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Abstrak Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Brand Image dan
Electronic Word of Mouth (E-WOM) Terhadap Keputusan Pembelian Produk Online
Pada E-Commerce Lazada (Studi Kasus Pada Mahasiswa Prodi Manajemen S1
Reguler A Universitas Pamulang). Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah
metode kuantitatif. Penelitian ini menggunakan metode pengambilan sampel non-
probability sampling, yaitu purposive sampling, dengan jumlah sampel sebanyak 100
responden. Hasil penelitian ini adalah persamaan regresi berganda yang diperoleh
yaitu Y = 0,279 + 0,330 X1 + 0,774 X2. Perhitungan koefisien determinasi (R2)
mendapatkan hasil 0,836 hal ini menunjukkan bahwa besarnya pengaruh brand image
dan E-WOM terhadap keputusan pembelian sebesar 83,6% sedangkan 16,4%
dipengaruhi oleh faktor lain. Berdasarkan hasil perhitungan uji-t nilai signifikan pada
Brand Image sebesar 0,000 < 0,05 yang menunjukkan bahwa Brand Image secara
signifikan mempengaruhi keputusan pembelian produk online pada e-commerce
Lazada. Uji-t nilai signifikan pada variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM)
sebesar 0,000 < 0,05 yang menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM)
secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian produk online pada e-
commerce Lazada. Sedangkan, hasil uji f nilai signifikan dalam model regresi pada
penelitian ini sebesar 0,000 < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Brand Image
dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh secara simultan atau bersama-
sama terhadap keputusan pembelian produk online pada e-commerce Lazada.

Abstract This study aims to determine the influence of Brand Image and Electronic
Word of Mouth (E-WOM) on Online Product Purchase Decisions on Lazada E-
Commerce (Case Study of Regular A Management Undergraduate Students at
Pamulang University). The method used in this study is a quantitative method. This
study employs a non-probability sampling method, specifically purposive sampling,
with a sample size of 100 respondents. The results of this study are the multiple
regression equation obtained, which is Y = 0.279 + 0.330 X1 + 0.774 X2. The
calculation of the coefficient of determination (R2) yielded a result of 0.836, indicating
that the influence of brand image and E-WOM on purchasing decisions is 83.6%, while
16.4% is influenced by other factors. Based on the t-test results, the significant value
for brand image was 0.000 < 0.05, indicating that brand image significantly influences
online product purchase decisions on the Lazada e-commerce platform. The t-test
significance value for the Electronic Word of Mouth (E-WOM) variable is 0.000 <
0.05, indicating that Electronic Word of Mouth (E-WOM) significantly influences
online product purchase decisions on the Lazada e-commerce platform. Meanwhile,
the significant F-test value in the regression model in this study is 0.000 < 0.05.
Therefore, it can be concluded that Brand Image and Electronic Word of Mouth (E-
WOM) simultaneously or jointly influence online product purchase decisions on the
Lazada e-commerce platform.




PENDAHULUAN

Perilaku konsumen telah dipengaruhi
oleh kemajuan teknologi yang begitu cepat,
terutama pada Generasi Z yang lahir antara
tahun 1997-2012. Data Asosiasi
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia
(APJII) tahun 2024 menunjukkan bahwa
Gen Z merupakan pengguna internet
terbesar di Indonesia dengan persentase
34,40%, melampaui Generasi Milenial
(30,62%) dan Gen X (18,98%). Fenomena
ini menciptakan trend digital baru di mana
keputusan pembelian konsumen, khususnya
mahasiswa, sangat dipengaruhi oleh ulasan
pengguna di internet atau electronic word of
mouth (E-WOM) (GoodStats, 2024).

Perkembangan e-commerce di
Indonesia  menunjukkan  tren  yang
signifikan, dengan Shopee, Tokopedia, dan
Lazada menguasai pasar berdasarkan jumlah
pengunjung e-commerce Indonesia pada
September 2024. Dapat dilihat pada tabel

berikut ini:
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Gambar 1. data pengunjung situs e-
commerce periode sepetember 2024

Sumber: databoks

Hal ini menunjukkan, sebagai salah
satu industri e-commerce di Indonesia,
konsumen lebih banyak memilih Lazada
sebagai tempat  berbelanja online
dibandingkan platform e-commerce lain. Hal

tersebut dilihat dari Lazada yang menempati

posisi tiga besar e-commerce dengan
pengunjung terbanyak di Indonesia.

