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ABSTRAK

Penelitian ini untuk mengetahui pengaruh Brand Image, Promotion dan Electric Word of Mouth
terhadap Intention to Buy Product pada pengguna aplikasi Shopee.co.id. Subjek pada penelitian ini
adalah konsumen yang menggunakan aplikasi Shopee.co.id dalam membeli suatu produk. Sampel
yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 150 responden. Teknik pengambilan sampel
menggunakan convenience sampling. Dengan menggunakan pendekatan deskriptif kuantitatif. Analisis
data yang digunakan adalah analisis statistik dalam bentuk SEM-PLS. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif siginifikan terhadap Intention to Buy Product.
Promotion tidak berpengaruh siginifikan terhadap Intention to Buy Product dan Electric Word of
Mouth berpengaruh positif siginifikan terhadap Intention to Buy Product.

Kata Kunci : Brand Image, Promotion, Electric Word of Mouth, Intention to Buy Product,
Aplikasi Shopee.co.id

PENDAHULUAN

Kemunculan teknologi baru, produk baru, pasar baru, dan konsep manajemen
baru semakin banyak digunakan oleh perusahaan untuk mencapai keunggulan
kompetitif (Zaefarian et al., 2017). Perkembangan dunia bisnis yang semakin
kompetitif menyebabkan perubahan besar yang luar biasa dalam produksi,
pengelolaan sumber daya manusia, penanganan transaksi antara perusahaan dengan
pelanggan atau perusahaan dengan perusahaan lain, pemasaran, dan pastinya dalam
persaingan. Persaingan yang bersifat global dan tajam menyebabkan terjadinya
penciutan laba yang diperoleh perusahaan — perusahaan yang memasuki tingkat
dunia. Hanya perusahaan — perusahaan yang memiliki keunggulan pada tingkat dunia
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yang mampu memuaskan atau memenuhi kebutuhan konsumen, mampu
menghasilkan suatu produk yang bermutu dan cost effective. Menurut Kotler dan
Keller (2015) persaingan yang dilakukan antar perusahaan atau bisnis lainnya adalah
persaingan baru bukanlah antara apa yang akan diproduksi oleh perusahaan,
melainkan apa yang ditambah atau di inovasi dalam bentuk pengemasan, pelayanan,
iklan, dan hal-hal lain yang mempunyai value bagi konsumen. Perkembangan yang
sangat luar biasa dari pemanfaatan teknologi informasi yang kini telah membuka
mata dunia akan sebuah perubahan dunia baru, market place baru, interaksi baru, dan
sebuah jaringan bisnis dunia yang tanpa batas. Perkembangan teknologi informasi
dan internet di Indonesia telah mengubah pola interaksi masyarakat dari masyarakat
yang tradisional menjadi masyarakat yang modern dimana semua manusia
menggunakan peralatan yang dipercanggih dengan kemampuan teknologi yang maju
ini dalam kehidupan sehari-harinya.

Pengguna internet terus mengalami peningkatan dan pertumbuhan yang luar
biasa di setiap tahunnya, seiring dengan meningkatnya jumlah penggunaan internet,
hal tersebut juga dapat memberikan dampak yang positif bagi perusahaan bisnis
berskala besar maupun kecil dan juga usaha — usaha bisnis lainnya yang
menggunakan fasilitas internet. Dengan meningkatnya penggunaan internet disetiap
tahunnya akan mendorong perusahaan atau bisnis online untuk terus tumbuh
berkembang, berkontribusi, dan melakukan inovasi dengan perkembangan ekonomi
di Indonesia. Persaingan bisnis yang semakin ketat di era globalisasi ini tentunya
membuat perusahaan — perusahaan bisnis untuk lebih kreatif dan inovatif, memiliki
keunggulan kompetitif, dapat bersikap dan bertindak secara tepat dalam menghadapi
persaingan bisnis yang bergerak secara dinamis serta penuh dengan ketidakpastian
(Yoestini dan Rahma, 2016). Persaingan yang dilakukan antar perusahaan atau bisnis
lainnya adalah persaingan baru bukanlah antara apa yang akan diproduksi oleh
perusahaan, melainkan apa yang ditambah atau di inovasikan dalam bentuk
pengemasan, pelayanan, iklan, dan hal-hal lainnya yang mempunyai nilai (value) bagi
konsumen.

Menurut senior forecasting analyst eMarketer, Monica Peart, pertumbuhan
jumlah pengguna internet yang signifikan di berbagai negara berkembang seperti di
Indonesia dipengaruhi oleh semakin murahnya perangkat dan koneksi mobile
broadband yang kini ada di pasaran. Dari data diatas telah diketahui bahwa negara
Indonesia menduduki peringkat ke enam dengan negara pengguna internet terbanyak
di dunia, dan khusus pada tahun 2018 negara Indonesia menduduki peringkat ke lima
yang mengalahkan negara Jepang dengan jumlah seratus dua puluh tiga juta
penduduk. Jumlah tersebut dapat dikatakan sudah melampaui setengah dari total
penduduk di Indonesia yaitu sebesar 46,8%.

