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ABSTRACT

The research was conducted to determine the influence of e-WOM
Credibility, e-WOM Quality and e-WOM Quantity on buying interest in
Shopee application users in Kendari City. The samples used were 80
samples with the criteria of being 15 years old and above. The sampling
technique Accidental sampling, which is a sampling technique based on
chance, that is, anyone who happens to meet a researcher, can be used as
a sample, if it is seen that the person who happens to meet is suitable as a
data source. The researcher used a quantitative approach using multiple
linear regression analysis with the help of the IBM 23 version of the SPSS
program. The results of this study show that the e-WOM Credibility
variable (X1) has a positive and significant effect on the buying interest of
Shopee application users in Kendari City (Y), the e-WOM Quality (X2)
variable has a positive and significant effect on the buying interest of
Shopee application users in Kendari City (Y), the e-WOM Quantity (X3)
variable has a positive and significant effect on the buying interest of
Shopee application users in Kendari City (Y) e-WOM Credibility, e-WOM
Quality and e-WOM Quantity simultaneously have a positive and
significant effect on the buying interest of Shopee application users in
Kendari City.

ABSTRAK

Penelitian yang dilakukan untuk mengetahui pengaruh e-WOM
Credibility, e-WOM Quality dan e-WOM Quantity terhadap minat beli pada
pengguna aplikasi Shopee di Kota Kendari. Sampel yang digunakan
adalah 80 sampel dengan kriteria berusia 15 Tahun keatas. Teknik
pengambilan sampel Accidental sampling, yaitu teknik pengambilan
sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan
bertemu dengan peneliti, dapat digunakan sebagai sampel, bila
dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data.
Peneliti menggunakan pendekatan kuantitatif dengan menggunakan
analisis regresi linear berganda dengan bantuan program SPSS versi IBM
23. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel e-WOM Credibility
(X1) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat beli
pengguna aplikasi Shopee di Kota Kendari(Y), variabel e-WOM Quality
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(X2) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat beli
pengguna aplikasi Shopee di Kota Kendari (Y), variabel e-WOM Quantity
(X3) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat beli
pengguna aplikasi Shopee di Kota Kendari (Y) e-WOM Credibility, e-WOM
Quality dan e-WOM Quantity secara bersamaan berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap minat beli pengguna aplikasi Shopee di
Kota Kendari.

LATAR BELAKANG

Saat ini perkembangan internet di dunia sudah semakin pesat dan terus meningkat. Internet sudah
menjadi sebuah kebutuhan bagi masyarakat, dimana saat ini banyak sekali manfaat yang dapat
dirasakan masyarakat. Salah satunya yaitu internet yang memudahkan masyarakat untuk
mendapatkan banyak informasi serta saling berinterkasi satu sama lain.

Berdasarkan hasil survei APJII (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia), pengguna internet
di Indonesia mencapai 215,63 juta orang pada 2022-2023. Jumlah tersebut meningkat 2,67%
dibandingkan pada periode sebelumnya yang sebanyak 210,03 juta pengguna. Jumlah pengguna
internet tersebut setara dengan 78,19% dari total populasi Indonesia yang sebanyak 275,77 juta jiwa
(Sadya Sarnita, 2023).

Pemanfaatan internet tidak hanya digunakan sebagai sarana informasi, melainkan sebagai pasar bagi
para pelaku bisnis. Dimana konsumen dan produsen dapat saling berinteraksi walaupun tidak harus
bertatap muka secara langsung. Hal itu dibuktikan oleh banyak bermunculan bisnis berbasis online,
dimana konsumen dengan mudah dapat mencari informasi mengenai produk serta informasi
produsen secara cepat dan akurat.

Di era digital sekarang pasar sudah sangat berkembang. Dulunya konsumen melakukan pembelian
secara tradisional, di mana konsumen harus mengunjungi pasar secara langsung dan berkeliling
untuk mendapatkan suatu produk yang diinginkannya. Seiring dengan berkembangnya zaman,
konsumen tidak perlu lagi mengunjungi pasar yang jaraknya terbilang cukup jauh dari rumabh,
sekarang pasar modern sudah dapat diakses dengan mudah melalui handphone konsumen.

Belanja online atau yang sering disebut dengan e-shopping merupakan suatu bentuk perdagangan
yang mempertemukan konsumen dengan penjual melalui jaringan internet dan tidak perlu bertatap
muka secara langsung untuk melakukan transaksi hanya melalui browser web (Putri and Amalia
Rizki, 2018). Perkembangan teknologi juga telah membawa banyak perubahan dalam gaya hidup
konsumen yang lebih sering berinteraksi didunia maya. Bahkan, untuk berbelanja konsumen
sekarang lebih suka belanja online karena lebih praktis, menghemat waktu dan dapat melakukan
perbandingan harga dengan cepat.

Jual beli online disatu sisi memiliki banyak kelebihan, konsumen tidak harus ke mall atau kepusat
perbelanjaan. Dengan belanja secara online konsumen dapat mencari barang yang ingin dibeli
melalui media internet saja.

Minat beli dipengaruhi oleh belanja online, hal ini disebabkan karena banyaknya keuntungan yang
didapat saat belanja online terutama hal yang paling terpenting dalam kehidupan yaitu waktu,
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dengan belanja online tentu sangat berguna untuk menghemat waktu. Di satu sisi berbelanja online
terdapat kekurangan, mulai dari seringnya terjadi penipuan dalam belanja online mulai dari produk
yang ditawarkan tidak sesuai dengan produk yang dikirim, produk yang dibeli terkadang tidak
sampai ke tangan pembeli, dan bahkan ada resiko kerusakan produk pada saat pengiriman.

