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 Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh promosi dan 
electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian konsumen, 
dengan brand image sebagai variabel mediasi di platform Shopee. 
Metode pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive 
sampling, yang mengkategorikan peserta berdasarkan usia minimal 
17 tahun dan frekuensi berbelanja di Shopee, yaitu setidaknya tiga 
kali, dengan total 100 responden. Data dikumpulkan secara serentak 
di Kota Sumbawa melalui penyebaran kuesioner kepada individu 
yang telah menggunakan dan melakukan pembelian di Shopee. 
Analisis data dilakukan dengan menggunakan Structural Equation 
Modeling (SEM) dan teknik Partial Least Squares (PLS). Hasil 
analisis menunjukkan bahwa baik promosi maupun electronic word 
of mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian konsumen di Shopee, dengan brand image 
berfungsi sebagai variabel mediasi. Temuan ini mengindikasikan 
bahwa upaya promosi dan testimonial konsumen yang dilakukan 
secara elektronik memiliki dampak signifikan dalam membentuk 
persepsi konsumen terhadap merek, yang selanjutnya 
mempengaruhi keputusan pembelian mereka di platform e-
commerce seperti Shopee. 
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 Abstract 
This study aims to analyze the influence of promotion and electronic 
word of mouth on consumer purchasing decisions, with brand image 
as a mediating variable on the Shopee platform. The sampling 
method used was purposive sampling, which categorized 
participants based on a minimum age of 17 years and the frequency 
of shopping at Shopee, which is at least three times, with a total of 
100 respondents. Data were collected simultaneously in Sumbawa 
City by distributing questionnaires to individuals who had used and 
made purchases at Shopee. Data analysis was carried out using 
Structural Equation Modeling (SEM) and Partial Least Squares 
(PLS) techniques. The results of the analysis show that both 
promotion and electronic word of mouth have a positive and 
significant influence on consumer purchasing decisions at Shopee, 
with brand image functioning as a mediating variable. These findings 
indicate that consumer promotional efforts and testimonials carried 
out electronically have a significant impact on shaping consumer 
perceptions of brands, which in turn influence their purchasing 
decisions on e-commerce platforms such as Shopee. 
 
Keywords: Promotion, Electronic Words of Mouth, Purchasing 
Decisions, Brand image. 
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PENDAHULUAN 

 

Kemajuan teknologi yang terus berkembang telah menjadi katalisator bagi perubahan 

yang semakin cepat, meningkatkan ketergantungan masyarakat terhadap internet. Menurut 

data dari Kementerian Komunikasi dan Informatika Republik Indonesia, jumlah pengguna 

internet di Indonesia diperkirakan mencapai 196 juta pada tahun 2020, mencerminkan tingkat 

pertumbuhan tahunan yang signifikan. Penggunaan internet kini tidak hanya terbatas pada 

komunikasi dan pengambilan informasi, tetapi juga meliputi perdagangan berbasis internet 

dan pertukaran barang serta jasa yang dikenal sebagai e-commerce. Di Indonesia, praktik 

transaksi jual beli yang sebelumnya dilakukan secara langsung antara penjual dan pembeli, 

kini telah bertransformasi berkat adopsi e-commerce. Pertumbuhan berkelanjutan 

perusahaan e-commerce ini semakin didorong oleh pandemi COVID-19, yang memaksa 

masyarakat untuk beralih dari interaksi tatap muka ke transaksi online sebagai cara untuk 

memenuhi kebutuhan mereka (Kemkominfo, 2021). Saat ini, 88,1% pengguna internet di 

Indonesia menggunakan e-commerce untuk membeli barang. Selain itu, penjualan e-

commerce di Indonesia pada tahun 2021 diproyeksikan mencapai US$ 20,21 miliar, 

menjadikannya yang tertinggi di Asia Tenggara (Nurilah dan Arief, 2023). 

E-commerce telah mendapatkan daya tarik yang signifikan di kalangan konsumen 

sebagai sarana untuk melakukan pembelian dan transaksi (Diansyah & Putera, 2081). 

Munculnya platform-platform e-commerce seperti Shopee memfasilitasi transaksi antara 

vendor dan pembeli di seluruh kawasan Asia melalui pasar virtual. Sebagaimana diungkapkan 

oleh Secara (2018), dalam lanskap konsumen saat ini, aktivitas operasional dan pemasaran 

yang dilakukan melalui aplikasi internet memiliki arti penting dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Hal ini mencakup elemen-elemen seperti citra merek, yang memiliki 

dampak besar pada persepsi dan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian 

melalui platform e-commerce seperti Shopee (Lestari & Widjanarko, 2023). Meningkatnya 

popularitas Shopee dan kemampuannya menarik lebih banyak konsumen di kawasan Asia 

menunjukkan pentingnya e-commerce dalam sektor ritel. Banyak konsumen kini lebih memilih 

berbelanja secara online karena kenyamanan, keterjangkauan, dan keamanan yang 

disediakan oleh platform seperti Shopee (Amanda, 2022). Dengan kemampuan untuk 

menelusuri barang, melakukan transaksi langsung dalam aplikasi, dan mengakses berbagai 

pilihan produk dari berbagai penjual, Shopee telah secara efektif menciptakan pengalaman 

pembelian yang efisien bagi pelanggannya.  