Dilihat dari sumber yang dikemukakan Jakartawebs.com, pertumbuhan
penggunaan internet di Indonesia yang membantu mendorong bisnis online atau E-
Commerce terus mengalami peningkatan dari tahun 2013 — 2020 dan akan terus
meningkat. Oleh karena itu bisnis E-Commerce merupakan bisnis yang menjanjikan
pemiliknya mendapatkan penghasilan yang cukup besar dibanding dengan menunggu
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penghasilan dari outletnya yang dijual secara offline. Berdasarkan data riset dari
International Data Corporation (IDC) menunjukkan transaksi E-Commerce di
Indonesia pada 2016 lalu sudah mencapai US$ 651,7 juta atau sekitar Rp 8,7 triliun.
Jumlah ini akan diperkirakan akan terus naik seiring perkembangan ekonomi nasional
dan tren perubahan gaya hidup online. Dalam kalkulasi IDC, pasar E-Commerce di
Indonesia pada 2020 akan bisa mencapai US$ 1,8 miliar atau lebih dari Rp 20 triliun.

Perkembangan dunia teknologi yang memusat kedalam dunia bisnis ini menarik
banyak minat konsumen untuk membeli suatu produk secara online. E-Commerce
atau toko online yang saat ini sedang melakukan pergencaran untuk branding ialah
Shopee. Shopee merupakan aplikasi E-Commerce yang dapat dikatakan baru terjun
ke dalam dunia bisnis online. Aplikasi yang baru launching pada tahun 2015 sampai
sekarang ini sudah kerap terkenal dan sudah menarik hampir seluruh konsumen di
Indonesia dari para pesaingnya untuk membeli suatu produk. Dari data dan informasi
yang diperoleh dari kompasiana.com menyatakan bahwa Shopee telah mengalahkan
valuasi dari sebuah E-Commerce yang sudah lahir terlebih dahulu pada tahun 2010
yaitu Bukalapak yang hanya meraih pada nominal sebesar 13 triliun rupiah. Shopee
pun meraih angka yang sangat fantastis, Shopee berhasil meraup 59 triliun rupiah
hanya dalam waktu satu semester atau enam bulan di 2018, dicatat bahwa perbulan
Shopee mendapatkan nominal sebesar 9.8 triliun rupiah.

Berdasarkan penelitian sebelumnya mengenai E-Commerce seperti yang
dilakukan oleh Eriza (2017) mendapatkan hasil bahwa brand image berpengaruh
positif secara signifikan terhadap intention to buy. Burhanudin (2017) promotion
berpengaruh secara signifikan terhadap intention to buy. Lutfiah dan Dewi (2016)
menyatakan bahwa electronic word of mouth berpengaruh secara positif signifikan
terhadap intention to buy. Selain itu, Hamdan & Yuliantini (2020) mengungkapkan
bahwa efek rating review yang merupakan bagian dari e-WOM dapat meningkatkan
niat atau keinginan konsumen untuk melakukan belanja online.

Berdasarkan uraian latar belakang, maka penulis akan membahas lebih lanjut
dalam bentuk penelitian dengan judul Pengaruh brand image, promotion, dan
electronic word of mouth terhadap intention to buy product pada aplikasi belanja
online (studi kasus pada pengguna aplikasi Shopee.co.id). Sedangkan tujuan
penelitian ini adalah: 1) Untuk menganalisis pengaruh antara Brand Image terhadap
Intention to Buy Product di Shopee; 2) Untuk menganalisis pengaruh antara
Promotion terhadap Intention to Buy Product di Shopee; dan 3) Untuk menganalisis
pengaruh antara Electronic Word of Mouth terhadap Intention to Buy Product di
Shopee.

Adapun kontribusi penelitian ini adalah: Kontribusi praktik adalah untuk
membantu mengidentifikasi, memberikan masukan dan pertimbangan secara lebih
lanjut mengenai Brand Image, Promotion, dan Electronic Word of Mouth terhadap
Intention to Buy Product Pada Aplikasi Belanja Online bagi perusahaan atau institusi
lain yang bergerak dibidang yang sama maupun dibidang yang lainnya. Sedangkan
kontribusi teoritis adalah mengharapkan penelitian ini mampu memberikan kontribusi
yang layak untuk menambah temuan dan kajian untuk penelitian — penelitian
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selanjutnya dan juga dapat memberikan informasi bagi seluruh mahasiswa/i dan
kalangan akademis yang ingin mempelajari mengenai Brand Image, Promotion, dan
Electronic Word of Mouth terhadap Intention to Buy Product Pada Aplikasi Belanja
Online.

