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Abstract. The purpose of this study is to determine the influence of brand image, e-wom, and customer rating on purchase
decisions on Shopee e-commerce. The research method used is quantitative as the research method. The sampling
technique uses non-probability sampling using axial sampling. Using a sample variable of 96 respondents. The data
collection technique uses the distribution of questionnaires through google forms. Based on the analysis of the results
of this study, Brand Image has a positive and significant influence on purchase decisions in online-based shopping
through Shopee e-commerce. Furthermore, the product E-WOM variable has a positive and significant influence on
purchase decisions in online-based shopping through Shopee e-commerce. And the results of the Product Customer
Rating variable have a positive and significant influence on purchase decisions through Shopee e-commerce.
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Abstrak. Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui pengaruh citra merek, e-wom, dan customer rating terhadap keputusan
pembelian pada ecommerce shopee. Metode penelitian yang digunakan ialah kuantitatif sebagai metode
penelitiannya. Teknik pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling dengan menggunakan aksidental
sampling. Menggunakan variabel sampel sebanyak 96 responden. Teknik pengumpulan data menggunakan
penyebaran kuesioner melalui google form. Berdasarkan analisis dari hasil penelitian ini adalah Citra Merek
memberi pengaruh positif dan signifikan pada keputusan pembelian dalam belanja berbasis online melalui e-
commerce Shopee. Selanjutnya variabel E-WOM produk memberi pengaruh positif dan signifikan pada keputusan
pembelian dalam belanja berbasis online melalui e-commerce Shopee. Dan hasil dari variabel Customer Rating
produk memberi pengaruh positif dan signifikan pada keputusan pembelian melalui e-commerce Shopee.

Kata Kunci - Citra Merek, E-WOM, Customer Rating, Keputusan Pembelian

|. 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. Di Indonesia e-commerce
sedang booming besar. 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 [2]. 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 pertama kali diluncurkan di Indonesia pada tahun 2015 di bawah naungan PT Shopee International
Indonesia yang saat ini sangat populer hingga menjadi situs penjualan favorit di kalangan remaja hingga dewasa [5].
Akibat perubahan pola perilaku, masyarakat yang tadinya hanya berbelanja di tempat lokasi belanja, kini bisa
berbelanja lebih hemat dengan belanja online [6]. 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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Gambar 1 pengguna shopee tahun 2024

Terlihat dari data di atas yang bersumber dari data.goodsats.id, fenomena tersebut menandakan bahwa jumlah
pengguna Shopee akan meningkat pada tahun 2024, terutama pada bulan Ramadhan. Menurut penelitian bertajuk
“Ramadhan 2024 di Indonesia: Tren Belanja Meriah, Belanja THR dan Perjalanan Mudik” yang diterbitkan oleh
YouGov, hampir 9 dari 10 umat Islam Indonesia memilih e-commerce untuk belanja online. Shopee memperoleh skor
89%, mengungguli kompetitor lainnya secara signifikan. Dengan semakin banyaknya peminat pembeli onling,
perusahaan melakukan berbagai inisiatif untuk mengembangkan produk-produk berkualitas tinggi, termasuk produk
fashion yang merupakan salah satu produk yang dijual di Shopee [8].
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Gambar 2 produk terlaris di shopee (2024)

Gambar di atas bersumber dari jubelio.com, menunjukkan bahwa barang yang paling banyak dicari di e-commerce
Shopee adalah fashion. Produk fashion merupakan salah satu kebutuhan pokok yang selalu digunakan sehingga
menjadi produk yang banyak diminati konsumen khususnya pada bulan Ramadhan. Produk fashion Shopee mulai dari
pakaian, celana, sepatu, sandal, aksesoris, dan lainnya [9]. Pembeli cenderung menggunakan platform yang
menawarkan berbagai macam produk fashion untuk menyesuaikan selera dan gaya pribadinya. Saat mendeskripsikan
tren fesyen, itu dapat mengetahui cara mereka mengekspresikan diri melalui apa yang mereka lihat dan apa yang ingin
mereka beli [10].

