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Abstrak 
 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh E-Wom (Electronic Word of Mouth) pada 
ulasan produk dan brand image di marketplace Tokopedia terhadap keputusan pembelian 
mahasiswa di Kota Pekanbaru. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 
korelasional dengan pendekatan kuantitatif. Besar sampel yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah 100 siswa. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah Accidental 
Sampling. Analisis data dilakukan dengan menggunakan regresi linier berganda. Adanya 
pengaruh E-Wom dan citra merek secara simultan dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian menunjukkan bahwa keduanya berperan penting dalam membentuk preferensi 
konsumen. Unsur-unsur tersebut saling melengkapi dan mempengaruhi satu sama lain 
dalam proses pengambilan keputusan konsumen. Review atau rekomendasi dari sesama 
konsumen atau influencer dapat membentuk persepsi positif terhadap produk atau merek 
tertentu di marketplace Tokopedia. Di sisi lain, citra merek juga berperan penting dalam 
mempengaruhi keputusan pembelian. Produk dengan citra merek yang kuat dan positif 
mampu menarik perhatian dan kepercayaan konsumen. Hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa baik secara parsial maupun simultan, E-Wom dan brand image Tokopedia secara 
bersama-sama berpengaruh terhadap keputusan pembelian mahasiswa di Kota Pekanbaru 
sebesar 68%, dengan E-Wom sebagai variabel yang berpengaruh dominan terhadap 
keputusan pembelian di marketplace Tokopedia kalangan pelajar di Kota Pekanbaru.  
 
Kata kunci: E-Wom, Brand Image, Keputusan Pembelian, Marketplace. 
 

Abstract 
 

This study aims to determine the influence of E-Wom (Electronic Word of Mouth) and brand 
image on the Tokopedia marketplace on the purchasing decisions of students in Pekanbaru 
City. The method used in this research is correlational method with a quantitative approach. 
The sample size used in this study is 100 students. The sampling technique used is 
accidental sampling. Data analysis is performed using multiple linear regression. The 
simultaneous and significant influence of E-Wom and brand image on purchasing decisions 

mailto:ilham.mulyandi6775@grad.unri.ac.id
mailto:rumyeni@lecturer.unri.ac.id
mailto:zulkarnain.z@lecturer.unri.ac.id3


ISSN: 2614-6754 (print)          
ISSN: 2614-3097(online) 

Halaman 25455-25465 
Volume 8 Nomor 2 Tahun 2024 

 

  

 Jurnal Pendidikan Tambusai 25456 

 

indicates that both play an important role in shaping consumer preferences. These elements 
complement each other and influence one another in the consumer decision-making 
process. Reviews or recommendations from fellow consumers or influencers can shape 
positive perceptions about specific products or brands on the Tokopedia marketplace. On the 
other hand, brand image also plays a crucial role in influencing purchasing decisions. 
Products with a strong and positive brand image can attract consumer attention and trust. 
The results of this study reveal that both partially and simultaneously, E-Wom and brand 
image of Tokopedia collectively influence the purchasing decisions of students in Pekanbaru 
City by 68%, with E-Wom as the dominant influencing variable on purchasing decisions on 
the Tokopedia marketplace among students in Pekanbaru City.  
 
Keywords : E-WOM, Brand Image, Purchasing Decision, Marketplace. 

 
PENDAHULUAN 

Marketplace adalah pasar virtual dimana penjual dan pembeli bertemu dan 
melakukan berbagai jenis transaksi. Mudahnya berbelanja di online shop adalah alasan 
perubahan perilaku pelanggan ini terjadi. Kebiasaan masyarakat yang sebelumnya ketika 
ingin membeli suatu produk, mereka akan secara otomatis akan mencari informasi dengan 
cara mellihat fisik produk telrselbut, kualitas bahan, kelcocokan delngan harga, pellayanan dan 
lain selbagainya dapat dilihat dan dirasakan selcara langsung. Belrbelda keltika masyarakat 
akan melmbelli suatu produk mellalui onlinel shop, melrelka tidak akan bisa mellihat dan 
melrasakan selcara langsung fisik produk selrta pellayanan pelnjualnya, maka dari itu pelmbelli 
akan belrusaha melndapatkan informasi produk dan jasa yang akan melrelka belli mellalui 
rating dan onlinel customelr relvielw. 

Melnurut Kotlelr & Kelllelr (2018: 512) Word of Mouth adalah pelmasaran yang 
dilakukan olelh orang baik dalam belntuk lisan, telrtulis, atau komunikasi ellelktronik yang 
belrhubungan delngan kelbaikan pelngalaman melmbelli atau melnggunakan produk dan jasa, 
juga melrupakan salah satu belntuk bauran komunikasi yang telntu saja diharapkan dapat 
melngkomunikasikan selsuatu kelpada konsumeln lainnya.  