Tetapi dari beberapa kekurangan belanja online tersebut masih banyak orang yang berminat
melakukan pembelian secara online. Maka dalam penelitian ini, hal tersebut yang membuat minat
beli penting untuk dikaji.

Minat beli adalah fenomena yang sangat penting untuk dikaji karena memiliki dampak yang
signifikan dalam berbagai aspek kehidupan, terutama dalam konteks ekonomi dan perilaku
konsumen. Mengkaji minat beli juga penting dengan memahami minat beli, karena konsumen dapat
membuat keputusan yang lebih baik dalam hal pembelian secara online.

Terdapat dua faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen yaitu faktor internal dan eksternal.
Faktor internal merupakan faktor yang timbul dari dalam diri seseorang yang dipicu dari beberapa
faktor diantaranya adalah pekerjaan, gaya hidup, dan motivasi (Ardiansyah and Nilowardono, 2019).
Adapun faktor eksternal merupakan faktor yang berasal dari luar diri seseorang yang biasanya
didasari oleh lingkungan sekitar termasuk pada orang terdekat. Salah satu faktor eksternal yang
mampu mendorong seseorang untuk membeli produk adalah faktor sosial, kualitas produk, dan
harga (Herby and Harisno, 2018).

Perkembangan teknologi dan internet telah mengubah cara konsumen berinteraksi dengan merek
dan produk. Salah satu aspek yang semakin memegang peranan penting adalah

Elektronic Word-of-Mouth (e-WOM) atau rekomendasi dan ulasan yang diberikan oleh konsumen
secara online. e-WOM mencakup tiga dimensi utama, yaitu credibility (kepercayaan), quality
(kualitas), dan quantity (jumlah).

Perkembangan Word Of Mouth (WOM), dimana yang sebelumnya WOM berperan sangat penting
dalam mulai dari munculnya minat beli pada konsumen hingga keputusan pembelian konsumen dan
dalam pembetukan pola perilaku konsumen, sekarang berkembang menjadi e-WOM menandakan
bahwa era teknologi sudah sangat berkempang dimasa ini. Tentunya e-WOM menjadi sebuah” venue”
atau sebuah tempat yang sangat penting untuk konsumen memberikan opininya dan dianggap lebih
efektif dibandingkan WOM karena tingkat aksesibilitas dan jangkauannya lebih luas daripada WOM

tradisional yang bermedia secara offline.

e-WOM adalah bentuk komunikasi online yang melibatkan rekomendasi, ulasan, atau pendapat
pengguna tentang produk atau layanan. Dalam konteks Shopee, e-WOM dapat berupa video ulasan
produk, unboxing, tutorial penggunaan, atau konten lain yang berkaitan dengan produk atau merek
tertentu. Studi sebelumnya telah menunjukkan bahwa e-WOM memiliki pengaruh signifikan pada
keputusan pembelian konsumen. Oleh karena itu, penting untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang
mempengaruhi efektivitas e-WOM dalam memengaruhi minat beli konsumen.

e-WOM menurut hasil penelitian (Mehyar et al., 2020) ada 3 dimensi yang perlu dikembangkan untuk
mendorong minat beli yaitu: e-WOM Credibility, e-WOM Quality, e-WOM Quantity. Kredibilitas e-WOM
berkaitan dengan sejauh mana pengguna Shopee percaya pada ulasan atau rekomendasi yang
diposting oleh pengguna lain. Kualitas e-WOM mencakup sejauh mana ulasan atau rekomendasi
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tersebut informatif, relevan, dan berguna bagi konsumen. Kuantitas e-WOM mengacu pada seberapa
banyak ulasan atau rekomendasi yang tersedia tentang produk atau layanan tertentu di Shopee.

e-WOM Credibility: Kepercayaan konsumen terhadap ulasan dan rekomendasi dari sumber yang
dapat diandalkan sangat penting dalam memengaruhi minat beli mereka. Konsumen akan cenderung
lebih menerima dan mempertimbangkan ulasan yang berasal dari sumber yang memiliki kredibilitas
tinggi, seperti ulasan dari teman, keluarga, atau sumber-sumber terpercaya. Ulasan yang datang dari
sumber-sumber ini memiliki potensi untuk membentuk persepsi positif terhadap produk atau
merek, yang pada gilirannya dapat meningkatkan minat beli konsumen.

e-WOM Quality: Kualitas ulasan dan rekomendasi juga memainkan peranan penting dalam
mempengaruhi minat beli konsumen. Ulasan yang memberikan informasi yang kaya, terperinci, dan
bermanfaat tentang produk atau layanan cenderung lebih memengaruhi konsumen. Ulasan yang
berkualitas tinggi dapat memberikan pemahaman yang lebih baik tentang manfaat produk, fitur, dan
pengalaman pengguna, sehingga mendorong konsumen untuk mempertimbangkan pembelian.

e-WOM Quantity: Jumlah ulasan atau rekomendasi juga memiliki dampak terhadap minat beli
konsumen. Sebagai aturan umum, semakin banyak ulasan positif yang diterima suatu produk atau
layanan, semakin tinggi kemungkinan bahwa konsumen akan cenderung membeli produk tersebut.
Banyaknya ulasan positif dapat membentuk persepsi bahwa banyak konsumen lain telah memiliki
pengalaman positif dengan produk atau layanan tersebut.

Ketiga dimensi e-WOM ini secara bersama-sama dapat memengaruhi minat beli konsumen.
Konsumen yang merasa yakin dengan kepercayaan, kualitas, dan jumlah ulasan positif cenderung
memiliki minat beli yang lebih tinggi. Kepercayaan terhadap ulasan dapat memberikan rasa
keyakinan, kualitas ulasan memberikan pemahaman yang lebih baik, dan jumlah ulasan memberikan
dukungan terhadap keputusan pembelian.

