dari berbagai pertimbangan untuk 

membeli suatu produk atau jasa. Keputusan pembelian mengukur sejauh mana suatu perusahaan mampu memasarkan 

produknya kepada konsumen. Oleh karena itu, keputusan pembelian memegang peranan yang sangat penting terhadap 

keuntungan perusahaan dalam hal jumlah produk yang dapat terjual [54]. Dalam keputusan pembelian, konsumen 

melalui beberapa proses mulai dari mengenali masalah, mencari informasi, mengevaluasi apakah ada alternatif untuk 

menyelesaikan masalahnya, kemudian mengambil keputusan pembelian [55]. 

 

Dalam penelitian ini [56] dikemukakan indikator-indikator keputusan pembelian sebagai berikut: Stabilitas 

produk: Keandalan dan konsistensi produk memberikan nilai produk sesuai dengan yang diharapkan oleh konsumen. 

Sebagai tolok ukur seberapa baik produk tersebut dapat bertahan dan memberikan manfaat bagi konsumen. Pembelian 

Ulang: Sebagai evaluasi kepuasan konsumen terhadap produk yang dibelinya. Mencerminkan tingkat kepercayaan 

dan loyalitas konsumen terhadap suatu produk atau merek tertentu, serta kepuasan terhadap pembelian se belumnya. 

Rekomendasi: Merupakan indikator keputusan pembelian yang efektif. Konsumen merekomendasikan produk atau 

merek kepada orang lain yang mencerminkan kepuasan dan kepercayaan mereka terhadap produk tersebut. Keinginan 

dan Kebutuhan: Konsep penting dalam memutuskan untuk membeli suatu produk. Keinginan subjektif konsumen agar 

suatu produk dimiliki dan digunakan. Sementara kebutuhan lebih mengacu pada apa yang harus dipenuhi konsumen. 

 

Penelitian yang dilakukan [57] dimana hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel citra merek 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada Bhinneka.com. Sedangkan pada penelitian ini [32] 

terdapat penolakan hipotesis yang menyatakan tidak terdapat pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian 

pada Shopee. Selanjutnya pada penelitian ini [58] kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk pada pembelian ponsel Oppo di Kota Pagar Alam. Sedangkan pada penelitian [59] terdapat 

penolakan hipotesis yang menyatakan kualitas produk tidak berpengaruh terhadap proses keputusan pembelian pada 

Mie Gacoan Daerah Istimewa Yogyakarta. Pada penelitian mengenai e-WOM pada penelitian ini [60] berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian kosmetik halal di Shopee. Namun pada penelitian ini [61] mengatakan bahwa 

e-WOM tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Erigo. Penelitian ini berdasar pada kajian pustaka 

terdahulu sebagai dasar pernyataan ilmiah dan penelitian ini menjadi hal penting yang dapat dilakukan karena terdapat 

research gap yang dapat dikembangkan dalam penelitian ini. Selain itu hal baru dalam penelitian ini adalah belum 

ditemukannya penelitian yang menggabungkan variabel Brand Image, Product Quality, dan E -WOM terhadap 

Keputusan Pembelian pada Marketplace Shopee di Sidoarjo. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi 

perusahaan dalam menyusun strategi pemasaran yang lebih efektif. Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah 

bagaimana brand image, product quality, dan e-wom dapat mempengaruhi keputusan pembelian pada marketplace 

Shopee di Sidoarjo. Penelitian ini dapat membantu para pelaku bisnis untuk menerapkan strategi pemasaran yang 

efektif dengan memperhatikan faktor-faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan 

penjelasan pendahuluan dan rumusan masalah di atas, penelitian ini termasuk dalam kategori SDGs 12 yang bertujuan 

untuk menciptakan dorongan bagi konsumen untuk menerapkan gaya hidup berkelanjutan. 

https://sdgs.un.org/goals/goal12  

 

Hipotesis penelitian ini adalah: 

H1: Citra Merek (X1) memiliki pengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada marketplace Shopee di 

Sidoarjo. 

H2: Kualitas Produk (X2) memiliki pengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada marketplace Shopee 

di Sidoarjo. 

https://sdgs.un.org/goals/goal12
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H3: E-WOM (X3) memiliki pengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada marketplace Shopee di 

Sidoarjo. 