Dalam mengambil keputusan pembelian, terdapat beberapa konsep proses pembelian, antara lain : mengenali
kebutuhan, mencari informasi, mengevaluasi alternatif, mengambil keputusan pembelian, dan perilaku pasca
pembelian [11]. Keputusan pembelian penting untuk diperhatikan karena menjadi faktor dalam strategi pemasaran
apa yang akan diterapkan perusahaan selanjutnya. Keputusan pembelian juga mencakup seluruh aktivitas
prapembelian yang dilakukan konsumen sebelum terjadinya transaksi dan penggunaan produk yang ingin dibeli
konsumen [12].
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Memang benar bahwa aktivitas belanja dan pembelian produk dipengaruhi oleh banyak hal, contohnya bisa seperti
citra merek, E-WOM, dan customer rating. Citra merek berarti konsumen mengamati dan meyakini suatu produk yang
tercermin dalam asosiasi dan ingatan konsumen [13]. Konsumen masa Kini sangat selektif dalam membelanjakan
uangnya, sehingga citra merek sebagai sebuah produk perlu dijaga semaksimal mungkin. Saat mengambil keputusan
pembelian, konsumen memilih hanya produk yang berkualitas tinggi dan citra merek yang baik [14]. Hal ini karena
citra merek mempengaruhi cara pelanggan dan perusahaan memandang keseluruhan perusahaan dan produknya. Agar
perusahaan dapat bertahan dan berkembang, citra merek harus diperhitungkan [15].

Selain citra merek, electronic word-of-mouth (E-WOM) juga menjadi faktor penentu keputusan pembelian [16].
E-word of mouth merupakan sarana yang efektif untuk mengubah komunikasi elektronik menjadi influencer, mampu
menarik perhatian penerima, membangkitkan minat, dan pada akhirnya mendorong pembelian. Electronic word-of-
mouth juga dapat disebarluaskan melalui media sosial, biasanya dengan menyebarkan review produk, memberikan
rekomendasi kepada konsumen lain, atau sekedar memberikan informasi tentang suatu pengalaman (testimonial).
Ulasan elektronik dari mulut ke mulut menjadi semakin populer di kalangan konsumen saat ini. Calon konsumen
dapat dengan mudah mengakses ulasan kapan saja, di mana saja sebelum mengambil keputusan pembelian [17].

Selain itu, saat berbelanja online di E-Commerce Shopee, calon pembeli akan menghargai rating produk dari
pembeli sebelumnya. Shopee memiliki fitur yang secara khusus memperhitungkan rating pelanggan sehingga dapat
dijadikan referensi bagi pembeli selanjutnya. Fitur ini adalah ulasan pelanggan online [18]. Penilaian pelanggan online
adalah bagian ulasan yang menggunakan bintang, bukan teks, untuk mengungkapkan pendapat pelanggan [19].
Semakin banyak bintang yang di berikan, semakin tinggi peringkat penjualnya [20].

Dari ke tiga faktor diatas penelitian ini merujuk pada hasil penelitian terdahulu yang mengatakan hasil penelitian
[21] menunjukkan bahwa citra merek mempunyai pengaruh yang signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian
pakaian melalui platform Shopee. Tetapi pada penelitian [22] yang menunjukkan bahwa brand image berpengaruh
positif tetapi tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Selanjutnya hasil analisis [23] diperoleh bahwa E-wom
berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian konsumen berbelanja produk fashion di Shopee.
Tetapi sebaliknya, pada prnrlitian [24] hasilnya memperlihatkan bahwa (electronic word of mouth) E-wom tidak punya
pengaruh positif serta signifikan terhadap keputusan pembelian. Selanjutnya pada variabel customer rating penelitian
[25] mengatakan bahwa online customer rating memiliki pengaruh positif dan signifikan pada keputusan pembelian
pada marketplace Shopee. Terdapat juga hasil penelitian [26] yang mengatakan bahwa variabel customer rating
berprngaruh negatif tidak signifikan terhadap keputusan pembelian Shopee.

Dengan melihat adanya hasil inkonsistensi dari penelitian terdahulu, maka penelitian ini dilakukan untuk
mengetahui apakah citra merek, E-WOM, dan customer rating memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian
terutama bidang fashion di e-commerce Shopee.

Rumusan Masalah : Oleh karena itu, dalam penelitian merumuskan masalah pertanyaan sebagai berikut:
(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?

Tujuan Penelitian : Maksud dari tujuan penelitian ini ialah untuk mengetahui pengaruh citra merek, E-
WOM, customer rating berpengaruh terhadap keputusuan pembelian di e-commerce
shopee.

Kategori SDGs : Penelitian ini masuk dalam kategori SDGs 12 yaitu 'Konsumsi dan produksi yang

bertanggung jawab yang bertujuan untuk memastikan pola konsumsi dan produksi yang
seimbang dan berkelanjutan'.