Sebagai konsekuensinya, perusahaan e-commerce seperti Shopee secara signifikan 

mengubah cara orang berbelanja online dan berinteraksi dengan merek. Platform ini juga 

memanfaatkan teknologi untuk meningkatkan keterlibatan pelanggan, seperti melalui live 

streaming dan chat langsung dengan penjual. Interaksi ini menciptakan hubungan yang lebih 

dekat antara konsumen dan merek, serta meningkatkan loyalitas terhadap merek yang 

mereka pilih (Hapsari, at.al., 2022). Untuk meningkatkan keputusan pembelian konsumen, 

Shopee menerapkan strategi pemasaran yang dikenal sebagai electronic word of mouth, yang 

merujuk pada pertukaran informasi mengenai produk, layanan, dan perusahaan secara daring 

(Rahmawati, et.al., 2022). Strategi ini memberikan kesempatan kepada konsumen untuk 

mengakses informasi yang akurat dan relevan tentang produk yang mereka minati, sehingga 

memiliki potensi signifikan dalam mempengaruhi minat beli konsumen dan menjadi faktor 

krusial dalam proses pengambilan keputusan pembelian (Sari & Purwanto, 2022). Wardhana, 

et.al., (2021) menyatakan bahwa semakin banyak konsumen yang mencari referensi melalui 
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ulasan online sebelum melakukan pembelian. Informasi yang diperoleh dari sumber yang 

terpercaya melalui electronic word of mouth dapat membantu konsumen membuat keputusan 

yang lebih bijaksana. Menurut Fhonna & Utami (2018), dengan memanfaatkan electronic word 

of mouth, Shopee dapat menciptakan suasana di mana pengguna merasa nyaman untuk 

berbagi pengalaman mereka mengenai produk tertentu. Melalui interaksi ini, calon pembeli 

dapat memperoleh wawasan yang lebih mendalam mengenai produk yang sedang mereka 

pertimbangkan, yang pada akhirnya mendukung mereka dalam membuat keputusan 

pembelian yang lebih informasi dan akurat (Putra dan Mukaromah, 2023). Oleh karena itu, 

electronic word of mouth menjadi salah satu strategi penting yang membantu Shopee dalam 

meningkatkan keputusan pembelian konsumen, karena secara tidak langsung dapat 

meningkatkan promosi produk tersebut. 

Promosi adalah salah satu elemen dalam bauran pemasaran yang berfungsi untuk 

menyampaikan nilai produk atau layanan kepada konsumen (Kotler & Keller, 2020). Dengan 

promosi yang tepat, pengusaha dapat menarik perhatian konsumen dan mendorong 

pembelian. E-commerce, sebagai platform perdagangan elektronik, memungkinkan promosi 

dilakukan melalui iklan digital, pemasaran email, dan media sosial, yang dapat menjangkau 

pasar lebih luas dengan biaya lebih rendah dibandingkan metode tradisional (Sahanaya & 

Madiawati, 2023; Chaffey et al., 2019). Promosi yang efektif meningkatkan kesadaran 

konsumen terhadap produk, sehingga mendorong keputusan pembelian; konsumen lebih 

cenderung percaya pada produk yang dipromosikan secara aktif (Hakim, et.al., 2021). Faktor-

faktor seperti diskon, pengiriman gratis, dan hadiah dapat merangsang minat beli dan 

mempercepat proses pengambilan keputusan (Fasha, et.al., 2022). Dengan strategi promosi 

yang tepat, pelaku bisnis dapat meningkatkan penjualan dan menarik perhatian konsumen di 

e-commerce (Harto, et.al., 2021). 

Citra merek adalah elemen penting yang mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen di platform e-commerce, termasuk Shopee (Rahmawati et al., 2023). Menurut 

Kotler & Keller (2020), citra merek mencerminkan pandangan dan interaksi konsumen 

terhadap suatu merek. Citra merek yang kuat dapat meningkatkan kepercayaan dan 

kredibilitas, sehingga meningkatkan kemungkinan pembelian online. Penelitian oleh Kim et al. 

(2018) menunjukkan bahwa konsumen lebih memilih merek dengan citra baik, sementara 

Edeline & Praptiningsih (2022) menambahkan bahwa citra merek yang kuat menyampaikan 

kualitas dan nilai, meningkatkan kepercayaan konsumen. Selain itu, promosi berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Kaur et al., 2020), dan electronic word of mouth 

juga berperan penting dalam perilaku belanja online (Liu & Park, 2015). Brand image sebagai 

mediator, pemahaman mengenai pengaruh promosi dan electronic word of mouth terhadap 

keputusan pembelian melalui citra merek sangat relevan bagi pelaku bisnis e-commerce (Kim 

dan Kim, 2019). 

Secara keseluruhan, eksplorasi mendalam tentang peran citra merek akan membantu 

bisnis e-commerce, termasuk Shopee, dalam merumuskan strategi promosi dan manajemen 

citra merek yang lebih efektif. Strategi ini diharapkan dapat meningkatkan kepercayaan dan 

minat beli konsumen, serta memperkuat posisi merek di pasar yang semakin kompetitif. 

Puspita et al. (2023) menyoroti bahwa elemen visual merek, seperti desain logo, skema 

warna, dan presentasi situs web, memainkan peran penting dalam membentuk citra merek 

secara keseluruhan. Penelitian oleh Chen et al. (2019) juga menekankan pentingnya elemen 

visual dalam menciptakan identitas merek yang mudah diingat dan unik, yang dapat diterima 

oleh pelanggan di platform e-commerce seperti Shopee. Kehadiran merek di media sosial dan 
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ulasan online kini menjadi krusial dalam membentuk citra perusahaan. Wang et al. (2020) 

menjelaskan bahwa ulasan positif dari konsumen dapat meningkatkan reputasi merek dan 

mempengaruhi sikap calon pembeli. Secara keseluruhan, citra perusahaan memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen yang berinteraksi dengan platform e-

commerce seperti Shopee (Rahmawati et al., 2022). Setiawan (2021) juga menyatakan 

bahwa produk dan layanan berkualitas tinggi, serta pengalaman online yang menarik, 

membantu bisnis dalam meningkatkan penjualan dan membangun hubungan jangka panjang 

dengan pelanggan online. 