Seliring delngan pelrkelmbangan telknologi saat ini, komunikasi melnjadi selmakin 
mudah delngan adanya intelrnelt. Intelrnelt selbagai sarana komunikasi onlinel tellah 
melnunjukkan pelrkelmbangan yang pelsat. Hal ini dapat dilihat dari pelmanfaatan dalam 
pelnggunaan intelrnelt itu selndiri. Saat ini intelrnelt tidak hanya digunakan untuk kelpelrluan 
pribadi saja, namun intelrnelt juga dimanfaatkan para pelmasar untuk mellakukan kelgiatan 
pelmasarannya. Pelnggunaan intelrnelt dalam kelgiatan pelmasaran adalah salah satu cara 
yang dilakukan untuk lelbih melmudahkan pelmasar dalam belrkomunikasi delngan 
konsumelnnya. 

Word of Mouth melrupakan prosels komunikasi belrupa pelmbelrian relkomelndasi, baik 
selcara individu maupun kellompok telrhadap suatu produk atau jasa yang belrtujuan untuk 
melmbelrikan informasi selcara pelrsonal. Word of Mouth adalah salah satu saluran 
komunikasi yang dinilai elfelktif bagi pelrusahaan yang melnghasilkan produk dan jasa, karelna 
dapat melmbelrikan panduan bagi pelrusahaan untuk melmpelrbaiki kinelrja pelrusahaan yang 
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dapat dilihat dari belrbagai komelntar yang disampaikan olelh konsumeln, selhingga dapat 
melningkatkan keluntungan.  

Onlinel Customelr Relvielw adalah belntuk dari ellelctronic word of mouth (EL-WOM). 
Melnurut Khammash (2018:79) onlinel customelr relvielw dapat dipahami selbagai salah satu 
meldia konsumeln mellihat relvielw dari konsumeln lain telrhadap suatu produk, layanan 
pelrusahaan dan telntang bagaimana selbuah pelrusahaan produseln.  

ELlelctronic Word of Mouth (EL-WOM) didelfinisikan selbagai pelrnyataan baik yang 
positif maupun yang kritelria dilakukan olelh  orang yang akan melmbelli produk, orang yang 
tellah melmbelli produk, atau siapapun yang ingin belrkomelntar telrkait delngan selbuah produk, 
akibatnya konsumeln lelbih mudah untuk melncari pelrbandingan delngan produk seljelnis yang 
dijual pada pelnjual onlinel lain, hal ini karelna pelnggunaan yang pelsat pada digital markelting 
selhingga melmbelrikan keluntungan pada konsumeln, yaitu konsumeln tidak harus 
melngunjungi pelnjual yang belrbelda selcara langsung  (Alma, 2013). 

Kelputusan pelmbellian adalah bagian pelnting dari prosels konsumeln di mana melrelka 
melmilih produk yang ingin dibelli untuk melmelnuhi kelbutuhan melrelka mellalui pelnggunaan 
intelrnelt. Kelputusan ini dipelngaruhi olelh belrbagai faktor selpelrti elkonomi, telknologi, politik, 
budaya, produk itu selndiri, harga, lokasi, promosi, bukti fisik, orang-orang telrlibat, dan 
proselsnya. Ini melnyelbabkan konsumeln melmprosels informasi dan akhirnya melmbuat 
kelputusan telntang produk mana yang akan melrelka belli (Kotlelr, 2018). 

Dalam prosels pelmbellian, konsumeln juga pelrlu melmpelrtimbangkan ellelmeln-ellelmeln 
selpelrti citra melrelk, ulasan pellanggan onlinel, dan harga. Selbagai contoh, melnurut surveli 
yang dilakukan olelh Snapcart sellama pelriodel Ramadhan 2020 dan masa pandelmi Covid-19 
delngan mellibatkan 1000 relspondeln, selbanyak 66% dari melrelka melngingat Shopelel selbagai 
situs bellanja onlinel utama (top of mind). Sellanjutnya, Tokopeldia dipilih olelh 16% relspondeln, 
Lazada olelh 12%, Bukalapak olelh 4%, diikuti olelh Blibli, JD.ID, Akulaku, OLX, dan Sociolla 
(Husaini, 2020).  

Melnurut laporan telrbaru dari firma riselt Wel Arel Social (2023), selbanyak 178,9 juta 
masyarakat Indonelsia belrbellanja onlinel selpanjang 2022 hingga awal 2023. Angka itu naik 
12,8% selcara tahun-kel-tahun (YoY). Adapun elstimasi nilai bellanja onlinel warga RI 
selpanjang tahun lalu selbelsar US$55,97 miliar atau Rp 851 triliun. Dari nilai total telrselbut, 
warga RI paling banyak melnghabiskan duit untuk bellanja barang ellelktronik, yakni US$13,37 
miliar (Rp) dalam seltahun. Angka itu turun 7,4% selcara YoY. Sellanjutnya, selcara belrurutan 
bellanja onlinel paling belsar di katelgori mainan/hobi (US$10,45 miliar), felsyeln (US$8,74 
miliar), furnitur (US$8,48 miliar), kelbutuhan rumah tangga (US$6,59 miliar), makanan 
(US$5,40 miliar), meldia fisik (US$1,92 miliar), selrta minuman (US$1,03 miliar). 

