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A B S T R A K  A R T I C L E   I N F O 

Penelitian ini menginvestigasi dampak Electronic Word of 
Mouth (E-WOM), ulasan daring konsumen (online customer 
review), serta citra merek (brand image) terhadap keputusan 
pembelian pelanggan aplikasi Shopee di wilayah Kota 
Surakarta. Menggunakan metode kuantitatif yang bersifat 
deskriptif-verifikatif, riset ini melibatkan 162 responden 
masyarakat umum Kota Surakarta yang dipilih melalui teknik 
purposive sampling karena memiliki pengalaman 
bertransaksi di platform tersebut. Pengumpulan data 
dilakukan via kuesioner digital, yang kemudian dianalisis 
menggunakan pendekatan deskriptif serta regresi linier 
berganda berbasis perangkat lunak SmartPLS. Temuan 
analisis menunjukkan bahwa secara parsial, variabel E-WOM, 
ulasan konsumen, dan citra merek berpengaruh secara 
positif serta signifikan terhadap keputusan pembelian di 
Shopee. Artinya, semakin optimal mutu informasi, 
penyebaran ulasan positif, dan kekuatan citra merek, maka 
dorongan konsumen untuk melakukan pembelian akan 
semakin kuat. Hasil dari studi ini diharapkan mampu menjadi 
bahan masukan strategis bagi pihak manajemen platform 
maupun para seller dalam mengoptimalkan layanan, 
mengelola ulasan, dan memperkuat citra merek guna 
mendongkrak konversi pembelian. 
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1. PENDAHULUAN 
 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mendorong transformasi dalam 
aktivitas ekonomi, khususnya perdagangan elektronik (e-commerce). Kemudahan akses 
internet dan penggunaan smartphone memungkinkan konsumen melakukan transaksi secara 
praktis tanpa batasan geografis, sekaligus mengubah pola konsumsi dari transaksi 
konvensional menuju perdagangan digital (Hasanah & Suliana, 2024; Sari & Nasution, 2024). 
Salah satu platform yang berkembang pesat di Indonesia adalah Shopee, yang menawarkan 
berbagai kemudahan transaksi, sistem pembayaran terintegrasi, layanan pengiriman, 
promosi, serta fitur ulasan konsumen untuk membantu pengguna memperoleh informasi 
sebelum membeli produk (Alia Candra Devi & Uus MD Fadli, 2023; Yuswati & Setiawati, 2022; 
Mutmainah, 2025). 

Dalam persaingan e-commerce yang semakin ketat, pemahaman terhadap perilaku 
konsumen, khususnya keputusan pembelian, menjadi aspek penting dalam penyusunan 
strategi pemasaran. Keputusan pembelian merupakan proses yang melibatkan identifikasi 
kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, hingga penentuan produk yang akan 
dibeli (Ependi & Pahlevi, 2021). Oleh karena itu, perusahaan perlu memahami faktor-faktor 
yang memengaruhi keputusan konsumen agar strategi pemasaran yang diterapkan sesuai 
dengan kebutuhan pasar (Yunus & Ariawan, 2022). Salah satu faktor yang berperan adalah 
Electronic Word of Mouth (E-WOM), yaitu penyebaran informasi, pengalaman, dan pendapat 
konsumen mengenai suatu produk atau merek melalui media digital (Herniati et al., 2024). 
Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa E-WOM berkaitan dengan keputusan pembelian 
konsumen dalam konteks e-commerce (Putri & Wahyuddin, 2021; Zakiy et al., 2022; Herniati 
et al., 2024). 

Selain E-WOM, Online Customer Review menjadi sumber informasi yang membantu 
konsumen mengevaluasi produk sebelum melakukan pembelian. Ulasan tersebut memuat 
penilaian dan pengalaman pelanggan terkait kualitas produk maupun layanan yang diterima, 
sehingga dapat membantu calon pembeli memahami kelebihan dan kekurangan produk 
(Graciafernandy & Almayani, 2023; Pasaribu et al., 2025). Faktor lain yang turut 
dipertimbangkan adalah Brand Image, yaitu persepsi konsumen terhadap suatu merek yang 
terbentuk melalui informasi, aktivitas pemasaran, dan pengalaman penggunaan (Putri & 
Wuryaningsih, 2019). Dalam transaksi daring, citra merek yang positif dapat meningkatkan 
kepercayaan konsumen karena produk tidak dapat diperiksa secara langsung, sekaligus 
menjadi pembeda dari produk pesaing (Tasriastuti et al., 2024). 

