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Pendahuluan
Di era digitalisasi saat ini, teknologi dan informasi berkembang pesat. Kemajuan teknologi informasi dan

komunikasi membawa dampak yang besar bagi penggunanya. Hal ini meningkatkan persaingan dunia bisnis [1].
Perkembangan teknologi akan membuat fenomena industri e-commerce semakin kuat. Perdagangan elektronik (e-
commerce) adalah sebuah konsep baru yang dapat digambarkan sebagai proses jual-beli barang dan jasa melalui World
Wide Web, atau proses menjual, membeli, atau tukar produk, layanan, dan jaringan informasi serta internet juga dikenal
sebagai belanja online.

Kemunculan dan kemudahan penggunaan ponsel pintar menjadi salah satu faktor pendorong peningkatan belanja
online akibat penyebaran informasi secara massal melalui pemasaran digital [3]. Oleh karena itu, banyaknya situs e-
commerce di Indonesia memberikan banyak kemudahan bagi konsumen dan penjual. E-commerce yang sangat populer
dan diminati di Indonesia saat ini adalah Shopee [4].

Shopee merupakan platform belanja online yang menawarkan berbagai macam produk. Selain produknya yang
beragam, keunggulan Shopee yang lain seperti pengembalian produk dari pembeli atau uang jika produk yang diterima
tidak sesuai dengan yang dibeli. Para pengguna dapat dengan mudah menemukan produk yang di cari hanya dengan
memasukkan gambar produk yang akan di cari pada kolom pencarian. Shopee menawarkan beragam produk dengan
metode pembayaran yang aman, layanan pengiriman terintegrasi, dan fitur sosial inovatif yang menjadikan jual beli
lebih menyenangkan, aman, dan nyaman [7].
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Pendahuluan

1. Sumber dari Shopee Jadi E-Commerce Terpopuler Selama Ramadan 2024 - GoodStats Data 2. Sumber dari Top 10 Daftar Produk Terlaris di Shopee 2024 Paling Banyak Dicari - Jubelio

https://data.goodstats.id/statistic/shopee-jadi-e-commerce-terpopuler-selama-ramadan-2024-okoyp
https://jubelio.com/top-9-daftar-produk-terlaris-di-shopee-2024-paling-banyak-dicari/
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Research Gap
• Pada hasil penelitian [24] menunjukkan bahwa citra merek mempunyai pengaruh yang signifikan dan positif terhadap 

keputusan pembelian pakaian melalui platform Shopee. Tetapi pada penelitian [25] yang menunjukkan bahwa brand
image berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. 

• Selanjutnya hasil analisis [26] diperoleh bahwa E-wom berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan 
pembelian konsumen berbelanja produk fashion di Shopee. Tetapi sebaliknya, pada penelitian [27] hasilnya 
memperlihatkan bahwa (electronic word of mouth) E-wom tidak punya pengaruh positif serta signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 

• Selanjutnya pada variabel customer rating penelitian [28] mengatakan bahwa online customer rating memiliki pengaruh 
positif dan signifikan pada keputusan pembelian pada marketplace Shopee. Terdapat juga hasil penelitian [29] yang 
mengatakan bahwa variabel customer rating berprngaruh negatif tidak signifikan terhadap keputusan pembelian Shopee. 
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)

1. Apakah Citra Merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian di e-commerce shopee?

2. Apakah E-WOM berpengaruh  terhadap keputusan pembelian di e-commerce shopee? 

3. Apakah Customer Rating mempengaruhi keputusan pembelian pada e-commerce shopee?
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Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk membuktikan ada tidaknya hubungan yang berpengaruh antar variabel serta
untuk menyempurnakan teori dan hipotesis mengenai asal muasal terjadinya fenomena alam. Dimana variabel dalam
penelitian ini berupa citra merek (x1), E-WOM (x2), customer rating (x3) dan varibel (Y) adalah keputusan pembelian.
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Literatur Riview

Citra Merek (X1)

Kaitan dari citra merek adalah sikap yang berupa keyakinan serta preferensi terhadap merek, yang selanjutnya

berkaitan dari sikap berupa pemikiran dan niat terhadap merek [32]. Konsumen dengan citra merek yang positif

lebih besar kemungkinannya untuk membeli [33]. Citra merek dapat diukur dengan menggunakan indikator

berikut :

1. Merek dikenal masyarakat.

2. Merek meningkatkan citra diri pengguna

3. Merek mempunyai karakteristik

4. Merek mempunyai kualitas unggul
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Literatur Riview

E-WOM (X2)

