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ABSTRAK 

 
Albab, Ahmad Ulil. 2023. Skripsi. Judul. Analisis Pengaruh Electronic Word of 

Mouth (EWOM) Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Pada 

Konsumen Shopeefood di Kota Surabaya) 

Pembimbing : H. Slamet, SE., MM., Ph.D 

Kata Kunci     : Electronic Word Of Mouth, Keputusan Pembelian, Shopeefood. 

 

 
Keputusan pembelian konsumen menjadi sebuah hal yang sanat penting 

bagi. Dengan memenangkan keputusan pembelian konsumen, perusahaan bisa 

menciptakan keuntungan. Salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian adalah Electronic Word of Mouth. Beberapa penelitian menunjukkan 

bahwa EWOM berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian namun ada 

penelitian lain yang menemukan sebaliknya. Namun keputusan pembelian 

dipengaruhi oleh banyak faktor. Salah satunya adalah Electronic Word of Mouth 

(EWOM). Penelitian ini bertujuan untuk menguji dampak dimensi Intensity, 

content dan Valence of Opinion dari Electronif Word of Mouth terhadap 

keputusan keputusan pembelian konsumen shopeefood di kota Surabaya. 

Penelitian ini termasuk dalam kategori penelitian asosiatif dengan 

pendekatan kuantitatif dalam bentuk angka. Instrument penelitian yang digunakan 

adalah angket untuk mengukur dimensi intensity, content dan valence of opinion 

serta keputusan pembelian di shopeefood. Pengumpulan data dilakukan secara 

survey di kota Surabaya. Distribusi kuesioner menggunakan googleform dan 

dilakukan secara langsung kepada responden yaitu konsumen shopeefood berusia 

antara 15 – 41 tahun. Responden yang terlibat dalam penelitian ini adalah 

sebanyak 107 responden yang dipilih dengan menggunakan metode purposive 

sampling. Penelitian ini menggunakan analisis regresi untuk menganalisis data. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen 

shopeefood sangat dipengaruhi oleh tiga dimensi EWOM yaitu intensity, content 

dan valence of Opinion. Ulasan konsumen lain memberikan pengaruh kuat pada 

keputusan pembelian. Selain itu, variasi produk, kualitas produk, harga dan 

testimony konsumen lain tentang sebuah produk juga menjadi faktor-faktor yang 

sangat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian di shopeefood. 

Keputusan pembelian konsumen juga sangat dipengaruhi oleh rating dan ulasan 

positif konsumen lain. 
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ABSTRACT 
 

 

Albab, Ahmad Ulil. 2023. Thesis. Title. Analysis on the Effect of Electronic Word 

of Mouth on Purchacing Decision on Shopeefood. (Study on 

Shopeefoood Customers in Surabaya) 

Advisor : H. Slamet, SE., MM., Ph.D 

Keywords : Electronic Word Of Mouth, Purchasing Decision, Shopeefood. 

 

 
Consumers’ purchasing decisions are crucial for companies. By winning 

consumers’ purchasing decisions companies are able to create profit. There are 

several factors affecting the decision and one of them is Electronic Word of 

Mouth. Several studies show that EWOM has positive and significant influence 

on consumers’ purchasing decision. However, several others show the opposite 

that EWOM has no influence on consumers’ purchasing decision. This study aims 

at investigating the effect of EWOM dimensions namely Intensity, Content and 

Valence of Opinion on purchasing decision of shopeefood customers in Surabaya. 

This is associative study employing quantitative approach. Instrument used 

to gather data is questionnaire to evaluate dimension of intensity, content and 

valence of Opinion and purchasing decision. Data are obtained by conducting 

survey in Surabaya. questionnaires are distributed by using googleform for which 

researcher distributes them directly to respondents whose age are 15 – 41 years 

old. There 107 respondents involved in this study selected by using purposive 

sampling technique. 

In this study, data are analyzed by using regression analysis. The findings 

show that purchasing decision of shopeefood customers are strongly influence by 

three dimensions of EWOM namely intensity, content and valence of opinion. 

Costumer reviews strong effect on purchasing decision. In addition, product 

variety, quality, price and former customers testimony on certain product also give 

strong influence on customer purchasing decision. Furthermore, purchasing 

decision is also affected by rating and positive reviews given by former 

costumers. 
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 كارتسبأ

 

 ىلع ءارشلا رارق ىلع ينورتكللإا ملاكلا ريثأت ليلحت .ناونع .ةلاسر .2023 .ليلوأ دمحأو بابلا

Shopeefood. (ءلامع نع ةسارد Shopeefoood اياباروس يف) 

 H. Slamet، SE.، MM.، Ph.D : راشتسم

 .دوف بوش ، ءارشلا رارقكلام إلكتروني من الفم ، : ةلادلا تاملكلا

 

 

 ةصاخلا ءارشلا تارارقب زوفلا للاخ نم .تاكرشلل ةبسنلاب ةمساح نيكلهتسملل ءارشلا تارارق

 ةملك وه اهدحأو رارقلا ىلع رثؤت لماوع ةدع كانه .حبرلا قيقحت ىلع ةرداق تاكرشلا نوكت ، نيكلهتسملاب

 ىدل ءارشلا رارق ىلع ماهو يباجيإ ريثأت اهل EWOM نأ تاساردلا نم ديدعلا رهظت .ةينورتكللإا مفلا

 ءارشلا رارق ىلع ريثأت اهل سيل EWOM نأ كلذ سكع نيرخلآا نم ديدعلا رهظي ، كلذ عمو .نيكلهتسملا

 يأرلا ؤفاكتو ىوتحملاو ةفاثكلا يهو EWOM داعبأ ريثأت نم ققحتلا ىلإ ةساردلا هذه فدهت .نيكلهتسملل

 .اياباروس يف دوفبوش ءلامعل ءارشلا رارق ىلع

 داعبأ مييقتل نايبتسا يه تانايبلا عمجل ةمدختسملا ةادلأا .يمكلا جهنلا مدختست ةيعماج ةسارد هذه

 متي .اياباروس يف حسم ءارجإ للاخ نم تانايبلا ىلع لوصحلا متي .ءارشلا رارقو يأرلا ؤفاكتو ىوتحمو ةفاثك

 حوارتت نيذلا نيبيجتسملا ىلع ةرشابم اهعيزوتب ثحابلا موقي ثيح googleform مادختساب تانايبتسلاا عيزوت

 .فداهلا تانيعلا ذخأ بولسأ مادختساب ةساردلا هذه يف نيكراشم 107 رايتخا مت .امًاع 41 و 15 نيب مهرامعأ

في هذه الدراسة ، يتم تحليل البيانات باستخدام تحليل الانحدار. تظهر النتائج أن قرار الشراء لعملاء شوب فود 

وهي الكثافة والمحتوى وتكافؤ الرأي. يستعرض العميل تأثيرًا قوياً على  EWOM يتأثر بشدة بثلاثة أبعاد من
قرار الشراء. بالإضافة إلى ذلك ، فإن تنوع المنتجات والجودة والسعر وشهادة العملاء السابقين على منتج معين 

لى ذلك ، يتأثر قرار الشراء أيضًا بالتقييم والمراجعات تعطي أيضًا تأثيرًا قوياً على قرار شراء العميل. علاوة ع

الإيجابية التي يقدمها العملاء السابقون



BAB I 
 

 

PENDAHULUAN 

 

 
 

1.1. Latar Belakang Masalah 
 

Keputusan pembelian oleh   konsumen   adalah   faktor   penting 

yang coba dimenangkan oleh perusahaan karena dengan itu perusahaan 

akan memperoleh keuntungan. Dengan memenangkan keputusan 

pembelian oleh pelanggan, perusahaan mampu menciptakan keuntungan. 

Selain itu, tujuan utama pemasaran perusahaan adalah memenangkan dan 

mempertahankan pelanggan atau dengan kata lain memenangkan 

keputusan pelanggan. Oleh karena itu, keputusan pembelian menjadi 

sebuah hal yang sangat penting untuk diperhatikan oleh perusahaan karena 

itu akan menentukan bagaimana perusahaan merumuskan strategi 

pemasaran yang akan diterapkan. Perusahaan merancang berbagai macam 

strategi komunikasi dengan pelanggan yang salah satunya dilakukan 

dengan cara inovasi produk dan memperkuat citra merek mereka. Semua 

itu dilakukan untuk memenangkan keputusan pembelian oleh pelanggan. 

Oleh karena itu, sangat penting bagi perusahaan untuk bisa memenahami 

perilaku konsumen untuk bisa memenangkan persaingan dalam 

memperebutkan keputusan pembelian oleh konsumen (Kotler, 2016). 

Ada beberapa penelitian yang dilakukan untuk meneliti pengaruh 

EWOM terhadap keputusan pembelian oleh konsumen di shopeefood. 

Salah satunya adalah penelitian yang dilakukan oleh Yohansyah dan 
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Rhodiah (2022). Dalam penelitiannya mereka menemukan bahwa Ewom 

dan persepsi nilai dapat mempengaruhi keputusan pembelian secara 

positif melalui mediasi layanan oleh konsumen shopeefood. Penelitian 

lain juga menunjukkan bahwa kualitas e-service dan EWOM 

mempengaruhi keinginan konsumen untuk melakukan pembelian di 

Shopeefood. Kedua penelitian tersebut menunjukkan bahwa EWOM 

berpengaruh positif pada keputusan pembelian oleh konsumen di 

Shopeefood. 

Namun demikian, ada hasil penelitian lain yang menunjukkan 

hasil yang berbeda. Dalam penelitiannya yang berjudul Pengaruh E- 

WOM dan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian Online pada 

Platform shopee di moderasi oleh Price Discount, Prasetyo (2020) 

menunjukkan bahwa EWOM tidak memiliki pengaruh positif dan 

signfikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, juga diketahui bahwa 

online customer Rating tidak berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian konsumen di Shopee food. Sedangkan review service 

memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen di Shopee Food. Hal itu ditemukan dalam 

penelitian yang dilakukan oleh Istiqomah dan Mufidah (2021). Hasil 

yang sama ditemukan dalam penelitian yang dilakukan oleh 

Kusumawardany dan Sharif (2022). Dalam penelitian tersebut diketahui 

bahwa EWOM tidak berpengaruh pada keputusan konsumen untuk 

melakukan pembelian di Shopefood. 
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Dari penelitian-penelitian diatas diperoleh hasil yang 

bertentangan. Ada    beberapa    penelitian     terdahulu     yang 

menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh positif pada keputusan 

pembelian di shopee food dan juga ada penelitian yang menunjukkan 

bahwa   E-WOM   tidak   berpengaruh   positif   pada    keputusan 

pembelian. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menguji 

pengaruh E-WOM pada keputusan pembelian konsumen di platform 

shopeefood.. Shopee food dipilih karena merupakan salah satu layanan 

pesan antar makanan yang populer digunakan oleh konsumen. Hasil 

survei yang dilakukan oleh Tenggara Strategic pada tahun 2021 

menunjukkan bahwa aplikasi Shopee food merupakan aplikasi kedua 

yang paling banyak dimiliki konsumen setelah Go Food (Tenggara.id: 

2021) Survei yang dilakukan mulai tanggal 10 – 14 Januari 2020 

dengan jumlah responden mencapai 1200 orang yang tersebar di enam 

kota di Indonesia menunjukkan bahwa Shopee Food lebih populer 

dibandingkan layanan pesan antar lain kecali Go Food yang menempati 

peringkat pertama. Riset tersebut juga menunjukkan bahwa shopee food 

menawarkan harga yang lebih   kompetitif   dibandingkan   dengan 

layanan pesan antar makanan lainnnya. Total transaksi di shopee food 

selama tahun 2021 adalah Rp 26,49 triliun (34 persen) dari total nilai 

tranksaksi layanan pesan antar makanan sebesar Rp 78,4 triliun di tahun 

2021. 
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Pada pertengahan tahun 2021, Nielsen Institute melakukan sebuah 

survei untuk meneliti tentang penggunaan aplikasi pemesanan makanan 

yang dilakukan di beberapa kota terbesar di Indonesia yaitu Jakarta, 

Bandung, Yogyakarta, Surabaya, Balikpapan dan Medan. Data diperoleh 

berdasarkan penggunaan jasa pengiriman layanan pesan antar makanan 

selama tiga bulan terakhir. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

Surabaya   merupakan   kota   dengan    jumlah pengguna aplikasi pesan 

antar makanan terbannyak di Indonesia yaitu sebesar 58% dari total 

responden pengguna aplikasi layanan pesan antar makanan 

(https:www.databoks.katadata.co.id. 2022). 

Berdasarkan gambaran diatas, yaitu adanya hasil penelitian yang 

berbeda terkait dengan pengaruh EWOM pada keputusan pembelian di 

shopee food sebagai salah satu platform layanan pesan antar makanan 

terkemuka, maka penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

dimensi E-WOM yang terdiri dari dimensi intensity, content   dan 

valence of opinion terhadap keputusan pembelian konsumen layanan pesan 

antar makanan shopee food di Surabaya. 

 
1.2. Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang diatas, rumusan masalah penelitian 

 
adalah 

 
 

1. Apakah dimensi intensity dari E-WOM berpengaruh pada pada 

keputusan konsumen untuk membeli produk di shopeefood? 
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2. Apakah dimensi content dari E-WOM berpengaruh pada keputusan 

konsumen untuk membeli produk di shopeefood? 

3. Apakah dimensi valence of opinion dari E-WOM berpengaruh pada 

keputusan konsumen untuk membeli produk di shopeefood? 

4. Apakah dimensi intensity, content, dan valence of opinion dari E- 

WOM berpengaruh secara simultan pada keputusan konsumen untuk 

membeli produk di shopeefood? 

 
 

1.3. Tujuan Penelitian 
 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, tujuan penelitian yang 

hendak dicapai dalam penelitian ini adalah 

1. Untuk menguji apakah dimensi intensity dari E-WOM berpengaruh 

pada keputusa pembelian konsumen untuk membeli produk di 

shopeefood.. 

2. Untuk menguji apakah dimensi content dari E-WOM berpengaruh 

pada keputusan pembelian konsumen untuk membeli produk di 

shopeefood 

3. Untuk menguji apakah   dimensi   valence   of   opinion   dari   E- 

WOM berpengaruh pada keputusan pembelian konsumen untuk 

membeli produk di shopeefood 

4. Untuk mengetahui dimensi-dimensi apa dari E-WOM yang 

berpengaruh pada keputusan konsumen untuk membeli produk di 

shopeefood. 
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1.4. Manfaat Penelitian 
 

Hasil penelitian ini diharapkan bisa memberikan manfaat sebagai berikut 

 
1. Manfaat Teoritis 

 

a. Hasil penelitian ini diharapkan bisa memberikan landasan 

teoritis untuk penelitian lain di masa yang akan datang. 

b. Hasil penelitian ini diharapkan bisa memperkuat atau 

menyanggah hasil penelitian lain yang sudah ada terkait dengan 

pengaruh E-WOM dalam keputusan pembelian oleh konsumen 

pengguna marketplace. 

2. Manfaat Praktis 

 
a.  H a s i l penelitian ini diharapkan bisa memberikan rujukan 

praktis bagi para pelaku usaha dan konsumen khususnya di 

platform shopeefood. 

b. Hasil Penelitian ini diharapkan bisa bermanfaat bagi   para 

pelaku usaha yang tergabung dalam marketplace tertentu untuk 

meningkatkan intensitas promosi melalui E-WOM. 

1.5. Sistematika Pembahasan 
 

Pembahasan dan penyajian hasil dalam penelitian ini akan di sajikan 

dengan sistematika sebagai berikut 

Bab I menyajikan fenomena tentang maraknya penggunaan 

ShopeeFood yang menyajikan berbagai macam kemudahan bagi 

konsumen untuk membeli produk atau layanan tersebut. ShopeeFood juga 

memberikan peluang kepada konsumen untuk memberikan ulasan 
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terkait   produk   dan   jasa   yang   mereka   gunakan   sehingga 

memunculkan masalah penelitian. Bab I juga menyakikan rumusan 

masalah, tujuan dan manfaat hasil penelitian. 