Penelitian Herniati et al. (2024) sebelumnya membahas pengaruh E-WOM dan Brand 
Image terhadap keputusan pembelian pada pengguna Shopee. Penelitian ini 
mengembangkan kajian tersebut dengan menambahkan Online Customer Review sebagai 
variabel independen. Penambahan variabel ini didasarkan pada relevansi ulasan pelanggan 
dalam membantu proses evaluasi produk, sebagaimana dibahas oleh Graciafernandy dan 
Almayani (2023). Dengan menguji ketiga variabel secara simultan, penelitian ini diharapkan 
dapat memberikan pemahaman lebih luas mengenai peran komunikasi digital, ulasan 
konsumen, dan citra merek dalam membentuk keputusan pembelian pada platform 
marketplace. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 
Electronic Word of Mouth, Online Customer Review, dan Brand Image terhadap keputusan 
pembelian pada pengguna Shopee. Hasil penelitian diharapkan dapat memperkaya literatur 



 

mengenai pemasaran digital dan perilaku konsumen, serta menjadi referensi bagi penelitian 
selanjutnya yang mengkaji faktor-faktor penentu keputusan pembelian dalam perdagangan 
elektronik. Selain itu, temuan penelitian diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan bagi 
pelaku usaha dalam merumuskan strategi pemasaran yang lebih sesuai dengan perilaku dan 
kebutuhan konsumen. 

1.1. Tinjauan Pustaka 

Information Adoption Model (IAM) 

Information Adoption Model (IAM) yang dikembangkan oleh Cheung dan Lee (2012) 
menjelaskan proses penerimaan, evaluasi, dan penggunaan informasi oleh individu sebelum 
mengambil keputusan. Dalam konteks e-commerce, adopsi informasi dipengaruhi oleh 
kualitas, kuantitas, relevansi, dan kredibilitas sumber informasi yang menentukan persepsi 
manfaat informasi bagi konsumen (Putri Ramdhani et al., 2025). Electronic Word of Mouth 
(E-WOM) dan Online Customer Review menjadi sumber informasi penting karena 
memberikan gambaran mengenai kualitas produk dan pengalaman pengguna sebelumnya. 
Informasi yang dinilai bermanfaat dan terpercaya dapat membantu konsumen mengurangi 
ketidakpastian serta menjadi dasar pertimbangan dalam menentukan keputusan pembelian 
(Dana et al., 2023; Safitri et al., 2025). 

Brand Equity Theory 

Brand Equity Theory yang dikembangkan oleh Keller (1993) menjelaskan bahwa nilai merek 
terbentuk melalui persepsi, pengalaman, pengetahuan, dan asosiasi konsumen terhadap 
suatu merek. Brand Image merupakan kumpulan kesan dan asosiasi yang terbentuk melalui 
pengalaman penggunaan, komunikasi pemasaran, serta informasi dari lingkungan sosial dan 
media digital. Citra merek yang positif dapat meningkatkan kepercayaan konsumen, 
memperkuat persepsi kualitas, dan membedakan suatu produk dari pesaing. Dalam konteks 
Shopee, merek dengan reputasi baik cenderung lebih mudah menarik perhatian konsumen 
dan mendorong keputusan pembelian karena dinilai memiliki kredibilitas serta kualitas yang 
lebih terjamin (Keller, 1993; Rahmania et al., 2026). 

Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan proses ketika konsumen menentukan pilihan produk 
atau jasa melalui tahapan pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 
keputusan pembelian, dan perilaku pascapembelian (Ependi & Pahlevi, 2021; Keller, 1993; 
Kotler, 2016). Proses tersebut melibatkan pertimbangan rasional dan emosional, seperti 
kualitas, harga, manfaat, merek, pengalaman, serta informasi yang diperoleh konsumen 
(Dore et al., 2025). Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh faktor budaya, sosial, pribadi, 
dan psikologis, serta berbagai aspek pemasaran digital, seperti ulasan pelanggan, penilaian 
produk, promosi, dan reputasi merek. Oleh karena itu, keputusan pembelian dapat menjadi 
indikator penting untuk menilai kemampuan produk dalam memenuhi kebutuhan konsumen 
sekaligus keberhasilan strategi pemasaran. 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) merupakan bentuk komunikasi antarkonsumen 
melalui internet yang memungkinkan penyebaran pengalaman, opini, ulasan, dan 
rekomendasi mengenai produk atau perusahaan kepada khalayak luas (Herniati et al., 2024). 
Hennig-Thurau et al. (2004) mendefinisikan E-WOM sebagai pernyataan positif maupun 



 

negatif dari konsumen potensial, konsumen aktual, atau mantan konsumen mengenai suatu 
produk atau perusahaan yang dapat diakses melalui internet. Sejalan dengan itu, Litvin et al. 
(2008) menjelaskan E-WOM sebagai komunikasi informal antarkonsumen melalui internet 
mengenai karakteristik dan pengalaman penggunaan produk, sedangkan Cheung dan Thadani 
(2012) menekankan perannya dalam membentuk persepsi serta perilaku konsumen. 
Informasi dari pengalaman pengguna lain sering dijadikan referensi karena dinilai relevan 
dalam membantu konsumen mengevaluasi produk dan menentukan keputusan pembelian. 

Online Customer Review 

Online Customer Review merupakan ulasan atau evaluasi yang diberikan konsumen 
setelah menggunakan produk atau layanan dan dipublikasikan melalui internet 
(Graciafernandy & Almayani, 2023; Park & Kim, 2008). Ulasan tersebut memuat pengalaman 
penggunaan, penilaian kualitas produk, pelayanan, serta tingkat kepuasan konsumen yang 
dapat menjadi sumber informasi bagi calon pembeli (Pasaribu et al., 2025). Chevalier dan 
Mayzlin (2003) menjelaskan bahwa ulasan daring dapat memengaruhi minat dan keputusan 
pembelian konsumen lain. Pada platform Shopee, Online Customer Review membantu 
konsumen menilai kualitas produk, kredibilitas penjual, serta kesesuaian antara deskripsi dan 
kondisi barang, sehingga dapat mengurangi ketidakpastian dan memudahkan perbandingan 
alternatif produk (Prayoga & Basworo, 2021). 

Brand Image 

Brand Image merupakan persepsi dan kumpulan asosiasi yang terbentuk dalam benak 
konsumen terhadap suatu merek melalui pengalaman penggunaan, informasi, dan aktivitas 
pemasaran (Keller, 1993; Kotler, 2016; Tasriastuti et al., 2024). Citra merek yang positif dapat 
meningkatkan kepercayaan, memperkuat persepsi kualitas, membangun hubungan 
emosional, serta mendorong preferensi konsumen terhadap merek tertentu. Selain itu, Brand 
Image berfungsi membedakan produk dari pesaing dan membantu konsumen mengenali 
karakteristik serta manfaat yang ditawarkan. Oleh karena itu, perusahaan perlu menjaga citra 
merek melalui strategi pemasaran yang konsisten agar merek lebih dipercaya dan 
dipertimbangkan dalam keputusan pembelian. 

Pengembangan Hipotesis 

Pengaruh Electronic Word of mouth terhadap Keputusan Pembelian 

Electronic Word of Mouth (e-WOM) merupakan komunikasi antarkonsumen melalui 
internet dalam bentuk ulasan, testimoni, dan rekomendasi mengenai produk atau jasa. Dalam 
konteks e-commerce, e-WOM menjadi sumber informasi penting bagi konsumen untuk 
mengevaluasi kualitas produk yang tidak dapat diperiksa secara langsung sebelum pembelian 
(Keller, 1993; Kotler, 2016). Berdasarkan Information Adoption Model yang dikembangkan 
oleh Cheung dan Lee (2012), konsumen cenderung mengadopsi informasi yang berkualitas 
dan berasal dari sumber tepercaya sebagai dasar pengambilan keputusan. Informasi dan 
pengalaman yang dibagikan melalui e-WOM dapat membentuk persepsi konsumen serta 
memengaruhi keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian Herniati et al. (2024) 
yang menunjukkan bahwa e-WOM berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
pada marketplace Shopee. Hipotesis dirumuskan sebagai berikut : 

H1: Electronic Word of mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 
pengguna Shopee. 