Penelitian tentang pengaruh e-WOM Credibility, quality, dan quantity terhadap minat beli konsumen
dapat memberikan wawasan yang berharga bagi para pemasar dan perusahaan dalam
mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif. Dengan memahami bagaimana ketiga
dimensi e-WOM ini berinteraksi dan saling mempengaruhi, perusahaan dapat mengarahkan upaya
mereka untuk membangun reputasi positif, meningkatkan kualitas ulasan, dan merencanakan
strategi untuk meningkatkan jumlah ulasan positif yang muncul secara online.

Shopee adalah situs e-commerce berbasis dari Singapura yang merupakan bagian dari Sea Limited
(di mana sebelumnya adalah Garena), yang didirikan pada tahun 2009 oleh Forrest Li (Atifi, 2018).
Shopee pertama kali diluncurkan di Singapura pada tahun 2015 dan sejak itu berkembang ke
Malaysia, Thailand, Taiwan, Indonesia, Vietnam, dan Filipina (Azzahra, 2015).

Shopee saat ini menjadi situs E-Commerce terbesar di Indonesia dan kategori marketplace dengan
pengunjung terbanyak di Indonesia. Pada September 2023 situs Shopee tercatat menerima 237 juta
kunjungan, melesat sekitar 38% dibanding posisi awal tahun (year-to-date/ytd). Pertumbuhan
pengunjung Shopee itu jauh melampaui para pesaing utamanya, yaitu Tokopedia, Lazada, Blibli, dan
Bukalapak. Alhasil, dari 5 situs e-commerce kategori marketplace terbesar di Indonesia ini, yang
pengunjungnya tumbuh signifikan hanya Shopee, diikuti pengunjung Blibli yang naik tipis (Ahdiat,
2023).
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Kunpangan
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Gambar 1. data jumlah kunjungan ke 5 situs E-Commerce terbesar di‘ iﬁ'd.one'sia (databoks.com,
2023)

Penting untuk memahami bahwa Shopee tidak hanya menjadi tempat mempromosikan barang lewat
gambar produk saja tetapi shopee juga menyediakan fitur live streaming kepada pengguna yang
ingin mempromosikan barang daganganya. Dan juga sistem dalam penilaian produk juga di
tampilkan dalam bentuk yang mudah untuk dilihat oleh orang yang hendak akan melihat produk
tersebut. Dalam upaya ini, elektronik word-of-mouth (e-WOM) atau rekomendasi dan ulasan yang
diposting oleh pengguna Shopee dapat memiliki dampak yang signifikan pada minat beli konsumen.

Sebelum melakukan pembelian, konsumen saat ini menjadi lebih selektif dalam memilih produk.
Karena proses seleksi saat ini dipermudah dengan adanya media sosial yang membuat pelanggan
mampu membandingkan dan berkomunikasi dua arah yang efektif (Hidayatullah and Dirgantara,
2018). Electronic Word Of Mouth (e-WOM) berupa review online dari konsumen lain di media sosial
dan media chatting dapat mendorong minat untuk mencoba dan membeli produk. Hal ini dibuktikan
berdasarkan penelitian (Lestari and Gunawan, 2021) menemukan bahwa e-WOM memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap minat pembelian dengan hasil pengujian analisis jalur dengan koefisien
beta sebesar 0,246, hasil Uji T diperoleh 3,197 dengan probabilitas 0,002 (p<0,05) maka
keputusannya adalah menolak HO dan menerima Ha, yang di mana hasil analisis e-WOM
berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli, selain itu jika e-WOM bersifat logis, persuasif dan
didasari atas fakta-fakta mengenai produk maka akan menghasilkan dampak yang positif terhadap
minat pembelian. Pernyataan tersebut diperkuat lagi dengan penelitian (Mughoffar et al., 2019)
bahwa terdapat pengaruh signifikan antara Electronic Word of Mouth (e-WOM) terhadap minat beli.

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya terdapat kesenjangan pada penelitian (Mehyar et al., 2020)
dan pada penelitian (Dwiputri and Syahputra, 2023) pada kedua penelitian tersebut berfokus dalam
mengkaji ketiga dimensi e-WOM yaitu: Credibility, Quality, dan Quantity. Pada penelitian (Mehyar et
al.,2020) menunjukkan bahwa dari ketiga dimensi tersebut dua dimensi diantaranya: e-WOM Quality
dengan e-WOM Quantity berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli dan e-WOM Credibility
tidak berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli, sedangkan pada penelitian Dwiputri and
Syahputra (2023) dimensi e-WOM yang tidak berpengaruh secara signifikan adalah e-WOM Quantity
karena hasil Uji T menerima HO dan

menolak Ha, maka tujuan penelitian ini adalah untuk mengkaji ulang hubungan terkait ketiga
dimensi e-WOM terhadap minat beli.
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Minat beli pada online shop seringkali membuat konsumen ragu bahkan tidakk percaya karena
banyaknya kasus penipuan yang terjadi, oleh karena itu minat beli pada suatu produk perlu
diciptakan oleh pemasar melalui e-WOM. Dalam (Prasad et al., 2017), ulasan produk yang diposting
oleh konsumen di internet adalah salah satu cara yang paling relevan dari komunikasi WOM atau e-
WOM.

