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ABSTRAK

Penulis ingin melihat seberapa besar pengaruh Electronic Word Of Mouth (e-WOM) yang
terjadi di masyarakat terhadap salah satu e-commerce yang terus berkembang yaitu Shopee dengan
judul penelitian “Pengaruh Electronic Word Of Mouth (e-WOM) Terhadap Keputusan Pembelian
Masyarakat Bandung di Shopee”. Menurut Henning-Thurau et al (dalam Wijaya dan Paramitha,
2014:3), Electronic Word of Mouth adalah pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh pelanggan
potensial, pelanggan aktual dan mantan pelanggan tentang produk atau perusahaan melalui internet.
Kotler & Keller (2016) menyatakan bahwa keputusan pembelian adalah keputusan dimana konsumen
benar-benar memutuskan untuk membeli dan menikmati barang atau jasa diantara berbagai macam
pilihan alternatif. Dalam penelitian ini, menggunakan metode kuantitatif. menggunkan analisis
deskriptif, merupakan penelitian kausa dengan waktu penelitian menggunakan jenis cross section.

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh electronic word of mouth secara parsial terhadap
kinerja karyawan adalah Adalah terdapat pengaruh positif antara intensity (X1), valence of opinion
(X2), dan content (X3) terhadap keputusan pembelian (YY) pada konsumen Shopee yang berdomisili di
kota Bandung. Hal tersebut dikarenakan nilai signifikansinya ialah 0,000 yang kurang dari 0,05.
Mengenai keputusan pembelian, rata-rata skor terendah diperoleh oleh faktor lebih menyukai membeli
produk di Shopee dibandingkan dengan e-commerce yang lainnya. Artinya peta persaingan e-
commerce harus terus diperhatikan oleh Shopee untuk selalu bisa mengembangkan dan memajukan
Shopee agar konsumen ingin terus menggunakan Shopee untuk transaksi kebutuhannya dan content
yang ditawarkan Shopee juga harus lebih diperhatikan dan diperbaiki.

ABSTRACT
The author wants to see how much influence the Electronic Word of Mouth (e-WOM)
that occurs in the community against one e-commerce that continues to grow, namely Shopee
with the research title "The Effect of Electronic Word of Mouth (e-WOM) on Purchasing
Decisions in Bandung in Shopee ™. According to Henning-Thurau et al (in Wijaya and
Paramitha, 2014: 3), Electronic Word of Mouth is a positive or negative statement made by
potential customers, actual customers and former customers about products or companies via
the internet. Kotler & Keller (2016) states that purchasing decisions are decisions where
consumers really decide to buy and enjoy goods or services among various alternative
choices. In this study, using quantitative methods. using descriptive analysis, is a causal

research with research time using cross section type.
Based on the results of testing the effect of electronic word of mouth partially on
employee performance is There is a positive influence between intensity (X1), valence of
opinion (X2), and content (X3) on purchasing decisions (Y) on Shopee consumers who live in
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the city of Bandung . That is because the significance value is 0,000 which is less than 0.05.
Regarding purchasing decisions, the lowest average score obtained by the factor prefers
buying products at Shopee compared to other e-commerce. This means that the e-commerce
competition map must be kept in mind by Shopee to always be able to develop and advance
Shopee so that consumers want to continue to use Shopee for transactions of their needs and
the content offered by Shopee must also be more noticed and improved.

I. Pendahuluan

Adanya perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi saat ini telah masuk di semua
bidang kehidupan, termasuk di bidang perdagangan. Bidang perdagangan menjadi penting,
karena perdagangan menjadi tempat pertemuan antara penjual dan pembeli, yang dapat
mengakibatkan terjadinya transaksi keuangan. Menurut Menteri Perdagangan Enggartiasto
Lukita mengatakan, kehadiran ekonomi digital merupakan bagian dari Revolusi Industri 4.0
yang identik dengan teknologi canggih dan menjadi perhatian dunia, karena telah membawa
perubahan besar dalam pola perdagangan yang biasa terjadi saat ini (Lavinda, 2018). Adanya
ekonomi digital telah membuka peluang baru dalam bidang perdagangan, serta menjembatani
kepentingan produsen, konsumen, dan pasar tanpa dibatasi ruang dan waktu. Perkembangan
bisnis online di Indonesia semakin pesat yang dipengaruhi oleh salah satu faktor yaitu
semakin banyak dan murahnya koneksi internet di Indonesia (Utami,2010). Hal ini membuat
perkembangan bisnis online menjadi sangat pesar.