Penelitian mengenai dampak promosi dan electronic word-of-mouth terhadap 

keputusan pembelian di platform e-commerce seperti Shopee, dengan brand image sebagai 

variabel mediasi, menjadi sangat krusial mengingat laju digitalisasi perdagangan yang pesat. 

Kaur et al. (2020) mengemukakan bahwa promosi memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen dalam konteks platform online. Selain itu, Liu dan Park 

(2015) menunjukkan bahwa electronic word of mouth berperan penting dalam memengaruhi 

perilaku konsumen saat berbelanja secara daring. Memahami bagaimana kedua faktor 

tersebut memengaruhi keputusan pembelian melalui brand image sebagai mediator dapat 

memberikan wawasan yang lebih mendalam mengenai elemen-elemen yang memengaruhi 

perilaku konsumen dalam belanja online. Relevansi penelitian ini juga terletak pada 

pemahaman yang belum sepenuhnya mendalam mengenai peran brand image sebagai 

variabel mediasi dalam konteks platform e-commerce seperti Shopee. Kim dan Kim (2019) 

menyatakan bahwa brand image memegang peranan penting dalam membentuk persepsi 

konsumen terhadap merek dan produk, yang pada gilirannya dapat memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Penelitian ini berfokus pada eksplorasi sejauh mana brand image 

produk atau merek di Shopee dapat berfungsi sebagai faktor mediasi antara promosi dan 

electronic word of mouth dengan keputusan pembelian konsumen. Dengan demikian, hasil 

dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan baru bagi para pelaku bisnis e-

commerce dalam merumuskan strategi promosi dan pengelolaan brand image, guna 

meningkatkan kepercayaan serta minat beli konsumen di platform Shopee. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

Electronic Word of Mouth (eWOM). Electronic word of mouth (eWOM) merujuk pada 

penyebaran informasi, rekomendasi, atau ulasan tentang produk atau layanan melalui media 

elektronik seperti internet dan media sosial. Menurut Zhuan et al. (2020), electronic word of 

mouth melibatkan komunikasi online antara konsumen mengenai merek tertentu, yang 

berperan penting dalam membentuk persepsi dan mempengaruhi keputusan pembelian. 

Cheung & Thadani (2012) mengidentifikasi beberapa indikator electronic word of mouth, 

termasuk volume informasi yang dibagikan, sentimen positif atau negatif, kredibilitas 

informasi, jangkauan penyebaran, dan interaktivitas antar pengguna. Liu, et.al., (2016) 

menyatakan bahwa dengan memantau indikator-indikator ini, pemasar dapat mengelola 

electronic word of mouth sebagai strategi pemasaran efektif untuk membangun citra positif 

merek, merancang kampanye yang tepat, serta meningkatkan loyalitas pelanggan dan 

penjualan. 

Marketing atau Promosi. Promosi adalah elemen penting dalam bauran pemasaran 

yang berfungsi untuk meningkatkan penjualan dan kesadaran konsumen terhadap produk 

atau jasa (Kotler & Keller, 2020). Kegiatan promosi mencakup berbagai bentuk komunikasi 
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yang bertujuan untuk mempengaruhi perilaku konsumen, seperti menarik perhatian, 

meningkatkan volume pembelian, dan mendorong penggunaan produk (Clow et al., 2020). 

Menurut Belch et al. (2018), promosi melibatkan teknik dan strategi komunikasi pemasaran, 

termasuk periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, pemasaran langsung, dan 

pemasaran digital. Efektivitas promosi sangat tergantung pada pemilihan saluran komunikasi 

yang tepat, seperti media sosial, televisi, dan cetak. Solomon et al. (2021) menyebutkan 

bahwa efektivitas promosi dapat diukur melalui indikator seperti peningkatan penjualan, 

kesadaran merek, partisipasi dalam program promosi, dan kepuasan pelanggan. Dengan 

melakukan pemantauan terhadap indikator-indikator ini, perusahaan dapat mengevaluasi dan 

menyesuaikan strategi promosi mereka. Kotler dan Armstrong (2016) menekankan bahwa 

promosi mencakup semua aktivitas untuk mengkomunikasikan produk kepada pasar target, 

sementara Armstrong et al. (2019) menyatakan bahwa promosi penjualan adalah kunci dalam 

membangun loyalitas merek dan mendorong pembelian ulang, yang menunjukkan pentingnya 

promosi tidak hanya untuk penjualan jangka pendek tetapi juga untuk hubungan jangka 

panjang dengan pelanggan. 

Brand image. Citra merek adalah persepsi, emosi, dan sikap konsumen terhadap suatu 

merek, yang melibatkan komponen seperti reputasi, nilai, kepribadian, kualitas, dan identitas 

keseluruhan (Kotler, et.al., 2020). Citra ini mencerminkan bagaimana konsumen memandang 

merek, dan sangat mempengaruhi perilaku mereka, termasuk keputusan pembelian, loyalitas, 

dan advokasi. Clow, et.al., (2020) menjelaskan bahwa citra merek terdiri dari elemen terlihat, 

seperti logo dan desain, serta elemen tidak terlihat, seperti kepribadian merek dan interaksi 

layanan pelanggan, yang bersama-sama membentuk persepsi menyeluruh (Setiawan, 2021). 