Kerangka pikir untuk penelitian ini dapat dilihat pada gambar di bawah ini:

PENGGUNA APLIKASI
SHOPEE <

v

eWOM Credibility (X1)

1. Trustworthy A 4

- 2. Convincing Minat Beli (Y)
(Weitzl And Berg, 2017)
eWOM Quality (X2)
H3

1. Minat transaksional
2. Minat referensial
3. Minat preferensial

1. Relevansi
2. Ketepatan waktu
3. Akurasi
(Cheung, Lee and Thadani,

2009)

eWOM Quantity (X3) O (Augusty Ferdinand, 2016)
1. Popularity

2. Reliability
3. Product

performance (Ngarmwongnoi
etal., 2020)

ANALISIS DESKRIPTIF DAN REGRESI LIINEAR
BERGANDA <

}

’ KESIMPULAN DAN SARAN ‘

|
Gambar 1. Kerangka Pikir

Hipotesis penelitian ini yaitu: (i) H1: e-WOM Credibility, e-WOM Quality, e-WOM Quantity secara
simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pengguna aplikasi shopee di Kota
Kendari; (ii) H2: e-WOM Credibility secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli pengguna aplikasi shopee di Kota Kendari; (iii) H3: e-WOM Quality secara parsial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli pengguna aplikasi shopee di Kota Kendari; (iv) H4: e-WOM
Quantity secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pengguna aplikasi
Shopee di Kota Kendari.

METODE PENELITIAN

Lokasi dan Waktu Penelitian
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Penelitian mengambil objek dari pengguna aplikasi shopee yang berlokasi di Kota Kendari yang
pernah melakukan pembelian melalui aplikasi shopee.

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh masyarakat di Kota Kendari yang menggunakan aplikasi
Shopee yang jumlahnya tidak diketahui. Jumlah sampel penelitian ini adalah 80 responden

Jenis dan Sumber Data

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Data primer merupakan
jenis data yang diperoleh dengan memberikan kuesioner secara langsung. Sumber data yang
dipergunakan dalam penelitian ini adalah diperoleh dari hasil pengisian kuesioner Pada pengguna
aplikasi shopee kota Kendari Pengumpulan data dilakukan dengan pembagian kuisioner secara
langsung kepada masyarakat kota kendari yang sudah melakukan pembelian produk. Data sekunder
merupakan sumber data yang tidak memberikan informasi secara langsung kepada pengumpul data.
Data sekunder ini berupa hasil pengelolaan lebih lanjut dari data primer yang disajikan dalam bentuk
lain atau dari orang lain Sugiyono (2012:225). Data sekunder ini digunakan sebagai bahan untuk
mengelola penelitian sekaligus pendukung penelitian yang diperoleh dari hasil studi pustaka yang
berupa penelitian terdahulu dan internet.

Metode Pengumpulan Data

Pada penelitian ini menggunakan metode pengumpulan data dengan kuesioner yaitu metode
pengumpulan data primer menggunakan sejumlah item-item pertanyaan atau pernyataan dengan
format tertentu. Menurut (Sangadji and Sopiah, 2010) studi pustaka adalah kegiatan yang meliputi
mencari secara literatur, melokalisasi, dan menganalisis dokumen yang berhubungan dengan
masalah yang akan diteliti.

Metode Analisis Data

(Sugiyono, 2017:275) menyatakan analisis regresi linear berganda digunakan oleh peneliti, apabila
peneliti meramalkan bagaimana naik turunnya keadaan variabel dependen (kriterium), bila dua atau
lebih variabel independen sebagai faktor prediktor dinaik turunkan nilai nya (dimanipulasi). Alat
analisis yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi linier berganda dengan
bantuan software IBM Statistical Package for Social Sciences (SPSS). Teknik ini digunakan untuk
menguji signifikan e-WOM Credibility (X1) e-WOM Quality (X2) dan e-WOM Quantity (X3) terhadap
minat beli (Y). Adapun bentuk persamaan regresi linier berganda yang digunakan dapat dirumuskan:

Y=a+B1X1+ (2X2+.... fnXn+e

Apabila model tersebut di aplikasikan dalam penelitian ini sehingga dapat diperoleh persamaan
regresi linier berganda dalam bentuk sebagai berikut:

Y=a+b1X1+ b2X2+ b3+X3+¢

Keterangan:
Y = Minat Beli
a = Konstanta
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b1, b2, b3 = Koefisien Regresi
X1 = e-WOM Credibility
X2 = e-WOM Quality
X3 = e-WOM Quantity
€ = Standard Error

ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui bagaimana pengaruh antara variabel
bebas dengan variabel terikat yaitu antara e-WOM Credibility, e-WOM Quality dan e-WOM Quantity
terhadap variabel Minat Beli.

Tabel 1. Analisis Regresi Linear Berganda

Model Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) 2.030 .640 3.173  .002
1  e-WOM Credibility .389 .075 223 5198  .000
e-WOM Quality 160 .046 141 3496  .001
e-WOM Quantity 794 .049 666 16.064 .000

Sumber: Hasil Output, SPSS 2024

Berdasarkan tabel hasil analisis regresi berganda diatas diperoleh persamaan regresi sebagai
berikut:

Y =2,030 +0,223X1 + 0,141X2 + 0,666X3 + 0,640

a. Koefisien regresi X1 (e-WOM Credibility) dari perhitungan diperoleh nilai koefisien sebesar 0,223.
Hasil ini menunjukkan bahwa hubungan yang searah antara variabel e-WOM Credibility terhadap
minat beli. Artinya e-WOM Credibility dapat meningkatkan minat beli.

b. Koefisien regresi X2 (e-WOM Quality) dari perhitungan diperoleh nilai koefisien sebesar 0,141.
Hasil ini menunjukkan bahwa hubungan yang searah antara variabel e-WOM Quality terhadap
minat beli. Artinya e-WOM Quality dapat meningkatkan minat beli.