Kecenderungan ini perlu diikuti adanya kecenderungan dari pihak perusahaan.
Keberadaan internet atau digital tentu akan mengubah pola konsumsi masyarakat, dimana
perusahaan harus dapat mengikuti perubahan perilaku konsumen, dengan sikap dan kebiasaan
yang baru. Karena itu, sebelum melakukan pembelian secara online, serang konsumen perlu
lebih dahulu memiliki kepercayaan terhadap pihak penjual dan barang yang dipasarkan.
Karena itu, adanya rekomendasi dan ulasan memainkan peran penting bagi seorang pembeli.
Menurut econsultancy.com, sekitar 95 persen pembeli mengkaji suatu produk atau layanan
melalui ponsel sebelum melakukan pembelian, salah satunya adalah dengan mencari review
atau testimoni pengguna dari barang dan jasa sebelum melakukan pembelian (Debora, 2019).
Dengan demikian, para pembeli menganggap bahwa adanya pendapat dari pihak lain
merupakan hal yang penting sebelum mendapatkan pembelian.

Hal ini menggambarkan pentingnya word of mouth dalam pembelian online. Hawkins
dan Mothersbaugh dalam Suryani (2013:169), mengatakan bahwa konsumen belajar
mengenai produk melalui pengalaman atau pengamatan terhadap penggunaan produk
konsumen lainnya dan mencari informasi dengan bertanya kepada konsumen lain yang tahu

dan pernah menggunakan produk yang akan dibelinya. Menurut Silverman dalam Oktavianto
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(2013:67), word of mouth begitu kuat karena kepercayaan yang bersifat mandiri dan
penyampaian atas pengalamannya. Kemudian Peter dan Oslon dalam Sunyoto (2013:166),
mengatakan karena informasi yang didapatkan dari seorang teman atau kerabat adalah bentuk
komunikasi yang sangat kuat dalam melakukan promosi dan menimbulkan word of mouth
antara satu konsumen dengan konsumen lain.

Terjadinya word of mouth dapat memicu calon konsumen baru untuk melakukan
pembelian dalam sebuah produk yang telah didengarnya dari orang lain. Ketika calon
konsumen sudah mengetahui tentang produk yang telah ditawarkan melalui promosi maupun
mendapatkan informasi dari mulut ke mulut, maka calon konsumen berhak melakukan
pertimbangan sebelum mereka memutuskan sebuah keputusan dalam pembelian. Ketika
konsumen sudah menggunakan sebuah produk, konsumen akan melakukan penilaian terhadap
produk yang telah dikonsumsinya, apabila produk tersebut memberikan kepuasan dan kesan
positif kepada konsumen, maka word of mouth positif yang kemungkinan akan terjadi, begitu
pula sebaliknya. Word of mouth juga dapat berarti bahwa akibat dari kepuasan dan kesan
konsumen terhadap suatu produk yang telah dikonsumsinya. Word of mouth akan bersifat
positif apabila konsumen telah merasa puas dan memberikan kesan positif terhadap produk
yang telah dipakainya dan akan bersifat negatif ketika konsumen tidak merasa puas dan
mempunyai kesan negatif terhadap produk yang dipakainya.

Electronic Word of Mouth (eWOM) adalah bentuk komunikasi pemasaran berisi
tentang pernyataan positif ataupun negatif yang dilakukan oleh pelanggan potensial,
pelanggan maupun mantan pelanggan tentang suatu produk atau perusahaan, yang tersedia
bagi banyak orang melalui media internet (Hennig-Theurauet al.,2004). Sementara itu,
Pedersen et al.,(2014) berpendapat bahwa Electronic Word of Mouth (eWOM) adalah
perkembangan dari komunikasi Word of Mouth yang memanfaatkan kekuatan persuasi dari
konsumen secara digital tentang suatu produk. Heaning-thurau (2004) menyatakan eWOM
merupakan bentuk komunikasi pemasaran yang berisi tentang pernyataan positif dan negatif
yang dilakukan oleh konsumen potensial melalui media internet. Pengertian tersebut sejalan
dengan pendapat Eaton (2006) yang menyatakan eWOM adalah menyebarkan informasi atau
melakukan kegiatan promosi dengan cepat dibidang internet.