Menurut Kotler & Keller (2020), indikator citra merek dapat diukur melalui berbagai metode, 

termasuk kuesioner dan analisis media sosial, dengan indikator umum seperti kesadaran 

merek, asosiasi merek, kualitas yang dirasakan, loyalitas, dan reputasi. Laforet & Saunders 

(2017) menegaskan bahwa citra merek adalah bagian penting dari strategi merek yang 

memengaruhi interaksi pelanggan. Melalui pengelolaan citra merek yang efektif, perusahaan 

dapat membangun kepercayaan, kredibilitas, dan hubungan emosional dengan audiens 

(Amstrong, et.al., 2019). 

Keputusan Pembelian. Citra merek adalah persepsi, emosi, dan sikap konsumen 

terhadap suatu merek, yang mencakup komponen seperti reputasi, nilai, kepribadian, kualitas, 

dan identitas (Kotler, et.al., 2020). Citra ini memengaruhi perilaku konsumen, termasuk 

keputusan pembelian, loyalitas, dan advokasi. Clow, et.al., (2020) menjelaskan bahwa citra 

merek terdiri dari elemen terlihat, seperti logo dan desain, serta elemen tidak terlihat, seperti 

kepribadian merek dan interaksi layanan pelanggan. Kombinasi elemen-elemen ini 

membentuk persepsi keseluruhan yang diasosiasikan dengan merek tertentu (Setiawan, 

2021). Menurut Kotler & Keller (2020), indikator citra merek dapat diukur melalui berbagai 

metode, termasuk kuesioner, wawancara, dan analisis media sosial. Indikator umum meliputi 

kesadaran merek, asosiasi merek, kualitas yang dirasakan, loyalitas, kepuasan pelanggan, 

dan reputasi merek. Laforet & Saunders (2017) menegaskan bahwa citra merek adalah 

komponen penting dalam strategi merek yang memengaruhi pandangan dan interaksi 

pelanggan. Pengelolaan citra merek yang efektif, perusahaan dapat membangun 

kepercayaan, kredibilitas, dan hubungan emosional dengan audiens (Amstrong, et.al., 2019). 

Kerangka Berfikir dan Hipotesis Penelitian. Kerangka berpikir dalam penelitian ini 

dirancang untuk menganalisis hubungan antara promosi, electronic word of mouth, citra 

merek, dan keputusan pembelian pada platform e-commerce Shopee. Promosi dan electronic 
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word of mouth berfungsi sebagai faktor eksternal yang berpotensi mempengaruhi persepsi 

konsumen terhadap suatu merek atau produk. Dalam konteks ini, citra merek berperan 

sebagai mediator yang menghubungkan promosi dan electronic word of mouth dengan 

keputusan pembelian. Berdasarkan teori promosi, kegiatan promosi dapat meningkatkan 

kesadaran konsumen terhadap suatu merek atau produk, yang pada gilirannya memengaruhi 

perilaku pembelian mereka. Selain itu, electronic word of mouth memiliki peranan penting 

dalam membentuk opini dan persepsi konsumen mengenai suatu merek atau produk. Citra 

merek, yang mencerminkan pandangan konsumen terhadap sebuah merek, memiliki 

pengaruh signifikan terhadap kepercayaan dan kesetiaan konsumen terhadap merek 

tersebut. Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk memberikan wawasan mendalam 

mengenai bagaimana faktor-faktor ini saling berinteraksi dan mempengaruhi perilaku 

pembelian konsumen di Shopee. Untuk penjelasan lebih lanjut, dapat dilihat pada gambar 1 

di bawah ini: 

 

Gambar 1: Kerangka berfikir 

(Sumber: data diolah, 2024) 

Berikut hipotesis penelitian: 

H1: Promosi Berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

H2: Promosi Berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image 

H3: Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

 pembelian 

H4: Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image 

H5: Promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui brand image sebagai 

variabel mediasi  

H6: Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian melalui brand image sebagai variabel mediasi 

 

METODE PENELITIAN 

 

Jenis Penelitian. Penelitian ini mengadopsi metodologi kuantitatif dan dilaksanakan di 

Kota Sumbawa, yang terletak di Kabupaten Sumbawa, Provinsi Nusa Tenggara Barat. Fokus 

demografis penelitian ini mencakup penduduk Kota Sumbawa yang memiliki pengalaman 

dalam melakukan belanja online atau menggunakan layanan e-commerce yang disediakan 

oleh Shopee. 

Sumber Data. Dalam penelitian ini, data primer dikumpulkan melalui penyebaran 

kuesioner yang dirancang khusus untuk mengumpulkan informasi relevan terkait promosi, 

Promosi (X1) 
1. Pesan Promosi 
2. Media Promosi 
3. Waktu Promosi 
4. Frekuensi Promosi 

 

Electronic Words of Mouth 
(X2) 

1. Kualitas e-WOM 
2. Kuantitas e-WOM 
3. Keahlian Pengirim 

Keputusan Pembelian (Y) 
1. Pilihan Produk 
2. Pilihan Merek 
3. Jumlah Pembelian 
4. Waktu Pembelian 

Brand Image (Z) 
1. Keunggulan asosiasi 

merek 
2. Kekuatan asosiasi 

merek 
3. Keunikan asosiasi 

merek 



Peran Brand image Sebagai Variabel Mediasi pada Hubungan Promosi E-WOM … 
Muhammad Nur Fietroh, Reza Muhammad Rizqi 

16 
 

electronic word of mouth, dan citra merek sebagai variabel mediasi dalam keputusan 

pembelian konsumen di platform Shopee. Peneliti berharap kuesioner ini dapat menghasilkan 

data valid dan akurat mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian. 