Bab II akan menyajikan hasil-hasil penelitian terdahulu yang 

terkait dengan keputusan pembelian konsumen dan juga pengaruh 

Electronic Word Mouth pada keputusan pembelian konsumen. Bab II juga 

menyajikan landasan teori untuk konsep-konsep dasar yang akan diteliti 

terutama konsep tentang Electronic Word Mouth dan dimensi-dimensinya 

serta bagaimana konsumen melakukan keputusan pembelian. 

Bab III akan menyajikan pembahasan tentang jenis dan pendekatan 

penelitian, metode pengumpulan data, metode pengambilan sampel, jenis 

dan sumber data, metode pengumpuan dan pengolahan data. Di bab III 

juga akan disajikan tentang prosedur analisis data. 

Bab IV akan menyajikan analisis data yang dikumpulkan untuk 

menjawab masalah penelitian. Kemudian disajikan pembahasan untuk 

menjawab masalah penelitian yang diangkat. 

Bab V berisi kesimpulan hasil penelitian dan pembahasan yang 

dilakukan di bab sebelumnya. Kemudian juga akan disajikan saran-saran 

untuk pihak-pihak terkait. 
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BAB II 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

 
2.1. Penelitian Terdahulu 

 

Untuk menunjukkan orisinalitas penelitian yang akan dilaksanakan, 

berikut akan disajikan beberapa penelitian yang memiliki kesamaan dengan 

tema permasalahan yang disajikan. Beberapa penelitian terdahulu yang 

sudah dilaksanakan disajikan di tabel 1.1 berikut 

Tabel 1.1. 

Penelitian Terdahulu 
 

No Penulis Judul Hasil Persamaan Perbedaan 

1. Prastuti 

dan 

 

Karyanti 

(2020) 

“Pengaruh 

Electronic 

Word of 

Mouth 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Tiket 

Kereta Api 

Daring” 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

variable konten 

dan pendapat 

positif berpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian tiket 

kereta api daring 

sedangkan variable 

intensitas dan 

pendapat negatif 

secara parsial 

tidak berpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian tiket 

kereta api daring 

1. Variabel 

terikat dan 

bebas yang 

digunakan. 

2. Teknik 

analisis 

Data 

1. Usia 

respo 

nden 

berbe 

da. 

2. Platform 

yang 

diteliti 
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2. Adeliasar 

i, Ivana 

dan Thio 

(2021) 

“Electroic 

Word of 

Mouth (E 

WOM) dan 

Pengaruhnya 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

di Restoran 

dan Cafe 

di Surabaya” 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

variable e- WORM 

memiliki pengaruh 

positif terhadap 

keputusan pembelian 

di restoran dan Kafe 

di Surabaya. 

1. Variabel 

terikat dan 

bebas yang 

digunakan 

1. Obyek 

keputusan 

pembelian 

berbeda 

dimana 

penelitian 

ini 

menggunak 

an 

keputusan 

pembelian 

online 

sedangkan 

penelitian 

oleh 

Adeliasari 

adalah 

keputusan 

pembelian 

secara 

offline. 

3. Nafisah 

dan 

Murninin 

gsih 

(2021) 

“Pengaruh 

E-WOM 

dan Brand 

Image 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Dengan 

Price 

Discount 

Sebagai 

Variabel 
moderasi” 

Hasil Penelitian 

menunjukkan bahwa 

e-WOM dan citra 

merek memiliki 

Pengaruh  positif 

pada  keputusan 

pembelian. 

1. Dimensi E 

WOM yang 

digunakan 

1. Tidak 

menggunak 

an variabel 

moderasi. 

4. Agata 

(2020) 

“Pengaruh 

Harga, 

Electronic 

Word Of 

Mouth (E- 

WOM), dan 

Promosi 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Secara 

Daring Pada 

Situs Shopee” 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

harga,   e- WOM, 

dan promosi secara 

bersama sama 

berpengaruh pada 

keputusan pembelian 

di situs shopee. 

1.  Dimensi E- 

WOM yang 

digunakan. 

2. Teknik 

analisis 

yang 

digunakan. 

1. Jumlah 

variabel 

penelitian 

yang 

digunakan. 
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5. Nurroh 

man 

(2018) 

“Pengaruh 

Word of 

Mouth, Harga, 

Dan Kualitas 

Produk 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian” 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

e-WOM, harga dan 

kualitas  produk 

berpengaruh positif 

terhadap keputusan 

pembelian 

smartphone 

Blackberry. 

1. Dimensi E 

WOM yang 

digunakan 

sama. 

2.  Analisis 

data 

mengguna 

kan teknik 

yang sama. 

1. Jumlah 

variabel 

bebas yang 

digunakan 

6. Itsnaini 

(2019) 

“Electronic 

Word of 

Mouth dan 

Minat Beli” 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

e-WOM (intensity, 

content dan valence 

of opinion) secara 

parsial berpengaruh 

terhadap minat beli 

konsumen yang 

menjadi follower 

@firasaria.id 

1. Dimensi E- 

WOM yang 

digunakan 

1. Platform 

yang 

digunakan 

dimana 

Itsnaini 

mengguna 

kan follower 

dari akun 

instagram 

@firasaria.i 

d 

7 Sindunata 

dan 

Wahyudi 

(2019) 

“Pengaruh 

e-WOM 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

di agoda.com” 

Hasil penelitian 

Menunjukkan 

bahwa  dimensi 

intensity,   valence 

of opinion dan 

Content to purchase 

berpengaruh 

signifikan pada 

keputusan 

pembelian di 

agoda.com 

1. Dimensi E- 

WOM yang 

digunakan 

sama. 

1. Platform 

yang 

digunakan 

untuk 

penelitian 

berbeda. 

8. Amarazk 

dan Dewi 

(2020) 

“Pengaruh 

Kualitas 

Produk dan 

E-WOM 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Portobello 

Semarang” 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

kualitas produk, 

dan e- WOM 

berpengaruh positif 

terhadap keputusan 

pembelian 

Portobello 

Semarang. 

1. Dimensi 

E-WOM 

yang 

digunakan 

sama 

1. Jumlah 

variabel 

terikat 

yang 

digunakan 
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9. Yunitasari 

(2018) 

“Pengaruh 

Dimensi 

Electronic 

Word o 

Mouth (e- 

WOM) 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian di 

Marketplace 

Dalam 

Perspektif 

Islam” 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

dimensi intensitas 

dari e- WOM 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian di 

marketplace. 

Dimensi valens opini 

tidak berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian di 

marketplace. 

Dimensi konten 

juga berpengaruh 

positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian di 

marketplace. 

1. Variabel 

terikat 

yang 

digunakan 

1. Platform 

yang 

digunakan 

berbeda 

10. Silaban 

 
(2019) 

“Pengaruh 

Electronic 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

1. Dimensi 

E-WOM 

1. Jumlah 

variabel 

  Word of 

Mouth 

Dan 

Iklan 

Terhadap 
Keputusan 

bahwa E-WOM 

dan iklan 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian di situs 

yang 

digunak 

an sama. 

terikat 

yang 

digunakan 

. 

Sumber: Peneliti (2023) 

 

 
 

Penelitian terdahulu yang disajikan diatas membahas tentang 

pengaruh beberapa aspek seperti misalnya citra merek, promosi, iklan dan e-

WOM terhadap keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen. 

Penelitian-penelitian diatas juga secara spesifik membahas pengaruh masing-

masing faktor secara parsial dan secara bersama sama terhadap keputusan 

pembelian oleh konsumen. Beberapa penelitian juga 
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mengangkat pengaruh e-WOM terhadap keputusan pembelian oleh 

konsumen di marketplace dan situs shopee. 

Penelitian yang akan dilakukan disini terfokus pada pengaruh e-

WOM terhadap keputusan pembelian oleh konsumen di shopeefood. 

Berdasarkan kajian pustaka yang dilakukan, belum ditemukan adanya 

penelitian yang menganalisis pengaruh e-WOM terhadap keputusan 

pembelian di shopeefood. 

 
 

2.2. Landasan Teori 
 

2.2.1. Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

 
2.2.1.1. Pengertian Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

 
Goldsmith dan Pan (2008) menyatakan bahwa e-WOM adalah 

komunikasi sosial berbasis internet dimana pengguna web bisa 

saling memberi atau menerima masukan atau informasi mengenai 

produk atau jasa tertentu. Pakar lain menyatakan bahwa e-WOM 

adalah sebuah media komunikasi untuk saling berbagi mengenai 

suatu produk atas jasa yang telah dikonsumsi antar konsumen yang 

tidak saling mengenal dan bertemu sebelumnya (Gruen, 2006). 

Karakteristik dari e-WOM adalah sumber informasi yang bersifat 

independen. Itu artinya bahwa sumber informasi e- WOM tidak 

terikat dengan sebuah perusahaan tertentu dan tidak 

menguntungkan perusahaan manapun. 
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Thurau et al (2004) menyatakan bahwa EWOM juga 

merupakan bentuk komunikasi pemasaran yang berisi tentang 

pernyataan positif atau negatif yang dilakukan calon konsumen, 

ataupun mantan konsumen tentang suatu produk yang tersedia 

bagi banyak orang melalui media sosial internet. Sementara itu, 

Kotler dan Keller (2016) menjelaskan bahwa EWOM adalah 

pemasaran menggunakan internet untuk menciptakan efek berita 

dari mulut untuk mendukung usaha dan tujuan pemasaran. 

Pemasaran menular seperti virus aalahbentuk lain berita dari 

mulut ke mulut atau berita dari satu klik mouse ke klik berikutnya 

yang mendorong konsumen menceritakan produk dan jasa yang 

dikembangkan perusahaan dalam bentuk audio, ideo dan tulisan 

kepada orang lain secara online. 

Dari beberapa pengertian EWOM yang dikemukakan oleh 

para ahli diatas kita bisa menairk kesimpulan bahwa EWOM adalah 

komunikasi antar pengguna media sosial dengan platform internet 

untuk saling memberikan informasi tentang produk dan atau jasa 

yang mereka gunakan sebelumnya. 

2.2.1.2. Manfaat E-WOM 

 

Salah satu tipe EWOM adalah ulasan konsumen daring yang 

terdiri dari analisis dan komentar yang dihasilkan dan diposting 

oleh pengguna atas sebuah produk yang mereka gunakan. Ini adalah 

sumber wawasan konsumen yang kredibel karena didapat dari 
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pengguna langsung sebuah produk atau jasa. Karena itulah, e-WOM 

lebih dipercaya sebagai sumber informasi yang lebih valid 

daripada informasi yang diluncurkan oleh perusahaan. 

E-WOM menghadirkan bentuk baru komunikasi antara 

penerima dan pengirim. Humaira dan Wibowo (2016) 

menggambarkan bahwa dalam EWOM terdapat stimulus, 

communicator, receiver dan response. Stimulus merupakan pesan 

yang dikirimkan yang mengandung pesan positif, negatif maupun 

netral yang biasanya berupa ulasan dari penulis lain. 

communicator adalah orang yang menyampaikan pesan, biasanya 

pesan tersebut melibatkan keahlian, berisi tentang minat dan 

ketertarikan yang sama. Pesan yang disampaikan   melalui   E- 

WOM tidak selalu bersifat personal sehingga siapapun bisa 

mengaksesnya. Receiver adalah orang yang memberikan respons 

terhadap komunikasi E-WOM. Respon yang terjadi berbeda-beda 

antara satu penerima dengan yang lain karena melibatkan rasa 

ingin tahu, kepercayaan, fokus pencarian, ikatan sosial dan 

kesamaan. Response berarti tanggapan atau   reaksi   yang 

dihasilkan dari komunikasi antara pengirim dan penerima. Faktor 

yang terkait adalah perilaku penerima, adaptasi informasi, 

kepercayaan, pembelian, kesetiaan dan kehadiran sosial. 

E-WOM disebarkan melalui media online atau   internet 

seperti misalnya melalui blog, microblog, email, situs ulasan 
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konsumen, forum, komunitas konsumen virtual dan jejaring sosial 

lainnya yang menimbulkan interaksi antara konsumen satu dengan 

konsumen lain. Komunikasi online ini akan membantu konsumen 

berbagi pengalaman tentang produk atau jasa yang pernah mereka 

gunakan. Hal itu akan menjadi bahan pertimbangan bagi calon 

konsumen sebelum mereka memutuskan untuk menggunakan 

sebuah produk atau jasa. 

Berikut ini merupakan manfaat Word of Mouth sebagai sumber 

informasi yang kuat dalam mempengaruhi keputusan pembelian 

(Hasan, 2010): 

a. Word of mouth adalah sumber informasi yang independen 

dan jujur (ketika informasi datang dari seorang teman itu lebih 

kredibel karena tidak ada association dari orang dengan 

perusahaan atau produk). 

b. Word of mouth sangat kuat karena memberikan manfaat 

kepada yang bertanya dengan pengalaman langsung tentang 

produk melalui pengalaman teman dan kerabat. 

c. Word of mouth disesuaikan   dengan   orang-orang   yang 

terbaik di dalamnya, seseorang   tidak   akan   bergabung 

dengan percakapan, kecuali mereka tertarik pada topik 

diskusi. 

d. Word of mouth menghasilkan media iklan informal. 
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e. Word of mouth dapat mulai dari satu sumber tergantung 

bagaimana kekuatan influencer dan jaringan sosial itu 

menyebar dengan cepat dan secara luas kepada orang lain. 

f. Word of mouth tidak dibatasi ruang atau kendala lainnya 

seperti ikatan sosial, waktu , keluarga atau hambatan fisik 

lainnya. 

Namun demikian, dengan mempertimbangkan karakteristik 

sekaligus manfaat E-WOM yang mudah tersebar dan tidak 

mengenal batasan jarak dan waktu, kita sebagai umat muslim 

harus berhati hati dalam mencerna informasi yang tersebar melalui E-

WOM. Sebagai umat muslim kita harus menyaring informasi yang 

terkandung dalam E-WOM dan memeriksa kebenarannya. Hal ini 

sesuai dengan yang dijelaskan dalam Al Quran surat Al-Hujurat 

ayat 6 yang berbunyi, 

 

 

ٰٓايَ   ا انَْ تصُِيْبوُْا ي  ا انِْ جَاۤءَكمُْ فاَسِق ٌۢ بنِبَاٍَ فتَبَيََّنوُْٰٓ مَنوُْٰٓ ٌۢۢ قَوْمًاهَا الَّذِيْنَ ا 

دِمِيْنَ  ى مَا فَعلَْتمُْ ن   بِجَهَالَةٍ فتَصُْبِحُوْا عَل 

 

Artinya: 

 
Hai orang – orang yang beriman jika datang kepadamu orang 
fasik membawa suatu berita, maka periksalah dengan teliti 
agar kamu tidak menimpakan satu musibah kepada suatu 
kaum tanpa mengetahui keadaanya yang menyebabkan kamu 
menyesal atas perbuatanmu itu 

 
 

Ayat ini mengharuskan kita untuk bersikap hati hati dalam 

menerima dan menggunakan informasi yang diperoleh sebelum
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melakukan tindakan agar tidak merugikan diri sendiri dan orang 

lain. Oleh karena itulah, ketika menerima informasi melalui E- 

WOM kita diharuskan untuk berhati hati dan itu dilakukan dengan 

cara melakukan pemeriksaan dan memeriksa sumber sumber lain 

untuk mengkonfirmasi kebenaran yang terkandung dalam E- 

WOM tersebut 

2.2.1.3. Dimensi E-WOM 

 

Dalam bukunya, Ismagilova et al (2017),   menyatakan 

bahwa dimensi EWOM adalah (a) Konten, (b) Konsistensi 

Rekomendasi, (c) Peringkat, (d) kualitas dan volume. 

a. Konten (Content). Konten adalah ulasan yang bagus dan akan 

akan memberikan banyak informasi kepada konsumen untuk 

menilai kredibilitas ulasan yang mereka baca. Ulasan tersebut 

juga mencakup argument, strenghth, sidedess dan Valence. 