C. Koefisien regresi X3 (e-WOM Quantity) dari perhitungan didapat nilai koefisien sebesar 0,666.
Hasil ini menunjukkan bahwa hubungan yang searah antara e-WOM Quantity terhadap minat beli.
Artinya e-WOM Quantity dapat meningkatkan minat beli.
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Uji Hipotesis

Untuk menguji hipotesis yang sudah dirumuskan peneliti menggunakan analisis regresi linier
berganda. Analisis regresi merupakan metode analisis yang tepat ketika penelitian melibatkan satu
variabel terikat yang diperkirakan berhubungan dengan satu atau lebih variabel bebas. Hasil
pengujian statistik dengan menggunakan analisis regresi berganda yang perlu dianalisis dan dibahas
adalah uji F, uji t dan uji kofisien determinasi (R2?) berikut adalah pembahasan mengenai masing-
masing uji tersebut:

Koefisien determinasi digunkan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan variabel-variabel
independen dalam menerangkan variabel dependen. R2 ini berkisar antara nol sampai dengan satu
(0 = R2 < 1). Dimana semakin tinggi R2 atau mendekati 1, maka variabel-variabel independen
mempunyai akurasi model yang semakin kuat atau akurat terhadap variabel dependen.

Tabel 2. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary®

Model R R Square Adjusted R Std. Error of
Square the Estimate
1 .983a 967 966 1.011

a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1
b. Dependent Variable: Y
Sumber; Data diolah SPSS, 2024

Berdasarkan hasil perhitungan nilai koefisien determinasi yang diperoleh sebesar 0,967. Hal ini
menunjukkan bahwa variabel e-WOM Credibility, e-WOM Quality dan e-WOM Quantity mempengaruhi
variable Minat Beli sebesar 96,7%. Selebihnya yaitu sebesar 2,3% dipengaruhi oleh variabel lain yang
tidak dibahas pada penelitian ini.

Berdasarkan hasil perhitungan, nilai koefisien korelasi yang diperoleh sebesar 0,983. Ini
menunjukkan bahwa keeratan hubungan langsung antara variabel e-WOM Credibility, e-WOM Quality
dan e-WOM Quantity terhadap Minat Beli adalah sebesar 0,983. Untuk mengetahui keeratan
hubungan antara e-WOM Credibility, e-WOM Quality dan e-WOM Quantity terhadap Minat Beli, maka
digunakan tabel 3 berikut ini:

Tabel 3. Pedoman Untuk memberikan Interpretasi Koefisien Korelasi

Inteval Koefisien Tingkat Hubungan
0,00-0,199 Sangat Rendah
0,20-0,399 Rendah
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Inteval Koefisien Tingkat Hubungan
0,40 - 0,599 Sedang
0,60-0,799 Kuat
0,80 -1,000 Sangat Kuat

Sumber: Sugiyono, 2011: 184

Berdasarkan tabel 3 sebelumnya diatas telah ditemukan nilai koefisien korelasi sebesar 0,983. Nilai
tersebut termasuk pada kategori sangat kuat. Jadi dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang
sangat kuat antara e-WOM Credibility, e-WOM Quality dan e-WOM Quantity terhadap Minat Beli.

Uji F digunakan untuk mengetahui pangaruh variabel dependent secara serentak (e-WOM Credibility,
e-WOM Quality dan e-WOM Quantity) terhadap variabel independet (Minat Beli). Ada dua indikator
untuk menguji hipotesis yaitu:

1) Jika nilai sig < 0,05 maka hipotesis diterima atau Jika nilai sig > 0,05 maka Hipotesis ditolak

Tabel 4. Uji F (Simultan)

ANOVA-
Model Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
1  Regression 2278.639 3 759.546 742.462 .000P
Residual 77.749 76 1.023
Total 2356.388 79

a. Dependent Variable: MinatBeli
b. Predictors: (Constant), eWOMQT, eWOMQL, eWOMCr
Sumber: Data diolah SPSS, 2024

Berdasarkan hasil tabel data diatas diketahui bahwa nilai F diperoleh 742,462 dengan tingkat
signifikansi 0,000 < 0,05. Karena tingkat signifikan lebih kecil dari 0,05 maka model regresi ini dapat
dipakai untuk minat beli. Jadi dapat disimpulkan bahwa variabel e-WOM Credibility, e-WOM Quality
dan e-WOM Quality secara bersama-sama (simultan) berpengaruh secara signifikan terhadap
variabel Minat beli. Dengan demikian (H1) dalam penelitian ini diterima.

Uji t parsial digunakan untuk mengetahui pangaruh masing-masing variabel dependent (e-WOM
Credibility, e-WOM Quality dan e-WOM Quantity) terhadap variabel independet (Minat Beli). Ada dua
indikator untuk menguji hipotesis yaitu:

1) Jika nilai sig < 0,05 maka hipotesis diterima atau
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2) Jika nilai sig > 0,05 maka Hipotesis ditolak
Tabel 5. Hasil Uji T

Model Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) 2.030 .640 3.173  .002
1  e-WOM Credibility .389 .075 223 5.198 .000
e-WOM Quality 160 .046 141 3496  .001
e-WOM Quantity 794 .049 666 16.064 .000

a. Dependent Variable: Minat beli
Sumber: Hasil Output, SPSS 2024

Berdasarkan hasil tabel data 5 diketahui bahwa nilai signifikansi (sig) variabel e-WOM Credibility
adalah 0,000. Karena nilai sig 0,000 < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel e-WOM
Credibility mempengaruhi Minat beli pengguna aplikasi Shopee Di Kota Kendari. Dalam hal ini
hipotesis 2 (H2) diterima.

Variabel e-WOM Quality nilai signifikansi adalah 0,001. Karena nilai sig 0,001<0,05, maka dapat
disimpulkan bahwa variabel e-WOM Quality mempengaruhi minat beli pengguna aplikasi Shopee Di
Kota Kendari. Dalam hal ini hipotesis 3 (H3) diterima.

