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Abstract. This research aims to examine the influence of E-Wom, Brand Image and Influencers on Purchasing
Decisions at the Tokopedia Marketplace in DKI Jakarta. The population in this research is consumers who use
the Tokopedia marketplace in DKI Jakarta, totaling 205 people. The population in this research are consumers
who use the Tokopedia marketplace in Jabodetabek. Data analysis techniques used in this research include outer
model testing (Convergent Validity, Discriminate Validity, Composite Reability), inner model hypothesis testing
(R square value, Goodness of Fit Model boostraping), Data was collected by distributing questionnaires to
consumers and processed using a program Smart PLS 4.0. The results of this research show that E-Wom has a
positive and significant effect on purchasing decisions. Brand Image has a positive and significant effect on
Purchasing Decisions. Influencers have a positive and significant influence on purchasing decisions.
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengarunh E-Wom, Brand Image dan Inlfluencer terhadap
Keputusan Pembelian di Marketplace Tokopedia di DKI Jakarta. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen
yang menggunakan marketplace Tokopedia di DKI Jakarta yang berjumlah 205 orang. Populasi dalam penelitian
ini adalah konsumen yang menggunakan marketplace Tokopedia di Jabodetabek. Teknik analisis data yang
digunakan dalam penelitian ini meliputi uji outer model (Convergent Validity, Discriminat Validity, Composite
Reability), Uji hipotesis inner model (Nilai R square, Goodness of Fit Model boostraping), Data dikumpulkan
dengan membagikan kuisioner kepada konsumen dan diolah menggunakan program Smart PLS 4.0. Hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa E-Wom berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Inlfluencer berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Kata kunci: E-Wom, Brand Image, Influencer dan Keputusan Pembelian.

1. LATAR BELAKANG
Perkembangan teknologi yang semakin pesat telah memudahkan berbagai aktivitas

manusia, termasuk dalam transaksi jual beli online. Internet sebagai salah satu
perkembangan teknologi yang pesat memungkinkan konsumen untuk membeli produk atau
layanan dari situs belanja online tanpa harus pergi ke toko. Secara singkat Singkatnya,
konsumen hanya perlu membuka aplikasi lalu memilih barang atau jasa yang diinginkan
tanpa harus datang ke toko. Toko online memungkinkan konsumen untuk memilih produk
yang berbeda dan membandingkan produk yang sama dengan merek yang berbeda.
Indonesia merupakan salah satu dari enam teratas pengguna internet tertinggi di dunia.

Mengingat di Indonesia penggunaan internet sudah menjadi kebutuhan untuk berbagai
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keperluan. Peningkatan jumlah pengguna internet di Indonesia merupakan yang terbesar di
Asia Tenggara.

Berdasarkan laporan Digital 2022 July Global Statshot yang dikeluarkan oleh Data
We Are Social Indonesia berada di urutan keenam dengan persentase 58,3% masyarakat
melakukan belanja online dalam sepekan. Berdasarkan data Internet World Stats, Indonesia
berada di urutan ketiga dengan 212,35 juta pengguna internet dengan persentase sebesar
76,5% dari total penduduknya serta berada di urutan keenam dengan 58,3% masyarakat
berbelanja online setiap pekannya. Kunjungan ke situs e-commerce di Indonesia sempat
turun pada Januari-Februari 2023. Namun, pada Maret 2023 trennya naik lagi, bersamaan
dengan datangnya bulan Ramadan 1444 Hijriah. Hal itu terjadi pada sejumlah e-commerce
dengan pengunjung terbesar di Indonesia, yakni Shopee, Tokopedia, Lazada, dan Blibli.
Frekuensi masyarakat untuk berbelanja online di e-commerce cenderung meningkat dalam
beberapa waktu terakhir, terlebih saat pandemi Covid-19 melanda. Belanja di e-commerce
dinilai sangat praktis dan mudah sehingga membuat banyak masyarakat lebih memilih

berbelanja online daripada datang langsung ke toko.
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Gambar 1. Pengguna E-Commerce di Indonesia 2022
Sumber: Adi Ahdiat, Databoks 2022
Berdasarkan gambar 1.1 Menurut data Similar Web, sepanjang Maret 2023 situs
Shopee mendapat 159 juta kunjungan, naik sekitar 10% dibanding bulan sebelumnya.
Jumlah pengunjung situs Tokopedia juga naik sekitar 6%. Pengunjung situs Lazada
meningkat 13% dan pengunjung situs Blibli meningkat sebesar 5%. Namun, berbeda pada
Bukalapak. Pada Maret 2023 situs Bukalapak meraih 17,1 juta kunjungan, masih sama
dengan bulan sebelumnya seperti terlihat pada grafik. Perkembangan e-commerce di
Indonesia di dukung oleh data analisis Ernst & Young menunjukkan bisnis online di

