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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi dan menganalisis pengaruh electronic word of 

mouth (E-WOM) dan kepercayaan Pelanggan terhadap keputusan pembelian konsumen melalui e-

commerce Shopee (studi kasus: MJS Grosir di Babelan). Metodologi penelitian yang digunakan adalah 

pendekatan kuantitatif asosiatif. Penelitian ini menggunakan teknik pengambilan sampel insidental, dengan 

menggunakan ukuran sampel sebanyak 67 responden. Responden adalah konsumen yang telah melakukan 

pembelian online melalui aplikasi Shopee. Data untuk penelitian ini dikumpulkan dengan pemberian 

kuesioner, tinjauan pustaka yang luas, dan analisis data langsung menggunakan SPSS versi 25. Teknik 

analisis data yang digunakan meliputi uji asumsi konvensional, uji regresi linier berganda, dan uji hipotesis. 

Temuan penelitian menunjukkan bahwa baik electronic word-of-mouth (E-WOM) dan kepercayaan 

pelanggan memiliki dampak yang baik dan substansial terhadap pilihan pembelian konsumen. Faktor-faktor 

electronic word-of-mouth (E-WOM) dan kepercayaan pelanggan memiliki dampak yang nyata pada 

keputusan pembelian konsumen saat menggunakan platform e-commerce Shopee (studi kasus: MJS Grosir 

di Babelan). 

 

Kata kunci: E-WOM, Kepercayaan Pelanggan, dan Keputusan Pembelian 

 

Abstract: The purpose of this study is to examine the impact of electronic word of mouth (E-WOM) and 

customer trust on consumer purchasing behavior using the Shopee e-commerce platform. The case study 

focuses on MJS Grosir in Babelan. This study uses an associative quantitative method, utilizing an 

incidental sampling strategy with a sample size of 67 respondents. These respondents are consumers who 

have made online purchases through the Shopee program. Research data were collected using surveys, 

literature reviews, and direct data processing using SPSS version 25. The data analysis approach used 

includes conventional assumption tests, multiple linear regression tests, and hypothesis testing. The 

findings show that the E-WOM and consumer trust variables have a good and important impact on 

purchasing decisions. The electronic word-of-mouth (E-WOM) and customer trust factors have a 

significant impact on consumer purchasing decisions through the Shopee e-commerce platform at the same 

time (case study: MJS Grosir in Babelan).  

 

Keywords: E-WOM, Customer Trust, and Purchasing Decisions 

 

1. Pendahuluan 

Kemajuan teknologi telah memfasilitasi transmisi informasi yang cepat dan 

meningkatkan mobilitas, terutama di bidang perdagangan dan pemasaran, berkat 

munculnya e-commerce. Banyak perusahaan telah memanfaatkan peluang ini untuk 

memperluas bisnis online mereka, mengingat internet kini menjadi bagian integral dari 

kehidupan sehari-hari.Internet kini dianggap sebagai lingkungan baru bagi manusia, di 

mana hampir semua aktivitas manusia terhubung dengannya. Beberapa ahli bahkan 
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menggambarkan internet sebagai dunia kedua bagi manusia karena begitu banyak aspek 

kehidupan yang kini tergantung pada koneksi internet. (EIndahningrum & lia dwi jayanti, 

2020) 

Perkembangan teknologi pada saat ini untuk teknologi informasi  berkembang 

sangat pesat. Databoks melaporkan bahwa Indonesia diproyeksikan akan memiliki 

tingkat pertumbuhan e-commerce tertinggi di dunia pada tahun 2024. ECDB, lembaga 

penelitian e-commerce asal Jerman, memprediksi bahwa Indonesia akan mengalami 

pertumbuhan e-commerce terbesar secara global pada tahun 2024, dengan tingkat 

pertumbuhan sebesar 30,5%. Statistik ini melampaui rata-rata pertumbuhan global 

sebesar 10,4% lebih dari tiga kali lipat. 