Variabel e-WOM Quantity diketahui bahwa nilai signifikansi (sig) = 0,000. Karena nilai signifikansi
variabel asimetri informasi 0,000 < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa e-WOM Quantity
mempengaruhi minat beli pengguna aplikasi Shopee Di Kota Kendari. Dengan demikian hipotesis 4
(H4) diterima.

Pembahasan Hasil penelitian
Pengaruh e-WOM Credibility, e-WOM Quality dan e-WOM Quantity terhadap Minat Beli

Hasil penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan dari variabel e-WOM
Credibility, e-WOM Quality dan e-WOM Quantity terhadap Minat Beli. Pertama-tama, e-WOM
Credibility memiliki dampak positif yang kuat pada minat beli konsumen. Hal ini mengindikasikan
bahwa konsumen lebih memiliki minat dengan produk yang telah diberikan ulasan oleh konsumen
lain, karena hal tersebut sangat memberikan rasa percaya kepada konsumen yang ingin membeli
produk tersebut.

Penelitian terdahulu oleh (Zulkiffli et al., 2017) menyatakan bahwa kredibilitas sumber e-WOM
berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Kredibilitas sumber meningkatkan kepercayaan
seorang penerima, oleh karena itu informasi yang menunjukan sumber keahlian dan kepercayaan
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dapat menjadi pengukur kredibilitas sebuah informasi. Konsumen menganggap bahwa suatu
informasi akan lebih dipercaya jika sumbernya disukai dan dihormati oleh konsumen.

Selain itu, variabel e-WOM Quality juga terbukti berperan penting dalam meningkatkan minat beli
konsumen. Penelitian menunjukkan bahwa ketika konsumen melihat sejumlah ulasan yang relevan
dengan produk apalagi ulasan yang memberikan informasi tentang keunggulan dari sebuah produk,
karena kualitas sebuah informasi bisa dilihat dari seberapa relevan dan juga seberapa akurat
informasi yang diberikan. Hal tersebut jelas akan sangat mempengaruhi minat beli konsumen
semakin bagus ulasan yang diberikan konsumen lain maka akan sangat berdampak untuk
meningkatkan minat beli konsumen.

e-WOM Quality mengacu pada seberapa jelas dan seberapa berkualitas isi pesan informasi atau
komentar yang disampaikan oleh orang-orang mengenai suatu produk atau jasa tertentu melalui
media online (Bataineh, 2015).

Terakhir, e-WOM Quantity, kuantitas ulasan menjadi faktor penting bagi konsumen dalam
mengambil keputusan ketika membutuhkan referensi untuk memperkuat kepercayaan diri mereka
atau mengurangi perasaan melakukan kesalahan. Kuantitas ulasan atau komentar online mungkin
merupakan tanda seberapa besar nilai produk dan popularitasnya. Jumlah informasi yang diterima
pelanggan melalui ulasan mempengaruhi keputusan pelanggan untuk membeli produk, tentu
kuantitas dari sebuah ulasan mampu meningkatkan minat beli dari seorang konsumen.

e-WOM Quantity mengacu pada seberapa banyak jumlah informasi atau komentar yang disampaikan
orang-orang mengenai suatu produk atau jasa tertentu melalui media online. e-WOM Quantity
mencerminkan banyaknya informasi yang didapatkan pada saat konsumen berada dalam tahap
pencarian informasi tentang produk atau jasa yang diinginkan. Komentar atau ulasan yang
disampaikan melalui media online dapat berupa ulasan atau komentar yang bersifat positif atau
negatif. e-WOM Quantity dapat digambarkan sebagai jumlah total komentar yang di-posting orang
melalui platform tertentu (Cheung, Lee and Thadani, 2009).

Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa ulasan yang dapat dipercaya, kualitas dari
ulasan, dan seberapa banyak jumlah ulasan adalah faktor-faktor penting dalam meningkatkan minat
beli konsumen.

Hasil ini juga menunjukkan bahwa model penelitian ini yaitu variabel e-WOM Credibility, e-WOM
Quality, dan e-WOM Quantity memiliki hubungan yang cukup kuat dan dapat dimanfaatkan dengan
baik untuk meningkatkan minat beli konsumen secara signifikan. Dalam hasil penelitian ini juga
ditemukan bahwa variabel bebas dalam penelitian ini mampu memiliki kontribusi atau peran yang
besar dalam menjelaskan variabel terikat dan inti masalah dari variabel terikat dalam hal ini minat
beli konsumen.

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Dwiputri and Syahputra, 2023), yang
menunjukkan bahwa e-WOM Credibility, e-WOM Quality dan e-WOM Quantity secara simultan
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli.

Pengaruh e-WOM Credibility Terhadap Minat Beli

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel kualitas produk memiliki pengaruh positif dan
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signifikan terhadap minat beli konsumen. Hal tersebut dapat dilihat dari karakteristik responden
berdasarkan umur, dapat diketahui bahwa responden pada penelitian ini mayoritas berusia 21-25
tahun yang berjumlah 59 orang dengan presentase sebesar 73,75% yang artinya kredibilitasan suatu
ulasan yang berisi informasi tentang produk atau jasa sangat berrpengaruh bagi usia 21-25 untuk
mempengaruhi minat beli dalam melakukan pembelian.