II. METODE 

Penelitian kuantitatif menggunakan teknik non-probability sampling dengan jenis purposive sampling untuk 

mengetahui bagaimana brand image, kualitas produk, dan E-WOM mempengaruhi keputusan pembelian pada 

marketplace Shopee di Sidoarjo. Penelitian ini menggunakan sampel responden yang memenuhi krit eria sebagai 

berikut: 

 

● 1. Responden dalam penelitian ini berdomisili di Sidoarjo  

● 2. Responden merupakan pengguna aplikasi Shopee 

● 3. Responden berusia ≥ 17 tahun - 50 tahun 

 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini berupa purposive sampling. Purposive 

sampling digunakan peneliti untuk mengambil sampel dengan kriteria yang harus dipenuhi oleh responden [62]. 

Penelitian ini menggunakan data primer. Sumber data primer ini diperoleh peneliti dengan cara menyebarkan 

kuesioner kepada responden untuk memperoleh sejumlah informasi secara langsung. Teknik pengumpulan data dalam 

penelitian ini melalui kuesioner yang dibuat oleh peneliti kemudian disebarkan melalui google form dengan skala 

interval yang diukur berdasarkan skala likert yaitu skala 1 (Sangat Tidak Setuju), skala 2 (Tidak Setuju), skala 3 (Biasa 

Saja), skala 4 (Setuju), skala 5 (Sangat Setuju). Untuk menentukan populasi yang tidak diketahui, peneliti 

menggunakan rumus lemeshow (error = 10%). Yaitu:  

 

N = Z2.P.(1-P)/d2  

N = 1.962,0,5(1-0,5)/0,12 

N = 3.8416,0,25/0,01 

N = 96,04. 

 

Jumlah sampel menurut lemeshow adalah 96,04. Peneliti membulatkan sampel menjadi 100 responden untuk 

pengguna aplikasi Shopee yang berdomisili di Sidoarjo. Dihitung menggunakan rumus lemeshow karena populasinya 

tidak diketahui [63]. Teknik analisis data akan menggunakan aplikasi SPSS versi 25 dengan berbagai pengujian yang 

akan dilakukan dalam penelitian ini meliputi uji validitas, uji reliabilitas, uji normalitas, uji multikolinearitas, uji 

heteroskedastisitas, analisis regresi berganda, dan uji T. 

 

Kerangka Konseptual 

 

 
Gambar 2. Kerangka Konseptual [2] 
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III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

HASIL 

Uji Validitas 

Untuk menilai reliabilitas kuesioner, perlu dilakukan uji validitas. Uji validitas merupakan tolok ukur untuk 

menunjukkan tingkat keabsahan suatu instrumen. Suatu instrumen dikatakan valid apabila dapat mengukur apa yang 

diinginkan dan dapat membuktikan da ta variabel yang diteliti secara akurat. Uji validitas dikatakan tidak valid apabila 

r hitung < r tabel dan dikatakan valid apabila r hitung > r tabel maka variabel tersebut dikatakan valid [64]. 

Tabel 1. Uji Validitas 

 

No 
 

Brand 

Image 

          R Value Count  

Product  

Quality 

 

E-WOM 
Purchasing 

Decision 

R table      

 Value 
Information 

1 0,464 0,612 0,712 0,722     0,19        Valid 

2 0,634 0,697 0,732 0,597     0,19        Valid 

3 0,631 0,748 0,696 0,530     0,19        Valid 

4    0,594     0,19        Valid 

 

Pada tabel 1 diketahui bahwa semua item pernyataan variabel citra merek, kualitas produk, e -wom, dan 

keputusan pembelian secara keseluruhan berjumlah 13 pernyataan, memiliki nilai r hitung > r tabel. Hal ini 

menunjukkan bahwa variabel tersebut dikatakan valid. 

 

Uji Reliabilitas 

Suatu kuesioner dikatakan reliabel apabila jawaban seseorang terhadap pernyataan tersebut konsisten dari 

waktu ke waktu. Apabila nilai cronbach alpha > R tabel atau lebih besar dari 0,70 maka instrumen penelitian dapat 

dikatakan reliabel [64]. 