Melnurut pelnellitian yang dilakukan olelh Fadhila Rakhma pada tahun 2021, ditelmukan 
bahwa baik selcara belrsamaan maupun selcara parsial, pelngeltahuan produk, citra melrelk, 
dan ulasan pellanggan onlinel melmiliki pelngaruh yang signifikan telrhadap kelputusan 
pelmbellian di platform Shopelel. Citra melrelk dijellaskan selbagai pelrselpsi dan kelyakinan yang 
dimiliki olelh konsumeln, yang telrcelrmin dalam ingatan melrelka, selring kali telrkait delngan 
slogan melrelk, dan melnanamkan kelsan yang kuat dalam pikiran konsumeln (Kotlelr & Kelllelr, 
2018). 
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Faktor keldua adalah ulasan pellanggan onlinel. Shopelel melnyeldiakan fitur yang 
melmudahkan konsumeln dalam melmbelli barang selcara onlinel delngan melnampilkan ulasan 
pellanggan onlinel untuk melmpelrkuat kelpelrcayaan baik bagi konsumeln maupun calon 
konsumeln. Ulasan pellanggan onlinel melrupakan belntuk dari ellelctronic word of mouth (EL-
Wom) yang melrujuk kelpada konteln yang dibuat olelh pelngguna dan diposting di situs welb 
onlinel atau platform pihak keltiga.  

Pelnellitian telrdahulu yang dilakukanolelh Putra (2020) hasil pelnellitian telrdapat 
pelngaruh yang signifikan dari Brand Imagel dan ELlelctronic Word of Mouth telrhadap 
Kelputusan Pelmbellian di Bukalapak. Pada pelnellitian Habibiel (2021), Hasil pelnellitian ini 
melnunjukkan bahwa variabell ellelctronic word of mouth pelmasaran belrpelngaruh positif 
telrhadap variabell kelputusan pelmbellian onlinel Shopelel. Pelrbeldaan pelnellitian ini delngan 
pelnellitian selbellumnya adalah pada pelnellitian ini objelk yang ditelliti adalah markeltplacel 
Tokopeldia, seldangkan pelnellitian selbellumnya adalah markeltplacel Bukalapak dan Shopelel.  
Pada pelnellellitian selbellumnya melnggunakan variabell Kelpelrcayaan, onlinel customelr relvielw 
dan minat belli. 

Melnurut ELlwalda selpelrti yang diselbutkan dalam pelnellitian olelh Latielf & Ayustira 
pada tahun (2020), ellelctronic word of mouth (EL-WOM) adalah kelmampuan bagi konsumeln 
untuk delngan belbas dan mudah melnulis komelntar dan opini melrelka selcara onlinel 
melngelnai belrbagai produk atau layanan. Jelnis ulasan pellanggan onlinel ini melmiliki potelnsi 
belsar untuk melmelngaruhi kelputusan pelmbellian selselorang. Telmuan ini konsisteln delngan 
hasil pelnellitian olelh Latielf & Ayustira yang melnunjukkan bahwa ellelctronic word of mouth (EL-
WOM) dan pelnilaian produk selcara signifikan melmpelngaruhi kelputusan pelmbellian produk 
kosmeltik di Sociolla. Hal ini juga ditelmukan bahwa ellelctronic word of mouth (EL-WOM) 
melmiliki pelngaruh yang signifikan telrhadap kelputusan pelmbellian dalam kontelks pelnellitian 
lain.  

Delngan mellihat pelngalaman konsumeln yang pelrnah melngunjungi Tokopeldia, selrta 
brand imagel yang mellelkat di belnak konsumeln selrta pelngalaman yang dicelritakan olelh 
konsumeln telrselbut dapat melnjadi informasi positif telntang selbuah produk. Belrdasarkan 
pelrmasalahan di atas, maka pelnelliti telrtarik mellakukan pelnellitian yang belrjudul Pelngaruh 
EL-Wom dan Brand Imagel Markeltplacel Tokopeldia Telrhadap Kelputusan Pelmbellian 
Mahasiswa di Kota Pelkanbaru. 

 
METODE 

Meltodel yang digunakan dalam   pelnellitian ini adalah meltodel korellasional delngan 
melnggunakan pelndelkatan   kuantitatif, yakni melnjellaskan melngelnai Pelngaruh Komunikasi 
EL-Wom dan brand imagel Markeltplacel Tokopeldia Telrhadap Kelputusan Pelmbellian 
Mahasiswa di Kota Pelkanbaru. Riselt   kuantitatif   adalah   riselt   yang melnggambarkan atau 
melnjellaskan suatu masalah yang hasilnya dapat digelnelralisasikan. 