KAJIAN PUSTAKA

Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen pada hakikatnya untuk memahami “mengapa konsumen
melakukan dan apa yang mereka lakukan”. Menurut Tjiptono (2015) mendefinisikan
perilaku konsumen merupakan serangkaian aktivitas yang dilakukan konsumen dalam
rangka mencari solusi atas kebutuhan dan keinginannya. Rangkaian aktivitas tersebut
meliputi berbagai proses psikologis, pikiran, perasaan, dan perilaku. Sedangkan
Kotler dan keller (2015) mengatakan bahwa perilaku konsumen adalah studi tentang
bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan
bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan
keinginan mereka.

Intention to Buy Product

Intention to buy atau minat beli konsumen pada dasarnya merupakan faktor
pendorong dalam pengambilan keputusan pembelian terhadap suatu produk. Menurut
Durianto et al (2003) minat beli merupakan sesuatu yang berhubungan dengan
rencana konsumen untuk membeli produk tertentu, serta berapa banyak unit produk
yang dibutuhkan pada periode tertentu. Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa
minat beli merupakan rencana dari konsumen untuk membeli produk tertentu dan
sebelum membeli produk.

Minat Beli didefinisikan oleh Kotler dan Keller (2015) merupakan perilaku
yang muncul sebagai respon terhadap suatu obyek. Beberapa pengertian kata minat
adalah: a) Minat dianggap sebagai sebuah perangkap atau perantara antara faktor-
faktor motivasional yang mempengaruhi perilaku; b) Minat juga mengindikasikan
seberapa jauh seseorang mempunyai kemampuan untuk mencoba; c) Minat
menunjukkan pengukuran kehendak seseorang; dan d) Minat berhubungan dengan
perilaku yang terus menerus.

Menurut Ferdinand dalam Sari dan Setiaboedhi (2017), minat beli dapat
didefinisikan melalui indikator-indikator, meliputi: a) Minat transaksional, yaitu
kecenderungan seseorang untuk membeli produk; b) Minat referensial, yaitu
kecenderungan seseorang unuk mereferensikan produk kepada orang lain; ¢) Minat
preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang memiliki
preferensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya dapat diganti jika terjadi
sesuatu dengan produk preferensinya; dan d) Minat eksploratif, yaitu minat ini
menggambarkan perilaku seseorang yang selalu mencari informasi mengenai produk
yang diminatinya dan mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dan
produk tersebut.
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Brand Image

Definisi Brand Image (Citra Merek) menurut Kotler dan Keller (2009) yaitu
persepsi dan keyakinan yang dipegang oleh konsumen, seperti yang dicerminkan
asosiasi yang tertanam dalam ingatan konsumen yang selalu diingat pertama kali saat
mendengar slogan dan tertanam dibenak konsumen. Kotler dan Keller (2009) juga
menjelaskan merek adalah pengaruh diferensiasi positif bahwa jika pelanggan
mengenal suatu merek tertentu, pelanggan akan merespon produk atau jasa yang
diproduksi oleh merek tersebut. Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa
brand image merupakan asosiasi atau kepercayaan yang ada dalam benak konsumen
untuk menjadi pembeda dari merek lainnya. brand image juga merupakan faktor yang
penting bagi pelanggan dalam memilih sebuah produk atau jasa. Produk atau jasa
yang mempunyai brand image yang baik maka pelanggan akan merespon produk atau
jasa tersebut dengan baik.

Biels dalam jurnal Xian et al. (2011), membagi Citra Merek menjadi tiga
komponen vyaitu: 1) Citra Perusahaan. Citra perusahaan adalah segala penilaian,
asosiasi, serta informasi yang ada pada suatu perusahaan selaku produsen atau pihak
yang memproduksi suatu produk yang dipakai oleh konsumen, hal-hal tersebut dapat
mengingatkan konsumen antara suatu produk atau jasa dengan perusahaan yang
membuatnya. Terdapat beberapa indikator yang mewakili Citra Perusahaan yaitu
mudah dikenali dan mudah di ingat oleh konsumen, memiliki reputasi yang baik, dan
selalu di ingat; 2) Citra Konsumen. Citra konsumen adalah sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan terhadap pemakai atau konsumen tertentu yang menggunakan barang
atau jasa, meliputi golongan konsumen itu sendiri, gaya hidup atau kepribadian, dan
status sosial konsumen. Sehingga pada citra pemakai, suatu produk atau jasa dari
merek tertentu erat kaitannya serta tidak bisa dipisahkan dari golongan konsumen
atau pemakai produk atau merek tersebut. Terdapat beberapa indikator yang mewakili
dari Citra Konsumen ini antara lain gaya hidup pelanggan, dan status sosial; dan 3)
Citra Produk. Citra produk adalah sekumpulan asosiasi yang melekat serta
dipersepsikan oleh konsumen terhadap suatu produk, yang meliputi atribut produk,
manfaat produk bagi konsumen, penggunaan produk, serta jaminan bagi konsumen
atas kualitas seta kehandalan produk tersebut. Semakin baik citra suatu perusahaan
maka produk-produk dari perusahaan tersebut akan mudah untuk diterima oleh
konsumen. Terdapat beberapa indikator yang mewakili Citra Produk diantaranya
adalah kualitas produk yang baik, keaslian produk, memiliki produk yang up to date,
memiliki menu fitur dan aplikasi yang unik.