Salah satu karakteristik eWOM adalah secara positif dapat mempengaruhi konsumen
dalam proses pengambilan keputusannya. Memahami hal-hal yang membuat konsumen
dengan sukarela menyebarkan suatu berita positif mengenai sebuah produk merupakan tugas
para pelaku usaha untuk dapat meningkatkan kinerja dan strategi usahanya. Yang pada

akhirnya dapat meningkatkan penyebaran tanggapan positif di lingkungan e WOM.
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Menurut data yang dikeluarkan oleh Statista, pembeli digital di Indonesia diperkirakan
telah mencapai 31,6 juta pembeli pada tahun 2018. Penetrasi pasar yang terjadi sekitar 11,8%
dari total populasi. Diperkirakan juga bahwa jumlah tersebut akan terus menerus berkembang.
Penjualan ritel e-commerce di Indonesia merupakan yang terbesar di kawasan Asia Tenggara.
Data yang diproyeksikan oleh Statista, penjualan ritel perdagangan digital Indonesia
mencapai US$ 5,29 miliar. Angka tersebut merupakan data yang tertinggi dibandingkan
dengan negara Asia Tenggara lainnya dalam penjualan ritel e-commerce.

Adapun dari hasil riset yang dilaksanakan MarkPlus.Inc terdapat e-commerce paling
populer di Indonesia adalah Shopee, Lazada, dan Tokopedia. Yang menjadi top of mind
adalah Shopee dengan 31 persen, Lazada 20,3 persen dan Tokopedia 17,9 persen. Sementara
yang paling banyak digunakan adalah Shopee dengan 37 persen, Lazada 20,2 persen,
Tokopedia 20 persen. Jika dilihat per wilayah kota besar, Shopee menempati posisi teratas e-
commerce paling populer di masyarakat. Shopee unggul di kota-kota besar yakni Bandung,
Surabaya, Semarang dan Makassar (Arhando, 2019).

Salah satu perusahaan yang berkompetisi di bidang e-commerce di Indonesia adalah
Shopee. Shopee sebagai e-commerce asal Singapura ini punya peningkatan kunjungan web
terbesar di antara semua pemain lainnya di dalam negeri. Jumlah kunjungan web Shopee di
Indonesia mencapai 74 juta, meningkat hingga 117 persen bila dibandingkan jumlah
kunjungan pada Q1 2018 (Kharisma, 2019). Pada tahun 2018, total transaksi atau gross
merchandise value (GMV) Shopee, platform e-commerce asal Singapura yang pasar
terbesarnya berada di Indonesia, tembus US$10,3 juta sepanjang 2018, meningkat 149,9%
secara tahunan dari 2017 sebesar US$ 4,1 juta. Berdasarkan laporan keuangan yang
dipublikasikan Sea Ltd, perusahaan induk Shopee berbasis di Singapura yang dikutip Bisnis,
Minggu (3/3) menyebutkan, total GMV Shopee mencapai US$3,42 juta pada kuartal 1\V/2018,
tumbuh 117% dari periode yang sama tahun lalu sebesar US$1,57 juta.

Dalam pesta belanja 12.12 Birthday Sale, Shopee mencatatkan lebih dari 12 juta
transaksi di 7 negara, melampaui semua rekor yang pernah ada termasuk Shopee 11.11 Big
Sale lalu. Bersamaan dengan perayaan Harbolnas, dari pencapaian Shopee tersebut 5,4 juta
transaksi berasal dari Indonesia. Handphone & aksesoris, kecantikan, dan pakaian wanita
merupakan tiga kategori terpopuler. Brand terkemuka seperti Xiaomi, MamyPoko, dan
Maybelline menjadi merek favorit pengguna Shopee. Berdasarkan data yang dibagikan
Shopee, hingga saat ini, produk smartphone, popok bayi, dan kosmetik menjadi produk
terlaris. Untuk kategori smartphone, Xiaomi berada di urutan teratas di antara lawannya,

Samsung dan Oppo, di urutan kedua dan ketiga. Kategori produk terlaris selanjutnya, yakni
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popok bayi. Peringkat pertama dengan merek Mamypoko, Sweety, dan Merries. Kemudian
kategori ketiga terpopuler, ada kosmetik dengan merek Maybelline di urutan pertama, Wardah
posisi kedua, dan Emina nomor ketiga. Berdasarkan data tersebut, hasil dari Shopee 12.12
menghasilkan transaksi sebesar Rp. 120 Milyar sepanjang waktu transaksi selama 2 hari.
Bahkan, menurut Chief Executive Officer Shopee, Chris Feng mengatakan Shopee mencatat
peningkatkan transaksi hingga 19.309 kali dan rata-rata kunjungan ke website menjadi 300
kali (Paramesti, 2019). Bahkan, Di hari terakhir, Shopee mencatat total produk terjual
terbanyak dalam 1 menit yakni 73.519 produk (Shopee, 2019). Shopee didukung lebih dari
450.000 brand dan penjual, Shopee telah dikunjungi lebih dari 48 juta pengguna selama
promosi.