E-commerce adalah sistem aplikasi yang memfasilitasi transaksi jual-beli barang 

dan jasa melalui internet.serta melakukan transfer uang secara online. Dalam konteks ini, 

konsumen dapat memperoleh produk atau layanan dari berbagai tempat di dunia, membeli 

barang bahkan di luar jam kerja normal, atau memperoleh produk yang tidak tersedia di 

daerah tempat tinggal mereka. Di samping itu, e-commerce juga menyediakan 

kemudahan berbelanja bagi konsumen dengan memungkinkan mereka untuk berbelanja 

secara daring tanpa perlu mengunjungi toko fisik.Di sisi lain, Electronic Word of Mouth 

(E-WOM) adalah bentuk dari opini atau testimoni yang diberikan oleh konsumen 

terhadap produk atau layanan tertentu, yang kemudian dibagikan kepada konsumen 

lainnya melalui platform online. Melalui promosi dari mulut ke mulut secara elektronik 

(E-WOM), pengguna dapat mengakses informasi yang lebih tepat dan terperinci 

mengenai barang atau jasa tertentu, dengan mengandalkan pengalaman langsung dan 

ulasan dari konsumen lain. Ulasan dan testimoni konsumen yang dibagikan melalui 

promosi dari mulut ke mulut secara elektronik (E-WOM) dapat berdampak signifikan 

terhadap reputasi perusahaan atau produk dan juga memiliki kekuatan untuk 

memengaruhi pilihan pembelian konsumen di masa mendatang. Oleh karena itu, promosi 

dari mulut ke mulut secara elektronik (E-WOM) memiliki dampak substansial dalam 

membentuk persepsi konsumen dan memengaruhi keputusan pembelian dalam ranah e-

commerce.(Yulindasari & Fikriyah, 2022) 

Dalam konteks evolusi teknologi dan peran internet yang semakin penting dalam 

kehidupan sehari-hari, e-commerce telah menjadi pilar utama dalam perekonomian 

global. Perusahaan e-commerce seperti Shopee memanfaatkan infrastruktur internet 
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untuk menjangkau pelanggan secara luas, memfasilitasi transaksi online yang mudah dan 

nyaman. Namun, keberhasilan e-commerce tidak hanya mengandalkan pada teknologi 

semata, namun juga pada aspek manusia yang memengaruhi persepsi dan keputusan 

pembelian konsumen. 

Salah satu aspek krusial dalam pengambilan keputusan konsumen adalah 

Electronic Word of Mouth (E-WOM), yang mencakup ulasan, testimoni, dan 

rekomendasi dari pengguna lain dalam platform e-commerce. E-WOM  melakukan peran 

sentral dalam membentuk persepsi dan kepercayaan pelanggan terhadap merek dan 

produk yang bersangkutan. Dalam konteks Shopee, pengaruh E-WOM dapat diamati 

dalam jumlah ulasan positif, tingkat interaksi konsumen dengan ulasan tersebut, dan 

konversi dari rekomendasi produk. 

Dalam konteks e-commerce Shopee, E-WOM dapat berupa ulasan, komentar, 

atau review yang diberikan oleh pelanggan setelah mereka membeli produk pada platform 

Shopee. Informasi ini kemudian dapat diakses oleh konsumen lain yang sedang mencari 

informasi sebelum membeli produk. Dalam beberapa penelitian sebelumnya, E-WOM 

telah terbukti berpengaruh besar terhadap keputusan pembelian konsumen di platform e-

commerce seperti Shopee. 

Tujuan penulis dalam penelitian ini adalah untuk menyelidiki dampak electronic 

word of mouth (E-WOM) terhadap kepercayaan konsumen dan keputusan pembelian 

dengan memfokuskan pada MJS Grosir sebagai subjek, dikarenakan Keberhasilan MJS 

Grosir dalam memanfaatkan E-WOM, terbukti dari ribuan ulasan positif dan pengikut 

setia, menunjukkan bagaimana E-WOM yang efektif dapat membangun reputasi kuat dan 

meningkatkan penjualan. 