Promotion

Menurut Hasan (2009), promotion (promosi) adalah fungsi pemasaran yang
fokus untuk mengkomunikasikan program-program pemasaran secara persuasive
kepada target pelanggan-calon pelanggan (audience) untuk mendorong terciptanya
transaksi pertukaran antara perusahaan dan audience. Promotion merupakan salah
satu faktor penentu keberhasilan suatu program pemasaran. Berapapun berkualitasnya
suatu produk, bila konsumen belum pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa
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produk itu akan berguna bagi mereka, maka mereka tidak akan pernah membelinya.
Dengan demikian, promosi merupakan suatu tindakan yang mengenalkan berbagai
macam hal mengenai suatu produk yang ditawarkan kepada konsumen dengan tujuan
konsumen dapat memiliki penilaian tersendiri terhadap produk tersebut sebelum
mereka melakukan pembelian.

Fitri (2016) menjelaskan terdapat beberapa indikator promotion diantaranya:
a) Periklanan, yaitu promosi yang berupa iklan disosial media atau televisi, dapat juga
kelengkapan serta ketertarikan akan iklan promosi itu sendiri; b) Pemahaman akan
promosi yang disajikan; c) Celebrity endor yang menarik; d) Promosi Diskon, yaitu
sebuah promosi pemotongan harga suatu produk biasanya diberikan penawaran
diskon apabila konsumen membeli banyak barang atau penghabisan stok lama; dan e)
Promosi Harga Penjualan, sebuah penempatan harga produk lebih rendah dari harga
yang ditawarkan kompetitor pada produk sejenis, hal ini akan menarik perhatian para
pelanggan.

Electronic Word of Mouth

Schiffman dan Kanuk (2010) mendefinisikan electronic word of mouth
sebagai Word of Mouth yang dilakukan secara online. Definisi lain menyebutkan
bahwa komunikasi electronic word of mouth adalah pernyataan positif atau negatif
yang dibuat oleh konsumen potensial, konsumen riil, atau mantan konsumen tentang
sebuah produk atau perusahaan yang dapat diakses oleh banyak orang atau institusi
melalui internet (Hennig-Thurau, et al., 2004).

Menurut Yunitasari (2018) terdapat beberapa dimensi yang mendasari alasan
penggunaan komunikasi electronic word of mouth dalam bisnis E-Commerce yaitu: a)
Intensitas, yaitu frekuensi mengakses informasi dari situs, frekuensi interaksi dengan
pengguna situs dan banyaknya ulasan yang ditulis oleh pengguna situs; b) Valensi
Opini, yaitu opini konsumen terhadap suatu produk seperti komentar positif dari
pengguna situs, dan rekomendasi dari pengguna situs lainnya; dan c) Konten, seperti
informasi variasi produk, informasi kualitas produk, informasi mengenai harga
produk.

E-Commerce

Menurut Kotler dan Armstrong (2012) E-commerce adalah salurah online
yang dapat dijangkau seseorang melalui komputer, yang digunakan oleh pebisnis
dalam melakukan aktivitas bisnisnya dan digunakan konsumen untuk mendapatkan
informasi dengan menggunakan bantuan komputer yang dalam prosesnya diawali
dengan memberi jasa informasi pada konsumen dalam penentuan pilihan. Menurut
Wong (2010) E-commerce adalah proses jual beli dan memasarkan barang serta jasa
melalui sistem elektronik, seperti televisi, radio, dan jaringan komputer atau internet.