Dengan menganalisis data yang diperoleh, penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi 

hubungan antara variabel-variabel tersebut dan mengeksplorasi dampaknya. Hasil penelitian 

diharapkan memberikan wawasan mendalam tentang perilaku konsumen dalam berbelanja 

online, serta rekomendasi bagi praktisi bisnis untuk mengoptimalkan strategi pemasaran 

mereka di era digital. 

Populasi dan Sampel. Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan teknik yang 

dikenal dengan purposive sampling, yang menghasilkan total 100 orang sebagai responden 

setelah proses pengambilan sampel selesai. Kriteria sampel dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

a. Rentang usia responden dari 17 tahun hingga 50 tahun 

b. Pernah berbelanja menggunakan platform Shopee minimal 3 kali 

c. Berdomisili di Kota Sumbawa Besar 

Teknik Analisis Data. Pengujian instrumen dalam penelitian ini penting untuk 

memastikan validitas dan reliabilitas data. Proses ini mencakup uji validitas, baik diskriminan 

maupun konvergen, serta uji reliabilitas menggunakan reliabilitas komposit dan Cronbach's 

alpha. Semua langkah ini dilakukan dengan teliti untuk menjamin keandalan data. Untuk 

analisis data, penelitian ini menggunakan Pemodelan Persamaan Struktural dengan 

pendekatan Partial Least Squares (SEM-PLS), yang cocok untuk sampel kecil atau model 

kompleks. Data yang dikumpulkan diproses menggunakan perangkat lunak SmartPLS versi 

3.29, yang dikenal akan kemudahan dan akurasi analisisnya. Dengan demikian, pengujian 

instrumen dan analisis data dilakukan secara cermat untuk memastikan kevalidan dan 

kehandalan hasil penelitian. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Uji Outer Model. Pemeriksaan Validitas untuk Diskriminasi Korelasi antara beberapa 

konstruk dievaluasi dengan membandingkan rata-rata nilai akar kuadrat varians (AVE) (Hair, 

et all. 2019). Tingkat validitas diskriminannya yang tinggi ditunjukkan oleh perbandingan ini. 

Sangat penting untuk memenuhi persyaratan model yang benar, dan memeriksa nilai AVE 

akan mengungkapkan apakah setiap AVE memiliki nilai konstruk lebih besar dari 0,5 atau 

tidak. Hasil uji validitas konvergen adalah sebagai berikut 

 

Tabel 1. Hasil Uji s 

Variabel Konstruk AVE 

Promosi (X1) 0.882 

Electronic Word of Mouth (X2) 0.781 

Brand image (Z) 0.794 

Keputusan Pembelian (Y) 0.810 
Sumber: Data diolah, 2024 

 

Data pada Tabel 1 menunjukkan bahwa nilai validitas konvergen uji konstruk Promosi 

(X1), electronic word of mouth (X2), brand image (Z), dan keputusan pembelian (Y) melebihi 

0,5, hal ini menjelaskan bahwa data dikatakan valid. 
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Tabel 2. Uji Discriminant Validity (Fornell Larcker Criterium) 

 Promosi (X1) Electronic Word 
of Mouth (X2) 

Brand image 
(Z) 

Keputusan 
Pembelian (Y) 

Promosi (X1) 0.728    
Electronic Word of 
Mouth (X2) 

0.821 0.716   

Brand image (Z) 0.819 0.891 0.787  
Keputusan Pembelian 
(Y) 

0.780 0.869 0.858 0.792 

Sumber: Data diolah, 2024 

 

Hasil analisis yang disajikan pada Tabel 2 memberikan informasi penting tentang 

validitas dan reliabilitas konstruk yang diteliti. Kriteria validitas, seperti nilai Fornell-Larcker, 

menunjukkan bahwa semua data memenuhi ambang batas 0,5, menandakan bahwa data 

tersebut valid dan reliabel untuk analisis lebih lanjut. Selain itu, penilaian reliabilitas juga 

krusial, dengan nilai composite reliability atau Cronbach's alpha di atas 0,7 untuk setiap 

variabel laten, menunjukkan reliabilitas yang memadai. Kuesioner yang digunakan 

menunjukkan konsistensi hasil, yang penting untuk membangun kepercayaan pada data dan 

validitas kesimpulan. Hasil uji reliabilitas dirangkum dalam tabel, memberikan gambaran jelas 

tentang reliabilitas setiap konstruk dan mendukung validitas penelitian secara keseluruhan. 

 

Tabel 3. Uji Reliabilitas (Composite Reliabilitay dan Cronbach's Alpha) 
Variabel Composite 

Reliability 
Croncbach's 

Alpha 
Information 

Promosi (X1) 0.783 0.810 Reliabel 

Electronic word of mouth (X2) 0.818 0.792 Reliabel 

Brand image (Z) 0.827 0.801 Reliabel 

Keputusan Pembelian (Y) 0.836 0.829 Reliabel 
Sumber: Data diolah, 2024 

 

Hasil pengujian Composite Reliability dan Cronbach's Alpha, seperti yang ditunjukkan 

dalam Tabel 3, menunjukkan bahwa semua variabel laten melampaui ambang batas 0,7, 

menandakan tingkat reliabilitas yang tinggi. Temuan ini menegaskan kekokohan instrumen 

pengukuran dan memenuhi kriteria reliabilitas yang ketat. Konsistensi internal yang kuat, 

peneliti dapat yakin akan reliabilitas hasil yang diperoleh, memastikan bahwa konstruk yang 

diukur akurat dan efektif. Secara keseluruhan, hasil pengujian ini memberikan bukti kuat 

tentang reliabilitas instrumen yang digunakan dalam penelitian ini. 