Penelitian ini akan mengkaji bagaimana ulasan dan penilaian pelanggan di Shopee 

mempengaruhi persepsi kepercayaan dan keputusan pembelian. Selain itu, penelitian ini 

akan meneliti strategi yang digunakan MJS Grosir untuk mengelola E-WOM dan 

membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan. Hasilnya diharapkan memberikan 

wawasan bagi UMKM lain tentang pentingnya E-WOM dalam strategi pemasaran digital. 

Penelitian yang dilakukan oleh Mazwar & Kuleh (2023). Mengemukakan bahwa 

dampak variabel E-WOM terhadap keputusan pembelian tidak begitu signifikan, 

terutama karena faktor penunjang dari E-WOM.,sedangkan penelitian yang dilakukan 
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oleh EIndahningrum & lia dwi jayanti (2020) menegaskan bahwa Electronic Word of 

Mouth memiliki dampak secara signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki pengaruh electronic word of mouth (E-

WOM) dan tingkat kepercayaan pelanggan terhadap keputusan pembelian konsumen 

pada platform Shopee, dengan menggunakan MJS Grosir sebagai studi kasus. Penulis 

ingin mengetahui apakah E-WOM memiliki dampak lebih besar pada konsumen dengan 

tingkat kepercayaan tinggi terhadap Shopee. 

Penelitian ini diharapkan memberikan wawasan tentang bagaimana E-WOM 

mempengaruhi perilaku pembelian di lingkungan digital, khususnya di Shopee. Dengan 

memperoleh pemahaman lebih mendalam tentang korelasi antara promosi dari mulut ke 

mulut secara elektronik (E-WOM), kepercayaan pelanggan, dan keputusan pembelian, 

perusahaan dapat merumuskan taktik pemasaran yang inventif dan membina hubungan 

yang lebih mendalam dengan pelanggan di bidang perdagangan elektronik. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2016:177) dikutip Amalia & Yulianthini (2022), 

Tindakan konsumen dalam memilih, membeli, memanfaatkan, dan memenuhi keinginan 

serta kebutuhan mereka merupakan bagian dari keputusan pembelian mereka. Berbagai 

elemen, baik internal maupun eksternal, memengaruhi prosedur ini. Faktor lingkungan, 

variasi individu, dan proses mental semuanya dianggap sebagai faktor internal. 

Menurut Alma (2018) dalam Mazwar & Kuleh (2023), konsumen akan menilai 

atau mengesampingkan suatu produk berdasarkan sejauh mana informasi tentang produk 

tersebut sesuai dengan preferensi dan  kebutuhan mereka. Jika informasinya tidak sesuai, 

mereka cenderung tidak memperhatikan produk tersebut, sehingga menekankan 

pentingnya kesesuaian informasi dengan harapan konsumen. Sebaliknya, menurut Wijaya 

(2011) dalam Mazwar & Kuleh (2023), Keputusan pembelian konsumen merupakan 

tahap awal dari proses evaluasi yang kompleks, melibatkan pengumpulan informasi, 

penilaian berbagai pilihan, dan pembentukan preferensi berdasarkan faktor-faktor seperti 

kualitas, harga, merek, dan kebutuhan individu. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2016:177) dikutip Amalia & Yulianthini (2022), 

Tindakan konsumen dalam memilih, membeli, memanfaatkan, dan memenuhi keinginan 

serta kebutuhan mereka merupakan bagian dari keputusan pembelian mereka. Berbagai 

elemen, baik internal maupun eksternal, memengaruhi prosedur ini. Faktor lingkungan, 

variasi individu, dan proses mental semuanya dianggap sebagai faktor internal. 
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Menurut Alma (2018) dalam Mazwar & Kuleh (2023), konsumen akan menilai 

atau mengesampingkan suatu produk berdasarkan sejauh mana informasi tentang produk 

tersebut sesuai dengan preferensi dan  kebutuhan mereka. Jika informasinya tidak sesuai, 

mereka cenderung tidak memperhatikan produk tersebut, sehingga menekankan 

pentingnya kesesuaian informasi dengan harapan konsumen. Sebaliknya, menurut Wijaya 

(2011) dalam Mazwar & Kuleh (2023), Keputusan pembelian konsumen merupakan 

tahap awal dari proses evaluasi yang kompleks, melibatkan pengumpulan informasi, 

penilaian berbagai pilihan, dan pembentukan preferensi berdasarkan faktor-faktor seperti 

kualitas, harga, merek, dan kebutuhan individu. 