Il. LITERATUR REVIEW

Citra Merek (X1)

Citra merek merupakan kesan konsumen terhadap suatu merek yang ada dalam benak dan ingatan konsumen.
Semakin baik merek suatu perusahaan maka semakin besar pula pangsa pasar yang diperolehnya [27]. Kaitan dari
citra merek adalah sikap yang berupa keyakinan serta preferensi terhadap merek, yang selanjutnya berkaitan dari sikap
berupa pemikiran dan niat terhadap merek [28]. Konsumen dengan citra merek yang positif lebih besar
kemungkinannya untuk membeli [29]. Citra merek dapat diukur dengan menggunakan indikator berikut :

1. Merek dikenal masyarakat : Terdapat merek yang dikenal atau dikenal luas di masyarakat.

2. Merek meningkatkan citra diri pengguna : Merek dapat memberikan nilai tambah atau meningkatkan
identitas dan persepsi diri pengguna di mata orang lain.

3. Merek mempunyai karakteristik : Suatu merek mempunyai identitas atau ciri unik yang membedakannya
dengan pesaingnya. Karakteristik ini sangat penting untuk membangun identitas merek dan menciptakan
loyalitas pelanggan.
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4. Merek mempunyai kualitas unggul : Merek ini secara konsisten menghasilkan produk berkualitas yang
memenuhi atau melampaui ekspektasi konsumen.

Teori ini dapat didukung oleh ulasan penelitian [7] bahwa Citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian
pada e-commerce shopee. Ini menjelaskan : apabila suatu produk telah mempunyai citra yang baik di benak konsumen,
maka konsumen dapat dengan mudah mengambil keputusan pembelian terhadap produk yang diinginkan [30].
E-WOM (X2)

Peran dari electronic word of mouth (e-wom) sangat penting dalam strategi marketng [31]. E-wom berarti
komunikasi informal melalui internet yang ditujukan kepada pelanggan mengenai penggunaan produk atau jasa yang
sedang dibicarakan [32]. 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
[33]. E-WOM menjadi acuan yang sangat penting bagi konsumen untuk membangun proses keputusan pembeliannya
[34]. E-WOM dapat diukur menggunakan indikator sebagai berikut :

1. Kekuatan: Derajat kekuatan opini atau sentimen yang terkandung dalam sebuah pesan atau ulasan.

2. Valensi Opini : Arah atau polaritas opini positif, negatif, atau netral. Menunjukkan apakah seseorang
menyukai (positif) atau tidak menyukai (negatif) suatu produk, layanan, atau merek.

3. Konten : konten atau materi dari opini bersama, ini mengacu pada informasi spesifik yang diberikan
pengguna dalam ulasan dan komentar mereka.

4. Volume e-wom : Jumlah total ulasan, komentar, atau diskusi tentang suatu produk atau layanan di platform
digital.

Teori ini dapat didukung oleh ulasan penelitian [35] bahwa electronic word-of-mouth (E-WOM) berpengaruh pada
keputusan pembelian di e-commerce Shopee. Electronic word-of-mouth memungkinkan konsumen memperoleh
informasi yang detail dan nyata [36].

Customer Rating (X3)

Ulasan pelanggan online adalah opini pelanggan yang diungkapkan menggunakan skala tertentu [37]. 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 [38]. Keputusan pembelian seringkali dipengaruhi oleh frekuensi ulasan pelanggan secara
online dan penilaian bintang yang diberikan oleh konsumen lainIndikator dari Customer Rating adalah sebagai
berikut;

1. Persepsi Manfaat : melibatkan penilaian berdasarkan pengalaman pelanggan tentang efektivitas,
produktivitas, dan kenyamanan yang diperoleh dari suatu produk atau layanan.

2. Persepsi Kenikmatan : Ini berfokus pada aspek penting dari pengalaman pengguna, seberapa menyenangkan
atau menarik pengalaman yang dirasakan pengguna, terlepas dari manfaat fungsionalnya.

3. Volume Penilaian : Peringkat adalah jumlah total peringkat atau ulasan yang dikirimkan oleh pengguna
untuk suatu produk, layanan, atau sistem.

4. Kepuasan Pelanggan : Sejauh mana pengalaman pelanggan memenuhi atau melampaui harapan. Semakin
puas pelanggan pada produk atau layanan, semakin besar kemungkinan mereka memberikan ulasan positif.