Menariknya, = Lazada  mengalami
kondisi bisnis yang unik, yaitu meski
mengalami peningkatan transaksi sebesar
55% pada event Ramadhan 2025
(Technologue.id, 2025), namun brand
image Lazada justru mengalami penurunan
dari 25,1% (2024) menjadi 19,6% (2025)
berdasarkan data TopBrand (2022)

Hasil analisis ulasan konsumen melalui
web crawling di Google Playstore periode
2022-2024 menunjukkan adanya wulasan
negatif konsumen yang mengkhawatirkan.
Ulasan yang sering muncul diantaranya,
seperti keterlambatan pengiriman, proses
pengembalian yang rumit. Selain itu,
layanan pelanggan yang dianggap kurang
memuaskan karena kebanyakan pertanyaan
hanya dijawab oleh chatbot dan customer
service yang sulit dihubungi secara langsung
(Media konsumen.com, 2025). Kondisi
tersebut membuat Lazada menghadapi
tantangan  dalam  menjaga loyalitas
konsumen, terutama bagi para mahasiswa
yang sering menggunakan media digital.

Oleh sebab itu, pentingnya Lazada
dalam menciptakan brand image dan
mendapatkan ulasan (E-WOM) yang positif
dari konsumen berpengalaman sehingga
mempengaruhi keputusan pembelian calon
konsumen. Seperti pernyataan dari Kotler &
Keller dalam Solihin dkk., (2021), ketika
brand image suatu produk dinilai positif oleh
konsumen, keinginan konsumen untuk
membeli produk tersebut akan lebih besar.

Kemudian menurut (Sadewa & Setyawan)



dalam Wala Erpurini dkk., (2024)
menyatakan bahwa ulasan positif cenderung
meningkatkan ~ kepercayaan = konsumen
terhadap produk atau layanan, sementara
ulasan yang buruk dapat menurunkan niat
pembelian pada suatu produk.

Penelitian sebelumnya menunjukkan
hasil yang berbeda mengenai pengaruh
brand image dan E-WOM terhadap
keputusan pembelian. Luthfi dkk., (2022)
membuktikan bahwa brand image dan E-
WOM berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian pada e-commerce
Lazada di Semarang. Sebaliknya, Aulia
dkk., (2023) menemukan bahwa hanya
brand image dan brand trust yang
berpengaruh positif, sementara E-WOM
tidak mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen di Palembang. Hal tersebut
menunjukkan kesenjangan/gap terhadap
hasil penelitian yang perlu diisi. Selain itu,
minimnya penelitian yang secara khusus
menganalisis perilaku pembelian mahasiswa
dalam konteks e-commerce Indonesia.

Dengan demikian, tujuan penelitian ini
adalah untuk mengetahui pengaruh Brand
Image dan electronic word of mouth (E-
WOM) terhadap keputusan pembelian,
khususnya pada mahasiswa Program Studi
Manajemen S1 Reguler A Universitas

Pamulang.

TINJAUAN PUSTAKA
Brand Image
Menurut Keller & Swaminathan

(2020), brand image membantu konsumen

memahami produk dengan lebih mudah dan
membuat mereka lebih yakin saat memilih,
sehingga dapat mempengaruhi keputusan
pembelian.

Menurut Keller (2020) dalam (Siti
Anisa Oktaviani dkk., 2024) brand image
adalah persepsi tentang suatu merek
sebagaimana tercermin oleh asosiasi merek
yang ada dalam ingatan konsumen.

Sedangkan  menurut = Mutmainnah
(2018) citra adalah kesan yang dimiliki
seseorang terhadap suatu objek, barang, atau
organisasi  secara  keseluruhan, yang
kemudian  disimpan dalam  ingatan

konsumen.