Tujuan mengidentifikasi dan memilih barang atau jasa adalah untuk memenuhi 

keinginan pelanggan dan membuat mereka senang. Menurut Peter & Olson (2013) dalam 

Nur & Octavia (2022), keputusan pembelian melibatkan proses integrasi yang 

mengevaluasi berbagai alternatif perilaku dan memilih salah satunya sebagai keputusan 

akhir. Proses yang dilalui pelanggan untuk mencapai pilihan akhir dikenal sebagai 

keputusan pembelian. Sebelum melakukan pembelian, banyak konsumen memeriksa 

ulasan dan peringkat untuk memastikan produk tersebut cocok untuk mereka. Saat 

memutuskan untuk membeli sesuatu, konsumen harus mempertimbangkan dengan 

cermat berbagai faktor dan pilihan barang yang tersedia (Purnamawati & Satvika, 2022) 

Menurut Kotler dan Keller (2016:135) dalam Erna (2022), mengemukakan bahwa 

Sebuah perusahaan dapat mencapai tujuan pemasarannya dengan bantuan E-WOM, 

sebuah strategi pemasaran daring yang memanfaatkan kekuatan promosi dari mulut ke 

mulut. Pemasaran yang menyebar dengan cepat, seperti virus yang menyebar, adalah cara 

di mana konsumen berbagi informasi tentang produk dan layanan perusahaan 

menggunakan berbagai format seperti audio, video, dan tulisan. Melalui E-WOM, 

pengguna internet dapat mengkomunikasikan pesan kepada orang lain melalui jaringan 

sosial, memperluas pengetahuan publik tentang produk dan jasa yang belum dikenal atau 

belum dijumpai sebelumnya. 

Menurut Hening Thurau et.,al (2004) dalam EIndahningrum & lia dwi jayanti 

(2020) , Konsep "electronic word of mouth" (eWOM) merujuk pada fenomena di mana 

pendapat mengenai suatu produk, baik itu positif maupun negatif, tersebar luas melalui 

internet oleh calon pelanggan atau mantan pelanggan. Dalam konteks ini, pendapat 

tersebut memiliki potensi besar untuk mempengaruhi bagaimana orang lain 
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mempersepsikan dan memutuskan untuk membeli produk tersebut. Informasi ini 

disebarkan kepada banyak orang dengan cepat dan efisien melalui platform online. 

Pentingnya eWOM terletak pada kepercayaan tinggi yang biasanya dimiliki oleh 

konsumen terhadap rekomendasi dari kerabat, teman, atau kolega mereka. Rekomendasi 

ini dari sumber yang dikenal secara pribadi dianggap lebih meyakinkan dibandingkan 

dengan promosi langsung dari merek atau perusahaan. Karena hal ini, eWOM kerap kali 

menjadi pertimbangan utama pelanggan saat mereka melakukan pembelian. 

Kesimpulannya eWOM adalah ketika orang berbagi pendapat atau pengalaman 

seseorang tentang produk atau layanan di internet. Ini bisa dalam bentuk ulasan, 

rekomendasi, atau percakapan di media sosial atau forum. EWOM mempengaruhi cara 

orang melihat produk dan merek, serta bisa memengaruhi keputusan mereka dalam 

membeli 

Dalam era digital ini, konsumen semakin aktif menggunakan media online untuk 

berbagi pengalaman mereka mengenai produk atau layanan yang mereka gunakan. 