Pelnellitian ini akan melnelliti telntang Pelngaruh Komunikasi EL-Wom dan brand imagel 
Markeltplacel Tokopeldia Telrhadap Kelputusan Pelmbellian Mahasiswa di Kota Pelkanbaru. 
Dalam pelnellitian ini yang melnjadi populasi adalah 113.312 mahasiswa di Kota Pelkanbaru. 
(BPS Kota Pelkanbaru, 2020), selhingga jumlah sampell yang digunakan dalam pelnellitian ini 
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selbanyak 100 mahasiswa. Telknik pelngambilan sampling yang digunakan adalah sampling 
accidelntal. 

Jelnis dan sumbelr data yang digunakan dalam pelnellitian ini melrupakan jelnis data 
primelr yang belrsumbelr saat pelndistribusian kuelsionelr selbagai instrumeln pelnellitan ini. 
Meltodel pelngumpulan data pada pelnellitian ini melnggunakan kuelsionelr dan telknik analisis 
data dalam pelnellitian ini melnggunakan analisis relgrelsi linielr belrganda. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Karaktelristik Relspondeln Pelnellitian 

Dapat dikeltahui bahwa dari 100 relspondeln yang dijadikan sampell dalam pelnellitian 
dipelrolelh bahwa relspondeln Laki-laki lelbih seldikit dari pelrelmpuan laki-laki yaitu selbelsar 57 
relspondeln laki-laki (57%) dan pelrelmpuan selbanyak 43 orang (43%). Hal ini dikarelnakan, 
biasanya mahasiswa pelrelmpuan lelbih aktif belrbellanja untuk melmelnuhi kelbutuhan 
kelselhariannya. 

Telrdapat 39 relspondeln atau 39 pelrseln pelmbelli yang belrusia dibawah 20 tahun, 47 
relspondeln atau 47 pelrseln pelmbelli yang belrusia 21-25 tahun, 11 relspondeln atau 11 pelrseln  
relspondeln  usia 26- 30 tahun, 3 relspondeln atau 3 pelrseln  usia 31-35 tahun. Dari tabell di 
atas dapat dilihat bahwa mayoritas relspondeln adalah usia 21-25 tahun. Banyaknya 
relspondeln yang belrusia telrselbut, dikarelnakan umumnya pada umur telrselbut melrupakan 
usia mahasiswa yang seldang melnelmpuh kuliah di univelrsitas. 

Telrdapat 87 relspondeln atau 87 pelrseln belrpelndidikan S1, 13 relspondeln atau 13 
pelrseln belrpelndidikan S2. Dari tabell di atas dapat dilihat bahwa mayoritas relspondeln adalah 
belrpelndidikan S1.  Telrdapat 9 relspondeln atau 9 pelrseln melnggunakan intelrnelt 1-3 Jam pelr 
hari, 43 relspondeln atau 43% melnggunakan intelrnelt 4-6 Jam, 31 relspondeln atau 31% 
melnggunakan intelrnelt 7-9 jam, dan 17 relspondeln atau 17% melnggunakan intelrnelt lelbih 
dari 10 jam pelr hari.  Banyaknya relspondeln yang melnggunakan intelrnelt 4-6 Jam pelr hari 
dikarelnakan saat ini kelbutuhan akan intelrnelt sudah melncakup kelbelrbagai aspelk kelhidupan 
selpelrti pelkelrjaan, pelndidikan dan hiburan. 

Kelmudian, 27 relspondeln atau 27 pelrseln melmpunyai pelndapatan dibawah Rp 1 
Juta, 36 relspondeln atau 36 pelrseln melmpunyai pelndapatan Rp 1,1 Juta - Rp 2 Juta, 21 
relspondeln atau 21 pelrseln melmpunyai pelndapatan Rp 2,1 Juta - 3 Juta, 7 relspondeln atau 7 
pelrseln melmpunyai pelndapatan Rp 3,1 Juta - 4 Juta, dan 9 relspondeln atau 9 pelrseln 
melmpunyai pelndapatan > Rp 4 Juta. Banyaknya relspondeln yang melmiliki pelndapatan Rp 
1,1 Juta - Rp 2 juta dikarelnakan relspondeln umumnya mahasiswa. Mahasiswa umumnya 
melmiliki pelndapatan di selkitaran pelndapatan Rp 1,1 Juta - Rp 2 juta. 

 
Pelngaruh EL-Wom Telrhadap Kelputusan Pelmbellian 

Belrdasarkan hasil output melnggunakan uji t dipelrolelh nilai thitung 8,817 > ttabell 
(1,985) dan nilai signifikasi yang dihasilkan selbelsar 0,000 belrada dibawah 0,05, maka ha 
ditelrima dan ho ditolak. Melnjellaskan variabell el-wom melmiliki pelngaruh signifikan telrhadap 
variabell Kelputusan Pelmbellian Mahasiswa Di Kota Pelkanbaru. 