Namun, Shopee juga menghadapi persaingan yang pesat dalam e-commerce di
Indonesia. Untuk bisa selalu bersaing dengan berbagai kompetitor yang ada, perusahaan harus
memiliki ciri khas dan diferensiasi yang menunjukkan keunggulannya dibandingkan
perusahaan yang lain. Hal itu yang nantinya dapat menjadi faktor bagi konsumen untuk
memutuskan membeli suatu produk. Informasi untuk melihat hal itu pun secara mudah di
akses di internet. Informasi tersebut secara tidak langsung mempengaruhi sikap konsumen
atau bisa dikatakan dengan electronic word of mouth (e-WOM).

Sasaran akhir dari e-WOM, adalah terjadinya keputusan pembelian pada para
konsumen. Dalam istilah umum, membuat keputusan adalah penyeleksian tindakan dari dua
atau lebih pilihan alternatif (Schiffman dan Kanuk, 2004). Dengan kata lain, keputusan dapat
dibuat hanya jika ada beberapa alternatif yang dipilih. Apabila alternatif pilihan tidak ada
maka tindakan yang dilakukan tanpa adanya pilihan tersebut tidak dapat dikatakan membuat
keputusan. Menurut Teori e-WOM, ketiga bentuk e-WOM dapat terdiri dari tiga komponen,
yaitu Intensity (Intensitas), Valance of Opinion (Pendapat Konsumen), dan Content (lsi
Informasi) yang dapat diukur. Intensity adalah banyaknya pendapat yang ditulis konsumen
dalam sebuah situs jejaring sosial. Valance of opinion adalah pendapat konsumen baik
bersifat positif atau negatif terhadap sebuah produk, jasa, dan brand, sementara Content
adalah informasi mengenai suatu produk dari situs jejaring sosial. pengaruh Electronic Word
Of Mouth (e-WOM) dapat dilihat melalui ketiga komponen ini.

Berdasarkan fenomena yang telah dijelaskan di atas, penulis ingin melihat seberapa
besar pengaruh Electronic Word Of Mouth (e-WOM) yang terjadi di masyarakat terhadap
salah satu e-commerce yang terus berkembang yaitu Shopee dengan judul penelitian
“Pengaruh Electronic Word Of Mouth (e-WOM) Terhadap Keputusan Pembelian Masyarakat
Bandung di Shopee”.
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I1. Dasar Teori

2.1.E-WOM

Julilvand dan Samiei (2012), mengatakan Electronic Word of Mouth sebagai
“Pernyataan negatif atau positif yang dibuat oleh konsumen aktual, potential atau konsumen
sebelumnya mengenai produk atau perusahaan dimana informasi ini tersedia bagi orang-orang

ataupun institusi melalui via media internet”.

Internet secara dramatis memfasilitasi interkoneksi konsumen. Rujukan e-mail, forum
online antara pengguna dan newsgroup, serta ulasan pelanggan pada beberapa situs website
memungkinkan konsumen untuk jauh lebih mudah berbagi informasi daripada sebelumnya.
Perusahaan semakin diuntungkan dengan semakin berkembangnya teknologi internet,
perusahaan dapat mengambil keuntungan dari komunitas interaktif pelanggan untuk memulai
dialog dengan para pelanggannya. Mereka dapat membangun jaringan untuk menciptakan
electronic word of mouth (E-WOM) yang baik mengenai penawaran pasar mereka. Media
internet juga memudahkan seseorang berkomunikasi dan berbagi informasi dalam mencari
informasi tentang suatu produk langsung dengan orang yang telah memiliki dan
berpengalaman tanpa harus saling bertatap muka. Sebelum konsumen melakukan pembelian
suatu produk atau jasa konsumen tentu akan mencari informasi tentang produk atau jasa yang
dibelinya. E-WOM merupakan cara yang paling cocok untuk menciptakan suatu keputusan

pembelian saat ini.