Uji Inner Model. Pengujian model internal mengevaluasi hubungan antara variabel 

eksogen dan endogen sesuai dengan kerangka konseptual penelitian. Model internal 

struktural dapat dikembangkan melalui serangkaian langkah atau proses. 

 

Tabel 4. Uji R-Square 
Variabel R-Square 

Keputusan Pembelian (Y) 0.652 

Sumber: Data diolah, 202 

Nilai R-Square untuk variabel keputusan pembelian pada Tabel 4 adalah 0,652, yang 

menunjukkan bahwa promosi, electronic word of mouth, dan citra merek secara kolektif 

berkontribusi sebesar 65,2% terhadap variabilitas keputusan pembelian. Sisanya, 34,8%, 

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam penelitian.  
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Uji Goodness of Fit Model (GoF) dilakukan untuk mengevaluasi model struktural. Nilai 

relevansi prediktif (Q²) digunakan untuk menilai goodness of fit model internal, dengan nilai 

Q-square lebih besar dari nol yang menunjukkan relevansi prediktif yang memadai. Nilai R-

Square (R²) untuk setiap variabel endogen digunakan dalam perhitungan relevansi prediktif, 

mengikuti rumus khusus yang diuraikan oleh Hair (2019). 

𝑄2 = 1 − (1 − 𝑅1) (1 − 𝑅𝑝) 

𝑄2 = 1 − (1 − 0.873) 
𝑄2 = 1 − (0.127) 

𝑄2 = 0.873 
Nilai relevansi prediktif sebesar 0,873 menunjukkan kemampuan prediktif model yang 

signifikan dan efektif. Nilai ini, yang lebih besar dari nol, menjadi indikator kuat untuk 

efektivitas model dalam prediksi. Untuk memastikan signifikansi statistik, nilai uji harus sejalan 

dengan estimasi koefisien jalur, dan hubungan jalur dalam model struktural juga harus 

menunjukkan signifikansi statistik untuk memvalidasi model.  

Metode pengambilan sampel Bootstrap digunakan untuk memperoleh estimasi 

parameter yang beragam, memungkinkan pembuatan beberapa sampel untuk analisis model 

yang lebih kuat. Agar hipotesis dianggap signifikan, nilai statistik harus melampaui ambang 

batas 1,987, dengan nilai-t dibandingkan dengan tabel-t untuk menetapkan tingkat signifikansi 

pada alfa 0,05. Selanjutnya, hasil pengujian hipotesis melalui bootstrapping dan koefisien jalur 

akan membahas efek langsung dan tidak langsung, memberikan wawasan mendalam tentang 

hubungan kausal antara variabel dalam model struktural, serta memastikan keandalan dan 

validitas temuan. 

Tabel 5. Uji Hipotesis (Pengaruh Langsung) 
Variabel Original Sample (O) T Statistics (O/STDEV) P Values 

X1 -> Y 0.129 4.901 0.000 

X2 -> Y 0.118 3.171 0.012 
X1 -> Z 0.211 3.221 0.010 
X2 -> Z 0.107 2.759 0.039 
Z -> Y 0.156 3.619 0.008 

Sumber: Data diolah, 2024 

 

Berdasarkan analisis yang dipaparkan pada paragraf sebelumnya, pembahasan 

penelitian ini dapat diuraikan sebagai berikut: 

1. Hasil pada Tabel 5 menunjukkan bahwa uji-t untuk variabel promosi menghasilkan nilai t 

sebesar 4,901, melebihi t kritis 1,987 dengan tingkat signifikansi 0,000, yang 

mengindikasikan bahwa H1 diterima. Ini berarti promosi memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian di platform Shopee di Sumbawa. Semakin 

sering dan efektif promosi, semakin tinggi kemungkinan konsumen melakukan 

pembelian. Strategi promosi yang berhasil, seperti diskon besar, program cashback, dan 

gratis ongkos kirim, menarik perhatian konsumen dan menciptakan rasa urgensi untuk 

berbelanja. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Arisandi, et.al. 

(2020) yang mengemukakan bahwa promosi yang efektif dapat meningkatkan kesadaran 

konsumen terhadap produk. Dalam konteks Shopee, ketika konsumen melihat iklan 

promosi yang menarik, mereka lebih cenderung untuk mengeksplorasi produk dan 

akhirnya melakukan pembelian. Promosi yang jelas dan menarik dapat menciptakan rasa 

urgensi, mendorong konsumen untuk segera menyelesaikan transaksi sebelum 

penawaran berakhir. Selain itu penelitian, Kaur (2020), menemukan bahwa konsumen 

cenderung lebih mempercayai produk yang dipromosikan secara aktif dibandingkan 
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dengan produk yang tidak mendapatkan perhatian. Ini menunjukkan bahwa promosi tidak 

hanya mempengaruhi keputusan pembelian secara langsung, tetapi juga membangun 

kepercayaan di kalangan konsumen. Dalam kasus Shopee, ketika pengguna melihat 

promosi yang konsisten dan menarik, mereka merasa lebih yakin untuk melakukan 

pembelian, yang berkontribusi pada keputusan mereka. 