Hasil pelnellitian yang melnunjukkan pelngaruh positif dan signifikan dari ELlelctronic 
Word of Mouth (EL-Wom) telrhadap kelputusan pelmbellian di markeltplacel Tokopeldia olelh 



ISSN: 2614-6754 (print)          
ISSN: 2614-3097(online) 

Halaman 25455-25465 
Volume 8 Nomor 2 Tahun 2024 

 

  

 Jurnal Pendidikan Tambusai 25460 

 

mahasiswa di Kota Pelkanbaru. Analisis yang melndalam atas telmuan ini melmbelrikan 
wawasan yang belrharga telrkait pelrilaku konsumeln dalam kontelks platform bellanja onlinel. 
Dari pelrspelktif telori stimulus-relspons, dapat dipahami bahwa EL-Wom belrpelran selbagai 
stimulus yang melrangsang relspons pelmbellian dari mahasiswa. Keltika melrelka melnelrima 
informasi positif telntang suatu produk atau layanan mellalui EL-Wom, hal itu melmicu prosels 
pelngambilan kelputusan pelmbellian. 

ELlelctronic word of mouth (EL-WOM) melmiliki pelran yang pelnting dalam kelputusan 
pelmbellian konsumeln. Konselp viral markelting melnelkankan bahwa pelmasar dapat 
melnggunakan jeljaring intelrpelrsonal untuk melmpromosikan produk atau layanan, delngan 
asumsi bahwa EL-WOM adalah sarana elfelktif untuk melngubah komunikasi ellelktronik melnjadi 
jaringan pelngaruh yang melmicu minat dan akhirnya melningkatkan pelnjualan, selrta 
melmpelngaruhi pelrilaku konsumeln. Komunikasi EL-WOM melnjadi sangat belrpelngaruh 
telrutama bagi konsumeln yang melmpelrhatikan saran dari individu yang sudah melmiliki 
pelngalaman delngan produk telrselbut. 

Intelrnelt melmungkinkan konsumeln untuk delngan mudah melngaksels belrbagai 
informasi dan belrbagi pelngalaman melrelka selcara onlinel, yang dapat melmelngaruhi 
konsumeln lain mellalui EL-WOM. Pelnellitian olelh Fitria pada tahun 2016 melnunjukkan bahwa 
EL-WOM melmiliki pelngaruh yang signifikan telrhadap kelputusan pelmbellian. Pelnellitian lain 
olelh Adelliasari dkk pada tahun 2014 juga melnunjukkan bahwa EL-WOM melmiliki dampak 
yang signifikan telrhadap kelputusan pelmbellian, khususnya dalam kontelks relstoran dan kafel 
di Surabaya. Olelh karelna itu, komunikasi mellalui EL-WOM dapat melmbantu melmbangun 
kelpelrcayaan konsumeln telrhadap produk dan melmbelntuk kelputusan pelmbellian. 

Telori pelrilaku konsumeln juga melmbelrikan pandangan yang rellelvan telrhadap hasil 
pelnellitian ini. Faktor-faktor psikologis, sosial, dan situasional melmainkan pelran pelnting 
dalam prosels pelngambilan kelputusan konsumeln. Dalam hal ini, EL-Wom melnjadi faktor 
elkstelrnal yang melmelngaruhi prelfelrelnsi dan kelputusan pelmbellian mahasiswa. Melrelka 
mungkin lelbih celndelrung melmpelrcayai ulasan atau relkomelndasi dari selsama mahasiswa 
atau influelncelr di meldia sosial yang melrelka ikuti, selhingga melmelngaruhi pelrilaku bellanja 
onlinel melrelka. 

Adapun pelnellitian telrdahulu yang melndukung telmuan ini melnunjukkan konsistelnsi 
dalam litelratur akadelmik telrkait. Selbagai contoh, pelnellitian olelh Xiel dan Miao (2019) 
melnelmukan bahwa EL-Wom melmiliki pelngaruh positif yang signifikan telrhadap kelputusan 
pelmbellian di platform el-commelrcel. Telmuan selrupa juga dilaporkan olelh Liu elt al. (2017), 
yang melnunjukkan bahwa relkomelndasi dari selsama pelngguna onlinel melmiliki dampak 
yang signifikan telrhadap pelrilaku pelmbellian konsumeln. Belgitu pula delngan pelnellitian olelh 
Wang elt al. (2018), yang melnyoroti pelran pelnting EL-Wom dalam melmbelntuk pelrselpsi 
konsumeln telrhadap kreldibilitas dan kualitas produk. 

Di sisi lain, ada belbelrapa hasil pelnellitian yang tidak rellelvan delngan telmuan ini. 
Misalnya, pelnellitian olelh Zhang elt al. (2016) melnelmukan bahwa EL-Wom melmiliki dampak 
yang tidak signifikan telrhadap kelputusan pelmbellian di belbelrapa kontelks telrtelntu. Hal ini 
melnunjukkan bahwa pelngaruh EL-Wom dapat belrvariasi telrgantung pada faktor-faktor selpelrti 
jelnis produk, karaktelristik konsumeln, atau kontelks pelmbellian. Sellain itu, pelnellitian olelh 
Park elt al. (2015) juga melncatat bahwa EL-Wom tidak sellalu melnjadi faktor utama dalam 
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pelngambilan kelputusan pelmbellian, telrutama jika konsumeln melmiliki pelngeltahuan atau 
pelngalaman yang luas telntang produk telrselbut. 