Ulasan yang memiliki kualitas yang baik mampu memberikan 

bukti penyelesaian masalah kepada konsumen karena review 

tersebut membantu konsmenn untuk menilai kredibilitas dari 

review yang ditulis. 

b. Konsistensi Rekomendasi (Recommendation Consistenty). Ini 

adalah ulasan mengenai suatu produk atau jasa yang ditulis 

oleh beberapa konsumen dan ditampilkan secara bersamaan 

akan mempermudah pembaca untuk memperoleh informasi 

produk atau jasa dari pengguna yang berbeda dan dapat 
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membandingkan konsistensi komunikasi online tersebut. 

Konsistensi rekomendasi juga mengacu pada tingkat dimana isi 

ulasan sesuai dengan ulasan yang ditulis konsumen lain 

mengenai produk yang sama. 

c. Peringkat (Rating). Rating adalah peringkat yang diberikan 

konsumen terhadap sebuah produk atau jasa berdasarkan 

persepsi mereka. Media sosial juga menyajikan data tentang rata-

rata evaluasi konsumen terhadap produk atau jasa dan 

rekomendasi mereka. Rating juga meliputi rekomendasi rating 

dan average product rating dimana ia menunjukkan skor yang 

diberikan oleh pembaca lain mengenai ulasan atau produk dan 

atau jasa yang dimaksud. Jika sebagian besar pembaca 

memberikan rating tinggi, maka hal itu menunjukkan bahwa 

sebagian besar pengguna setuju dan percaya dengan isi dari 

pesan tersebut. 

d. Kualitas (Quality). EWOM dengan kualitas yang baik akan 

membantu konsumen dengan untuk menilai   kredibilitas 

ulasan yang mereka baca. Atribut informasi yang bisa 

membantu konsumen misalnya relevansi, ketepatan waktu, 

akurasi dan kelengkapan. Kualitas mencakup relevansi, 

timeliness, akurasi dan kelengkapan dan kualitas ini mengacu 

pada kekuatan persuasive argument yang melekat pada pesan 

informasi. 



19 
 

 
 

 

 

 

 

 
 

e. Volume (Volume). Volume merupakan jumlah ulasan yang 

ditulis. Itu berarti bahwa semakin besar volume EWOM 

mengenai suatu produk, maka semakin besar kemungkinannya 

kinsmen mendengar informasi mengenai produk tersebut. 

Banyaknya opini konsumen juga menjadi tanda popularitas 

produk karena jumlah dari opini dapat merepresentasikan 

jumlah konsumen yang membeli sebelumnya atau memiliki 

pengalaman menggunakan produk tersebut. Volume EWOM 

yang lebih tinggi menunjukkan popularitas produk atau 

layanan yang akan mempengaruhi persepsi konsumen. 

Sementara itu, Goyette et al (2010) menyatakan bahwa ada ada 

tiga dimensi EWOM yang bisa digunakan untuk mengukur 

pengaruhnya Intensity, Content dan Valence of Opinion. 

a. Intensity didefinisikan sebagai segala kegiatan yang mencakup 

semua item dimana didalamnya terdapat kegiatan WOM online. 

Dimensi ini sejalan dengan dimensi Konsistensi Rekomendasi 

(Ismagilova, et all, 2017). Dimensi ini menekankan pada 

munculnya beberapa ulasan mengenai   suatu   produk    atau 

jasa yang diberikan oleh beberapa konsumen. Itu akan 

mempermudah   konsumen   untuk    memperoleh informasi 

suatu produk atau jasa dari pengguna yang berbeda dan 

dapat membandingkan konsistensi antara komunikasi online 

tersebut. Berikut adalah indikator untuk mengukur intensity 
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1) Frekuensi mengakses informasi dari media sosial 

 

2) Frekuensi interaksi dengan pengguna media sosial. 

 
3) Banyaknya ulasan yang ditulis oleh pengguna media sosial. 

 
b.  Content adalah isi informasi dari situs jejaring sosial yang 

berkaitan dengan produk dan jasa. Ismagilova et al (2017) 

menyatakan bahwa dimensi Content adalah ulasan berkualitas 

tinggi yang memberi konsumen lebih banyak informasi yang 

dapat membantu mereka menilai kredibiitas ulasan yang 

mereka baca di media sosial. 

Indikator yang digunakan untuk mengukur content adalah 

 
1) Informasi pilihan produk 

 
2) Informasi kualitas produk 

 
3) Informasi mengenai harga yang ditawarkan 

 
4) Informasi mengenai keamanan transaksi dan situs jejaring 

internet yang disediakan. 

c.  Valence of Opinion adalah pendapat atau komentar 

konsumen mengenai suatu produk, jasa dan merek. Dimensi ini 

sejalan dengan dimensi Rating (peringkat) yang dimunculkan 

oleh Ismagilova et al (2017). Dalam dimensi ini, konsumen 

memberikan pendapat mereka dengan cara memberikan rating 

atau peringkat kepada sebuah produk atau jasa tertentu. 

Rating tersebut bisa berupa rating positif atau negatif. 

Kemudian akan ada rating gabungan yaitu representasi rata 
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rata tentang bagaimana pendapat konsumen yang sudah 

menggunakan produk atau jasa   tersebut.   Hal   itu   akan 

sangat membantu calon pembeli untuk menentukan keputusan 

pembelian yang akan mereka lakukan. Ada dua jenis valence of 

opinion yaitu positive valence dan negative valence. 

1) Positive valence 
 

Positive valence adalah pendapat atau komentar positif 

konsumen yang diunggah di media sosial. Pendapat 

tersebut bisa berupa review produk atau rekomendasi 

karena konsumen merasa puas. Indikator dari positive 

valence ini adalah 

a. Komentar positif dari pengguna situs jejaring 

sosial. 

b. Rekomendasi dari pengguna situs jejaring 

sosial. 

2) Negative valence 
 

Negative valence adalah komentar negatif tentang suatu 

produk, jasa dan merek di media sosial. Hal itu muncul 

karena konsumen merasa tidak pas dengan produk atau jasa 

yang diberikan. 
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2.2.2. Keputusan Pembelian 

 

2.2.2.1. Pengertian Keputusan Pembelian 

 
Perilaku konsumen adalah perilaku yang ditunjukkan 

konsumen dalam pencarian akan pembelian, penggunaan, 

pengevaluasian dan penggantian produk dan jasa yang diharapkan 

dapat memuaskan konsumen (Schiffman & Kanuk, 2008:23). 

Ketika akan membeli sebuah produk, konsumen menggunakan 

pertimbangan-pertimbangan pribadi yang terkait dengan factor 

budaya, factor sosial, faktor pribadi maupun faktor psikologis. 

Faktor-faktor itulah yang digunakan oleh konsumen ketika 

berinteraksi dan itu merupakan sarana yang digunakan konsumen 

untuk mengenali perasaan, mengumpulkan dan menganalisis 

informasi, merumuskan pikiran dan pendapat (opini) dan 

mengambil tindakan (Rafiz, Arifin dan Hidayat, 2016:7). 

Ada banyak hal yang berpengaruh dalam keputusan 

pembelian oleh konsumen termasuk pengetahuan, kepercayaan 

yang diaktifkan dari ingatan serta perhatian dan pemahaman yang 

diperoleh sebelumnya. Pengambilan keputusan pembelian oleh 

konsumen adalah juga proses integrasi dimana konsumen 

mengombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih 

perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya. Hasil dari 

proses integrasi tersebut ialah suatu pilihan yang disajikan secara 
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kognitif dan dimanifestasikan dalam keputusan untuk melakukan 

pembelian. 

Selain itu, keputusan pembelian dilakukan ketika ada dua 

atau lebih alternatif pilihan barang atau jasa yang dihadapi oleh 

konsumen. Kotler dan Keller (2009:65) menyatakan bahwa ketika 

melakukan keputusan pembelian, konsumen melalui beberapa 

tahapan yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi 

alternatif dan perilaku setelah pembelian. Ada beberapa indikator 

yang digunakan untuk mengukur keputusan pembelian yang 

dilakukan oleh konsumen yaitu: 

a. pemilihan produk. Ini adalah tahap dimana konsumen 

memilih produk apa yang dibutuhkan dan diinginkan; 

b. pemilihan merek. Disini konsumen akan memilih merek 

tertentu setelah mengetahui apa yang akan dibeli. 

c. pemilihan penyalur. Konsumen memilih tempat yang tepat 

untuk membeli produk; 

d. waktu pembelian. Konsumen memutuskan kapan akan 

mebeli produk tersebut; 

e. jumlah pembelian. Konsumen akan memutuskan berapa 

banyak produk yang akan dibeli pada waktu tertentu (Kotler 

& Keller, 2012) 
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2.2.2.2. Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 

 
Menurut Setiadi (2015), ada empat faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian oleh konsumen yaitu faktor 

budaya, faktor sosial, faktor pribadi dan faktor psikologi dari 

pembeli. 

1) Faktor Budaya terkait dengan kebiasaan-kebiasaan dari 

sebuah lingkungan dimana pembeli ada dan faktor tersebut 

biasanya akan menentukan perilaku seseorang. Faktor budaya 

juga terkait dengan kelas sosial yaitu sebuah kelompok dalam 

masyarakat dimana para anggotanya memiliki nilai,   minat 

dan perilaku yang kurang lebih sama. 

2) Faktor Sosial terkait dengan kelompok referensi yang 

berkaitan baik secara langsung atau tidak langsung dengan 

perilaku seseorang. Keluarga juga termasuk kedalam faktor 

sosial ini. Selain itu, peran dan status seseorang dalam 

masyarakat juga mempengaruhi perilaku keputusan pembelian 

yang dilakukan oleh konsumen. 

3) Faktor Pribadi terkait erat dengan usia, pekerjaan, kondisi 

ekonomi, gaya hidup dan kepribadian serta konsep diri 

seseorang. Aspek-aspek tersebut sangat mempengaruhi perilaku 

seseorang termasuk perilaku yang terkait dengan keputusan 

pembelian. 
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4) Faktor Psikologis terkait dengan motivasi, persepsi, proses 

belajar dan kepercayaan dan sikap dari seseorang. Motivasi 

biasanya muncul karena kebutuhan. Persepsi adalah tentang 

proses dimana seseorang memilih, mengorganisasikan, 

mengartikan masukan informasi dengan tujuan untuk membuat 

sebuah gambaran tentang sesuatu. Proses belajar serta 

kepercayaan dan sikap juga sangat mempengaruhi perilaku 

seseorang. 

2.3. Kerangka Penelitian 

 
Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh E-WOM terhadap 

keputusan pembelian konsumen di shopeefood. Dimensi EWOM yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah berdasarkan teori dari Goyette et al 

(2010) dimana ada tiga dimensi yaitu Intensity, Content dan Valence of 

Opinion dan ketiga dimensi tersebut akan dianalisis pengaruhnya terdapat 

keputusan pembelian konsumen. Kerangka dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut 
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Gambar 2.1 Kerangka Penelitian 

Keterangan 
 

   = Pengaruh Parsial 

 
= Pengaruh Simultan 

 

 

2.4. Hipotesis 

 

Menurut Sugiyono (1017:95) hipotesis adalah jawaban sementara 

terhadap rumusan masalah penelitian, dimana rumusan masalah penelitian 

telah dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan, dikatakan sementara 

karena jawaban yang diberikan hanya didasarkan pada teori relevan, dan 

belum berdasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui 

pengumpulan data. 

a.  Intensity berpengaruh pada keputusan pembelian konsumen Shopeefood 

Dalam penelitiannya Adeliasari, Ivana dan Thio (2021) 

menemukan bahwa variabel E-WOM yaitu intensity berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. Dalam 

 

 
Keputusan Pembelian di 

Shopeefood (Y) 

Valence of Opinion (X3) 

Content (X2) 

Intensity (X1) 
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penelitian lainnya, Sindunata dan Wahyudi (2019) menemukan bahwa 

variabel intensity dari E-WOM berpengaruh positif namun tidak 

signifikan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen Agoda. 

Namun, Prastuti dan Karyanti (2020) menemukan bahwa variabel 

intensity dari E- WOM berpengaruh negatif pada keputusan pembelian 

oleh konsumen. Dari beberapa penelitian diatas, kita bisa menyimpulkan 

bahwa dimensi intensity dari E-WOM berpengaruh positif dan negatif 

pada keputusan pembelian oleh konsumen.. Sehingga rumusan hipotesis 

yang digunakan adalah 

H1 : Dimensi Intensity berpengaruh pada keputusan 

pembelian konsumen shopefood. 

b.  Content berpengaruh pada keputusan pembelian konsumen Shopeefood 

Dalam penelitiannya, Istnaini (2018) menemukan bahwa dimensi content 

dari E-WOM memberikan pengaruh positif terhadap keputusan konsumen 

untuk membeli produk di media sosial Instagram. Hal yang sama 

ditemukan oleh Sindunata dan Wahyudi (2019) yang menemukan bahwa 

dimensi content dari E-WOM memberikan pengaruh posiif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Agoda.com. 

Namun, Wijaya et al (2022) menemukan bahwa dimensi E-WOM yaitu 

tidak   berpengaruh signifikan pada keputusan pembelian   konsumen 

Tokopedia. Dari uraian tersebut kita bisa menarik kesimpulan bahwa 

dimensi content dari E-WOM bisa berpengaruh positif dan negatif pada 
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keputusan pembelian oleh konsumen. Sehingga rumusan hipotesis yang 

digunakan adalah 

H2 : Dimensi Content berpengaruh pada keputusan pembelian 

konsumen shopefood. 

c. Valence of Opinion berpengaruh pada keputusan   pembelian 

konsumen Shopeefood. 

Penelitian yang dilakukan oleh Amil (2019) menunjukkan bahwa 

dimensi    Valence    of    Opinion    berpengaruh    positif    pada 

keputusan konsumen untuk membeli produk MS Glow. Selain itu, dalam 

penelitiannya Istnaini (2018) menemukan bahwa dimensi Valence of 

opinion dari E-WOM memberikan pengaruh positif pada keputusan 

pembelian konsumen di media sosial Instagram. Namun demikian, dari 

penelitian yang dilakukan oleh Prastuti   dan   Karyati   (2020) 

ditemukan hasil bahwa dimensi valence of opinion terutama negatif 

opinion berpengaruh negatif pada keputusan   konsumen   untuk 

membeli tiket kereta api daring. Dari ulasan diatas kita bisa mengetahui 

bahwa dimensi valence of opinion bisa berpengaruh positif dan 

negatif pada keputusan konsumen untuk melakukan pembelian sebuah 

produk. Sehingga rumusan hipotesis yang digunakan adalah 

H3 : Dimensi Valence of Opinion berpengaruh pada keputusan 

pembelian konsumen shopefood. 
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d. Intensity, Content dan Valence of Opinion berpengaruh secara 

Simultan terhadap Keputusan Pembelian Konsumen shopeefood. 

Penelitian yang dilakukan oleh Prastuti dan Karyanti (2020) 

menunjukkan bahwa dimensi E-WOM yaitu Intensity, dan Content 

Valence of Opinion secara simultan mempengaruhi keputusan pembelian 

Tiket Kereta Api Daring. Hal yang sama juga ditemkan oleh Adeliasari, 

Ivana dan Thio dalam penelitiannya yang berjudul Electronic Word of 

Mouth (e-WOM) dan Pengaruhnya terhadap keputusan pembelian di 

Restoran dan Kafe di Surabaya. Dalam penelitian tersebut ditemukan 

bahwa dimensi-dimensi E-WOM secara simultan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen restoran dan 

kafe di Surabaya. Namun dalam penelitiannya yang berjudul Electronic 

Word of Mouth dan Minat Beli (Studi Kuantitatif Pengaruh Intensitym 

Content dan Valence of Opinion dalam Electonic Word of Mouth (e- 

WOM) di media sosial Instagram terhadap Minat Beli di kalangan 

followers @fitsaria.id tahun 2018) menunjukkan bahwa dimensi E- 

WOM secara simultan tidak berpengaruh pada minat beli. Dari ketiga 

penelitian diatas, kita bisa menyimpulkan bahwa dimensi-dimensi E- 

WOM secara simultan bisa berpengaruh dan tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu, rumusan hipotesis yang 

digunakan adalah 

H4 :   Dimensi Intensity, Content dan Valence of Opinion berpengarh 

secara simultan terhadap keputusan pembelian konsumen shopeefood. 