2.2.Keputusan Pembelian

Pengambilan keputusan konsumen bervariasi dengan jenis keputusan pembelian. Pembelian
yang kompleks dan mahal mungkin melibatkan banyak pertimbangan pembeli dan lebih
banyak peserta.

Setelah melalui tahap evaluasi alternatif dimana konsumen membentuk preferensi atas
merek-merek dalam kumpulan pilihan, konsumen mungkin akan berniat memutuskan untuk
melakukan pembelian. Menurut Kotler (2016), terdapat dua faktor yang berada diantara niat
dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah pendirian orang lain. Faktor kedua adalah
situasi yang tidak diantisipasi. Faktor ini muncul dan mengubah niat pembelian.

Menurut Sudaryono (2016:102) Proses Pengambilan Keputusan diawali oleh adanya
kebutuhan yang berusaha untuk dipenuhi. Pemenuhan kebutuhan ini terkait dengan beberapa

alternatif sehingga perlu dilakukan evaluasi yang bertujuan untuk memperoleh persepsi
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terbaik dari konsumen. Di dalam proses membandingkan ini konsumen memerlukan
informasi yang jumlah dan tingkat kepentingannya tergantung kebutuhan serta situasi yang
dihadapinya.

Menurut Henning-Thurau et al (dalam Wijaya dan Paramitha, 2014:3), Electronic Word
of Mouth adalah pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh pelanggan potensial,
pelanggan aktual dan mantan pelanggan tentang produk atau perusahaan melalui internet.
Kotler & Keller (2016) menyatakan bahwa keputusan pembelian adalah keputusan dimana
konsumen benar-benar memutuskan untuk membeli dan menikmati barang atau jasa diantara
berbagai macam pilihan alternatif. Menurut Kotler & Keller (2016), terdapat lima tahap
keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen, yaitu pemilihan produk, pemilihan

merek, pemilihan saluran pembelian, waktu pembelian dan cara pembelian.

Electronic Word af Mouth (X) Keputusan Pembelian (Y)
Infensity B H1 a. Pemilihan produk
AHErsIL | —— b. Pemmlihan merek
0 | c. Pemilihan penyalur
Valence of Opinion A= d. Waktu beli
H3..- e. Jumlah pembelian
Content )
(Sumber: Kotler & Keller, 2012)
(Sumber: Govette et al. 2010) +
H4
Eeterangan :
e = Pengaruh simultan

» = Pengaruh parsial

Gambar 2. 1 Kerangka Pemikiran

Sumber: Kotler & Armstrong (2016)
Dalam penelitian ini, menggunakan metode kuantitatif. Berdasarkan tujuan penelitian

ini adalah analisis deskriptif. Dalam tipe penelitian, penelitian yang dilakukan adalah
penelitian kausal. Berdasarkan waktu penelitian menggunakan jenis cross section.

Menurut Silalahi (2015) variabel adalah fenomena yang dapat diukur dan diamati
karena memiliki nilai atau kategori. Pada penelitian kuantitatif, variabel dapat dibedakan
menjadi dua bagian berdasarkan ciri yaitu posisi urutan waktu dan ukuran. Peneliti

menggunakan dua variabel yaitu variabel dependen dan variabel independen, sebagai berikut:
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1. Variabel Dependen
Menurut Silalahi (2015) variabel dependen merupakan variabel yang dipengaruhi
oleh variabel independen. Dimana variabel dependen terikat dengan variabel
independen. Oleh karena itu, variabel dependen akan merespons perubahan yang
terjadi pada variabel independen.

2. Variabel Independen
Menurut Silalahi (2015) variabel independen adalah variabel yang mempengaruhi
variabel dependen, di mana variabel independen merupakan representasi atau
gambaran yang digunakan untuk menjelaskan fenomena yang terjadi untuk

menjelaskan maupun memprediksi variabel dependen

I11.Pembahasan

Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi berganda bertujuan untuk mengetahui pengaruh atau hubungan secara
linear antara dua atau lebih variabel bebas dan satu variabel terikat. Menurut Priyatno (2014)
model regresi berganda digunakan dua variabel bebas atau lebih dan satu variabel terikat.
Data yang diolah merupakan data yang telah diubah ke dalam skala interval dengan
menggunakan MSI (Method of Successive Interval) dan dianalisis menggunakan program
SPSS 25. Model regresi linear berganda menurut Wardhana et,al (2015) adalah :