 

Pengaruh Online customer  review Terhadap Keputusan Pembelian 

Online Customer Review merupakan evaluasi atau testimoni yang disampaikan konsumen 
setelah menggunakan produk, mencakup pengalaman pembelian, tingkat kepuasan, dan 
penilaian terhadap kualitas produk. Dalam konteks e-commerce, ulasan tersebut menjadi 
sumber informasi bagi calon pembeli untuk menilai kelayakan produk sebelum melakukan 
transaksi. Berdasarkan Information Adoption Model (IAM), konsumen cenderung 
mengadopsi informasi yang relevan, jelas, dan kredibel sebagai dasar pengambilan 
keputusan. Sejalan dengan hal tersebut, Graciafernandy dan Almayani (2023) menemukan 
bahwa Online Customer Review berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di 
Shopee karena ulasan pelanggan dapat meningkatkan keyakinan konsumen terhadap produk 
yang ditawarkan. Hipotesis dirumuskan sebagai berikut : 

H2: Online customer  review berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada pengguna 
Shopee. 

Pengaruh Brand image Terhadap Keputusan Pembelian 

Citra merek (brand image) merupakan persepsi dan asosiasi yang terbentuk dalam benak 
konsumen melalui pengalaman, informasi, serta interaksi dengan suatu merek. Citra merek 
yang positif dapat meningkatkan kepercayaan konsumen karena merek dengan reputasi baik 
cenderung dipersepsikan memiliki kualitas yang lebih terjamin (Keller, 1993; Kotler, 2016). 
Dalam perspektif Brand Equity Theory, citra merek berperan penting dalam membentuk 
ekuitas merek melalui penguatan persepsi kualitas dan keyakinan konsumen. Hal ini sejalan 
dengan penelitian Tasriastuti et al. (2024) yang menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga citra merek yang positif dapat menjadi 
pertimbangan konsumen dalam memilih dan membeli produk. 

H3: Brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada pengguna Shopee. 

 

2. METODE 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan melibatkan 160 responden 

masyarakat Kota Surakarta yang pernah menggunakan Shopee, yang dipilih melalui teknik 
purposive sampling berdasarkan kriteria penelitian (Sugiyono, 2013; Hair et al., 2016). Data 
primer dikumpulkan melalui kuesioner dengan skala Likert 1–5 untuk mengukur variabel 
Electronic Word of Mouth, Online Customer Review, Brand Image, dan keputusan pembelian 
berdasarkan indikator dari penelitian terdahulu. Data dianalisis menggunakan metode 
Structural Equation Modeling–Partial Least Square (SEM-PLS) dengan bantuan SmartPLS 
melalui evaluasi outer model untuk menguji validitas dan reliabilitas instrumen serta inner 
model untuk menilai hubungan antarvariabel. Pengujian hipotesis dan peran mediasi Brand 
Image dilakukan menggunakan prosedur bootstrapping dengan mengacu pada nilai statistik 
dan signifikansi pengaruh langsung maupun tidak langsung. 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Karakteristik Responden 

Karakteristik responden dalam penelitian ini disajikan untuk memberikan gambaran 
mengenai profil 162 pengguna Shopee di Kota Surakarta yang menjadi sampel penelitian. 
Data karakteristik responden dikelompokkan berdasarkan jenis kelamin, usia, tingkat 



 

pendidikan, dan pekerjaan. Rincian distribusi responden berdasarkan setiap kategori tersebut 
disajikan pada tabel 1 berikut. 