2. Hasil pada Tabel 5 menunjukkan bahwa nilai t untuk variabel promosi adalah 3,221, 

melebihi t kritis 1,987 dengan tingkat signifikansi 0,010, yang berarti H2 diterima. Ini 

menunjukkan bahwa promosi memiliki dampak signifikan dan positif terhadap citra merek 

Shopee di Sumbawa. Promosi menarik, seperti diskon, cashback, dan gratis ongkos 

kirim, menciptakan persepsi positif tentang Shopee dan memperkuat keyakinan 

konsumen bahwa platform ini peduli terhadap kebutuhan mereka. Strategi promosi yang 

efektif, Shopee tidak hanya meningkatkan penjualan tetapi juga membangun citra merek 

yang positif dan kuat, yang mendorong loyalitas dan kepercayaan konsumen. Penelitian 

ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Kim (2019), yang 

menunjukkan bahwa promosi yang efektif dapat meningkatkan kesadaran merek di 

kalangan konsumen. Dalam konteks Shopee, kampanye promosi yang menarik, seperti 

diskon dan cashback, membantu menciptakan visibilitas merek yang lebih besar. Ketika 

konsumen di Sumbawa sering terpapar iklan promosi, mereka lebih cenderung mengenali 

dan mengingat merek Shopee, yang pada gilirannya memperkuat citra merek. Selain itu, 

Penelitian Li et al. (2020), dan Sari dan Poerwanto (2022), yang menunjukkan bahwa 

citra merek yang positif dapat secara langsung maupun tidak langsung memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Ketika konsumen merasa puas, mereka cenderung 

untuk merekomendasikan Shopee kepada teman dan keluarga.  

3. Berdasarkan analisis pada Tabel 5, nilai t-hitung untuk variabel electronic word of mouth 

adalah 3,171, melebihi t kritis 1,987 dengan tingkat signifikansi 0,012, yang mendukung 

diterimanya H3. Ini menunjukkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh signifikan 

dan positif terhadap keputusan pembelian masyarakat Sumbawa di Shopee. Ulasan atau 

rekomendasi positif dari konsumen lain dapat meningkatkan kepercayaan dan minat beli, 

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Electronic word of mouth membantu 

konsumen membandingkan produk dan harga, memberikan perspektif yang lebih luas. 

Pengalaman positif juga meningkatkan loyalitas merek, membuat konsumen cenderung 

kembali berbelanja di Shopee, sehingga menciptakan siklus di mana pengalaman positif 

terus dibagikan dan memperkuat citra merek. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian Abdul Muis (2020) mengungkapkan bahwa electronic word of mouth dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen dan mempengaruhi keputusan pembelian. Selain 

itu, temuan ini juga sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Fhonna 

dan Utami (2018) serta Wibowo dan Susanto (2019) menemukan bahwa konsumen 

Indonesia, termasuk di Sumbawa, lebih suka membaca ulasan daring sebelum 

berbelanja online.  

4. Berdasarkan Uji-t pada Tabel 5, nilai untuk variabel electronic word of mouth (X2) adalah 

3,221, melampaui t kritis 1,987, dengan tingkat signifikansi 0,010, yang menunjukkan 

signifikansi statistik kuat. Hasil ini mendukung hipotesis H4, yang menyatakan bahwa 

electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek 

pengguna Shopee di Sumbawa. Electronic word of mouth membangun hubungan 

emosional antara konsumen dan merek, meningkatkan loyalitas, dan mendorong 

konsumen untuk kembali berbelanja dan merekomendasikan Shopee. Dengan 
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memanfaatkan informasi dari pengguna lain, Shopee dapat terus memperkuat citra 

mereknya dan menarik lebih banyak konsumen dalam jangka panjang. Hasil penelitian 

ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Mowle et al. (2016), Suyoga (2018), 

dan Zhuang (2020) menunjukkan bahwa ulasan dan komentar dari pengguna lain di 

platform e-commerce meningkatkan persepsi konsumen terhadap kredibilitas dan 

keandalan merek.  

 

Tabel 6. Uji Hipotesis (Pengaruh Tidak Langsung/Efek Mediasi) 
Variabel Original Sample (O) T Statistics (O/STDEV) P Values 

X1 ->Z-> Y 0.189 3.215 0.011 

X2 -> Z-> Y 0.136 2.782 0.034 
Sumber: Data diolah, 2024 

 

1. Hasil uji-t pada Tabel 6 menunjukkan bahwa promosi berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian melalui citra merek pada platform Shopee di 

Sumbawa. Nilai t sebesar 3,215 melebihi t kritis 1,987, dengan nilai p 0,011, yang 

berarti hipotesis H5 diterima. Ini menunjukkan bahwa promosi tidak hanya langsung 

memengaruhi keputusan pembelian, tetapi juga memperkuat citra merek Shopee di 

benak konsumen. Ketika konsumen sering melihat promosi dari Shopee, mereka 

mengaitkan merek tersebut dengan nilai tambah seperti hemat dan relevan dengan 

kebutuhan mereka. Promosi membantu membangun kepercayaan; ketika konsumen 

merasa mendapatkan nilai lebih, kepercayaan mereka terhadap Shopee meningkat, 

yang penting dalam keputusan pembelian dan mendorong mereka untuk 

merekomendasikan platform kepada orang lain. Hal ini sejalan dengan temuan Akbar, 