E-wom berarti komunikasi informal melalui internet yang ditujukan kepada pelanggan mengenai penggunaan produk atau jasa

yang sedang dibicarakan [36]. Informasi yang disediakan oleh E-WOM mencakup informasi tentang produk, layanan, merek

perusahaan, dan lain-lain, sehingga mencakup pengalaman pribadi, ulasan, diskusi, dan rekomendasi pengguna [37]. E-WOM

menjadi acuan yang sangat penting bagi konsumen untuk membangun proses keputusan pembeliannya [38]. E-WOM dapat
diukur menggunakan indikator sebagai berikut :

1. Kekuatan

2. Valensi Opini 

3. Konten 

4. Volume e-wom
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Literatur Riview

Customer Rating (X3)

Ulasan pelanggan online adalah opini pelanggan yang diungkapkan menggunakan skala tertentu [41]. Meskipun terdapat beberapa 

kesamaan antara penilaian pelanggan online dan ulasan pelanggan online, namun keduanya juga berbeda dalam hal penilaian yang 

diberikan oleh pelanggan, terutama gambaran skala perubahan simbol bintang yang dipilih pelanggan [42]. Indikator dari Customer
Rating adalah sebagai berikut;

1. Persepsi Manfaat 

2. Persepsi Kenikmatan 

3. Volume Penilaian 

4. Kepuasan Pelanggan
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Literatur Riview

Keputusan Pembelian (Y)

Kebanyakan konsumen cenderung berpikir matang sebelum melakukan pembelian di berbagai platform pasar online [46]. Keputusan

pembelian adalah ketika konsumen memutuskan apa yang akan dibeli atau tidak. Keputusan diambil berdasarkan hasil kegiatan atau

kegiatan pra pembelian. Keputusan pembelian aplikasi Shopee khususnya dikalangan pelajar disebabkan oleh faktor kemudahan

yang diberikan oleh aplikasi tersebut [47]. Terdapat beberapa indikator pada keputusan pembelian yaitu :

1. Sesuai kebutuhan

2. Keunggulan

3. Ketepatan pembelian produk

4. Pembelian ulang
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Hipotesis Penelitian
Hipotesis ini dirancang untuk diuji melalui penelitian ilmiah, dengan tujuan untuk membuktikan atau menyanggahnya.

Hipotesis pada penelitian ini adalah :

• H1 : Variabel Citra Merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada e-commerce shopee.

• H2 : Variabel E-WOM berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada e-commerce shopee.

• H3 : Variabel Customer Rating mempengaruhi keputusan pembelian pada e-commerce shopee.
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Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Data yang dikumpulkan bersifat primer dan sekunder. Tujuan dari
penelitian ini untuk membuktikan apakah terdapat hubungan antar variabel dan untuk menyempurnakan teori dan
hipotesis mengenai asal usul fenomena alam populasi dalam penelitian ini bagi seluruh pengguna e-commerce
Shopee. Sampel ditentukan menggunakan rumus Lemeshow dengan perkiraan maksimum 50% dan margin of error
10%. Dari hasil perhitungan penelitian, terdapat 96 responden. Penelitian ini menggunakan teknik non-probability
sampling. Teknik ini tidak memberikan kesempatan pengambilan sampel yang sama bagi anggota.

Teknik ini menggunakan metode accidental sampling dengan mengambil kasus atau responden yang kebetulan
berada di suatu tempat sesuai dengan konteks penelitian. Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah
survei kuesioner menggunakan google form. Dituju kepada semua pengguna yang menggunakan e-commerce
Shopee. Smart PLS 3.0 digunakan dalam penelitian ini, bertujuan untuk memprediksi hubungan antar konstruksi,
mengkonfirmasi teori, dan menjelaskan apakah ada hubungan antara variabel laten yang berarti variabel tidak
dapat diukur secara langsung.
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Hasil dan Pembahasan

• Deskripsi Responden

Karakteristik Responden Jumlah Responden

Jenis Kelamin

Laki-Laki 29,5 %

Perempuan 70,5 %

Umur

17-25 Tahun 89,5 %

26-35 Tahun 4,8 %

36-45 Tahun 2,9 %

46-50 Tahun 2,9 %

Pekerjaan

Pelajar/Mahasiswa 76,2 %

Pegawai Swasta 8,6 %

Wiraswasta 8,6 %

Lainnya 6,7 %
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Pada tabel diatas menunjukkan jika responden terbanyak adalah perempuan yang memiliki 
jumlah keseluruhan 70,5% responden, sedangkan laki-laki berjumlah 29,5 % responden. 
Perempuan cenderung berperan dalam pengambilan keputusan pembelian. Umur dari 
responden kebanyakan mulai dari usia 17-25 tahun di mana pada tabel di atas memiliki jumlah 
sebanyak 89,5 % responden yang mengisi. Responden paling banyak dari kalangan para 
pelajar/mahasiswa yang berjumlah 76,2 %. Kebanyakan responden melakukan pembelian 
produk fashion sekitar 2 – 5x dalam 1 bulan, dan total responden yang mengisi sebanyak 45,7. 
Hal tersebut menunjukkan bahwa responden melakukan pembelian produk di e-commerce
shopee hanya 2 - 5x dalam 1 bulan..
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Outer Model