Tabel 1. Karakteristik Responden 
Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase 
Jenis Kelamin Pria 83 51,2% 

 Wanita 79 48,8% 
Usia 15–20 tahun 22 13,6% 

 21–30 tahun 108 66,7% 
 31–40 tahun 32 19,8% 
 >40 tahun 1 0,6% 

Pendidikan SD 0 0% 
 SMP 2 1,2% 
 SMA 66 40,7% 
 Diploma 9 5,6% 
 S1 83 51,2% 
 S2 2 1,2% 
 S3 0 0% 

Pekerjaan Karyawan swasta 59 36,4% 
 PNS 16 9,9% 
 Dosen/Guru 7 4,3% 
 Wirausaha 26 16,0% 
 Ibu rumah tangga 4 2,5% 
 Mahasiswa/Pelajar 47 29,0% 
 Lainnya 3 1,9% 

Sumber: Data primer, 2026. 

Berdasarkan Tabel 1, responden terdiri atas 83 pria dan 79 wanita, dengan mayoritas 
berusia 21–30 tahun sebanyak 108 orang (66,7%). Berdasarkan pendidikan, responden 
didominasi lulusan S1 sebanyak 83 orang (51,2%), diikuti lulusan SMA sebanyak 66 orang 
(40,7%). Sementara itu, berdasarkan pekerjaan, kelompok terbesar adalah karyawan swasta 
sebanyak 59 orang (36,4%), disusul mahasiswa/pelajar sebanyak 47 orang (29,0%). Secara 
umum, karakteristik tersebut menunjukkan bahwa sampel penelitian didominasi pengguna 
Shopee berusia 21–30 tahun, berpendidikan S1, dan bekerja sebagai karyawan swasta. 

Analisis Deskriptif Tanggapan Responden 

Analisis deskriptif dilakukan untuk mengetahui persepsi 160 responden terhadap variabel 
Electronic Word of Mouth (E-WOM), Online Customer Review, Brand Image, dan keputusan 
pembelian pada pengguna Shopee. Penilaian dilakukan menggunakan skala Likert 1–5 dengan 
interval kategori 0,67, yaitu 1,00–2,34 (Tidak Setuju), 2,35–3,67 (Netral), dan 3,68–5,00 
(Setuju). Rincian nilai rata-rata setiap indikator disajikan pada tabel 2 berikut. 

Tabel 2. Hasil Analisis Deskriptif Tanggapan Responden 
Variabel Kode Indikator Pernyataan Rata-rata 

Electronic Word of 
Mouth X1.1 Saya sering membaca ulasan atau pendapat tentang 

aplikasi Shopee di internet. 3,71 

 X1.2 Ulasan atau pendapat positif tentang aplikasi 
Shopee meningkatkan minat beli saya. 3,72 

 X1.3 
Ulasan atau pendapat yang mendalam penting bagi 
saya saat mempertimbangkan pembelian produk di 

Shopee. 
3,64 

  Rata-rata E-WOM 3,69 



 

Online Customer 
Review X2.1 Ulasan pelanggan membantu saya mengambil 

keputusan saat berbelanja online. 3,50 

 X2.2 Ulasan pelanggan membuat proses belanja lebih 
efektif. 3,72 

 X2.3 Ulasan pelanggan di Shopee memberikan manfaat 
bagi saya. 3,74 

 X2.4 Ulasan pelanggan memudahkan saya menentukan 
pilihan produk. 3,84 

 X2.5 Ulasan pelanggan membantu saya memperoleh 
informasi mengenai produk yang diinginkan. 3,73 

  Rata-rata Online Customer Review 3,70 

Brand Image X3.1 Shopee memiliki komitmen terhadap kualitas produk 
yang ditawarkan. 3,67 

 X3.2 Shopee memiliki reputasi yang baik. 3,71 

 X3.3 Tampilan produk dan informasi di Shopee terlihat 
menarik dan profesional. 3,65 

 X3.4 Shopee mampu memenuhi harapan dan keinginan 
saya dalam berbelanja. 3,63 

  Rata-rata Brand Image 3,66 
Keputusan 
Pembelian Y1 Saya ingin membeli produk di Shopee dalam waktu 

dekat. 3,64 

 Y2 Saya akan terus membeli produk secara online di 
Shopee. 3,65 

 Y3 
Shopee merupakan platform e-commerce 

pertimbangan utama saya dalam membeli barang 
secara online. 