et.al., (2019) yang mejelaskan bahwa promosi yang efektif dapat meningkatkan 

persepsi positif konsumen terhadap merek, sehingga menimbulkan kepercayaan dan 

kecenderungan untuk membeli. Promosi yang ditawarkan oleh platform e-commerce 

seperti Shopee, misalnya berupa diskon, penawaran spesial, atau kampanye tertentu, 

mampu menarik perhatian konsumen dan menciptakan citra merek yang kompetitif 

dan berkualitas. Selain itu penelitian juga mendukung penelitian Dewi, et.al., (2022), 

yang menyoroti bahwa persepsi positif terhadap promosi berdampak langsung pada 

pembentukan citra merek yang kuat, yang pada akhirnya mendorong konsumen untuk 

lebih memilih merek tersebut dibandingkan dengan pesaing. Hal ini sesuai dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Schiffman dan Kanuk (2010), yang menunjukkan 

bahwa promosi yang konsisten dapat mengkatalisasi pembentukan citra merek yang 

positif, sehingga memengaruhi loyalitas dan keputusan pembelian. 

2. Hasil uji-t pada Tabel 6 menunjukkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui citra merek pada platform 

Shopee di Sumbawa. Nilai t sebesar 2,782 melebihi t kritis 1,987 dengan nilai p 0,034, 

yang berarti hipotesis H6 diterima. Ini berarti bahwa e-WOM tidak hanya mendorong 

pembelian langsung, tetapi juga membentuk citra merek Shopee di benak konsumen. 

Ketika pengguna membaca ulasan positif dari konsumen lain, persepsi mereka 

terhadap Shopee menjadi lebih baik, membantu membangun citra merek sebagai 

platform yang terpercaya dengan produk berkualitas dan layanan pelanggan yang 

baik. Ulasan positif meningkatkan keyakinan konsumen untuk melakukan pembelian, 

karena mereka lebih mempercayai pengalaman orang lain dibandingkan iklan formal. 

Citra merek yang kuat, yang dibangun melalui e-WOM, menciptakan urgensi dalam 
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pengambilan keputusan, mendorong konsumen untuk segera berbelanja. Selain itu, 

e-WOM berkontribusi pada loyalitas merek; konsumen yang puas cenderung kembali 

berbelanja dan merekomendasikan Shopee kepada teman dan keluarga, memperkuat 

citra merek di masyarakat. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Hamdi (2024), 

yang menunjukkan bahwa electronic word of mouth yang positif meningkatkan 

persepsi konsumen terhadap kualitas dan kredibilitas merek. Di platform Shopee, 

electronic word of mouth dapat berupa ulasan produk, peringkat penjual, atau 

komentar dari pembeli lain, yang kesemuanya berfungsi membentuk citra Shopee 

sebagai platform yang menyediakan produk terpercaya dan berkualitas. Bagi 

konsumen di Sumbawa, yang mungkin lebih memilih mendapatkan informasi dari 

sesama pengguna ketimbang dari iklan, electronic word of mouth menjadi sumber 

informasi yang penting dalam membentuk citra Shopee sebagai pilihan utama untuk 

belanja daring. Selain itu, studi dari Akbar et al. (2019) menekankan bahwa e-WOM 

memperkuat reputasi merek dengan menghadirkan bukti sosial atau social proof di 

kalangan konsumen.  

KESIMPULAN 

 

Kesimpulan yang didapatkan dari analisis dan pembahasan dalam penelitian ini yaitu: 

1. Variabel promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

pengguna Shopee di Kota Sumbawa.  

2. Begitu pula variabel promosi juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra 

merek pengguna Shopee di Kota Sumbawa.  

3. Selain itu variabel electronic word of mouth menunjukkan pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian pengguna Shopee Kota Sumbawa.  

4. Begitu pula electronic word of mouth juga memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap citra merek pengguna Shopee di Kota Sumbawa.  

5. Secara keseluruhan variabel promosi dan electronic word of mouth menunjukkan 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui citra merek 

pada platform Shopee Di Kota Sumbawa. 

Berdasarkan kesimpulan yang telah diuraikan, rekomendasi yang dapat diberikan 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Masyarakat diharapkan lebih aktif dalam memperluas pemahaman mereka mengenai 

pemasaran digital melalui media sosial dan platform e-commerce seperti Shopee. 

Pemahaman yang lebih mendalam ini bertujuan agar mereka dapat memanfaatkan 

peluang bisnis online yang terus berkembang. 

2. Para pelaku usaha disarankan untuk mulai menerapkan strategi promosi dan electronic 

word of mouth dalam upaya mengembangkan produk baru dan menambah variasi 

produk yang ditawarkan kepada konsumen. Strategi ini diharapkan dapat 

meningkatkan daya tarik produk dan merangsang minat beli konsumen, sehingga dapat 

berkontribusi pada pertumbuhan bisnis secara keseluruhan. 

3. Shopee dan pemasar lainnya perlu mengembangkan strategi pemasaran yang 

terintegrasi, menggabungkan promosi yang menarik dengan memanfaatkan eWOM. Ini 

dapat dilakukan dengan mendorong konsumen untuk berbagi pengalaman positif 

mereka melalui ulasan dan rekomendasi di media sosial. 

4. Shopee harus terus mengoptimalkan strategi promosi mereka, dengan memperhatikan 

bagaimana promosi tersebut dapat memengaruhi citra merek. Misalnya, promosi yang 
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tidak hanya menarik secara finansial tetapi juga mencerminkan nilai-nilai merek yang 

positif akan lebih efektif dalam membangun citra merek. 
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