Indonesia berkembang sebesar 40% setiap tahunnya. Pertumbuhan ini dibarengi dengan

168 MASTER MAJEMENN - VOLUME. 2, NO. 2 MEI 2024



e-ISSN: 3025-7433; p-ISSN: 3025-7441, Hal 167-176

berbagai faktor yang dapat menarik minat konsumen untuk melakukan keputusan
pembelian pada e-commerce tertentu. Faktor-faktor tersebut diantaranya seperti strategi
promosi, kecepatan dan ketepatan pelayanan, variasi produk yang diberikan, harga yang
bersaing, dan kepercayaan yang diberikan kepada konsumen.

. KAJIAN TEORITIS
Keputusan Pembelian. Menurut Kotler et al., (2022), Keputusan pembelian

merupakan alternatif keputusan yang memungkinkan konsumen untuk memutuskan apakah
akan membeli produk yang ditawarkan atau tidak. Sedangkan menurut Menurut Nadila &
Usman (2020), keputusan pembelian adalah proses pengambilan keputusan untuk membeli
suatu produk, termasuk memutuskan apakah akan membeli produk tersebut atau tidak.

E-Wom. Menurut Chaffey (2019) Electronic word of mouth ialah sebutan yang
dipergunakan pada penelitian akademik terkait berdialog secara digital, komentar sampai
dialog pada pasar konsumen atau para praktisi pemasaran digital juga termasuk acapkali
memakai jaringan media sosial dan blog hanya sekedar bisa melibatkan sasaran audiens
mereka dari obrolan menggunakan Electronic Word of Mouth yang dengan cara singkat
bisa diartikan Electronic Word of Mouth yaitu wadah pada melakukan dialog yang
berlangsung di dunia maya terkait pendapat seorang menggunakan sasaran Aundience nya.
Menurut Noviana & Khuzaini (2022) yang menjelaskan bahwa Electronic Word of Mouth
(E-WOM) merupakan suatu gagasan baru bagi bidang komunikasi khususnya dalam
komunikasi pemasaran, dimana hingga kini masing-masing individu dapat silih berganti
dalam bertukar informasi berdasarkan pengalaman pribadinya baik positif maupun negatif
melalui media online.

Brand Image. Menurut Kotler et al. (2022:30) Citra merek adalah persepsi konsumen
terhadap merek sebagai refleksi dari asosiasi yang ada di pikiran atau benak konsumen.
Sedangkan Menurut Sari Dewi et al. (2020), Brand Image merupakan cara padang
konsumen terhadap suatu merek sebagai sebuah gambaran dari apa yang ada dalam pikiran
atau benak konsumen terhadap suatu merek.

Influencer. Menurut Anjani et al., (2020) Influencer merupakan seseorang yang
memiliki kemampuan untuk memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian dari
audiens sasarannya melalui kompetensi, status, kredibilitas, reputasi atau hubungannya
dengan audiensnya. Menurut Jin dan Phua (2020) “Jumlah pengikut di media sosial
instagram yang tinggi menyiratkan bahwa banyak orang tertarik pada akun tertentu,

misalnya mereka yang berlangganan pembaruannya”. Orang-orang juga mengandalkan
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isyarat ini untuk menilai popularitas seseorang pengguna yang dianggap lebih menarik,

dapat dipercaya, mudah di dekati dan memiliki karakteristik yang di inginkan secara sosial.

3. METODE PENELITIAN
Penelitian ini dimulai dengan mengidentifikasi masalah yang akan diteliti. Setelah

itu, masalah tersebut dirumuskan dan didefinisikan dengan jelas. Untuk memperoleh
pemahaman yang lebih baik tentang masalah tersebut, Melakukan studi dengan
mempelajari buku-buku referensi dan hasil penelitian terdahulu yang relevan.menentukan
hipotesis yang merupakan jawaban sementara dari masalah yang di teliti, menentukan
metode pengumpulan data , menentukan metode analisi data ,Setelah analisis selesai, hasil
penelitian disimpulkan. Temuan dan kesimpulan dari penelitian ini dijelaskan dengan jelas
dan secara logis. Penelitian ini dilakukan dalam rentang waktu dari bulan November 2023
sampai April 2024, dan dilaksanakan di Kota Jakarta. Untuk mendapatkan informasi dan
data yang diperlukan dalam penyusunan skripsi, maka penelitian ini berfokus untuk
menguji bagaimana Pengaruh E-Wom, Brand Image dan Influencer Terhadap Keputusan
Pembelian Pada Tokopedia, adapun objek yang digunakan pada penelitian ini adalah
pelanggan yang pernah melakukan pembelian pada Tokopedia.