Teori ini dapat didukung oleh penelitian [39] bahwa Banyaknya jumlah bintang dapat mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen di e-commerce Shopee. Oleh karena itu, hal tersebut dapat menggunakan evaluasi sebagai titik
awal untuk memperoleh informasi produk yang diperlukan. [40]

Keputusan Pembelian ()

Di kutip dari buku “Manajemen Pemasaran : Suatu Pendekatan Strategis Dengan Orientasi Global (Ed 2; Y.
Sumiharti, Ed.)” bahwa pengambilan keputusan pembelian juga dapat didefinisikan sebagai pendekatan penyelesaan
masalah pada kegiatan manusia membeli suatu produk guna memenuhi keinginan dan kebutuhan [41]. Dalam
keputusan pembelian terdapat tahap di mana konsumen benar-benar melakukan pembelian. Kebanyakan konsumen
cenderung berpikir matang sebelum melakukan pembelian di berbagai platform pasar online [42]. 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 [43]. Terdapat beberapa indikator pada
keputusan pembelian yaitu :

1. Sesuai kebutuhan : pelanggan melakukan pembelian karena produk yang ditawarkan sesuai dengan
kebutuhannya dan kemudahan dalam mencari barang yang dibutuhkan.

2. Keunggulan : Produk yang di beli nyaman serta bermanfaat bagi konsumen.

3. Ketepatan pembelian produk : Harga produk sesuai dengan kualitas produk dan preferensi konsumen.
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4. Pembelian ulang : Konsumen merasa puas dengan transaksi sebelumnya dan berniat melakukan pembelian
ulang.

Teori tersebut didukung oleh penelitian [27] yang mengatakan bahwa Dalam mengambil keputusan, konsumen
mempertimbangkan produk yang menawarkan manfaat tersebut hingga mereka menemukan produk yang dicarinya.
KERANGKA KONSEPTUAL

Citra Merek
(X1)

Keputusan
Pembelian

(Y)

W

Customer Rating
(X3)

Gambar 3 kerangka konseptual

Hipotesis

Pernyataan hipotesis hanya menjelaskan fenomena dan kemungkinan jawaban atas pertanyaan 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.

Il. METODE

Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Data yang yang di kumpulkan di bagi menjadi dua yaitu
primer dan sekunder [44]. 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.
Populasi

Populasi ini mencakup semua elemen yang memenuhi kriteria tertentu yang ditetapkan oleh peneliti dan
merupakan sumber dari mana sampel penelitian diambil. Sehingga populasi dalam penelitian ini di lakukan untuk
seluruh pengguna e-commperce Shopee.
Sampel

Sampel adalah sebagian atau wakil dari suatu populasi yang mempunyai ciri khas. Untuk mengidentifikasi atau
menentukan sampel yang benar, peneliti harus mempunyai pemahaman yang menyeluruh tentang pengambilan
sampel, baik dalam menentukan jumlah maupun memutuskan sampel mana yang akan dikumpulkan. Populasi pada
penelitian ini belum diketahui, maka dalam menentukan sampel menggunakan rumus Lemeshow agar dapat
ditentukan besar sampel untuk populasi tidak diketahui sebagai berikut :

_ Z2p.(1-p)
-
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1,96%. 0,5 (1 —0,5)
0,12
- 34816.05.05
= 0,12
0,9604
0,12
n = 96,04

n=

Keterengan :
n = Jumlah sampel
z = Skor z pada keyakinan 95% = 1,96
p = Perkiraan maksimum
d = Tingkat kesalahan

Dari rumus di atas, besar sampel ditentukan dengan menggunakan rumus Lemeshow dengan estimasi maksimum
50% dan margin of error 10%. Dari hasil perhitungan di atas, maka diperoleh besar sampel untuk memudahkan
penelitian adalah 96 responden [45].
Sampling

Penelitian ini menggunakan teknik non-probability sampling. Sebab, teknik ini tidak memberikan kesempatan
pengambilan sampel yang sama bagi anggota. Teknik ini menggunakan metode cara pengambilan sampel secara
aksidental (accidental) dengan mengambil kasus atau responden yang kebetulan ada atau tersedia di suatu tempat
sesuai dengan konteks penelitian [46].
Pengembangan instrumen

Skala yang digunakan adalah lima point likert yang menyatakan tingkat setuju atau tidak setuju responden
mengenai berbagai pernyataan indikator di bawah ini :
(STS) Sangat Tidak Setuju = point 1
(TS) Tidak Setuju = point 2
(N) Netral = point 3
(S) Setuju = point 4
(SS) Sangat Setuju = point 5
Teknik pengumpulan data