 

 

 

 

 

 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

3. 1. Jenis dan Pendekatan Penelitian 
 

Berdasarkan tujuan penelitian ini yaitu mengukur pengaruh variabel 

E- WOM terhadap keputusan pembelian konsumen shopeefood, maka 

penelitian ini termasuk dalam kategori penelitian asosiatif dimana 

didalamnya digunakan pendekatan kuantitatif dalam bentuk angka. Hal ini 

sejalan dengan pendapat Sugiyono (2019) yang menjelaskan bahwa 

penelitian kuantitatif merupakan metode yang didasarkan pada sifat 

positivisme yang digunakan untuk meneliti suatu sampel tertentu, yang 

dianalisis dataya juga bersifat kuantitatif atau statistik dengan tujuan 

menguji hipotesis yang dirumuskan. Pendekatan kuantitatif dipilih karena 

data yang digunakan untuk menganalisis pengaruh antar variabel 

dinyatakan dalam angka atau kuantifikasi yang disimbolkan dengan angka 

agar bisa diolah secara statistik. 

Penelitian ini menjelaskan pengaruh antar variabel yang diteliti. 

Variabel E-WOM yang diteliti disini adalah intensity, content dan 

valence of opinion. Penelitian ini menganalisis pengaruh dari masing- 

masing variabel terhadap keputusan pembelian oleh konsumen di 

shopeefood. Selain itu, penelitian ini juga mengukur pengaruh   dari 

ketiga dimensi tersebut secara bersama sama terhadap keputusan 

pembelian konsumen di shopeefood. 

 

30 
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4. 2. Lokasi Penelitian 
 

Penelitian ini dilakukan pada penduduk bertempat tinggal di 

Surabaya dan tercatat sebagai penduduk di Surabaya. Kota Surabaya dipilih 

menjadi lokasi penelitian karena data survey Nielsen Institute pada 

pertengahan tahun 2019 menunjukkan bahwa Surabaya merupakan kota 

dengan jumlah pengguna aplikasi pesan antar makanan terbannyak di 

Indonesia yaitu sebesar 58% dari total responden pengguna aplikasi 

layanan pesan antar makanan (tirto.id: 2019) 

4. 3. Populasi dan Sampel 
 

3.3.1. Populasi 

 

Sugiyono (2019:126) menyatakan bahwa populasi adalah wilayah 

generalisasi obyek/subyek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik 

tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian 

ditarik kesimpulannya. Ada dua parameter yang digunakan untuk 

menentukan populasi dalam penelitian ini. Parameter pertama didasarkan 

pada hasil penelitian yang dilakukan oleh Tenggara Strategic 

(Tenggara.id:2022). Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa generasi 

millenial dan generasi Z adalah pengguna layanan pesan antar makanan 

terbesar di Indonesia. Generasi Z adalah mereka yang lahir pada tahun 

1997 – 2012 dan sekarang berusia 10 – 25 tahun. Sedangkan generasi 

milenial adalah mereka yang lahir d tahun 1981 – 1996 dan sekarang 

berusia 26 – 41 tahun. Sehingga populasi yang digunakan dalam 
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penelitian ini adalah mereka yang berusia antara 15 – 41 tahun. Parameter 

kedua adalah hasil riset yang dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa 

Internet   Indonesia   (APJII)   yang    menunjukkan    bahwa penetrasi 

internet terbesar adalah pada kelompok usia 13 – 18 tahun 

(katadata.co.id, 2022) 

Berdasarkan kedua hasil riset tersebut, maka populasi dalam 

penelitian ini adalah penduduk yang tercatat sebagai warga Surabaya 

dengan rentang usia 15 – 41 tahun. Penelitian ini menggunakan populasi 

dengan karakter tidak terbatas karena jumlah populasi tidak bisa ditentukan 

secara tepat. Selain itu, sifat populasi dalam penelitian ini adalah 

heterogen. Hal itu disebabkan karena batasan usia populasi yang digunakan 

adalah mereka yang berusia 15 – 41 tahun sehingga mereka memiliki 

karakteristik serta minat dan preferensi yang berbeda. 

3.3.2. Sampel 

 

Sedangkan yang dimaksud dengan sampel adalah sebagian atau 

wakil dari populasi yang memiliki karakteristik yang sama dengan 

populasi   yang diwakilinya. Populasi dalam penelitian ini adalah warga 

yang tercatat sebagai penduduk Surabaya dengan usia 15 – 41 tahun. 

Karena dalam penelitian ini jumlah populasi tidak diketahui, maka 

peneliti menggunakan rumus Slovin berikut untuk menentukan jumlah 

sampel penelitian 



33 
 

 
 

 

 

 

 

 
 

𝑍2 

n = 
4(𝑀oe) 

 
 

Keterangan: 

 
n : Jumlah sampel 

 

Z : Tingkat keyakinan yang dibutuhkan dalam 

menentukan jumlah sampel yaitu 95% yang mengacu 

pada tabel Z 95% = 1,96 

Moe : Margin of Error yaitu tingkat kesalahan maksimum 

yang dapat ditoleransi sebesar 105 atau 0,10 

(Sugiyono, 2019). 

Dengan tingkat keyakinan sebesar 95% atau Z = 1,96 dan Moe 

10% maka jumlah sampel adalah 

n = 
1,96

2
 

4(0,1)
2

 

 

n = 96,04 

 
Berdasarkan perhitungan tersebut, maka jumlah sampel dalam 

penelitian ini adalah 100 responden yang merupakan pembulatan dari 96,04 

responden. 

Dengan kriteria diatas, maka diperoleh 107 orang untuk menjadi 

dijadikan responden penelitian. 

 
4. 4. Teknik Pengambilan Sampel 

 

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan non 

probability sampling yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak 
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memberikan peluang yang sama bagi setiap unsur atau anggota populasi 

untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2018). Selain itu, penelitian ini 

juga menggunakan metode purposive sampling. Menurut Sugiyono 

(2018:138) adalah pengambilan sampel dengan menggunakan beberapa 

pertimbangan tertentu sesuai dengan kriteria yang diinginkan untuk dapat 

menentukan jumlah sampel yang akan diteliti.   Terkait dengan karakter 

tak terbatas dari populasi penelitian ini maka purposive sampling dipilih 

karena teknik ini membantu peneliti untuk memilih sampel secara akurat 

dikarenakan adanya kriteria yang dikenakan dalam pemilihan sampel. 

Selain itu, purposive   sampling   juga    memiliki    margin    of    error 

karena   terjadi seleksi berdasarkan   kriteria   yang   diterapkan.   Kriteria 

yang digunakan dalam pemilihansampel adalah 

a. Berusia 15 – 41 tahun 

 
b. Memiliki akun shopee. 

 
c. Pernah berbelanja di shopeefood paling tidak dua kali. 

 
Kriteria diatas diterapkan dengan pertimbangan bahwa usia 15 

tahun adalah usia awal angkatan kerja di Indonesia (BPS:2018). Oleh 

karena itu peneliti meyakini bahwa mereka bisa membuat keputusan sadar 

terkait dengan keputusan pembelian. Selain itu, usia 15 dan 41 tahun juga 

termasuk kategori usia dengan penetrasi teknologi paling intens. Hal itu 

penting untuk penelitian ini yang menggali tentang pengaruh Electronic 

Word of Mouth terhadap keputusan pembelian di shopeefood. Kriteria 
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ketiga diterapkan arena konsumen yang berbelanja di shopeefood 

paling tidak dua kali diyakini sebagai pengguna aktif shopeefood. 

 
4. 5. Jenis Data 

 

Dalam penelitian ini, hanya digunakan satu jenis data yaitu data 

primer. Sugiyono (2018:213) menyatakan bahwa sumber data primer adalah 

sumber data yang langsung memberikan data kepada pengumpul data. 

Dalam penelitian ini, data primer diperoleh melalui survey kuesioner yang 

disebarkan kepada responden. Data primer tersebut adalah jawaban dari 

responden terhadap item-item pernyataan dalam angket yang dituangkan 

dalam skala Likert mulai Sangat Setuju – Sangat Tidak setuju yang 

dituangkan dalam skala angka 1 – 5. Data primer yang diperoleh dari 

kuesioner ini akan menjadi data mentah yang diolah untuk menjawab 

rumusan masalah. Penelitian ini tidak menggunakan data sekunder, karena 

satu satunya data yang digunakan adalah data hasil survey yang diperoleh 

dengan cara menyebarkan angket kepada responden. 

 
 

4. 6. Teknik Pengumpulan Data 

 

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah survei dengan alat kuesioner yang berisi seperangkat pertanyaan 

tertulis yang harus dijawab oleh responden. Kuesioner yang digunakan 

adalah kuesioner tertutup yaitu kuesioner yang   sudah   disediakan 

jawaban sehingga responden tinggal memilih dan menjawab langsung 

(Sugiyono, 2018). 
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Data dalam penelitian ini adalah berupa pendapat responden dan 

kuesioner bisa mengungkapkan pendapat atau tanggapan responden secara 

individual. Kuesioner juga dipilih karena bisa digunakan untuk 

memperoleh informasi dalam skala luas dalam waktu cepat mengingat 

penelitian ini menggunakan populasi tidak terbatas. Kuesioner juga bisa 

memastikan responden bisa menjawab secara obyektif karena identitas 

mereka dirahasiakan. Peneliti akan mendatangi tempat-tempat tersebut 

dan kemudian meminta kolega peneliti ditempat tempat tersebut untuk 

membagikan angket via googleform. Dokumentasi proses pengambilan 

data di sajikan di lampiran 7 

 
4. 7. Variabel Penelitian 

 

Dalam penelitian ini, ada dua variabel yang akan diteliti 

hubungan diantara keduanya yaitu variabel bebas dan variabel terikat. 

1. Variabel bebas (X) 
 

Variabel bebas adalah variabel yang mempengaruhi variabel terikat. 

Penelitian ini menggunakan E-WOM sebagai variabel bebas dengan 

tiga dimensi yaitu intensity (X1), content (X2) dan Valence of Opinion 

(X3). 

2. Variabel terikat (Y) 
 

Ini adalah variabel yang dipengaruhi oleh variabel terikat. Dalam 

penelitian ini, keputusan pembelian oleh konsumen adalah menjadi 

variabel bebasnya. 
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4. 8. Definisi Operasional Variabel 

 

Variabel bebas yang digunakan dalam penelitian ini adalah E- 

WOM dengan tiga dimensi yaitu intensity, Content dan Valence of 

Opinion. Ketiga dimensi dari Goyette tersebut dipilih karena dipandang 

paling sesuai dengan karakteristik penelitian ini yang meneliti keputusan 

pembelian di shopeefood. Dimensi E-WOM dari Goyette juga dipandang 

lebih ringkas namun sudah mencakup semua aspek dari E-WOM. Dimensi 

intensity terkait dengan frekuensi penggunakan media sosial. Dimensi 

content terkait erat dengan kandungan informasi yang diberikan oleh 

konsumen di media sosial. Ini berbeda dengan dimensi E-WOM dari 

peneliti lain semisal Hennig-Thurau et all, 2004)   yang menyatakan 

bahwa ada delapan dimensi E-WOM yaitu (a) Bantuan dari platform, (b) 

Berbagi Pengalaman Negatif, (c) Keinginan membantu konsumen lain, (d) 

mengekspresikan perasaan positif, (e) manfaat sosial, (f) insentif 

ekonomi, (g) membantu perusahaan, dan (h) mencari nasehat.   Ke 

delapan dimensi tersebut sudah tercakup dalam Dimensi E-WOM dari 

Goyette. 

Sedangkan variabel terikatnya adalah keputusan pembelian. 

Variabel- variabel tersebut akan dijabarkan secara operasional melalui 

indikator-indikator sebagai berikut 
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Tabel 3.1. Variabel Penelitian 

 

Variabel Dimensi Definisi Operasional Indikator Pertanyaan 

Electronic Intensity Yang dimaksud dengan intensity dalam penelitian ini  Frekensi akses 

 Frekensi 

interaksi 

 Mengamati 

ulasan 

 Saya membuka aplikasi shopeefood 

setiap hari 

 Sebelum membeli, saya sering 

bertanya tentang produk kepada 

penjual secara online melalui chat 

 Sebelum   melakukan    pembelian, 

saya melihat ulasan dari konsumen 

lain 

Word Of  tingkat frekuensi seseorang dalam membuka aplikasi 

Mouth  shopefood sebagai aktifitas untuk mencari produk, 

(Goyette et al,  memilih hingga membeli produk di shopeefood. 

2010)   

 Content Yang dimaksud dengan Content dalam penelitian ini  Variasi produk. 

 kualitas produk 

 Harga produk 

 Testimoni 

produk 

 Saya melihat variasi produk yang 

disediakan di shopeefood sebelum 

melakukan pembelian di 

shopeefood. 

 Saya memperhatikan kualitas 

produk sebelum melakukukan 

pembelian di shopeefood 

 Sayas memperhatikan informasi 

tentang harga produk sebelum 

melakukan pembelian di 

shopeefood. 

 Saya memperhatikan testimoni dari 
konsumen lain sebelum melakukan 

  adalah informasi tentang jenis produk, jumlah ulasan 

  dari pembeli  dan  rating  yang  diberikan  pembeli 

  kepada penjual 
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    pembelian di shopeefood 

Valence of 

Opinion 

Yang dimaksud dengan Positive Valence of Opinion 

dalam penelitian ini adalah pengalaman positif yang 

dirasakan oleh pembeli setelah melakukan transaksi 

di shopeefood karena pembeli merasa bahwa 

ekspektasi mereka terpenuhi ketika berbelanja di 

shopeefood. Ini ditunjukkan dengan ulasan positif 

dan jumlah bintang. 

 Komentar positif 

 Rekomendasi 

produk 

 Saya memberikan ulasan positif dan 

bintang 5 jika produk yang saya beli 

sesuai dengan deskripsi 

 Saya merekomendasikan konsumen 

lain untuk membeli dari penjual 

yang sama di shopeefood. 

Yang dimaksud dengan negative valence of opinion 

dalam penelitian ini adalah pengalaman negatif 

karena ekspektasi pembeli tidak terpenuhi ketika 

melakukan transaksi di shopeefood. Ini ditunjukkan 

dengan ulasan negatif dan jumlah bintang 

 Komentar 

Negatif 

 Rekomendasi 

produk 

 Saya memberikan ulasa negatif dan 

bintang 1 jika produk tidak sesuai 

dengan deskripsi 
 Saya tidak merekomendasikan 

penjual kepada konsumen lain 

 

 

 

 
 

Keputusan 

Pembelian 

(Kotler, 2013 

Pengenalan 

masalah 

Yang dimaksud dengan pengenalan masalah dalam 

penelitian ini adalah proses mencari produk di 

shopeefood karena dibutuhkan oleh konsumen 

hingga melakukan keputusan pembelian 

  Pencarian 

berbasis content 

 Saya mencari produk berdasarkan 

informasi / testimoni tentang harga 

dan kualitas produk 

Pencarian 

Informasi 

Yang dimaksud dengan pencarian informasi dalam 

penelitian ini adalah dorongan memperoleh informasi 

yang bertujuan untuk memecahkan masalah terkait 

kebtuhan konsumen sebelum melakukan keputusan 

pembelian di shopeefood 

 Informasi 

berbasis ulasan 

 Ulasan yang diberikan 

mempengaruhi saya untuk membeli 

di shopeefood 

Evaluasi 

alternatif 

Yang dimaksud dengan evaluasi alternatif dalam 

penelitian ini adalah pencarian informasi deskripsi  

produk secara jelas sebelum melakukan keputusan 

pembelian 

 Pembelian 

berbasis ulasan 

 Ulasan yang ada mempengaruhi 

saya dalam menentukan pilihan 

produk 
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 Keputusan 

Pembelian 

Yang dimaksud dengan keputusan pembelian dalam 

penelitian ni adalah keinginan yang dihasilkan ketika 

konsumen secara sadar memilih salah satu diantara 

pilihan alternatif yang ada 

 Pemilihan 

berbasis ulasan 

 Testimoni yang diberikan 

mempengaruhi saya membeli 

produk di shopeefood 



 

 

 

 

 

 

4. 9. Instrumen Penelitian 

 

Penelitian ini menggunakan instrumen kuesioner untuk 

mengumpulkan data. Skala pengukuran yang digunakan   dalam 

kuesioner adalah skala Likert untuk mengukur sikap, pendapat dan 

persepsi seseorang atau kelompok tentang sebuah fenomena. Responden 

diharuskan memilih salah satu dari lima jawaban yang tersedia. Berikut 

adakah bobot penilaian pada skala Likert. 