Kerangka Konseptual

Penelitian yang dilakukan oleh Eriza (2017) dengan studi kasus pada konsumen
kosmetik E-Commerce di Solo Raya menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang
signifikan antara Brand Image (Citra Merek) terhadap Intention. Dan menurut
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Onggusti dan Alfonso (2015) terhadap minat beli konsumen di Hotel Butik Bintang 3
Surabaya mengenai keterkaitan antara variabel Brand Image (Citra Merek) terhadap
Intention to Buy (Minat Beli) bahwa Brand Image (Citra Merek) memiliki pengaruh
yang kuat dan tetap menjadi fokus bagi customer dalam melakukan pembelian.

Menurut penelitian Kara (2016) dengan studi kasus penjualan pakaian online
shop elevenia menunjukkan bahwa variabel promosi penjualan berpengaruh positif
yang signifikan terhadap minat beli mahasiswi untuk membeli pakaian di online shop
elevenia. Namun pernyataan tersebut berbanding terbalik terhadap penelitian yang
dilakukan oleh Arifin dan Fachrodji (2015) yang menyatakan bahwa hubungan
variabel promosi terhadap variabel minat beli pelanggan ban Achilles online terdapat
hubungan yang lemah dan tidak signifikan.

Menurut penelitian Lutfiah dan Dewi (2016) menyatakan bahwa Electronic
Word of Mouth (eWOM) berpengaruh positif signifikan terhadap Minat Beli produk
di online shop Khayna dan juga Electronic Word of Mouth (eWOM) ini dimanfaatkan
sebagai salah satu strategi dalam mengembangkan usahanya. Hasil penelitian dari
Eriza (2017) mengenai intention to buy pada produk kosmetik E-Commerce di Solo
Raya juga menyatakan bahwa Electronic Word of Mouth (eWOM) juga berpengaruh
signifikan pada minat beli konsumen dan dijelaskan bahwa aktivitas membaca review
atau ulasan produk dari konsumen lain melalui internet dapat mendorong minat
pembelian produk atau merek tersebut.

Dengan demikian, berdasarkan hubungan antar variabel rerangka pemikiran
maka peneliti merumuskan hipotesis sebagai berikut :

\
Hz
—_——
H3
Electronic Word

of Mouth
(X3)

Intention to Buy
Product
(Y)

Gambar 1. Kerangka Pemikiran

Hipotesis Penelitian
1. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara Brand Image terhadap
Intention to Buy Product.
2. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara Promotion terhadap
Intention to Buy Product.
3. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara Electronic Word of Mouth
terhadap Intention to Buy Product.
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METODOLOGI PENELITIAN

Dalam penyusunan penelitian ini peneliti menggunakan metode penelitian
kausal, dimana metode tersebut bertujuan untuk menguji hipotesis mengenai
pengaruh satu atau beberapa variabel independen terhadap variabel dependen.
Pendekatan yang dilakukan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif.
Menurut Noor (2011), pendekatan kuantitatif merupakan metode untuk menguji teori-
teori tertentu dengan cara meneliti hubungan antar variabel. Data yang diperoleh
dalam penilitian ini didapatkan langsung dari pengisian kuisioner (angket). Metode
pengambilan sampel dilakukan dengan metode convenience sampling. Penelitian ini
dimulai pada September 2019 sampai dengan November 2019. Populasi pada
penelitian ini adalah seluruh masyarakat di DKI Jakarta yang menggunakan aplikasi
Shopee.co.id.

Ferdinand (2006) menjelaskan bila ukuran sampel terlalu besar maka model
menjadi sangat sensitif sehingga terjadi kesulitan untuk mendapatkan goodness of fit
yang baik. Untuk itu disarankan ukuran sampel adalah 5-10 kali jumlah variable
manifest (indikator) dari keseluruhan variabel laten. Dalam penelitian ini, terdapat 30
indikator penelitian sehingga jumlah sampel minimum adalah 5 kali jumlah indikator
atau sebanyak 5 x 30 = 150 dan sampel maksimum adalah 10 x 30 = 300. Peneliti
menargetkan jumlah sampel yang dikumpulkan adalah sebanyak 150 responden.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh dari hasil uji validitas, dapat
dilihat pada Tabel di bawah ini.

Tabel 1
Hasil Pengujian Convergent Validity
VARIABEL INDIKATOR OUTER LOADING KETERANGAN
BI1 0,543 VALID
BI2 0,593 VALID
BI3 0,646 VALID
Bl4 0,560 VALID
BRAND IMAGE BI5 0,700 VALID
BI6 0,774 VALID
BI7 0,680 VALID
BI8 0,633 VALID
BI9 0,649 VALID
PR1 0,704 VALID
PR2 0,659 VALID
PR3 0,593 VALID
PROMOTION PR4 0,701 VALID
PR5 0,703 VALID
PR6 0,792 VALID