3,68 

 Y4 Saya akan merekomendasikan Shopee kepada 
teman-teman. 3,67 

  Rata-rata Keputusan Pembelian 3,66 
Sumber: Data primer, 2026. 

Berdasarkan Tabel 2. variabel E-WOM memperoleh rata-rata 3,69 dan Online Customer 
Review sebesar 3,70, sehingga keduanya termasuk kategori setuju. Nilai tertinggi pada E-
WOM terdapat pada indikator X1.2 sebesar 3,72, sedangkan pada Online Customer Review 
terdapat pada X2.4 sebesar 3,84, yang menunjukkan bahwa ulasan pelanggan membantu 
meningkatkan minat beli dan mempermudah pemilihan produk. Sementara itu, Brand Image 
dan keputusan pembelian masing-masing memperoleh rata-rata 3,66 sehingga termasuk 
kategori netral berdasarkan interval yang ditetapkan. Indikator tertinggi pada Brand Image 
adalah reputasi Shopee (X3.2) sebesar 3,71, sedangkan pada keputusan pembelian adalah 
Shopee sebagai platform pertimbangan utama (Y3) sebesar 3,68. Secara keseluruhan, 
responden memberikan penilaian relatif positif terhadap ulasan digital, sedangkan persepsi 
terhadap citra merek dan keputusan pembelian cenderung netral. 

Pengolahan dan Analisis Data 

Uji instrumen dilakukan terhadap 162 responden pengguna Shopee untuk menilai validitas 
dan reliabilitas kuesioner. Pengujian mencakup validitas konvergen, validitas diskriminan, 
multikolinearitas, serta reliabilitas komposit sebagai dasar kelayakan instrumen penelitian. 

Outer model 

Hasil pengujian model pengukuran (outer model) dalam penelitian ini disajikan pada 
Gambar 1. 



 

 

Gambar 1. Outer Model 

Sumber: SmartPLS 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Pengujian model pengukuran (outer model) dilakukan untuk menilai validitas dan 
reliabilitas instrumen penelitian. Evaluasi validitas mencakup validitas konvergen melalui nilai 
outer loading dan Average Variance Extracted (AVE), serta validitas diskriminan menggunakan 
kriteria Fornell-Larcker. Sementara itu, reliabilitas dievaluasi berdasarkan nilai Composite 
Reliability dan Cronbach’s Alpha. Hasil pengujian masing-masing indikator dan konstruk 
disajikan pada tabel 3 berikut. 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 
Variabel Indikator Outer Loading AVE CR CA Keterangan 

E-WOM (X1) X1.1 0,824 0,690 0,870 0,775 Valid dan reliabel 
 X1.2 0,846    Valid 
 X1.3 0,822    Valid 

Online Customer 
Review (X2) 

X2.1 0,000 0,651 0,882 0,821 Tidak valid 
X2.2 0,790    Valid 

 X2.3 0,802    Valid 
 X2.4 0,823    Valid 
 X2.5 0,812    Valid 

Brand Image (X3) X3.1 0,800 0,598 0,856 0,775 Valid dan reliabel 
 X3.2 0,774    Valid 
 X3.3 0,745    Valid 
 X3.4 0,773    Valid 

Keputusan 
Pembelian (Y) 

Y1 0,740 0,580 0,846 0,757 Valid dan reliabel 
Y2 0,703    Valid 

 Y3 0,836    Valid 
 Y4 0,760    Valid 

Sumber: Data primer, diolah menggunakan SmartPLS. 

Berdasarkan Tabel 3, sebagian besar indikator memiliki nilai outer loading di atas 0,70, 
sedangkan indikator X2.1 memiliki nilai 0,000 sehingga tidak memenuhi kriteria validitas dan 
perlu dihapus dari model. Seluruh konstruk memiliki nilai AVE di atas 0,50, yang menunjukkan 
terpenuhinya validitas konvergen. Pengujian validitas diskriminan berdasarkan kriteria 
Fornell-Larcker juga menunjukkan bahwa nilai akar kuadrat AVE pada diagonal lebih tinggi 



 

daripada korelasi antarkonstruk, sehingga validitas diskriminan terpenuhi. Selain itu, seluruh 
konstruk memiliki nilai Composite Reliability di atas 0,70 dan Cronbach’s Alpha di atas 0,60, 
sehingga instrumen dinyatakan reliabel. Dengan demikian, model pengukuran secara umum 
memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas, dengan catatan indikator X2.1 perlu dikeluarkan 
dari model. 

Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Analisis Koefisien Determinasi (𝑹𝟐) 

Koefisien determinasi (\(R^2\)) digunakan untuk mengukur kemampuan variabel 
independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen, dengan nilai berkisar antara 0 
hingga 1. Semakin mendekati 1, semakin besar kemampuan model dalam menjelaskan 
variabel dependen (Ndruru et al., 2014). Berdasarkan kriteria yang digunakan, nilai \(R^2\) 
sebesar 0,67 dikategorikan kuat, 0,33–0,67 tergolong moderat, dan 0,19–0,33 termasuk 
kategori lemah. Adapun hasil pengujian koefisien determinasi dalam penelitian ini disajikan 
pada tabel 4 berikut: 

Tabel 4. Koefisien Determinasi 
 R Square R Square yang disesuaikan 

Keputusan Pembelian 0.708 0.702 
Sumber: Data primer, 2026 

Berdasarkan data di atas, dapat dilihat bahwa nilai R² untuk Keputusan Pembelian adalah 
0.708 atau 70,8%. 

Uji Kesesuaian Model (Model Fit) 

Uji kesesuaian model berfungsi untuk menguji apakah suatu model atau data penelitian 
layak digunakan atau tidak (Ghozali dan Latan, 2020: 78). Sebuah model dikatakan baik dan 
layak jika nilai SRMR <0,10, dan jika nilai NFI > 0,1 atau lebih tinggi, model tersebut akan 
dikatakan lebih baik. Nilai Chi Square akan dikatakan baik jika rentang nilainya > 0,05. Berikut 
ini adalah hasil pengolahan data pengukuran yang mencakup nilai SRMR, NFI, dan Chi Square. 
Hasil pengujian kesesuaian model (model fit) menggunakan indikator SRMR, Chi-Square, dan 
NFI disajikan pada Tabel 5 berikut. 

Tabel 5. Uji Kesesuaian Model 
 Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0.065 0.065 
Chi-Square 233.090 233.090 

NFI 0.819 0.819 
Sumber: Data primer, 2026 

Berdasarkan tabel data di atas, dapat disimpulkan bahwa nilai SRMR dianggap sesuai, 
karena nilainya <0,10, yaitu 0,065. Selain itu, nilai NFI juga dianggap sesuai karena nilainya 
>0,1, yaitu 0,819. Chi Square memiliki nilai 233.090, nilai ini dikatakan sesuai dan layak karena 
memiliki rentang nilai > 0,05 (Ghoff et al., 2011). nilai > 0,05 (Ghozali dan Latan, 2020: 78). 

Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan mengacu pada nilai t-statistic dan p-value dari hasil 
pengolahan data. Hipotesis dinyatakan signifikan apabila nilai p-value kurang dari 0,05. 



 

Pengujian mencakup pengaruh langsung antarvariabel serta pengaruh tidak langsung melalui 
variabel mediasi. Hasil pengujian hipotesis disajikan pada tabel 6 berikut. 

Tabel 6. Uji Hipotesis 
 Original 

Sample (O) 
Sample 

Mean (M) 
Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistic 
(O/STDEV) 

P Values  

E-WOM -> KP 0.220 0.219 0.078 2.826 0.005 Signifikan 
OCR -> KP 0.202 0.201 0.092 2.194 0.028 Signifikan 

BI -> KP 0.479 0.483 0.077 6.256 0.000 Signifikan 
Sumber: Data primer, 2026 

Mengacu pada capaian tingkat probabilitas (p-value) yang tertera, manakala nilai 
signifikansi masing-masing variabel menunjukkan angka di bawah 0,05, maka keputusan yang 
diambil adalah menolak hipotesis nihil (𝐻$). Arah serta besaran efek positif dari hubungan 
tersebut dapat dicermati melalui nilai sampel asli (original sample). Berdasarkan rangkuman 
data pada tabel di atas, terbukti secara empiris bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM) 
memberikan dampak yang signifikan terhadap orientasi Keputusan Pembelian. Temuan 
serupa juga berlaku untuk variabel Online Customer Review dan Brand Image, di mana 
keduanya terbukti sama-sama mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian konsumen. 