Yy =a+B1X1+ B2X2 + B3X3
Dimana;
Yy=0.291+0.357 X1+ 0.374 X2+ 0.113 X3

Keterangan :

Y’ = Keputusan Pembelian

a = Konstanta

p1 = Koefisien regresi variabel 1
B2 = Koefisien regresi variabel 2
B3 = Koefisien regresi variabel 3
X1 = Intensity

X2  =Valence of Opinion
X3 = Content

Yang berarti bahwa:
e Jika seluruh variabel lain adalah konstan, maka Keputusan pembelan memiliki skor
sebesar 0.291
e Jika terjadi penambahan 1 (satu) skor dari intensity, maka akan meningkatkan
keputusan pembelian sebesar 0.291+0.357
e Jika terjadi penambahan 1 (satu) skor dari valence, maka akan meningkatkan
keputusan pembelian sebesar 0.291 + 0.374
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e Jika terjadi penambahan 1 (satu) skor dari content, maka akan meningkatkan

keputusan pembelian sebesar 0.291+0.113

Jika diterapkan dengan model regresi yang diterapkan dari hasil perolahan responden

385 yang kemudian diolah menggunakan SPSS 25sebagai berikut :

Tabel A Hasil Uji Analisis Regresi Berganda

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) .291 .158 1.846 .066
1 Intensity .357 .049 .335 7.216 .000
Valence of Opinion 374 .049 .363 7.631 .000
Content 113 .034 170 3.328 .001

Sumber : Data primer yang diolah (2019)

Berdasarkan persamaan diatas, penulis menyimpulkan bahwa apabila variabel bebas

(X) yaitu intensity, valence of opinion, dan content memiliki nilai (0) maka variabel terikat

(Y) keputusan pembelian akan 0,291. Selain itu, peneliti dapat menyimpulkan jika nilai

koefisien regresi (b) intensity sebesar 0,357, maka intensity yang merupakan variabel bebas

dalam kategori kuat maka akan meningkatkan keputusan pembelian konsumen Shopee yang

berdom

isili di kota Bandung. Selanjutnya jika nilai koefisien regresi (b) valence of opinion

0,374 maka dapat dikatakan jika valence of opinion dalam kategori kuat maka akan

mening
maka d

pembel

4.2.4
1.

katkan keputusan pembelian. Kemudian jika nilai koefisien regresi (b) content 0,113
apat dikatakan jika content dalam kategori kuat maka akan meningkatkan keputusan
ian konsumen Shopee yang berdomisili di kota Bandung.

Uji Hipotesis

Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi sering dinotasikan sebagai R?* menunjukkan seberapa
besar kemampuan variabel bebas dalam menjelaskan variabel terikat. Menurut
Wardhana et, al (2015) Besarnya nilai R square terletak pada angka 0 sampai dengan
1. Nilai koefisien determinasi didapatkan dari hasil menguadratkan koefisien korelasi
lalu dikalikan dengan 100%.

Berdasarkan hasil pengelolaan data yang telah dilakukan, maka hasil dari
koefisien sebagai berikut :

Tabel B Hasil Uji Koefisien Determinasi

Mode |R R Square [Adjusted R|Std. Error of
I Square the Estimate
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[1 |.763° |.583 |.579 |.36958 |
a. Predictors: (Constant), Content, Intensity, Valence of
Opinion

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber : Data primer yang diolah (2019)

Dapat dilihat pada tabel 4.17 didapat data R* adalah 0,763, maka nilai koefisien
determinasi yang didapatkan adalah (0763)? x 100% = 0,5820 x 100% = 58,2%. Hal ini
menunjukan bahwa kemampuan variabel bebas intensity, valence of opinion, dan content
mempengaruhi variabel terikatnya yaitu keputusan pembelian sebesar 58,2%, sedangkan
sisanya sebesar 41,8% dipengaruhi oleh faktor lain selain intensity, valence of opinion,
dan content.

2. Uji Parsial (Ujit)

Uji parsial (uji t) dilakukan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh
variabel bebas yaitu intensity, valence of opinion, dan content secara parsial terhadap
variabel terikat yaitu keputusan pembelian. Berikut adalah hasil uji t menggunakan
SPSS versi 25:

Tabel C Hasil Uji Parsial (uji t)

Coefficients?