Teknik pengumpulan data pada penelitian ini adalah survei kuesioner. Peneliti menyebarkan kuesioner dengan
menggunakan google form. Untuk mengumpulkan data, survei disebarkan kepada seluruh pengguna yang
menggunakan e-commerce Shopee [15].
Pengujian instrumen

Smart PLS 3.0 digunakan dalam penelitian ini. Smart-PLS 3.0 ialah metode yang digunakan untuk memprediksi
model memiliki banyak faktor dan hubungan kolinear. Penggunaan Smart-PLS 3.0 bertujuan untuk memprediksi
hubungan antar konstruk, konfirmasi pada teori, dan menjelaskan apakah ada hubungan antar variabel laten yang
berarti variabel tidak dapat diukur secara langsung [47].
Outer model

Menurut buku [48] model eksternal digunakan dalam PLS-SEM untuk menggambarkan dan menganalisis
hubungan antara indikator yang diamati dan variabel laten yang mendasarinya, dan untuk memastikan bahwa
pengukuran tersebut valid dan dapat diandalkan atau reliabel dengan mengetahui beberapa tes, yaitu :

- Convergent Validity : memastikan bahwa indikator yang bertujuan untuk mengukur hal yang sama memiliki
hubungan yang kuat satu sama lain. Dianggap valid apabila nilai AVE > 0,5, indikator factor loading > 0,7,
dan Composite Reliability > 0,7.

- Discriminant Validity : mengukur sejauh mana konstruksi yang dianggap berbeda ternyata berbeda. Jika
loading masing-masing indikator yang diukur lebih besar (>) dibandingkan variabel lainnya maka dianggap
valid.

- Composite Realibility : mengukur konsistensi internal indikator yang digunakan untuk mengukur konstruk.
Dikatakan Valid jika Jika CR > 0,70

- Cronbach Alpha : mengukur reliabilitas internal atau konsistensi antar indikator yang mengukur konstruk
yang sama. Dianggap valid jika nilai Cronbach's alpha > 0,70

Inner model

Menurut buku [48] inner model merupakan inti dari analisis struktural dalam PLS-SEM. Ini digunakan untuk
mempelajari hubungan sebab akibat dan membantu mengevaluasi model teoritis yang diusulkan dalam penelitian.

- Rsquare
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Digunakan untuk mengukur seberapa baik variabel-variabel independen (prediktor) dalam model dapat
menjelaskan varian variabel dependen (konstruk endogen) dalam analisis regresi atau model struktural,
termasuk dalam Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM).
- Fsquare
Digunakan untuk menilai pentingnya variabel independen dalam model PLS-SEM dan memberikan besaran
pengaruh pengaruh variabel tersebut terhadap variabel dependen. F2 membantu peneliti memahami
pentingnya variabel independen dalam menjelaskan variasi yang terjadi pada variabel dependen.
Hipotesis (bootstrapping)
Pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan teknik bootstrapping. Pengaruh langsung dan pengaruh tidak
langsung merupakan dua subset dari model penelitian metode bootstrapping yang digunakan untuk menguji hipotesis
[49].

I11. HASIL DAN PEMBAHASAN

A.HASIL PENELITIAN

Deskripsi Responden
Tabel 1. Analisis Karakteristik 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 %
Pembelian produk fashion di e-
Commerce Shopee

Tidak pernah 5,7 %
1x dalam 1 Bulan 34,3 %
2 — 5x dalam 1 Bulan 45,7 %
> 5x dalam 1 Bulan 14,3 %

Sumber : Output Smart SPSS, Data di Uji 2024

Pada tabel 1 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..

Pengukuran Analisis Model (Outer Model)
Uji Validitas
Validitas Konvergen

Indikator-indikator yang mengukur suatu variabel memiliki hubungan yang kuat dan signifikan dengan variabel
pada penelitian ini yaitu Citra Merek, E-WOM, Customer Rating, dan Keputusan Pembelian. Hasil uji dapat dilihat di
bawah ini.
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Tabel 2. Hasil Uji Outer Loading
Citra Merek (X1) E-WOM (X2) Customer Rating (X3) Keputusan Pembelian (Y)
CM1 0,765
CM 2 0,765
CM3 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
CR2 0,796
CR3 0,808
CR 4 0,755
KP1 0,770
KP2 0,773
KP3 0,777
KP4 0,774
Sumber : Output Smart PLS, Data di Uji 2024

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.

Validitas Diskriminan

Pengujian validitas diskriminan menggunakan Fornell-Larcker Criterion. Hasil dari masing-masing korelasi
indikator terhadap variabel yang mempunyai nilai lebih besar dibanding dengan korelasinya terhadap variabel lain.
Jadi variabel yang digunakan pada penelitian i ni memenuhi validitas secara diskriminan. Berikut hasil dari uji
validitas diskriminan.