Tabel 3.1. Penilaian Skala Likert 
 

Bobot Nilai Jawaban Keterangan 

1 STS Sangat Tidak Setuju 

2 TS Tidak Setuju 

3 RR Ragu Ragu 

4 S Setuju 

5 SS Sangat Setuju 

 
 

Karena penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai instrumen 

untuk mengumpulkan data, maka kuesioner tersebut harus diukur dulu 

kelayakannya. Ada dua jenis pengujian yang digunakan untuk menguji 

kualitas kuesioner yaitu uji validitas dan uji reliabilitas yang akan 

dilakukan dengan menggunakan program SPSS 23. 

Pengujian kualitas kuesioner dilakukan pada 4 titik lokasi di Kota 

Surabaya yaitu Gudang PT Century yang berada di ruko Section One no 
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12 Sier, Kawasan Kampus UINSA Surabaya, Coffee Genic di daerah UPT 

Taman Budaya Jl Genteng Kali no 85 Surabaya serta di daerah 

pemukiman penduduk wilayah RSI Wonokromo Surabaya. Pengujian ini 

dilakukan dalam waktu 16 hari terhitung dari hari Rabu 8 Maret 2023 – 

Jum’at 24 Maret 2023. Pengisian kuesioner dilakukan dengan pengisian 

formulir googleform dimana dengan cara penyebaran ini peneliti berharap 

tidak menganggu aktifitas karyawan ditempat sehingga bisa mengisi 

kuesioner di waktu senggang mereka. Namun di beberapa lokasi, peneliti 

dapat memantau secara langsung pengisian kuesioner disebabkan wilayah 

yang berdekatan dengan peneliti. . Dari penyebaran kuesioner tersebut, 

ada 41 responden yang mengisi kuesioner dan memenuhi kriteria. 

Jawaban dari ke 41 responden tersebut akan dianalisis validitas dan 

reliabilitasnya. 

3.9.1. Uji Validitas 
 

Validitas   dalam    penelitian    digunakan    untuk    mengetahui 

derajat ketepatan alat ukur penelitian terhadap isi sebenarnya yang 

diukur atau instrumen yang valid menandakan alat   ukur   yang 

digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Sugiyono 

(2019) menyatakan bahwa “validitas merupakan derajat ketetapan antara 

data yang terjadi pada obyek penelitian dengan data yang dilaporkan oleh 

peneliti”. Purwanto (2016) menyatakan bahwa validitas instrumen 

dilakukan dengan menggunakan rumus korelasi Product Moment. Analisis 
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ini dilakukan dengan cara mengkorelasikan masing-masing skor item 

dengan skor total. Rumus yang digunakan adalah 

 

 
Keterangan 

rxy = koefisian korelasi antara X 

dan Y N  = banyaknya subyek 

X = skor tiap butir soal dan item 
Y = skor total seluruh item. 

 

 
Adapun kriteria untuk menentukan apakah daya yang 

diteliti valid atau tidak adalah sebagai berikut 

 

 Jika rhitung ≥ rtabel, maka pernyataan yang diajukan valid. 

 Jika rhitung ≤ rtabel, maka pernyataan yang diajukan tidak valid. 

Berikut akan disajikan tahapan uji validitas 

 
a. Mempersiapkan data tabulasi dari kuesioner yang sudah diisi. 

 
b. Buka program spss. 

 

c. Klik Variable View. Pada bagian Name tuliskan Item_1 sampai Item_17 

kemudian tuliskan juga Skor Total. Pada bagian Decimals ubah semua 

menjadi angka 0 dan pada bagian measure pilih Scale. 

d. Klik Data View kemudian masukkan skor kuesioner. 

 
e. Klik menu – analyse – correlate – bivariate 

 

f. Dalam kotak dialog Bivariate Correlation masukkan semua variabel ke 

kotak Variables. Pada bagian “Correlation Coefficient” centang (V) 
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Pearson dan pada bagian “Test of Significance” pilih two-tailed. Klik 

ok 

g. Selanjutnya akan muncul ouput berupa nilai rhitung yang nantinya akan 

dibandingkan dengan rtabel dengan rumus sebagai berikut 

df = n – 2 

 
df = 41 – 2 

 
df = 39 

 
Dari nilai df tersebut kita melihat r table di urutan ke 28 pada 

kolom tingkat kepercayaan, 0.05 sehingga diperoleh nilai r table sebesar 

0,2605. Dari uji validitas dengan product moment menggunakan SPSS 

diperoleh data sebagai berikut 

No Item r hitung R tabel Status 

1 0,3436 0,2605 Valid 

2 0,5362 0,2605 Valid 

3 0,6664 0,2605 Valid 

4 0,7593 0,2605 Valid 

5 0,7776 0,2605 Valid 

6 0,7719 0,2605 Valid 

7 0,6541 0,2605 Valid 

8 0,6639 0,2605 Valid 

9 0,6600 0,2605 Valid 

10 0,5759 0,2605 Valid 

11 0,2818 0,2605 Valid 

12 0,7022 0,2605 Valid 

13 0,8270 0,2605 Valid 

14 0,8212 0,2605 Valid 

15 0,8565 0,2605 Valid 

16 0,3436 0,2605 Valid 

17 0,5362 0,2605 Valid 
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3.9.2. Uji Reliabilitas 
 

Sugiyono (2019) menyatakan bahwa uji reliabilitas digunakan 

untuk mengetahui derajat konsistensi suatu alat ukur. Instrumen yang 

reliabel adalah instrumen yang bila digunakan beberapa kali untuk 

mengukur obyek yang sama, akan menghasilkan data yang sama. Reliabel 

dapat diartikan sebagai kestabilan dan konsistensi dari responden dalam 

menjawab pertanyaan yang merupakan suatu variabel dan disusun dalam 

bentuk kuesioner. Purwanto (2016) menyatakan bahwa yang digunakan 

untuk mengukur reliabilitas sebuah instrumen adalah Alpha Cronbach 

dengan rumus sebagai berikut : 

 
 

Keterangan 

 
r11 : Reliabilitas instrument 

 
K : banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal 

                :  jumlah varians butir 

: varians total 

 

 
Kriteria untuk menentukan apakah sebuah nilai item   reliabel 

atau tidak, digunakan kriteria sebagai berikut 

a. Bila nilai alpha cronbach 0,8 s.d. 1,0, maka reliabilitas 

dinyatakan baik; 
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b. Bila nilai alpha cronbach 0,6 s.d. 0,8, maka reliabilitas 

dinyatakan dapat diterima; 

c. Bila nilai alpha cronbach kurang dari 0,6, maka reliabilitas 

dinyatakan tidak baik. 

Berikut adalah tahapan uji reliabilitas Cronbach Alpha 

 
a. Klik Analyze – Scale – Reliabilty analysis. 

 
b. Pilih Variabel pada window Reliability Analysis dan pindahkan 

variabel tersebut ke kolom Item. 

c. Klik Statistic. 

 
d. Klik Ok. 

 

Hasil uji Cronbach Alpha ditunjukkan di tabel berikut 

 
Case Processing Summary 

 N % 

 Valid 41 100.0 

Cases Excludeda 0 .0 

 Total 41 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.884 15 

 
 

Dari uji tersebut, nilai Cronbach Alpha yang diperoleh adalah 

0,884 dan itu menunjukkan kuesioner memiliki reliabilitas yang baik. 
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4. 10. Analisis Data 

 

Dalam penelitian ini, dilakukan analsisis kuantitatif untuk 

menganalisis permasalahan yang diteliti. Data berupa angka yang diperoleh 

dari angket dikumpulkan, diolah dan dianaliss sehingga menghasilkan 

informasi tertentu. Selanjutnya dilakukan uji regresi untuk memprediksi 

atau meramalkan besarnya nilai variabel Y bila nilai variabel x ditambah 

beberapa kali. Selain itu, Sugiyono (2019) menyatakan bahwa jika peneliti 

bermaksud meramalkan bagaimana keadaan (nilai turunnya) variabel 

terikat (kriterium) ketika ada dua atau lebih variabel sebagai faktor 

prediktor, maka analisis regresi linear berganda bisa digunakan. Untuk bisa 

melakukan uji regresi, maka beberapa asumsi klasik harus dipenuhi 

terlebih dahulu. 

3.10.1. Analisis Deskriptif 

 

Analisis Deskriptif dalam Baroroh (2008) merupakan metode 

analisis yang bertujuan untuk mendeskripsikan atau menjelaskan sesuatu 

dengan apa adanya. Paramater analisis deskriptif biasanya adalah mean, 

median, modus, frekuensi, presentase, persentil dan sebagainya. Dalam 

penelitian ini, analisis deskripsi yang disajikan adalah data responden 

berdasarkan usia, pekerjaan serta presentase jawaban responden untuk 

masing masing variabel. 

Jawaban responden diukur dengan menggunakan 1 - 5, yaitu Sangat 

Setuju (5), Setuju (4), Ragu Ragu (3), Tidak Setuju (2), dan Sangat Tidak 

Setuju (1). Tahapan dari analisis ini adalah 
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 Menentukan jumlah skor masing-masing kriteria dengan cara 

mengalikan jumlah total responden dengan pilihan angka skor Likert 

di Angket. 

 Menentukan prosentase data dengan rumus 

 
P = 𝑓 𝑋 100% 

𝑁 

 

Keterangan: 

 
F = Frekuensi yang sedang dicari presentasinya 

N = Jumlah frekuensi / banyaknya responden 

P = Angka Persentase 

 

 Menentukan skor tertinggi dan skor terendah 

 

X = Skor tertinggi Likert x Jumlah Responden 

 
Y =   Skor Terendah Likert x jumlah responden 

 

 Menentukan rentang skor 

 

Jumlah responden dibagi total skor Liker 

 

 Menentukan Interval Nilai Persentase 

 
3.10.2. Uji Asumsi Klasik 

 

3.10.2.1. Uji Normalitas 

 

Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah data 

terdistribusi normal atau tidak (Kuncoro, 2013). Jika data tidak 

terdistribusi normal, maka tidak bisa dilakukan uji statistik 

parametrik. Uji normalitas dilakukan dengan menggunakan uji 

Kolmogorov-Smirnov. Dasar pengambilan keputusan untuk 

menentukan apakah data terdistribusi normal atau tidak adalah 
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dengan melihat nilai signifikansinya. Jika nilai signifikansinya > 0,05 

maka data terdistribusi dengan normal dan jika signifikansi <0,05 

maka data tidak terdistribusi normal. 

3.10.2.2. Uji Multikolinielitas 

 

Uji ini bertujuan untuk mengetahui apakah model regresi 

bisa ditemukan antara korelasi variabel bebas (terikat). Variabel yang 

menyebabkan kemultilinearan dapat dilihat dari nilai tolerance value 

atau nilai VIF (variance inflation factor). Jika nilai VIF disekitar 

angka 1 dan tidak melebihi angka 10 dan mempunyai angka tolerance 

mendekati 1, maka model regresi tersebut dinilai bebas multiko. 

3.10.2.3. Uji Heteroskedastisitas 

 

Uji asumsi ini bertujuan untuk mengetahui apakah dalam 

sebuah model regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual 

antara satu pengamatan dengan pengamatan yang lain. jika varians 

dari residual antara satu pengamatan dengan pengamatan yang lain 

berbeda maka disebut heteroskedaktisitas sedangkan   model   yang 

baik adalah yang tidak mengalami heteroskedaktisitas. 

Uji Heteroskedastisitas dilakukan dengan uji koefisien 

korelasi Rank Spearman dengan cara mengkorelasikan absolut 

residual hasil regresi dengan semua variabel bebas. Bila signifikansi 

hasil korelasi lebih kecil dari 0,05 (5%) maka persamaan regresi 

tersebut mengandung heteroskedastisitas dan    sebaliknya    berarti 

non heteroskedastisitas atau homokedastisitas. Kekuatan 
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hubungan (correlation coefficient) menggunakan ukuran sebagai 

berikut 

1. 0,00 – 0,25 = korelasi sangat lemah 

 
2. 0,26 – 0,50 = korelasi cukup 

 
3. 0,51 – 0,75 = korelasi kuat 

 
4. 0,76 – 0,99 = Korelasi sangat kuat. 

 
5. 1,00 = Korelasi Sempurna 

 

 
3.10.3 Regresi Linear Berganda 

 

Analisis regresi linear berganda adalah regresi linear untuk 

menganalisis besarnya hubungan dan pengaruh variabel bebas yang 

jumlahnya lebih dari satu (Suharyadi dan Purwanto, 2004). Persamaan 

regresi linear berganda digunakan untuk membuktikan ada atau tidaknya 

pengaruh satu variabel bebas atau lebih terhadap variabel terikat. 

Persamaan model regresi berganda tersebut adalah (Suharyadi dan 

Purwanto, 2011) 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 

 

Dimana Y = Nilai prediksi dari Y 

a = bilangan konstan 

b1, b2... bk = koefisien variabel bebas 

X1 = Intensity 

X2 = Content 
 

X3 = Valence of Opinion 



51 
 

 

 

 

Nilai regresi akan dihitung dengan menggunakan program SPSS. 

 

 
 

3.10.4 Uji Hipotesis 

 

Ada tiga hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 

 
a. Variabel Intensity dari E-WOM tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. 

b. Variabel content dari E-WOM (X) tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian (Y) konsumen shopeefood. 

c. Variabel valence of opinion (X) dari E-WOM tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y) konsumen 

shopeefood. 

3.10.4.1. Uji Signifikansi Pengaruh Parsial Simultan (Uji F) 

 

Untuk menguji signifikansi dimensi E-WOM yaitu 

Intensity (X1), Content (X2) dan Valence of Opinion (X3) secara 

parsial terhadap keputusan pembelian oleh konsumen shopeefood, 

maka digunakan uji t. Uji statistik ini digunakan untuk 

membuktikan signifikan atau tidaknya pengaruh variabel bebas 

terhadap variabel terikat secara indiidual dengan tingkat 

kepercayaan 95% dan tingkat kesalahan 5%. Kriteria yang 

digunakan adalah apabila thitung > ttabel maka ada pengaruh antara 

variaben bebas terhadap variabel terikat dan sebaliknya. Tahapan 

untuk uji t atau uji parsial adalah 
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a. Menentukan formulasi hipotesis 

H0 : tidak ada pengaruh dari masing masing variabel 

bebas (X) terhadap variabel terikat (Y) 

Ha : tidak ada pengaruh positif dari masing-masing variabel 

bebas (X) terhadap variabel terikat (Y) 

b. Menentukan ttabel dan thitung 

 

ttabel dengan tingkat = 5% (0,05) 
 

nilai ttabel yang digunakan adalah 1,983 

thitung didapat dari hasil perhitungan SPSS. 

c. Menentukan kriteria Pengujian 

 

Bila thitung > ttabel, maka Ho yang menyatakan bahwa secara 

parsial dimensi Intensity, Content dan Valence of Opinion tidak 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen shopefood 

ditolak dan Ha diterima. Itu menunjukkan bahwa ada pengaruh 

antara variabel (X) yaitu dimensi intensiy, content dan Valence 

of Opinion terhadap variabel (Y) yaitu keputusan pembelian 

konsumen. 