Pembahasan 

Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap Orientasi Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth (e-WOM) berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pengguna Shopee, dengan koefisien 
sebesar 0,220 dan p-value sebesar 0,005. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin positif 
informasi dan pengalaman yang dibagikan konsumen melalui media digital, semakin tinggi 
kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. Dalam konteks e-commerce, e-
WOM menjadi sumber informasi penting karena membantu membangun kepercayaan, 
mengurangi ketidakpastian, dan memperkuat keyakinan konsumen sebelum bertransaksi 
(Annisawati et al., 2023). Hasil ini sejalan dengan penelitian Herniati et al. (2023) dan Annisa 
et al. (2023), yang menunjukkan bahwa e-WOM berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 

Pengaruh Online Customer Review Terhadap Orientasi Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Online Customer Review berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan koefisien sebesar 0,202, nilai t-statistic 
2,194, dan p-value 0,028, sehingga hipotesis kedua diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa 
ulasan yang informatif, relevan, dan berdasarkan pengalaman nyata dapat meningkatkan 
kepercayaan konsumen serta membantu mengevaluasi kualitas produk sebelum membeli 
(Graciafernandy & Almayani, 2023). Hasil ini sejalan dengan penelitian Mutmainah (2025) dan 
Rahmania et al. (2026) yang menegaskan peran ulasan daring dalam membangun 
kepercayaan dan mendorong keputusan pembelian. Oleh karena itu, penjual di Shopee perlu 
menjaga kualitas produk, menyampaikan informasi secara akurat, dan meningkatkan 
kepuasan pelanggan agar tercipta ulasan positif yang dapat memperkuat keyakinan calon 
pembeli.. 

Pengaruh Citra Merek (Brand Image) Terhadap Orientasi Keputusan Pembelian 



 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian, dengan koefisien sebesar 0,479, nilai t-statistic 6,256, dan p-
value 0,000. Temuan ini menunjukkan bahwa citra merek yang positif dapat meningkatkan 
kepercayaan konsumen dan mendorong keputusan pembelian, sehingga hipotesis ketiga 
dinyatakan diterima. Hasil ini sejalan dengan Luthfi et al. (2022) yang menjelaskan bahwa citra 
merek yang kuat mampu meningkatkan diferensiasi, loyalitas, dan kepercayaan konsumen, 
serta didukung oleh Herniati et al. (2024) dan Rahmania et al. (2026) yang menegaskan 
pentingnya kepercayaan terhadap merek dalam menentukan keputusan pembelian. Dengan 
demikian, reputasi, persepsi kualitas, pengalaman konsumen, dan konsistensi merek dalam 
memenuhi harapan menjadi faktor penting yang membentuk citra merek serta memengaruhi 
pilihan konsumen. 

 

4. KESIMPULAN 
 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM), Online 
Customer Review, dan Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian pada pengguna Shopee, dengan Brand Image sebagai variabel paling dominan. 
Temuan ini menunjukkan bahwa informasi digital yang kredibel, ulasan pelanggan yang 
informatif, serta citra merek yang positif dapat meningkatkan kepercayaan dan mendorong 
keputusan pembelian konsumen. Namun, penelitian ini memiliki keterbatasan karena hanya 
menggunakan tiga variabel independen, menerapkan pendekatan cross-sectional, dan 
berfokus pada pengguna Shopee. Secara praktis, pelaku usaha disarankan meningkatkan 
kualitas layanan, merespons keluhan konsumen, mendorong ulasan yang objektif, serta 
menjaga kualitas produk dan reputasi merek. Sementara itu, peneliti selanjutnya dapat 
menambahkan variabel lain, seperti harga, kualitas produk, promosi, dan kepercayaan 
konsumen, menggunakan pendekatan longitudinal, serta memperluas objek penelitian ke 
berbagai platform e-commerce agar hasil penelitian lebih komprehensif dan memiliki 
cakupan generalisasi yang lebih luas. 
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