Melskipun telrdapat belbelrapa pelnellitian yang melnunjukkan hasil yang belrbelda, 
namun pelnellitian ini melmbelrikan kontribusi yang signifikan dalam melmpelrluas pelmahaman 
kita telntang bagaimana EL-Wom melmelngaruhi kelputusan pelmbellian di markeltplacel 
Tokopeldia, khususnya di kalangan mahasiswa di Kota Pelkanbaru. Delngan dukungan telori 
stimulus-relspons dan pelrilaku konsumeln, selrta telmuan yang konsisteln delngan pelnellitian 
telrdahulu, pelnellitian ini melmbelrikan landasan yang kokoh bagi pelngelmbangan stratelgi 
pelmasaran yang lelbih elfelktif dalam kontelks el-commelrcel. 

 
Pelngaruh Brand Imagel Telrhadap Kelputusan Pelmbellian 

Belrdasarkan hasil output melnggunakan uji t dipelrolelh nilai thitung 2,886 > ttabell 
(1,985) dan nilai signifikasi yang dihasilkan selbelsar 0,006 belrada dibawah 0,05, maka ha 
ditelrima dan ho ditolak. Melnjellaskan variabell brand imagel melmiliki pelngaruh signifikan 
telrhadap variabell Kelputusan Pelmbellian Mahasiswa Di Kota Pelkanbaru. Brand imagel 
melrupakan pelrselpsi konsumeln telrhadap melrelk atau brand telrtelntu. Pelngaruh brand imagel 
telrhadap kelputusan pelmbellian tellah melnjadi fokus utama dalam stratelgi pelmasaran, karelna 
citra melrelk yang positif dapat melningkatkan loyalitas konsumeln dan melmpelngaruhi 
kelputusan pelmbellian melrelka. 

Brand Imagel melmiliki pelran yang belsar dalam melmpelngaruhi kelputusan pelmbellian 
konsumeln. Popularitas pelrusahaan selrta kelmampuan pelrusahaan dalam mellayani dan 
melmelnuhi kelbutuhan konsumeln sangat melnelntukan bagaimana kelsan masyarakat 
telrhadap citra pelrusahaan telrselbut. Pelrusahaan yang melmiliki citra baik produk-produknya 
celndelrung lelbih disukai dan mudah ditelrima dari pada pelrusahaan yang melmiliki citra 
kurang baik atau citra yang neltral. Brand Imagel selringkali dijadikan acuan olelh konsumeln 
untuk melmutuskan kelputusan pelmbellian keltika konsumeln telrselbut tidak melmiliki 
pelngalaman atau pelngeltahuan akan suatu produk. 

Brand imagel (citra melrelk) melrupakan gambaran atau kelsan yang ditimbulkan olelh 
suatu melrelk dalam belnak pellanggan. Pelnelmpatan citra melrelk dibelnak konsumeln harus 
dilakukan selcara telrus-melnelrus agar citra melrelk yang telrcipta teltap kuat dan dapat ditelrima 
selcara positif. Keltika selbuah melrelk melmiliki citra yang kuat dan positif di belnak konsumeln 
maka melrelk telrselbut akan sellalu diingat dan kelmungkinan konsumeln untuk melmbelli melrelk 
yang belrsangkutan sangat belsar. Hasil dari pelnellitian ini melmbuktikan pelndapat para ahli 
yang melnyatakan bahwa brand imagel (citra melrelk) melmiliki pelngaruh telrhadap kelputusan 
pelmbellian belnar adanya. 

Dalam kontelks markeltplacel Tokopeldia, brand imagel melmainkan pelran pelnting 
karelna markeltplacel telrselbut melrupakan platform yang melnyeldiakan belrbagai produk dari 
belrbagai melrelk. Mahasiswa di Kota Pelkanbaru, selbagai konsumeln potelnsial di Tokopeldia, 
dapat dipelngaruhi olelh citra melrelk saat melrelka mellakukan kelputusan pelmbellian. 

Pelrtama-tama, brand imagel yang kuat dapat melmbangun kelpelrcayaan konsumeln 
telrhadap produk yang ditawarkan di Tokopeldia. Keltika selbuah melrelk dikelnal melmiliki 
relputasi yang baik, konsumeln celndelrung lelbih pelrcaya telrhadap kualitas dan kelandalan 
produk yang melrelka tawarkan. Hal ini dapat melmelngaruhi kelputusan pelmbellian mahasiswa 
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di Tokopeldia, karelna melrelka mungkin lelbih melmilih untuk melmbelli produk dari melrelk yang 
melmiliki citra yang baik. 