Tabel 2. Reliability Test 

 

No 

 

Brand 

Image 

          Cronbach’s Alpha   

Product Quality 

 

E-WOM 
Purchasing 

Decision 
Composite 
Reliability 

Information 

1 0,912 0,905 0,902 0,900        0,70        Reliable 

2 0,905 0,901 0,901 0,905        0,70        Reliable 

3 0,905 0,899 0,901 0,908        0,70        Reliable 

4    0,906        0,70        Reliable 

 

Pada tabel 2, nilai alpha Cronbach lebih besar dari 0,70. Jadi jawaban responden terbukti reliabel dan dapat 

digunakan dalam penelitian. Dengan demikian, semua pernyataan mengenai variabel dalam penelitian dapat 

dipercaya. 

 

Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk menguji model regresi, variabel pengganggu/residual memiliki distribusi 

normal. Uji normalitas menggunakan uji Kolmogorov Smirnov. Data dikatakan normal jika nilai signifikansi > 0,05 

dan dikatakan abnormal jika nilai signifikansi < 0,05 [64]. 

Tabel 3. Uji Normalitas 

 

  
Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Standar Deviation 142.384.336 

Most Extreme Differences Absolute .101 

Positive .056 
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Negative -.101 

Test Statistic .101 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0.14c 

Monte Carlo Sig. (2-tailed) .248d 
  

a .  Test distribution is Normal.  

b.  Calculated from data.  

c.  Lilliefors Significance Correction.  
d.  Based on 10000 sampled tables with starting seed 

2000000  
 

Pada tabel 3, berdasarkan hasil uji normalitas, terlihat bahwa nilai Monte Carlo Sig. (2 -tailed) adalah 0,248 > 

0,05 dan data terdistribusi normal. Distribusi data yang digunakan dalam penelitian ini sesuai dengan asumsi baku. 

 

Uji Multikolinearitas 

 

Untuk mengetahui apakah terdapat hubungan linier sempurna pada beberapa atau semua variabel. Jika nilai 

Tolerance > 0,10 atau nilai VIF kurang dari 10, maka menunjukkan model regresi bebas multikolinearitas [64]. 

 

Tabel 4. Uji Multikolinieritas 
 

Model 

Unstandardized 
Coefficients Standardized Coefficients 

Beta 
t Sig 

Collinearity 
Statistic 

B Std. Error Tolerance VIF 

1(Constant) 2.867 .794 

.109 

3.609 .000   

Brand Image .121 .079 1.540 .127 .474 2111 

Product 

Quality 
.230 .117 .189 1.971 .052 .261 3.838 

E-WOM .792 .107 .637 7.379 .000 .320 3.124 

a.Dependent Variable : Purchasing Decision 

 

Pada tabel 4 diketahui nilai toleransi untuk masing-masing variabel bebas lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF 

kurang dari 10. Jadi sesuai ketentuan yang ditentukan, variabel bebas bersifat multikolinear.  

 

Uji Heteroskedastisitas 

 

Penelitian ini menggunakan uji Glejser dengan bantuan program SPSS. Nilai signifikansi variabel lebih besar 

dari 0,05 maka dinyatakan tidak terjadi heteroskedastisitas, sedangkan nilai signifikansi variabel kurang dari 0,05 

maka dinyatakan terjadi heteroskedastisitas [64]. 

 

Table 1. Uji Heteroskedastisitas 
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 
Coefficients Beta 

t Sig 

B 
Std. 

Error 

1(Constant) .441 .064 
-.192 

6.845 .000 

Brand Image -.048 .033 -1.478 .143 
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Product Quality -.070 .055  -.243 -1.266 .209 

E-WOM -.033 .044 -.124 -.749 .455 

a.Dependent Variable : absRes2 

 

Pada tabel 5, variabel Citra Merek (X1), Kualitas Produk (X2), dan E-WOM (X3) memiliki nilai signifikansi 

lebih besar dari 0,05. Hal ini menunjukkan tidak terdapat gejala heteroskedastisitas. 

 

Uji Regresi Linier Berganda 

 

Untuk mengetahui besarnya hubungan antara variabel Citra Merek (X1), Kualitas Produk (X2), E-WOM (X3), 

dan Keputusan Pembelian (Y) diperlukan uji regresi linier berganda [64]. Hasil uji analisis regresi linier berganda 

dapat dilihat pada tabel 6 dan hasilnya sebagai berikut:  

Tabel 6. Uji Regresi Linier Berganda  
 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
Beta 

t Sig 

B 
Std. 