Model Unstandardized Standardize t Sig.
Coefficients d
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 291 .158 1.846 .066
Intensity .357 .049 .335 7.216 .000
1
Valence of 374 049 363| 7.631| .000
Opinion
Content 113 .034 170 3.328 .001

Sumber : Data primer yang diolah (2019)

Dapat dilihat pada tabel 4.18, bahwa:

1. Nilai signifikansi intensity sebesar 0,000 kurang dari a = 0,05 sehingga HO
ditolak yang artinya intensity berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian.

2. nilai signifikansi valence of opinion sebesar 0,000 kurang dari o = 0,05
sehingga HO ditolak yang artinya valence of opinion berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian.

3. nilai signifikansi content sebesar 0,001 kurang dari a = 0,05 sehingga HO
ditolak yang artinya content berpengaruh positif terhadap keputusan

pembelian.
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3. Uji Simultan (Uji F)

Uji simultan (uji F) dilakukan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh variabel
bebas yaitu electronic word of mouth secara simultan (bersamaan) terhadap variabel

terikat yaitu keputusan pembelian. Berikut adalah hasil uji F menggunakan SPSS versi

25:
Tabel D Hasil Uji Simultan (uji F)
ANOVA?
Model Sum of df Mean Square F Sig.
Squares

Regression 72.657 3 24.219 177.313 .000°

1 Residual 52.040 381 137

Total 124.697 384

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Content, Intensity, Valence of Opinion

Sumber : Data primer yang diolah (2019)
Dapat dilihat pada tabel 4.19 hasil uji F memiliki nilai signifikansi sebesar

0,000 kurang dari a. = 0,05 sehingga HO ditolak yang artinya electronic word of mouth

berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Dalam penelitian ini, peneliti memiliki tujuan untuk mengetahui mengenai bagaimana
electronic word of mouth yang diterapkan Shopee terhadap masyarakat Bandung, mengetahui
bagaimana keputusan pembelian yang terjadi di masyarakat Bandung di Shopee, mengetahui
seberapa besar pengaruh electronic word of mouth secara parsial mempengaruhi keputusan
pembelian yang ada di Shopee terhadap masyarakat Bandung, dan mengetahui seberapa besar
pengaruh electronic word of mouth secara simultan mempengaruhi keputusan pembelian yang

ada di Shopee terhadap masyarakat Bandung.

Dalam penelitian ini, data diperolen dari kuesioner yang disebarkan kepada 385
responden yaitu konsumen Shopee yang berdomisili di Kota Bandung. Dengan adanya data
kuesioner tersebut, maka hasil kuesioner tersebut diolah menggunakan uji simultan (uji f)
untuk mengetahui pengaruh electronic word of mouth secara simultan terhadap keputusan
pembelian konsumen Shopee yang berdomisili di Kota Bandung.

Berdasarkan hasil pengujian simultan pada tabel 4.16 diperoleh nilai signifikansi untuk
pengaruh electronic word of mouth secara simultan terhadap keputusan pembelian adalah
sebesar 0,000. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa HO ditolak dan H1

diterima, artinya electronic word of mouth yang terdiri dari intensity (X1), valence of opinion
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(X2), content (X3) berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian (Y), dan nilai
signifikan sebesar 0,000 yang kurang dari 0,05.

Dengan demikian, hal ini sejalan dengan hasil penelitian berjudul “Pengaruh e-WOM
(Electronic Word of Mouth) terhadap Keputusan Pembelian di agoda.com.” yang dilakukan
olen Ivan Sindunata, Bobby Alexander Wahyudi, yang memiiki hasil dimana Electronic
word of mouth mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian secara positif dan
signifikan. Dengan demikian, adanya e-WOM (Electronic Word of Mouth) yang baik dapat

mendorong terjadinya Keputusan Pembelian pada konsumen yang diteliti

V.Kesimpulan

1. Electronic word of mouth pada konsumen Shopee yang berdomisili di kota Bandung
berada pada kategori yang baik karena memiliki persentase sebesar 81,07%.
Electronic word of mouth ini dijabarkan melalui tiga variabel yaitu intensity (X1),
valence of opinion (X2), dan content (X3). Intensity (X1) memiliki persentase sebesar
79,85% yang berada dalam kategori baik sedangkan untuk valence of opinion
memiliki persentase sebesar 80,34% yang berada dalam kategori baik, dan untuk
content (X3) memiliki persentase sebesar 83,20% yang juga berada dalam kategori
baik. Hal tersebut menunjukkan bahwa keseluruhan electronic word of mouth
konsumen Shopee yang berdomisili di kota Bandung berjalan dengan baik.