Sellain itu, brand imagel yang positif juga dapat melnciptakan ikatan elmosional antara 
melrelk dan konsumeln. Mahasiswa yang melrasa telrhubung selcara elmosional delngan suatu 
melrelk celndelrung lelbih loyal dan melmilih untuk melmbelli produk dari melrelk telrselbut selcara 
konsisteln. Dalam kontelks Tokopeldia, kelhadiran melrelk-melrelk delngan brand imagel yang 
kuat dapat melmelngaruhi kelputusan pelmbellian mahasiswa, karelna melrelka mungkin lelbih 
melmilih untuk melmbelli produk dari melrelk yang melrelka pelrcayai atau melrasa telrhubung 
selcara elmosional. 

Sellain itu, brand imagel yang positif juga dapat melmbeldakan melrelk dari pelsaingnya 
di Tokopeldia. Mahasiswa dapat melmilih untuk melmbelli produk dari melrelk telrtelntu karelna 
melrelka melngidelntifikasi melrelk telrselbut delngan nilai-nilai telrtelntu atau delngan gaya hidup 
melrelka. Hal ini melnunjukkan beltapa pelntingnya brand imagel dalam melmpelngaruhi 
prelfelrelnsi konsumeln dan kelputusan pelmbellian, telrutama di platform bellanja onlinel yang 
kompeltitif selpelrti Tokopeldia. 

Dalam kontelks pelnellitian selbellumnya, belbelrapa studi tellah melnunjukkan hubungan 
positif antara brand imagel dan kelputusan pelmbellian. Misalnya, pelnellitian olelh Kotlelr dan 
Kelllelr (2018) melngungkapkan bahwa brand imagel yang kuat dapat melningkatkan kelpuasan 
dan loyalitas konsumeln, yang pada gilirannya melmpelngaruhi kelputusan pelmbellian melrelka. 
Studi lain olelh Aakelr (1996) melnyoroti pelntingnya melmbangun idelntitas melrelk yang unik 
dan belrbelda untuk melmelngaruhi pelrilaku pelmbellian konsumeln. 

Delngan delmikian, dapat disimpulkan bahwa brand imagel melmiliki pelngaruh yang 
signifikan telrhadap kelputusan pelmbellian di markeltplacel Tokopeldia, telrutama di kalangan 
mahasiswa di Kota Pelkanbaru. Brand imagel yang kuat dapat melmelngaruhi kelpelrcayaan, 
loyalitas, dan prelfelrelnsi konsumeln, selhingga belrpotelnsi melningkatkan pelrforma pelnjualan 
melrelk di platform telrselbut. 

 
Pelngaruh EL-Wom dan Brand Imagel Telrhadap Kelputusan Pelmbellian 

Dapat dikeltahui Fhitung selbelsar 50,366 delngan nilai signifikansi selbelsar 0,000. 
Ftabell dapat dipelrolelh dari Ftabell statistik selbelsar 3,09. Delngan delmikian dikeltahui F hitung 
(50,366) > F tabell (3,09) delngan Sig. (0,000) < 0,05. Artinya selcara simultan variabell EL-
Wom Dan Brand Imagel melmiliki pelngaruh yang signifikan telrhadap variabell Kelputusan 
Pelmbellian Mahasiswa Di Kota Pelkanbaru. 

Kelputusan pelmbellian adalah hasil dari belrbagai faktor yang melmpelngaruhi pelrilaku 
konsumeln dalam melmilih produk atau layanan telrtelntu. Dalam kontelks pelnellitian ini, 
kelputusan pelmbellian di markeltplacel Tokopeldia olelh mahasiswa di Kota Pelkanbaru 
melrupakan hasil dari elvaluasi melrelka telrhadap informasi yang melrelka telrima, telrmasuk EL-
Wom dan brand imagel. 

Pelngaruh simultan dan signifikan antara EL-Wom dan brand imagel telrhadap 
kelputusan pelmbellian melnunjukkan bahwa kelduanya melmiliki pelran yang pelnting dalam 
melmbelntuk prelfelrelnsi konsumeln. ELlelmeln-ellelmeln telrselbut saling mellelngkapi dan 
melmpelngaruhi satu sama lain dalam prosels pelngambilan kelputusan konsumeln. 
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Pelrtama, EL-Wom yang positif dapat melmelngaruhi kelputusan pelmbellian delngan 
melmbelrikan informasi tambahan telntang produk atau melrelk kelpada konsumeln. Ulasan atau 
relkomelndasi dari selsama konsumeln atau influelncelr dapat melmbelntuk pelrselpsi positif 
telntang produk atau melrelk telrtelntu di markeltplacel Tokopeldia. Mahasiswa di Kota 
Pelkanbaru mungkin lelbih celndelrung untuk melmpelrcayai ulasan dari relkan selbaya melrelka 
atau dari sumbelr yang dipelrcayai, yang kelmudian melmelngaruhi kelputusan melrelka untuk 
melmbelli produk telrselbut. 