Menurut Sekaran & Bougie (2020), populasi penelitian adalah wilayah generalisasi
yang terdiri atas: objek/subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang
diterapkan oleh peneliti untuk mempelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Dari
pengetian yang sudah di jelaskan populasi penelitian yang akan dilakukan adalah konsumen
pada Marketplace Tokopedia yang yang berdomisili di DKI Jakarta.

Penentuan jumlah sampel yang di gunakan dalam penelitian ini menggunakan
pernyataan Hair (2014), ukuran responden yang ideal dan representatif adalah tergantung
pada jumlah semua indikator pada variabel dikalikan 5-10 jumlah parameter yang
diestimasi. Rumus Hair digunakan karena ukuran populasi yang belum diketahui dengan
pasti. Pada penelitian ini, peneliti menggunakan 5 kali jumlah parameter estimasi.
Berdasarkan penjelasan tersebut maka penulis menetapkan jumlah sampel sebagai berikut.
Jumlah Sampel = 5 x n (parameter yang diestimasi). Jumlah sampel = 5 x 41 = 205, Jadi
jumlah sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah 205 sampel.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Penelitian. Penelitian ini bertujuan untuk menguji Pengaruh E-Wom, Brand

Image dan Influencer Terhadap Keputusan Pembelian Pada Tokopedia. Proses

pengumpulan data dilakukan melalui instrumen kuesioner penelitian yang disebarkan pada
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responden berjumlah 205 responden. Setelah dilakukan penyebaran kuesioner, diketahui

bahwa kuesioner yang disebar kepada responden penelitian sebanyak 205 responden secara

Online.
Tabel 1. Hasil Uji Validitas
E-Wom Brand Image Influencer ggg%t;?:;] Keterangan
(X1) (X2) (X3) v)
EW 1 0.827 0.602 0.615 0.635 Valid
EW 2 0.832 0.638 0.632 0.656 Valid
EW 3 0.802 0.618 0.625 0.612 Valid
EW 4 0.848 0.624 0.622 0.620 Valid
EW 5 0.820 0.626 0.625 0.631 Valid
EW 6 0.862 0.669 0.672 0.704 Valid
EW 7 0.833 0.628 0.604 0.681 Valid
EW 8 0.826 0.612 0.628 0.630 Valid
EW 9 0.836 0.653 0.656 0.674 Valid
Bl 1 0.576 0.824 0.540 0.614 Valid
Bl 2 0.642 0.862 0.586 0.618 Valid
Bl 3 0.659 0.846 0.607 0.634 Valid
Bl 4 0.670 0.830 0.601 0.637 Valid
BI5 0.594 0.846 0.605 0.587 Valid
Bl 6 0.614 0.831 0.620 0.610 Valid
Bl 7 0.633 0.809 0.602 0.590 Valid
Bl 8 0.638 0.823 0.567 0.602 Valid
Bl 9 0.678 0.822 0.640 0.623 Valid
Bl 10 0.638 0.833 0.594 0.624 Valid
Bl 11 0.647 0.835 0.633 0.630 Valid
Bl 12 0.570 0.820 0.584 0.545 Valid
Bl 13 0.602 0.834 0.572 0.603 Valid
Bl 14 0.656 0.821 0.568 0.607 Valid
Bl 15 0.626 0.837 0.610 0.629 Valid
IN 1 0.664 0.622 0.850 0.620 Valid
IN 2 0.587 0.569 0.827 0.560 Valid
IN 3 0.657 0.612 0.849 0.620 Valid
IN 4 0.598 0.585 0.853 0.586 Valid
IN 5 0.676 0.630 0.832 0.670 Valid
IN 6 0.652 0.593 0.862 0.583 Valid
IN 7 0.617 0.595 0.861 0.559 Valid
IN 8 0.631 0.597 0.841 0.617 Valid
IN9 0.672 0.606 0.838 0.609 Valid
IN 10 0.651 0.607 0.852 0.635 Valid
IN 11 0.624 0.627 0.823 0.575 Valid
KP 1 0.648 0.607 0.618 0.860 Valid
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KP 2 0.672 0.651 0.654 0.853 Valid
KP 3 0.666 0.598 0.580 0.851 Valid
KP 4 0.641 0.636 0.633 0.859 Valid
KP 5 0.670 0.647 0.615 0.878 Valid
KP 6 0.690 0.637 0.592 0.842 Valid
KP 7 0.679 0.609 0.584 0.829 Valid