Mereka tidak hanya membagikan pengalaman pribadi, tetapi juga menggunakan 

pengalaman orang lain sebagai referensi dalam proses pembelian mereka. Sebelum 

membuat keputusan akhir, konsumen sering mencari informasi dari berbagai sumber, 

termasuk ulasan dan testimoni online. Dalam konteks ini, penting bagi merek dan 

perusahaan untuk memahami dan mengelola reputasi mereka secara online. Ini 

melibatkan pemantauan dan tanggapan terhadap eWOM yang muncul, baik positif 

maupun negatif. 

Dengan memahami kekuatan eWOM dan bagaimana hal itu dapat memengaruhi 

persepsi dan perilaku konsumen, merek dapat mengambil langkah-langkah untuk 

meningkatkan citra merek mereka dan membangun hubungan yang lebih positif dengan 

konsumen. Oleh karena itu, eWOM tidak hanya sekadar fenomena digital, tetapi juga 

merupakan faktor yang signifikan dalam strategi pemasaran dan manajemen merek di era 

digital ini. 

Goldsmith (2008) menyajikan gagasan yang menggambarkan E-WOM sebagai 

bentuk interaksi sosial yang terjadi secara digital, terutama melalui internet atau platform 

elektronik, yang memungkinkan pengguna web untuk saling berbagi informasi terkait 

produk yang mereka beli secara online. Dalam kerangka pandangan yang lebih luas, 

Gruen, seperti yang diungkapkan dalam penelitian yang dikutip oleh Priansa (2017) 
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dalam Abelista (2022), menekankan bahwa E-WOM merupakan medium komunikasi di 

mana konsumen dapat berbagi pengalaman dan informasi tentang produk atau layanan 

tanpa harus memiliki hubungan pribadi sebelumnya atau bertemu secara langsung. Hal 

ini menciptakan jaringan informasi yang luas dan kolaboratif di lingkungan digital. 

Perusahaan semakin mengandalkan komunikasi elektronik dari mulut ke mulut 

(E-WOM) untuk menyebarkan informasi produk kepada konsumen. Dalam lingkungan 

internet yang luas, E-WOM memungkinkan informasi ini tersebar dengan lebih relevan 

dan mudah diakses oleh konsumen. Pentingnya kepercayaan konsumen terletak pada 

kenyataan bahwa dalam konteks online, interaksi langsung tidak selalu terjadi. Akibatnya, 

bisnis harus mahir dalam mendapatkan dan menjaga kepercayaan pelanggan melalui 

komunikasi internet.  

Dalam era yang semakin terhubung secara digital, electronic word of mouth juga 

berperan sebagai dasar bagi konsumen untuk membentuk persepsi mereka terhadap 

merek atau produk tertentu. Melalui review, testimoni, dan rekomendasi yang tersebar 

luas di berbagai platform online, konsumen memiliki akses yang lebih besar untuk 

mengumpulkan informasi sebelum mereka membuat keputusan pembelian. Oleh karena 

itu, perusahaan harus memastikan bahwa pesan-pesan yang mereka komunikasikan 

secara elektronik tidak hanya meyakinkan, tetapi juga autentik dan relevan bagi 

konsumen. Hal ini menegaskan bahwa dalam era digital ini, kepercayaan tidak hanya 

tentang membangun reputasi merek, tetapi juga tentang mempertahankan hubungan yang 

kuat dengan konsumen melalui saluran komunikasi elektronik. 

Menurut Martinez & Bosque (2013) dalam Amalia & Yulianthini (2022), 

kepercayaan adalah keyakinan konsumen terhadap penyedia produk atau jasa dalam 

memenuhi kebutuhan jangka panjang mereka. Dalam berbagai jenis bisnis, membangun 

kepercayaan menjadi kunci keberhasilan. Contohnya, dengan membangun kepercayaan 

konsumen, mereka lebih cenderung menggunakan produk atau layanan yang ditawarkan 

dengan senang hati.  

Kepercayaan konsumen terhadap sebuah platform belanja online timbul ketika 

mereka merasa tertarik dengan kebutuhan mereka dan ingin mengetahui bagaimana 

kebutuhan tersebut dapat dipenuhi. Sebelum melakukan pembelian online, konsumen 

cenderung memberikan perhatian ekstra terhadap sumber informasi yang mereka peroleh 
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sebagai referensi, dan pengaruh yang signifikan dari setiap sumber tersebut dapat 

berdampak pada keputusan pembelian mereka (Maulana, 2019). 