Sumber: Hasil Olah Data (2020)
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Tabel 2
Hasil Pengujian Convergent Validity (Lanjutan)
VARIABEL INDIKATOR | OUTER LOADING KETERANGAN
Ew1 0,687 VALID
EW2 0,645 VALID
EW3 0,765 VALID
ELECTRONIC WORD OF Ew4 0,767 VALID
MOUTH EW5 0,693 VALID
EW6 0,792 VALID
EwW7 0,719 VALID
Ews 0,765 VALID
IB1 0,744 VALID
IB2 0,763 VALID
IB3 0,807 VALID
INTENTION TO BUY IB4 0,848 VALID
IB5 0,689 VALID
IB6 0,792 VALID
IB7 0,777 VALID

Sumber: Hasil Olah Data (2020)

Berdasarkan Tabel 1 dapat dilihat bahwa semua indikator telah memenuhi
convergent validity karena memiliki nilai loading factor diatas 0,50. Selain dilihat
dari nilai loading factor, convergent validity juga dapat dilihat dari nilai Average
Variance Extracted (AVE). Pada gambar 4.1 dapat dilihat bahwa nilai konstruk untuk
semua variabel berada pada nilai diatas 0,50.

Tabel 2
Hasil Uji Average Variance Extracted (AVE)
Variabel Average Variance Extracted (AVE)
Brand Image 0,556
Electronic Word of Mouth 0,534
Intention to Buy 0,602
Promotion 0,523

Sumber: Hasil Olah Data (2020)

Dari Tabel 2 hasil uji dengan nilai AVE menunjukkan bahwa seluruh
konstruk mempunyai reliabilitas yang potensial untuk diuji lebih lanjut. Hal ini
dikarenakan nilai AVE pada seluruh konstruk telah lebih besar dari 0.50.
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Tabel 3
Hasil Uji Discriminant Validity
Brand Electronic Intention to Promotion
Image | Word of Mouth Buy
Brand Image 0.745
Electronic Word
of Mouth 0.688 0.731
Intention to Buy 0.614 0.751 0.776
Promotion 0.537 0.695 0.586 0.723

Sumber: Hasil Olah Data (2020)

Dari Tabel 3 dapat disimpulkan bahwa akar kuadrat dari Average Variance
Extracted (AVE) untuk setiap konstruk lebih besar daripada korelasi antara konstruk
yang satu dengan konstruk yang lainnya dalam model. Dari nilai AVE tersebut, maka
konstruk dalam model yang diestimasi memenuhi kriteria discriminant validity.

Tabel 4
Hasil Pengujian Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha
Composite | Cronbach's
Variabel Reliability Alpha Keterangan
Brand
Image 0.861 0.796 | Reliable
Electronic
Word of
Mouth 0.901 0.875 | Reliable
Intention to
Buy 0.913 0.889 | Reliable
Promotion 0.845 0.773 | Reliable

Sumber: Hasil Olah Data (2020)

Beradasarkan tabel 4 di atas dapat dilihat bahwa hasil pengujian composite
reliability dan cronbach’s alpha menunjukkan nilai yang memuaskan, yaitu semua
variabel laten telah reliabel karena seluruh nilai variabel laten memiliki nilai
composite reliability dan cronbach’s alpha > 0,70. Jadi dapat disimpulkan bahwa,
kuesioner yang digunakan sebagai alat penelitian ini telah andal atau konsisten.

Tabel 5.
Hasil Uji Nilai R-Square (R?)
Variabel R Square (R?)
Intention to Buy 0.588
Sumber: Hasil Olah Data (2020)

Dari data diatas dapat disimpulkan bahwa nilai R-Square sebesar 0,588 yang
berarti variabilitas Intention to Buy yang dapat dijelaskan oleh ketiga variabel
independen dalam model yaitu Brand Image, Promotion, dan Electronic Word of
Mouth sebesar 58,8% dan sisanya (100 — 58,8) 41,2% dijelaskan diluar model
penelitian ini.
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Setelah dilakukan uji kesesuaian model, maka dapat dilakukan pengujian
terhadap hipotesis. Pengujian hipotesis penelitian dilakukan menggunakan metode
Structural Equation Modelling (SEM) dengan software PLS 3.0. Adapun dasar
pengambilan hipotesis dilakukan dengan membandingkan besarnya t-table dengan t-
hitung pada alpha 0,05 (5%) = 1,96. Jika t-table kurang dari alpha 1,96 maka
hipotesis tidak diterima atau ditolak, dan sebaliknya jika t-table >1,96 maka hipotesis
diterima atau terdapat pengaruh yang signifikan diantara kedua variabel.