2. Hasil dari analisis deskriptif menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen
Shopee yang berdomisili di kota Bandung berada pada kategori yang baik dengan
persentase sebesar 77,92%. Hal tersebut mengindikasikan bahwa konsumen sebelum
memutuskan membeli produk yang ada di Shopee melihat nilai keuntungan yang
sebanding dengan harga, mempertimbangkan rekomendasi dari konsumen lainnya,
dan berdasarkan informasi yang diberikan oleh Shopee.

3. Berdasarkan hasil pengujian pengaruh electronic word of mouth secara parsial
terhadap kinerja karyawan adalah terdapat pengaruh positif antara intensity (X1),
valence of opinion (X2), dan content (X3) terhadap keputusan pembelian (Y) pada
konsumen Shopee yang berdomisili di kota Bandung. Pengaruh tersebut adalah
sebesar 58,2% terhadap keputusan pembelian dan sisanya adalah 41,8% yang
merupakan faktor lain yang tidak diteliti pada penlitian ini.

4. Berdasarkan hasil pengujian pengaruh electronic word of mouth secara simultan
terhadap keputusan pembelian adalah terdapat pengaruh positif antara intensity (X1),

valence of opinion (X2), dan content (X3) terhadap keputusan pembelian (Y) pada
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konsumen Shopee yang berdomisili di kota Bandung. Hal tersebut dikarenakan nilai
signifikansinya ialah 0,000 yang kurang dari 0,05

Saran

Saran Praktis

1. Berdasarkan hasil penelitian mengenai electronic word of mouth yang telah dijabarkan
dalam dimensi intensity yang memperoleh nilai skor terendah ada pada faktor sering
mendapatkan informasi tentang produk yang di rekomendasikan di Shopee. Artinya
informasi tentang produk-produk yang di rekomendasikan yang memiliki banyak
kelebihan harus lebih banyak ditampilkan dan diberitahukan kepada konsumen guna
membantu memudahkan konsumen dalam mencari suatu produk sebelum akhirnya
memutuskan untuk membeli produk tersebut.

2. Berdasarkan hasil penelitian mengenai electronic word of mouth yang telah dijabarkan
dalam dimensi valence of opinion yang memperoleh nilai skor terendah ada pada
faktor mendapatkan rekomendasi positif tentang produk yang ada di Shopee dari
konsumen lain. Artinya Shopee harus bisa dapat meyakinkan konsumennya dalam
melakukan transaksi pembelian produk yang ada. Hal yang dapat ditingkatkan dan
diperhatikan adalah dari segi pelayanan, harga produk, kualitas, dll. Sehingga
konsumen mendapatkan kepuasan bertransaksi di Shopee yang pada akhirnya
memberi dampak kepada rekomendasi positif tentang produk yang ada di Shopee.

3. Berdasarkan hasil penelitian mengenai electronic word of mouth yang telah dijabarkan
dalam dimensi content yang memperoleh nilai skor terendah ada pada faktor
memperoleh informasi kualitas produk yang ada di Shopee. Artinya informasi tentang
kualitas barang yang ada harus lebih ditingkatkan lagi dengan adanya, pemberian
informasi yang detail tentang deskripsi produk dari segi penjual. Dari sisi konsumen
pun baiknya memberi ulasan produk yang telah dibeli, agar konsumen lain bisa
mendapatkan informasi tersebut.

4. Mengenai keputusan pembelian, rata-rata skor terendah diperoleh oleh faktor lebih
menyukai membeli produk di Shopee dibandingkan dengan e-commerce yang lainnya.
Artinya peta persaingan e-commerce harus terus diperhatikan oleh Shopee untuk
selalu bisa mengembangkan dan memajukan Shopee agar konsumen ingin terus
menggunakan Shopee untuk transaksi kebutuhannya dan content yang ditawarkan

Shopee juga harus lebih diperhatikan dan diperbaiki.
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Saran Akademis
1. Hasil penelitian ini dapat dipakai sebagai acuan bagi peneliti selanjutnya dengan
mempertimbangkan faktor-faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian
untuk mengembangkan penelitian. Serta dengan objek penelitian atau organisasi yang
berbeda dan dengan skala yang lebih besar lagi.
2. Semoga penelitian selanjutnya dapat melakukan penelitian menggunakan metode
penelitian yang berbeda seperti metode kualitatif agar memperkuat fenomena

penelitian.
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