Setiap bisnis berusaha untuk mendapatkan kepercayaan pelanggannya. Konsumen 

cenderung akan kembali membeli dari suatu bisnis dan merekomendasikannya kepada 

orang lain jika mereka memiliki kepercayaan pada merek atau perusahaan tersebut. Selain 

itu, kepercayaan konsumen juga berkontribusi dalam menciptakan citra positif yang akan 

tersebar luas, meningkatkan reputasi merek, dan pada akhirnya memperkuat loyalitas 

pelanggan. Dengan kata lain, membangun dan menjaga kepercayaan konsumen 

merupakan salah satu kunci utama untuk kesuksesan dalam menjalankan bisnis.(Safitri, 

2022) 

Kepercayaan yang dimiliki oleh konsumen memainkan peran krusial dalam 

membentuk sikap mereka terhadap pembelian, terutama dalam konteks e-commerce. 

Kepercayaan ini mencakup keyakinan konsumen terhadap penjual. Ini berarti bahwa 

ketika konsumen merasa percaya terhadap penjual, mereka lebih cenderung untuk 

melakukan pembelian. Definisi kepercayaan ini menekankan pentingnya hubungan 

antara konsumen dan penjual dalam membangun rasa saling percaya, yang menjadi 

fondasi dari keputusan pembelian konsumen.  

Kepercayaan konsumen dibangun oleh dua faktor utama: pertama, "trusting 

belief", yang melibatkan persepsi konsumen terhadap e-commerce atau penjual 

berdasarkan niat baik, kompetensi, dan integritas mereka, yang menguntungkan bagi 

konsumen. Kedua, "trusting intention", yang mencerminkan kesiapan konsumen untuk 

mengandalkan penjual dalam memenuhi kebutuhan atau keinginan mereka.(Regina et al., 

2023). 

 

2. Metode Penelitian 

Dengan menggunakan metodologi kuantitatif asosiatif, penelitian ini meneliti 

dampak kepercayaan konsumen dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap 

keputusan pembelian di platform e-commerce Shopee. Secara khusus, penelitian ini 

mengamati UMKM MJS Grosir yang menggunakan Shopee untuk memasarkan barang 

dagangan mereka. Untuk mendapatkan informasi ini, kami mengirimkan kuesioner 

kepada pengguna Shopee dan meminta mereka untuk menilai tingkat E-WOM (X1), 

kepercayaan konsumen (X2), dan Y, pilihan untuk membeli. Untuk mengetahui pengaruh 
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variabel bebas (X1 dan X2) terhadap variabel terikat (Y), data yang diperoleh dianalisis 

dengan Regresi Linier Berganda menggunakan perangkat lunak SPSS. Penelitian ini 

bertujuan untuk memberikan pemahaman menyeluruh tentang bagaimana E-WOM 

memengaruhi perilaku konsumen di era digital melalui analisis data yang ekstensif. Lebih 

jauh, tujuan utama penelitian ini adalah untuk memberi saran kepada UMKM tentang cara 

terbaik memanfaatkan kekuatan E-WOM untuk memenangkan lebih banyak konsumen 

yang percaya dan mendorong mereka untuk melakukan pembelian 

 

3. Hasil dan Pembahasan 

Tujuan dari studi analisis kuantitatif asosiatif ini adalah untuk menjawab 

pertanyaan awal tentang bagaimana eWOM dan kepercayaan konsumen memengaruhi 

keputusan pembelian. Kepercayaan konsumen dan promosi dari mulut ke mulut secara 

elektronik (eWOM) memiliki dampak yang substansial pada keputusan pembelian, 

menurut teori tersebut. 