Bila thitung < ttabel, maka Ho yang menyatakan bahwa Dimensi 

Intensity, Content dan Valence of Opinion tidak mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen Shopeefood diterima diterima 

dan Ha ditolak. Itu menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh 

antara variabel (X) dimensi intensiy, content dan Valence of 

Opinion terhadap variabel (Y) yaitu keputusan pembelian 

konsumen. 
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d. Menentukan daerah penolakan 

 

Jika thitung ≤ ttabel, maka Ho yang menyatakan bahwa Dimensi 

Intensity, Content dan Valence of Opinion tidak mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen shopeefood diterima dan Ha 

ditolak. Itu menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh yang 

bermakna dari   variabel Dimensi Intensity, Content dan Valence 

of Opinion terhadap keputusan pembelian. 

Jika thitung ≥ ttabel, maka Ho yang menyatakan bahwa Dimensi 

Intensity, Content dan Valence of Opinion tidak mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen shopeefood ditolak dan Ha 

diterima. Itu menunjukkan bahwa ada pengaruh yang bermakna 

dari variabel Dimensi Intensity, Content dan Valence of Opinion 

terhadap keputusan pembelian. 

e. Kesimpulan 

 

Dari hasil perhitungan, kita bisa membandingkan thitungdan ttabel 

untuk mengetahui apakah Ho ditolak atau diterima. 

 
3.10.4.2 Uji Signifikan Simultan (Uji F) 

 
Uji ini digunakan untuk mengetahui apaah secara simultan 

terdapat pengaruh beberapa variabel bebas terhadap variabel terikat. 

Rumus untuk Fhitung adalah 
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Dimana F : Pendekatan distribusi probabiitas fischer 

 
R = koefisien korelasi berganda 

K = Jumlah variabel bebas 

n = Banyaknya sampel 

Langkah-langkah uji F adalah 

a. Hipotesis uji 

 
Ho : tidak ada pengaruh antara variabel X terhadap variabel Y 

Ha : ada pengaruh positif antara variabel X terhadap variabel Y 

b.  Menentukan Ftabel dan Fhitung 

Tingkat signifikansi Ftabel < 5% (o,o5) 

Ftabel didapat dari perhitungan df = k-1, df = n-k c. 

 
Nilai Ftabel yang digunakan adalah 2,690 

 
c. Menentukan kriteria pengujian 

 
Fhitung > Ftabel, maka Ha yang menyatakan dimensi intensity, 

content dan Valence of Opinion berpengaruh pada keputusan 

pembelian diterima dan Ho ditolak. Itu berarti bahwa terdapat 

pengaruh simultan variabel X terhadap variabel Y. 

d. Menentukan daerah penolakan Ho (daerah kritis) 
 

Jika   Fhitung     ≥    Ftabel, maka Ha yang menyatakan bahwa 

dimensi intensity, content dan Valence of Opinion berpengaruh 

pada keputusan pembelian diterima dan Ho   ditolak   artinya 

ada pengaruh yang signifikan secara simultan terhadap variabel 

terikat. 
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Jika Fhitung ≤ Ftabel, maka Ha ditolak dan Ho yang menyatakan 

bahwa dimensi intensity, content dan Valence of Opinion 

berpengaruh pada keputusan pembelian diterima tidak 

mempengaruhi keputusan pembelian diterima artinya tidak ada 

pengaruh yang signifikan secara simultan terhadap variabel 

terikat. 

e. Menarik kesimpulan 

 

Dari perhitunan diatas, maka dibandingkan antara Ftabel dan 

Fhitun untuk menarik kesimpulan apakah secara simultan 

Dimensi Intensity, Content dan Valence of Opinion 

mempengaruhi keputusan pembelian atau tidak. 

Analisis Regresi Linear Berganda digunakan untuk mengetahui nilai 

pengaruh dua variabel bebas atau lebih terhadap satu variabel terikat 

dengan tujuan untuk membuktikan ada atau tidaknya hubungan fungsi atau 

hubungan kausal antara dua variabel bebas atau lebih dengan satu variabel 

terikat. Oleh karena itu, persamaan regresi linear berganda yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut 

Y = b0 + b1 + b2 X2 + b3 X3 + e 

 
Dimana Y = keputusan pembelian 

X1 = dimensi intensity 

X2 = dimensi content 

X3 = dimensi Valence of Opinion. 
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Uji F berfungsi untuk menguji tingkatan signifikansi pengaruh 

variabel bebas secara bersama sama terhadap variabel terikat (Purwanto, 

2016). Dasar pengambilan keputusan dari uji F adalah bahwa jika f hitung 

> f tabel yaitu 2,690 dan nilai signifikansinya < 0,05, maka variabel bebas 

secara bersama sama berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat. Uji F 

dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel Intensity (X1), Content (X2) 

dan Valence of Opinion (X3) terhadap keputusan pembelian oleh 

konsumen. 

 

Rumus untuk memperoleh Fhitung adalah 
 

Keterangan: 

 

R2 : Koefisien Determinasi 

 

k : Jumlah Variabel Independen 

n : Jumlah Sampel 

a. Kriteria pengujian 

 

H0 yang menyatakan bahwa  Dimensi Intensity, Content dan 

Valence of Opinion ditolak dan Ha diterima jika Fhitung ≥ Ftabel yaitu 

2,690. Sebaliknya, H0 menyatakan  bahwa  Dimensi Intensity, 

Content dan Valence of Opinion diterima dan Ha ditolak jika Fhitung < 

Ftabel yang bernilai 2,690 
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b. Tingkat signifikansi 

 
Tingkat signifikansi yang digunakan adalah α = 5% (signifikansi 5% 

atau 0,05) 



 

 

 

BAB IV 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

 

 

4. 1. Hasil Penelitian 

 

Untuk memperoleh data, peneliti menyusun kuesioner dan 

menyebarkannya kepada responden. Ada tiga kriteria responden yang 

digunakan dalam penelitian ini yaitu berusia 10 – 41 tahun, memiliki akun 

shopeefood dan pernah berbelanja di shopeefood paling tidak dua kali. 

Setelah 3 minggu menyebarkan kuesioner, dilakukan tabulasi data yang 

terkumpul dengan menggunakan aplikasi Excel. Ada 197 responden yang 

mengisi kuesioner namun hanya 107 responden yang memenuhi ketiga 

kriteria diatas. 81 orang melakukan transaksi kurang dari 2 kali di 

shopeefood. 7 orang belum pernah melakukan transaksi di shopeefood dan 

2 orang berusia diatas 41 tahun. 

4.1.1. Deskripsi Responden 

 
Berikut ini akan disajikan analisis deskriptif terhadap responden 

yang memenuhi syarat. 

a. Usia 

 
Karakteristik usia responden dipilah menjadi tiga kategori 

seperti yang dijabarkan di tabel berikut 

 

 

 

 

 

 

 

 

58 



59 
 

 

 

Tabel 4.1 

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Usia Jumlah Prosentase 

10 – 25 tahun 79 73,83% 

26 – 35 tahun 20 18,69% 

36 - 45 8 7,48% 

Total 107 100% 

Sumber: data diolah peneliti 

 

b. Status/Pekerjaan 

 
Berdasarkan status/pekerjaan, responden dikategorikan menjadi 

4 seperti diuraikan di tabel berikut 

Tabel 4.2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Status/Pekerjaan 

Status/Pekerjaan Jumlah Prosentase 

Swasta/Wiraswasta 24 22,43% 

Siswa/Mahasiswa 60 56,07% 

PNS 6 5,61% 

Lainnya 17 15,89% 

Jumlah 107 100% 

Sumber: data diolah peneliti 

 

 
 

c. Deskripsi Variabel 

 
Pada bagian ini, akan disajikan analisis deskriptif variabel 

penelitian dengan tujuan untuk mengetahui skor rata rata 

jawaban responden untuk variabel Intensity, Content, Valence 

of Opinion, dan Keputusan pembelian. Jawaban responden 

diukur dengan menggunakan 1 - 5, yaitu Sangat Setuju (5), 
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Setuju (4), Ragu Ragu (3), Tidak Setuju (2), dan Sangat Tidak 

Setuju (1). Tahapan dari analisis ini adalah 

 Menentukan jumlah skor masing-masing kriteria dengan 

cara mengalikan jumlah total responden dengan pilihan 

angka skor Likert di Angket. 

 Menjumlahkan total skor dan membaginya dengan jumlah 

responden dan mengalikannya dengan skor X 

 Menentukan skor tertinggi dan skor terendah 

 

 Menentukan rentang skor 

 
Jumlah responden dibagi total skor Liker 

107 / 5 = 21 

 Menentukan Interval Nilai Persentase 

Tabel 4.3. Interval Nilai Persentase 

Interval Skor (%) Kategori 

0 - 20 Sangat Tidak Setuju 

21 - 40 Tidak Setuju 

41- 60 Ragu Ragu 

61 - 80 Setuju 

81- 100 Sangat Setuju 

Sumber: Data diolah peneliti 

 

1. Intensity 

 
Variabel intensity dijabarkan menjadi tiga item pertanyaan 

dalam kuesioner. Skor rata rata jawaban untuk ketiga item 

tersebut disajikan di tabel berikut 
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Tabel 4.4 

Distribusi Jawaban Responden Untuk Variabel Intensity 

 

No Pernyataan Prosentase Persetujuan 

1 Saya membuka   aplikasi 

shopeefood setiap hari 

62,24% 

2 Sebelum membeli, saya sering 

bertanya tentang produk kepada 

penjual secara online melalui chat 

61,12 

3 Sebelum melakukan pembelian, saya 

melihat ulasan dari konsumen lain 

90,84% 

Sumber: data diolah peneliti 

 
2. Content 

 
Variabel intensity dijabarkan menjadi empat item 

pertanyaan dalam kuesioner. Skor rata rata jawaban untuk 

ketiga item tersebut disajikan di tabel berikut 

Tabel 4.5 

Distribusi Jawaban Responden Untuk Variabel Content 

 
No Pernyataan Prosentase Persetujuan 

1 Saya melihat variasi produk yang 

disediakan di shopeefood sebelum 

melakukan pembelian di Shopeefood. 

92,71 

2 Saya memperhatikan kualitas produk 

sebelum melakukukan pembelian di 

shopeefood. 

92,71 

3 Saya memperhatikan informasi 

tentang harga produk sebelum 

melakukan pembelian di shopeefood. 

92,15 

4 Saya memperhatikan testimony dari 

konsumen lain sebelum melakukan 
pembelian di shopeefood 

88,97 

Sumber: data diolah peneliti 
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3. Valence of Opinion 

 
Variabel Valence of Opinion dijabarkan menjadi empat 

item pertanyaan dalam kuesioner. Skor rata rata jawaban 

untuk ketiga item tersebut disajikan di tabel berikut 

Tabel 4.5 

Distribusi Jawaban Responden Untuk Variabel Valence of Opinion 

 

No Pernyataan Prosentase Persetujuan 

1 Saya memberikan ulasan positif dan 

bintang 5 jika produk yang saya 

beli sesuai dengan deskripsi 

87,85 

2 Saya merekomendasikan 

konsumen lain untuk membeli dari 

penjual yang sama di shopeefood. 

78,32 

3 Saya merekomendasikan 

konsumen lain untuk membeli dari 
penjual yang sama di shopeefood. 

65,23 

4 Saya tidak merekomendasikan penjual 
kepada konsumen lain 

59,25 

Sumber: data diolah peneliti 

 

 
 

4. Keputusan Pembelian 

 
Variabel Keputusan Pembelian dijabarkan menjadi empat 

item pertanyaan dalam kuesioner. Skor rata rata jawaban 

untuk ketiga item tersebut disajikan di tabel berikut 
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Tabel 4.6 

Distribusi Jawaban Responden Untuk Variabel Keputusan Pembelian 
 

No Pernyataan Prosentase Persetujuan 

1 Saya mencari produk berdasarkan 

informasi / testimony tentang harga 

dan kualitas produk 

83,36 

2 Ulasan yang diberikan mempengaruhi 
saya untuk membeli di shopeefood 

87,10 

3 Ulasan yang ada mempengaruhi saya 
dalam menentukan pilihan produk 

87,10 

4 Testimoni yang diberikan 

mempengaruhi saya membeli produk 

di shopeefood. 

88,04 

Sumber: data diolah peneliti 

 

 
 

d. Pengujian Instrumen 

 
1) Hasil Uji Validitas 

 
Kriteria uji validitas adalah bahwa sebuah item dinyatakan 

valid jika r hitung lebih besar dari r tabel. Dari hasil 

perhitungan diketahui bahwa nilai r hitung lebih besar dari r 

tabel sehingga semua item kuesioner dinyatakan valid. 

2) Hasil Uji Reliabilitas 

 
Uji reliabilitas dilaksanakan dengan menentukan nilai 

Cronbach alpha.. Nilai Cronbach Alpha yang diperoleh 

untuk uji instrument yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah 0,884 sehingga bisa disimpulkan bahwa instrument 

memiliki reliabilitas yang baik. 
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e. Uji asumsi Klasik 

 
Uji asumsi klasik adalah prasyarat yang harus dipenuhi 

untuk bisa melakukan analisis regresi berganda. Dalam penelitian 

ini, uji asumsi klasik yang digunakan adalah uji normalitas, uji 

multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. 

1. Uji Normalitas 

 
Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah 

data terdistribusi normal atau tidak (Kuncoro, 2013). Jika 

data tidak terdistribusi normal, maka tidak bisa dilakukan uji 

statistik parametrik. Uji normalitas dilakukan dengan 

menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov. Dasar pengambilan 

keputusan untuk menentukan apakah data terdistribusi 

normal atau tidak adalah dengan melihat nilai 

signifikansinya. Jika nilai signifikansinya > 0,05 maka data 

terdistribusi dengan normal dan jika signifikansi <0,05 maka 

data tidak terdistribusi normal. Uji normalitas menunjukkan 

bahwa nilai signifikansi dari Kolmogorov-Smirnov test 

adalah 0,192 yang lebih besar dari 0.05 sehingga 

disimpulkan bahwa data terdistribusi normal. Hasil Uji 

Normalitas disajikan di lampiran 5 

2. Uji Multikolinearitas 

 
Uji ini bertujuan untuk mengetahui apakah model 

regresi bisa ditemukan antara korelasi variabel bebas 
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(terikat). Variabel yang menyebabkan kemultilinearan dapat 

dilihat dari nilai tolerance value atau nilai VIF (variance 

inflation factor). Jika nilai VIF disekitar angka 1 dan tidak 

melebihi angka 10 dan mempunyai angka tolerance 

mendekati 1, maka model regresi tersebut dinilai bebas 

multiko. 

Dari hasil uji diketahui bahwa nilai toleransinya 

adalah di atas 10 yaitu 868, 806 dan 795 dan nilai VIFnya 

adalah 1,152, 1,241 dan 1,27 yang semuanya lebih kecil dari 

10. Dari nilai nilai tersebut bisa disimpulkan bahwa tidak 

ada korelasi antar variabel bebas. Hasil uji multikolinearitas 

disajikan di lampiran 5 

3. Uji Heteroskedastisitas 

 
Uji asumsi ini bertujuan untuk mengetahui apakah 

dalam sebuah model regresi terjadi ketidaksamaan varians 

dari residual antara satu pengamatan dengan pengamatan 

yang lain. jika varians dari residual antara satu pengamatan 

dengan pengamatan yang lain berbeda maka disebut 

heteroskedaktisitas sedangkan model yang baik   adalah 

yang tidak mengalami heteroskedaktisitas. 

Uji Heteroskedastisitas dilakukan dengan uji 

koefisien korelasi Rank Spearman dengan cara 

mengkorelasikan absolut residual hasil regresi dengan semua 
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variabel bebas. Bila signifikansi hasil korelasi lebih kecil 

dari 0,05 (5%) maka persamaan regresi tersebut 

mengandung heteroskedastisitas dan   sebaliknya    berarti 

non heteroskedastisitas atau homokedastisitas. Kekuatan 

hubungan (correlation coefficient) menggunakan ukuran 

sebagai berikut 

1. 0,00 – 0,25 = korelasi sangat lemah 

 
2. 0,26 – 0,50 = korelasi cukup 

 
3. 0,51 – 0,75 = korelasi kuat 

 
4. 0,76 – 0,99 = Korelasi sangat kuat. 