Tabel 6.
Hasil Pengujian Hipotesis

.. T
Original | Sample | Standard -
Variabel Sample Mean | Deviation ?ltgslssfil.g VaIIDues
(©O) (M) (STDEV) EV))
Brand Image -> Intention to
Buy 0.174 0.174 0.073 2.393 0.017
Electronic Word of Mouth ->
Intention to Buy 0.559 0.561 0.087 6.445 0
Promotion -> Intention to Buy 0.105 0.11 0.091 1.145 0.253

Sumber: Hasil Olah Data (2020)

Pengaruh Brand Image terhadap Intention to Buy Product

Berdasarkan uji hipotesis pertama (H1) pada penelitian ini, menunjukkan hasil
bahwa terdapat pengaruh positif signifikan antara Brand Image terhadap Intention to
Buy. Hal ini ditunjukkan nilai Original Sample sebesar 0,174 dan nilai T Statistik > T
tabel (2,393 > 1,96) dan hipotesis pertama dalam hal ini diterima, artinya Brand
Image terbukti mempengaruhi Intention to Buy Product.

Hasil Penelitian ini diperkuat pada penelitian sebelumnya oleh Eriza (2017)
dengan studi kasus pada konsumen kosmetik E-Commerce di Solo Raya
menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara Brand Image (Citra
Merek) terhadap Intention yang menjelaskan bahwa keyakinan konsumen terhadap
citra nilai kualitas dan manfaat suatu produk dapat meningkatkan loyalitas konsumen,
kepercayaan dan memperkuat minat beli konsumen.

Pengaruh Promotion terhadap Intention to Buy Product

Berdasarkan uji hipotesis kedua (H2) pada penelitian ini, menunjukkan hasil
bahwa Promotion tidak berpengaruh signifikan terhadap Intention to Buy Product,
nilai Original Sample sebesar 0,105 dan nilai T Statistik < T tabel (1,145 < 1,96) dan
hipotesis kedua dalam hal ini ditolak, artinya Promotion tidak terbukti mempengaruhi
Intention to Buy.

Hasil Penelitian ini diperkuat oleh penelitian sebelumnya oleh Arifin dan
Fachrodji (2015) yang menyatakan bahwa hubungan variabel promosi terhadap
variabel minat beli pelanggan terdapat hubungan yang lemah dan tidak signifikan
dalam membeli barang ban bermerk Achilles di online shop. Jadi dapat dikatakan

http:/idx.doi.org/10.22441/jfm.2020.v13i1.001 | 49



JFM : Journal of Fundamental Management p-ISSN: 2775-4480
Volume 1 Nomor 1 | Maret 2021 e-ISSN: 2775-6300

terdapat variabel lain yang dapat mempengaruhi minat membeli dalam online shop
secara signifikan.

Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Intention to Buy Product

Berdasarkan uji hipotesis ketiga (H3) pada penelitian ini, menunjukkan hasil
bahwa Electronic Word of Mouth berpengaruh positif signifikan terhadap Intention to
Buy Product karena nilai Original Sample sebesar 0,559 dan nilai T Statistik > T
tabel (6,445 > 1,96) dan hipotesis ketiga dalam hal ini diterima, artinya Electronic
Word of Mouth terbukti mempengaruhi Intention to Buy Product.

Hasil Penelitian ini diperkuat pada penelitian sebelumnya oleh Lutfiah dan
Dewi (2016) menyatakan bahwa Electronic Word of Mouth (eWOM) berpengaruh
positif signifikan terhadap Minat Beli produk di online shop Khayna dan juga
Electronic Word of Mouth (eWOM) ini dimanfaatkan sebagai salah satu strategi
dalam mengembangkan usahanya.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan
Penelitian ini dimaksudkan untuk mengetahui pengaruh Brand Image,

Promotion, dan Electronic Word of Mouth terhadap Intention to Buy Product Pada

Aplikasi Belanja Online (Studi Kasus Pengguna Aplikasi Shopee.co.id). Berdasarkan

analisis data dan pembahasan yang dikemukakan pada bab sebelumnya, maka dapat

dikemukakan beberapa kesimpulan penelitian sebagai berikut:

1. Brand Image berpengaruh positif signifikan terhadap Intention to Buy Product.
Hal ini menunjukkan bahwa Brand Image yang dimiliki oleh Shopee terhadap
setiap individu berdampak pada intention to buy product. Jadi dapat disimpulkan
bahwa semakin bagus Brand Image yang dimiliki Shopee maka akan turut
meningkatkan intention to buy product konsumen pada aplikasi Shopee.

2. Promotion terdapat pengaruh yang tidak signifikan terhadap Intention to Buy
Product. Dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa promosi yang ditawarkan
oleh Shopee tidak atau belum berpengaruh terhadap intention to buy product oleh
konsumen. Kemungkinan mereka menganggap promosi kurang menjamin
mereka membeli suatu barang pada aplikasi online dengan baik dikarenakannya
banyaknya hal yang terbilang riskan ketika bertransaksi via online. Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa promotion belum dapat terbilang pasti
mempengaruhi intention to buy product in online shop application dan juga
terdapat variabel lain yang dapat mempengaruhi minat beli pelanggan secara
signifikan.