Error 

1 

(Constant) 2.867 .326  8.803 .000 

Brand 
Image 

.121 .032 .122 3.757 .000 

Product 
Quality 

.230 .048 .210 4.808 .000 

E-WOM .792 .044 .709 17.998 .000 

a. Dependent Variable : Purchasing Decision 

 

Y=2.867+0,121 X1+0,230 X2+0,792 X3 

 

Hasil uji regresi berganda menggambarkan nilai konstanta sebesar 2,867, apabila variabel citra merek (X1), 

kualitas produk (X2), dan e-wom (X3) konstan, maka variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 2,867 atau bernilai 

konstanta positif. Koefisien regresi Citra Merek (b1) bernilai positif sebesar 0,121, hal ini menunjukkan bahwa 

keputusan pembelian juga akan meningkat sebesar 0,121 apabila citra merek berubah sebesar satu satuan, dengan 

opini kualitas produk dan e-wom konstan. Koefisien regresi Kualitas Produk (b2) bernilai positif sebesar 0,230, hal 

ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian juga akan meningkat sebesar 0,230, apabila kualitas produk berubah 

sebesar satu satuan, dengan opini citra merek dan e-wom konstan. Koefisien regresi E-WOM (b3) memiliki nilai 

positif sebesar 0,792, yang menunjukkan bahwa keputusan pembelian juga akan meningkat sebesar 0,792, jika e -

WOM berubah sebesar satu satuan, dengan opini citra merek dan kualitas produk tetap konstan.  

 

Uji Koefisien Determinasi 

 

Mengukur sejauh mana model mampu menjelaskan variasi variabel dependen. Apabila nilai koefisien 

determinasi kecil, hal ini menunjukkan bahwa kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel 

dependen sangat terbatas. Sebaliknya, nilai koefisien determinasi mendekati satu, hal ini menunjukkan bahwa variabel 

independen mampu memberikan informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel dependen [64]. 

 

Tabel 7. Uji Koefisien Determinasi 

 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .878a .771 .763 144.592 

a.  Predictors: (Constant), Visitor Satisfaction, 
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Service Quality  

b.  Dependent Variable: Customer Loyality 

 

Nilai R square (R2) pada data tabel 7 di atas adalah sebesar 0,771 atau 77,1%. Hal ini menunjukkan bahwa 

variabel citra merek, kualitas produk, dan e-wom memiliki pengaruh sebesar 77,1% terhadap keputusan pembelian. 

Sedangkan sisanya sebesar 22,9% dapat dijelaskan oleh faktor lain. 

 

Uji T 

Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat, dengan cara 

membandingkan nilai t hitung masing-masing variabel bebas dengan tabel t dengan tingkat kesalahan 5% atau 0,05. 

Apabila nilai t hitung > tabel t, maka dapat dika takan variabel bebas mempunyai pengaruh terhadap variabel terikat  

[64]. 

 

Tabel 8. Uji T 
 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
Beta 

t Sig 

B 
Std. 

Error 

1 

(Constant) 2.867 .326  8.803 .000 

Brand 
Image 

.121 .032 .122 3.757 .000 

Product 
Quality 

.230 .048 .210 4.808 .000 

E-WOM .792 .044 .709 17.998 .000 

a. Dependent Variable : Keputusan Pembelian 

 

Hasil uji t tersebut dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian 

menunjukkan bahwa variabel citra merek memiliki nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05 dengan t hitung sebesar 

3,757 > t tabel 1,984 sehingga dapat dikatakan bahwa citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada marketplace Shopee di Sidoarjo, pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian 

menunjukkan bahwa variabel kualitas produk memiliki nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05 dengan t hitung sebesar 

4,808 > t tabel 1,984 sehingga dapat dikatakan bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada marketplace Shopee di Sidoarjo, dan pengaruh e-wom terhadap keputusan pembelian menunjukkan 

bahwa variabel e-wom memiliki nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05 dengan t hitung sebesar 17,998 > t tabel 1,984 

sehingga dapat dikatakan bahwa e-wom berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada marketplace 

Shopee di Sidoarjo. pasar di Sidoarjo. 