(E-WOM) Electronic Word of Mouth

Definisi (E-WOM) Electronic Word of
Mouth menurut Thurau, et, al.,, dalam
Soinbala & Bessie (2020), e-WOM
merupakan pernyataan yang di buat oleh
konsumen actual, potensial atau konsumen
sebelumnya  mengenai  produk  atau
perusahaan dimana informasi ini tersedia
bagi orang-orang maupun institusi melalui
media internet.

Sedangkan, menurut Jeong & Jang
(2021), Electronic Word of Mouth (e-WOM)
adalah pernyataan positif atau negatif yang
dibuat oleh konsumen aktual, potensial, atau
mantan konsumen mengenai produk atau
perusahaan yang disebarkan melalui media
internet sebagai sarana komunikasi untuk
saling berbagi informasi antar konsumen,

baik yang saling mengenal maupun tidak.

Keputusan Pembelian



Menurut (Kotler & Armstrong, 2017),
keputusan pembelian merupakan bagian dari
perilaku konsumen yang menjelaskan studi
tentang bagaimana individu, kelompok, dan
organisasi memilih, membeli,
menggunakan, dan membuang barang, jasa,
ide, atau pengalaman untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan mereka.

Menurut (Siti Anisa Oktaviani dkk.,
2024), keputusan pembelian merupakan
proses dimana konsumen mengidentifikasi
suatu masalah, mencari informasi tentang
suatu produk, dan memutuskan apakah akan
membelinya.

Di sisi lain Kotler dan Keller dalam
(Annisawati & Suarsa, 2023), menyatakan
bahwa keputusan pembelian merupakan
pemilihan dan minat konsumen dalam

membeli merek yang paling diminati dari

semua merek yang ada.

METODE

Dalam penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif. Sugiyono (2022:27)
menyatakan bahwa penelitian kuantitatif
adalah metode penelitian yang sesuai dengan
namanya karena memerlukan penggunaan
angka-angka untuk pengumpulan data,
penafsiran data, dan penyajian hasil.

Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif untuk mengetahui pengaruh
brand image dan electronic word of mouth
terhadap keputusan pembelian produk
online pada e-commerce Lazada (Studi
Kasus Pada Mahasiswa Prodi Manajemen

S1 Reguler A Universitas Pamulang).

HASIL dan PEMBAHASAN
Uji Reliabilitas

Tabel di bawah ini merupakan hasil uji
pada seluruh variabel yang menggunakan
rumus Cronbach Alpha:

Tabel 2. Hasil output SPSS 24 uji

reliabilitas

N Cronba Kete
o Variabel ch rang

Alpha an
| Brand Image (X1) 0,933 lfgia
Electronic Word of Relia

2 Mouth (E-WOM) 0,901 bel

(X2)

Keputusan Relia

3 pembelian (Y) 210 bel

Sumber: Data diolah, 2025

Berdasarkan tabel tersebut dapat dilihat
bahwa setiap variabel, Brand Image,
Electronic Word of Mouth (E-WOM), dan
Keputusan Pembelian memiliki  nilai
Cronbach Alpha > 0,60. Oleh karena itu,
hasil uji reliabilitas untuk variabel Brand
Image, Electronic Word of Mouth (E-WOM),
dan Keputusan Pembelian dapat diandalkan,
sehingga semua item pernyataan dapat
dipercaya dan dapat digunakan untuk

penelitian lebih lanjut.

Uji Normalitas

Untuk memastikan bahwa data residual
berdistribusi normal, maka penelitian ini
menggunakan uji normalitas Kolmogorov-
Smirnov. Dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 3. Hasil output SPSS 24 uji
normalitas kolmogorov-smirnov

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual

N 100

Mean 0.0000000



Normal Std. 3.52184747
Parameters*® Deviation

Most Absolute 0.130
Extreme Positive 0.086
Differences = Negative -0.130
Test Statistic 0.130
Asymp. Sig. (2-tailed) .000¢
Exact Sig. (2-tailed) 0.060
Point Probability 0.000

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

Sumber: Data diolah
SPSS 24, 2025

Tabel di atas menunjukkan bahwa hasil
uji  normalitas ~ menunjukkan  nilai
signifikansi exact sebesar 0.060 dan lebih
besar dari 0.05. Hal ini membuktikan bahwa

data di atas berdistribusi normal.