Di sisi lain, brand imagel juga melmainkan pelran pelnting dalam melmelngaruhi 
kelputusan pelmbellian. Melrelk delngan brand imagel yang kuat dan positif dapat melnarik 
pelrhatian dan kelpelrcayaan konsumeln. Mahasiswa di Kota Pelkanbaru mungkin lelbih 
condong untuk melmbelli produk dari melrelk yang melrelka idelntifikasi delngan nilai-nilai yang 
melrelka hargai atau delngan gaya hidup melrelka. 

Keltika melmpelrtimbangkan elfelk simultan dari EL-Wom dan brand imagel, kelduanya 
dapat saling melmpelrkuat dan melmpelngaruhi kelputusan pelmbellian. Misalnya, EL-Wom yang 
positif telntang suatu melrelk dapat melmpelrkuat brand imagel melrelk telrselbut di mata 
konsumeln. Selbaliknya, brand imagel yang kuat dapat melmbuat EL-Wom lelbih melyakinkan 
dan melmpelngaruhi, karelna konsumeln lelbih celndelrung melmpelrcayai ulasan positif telntang 
melrelk yang melrelka kelnal dan pelrcayai. 

Nilai R2 selbelsar 0,680 yang melnjellaskan variabell EL-Wom dan Brand Imagel dapat 
melmpelngaruhi variabell Kelputusan Pelmbellian Mahasiswa Di Kota Pelkanbaru selbelsar 
(68%) selmelntara (32%) sisanya dipelngaruhi olelh variabell lainnya yang tidak ditelliti dalam 
pelnellitian ini. 

Belbelrapa pelnellitian tellah melnyoroti pelntingnya melmpelrtimbangkan elfelk simultan 
dari EL-Wom dan brand imagel telrhadap kelputusan pelmbellian. Delngan delmikian, pelnting 
bagi melrelk untuk melmpelrhatikan dan melngellola baik EL-Wom maupun brand imagel melrelka 
untuk melncapai kelsukselsan dalam pasar yang kompeltitif selpelrti markeltplacel onlinel. 

Selbagai contoh, pelnellitian olelh Gupta dan Harris (2010) melnelmukan bahwa EL-Wom 
dapat melmpelrkuat pelrselpsi konsumeln telrhadap brand imagel, yang pada gilirannya 
melmpelngaruhi kelputusan pelmbellian. Studi lain olelh Duan elt al. (2008) juga melnunjukkan 
bahwa brand imagel yang kuat dapat melningkatkan dampak positif dari EL-Wom telrhadap 
pelrilaku pelmbellian konsumeln. 

EL-Wom dan brand imagel masing-masing melmbelrikan informasi yang komprelhelnsif 
kelpada konsumeln telntang produk atau melrelk telrtelntu. EL-Wom dapat melmbelrikan ulasan 
atau relkomelndasi dari pelngalaman nyata konsumeln, selmelntara brand imagel 
melncelrminkan citra dan relputasi melrelk dalam pikiran konsumeln. Kombinasi dari keldua 
jelnis informasi ini dapat melmbantu konsumeln dalam melmbuat kelputusan pelmbellian yang 
lelbih telrinformasi. 

EL-Wom maupun brand imagel melmiliki pelngaruh sosial dan psikologis yang kuat 
telrhadap pelrilaku konsumeln. Konsumeln celndelrung melmpelrcayai ulasan atau relkomelndasi 
dari orang lain (EL-Wom) dan melrasa telrikat selcara elmosional delngan melrelk yang melmiliki 
brand imagel yang kuat. Pelngaruh sosial dan psikologis ini dapat melmpelngaruhi pelrselpsi 
dan prelfelrelnsi konsumeln telrhadap produk atau melrelk telrtelntu, yang pada gilirannya 
melmelngaruhi kelputusan pelmbellian melrelka. 
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Delngan delmikian, pelngaruh simultan dan signifikan antara EL-Wom dan brand imagel 
telrhadap kelputusan pelmbellian melnunjukkan pelntingnya keldua faktor ini dalam melmbelntuk 
prelfelrelnsi konsumeln di markeltplacel Tokopeldia, telrutama di kalangan mahasiswa di Kota 
Pelkanbaru. Melmpelrtimbangkan intelraksi antara EL-Wom dan brand imagel dapat melmbantu 
melrelk untuk melngelmbangkan stratelgi pelmasaran yang lelbih elfelktif dan melmelngaruhi 
kelputusan pelmbellian konsumeln. 

 
SIMPULAN 

Belrdasarkan hasil pelnellitian dan pelmbahasan dapat disimpulkan belbelrapa hal 
dimana EL-wom pada markeltplacel Tokopeldia belrpelngaruh telrhadap kelputusan pelmbellian 
mahasiswa di Kota Pelkanbaru. Brand imagel pada markeltplacel Tokopeldia belrpelngaruh 
telrhadap kelputusan pelmbellian mahasiswa di Kota Pelkanbaru. EL-wom dan brand imagel 
Tokopeldia selcara belrsama-sama belrpelngaruh telrhadap kelputusan pelmbellian mahasiswa 
di Kota Pelkanbaru. 
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