Fakta empiris yang menyatakan bahwa e-WOM Credibility berpengaruh signifikan terhadap Minat
beli ditandai dengan hasil persepsi responden atas semua item pernyataan e-WOM Credibility
mayoritas responden memberikan tanggapan baik dengan nilai rata-rata jawaban responden
sebesar 4,02 sehingga variabel e-WOM Credibility dikategorikan baik, dalam hal ini adalah e-WOM
Credibility berperan penting dalam menarik minat beli seseorang yang didasarkan rasa percaya
terhadap ulasan yang berisikan informasi dari suatu produk dan ulasan yang dapat meyakinkan
konsumen, maka e-WOM Credibility tersebut mampu membangun kesadaran untuk membeli produk.

e-WOM Credibility dapat dikatakan baik karena rata-rata umur responden adalah 15 tahun keatas,
yang dimana pada usia 15 tahun sudah memasuki tahap remaja, pada umur 15 tahun juga mereka
sudah bisa menentukan pendapat mereka sendiri secara emosional umur 15 tahun keatas sudah
dapat membuat keputusan mana yang baik dan mana yang buruk, hal tersebut berkaitan erat dengan
e-WOM Credibility.

e-WOM Credibility berpengaruh secara signifikan juga dapat dilihat dari rata-rata dari jawaban
responden diamana pada indikator dapat dipercaya instrumen pernyataanya adalah Ulasan di
shopee dari orang yang sudah membeli produk sehingga dapat dipercaya yang rata-rata jawabannya
adalah 4,11 dimana angka tersebut berada pada kategori baik. Hal tersebut menunjukan bahwa
semakin baik e-WOM Credibility maka akan semakin baik dan tinggi minat beli seseorang dalam
menggunakan produk yang ditawarkan.

Menurut (Cheung and Thadani, 2012) dalam studinya mengatakan bahwa peran e-WOM Credibility
semakin penting dalam menentukan informasi mana yang layak untuk dijadikan bahan sebagai
pengambilan keputusan (decision making), kepercayaan (trust), dan minat pembelian (purchase
intention). Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Dwiputri and Syahputra, 2023),
yang menunjukkan bahwa e-WOM Credibility secara parsial memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap minat beli.

Pengaruh e-WOM Quality Terhadap Minat Beli

Penelitian ini mengungkapkan bahwa variabel e-WOM Quality memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli konsumen. e-WOM Credibility berpengaruh positif signifikan karena
rata-rata umur responden adalah 15 tahun keatas, yang dimana pada usia 15 tahun sudah memasuki
tahap remaja, pada umur 15 tahun juga mereka sudah bisa menentukan pendapat mereka sendiri
secara emosional umur 15 tahun keatas sudah dapat membuat keputusan mana yang baik dan mana
yang buruk, yang Dimana jelas mereka sudah bisa memberikan ulasan yang berisikan informasi
dengan berkualitas tentu hal tersebut dapat mendukung minat beli konsumen ketiga hendak mencari
informasi dari ulasan yang ada.

e-WOM Quality berpengaruh positif dan signifikan, Hal ini menunjukkan bahwa konsumen merasa
bahwa ulasan yang ada di shopee relevan dengan yang sebenarnya sehingga meningkatkan minat
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beli dari konsumen. Hal tersebut menunjukan bahwa semakin baik kualitas dari ulasan yang berisi
informasi produk maka akan semakin baik dan tinggi minat beli seseorang dalam menggunakan
produk yang ditawarkan.

Fakta empiris yang menyatakan bahwa e-WOM Quality berpengaruh signifikan terhadap Minat beli
ditandai dengan hasil persepsi responden atas semua item pernyataan e-WOM Quality mayoritas
responden memberikan tanggapan baik dengan rata-rata jawaban responden 3,86 sehingga variabel
e-WOM Quality dikategorikan baik, dalam hal ini adalah e-WOM Quality berperan penting dalam
menarik minat beli seseorang karena kualitas informasi yang diberikan akurat serta berisikan
informasi dari suatu produk yang relevan dangan yang sebenarnya, maka kualitas dari e-WOM
tersebut akan mampu membangun minat beli untuk membeli produk.

e-WOM Quality berpengaruh positif dan signifikan karena rata-rata jawaban responden dari
intsrumen tiap indikator mendapatkan hasil dengan kategori baik pada indikator relavansi salah satu
instrumen pernyataanya adalah saya selalu mendapatkan informasi yang saya butuhkan di shopee
dari ulasan yang rata-rata nya adalah 4,0 yang kategori baik. Jadi, tentu semakin berkualitas
informasi yang ada ada ulasan maka akan semakin mempengaruhi minat beli konsumen.

e-WOM Quality mengacu pada seberapa jelas dan seberapa berkualitas isi pesan informasi atau
komentar yang disampaikan oleh orang-orang mengenai suatu produk atau jasa tertentu melalui
media online (Bataineh, 2015). Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
(Mariasih and Setiyaningrum, 2021) yang menunjukkan bahwa kualitas e-WOM memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli. Kualitas e-WOM mempengaruhi minat beli konsumen
terutama pada tahap sebelum membeli karena menjadi alat penting bagi konsumen memahami
produk melalui ulasan. Kuantitas e-WOM dikatakan ulasan atau komentar memiliki jumlah yang
banyak dan pada akhirnya konsumen menganggap “banyak yang membeli produk tersebut”,
sehingga akan mempengaruhi Minat pembelian konsumen.

Pengaruh e-WOM Quantity Terhadap Minat Beli

Penelitian ini mengungkapkan bahwa variabel e-WOM Quantity memiliki pengaruh positif dan
signifikan. e-WOM Quantity berpengaruh positif signifikan dapat kita lihat dari karakteristik
responden berdasarkan referensi awal menggunakan shopee, yaitu sebesar 48 responden atau 60%
dari jumlah seluruh responden, yang dimana kuantitas dari e-WOM ditentukan dari banyaknya
jumlah ulasan yang diberikan pengguna lain, yang ada yang artinya iklan efektif dalam memberikan
pesan dan kesan yang baik terhadap konsumen, iklan juga mampu meningkatkan keputusan
konsumen dalam melakukan pembelian. dengan Hal ini menunjukkan bahwa konsumen merasa
bahwa semakin banyak jumlah ulasan yang ada maka semakin terkenal produk yang ada, tentu hal
tersebut sangat mendorong minat beli konsumen.