Uji Multikolinieritas

Suatu model dianggap bebas dari
multikolinieritas jika nilai VIF < 10 dan nilai
tolerance > 0,10. Hasilnya dapat dilihat pada
tabel berikut:

Tabel 4. Hasil output SPSS 24 uji
multikolinieritasCoefficients®
Sta

Unsta nda

ndardi rdiz C::il;;e
zed ed .
Coeffi Coe g Statisti
Mode cients ffici i s
1 ents g
St .
d. Bet 11:1)' M
B Er a an |
ro F
v ce
1 (C 0 2. 0 0
on . 05 ..
sta 2 4 1 8
nt) 7 3 9
9 6 2
Br 0 0. 031 3 0 01 5
an . 09 8 . . 98
d 3 6 4 0 0
Im 3 4 0 5
ag 0 2 1 3
e
E- 0 0. 061 6 0 01 5
W .11 8 . . 98 .
(0] 7 6 6 0 0
M 7 9 0 5
4 1 0 3

a. Dependent Variable: Keputusan
Pembelian
Sumber: Data diolah, 2025

Menurut tabel di atas memperlihatkan
jika semua nilai tolerance lebih besar dari
0.10. Terbukti dari variabel Brand Image
yang mendapatkan nilai 0.198 dan variabel
Electronic Word of Mouth (E-WOM)
mendapat nilai 0.198. Selain itu, nilai VIF
keduanya juga berada di bawah 10, yaitu
5.053 untuk Brand Image dan 5.053 untuk
E-WOM. Dengan kata lain, variabel
independen terhadap variabel dependen

bebas dari gangguan multikolinearitas.

Uji Autokorelasi



Uji autokorelasi digunakan untuk
menentukan apakah terdapat korelasi antara
kesalahan gangguan pada periode t dan
kesalahan gangguan pada periode t-1
(sebelumnya). Untuk mengetahui hal
tersebut perlu dilakukan uji autokorelasi

melalui uji Durbin-Watson (DW).

Tabel 5. Hasil output SPSS 24 uji

autokorelasi
Model Summary®
Adju ]isllt‘go Durb
M R sted ¢ of in-
(:ll R ig: SR the Wats
qua Esti on
re
mate
1 91 0.83 0.833 3.558 1.598
42 6

a. Predictors: (Constant), E-WOM,
Brand Image
b. Dependent Variable: Keputusan
Pembelian

Sumber: Data diolah, 2025

Menurut tabel di atas, model regresi
menunjukkan nilai Durbin-Watson adalah
1.598, yang berada dalam interval 1.550 -
2.460, menunjukkan bahwa tidak ada

autokorelasi.

Uji Heteroskedastisitas

Dalam penelitian ini uji Glejser
digunakan untuk mengetahui  gejala
heteroskedastisitas. Berikut merupakan

hasilnya:

Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

ession Studentized Residual

Regr

4 3 2 1 0

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 1. Hasil uji heteroskedastisitas

Tabel 6. Hasil output SPSS 24 uji
heteroskedastisitas (uji glejser)
Coefficients?
Unstandar Standar
dized dized
Coefficient Coefficie

S nts

Std. Si
Model B Error Beta t g
1 (Const 5.2 1.323 39 .0
ant) 85 96 00
Brand .03  .062 131 .59 5
Image 6 1 56
(X1)
E- - .075 -.341 S|
WOM 11 1.5 28
(X2) 4 33

a. Dependent Variable: ABS RESI1

Sumber: Data diolah SPSS 24, 2025

Table di atas memperlihatkan jika nilai
Sig. untuk variabel Brand Image (X1) adalah
0.556 dan variabel FElectronic Word of
Mouth (E-WOM) (X2) sebesar 0.128.
Kesimpulannya adalah keduanya tidak

terjadi gejala heterokedastisitas.