3. Electronic Word of Mouth berpengaruh positif signifikan terhadap Intention to
Buy Product. Hal ini menunjukkan bahwa pembicaraan atau diskusi serta review
dari mantan konsumen yang baik terhadap produk-produk yang pernah dibelinya
akan berdampak tinggi terhadap minat beli produk tersebut oleh konsumen baru.
Jadi dapat disimpulkan bahwa semakin banyak diskusi atau penilaian konsumen
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terhadap suatu produk maka semakin tinggi juga minat beli para konsumen
terhadap produk tersebut.

Saran

Dari penelitian yang telah dilakukan dan kesimpulan di atas, maka peneliti
bermaksud memberikan beberapa masukan kepada berbagai pihak yang akan
menggunakan hasil penelitian ini pada masa mendatang. Beberapa masukan ini
diantaranya adalah:

Saran untuk Perusahaan: a) Pada variabel Brand Image, berdasarkan hasil uji
regresi menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif signifikan terhadap
Intention to Buy Product. Oleh karena itu peneliti memberikan saran kepada
perusahaan Shopee agar dapat selalu mempertahankan reputasi perusahaan serta
meningkatkan agar menjadi lebih baik lagi agar dapat selalu teringat perusahaan e-
commerce yang unggul di benak konsumen dari kompetitor lainnya: b) Pada variabel
Promotion, berdasarkan hasil uji regresi menunjukkan bahwa Promotion berpengaruh
tidak signifikan terhadap Intention to Buy Product. Oleh karena itu peneliti
memberikan saran kepada perusahaan Shopee agar dapat memberikan kebijakan
promosi lain yang dapat bermanfaat bagi sebagian besar konsumen dan juga dapat
membuat ide-ide promosi yang unik dan menarik agar para konsumen merespon
promosi tersebut; dan c) Pada variabel Electronic Word of Mouth, berdasarkan hasil
uji regresi menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth berpengaruh positif
signifikan terhadap Intention to Buy Product. Oleh karena itu peneliti memberikan
saran kepada perusahaan Shopee agar tetap beroperasi memberikan yang terbaik
kepada konsumen terhadap produk-produk yang dijualnya dikarenakan dengan
riskannya belanja secara online, konsumen harus berfikir dua kali sebelum membeli
dikarenakannya ketakutan barang tersebut pada display-nya terlihat bagus namun
ketika barang tersebut dibeli, kualitas serta bentuk fisiknya tidak sesuai ekspetasi.
Jadi mereka pertama-tama melihat review barang tersebut dan ada yang
mendiskusikannya dengan konsumen lain yang pernah membelinya. Jadi perusahaan
Shopee dapat menjaga reputasi yang baik terhadap produk-produk yang
ditawarkannya, semakin baik reputasi produk yang ditawarkan, semakin baik juga
diskusi dari konsumen ke konsumen lain terhadap produk tersebut dan akan
meningkatkan minat beli produk pada Shopee.

Saran untuk Penelitian Selanjutnya, yaitu bagi peneliti selanjutnya, dilihat dari
uji R-Square hanya memperoleh 58,8% pengaruh Brand Image, Promotion, dan
Electronic Word of Mouth Terhadap Intention to Buy Product Pada Aplikasi Belanja
Online (Studi kasus pengguna Shopee.co.id), saran yang dapat dipertimbangkan pada
penelitian selanjutnya adalah peneliti selanjutnya dapat memperluas area penelitian
dengan karakteristik responden yang berbeda sehingga sampel penelitian lebih akurat,
dan dapat meneliti variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini seperti
contohnya Perceived Risk, Subjective Norms, Attitudes, dan Kenyamanan. Dan yang
terakhir, peneliti harus benar-benar teliti dalam melihat masalah serta jeli dalam
menentukan variabel yang akan ditelitinya.
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Terlihat pada variabel Promotion yang dimana menunjukkan hasil nilai
Original Sample sebesar 0,105 dan nilai T Statistik < T tabel (1,145 < 1,96) dan
hipotesis kedua dalam hal ini ditolak, artinya Promotion tidak terbukti mempengaruhi
Intention to Buy. Maka saran yang dapat disampaikan kepada peneliti terhadap
penelitian selanjutnya yang menjadikan penelitian ini sebagai referensi, dapat
ditelusuri lebih dalam lagi mengenai variabel Promotion ini terhadap Intention to Buy
yang dimiliki oleh konsumen dalam berbelanja secara online.
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