 
5. 1,00 = Korelasi Sempurna 

 

Uji heteroskedastisitas menunjukkan bahwa hasil uji 

Rank Spearman menunjukkan signifikansi untuk variabel 

Intensity adalah 0,816, Content 0,383, dan untuk variabel 

Valence of Opinion adalah 0,989. Nilai tersebut semuanya 

diatas 0,05 sehingga bisa disimpulkan bahwa persamaan 

regresinya akan bebas dari faktor heterskedastisitas. Hasil uji 

ini disajikan di lampiran 5 

4.1.2. Analisis Regresi Linear Berganda 

 
Uji regresi linear berganda dilakukan dengan menggunakan 

program IBM SPSS 20. Hasil perhitungan regresi linear berganda 

untuk Intensity, Content dan Valence of Opinion serta Keputusan 

Pembelian menunjukkan bahwa nilai konstanta adalah 0,616, 
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unstandardized coefficient untuk variabel intensity adalah 0,22, 

variabel content 0,729 dan variabel valence of opinion adalah 0.089. 

berdasarkan hasil penghitungan tersebut, , maka persamaan regresi 

yang didapat adalah sebagai berikut 

Y = 0,616 + 0,022 + 0,729 + 0,089 + e 

 
Dari hasil penghitungan diatas kita bisa mengetahui bahwa 

nilai persamaan regresi menuju kearah positif dengan konstanta 

0,616. Itu menunjukkan bahwa jika variabel X1, X2 dan X3 bernilai 

0, maka nilai keputusan pembelian adalah sebesar 0,616. Nilai 

persamaan 0,022 menunjukkan bahwa jika variabel Intensity 

mengalami peningkatan satu persen maka variabel Keputusan 

Pembelian akan meningkat sebesar 0,022. 

4.1.3. Pengujian Hipotesis 

 
Untuk mengetahui apakah ada pengaruh signifikan dari variabel 

bebas terhadap variabel terikat maka dilakukan uji F dan Uji t. 

a. Uji F 

 
Uji F dilakukan untuk mengetahui apakah ada pengaruh 

simultan dari Intensit (X1)y, Content (X2) dan Valence Of 

Opinion (X3) dari E-WOM berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian (Y). Dari hasil uji F diketahui bahwa nilai 

signifikansinya adalah 0,000 < 0,05 dan nilai F hitung 31,532 > 

F tabel sebesar 2,690. Dari nilai signifikansi dan F hitung 

tersebut bisa disimpulkan bahwa secara simultan variabel 
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Intensity, Content dan Valence of Opinion berpengaruh 

terhadap Keputusan pembelian. 

b. Uji t 

 
Uji ini bertujuan untuk mengetahui apakah ada pengaruh secara 

parsial dari variabel bebas (Intensity, Content dan Valence of 

Opinion) terhadap variabel terikat (Keputusan Pembelian). Hasil 

uji t disajikan dibawah ini 

1) Variabel Intensity 

 
Untuk variabel intensity, diperoleh t hitung sebesar 2.661 

dan t tabel dengan df = 105 dan taraf signifikansi 0,05, 

diperoleh angka 1,983. t hitung sebesar 2,661 yang lebih 

besar t tabel sebesar 1,983 menunjukkan bahwa Intensity 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Dengan 

demikian maka, H0 yang menyatakan bahwa tidak ada 

Variabel Intensity tidak berpengaruh pada Keputusan 

pembelian di tolak. 

2) Variabel Content 

 

Untuk variabel Content, diperoleh t hitung sebesar 9.569 

dan t tabel dengan df = 105 dan taraf signifikansi 0,05, 

diperoleh angka 1,983. Nilai t hitung yang lebih besar dari t 

tabel menunjukkan bahwa ada variabel Content 

berpengaruh pada keputusan pembelian. Oleh karena itu, 
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H0 yang menyatakan bahwa tidak ada pengaruh variabel 

 
Content terhadap keputusan pembelian titolak. 

 
3) Variabel Valence of Opinion 

 
Untuk variabel Valence of Opinion, diperoleh t hitung 

sebesar 4,158 dan t tabel dengan df = 105 dan taraf 

signifikansi 0,05, diperoleh angka 1,983. t hitung sebesar 

4,158 yang lebih besar t tabel sebesar 1,983 menunjukkan 

bahwa Valence of Opinion berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Dengan demikian maka H0 yang menyatakan 

bahwa Variabel Valence of Opinon tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian ditolak. 

4.1.4. Koefisien Determinasi 

 
Koefisien determinasi digunakan untuk menentukan 

proporsi atau presentasi secara total dalam variabel terikat yaitu 

Keputusan Pembelian (Y) yang diterangkan oleh variabel bebas 

yaitu Intensity (X1), Content (X2) dan Valence of Opinion (X3). 

Dari hasil penghitungan diketahui bahwa nilai Adjusted R 

Square adalah 0,464 = 46.4%. Kita bisa menyimpulkan bahwa 

pengaruh variabel Intensity (X1), Content (X2) dan Valence of 

Opinion (X3) secara simultan terhadap keputusan pembelian (Y) 

adalah 46.4% 
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4. 2. Pembahasan 

 

Dari temuan penelitian diatas bisa diketahui bahwa keputusan 

pembelian konsumen shopeefood dipengaruhi oleh EWOM. Ketiga 

dimensi EWOM yaitu Intensity, Content dan Valence of Opinion secara 

bersama sama memberikan kontribusi atau pengaruh sebesar 46,4% 

terhadap keputusan pembelian konsumen shopeefood. Itu berarti bahwa 

ada faktor faktor lain yang memberikan pengaruh sebesar 53,6% 

terhadap konsumen untuk melakukan pembelian di shopeefood. 

Jika dihubungkan dengan latar belakang responden, maka bisa 

diketahui bahwa EWOM sangat berpengaruh pada keputusan konsumen 

yang berusia remaja yaitu antara 15 – 25 tahun. Hal itu disebabkan 

karena konsumen dengan usia tersebut sangat intens menggunakan 

media social sehingga EWOM sangat berpengaruh pada keputusan 

pembelian yang mereka lakukan. 

Secara parsial, keputusan pembelian konsumen juga dipengaruhi 

oleh dimensi EWOM yaitu Intensity, Content dan Valence of Opinion 

juga berpengaruh Untuk dimensi Intensity, ulasan dari konsumen lain 

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. terdorong untuk 

melakukan pembelian setelah melihat ulasan dari konsumen lain. 90,84 

persen responden menyatakan bahwa ulasan konsumen lain sangat 

mempengaruhi mereka untuk melakukan keputusan pembelian di 

shopeefood. Sedangkan indicator pertama yaitu mengakses halaman 

shopefood dan chatting dengan penjual memiliki kekuatan sedang untuk 
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mendorong konsumen melakukan pembelian yaitu sebesar 62,24 dan 

61,12 persen. Hasil penelitian ini memperkuat temuan penelitian yang 

dilakukan oleh Sindunata dan Wahyudi (2019) bahwa variabel intensity 

berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap keputusan 

pembelian dan menolak temuan penelitian oleh Prastuti dan Karyanti 

(2020) yang menemukan bahwa variabel intensity berpengaruh negatif 

terhadap keputusan pembelian. 

Variasi produk, kualitas produk, harga dan testimoni konsumen 

lain tentang sebuah produk sangat mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian di shopeefood. Responden menyatakan sangat 

setuju bahwa keempatnya sangat penting dalam keputusan pembelian 

yang mereka lakukan di shopeefood. Itu tampak dari prosentase jawaban 

konsumen yang sangat tinggi yaitu 92,71 unuk variasi dan kualitas 

produk, 92,15 persen untuk harga dan 88,97 persen untuk testimoni. 

Dari prosentase tersebut, kita bisa mengetahui bahwa dari dimensi 

content EWOM, variasi dan kualitas produk menjadi dua hal yang 

sangat penting dalam keputusan pembelian konsumen. Ini menolak hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Wijaya et al (2022) yang menyatakan 

bahwa dimensi Content tidak berpengaruh pada keputusan pembelian 

konsumen. 

Untuk variabel Valence of Opinion, konsumen lebih dipengaruhi 

oleh positive valence of opinion daripada negative opinion. Itu 

disebabkan karena 87,85% menyatakan sangat setuju bahwa ulasan 
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positif dan juga bintang 5 dari konsumen lain berpengaruh besar pada 

keputusan pembelian. Untuk ulasan negative, meskipun konsumen 

menyatakan setuju namun prosentasenya hanya 65,23%. Itu berarti 

bahwa ada konsumen tidak terlalu terpengaruh dengan ulasan negative 

yang diberikan oleh konsumen lain. Temuan ini memperkuat hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Istnaini (2018) yang menyatakan bahwa 

Valence of Opinion berpengaruh positif pada keputusan pembelian 

konsumen. 

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan teori tentang keputusan 

pembelian yang dikemukan oleh Kotler dan Keller (2009:65) tentang 

tahapan yang dilalui oleh konsumen sebelum membuat keputusan 

pembelian. Tahapan tersebut adalah pengenalan masalah, pencarian 

informasi, evaluasi alternative dan perilaku setelah pembelian. Keempat 

tahapan tersebut relevan dengan dimensi Ewom yang diteliti dalam 

penelitian ini. Dalam tahapan pengenalan masalah dan pencarian 

informasi, konsumen melakukannya melalui media social yaitu ulasan 

dari konsumen lain terkait dengan produk yang akan dibeli. Komunikasi 

dengan penjual melalui kolom chat juga termasuk tahapan pencarian 

informasi yang dilakukan oleh konsumen. Pendapat dari konsumen lain 

yang sudah menggunakan atau membeli produk tertentu juga menjadi 

hal yang sangat penting untuk konsumen shopeefood yang menjadi 

obyek penelitian ini. Ulasan yang diikuti dengan rating bintang dari 

 

 

konsumen lain menjadi hal yang sangat mempengaruhi keputusan 

konsumen dalam pembelian. 

Hasil penelitian ini juga menegaskan teori tentang hal hal yang 
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mempengaruhi keputusan pembelian yang dikemukakan oleh Setiadi 

(2015) yaitu faktor budaya. Faktor ini terkait dengan kebiasaan dari 

sebuah kelas social dimana anggotanya memiliki nilai minat dan kurang 

lebih sama. Hal itu dibuktikan dengan dominasi responden dengan 

rentang usia 15 – 25 tahun yang menjadi kelompok umur paling banyak 

yang keputusan pembeliannya di pengaruhi oleh dimensi EWOM. 

Kelompok umur ini adalah mereka yang sangat intens menggunakan 

teknologi informasi sehingga wajar jika keputusan pembelian mereka 

sangat dipengaruhi oleh dimensi EWOM. 

Terkait dengan pembelian melalui media social, maka ajaran 

 
Islam, seperti yang termaktub dalam surat Al Hujurat ayat 6 menyatakan 

 
ا انَْ تصُِيْبوُْا  ا اِنْ جَاۤءَكُمْ فاَسِق ٌۢ بنِبَاٍَ فتَبَيََّنوُْٰٓ مَنوُْٰٓ ٰٓايَ هَا الَّذِيْنَ ا  ٌۢۢ بِجَهَالَةٍ قَوْمًاي 

ى مَا فَعلَْتمُْ  دِمِيْنَ فتَصُْبِحُوْا عَل  ن   

 

Artinya 

 
Hai orang – orang yang beriman jika datang kepadamu orang fasik 

membawa suatu berita, maka periksalah dengan teliti agar kamu 

tidak menimpakan satu musibah kepada suatu kaum tanpa 

mengetahui keadaanya yang menyebabkan kamu menyesal atas 

perbuatanmu itu 
 

Ayat tersebut mengajarkan kepada kita untuk berhati dan 

memeriksa kebenaran sesuatu. Ini sejalan dengan hasil penelitian ini 

yang menunjukkan bahwa konsumen dipengaruhi oleh dimensi EWOM 

sebelum melakukan pembelian. Temuan penelitian menunjukkan bahwa 
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konsumen sangat berhati hati sebelum melakukan pembelian. Itu 

dibuktikan dengan tingginya pengaruh dimensi Intensity, Content dan 

Valence of Opinion. Sebelum melakukan pembelian konsumen 

melakukan pengenalan produk dan mencari informasi produk, baik 

melalui konsumen lain atau chat dengan penjual. Selain itu, konsumen 

juga memilih dengan hati hati kualitas dan harga produk berdasarkan 

testimoni dari konsumen lain. Jika banyak konsumen lain memberikan 

ulasan positif dan tanda bintang yang bagus serta merekomendasikan 

produk tertentu, maka itu akan dijadika pertimbangan serius oleh 

konsumen sebelum melakukan pembelian. 



 

 

 

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 
 

Pada bab ini akan dipaparkan kesimpulan dari seluruh hasil pengujian 

yang berdasarkan pada rumusan masalah dan hipotesis penelitian. Di bab ini juga 

akan disajikan saran berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh. 

5. 1. Kesimpulan 

 
Berdasarkan pada tujuan penelitian dan rumusan masalah, maka 

ditarik kesimpulan sebagai berikut 

1. Keputusan pembelian konsumen shopeefood dipengaruhi oleh 

dimensi intensity dari EWOM. Hal ini disebabkan karena seringnya 

konsumen membuka aplikasi shopefod dan melihat ulasan dari 

pembeli lainnya. 

2. Dimensi content berpengaruh pada keputusan pembelian konsumen di 

shopeefood. Variasi produk, kualitas produk, informasi tentang harga 

produk, dan testimony dari konsumen lain yang merupakan indikator 

dari dimensi content sangat mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen shopeefood. 

3. Keputusan pembelian konsumen juga dipengaruhi oleh dimensi 

Valence of Opinion dari EWOM. Rekomendasi serta ulasan positif 

atau negative dalam bentuk jumlah bintang terhadap sebuah produk 

oleh konsumen lain sangat mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen shopeefood. 
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4. Ketiga dimensi EWOM, yaitu Intensity, Content dan Valence of 

Opinion secara simultan berpengaruh positif dan signifikan pada 

keputusan pembelian konsumen shopeefood dimana besar pengaruh 

ketiganya adalah 46%. 

5. 2. Saran 

 

Berdasarkan kesimpulan diatas, saran yang bisa diberikan adalah sebagai 

berikut 

1. Para pelaku usaha yang menggunakan platform shopeefood agar terus 

meningkatkan kualitas produk serta layanan yang diberikan. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas produk membuat 

konsumen memberikan ulasan positif dan itu akan mendatangkan 

konsumen lain. Layanan yang baik berupa kecepatan penjual 

merespons pertanyaan konsumen melalui fitur chat juga juga sangat 

penting agar konsumen memberikan ulasan positif. 

2. Saran untuk peneliti berikutnya adalah agar menambah variabel 

selain EWOM untuk memperoleh kesimpulan yang lebih 

komprehensif terkait keputusan pembelian konsumen melaui 

platform online. 
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LAMPIRAN 1 KUESIONER PENELITIAN 

 

KUESIONER PENELITIAN 
 

PENGARUH ELECTRONIC WORD MOUTH TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN DI SHOPEEFOOD. 

 

 
Dengan 

hormat, 
 

Sehubungan dengan penelitian yang penulis lakukan dalam 

bentuk skripsi sebagai syarat untuk menyelesaikan jenjang strata 1 

di Universias Islam Negeri , maka peneliti memohon kesediaan 

saudara/saudari untuk menjadi responden dan mengisi kuesioner 

pada kolom yang disediakan. 

Jawaban dari kuesioner ini akan digunakan semata mata 

untuk keperluan penyusunan skripsi. Untuk itu, peneliti mengharap 

agar saudara/saudari memberikan jawaban yang jujur dan 

obyektif. Peneliti juga menjamin kerahasiaan identitas responden. 