• Convergent Validity

Citra Merek (X1)
E-WOM 

(X2)

Customer 

Rating (X3)

Keputusan Pembelian 

(Y)

CM 1 0,765

CM 2 0,765

CM 3 0,785

CM 4 0,772

E-W 1 0,843

E-W 2 0,791

E-W 3 0,800

E-W 4 0,833

CR 1 0,844

CR 2 0,796

CR 3 0,808

CR 4 0,755

KP 1 0,770

KP 2 0,773

KP 3 0,777

KP 4 0,774

Dari data tabel 2 diatas menunjukkan 

bahwa indikator dari variabel Citra Merek 

(X1), E-WOM (X2), Customer Rating (X3), 

dan Keputusan Pembelian (Y) memiliki 

nilai yang lebih besar dari 0,7. Hal tersebut 

dapat dikatakan jika seluruh indikator tiap 

variabel pada penelitian ini dianggap 

signifikan.
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Outer Model

• Discriminant Validitiy

Citra 

Merek

Customer 

Rating
E-WOM

Keputusan 

Pembelian

Citra Merek 0,771

Customer Rating 0,828 0,801

E-WOM 0,827 0,822 0,817

Keputusan 

Pembelian
0,842 0,852 0,822 0,773

Dari tabel diatas uji validitas diskriminan pada

penelitian ini menunjukkan bahwa nilai AVE ≥

0,5 dan kuadrat korelasi antara konstruk ≤ 0,7,

maka validitas diskriminan dikatakan valid.

Jika loading masing-masing indikator yang

diukur lebih besar (>) dibandingkan variabel

lainnya maka dianggap valid. Cross Loading

membawa model harus terlihat di tabel 4 di

bawah ini.
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Outer Model

• Composite Realibility

Cronbach's 

Alpha
rho_A

Reliabilitas 

Komposit

Rata-rata Varians 

Diekstrak (AVE)

Citra Merek 0,774 0,776 0,854 0,594

Customer Rating 0,814 0,819 0,878 0,642

E-WOM 0,834 0,836 0,889 0,668

Keputusan Pembelian 0,776 0,776 0,856 0,598

Hasil uji Croncbach’s Alpha dapat dilihat jika semua variable dalam

penelitian ini mempunyai nilai > 0,7. Sama halnya dengan nilai

Composite Reliability semua variable pada penelitian ini mempunyai

nilai > 0,7. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa model penelitian

ini mempunyai nilai reliabilitas yang baik.
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Inner Model

• Uji R-Squere

R Square Adjusted R Square

Keputusan Pembelian 0,798 0,792

Tabel 5 menunjukkan bahwa nilai R-square untuk variabel “Keputusan Pembelian”

sebesar 0,798.. Hal tersebut menjelaskan pengaruh Citra Merek (X1), E-WOM (X2),

dan Online Customer Rating terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 79,8%

sedangkan 20,2% lainnya dipengaruhi oleh faktor lain.
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Inner Model

• Uji F – Squere

F Square Keterangan

Citra Merek 0,135 Kecil

Customer Rating 0,194 Sedang

E-WOM 0,065 Kecil

Dari hasil uji diatas menunjukkan jika nilai F Square pada variable Citra Merek,

dan E-WOM memiliki pengaruh yang kecil terhadap Keputusan Pembelian,

sedangkan variable Customer Rating memiliki pengaruh sedang terhadap

Keputusan pembelian.
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Inner Model

• Uji Hipotesis

Rata-rata Sampel 

(M)
T Statistik P Values

Citra Merek -> Keputusan Pembelian 0,343 4,350 0,000

Customer Rating -> Keputusan 

Pembelian
0,392 4,222 0,000

E-WOM -> Keputusan Pembelian 0,217 2,449 0,016

Uji hipotesis menggunakan aplikasi SmartPLS 3.0 dilakukan dengan metode 

bootstrapping. Dalam uji hipotesis dapat dilihat dari nilai t-statistik dan p-value

yang merupakan nilai probabilitas. Syarat dalam pengujian hipotesis dikatakan 

berpengaruh signifikan adalah jika nilai p-value < 0,05 atau t-statistics > 1,96 
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Pembahasan
H1 : Citra Merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian di e-commerce shopee