 

Pembahasan 

 

Tabel tersebut menunjukkan bahwa penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Brand Image, Kualitas 

Produk dan E-WOM terhadap Keputusan Pembelian pada Marketplace Shopee di Sidoarjo. Penelitian ini merumuskan 

3 hipotesis dan dianalisis menggunakan metode kuantitatif teknik non-probability sampling dengan purposive 

sampling serta dianalisis menggunakan SPSS versi 25. Hasil analisis menunjukkan bahwa 3 hipotesis dalam penelitian 

ini terdukung. 

 

Hipotesis pertama bertujuan untuk menguji Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian pada marketplace 

Shopee di Sidoarjo. Penelitian ini menemukan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara brand image 

terhadap keputusan pembelian masyarakat Sidoarjo pada aplikasi Shopee. Semakin baik citra merek suatu perusahaan, 

maka akan semakin meningkat pula keyakinan konsumen dalam melakukan keputusan pembelian.  Citra merek yang 

kuat akan mempengaruhi konsumen untuk membeli, sehingga berdampak positif bagi perusahaan [7], [8], [9]. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa Citra Merek berpengaruh positif 

terhadap Keputusan Pembelian [57]. Pada temuan lainnya ditunjukkan bahwa brand image juga berpengaruh secara 

langsung dan positif terhadap purchase intention [65], [66]. 
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Hipotesis kedua menemukan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Kualitas Produk dengan 

Keputusan Pembelian. Kesesuaian produk yang ditawarkan kepada konsumen dapat meningkatkan keputusan 

pembelian konsumen. Oleh karena itu, diperlukan perhatian lebih terkait kualitas suatu produk yang saat ini 

dibutuhkan guna memenuhi kebutuhan pelanggan [21], [22], [23]. Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya 

yang menunjukkan adanya hubungan positif antara Kualitas Produk dengan Keputusan Pembelian [58]. Pada temuan 

lainnya ditunjukkan bahwa kualitas produk juga secara langsung dan positif mempengaruhi kepuasan pelanggan [67], 

[68]. 

 

Hipotesis ketiga menemukan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara E-WOM dengan 

Keputusan Pembelian. Hipotesis ini merupakan hipotesis dengan nilai t -statistik tertinggi dibandingkan hipotesis 

lainnya. E-WOM juga dapat menciptakan promosi yang positif. Konsumen yang telah merasakan nilai suatu produk 

dapat membagikan pengalamannya melalui jejaring sosial kepada pengguna internet lainnya. Pengalaman pembeli 

sebelumnya juga dapat dijadikan acuan sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk atau  jasa [43], [44]. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan adanya hubungan positif antara E=WOM 

dengan Keputusan Pembelian [60]. Pada temuan lainnya, ditunjukkan bahwa e-wom juga secara langsung dan positif 

mempengaruhi pembelian impulsif [69], [70]. 

 

IV. SIMPULAN 

Pengujian terhadap data sebelumnya menghasilkan temuan yang menunjukkan nilai tertinggi yang dapat 

diartikan sebagai variabel yang paling besar pengaruhnya yaitu E-WOM terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai 

t-statistik sebesar 17,998, Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai t-statistik sebesar 4,808, dan 

Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai t -statistik sebesar 3,757. E-WOM berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Marketplace Shopee di Sidoarj o, artinya interaksi dan informasi 

mengenai Shopee di internet yang relevan akan membantu konsumen dalam mengambil keputusan pembelian yang 

baik. Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Marketplace Shopee di 

Sidoarjo, artinya kualitas produk yang disediakan oleh Shopee cukup meyakinkan konsumen bahwa produk yang akan 

diterimanya sesuai dan memenuhi harapan. Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian pada Marketplace Shopee di Sidoarjo, artinya kesan yang dibangun dan disampaikan oleh Shopee kepada 

konsumen memberikan dampak yang baik. Sehingga memudahkan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian 

karena brand image Shopee sangat baik di mata konsumen. 

 

Dengan mempertimbangkan ketiga variabel tersebut secara bijak, diharapkan konsumen akan lebih baik dalam 

mengambil keputusan pembelian. Hal ini dikarenakan memiliki akses teknologi yang luas, informasi yang tersebar di 

internet, serta kemampuan Shopee dalam menyediakan produk yang berkualitas dan menciptakan brand image yang 

baik bagi konsumen. Dengan demikian, konsumen dapat terhindar dari keputusan pembelian yang merugika n dan 

lebih selektif dalam berbelanja di e-commerce. 
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