Pengaruh e-WOM Quantity terhadap minat beli diuji dengan meggunakan metode regresi dan hasil
penelitian yang telah dilakukan oleh penulis, maka diperoleh hasil bahwa e-WOM Quantity secara
parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat beli pada pengguna aplikasi Shopee di
Kota Kendari. Hal tersebut menunjukan bahwa semakin banyak jumlah dari ulasan yang
memberikan komentar positif maka akan semakin baik dan tinggi minat beli seseorang dalam
menggunakan produk yang ditawarkan.

1250



Cendekia: Jurnal Penelitian dan Pengkajian limiah, Volume 3 No. 7 2026, 1237 - 1256

Fakta empiris yang menyatakan bahwa e-WOM Quantity berpengaruh signifikan terhadap Minat beli
ditandai dengan hasil persepsi responden atas semua item pernyataan e-WOM Quantity mayoritas
responden memberikan tanggapan sangat baik dengan rata-rata jawaban responden 4,14 sehingga
variabel e-WOM Credibility dikategorikan sangat baik, dalam hal ini adalah e-WOM Quality berperan
sangat besar dalam menarik minat beli seseorang karena semakin banyak jumlah ulasan dan yang
memberikan ulasan positif maka, hal tersebut bisa menjelaskan bahwa produk tersebut sangat
populer dari banyaknya jumlah ulasan yang positif.

e-WOM Quality berpengaruh positif dan signifikan karena rata-rata jawaban responden dari
intsrumen tiap indikator mendapatkan hasil dengan kategori baik, bahkan pada indikator
kepopuleran salah satu instrumen pernyataanya adalah semakin banyak ulasan dengan bintang 5
maka produk tersebut semakin terkenal yang rata-rata nya adalah 4,33 yang berada pada kategori
sangat baik. Jadi, tentu banyaknya jumlah ulasan yang ada sangat mempengaruhi minat beli dari
seorang konsumen.

e-WOM Quantity mengacu pada seberapa banyak jumlah informasi atau komentar yang disampaikan
orang-orang mengenai suatu produk atau jasa tertentu melalui media online. e-WOM Quantity
mencerminkan banyaknya informasi yang didapatkan pada saat konsumen berada dalam tahap
pencarian informasi tentang produk atau jasa yang diinginkan. Komentar atau ulasan yang
disampaikan melalui media online dapat berupa ulasan atau komentar yang bersifat positif atau
negatif. e-WOM Quantity dapat digambarkan sebagai jumlah total komentar yang di-posting orang
melalui platform tertentu (Cheung, Lee and Thadani, 2009). Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh (Roza and Jumhur, 2021) yang meyebutkan kuantitas e-WOM
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Pengaruh yang signifikan
menunjukkan bahwa semakin tingginya kuantitas e-WOM makan akan semakin tinggi pula minat beli
terhadap produk produk yang ada pada aplikasi Shopee. Kuantitas e-WOM dikatakan ulasan atau
komentar memiliki jumlah yang banyak dan pada akhirnya konsumen menganggap “banyak yang
membeli produk tersebut”, sehingga akan mempengaruhi minat beli konsumen.

PENUTUP / KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka kesimpulan dari penelitian ini adalah sebagai
berikut: (i) e-WOM Credibility, e-WOM Quality dan e-WOM Quantity secara bersamaan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli pada pengguna aplikasi Shopee di Kota Kendari. Artinya,
semua jawaban responden dari instrumen indikator yang ada mendapat kategori baik yang apabila
e-WOM Credibility, e-WOM Quality dan e-WOM Quantity baik maka akan cenderung mempengaruhi
minat beli; (ii) e-WOM Credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pada
pengguna aplikasi Shopee di Kota Kendari. Rata-rata dari jawaban responden diamana pada
indikator dapat dipercaya instrumen pernyataanya adalah Ulasan di shopee dari orang yang sudah
membeli produk sehingga dapat dipercaya, yang rata-rata jawabannya menunjukan kategori baik.
Artinya, semakin meningkat e-WOM Credibility maka akan meningkatkan minat beli pengguna
Shopee di Kota Kendari; (iii) e-WOM Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
pada pengguna aplikasi Shopee di Kota Kendari. Rata-rata jawaban responden dari intsrumen tiap
indikator mendapatkan hasil dengan kategori baik pada indikator relavansi salah satu instrument
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pernyataanya adalah saya selalu mendapatkan informasi yang saya butuhkan di shopee dari ulasan,
yang rata-rata jawabannyya berada pada kategori baik. Artinya, konsumen merasa bahwa kualitas
dari ulasan yang berkualitas baik, sehingga hal tersebut akan mendorong terjadinya peningkatan
minat beli pada pengguna aplikasi Shopee; (iv) e-WOM Quantity berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli pada pengguna aplikasi Shopee di Kota Kendari. Rata-rata jawaban responden
dari intsrumen tiap indikator mendapatkan hasil dengan kategori baik, bahkan pada indikator
kepopuleran salah satu instrumen pernyataanya adalah semakin banyak ulasan dengan bintang 5
maka produk tersebut semakin terkenal, yang rata-rata jawabannya berada pada kategori sangat
baik. Artinya, semakin banyak jumlah ulasan maka minat beli konsumen pada aplikasi Shopee akan
semakin meningkat.

Saran

Berdasarkan kesimpulan di atas, maka saran yang hendak diberikan adalah e-WOM Credibility adalah
variabel yang paling rendah koefisien regresinya dan indikator yang paling rendah adalah akurasi
sehingga masih perlu peningkatan dengan cara kualitas dari produk yang ditawarkan harus sesuai
dengan apayang ditawarkan sehingga konsumen yang telah membeli dapat memberikan ulasan yang
lebih jelas terkait produk tersebut.
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