Dari hasil perhitungan di atas dapat dijelaskan jika Citra Merek memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian sebesar

0,343 dengan nilai t-statistik 4,350 pada tingkat signifikansi atau p value 0,000. Dimana hasil nilai p-value yang di dapat

sebesar 0,000 < 0,05 ; Hasil ini menunjukan bahwa variable dari Citra Merek memiliki pengaruh positif dan signifikan

terhadap keputusan pembelian di e-commerce Shopee. Penelitian ini menndukung dari penelitian sebelumnya yang dilakukan

oleh [27] yang menyimpulkan jika Citra Merek memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dari hasil ini

dikatakan mendukung bahwa Citra Merek dari suatu produk mampu meningkatkan kepercayaan para calon pembeli untuk

melakukan keputusan pembelian.
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Pembahasan
H2 : Electronic Word of Mouth berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian di e-commerce shopee

Berdasarkan dari hasil perhitungan di atas, dijelaskan bahwa pengaruh E-WOM terhadap keputusan pembelian adalah

sebanyak 0,217 dengan nilai t-statistik 2,449 pada tingkat signifikansi atau p value 0,016. Dengan hasil p-value 0,016 < 0,05;

Hasil ini menunjukkan bahwa variabel E-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di e-

commerce Shopee. Penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh [32] yang juga menyimpulkan

bahwa E-WOM memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil ini mendukung bahwa hal itu dapat

membantu calon konsumen mendapatkan informasi tambahan tentang produk. Jadi semakin baik ulasan produk, semakin

besar peluang untuk memengaruhi keputusan pembelian.
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Pembahasan
H3 : Customer Rating berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian di e-commerce shopee

Hasil perhitungan di atas menjelaskan bahwa pengaruh Customer Rating terhadap keputusan pembelian adalah 0,392 dengan

nilai t-statistik 4,222 pada tingkat signifikansi atau p value 0,000. Dengan hasil p-value sebesar 0,000 < 0,05 ; Hasil

pwnwlitian ini menunjukan bahwa variable Customer Rating memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian di e-commerce Shopee. Pada penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh [19] yang juga

menyimpulkan bahwa e-commerce memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Rating yang lebih tinggi

menandakan reputasi penjual yang baik. Artinya, jika rating pelanggan yang diberikan oleh pelanggan sebelumnya baik, maka

dapat menimbulkan kepercayaan diri, sikap, dan perilaku dalam mengambil keputusan pembelian online.
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Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari citra merek, e-wom, dan customer rating terhadap
keputusan pembelian di e-commerce shopee. Berdasarkan analisis hasil penelitian dan pembahasan pada bagian
sebelumnya, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut:

1. Citra Merek memberi pengaruh positif namun tidak signifikan pada keputusan pembelian dalam belanja
berbasis online melalui e-commerce Shopee.

2. E-WOM produk memberi pengaruh positif dan signifikan pada keputusan pembelian dalam belanja
berbasis online melalui e-commerce Shopee.

3. Customer Rating produk memberi pengaruh positif dan signifikan pada keputusan pembelian melalui ecommerce Shopee.
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Saran
Mengingat konsekuensi dari tinjauan dan akhir saat ini, penulis meneruskan ide-ide yang mungkin mampu memberikan

keuntungan bagi penelitian yang dikhawatirkan untuk eksplorasi berikutnya. Ide-ide yang dapat disampaikan adalah

sesuai dengan yang berikut:

1. Bagi Perusahaan Shopee : Shopee dapat meningkatkan kualitas layanan dan fitur-fitur yang mendukung citra merek, e-

WOM, dan customer rating untuk meningkatkan kepuasan pelanggan dan keputusan pembelian.

2. Bagi Penjual di Shopee : Penjual di Shopee dapat meningkatkan kualitas produk dan layanan untuk meningkatkan citra

merek dan customer rating, serta memanfaatkan e-WOM untuk meningkatkan keputusan pembelian.

3. Bagi Konsumen : Konsumen dapat lebih selektif dalam memilih produk dan penjual di Shopee dengan memperhatikan

citra merek, e-WOM, dan customer rating untuk meningkatkan kepuasan pembelian.

Bagi Peneliti Lain : Peneliti lain dapat melakukan penelitian lanjutan dengan mengembangkan model yang lebih
kompleks dan memasukkan variabel-variabel lain yang relevan untuk meningkatkan pemahaman tentang citra merek, e-
WOM, dan customer rating terhadap keputusan pembelian di e-commerce Shopee.
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