Hasil pengujian convergent validity pada tabel 1 diatas menunjukan bahwa semua

indikator telah memenuhi persyaratan convergent validity karena memiliki nilai loading

factor diatas 0,50 sehingga dapat dikatakan indikator-indikator tersebut sudah valid.
Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

. Cronbach's | Composite | Composite
Variabel alpha | reliability | reliability | ' cterangan
E-Wom (X1) 0.944 0.945 0.953 Reliable
Brand Image (X2) 0.968 0.968 0.971 Reliable
Influencer (X3) 0.960 0.960 0.965 Reliable
Keputusan Pembelian (Y) 0.938 0.938 0.949 Reliable

Berdasarkan Tabel 2 menunjukan bahwa hasil pengujian composite reliability dan

cronbach’s alpha menunjukan nilai yang memuaskan, karena seluruh variabel laten

memiliki nilai composite reliability dan cronbach’s alpha > 0,70. Hal ini berarti seluruh

variabel laten dikatakan reliabel.
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Gambar 2. Hasil Uji Boostrapping

Pengaruh E-Wom terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan uji hipotesis pada penelitian ini diperoleh hasil T-statistic sebesar

3.461, nilai original sample sebesar 0.425, dan nilai P Values sebesar 0.001. Nilai T-
statistic lebih besar dari nilai T-table 1.98, nilai original sample menunjukan nilai
positif, dan pada P Values menunjukan nilai yang kurang dari 0.05. Hasil ini
menunjukan bahwa E-Wom berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan uji hipotesis pada penelitian ini diperoleh hasil T-statistic sebesar

2.457, nilai original sample sebesar 0.268, dan nilai P Values sebesar 0.014. Nilai T-
statistic lebih besar dari nilai T-table 1.98, nilai original sample menunjukan nilai
positif, dan pada P Values menunjukan nilai yang kurang dari 0.05. Hasil ini
menunjukan bahwa brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian.
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c. Pengaruh Influencer terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan uji hipotesis pada penelitian ini diperoleh hasil T-statistic sebesar

2.114, nilai original sample sebesar 0.202, dan nilai P Values sebesar 0.035. Nilai T-
statistic lebih besar dari nilai T-table 1.98, nilai original sample menunjukan nilai
positif, dan pada P Values menunjukan nilai yang kurang dari 0.05. Hasil ini
menunjukan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian.

5. KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan. Berdasarkan hasil dari pembahasan sebelumnya maka dapat diperoleh

kesimpulan dari penelitian ini sebagai berikut: (1) E-Wom berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Tokopedia. Hasil ini mendukung hipotesis
awal yang dibangun penulis pada penelitian ini. Jadi dapat disimpulkan ulasan yang dibuat
oleh konsumen dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen lainnya sehingga
akan meningkatkan Keputusan Pembelian pada Tokopedia. (2) Brand Image berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Tokopedia. Hasil ini mendukung
hipotesis awal yang dibangun penulis pada penelitian ini. Jadi dapat disimpulkan dengan
Citra Merek yang baik akan meningkatkan kepercayaan konsumen kepada Tokopedia
sehingga akan meningkatkan Keputusan Pembelian pada Tokopedia. (3) Influencer
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Tokopedia. Hasil
ini mendukung hipotesis awal yang dibangun penulis pada penelitian ini. Jadi dapat
disimpulkan Dengan adanya Influencer akan meningkatkan kepercayaan konsumen pada
Tokopedia dan akan meningkatkan Keputusan Pembelian pada konsumen.

Saran. Berdasarkan kesimpulan di atas dapat dikemukakan beberapa saran sebagai
berikut : (1) Berdasarkan hasil pada variabel E-Wom dengan mean terendah pada
pernyataan yaitu , Setiap fitur layanan aplikasi Tokopedia menjamin keamanan pengguna”
maka dari itu Perusahaan di sarankan untuk meningkatkan fitur layanan aplikasi Tokopedia
untuk menjamin keamanan Pengguna. (2) Berdasarkan hasil pada variabel Brand Image
dengan mean terendah pada pernyataan yaitu “Saya mengapresiasi layanan pengiriman
cepat yang di sediakan oleh Tokopedia”, Oleh karena itu Perusahaan di saran kan untuk
meningkatkan kualitas pada pelayanan pengiriman nya. (3) Berdasarkan hasil pada variabel
Influencer dengan mean terendah pada pernyataan yaitu “Jumlah pengikut dan interaksi
tinggi pada akun influencer di Tokopedia mengindikasikan bahwa mereka memiliki status

yang tinggi di dunia maya “, oleh karena itu Perusahaan di sarankan untuk memilih dan
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mengidentifikasi Influencer yang tepat, melakukan campaign atau colaborasi dengan

jangka yang Panjang dan melakukan kampanye yang kreatif.
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