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Diskriminan

Citra Merek Customer Rating E-WOM Keputu§an
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

Sumber : Output Smart PLS, Data di Uji 2024

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.

Tabel 4. Hasil Uji Cross Loading

Citra Merek Customer Rating E-WOM Keputusan Pembelian
CM 1 0,765 0,608 0,576 0,600
CM 2 0,765 0,633 0,653 0,712
CM 3 0,782 0,673 0,710 0,688
CM 4 0,772 0,635 0,596 0,578
E-W 1 0,690 0,729 0,843 0,710
E-W 2 0,615 0,654 0,791 0,613
E-W3 0,694 0,660 0,800 0,698
E-W 4 0,699 0,640 0,833 0,659
CR 1 0,711 0,844 0,715 0,728
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CR2

CR3

CR 4
Y1
Y2
Y3
Y4

0,649
0,673
0,615
0,650
0,667
0,648
0,640

0,796
0,808
0,755
0,604
0,665
0,699
0,663

0,602
0,701
0,612
0,643
0,623
0,645
0,632

0,686
0,715
0,590
0,770
0,773
0,777
0,774

Sumber : Output Smart PLS, Data di Uji 2024

Hasil uji cross loading diatas menunjukkan Jika nilai loading faktor pada konstruk yang tepat > 0,7 dan nilai
loading faktor pada konstruk lainnya < 0,4, maka cross-loading pada penelitian ini dikatakan valid.

Uji Reliabilitas

Composite reliability menguji nilai reliabilitas dari indikator-indikator pada suatu variabel. Variabel dapat
dikatakan memenuhi composite reliability apabila memiliki nilai > 0,7. Pengujian keandalan juga terlihat dari hasil
cronbach’s alpha yang disajikan dapat dilihat pada table 5 di bawabh ini.

Tabel 5. Uji Cronbach Alpha, Composite Reliability, Dan Average Variance Extracted

Cronbach's rho_A Reliabilitas Rata-rata Varians

Alpha Komposit 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

Sumber : Output Smart PLS, Data di Uji 2024

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.

Analisis Model Struktural (Inner Model)
Uji R-square
Penilaian model ke dalam dengan PLS-SEM dimulai dengan melihat sisi atas R-square dan Path Coefficients.
Mengingat penanganan informasi dengan SmartPLS 3.0 Professional, kualitas RSquare dibuat pada tabel 6 di bawah
ini:
Tabel 6. Hasil Uji R-square
R Square

0,798
Sumber : Output Smart PLS, Data di Uji 2024

Adjusted R Square
0,792

Keputusan Pembelian

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
(YY) sebesar 79,8% sedangkan 20,2% lainnya dipengaruhi oleh faktor lain

Uji F-Square
Nilai F2 0,02 dikategorikan kecil, 0,15 dikategorikan menengah dan 0,35 dikategorikan besar [50].

Tabel 7. Hasil Uji F-Square

F Square Keterangan
Citra Merek 0,135 Kecil
Customer Rating 0,194 Sedang
E-WOM 0,065 Kecil

Sumber : Output Smart PLS, Data di Uji 2024
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Dari hasil uji diatas menunjukkan jika nilai F Square pada variable Citra Merek, dan E-WOM memiliki pengaruh
yang Kkecil terhadap Keputusan Pembelian, sedangkan variable Customer Rating memiliki pengaruh sedang terhadap
Keputusan pembelian.

Uji Hipotesis Bootstrapping

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 [50].

Tabel 8. Hasil Uji Hipotesis (Bootstrapping)

Rata-rata Sampel (M) T Statistik P Values
Citra Merek -> Keputusan Pembelian 0,343 4,350 0,000
Customer Rating -.> Keputusan 0.392 4222 0,000
Pembelian
E-WOM -> Keputusan Pembelian 0,217 2,449 0,016

Sumber : Output Smart PLS, Data di Uji 2024

B. 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.

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.

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.

VII. SIMPULAN

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.
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3. Customer Rating produk memberi pengaruh positif dan signifikan pada keputusan pembelian melalui e-
commerce Shopee.

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.

4. 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.

Dengan demikian, diharapkan hasil penelitian ini dapat memberikan kontribusi yang signifikan dalam
meningkatkan kualitas layanan dan kepuasan pelanggan di e-commerce Shopee.
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