Pengaruh E-WOM Terhadap Keputusan pembelian 

Variabel X₁ yang merupakan representasi dari electronic word of mouth memiliki 

nilai t sebesar 5,754 dan tingkat signifikansi 0,000 berdasarkan uji hipotesis. Dengan 

demikian, nilai t lebih besar dari nilai t tabel (5,754 > 1,997). Nilai Y e-Commerce Shopee 

secara parsial dan signifikan dipengaruhi oleh variabel electronic word of mouth (X₁).  

Pengaruh Kepercayaan Pelanggan Terhadap Keputusan pembelian 

pada titik ini nilai t untuk variabel Kepercayaan Konsumen (X₂) adalah 3,401 dan 

nilai p adalah 0,001. Berdasarkan hal ini, nilai t (3,401) lebih besar dari nilai t tabel 

(1,997). Hasil penelitian menunjukkan bahwa Xₖ, variabel kepercayaan konsumen, 

memengaruhi Y, keputusan pembelian pada e-commerce Shopee secara parsial dan 

signifikan secara statistik. 

Kesimpulan: Hipotesis diterima karena hasilnya signifikan, dengan nilai 

signifikansi kurang dari 0,05. Kepercayaan pelanggan dan electronic word of mouth 

(eWOM) memiliki dampak substansial pada keputusan pembelian jika digunakan secara 

bersamaan. 

Pengaruh E-WOM dan Kepercayaan Pelanggan Terhadap Keputusan pembelian 

Selain itu, untuk memeriksa apakah variabel-variabel tersebut memiliki dampak 

keseluruhan yang signifikan, uji F dijalankan. Hasil uji F menunjukkan nilai F sebesar 
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33,197 pada tingkat signifikansi 0,000. Nilai F yang dihitung (33,197) > nilai F tabel 

(3,14), oleh karena itu nilai signifikansinya kurang dari 0,05. 

Hasil tersebut menunjukkan signifikansi model regresi linier berganda, yang 

membuat kami percaya bahwa eWOM dan kepercayaan konsumen secara bersama-sama 

memengaruhi keputusan pembelian. 

Temuan SPSS menunjukkan nilai R sebesar 0,509. Ada tingkat pengaruh eWOM 

dan kepercayaan pelanggan terhadap keputusan pembelian sebesar 50,9%. Hasil koefisien 

determinasi (R²) sebesar 0,714 menunjukkan bahwa eWOM (X1) dan” kepercayaan 

pelanggan (X2) berkontribusi sebesar 50,9% terhadap keputusan pembelian (Y), 

sedangkan variabel lain yang memengaruhi 49,1% sisanya tidak dijelaskan dalam 

penelitian ini. 

 

4. Kesimpulan 

Pengaruh E-WOM Terhadap Keputusan Pembelian: a) Hasil uji hipotesis 

variabel E-WOM (X1) menunjukkan nilai t sebesar 5,754 pada taraf signifikansi 0,000. 

Dengan demikian, nilai t (5,754 > 1,997) lebih besar dari nilai t tabel. b) Hal ini 

menunjukkan bahwa variabel E-WOM (X1) secara parsial dan signifikan memengaruhi 

keputusan pembelian melalui e-commerce Shopee (Y). c) Dengan demikian, hipotesis 

Ha1 yang menyatakan bahwa variabel E-WOM (X1) memengaruhi Y melalui 

pengaruhnya terhadap keputusan pembelian dapat diterima. Pengaruh Kepercayaan 

Pelanggan Terhadap Keputusan Pembelian:a) Pada taraf signifikansi 0,001, nilai t untuk 

variabel Kepercayaan Konsumen (X2) adalah 3,401. Dengan demikian, nilai t hitung 

3,401 > 1,997 lebih besar dari nilai t tabel. b) Hal ini menunjukkan bahwa variabel 

Kepercayaan Konsumen (X2) secara parsial dan signifikan memengaruhi keputusan 

pembelian e-commerce Shopee (Y). c) Dengan demikian, hipotesis Ha2 yang menyatakan 

bahwa X2 (Kepercayaan Konsumen) memengaruhi Y (Keputusan Pembelian) dapat 

diterima. 
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