Atas kesediaan saudara/saudari mengisi responden ini, kami 

mengucapkan terima kasih. 

A. IDENTITAS RESPONDEN 

 
1. Nama : 

2. Usia 

a. < 15 tahun 

b. 15 – 25 tahun 

c. 26 – 35 tahun 

d. 36 – 41 tahun 

e. >41 tahun 

 
3. Pekerjaan 

a. PNS 

b. Swasta 

c. TNI/Polri 

d. Siswa/Mahasiswa 

e. Wiraswasta 

f.Lainnya........................... 
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4. Sejauh ini, apa anda melakukan transaksi di shopeefood 

lebih dari 

2 kali? 

a. Ya 

b. Tidak 

 
 

 
B. PETUNJUK PENGISIAN 

 

Berilah tanda centang (V) pada salah satu kolom 

jawaban yang tersedia dengan pilihan jawaban sebagai 

berikut: 

 

SS : Sangat Setuju TS : Tidak Setuju 
 

S   : Setuju STS : Sangat tidak setuju 

R : Ragu Ragu 

 

 

No Pernyataan 
Pilihan Jawaban 

SS S R TS STS 

Variabel X1 INTENSITY 

1. Saya membuka aplikasi shopeefood 
setiap hari 

     

2. Sebelum membeli, saya sering bertanya 
tentang produk kepada penjual secara 
online melalui chat 

     

3. Sebelum melakukan pembelian, saya 
melihat ulasan dari konsumen lain 

     

Variabel X2 CONTENT 

4 Saya melihat variasi produk yang 
disediakan di shopeefood sebelum 

melakukan pembelian di shopeefood. 

     

5. Saya memperhatikan kualitas produk 
sebelum melakukukan pembelian di 

shopeefood. 

     

6. Saya memperhatikan informasi tentang 

harga produk sebelum melakukan 

pembelian di shopeefood. 
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7. Saya memperhatikan testimoni dari 
konsumen lain sebelum melakukan 

pembelian di shopeefood 

     

X3 VALENCE OF OPINION 

9. Saya memberikan ulasan positif dan 
bintang 5 jika produk yang saya beli 

sesuai dengan deskripsi 

     

10 Saya merekomendasikan konsumen 
lain untuk membeli dari penjual yang 

sama di shopeefood. 

     

10. Saya memberikan ulasa negatif dan 

bintang 1 jika produk tidak sesuai 
dengan deskripsi 

     

11. Saya tidak merekomendasikan penjual 
kepada konsumen lain 

     

Y KEPUTUSAN PEMBELIAN 

12. Saya mencari produk berdasarkan 

informasi / testimoni tentang harga dan 

kualitas produk. 

     

13. Ulasan yang diberikan mempengaruhi 
saya untuk membeli di shopeefood 

     

14. Ulasan yang ada mempengaruhi saya 
dalam menentukan pilihan produk 

     

15. Testimoni yang diberikan 

mempengaruhi saya membeli produk di 
shopeefood. 
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LAMPIRAN 2 
 

 
TABULASI JAWABAN KUESIONER 

 
RESP NO ITEM 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 

1 4 4 5 5 5 5 5 4 4 3 3 4 4 5 5 

2 2 2 5 5 4 5 5 5 4 2 3 4 4 4 4 

3 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 

4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 3 4 5 5 5 5 

5 2 2 5 5 4 5 4 5 3 4 3 5 5 5 4 

6 4 5 5 5 5 5 5 5 5 2 1 5 5 5 5 

7 4 3 5 5 5 5 5 4 3 5 3 5 5 5 5 

8 4 2 5 5 5 5 5 5 5 1 4 5 5 5 5 

9 3 4 5 5 5 5 5 5 4 3 2 4 5 5 5 

10 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

11 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 

12 4 2 4 4 5 4 4 5 5 2 4 5 4 5 5 

13 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

14 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 4 4 4 4 

15 4 4 5 5 5 4 5 5 4 4 2 5 4 4 4 

16 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 

17 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 4 4 4 4 

18 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 

19 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 

20 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 
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21 3 4 5 5 5 4 5 5 4 5 2 4 4 4 5 

22 5 2 5 4 5 5 5 4 2 2 3 5 5 5 5 

23 2 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 

24 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 2 4 4 4 3 

25 3 3 5 5 5 5 5 5 4 2 2 4 4 4 5 

26 1 2 4 5 5 5 4 5 3 3 4 5 5 5 5 

27 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

28 3 4 5 4 4 4 4 4 4 1 3 4 4 4 4 

29 4 2 5 5 5 5 5 4 4 2 2 5 5 5 5 

30 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

31 4 4 5 5 5 4 5 5 3 4 4 4 4 4 4 

32 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 5 5 5 5 

33 2 3 5 4 5 5 5 3 4 4 3 5 5 4 5 

34 2 5 5 5 5 5 5 5 3 5 2 5 5 5 5 

35 3 4 5 4 5 4 5 5 4 3 2 4 5 5 4 

36 2 2 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 

37 2 2 4 4 4 4 4 4 4 5 3 4 4 4 4 

38 2 4 5 5 5 5 5 5 5 4 2 4 5 5 5 

39 2 2 4 4 4 4 4 4 4 3 2 4 4 4 4 

40 3 2 4 5 5 5 4 4 3 4 2 4 4 4 5 

41 2 2 5 5 5 4 5 4 4 2 2 4 4 4 4 

42 2 2 5 4 5 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 

43 2 2 4 4 4 4 4 3 4 2 2 4 4 4 4 

44 2 2 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 

45 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
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46 5 4 4 5 4 4 5 5 4 2 5 4 5 4 5 

47 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 

48 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 4 4 4 4 

49 2 2 5 4 5 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 

50 2 2 5 4 4 4 4 5 3 2 2 4 4 4 4 

51 2 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 

52 4 2 5 4 5 4 5 4 3 2 2 4 4 4 4 

53 2 2 2 5 4 5 2 1 1 2 4 3 4 5 4 

54 5 4 4 4 4 4 2 5 4 4 2 4 2 4 4 

55 2 4 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 

56 2 4 5 5 5 5 5 5 4 2 2 4 5 5 5 

57 3 4 5 4 5 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 

58 4 2 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 

59 2 2 2 5 5 5 3 5 4 3 3 4 2 4 4 

60 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 

61 2 2 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 

62 4 3 5 5 5 5 5 5 5 4 2 5 5 5 5 

63 2 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 

64 2 2 5 4 5 5 5 4 4 2 2 5 4 4 4 

65 2 1 1 4 5 5 5 4 4 1 4 5 4 4 5 

66 2 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 4 4 4 4 

67 3 2 2 5 4 4 2 3 2 2 4 2 4 2 4 

68 5 4 5 5 5 5 5 5 5 2 4 5 5 5 5 

69 3 2 5 4 5 4 4 5 4 4 3 4 3 3 3 

70 2 2 5 5 5 5 5 4 4 1 1 4 5 5 4 
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71 3 5 5 5 5 4 4 3 4 3 2 4 4 4 4 

72 2 2 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 5 5 4 

73 4 3 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 

74 2 4 5 5 5 5 5 5 5 4 2 5 5 4 5 

75 5 3 5 5 5 5 4 5 3 1 3 5 5 5 5 

76 2 4 4 4 4 5 4 5 4 2 4 4 4 4 4 

77 3 2 5 5 5 5 5 5 5 2 2 3 4 4 4 

78 2 2 5 5 5 5 5 4 4 3 2 4 5 5 5 

79 2 4 3 5 4 4 3 5 3 3 3 4 4 4 4 

80 3 4 4 4 4 5 4 4 4 2 2 4 4 4 4 

81 3 3 5 5 5 5 5 5 3 4 3 4 5 4 4 

82 4 2 4 5 3 5 5 4 3 1 3 4 4 5 5 

83 4 2 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 4 4 4 

84 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 

85 2 2 5 5 5 5 5 5 4 2 4 5 5 5 5 

86 4 3 5 5 5 5 4 5 5 3 5 5 5 5 5 

87 4 2 5 5 5 5 4 4 2 2 4 4 4 4 4 

88 2 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

89 2 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 

90 2 3 4 4 4 5 4 3 3 3 4 4 4 4 4 

91 4 2 5 5 5 5 5 5 2 2 5 5 5 5 5 

92 2 3 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 

93 2 1 4 5 5 5 4 5 4 5 2 4 4 4 4 

94 3 1 4 5 5 5 3 4 2 4 1 3 4 4 4 

95 4 2 4 4 4 4 4 2 2 4 2 5 5 4 4 
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96 3 2 3 4 5 5 3 2 4 1 2 4 4 4 4 

97 4 2 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 

98 3 2 5 5 4 5 5 5 4 2 2 5 5 5 5 

99 4 2 5 5 5 5 5 4 4 2 3 4 4 4 4 

100 2 2 4 4 4 4 4 4 4 3 2 4 4 4 4 

101 4 2 5 5 5 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 

102 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 

103 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 

104 5 4 5 5 5 5 5 5 5 1 1 5 5 5 5 

105 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 

106 4 3 5 4 5 5 5 4 4 2 2 4 5 5 5 

107 2 4 5 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 
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Lampiran 3 Analisis Deskriptif Distribusi Jawaban Responden 
 

Distribusi Jawaban Responden Untuk Variabel Intensity 

No 

Item 

 
Tota 

l 

 
% 

 
Keterangan STS 

1 
TS 
2 

R 
3 

S 
4 

SS 
5 

1 2 2 40 80 17 51 40 160 8 40 333 62,24 Setuju 

2 5 5 42 84 14 42 34 135 1 
2 

60 327 61,12 Setuju 

3 1 1 3 6 3 9 30 120 7 

0 
35 

0 

486 90,84 Sangat 

Setuju 

Distribusi Jawaban Responden Untuk Variabel Content 

No 

Item 

 
Tota 

l 

 
% 

Keteran 

gan 
STS 

1 
TS 
2 

R 
3 

S 
4 

SS 
5 

4 0 0 0 0 1 3 37 148 69 345 496 92,71 Sangat 
Setuju 

5 0 0 0 0 2 6 35 140 70 350 486 92,71 Sangat 
Setuju 

6 0 0 0 0 1 3 40 160 66 330 493 92,15 Sangat 
Setuju 

7 0 0 3 6 5 15 40 160 59 295 476 88,97 Sangat 

Setuju 

Distribusi Jawaban Responden Untuk Variabel Valence of Opinion 

No 

Item 

 
Tota 

l 

 

% 
Keteran 

gan 
STS 

1 

TS 

2 

R 

3 

S 

4 

SS 

5 

8 1 1 2 4 7 21 41 164 56 280 470 87,85 Sangat 

Setuju 
9 1 1 6 12 19 57 56 224 25 125 419 78,32 setuju 

10 8 8 27 54 20 60 33 132 19 95 349 65,23 setuju 

11 7 7 37 74 28 84 23 92 12 60 317 59,25 Ragu 
Ragu 

Sumber: data diolah peneliti 

 
Distribusi Jawaban Responden Untuk Variabel Keputusan Pembelian 

No 

Item 

 
To- 

tal 

 
% 

Keteran 

gan 
STS 

1 
TS 
2 

R 
3 

S 
4 

SS 
5 

12 0 0 1 2 4 12 62 248 40 200 452 83,36 Sangat 
Setuju 

13 0 0 2 4 2 6 59 236 44 220 466 87,10 Sangat 
Setuju 

14 0 0 1 2 4 12 58 232 44 220 466 87,10 Sangat 
Setuju 

15 0 0 0 0 3 9 58 232 46 230 471 88,04 Sangat 
Setuju 

Sumber: data diolah peneliti 
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Lampiran 4 

HASIL PERHITUNGAN VALIDITAS DAN RELABILITAS INSTRUMEN 

 
 

1. Hasil Uji Validitas 

 



92 
 

 
 
 

 



93 
 

 
 

 

 



94 
 

 
 

 

 
 
 
 

 

2. Hasil Uji Reliabilitas 
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Lampira 5 Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 
 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 

N 
 

107 

 

Normal Parametersa,b 
Mean 

Std. Deviation 

0E-7 

.35938242 

 Absolute .105 

Most Extreme Differences Positive .052 

 Negative -.105 

Kolmogorov-Smirnov Z  1.083 

Asymp. Sig. (2-tailed)  .192 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 
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b. Uji Multikolinearitas 

c. 
 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) 

Intensity_X1 
1 

Content_X2 

Valence of Opinion_X3 

.616 

.022 

.729 

.089 

.389 

.053 

.092 

.063 

 

 
.031 

.628 

.113 

1.585 

.411 

7.921 

1.413 

.116 

.682 

.000 

.161 

 

 
.868 

.806 

.795 

 

 
1.152 

1.241 

1.257 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian_Y 
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d. Uji Heteroskedastisitas 
 
 

 
Correlations 

 
Intensity_X1 Content_X2 Valence of 

Opinion_X3 

Unstandardized 

Residual 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
Spearman's rho 

 

 
Intensity_X1 

 
 
 
 

Content_X2 

 
 
 
 

Valence of Opinion_X3 

 
 
 
 

Unstandardized Residual 

Correlation Coefficient 

Sig. (2-tailed) 

N 

Correlation Coefficient 

Sig. (2-tailed) 

N 

Correlation Coefficient 

Sig. (2-tailed) 

N 

Correlation Coefficient 

Sig. (2-tailed) 

N 

1.000 .307** .314** .023 

. .001 .001 .816 

107 107 107 107 

.307** 1.000 .410** .085 

.001 . .000 .383 

107 107 107 107 

.314** .410** 1.000 -.001 

.001 .000 . .989 

107 107 107 107 

.023 .085 -.001 1.000 

.816 .383 .989 . 

107 107 107 107 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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LAMPIRAN 6 Hasil Uji t 
 

 
HASIL UJI T 

1. Pengaruh Intensity terhadap keputusan Pembelian 

 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 
1 

Intensity_X1 

3.730 

.176 

.240 

.066 

 

 
.252 

15.531 

2.664 

.000 

.009 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian_Y 

 

2. Pengaruh Content terhadap keputusan pembelian 

 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 
1 

Content_X2 

.726 

.793 

.381 

.083 

 

 
.683 

1.904 

9.569 

.060 

.000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian_Y 

 

3. Pengaruh Valence of Opinion terhadap keputusan pembelian 

 

 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 
1 

Valence of Opinion_X3 

3.281 

.296 

.263 

.071 

 

 
.376 

12.486 

4.158 

.000 

.000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian_Y 
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LAMPIRAN 7 Hasil Uji F 

HASIL UJI F 

 

Pengaruh Intensity, Content dan Valence of Opinion Terhadap Keputusan 

Pembelian 

 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .692a .479 .464 .36458 

a. Predictors: (Constant), Valence of Opinion_X3, Intensity_X1, 

Content_X2 

 
 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

 
Regression 12.574 3 4.191 31.532 .000b 

1 Residual 13.691 103 .133 
  

 Total 26.264 106    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian_Y 

b. Predictors: (Constant), Valence of Opinion_X3, Intensity_X1, Content_X2 

 
 
 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 

Intensity_X1 
1 

Content_X2 

Valence of Opinion_X3 

.616 

.022 

.729 

.089 

.389 

.053 

.092 

.063 

 

 
.031 

.628 

.113 

1.585 

.411 

7.921 

1.413 

.116 

.682 

.000 

.161 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian_Y 
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Lampiran 8 Dokumentasi 

Penyebaran kuesioner dilakukan mulai tanggal 1 – 14 Mei 2023. Kendala yang dihadapi peneliti 

adalah sulitnya menemui pihak yang berwenang untuk mengajukan izin penelitian dikarenakan 

kesibukan yang bersangkutan. Selain itu, peneliti harus sering sering mengingatkan responden 

untuk mengisi kuesioner karena padatnya jam kerja responden dan pengisian angket dilakukan 

pada jam istirahat. 

Dokumentasi Penyebaran Instrumen 
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Lampiran 8 

Tabel T 
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