Uji Analisis Regresi Linier Berganda

Regresi linier berganda digunakan
apabila suatu penelitian terdapat beberapa
variabel independen. Berikut merupakan
hasilnya:

Tabel 7. Hasil output SPSS 24 uji
analisis regresi linear berganda



Unstand Stand

ardized art(illze
Coefficie .
Model nts C.oeffi t Si
cients g.
Std.
b Err Beta
or
I (Con 0. 2.05 0. 0.
stant 27 4 13 89
) 9 6 2
Bran 0. 0.09 0318 3. 0.
d 33 6 44 00
Imag 0 2 1
e

E- 0. 0.11 0618 6. 0.
WO 77 6 69 00
M 4 1 0

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Data diolah, 2025

Menurut dari hasil analisis regresi yang
ditampilkan pada tabel 4.18, diperoleh
persamaan regresi sebagai berikut:

Y =0.279 + 0.330 X1 + 0.774 X2

1. Nilai konstanta sebesar 0.279 diartikan
bahwa jika tidak terjadi perubahan pada
variabel brand image (X1) dan electronic
word of mouth (E-WOM) (X2), dimana
nilai X1 dan X2 adalah tetap, maka
Keputusan Pembelian (Y) pada e-
commerce Lazada adalah sebesar 0.279.

2. Nilai koefisien regresi brand image (X1)
adalah sebesar 0.330, artinya apabila
variabel brand image (X1) meningkat
sebesar 1% dengan asumsi electronic
word of mouth (X2) dan konstanta (a)
adalah tetap, maka Keputusan Pembelian
(Y) pada e-commerce Lazada meningkat
sebesar 0.330. Artinya, apabila semakin
baik brand image (X1) pada e-commerce

Lazada, maka semakin besar pula tingkat

Keputusan Pembelian konsumen untuk
melakukan pembelian.

3. Nilai koefisien regresi electronic word of
mouth (X2) adalah sebesar 0.774, artinya
apabila variabel electronic word of mouth
(X2) meningkat sebesar 1% dengan
asumsi Brand Image (X1) dan konstanta
(a) adalah tetap, maka Keputusan
Pembelian (Y) pada e-commerce Lazada
meningkat sebesar 0.774. Hal tersebut
mengartikan bahwa variabel electronic
word of mouth (X2) berkontribusi positif
bagi Keputusan Pembelian (Y), sehingga
apabila semakin tinggi electronic word of
mouth (X2) pada e-commerce Lazada,
maka semakin tinggi pula tingkat

Keputusan Pembelian konsumen.

Uji Koefisien Determinasi (R Square)
Koefisien Determinan untuk Brand Image
(X1

Tabel 8. Hasil output SPSS 24 uji
koefisien determinan Brand Image

Model Summary
Std.
Mo R  Adjust Error
del R Squa edR of the

re Square Estima
te
1 .872* 760 758 4279
a. Predictors: (Constant), Brand
Image

Sumber: Data diolah, 2025

Tabel tersebut menunjukkan bahwa
nilai R = 0.872* dan koefisien
determinasinya  adalah ~ 0.760. Ini
menjelaskan bahwa variabel keputusan
pembelian e-commerce Lazada dipengaruhi

variabel brand image sebesar 76,0%



sedangkan sisanya sebesar (100% - 76,0% =
24%) dipengaruhi oleh variabel lain yang

tidak diteliti dalam penelitian ini.

Koefisien Determinan untuk Electronic
Word of Mouth (E-WOM) (X2)

Tabel 9. Hasil output SPSS 24 uji
koefisien determinan E-WOM terhadap
Keputusan Pembelian

Model Summary

Std.
Mo R Error
del R Squa Adjust of the

re ed R Estima
Square te
1 .903* 816 814 3.750
a. Predictors: (Constant), E-WOM
Sumber: Data diolah, 2025

Pada tabel di atas menunjukkan bahwa
nilai R = 0.903* dan koefisien
determinasinya adalah 0.816. Hal ini
menunjukan  jika variabel keputusan
pembelian e-commerce Lazada dipengaruhi
oleh variabel Electronic Word of Mouth (E-
WOM) sebanyak 81,6% sedangkan sisanya
sebesar (100% - 81,6% = 18,4%)
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak

diteliti dalam penelitian ini.

Koefisien Determinan Simultan

Tabel 10. Hasil output SPSS 24 uji
koefisien determinan Brand Image dan
Electronic Word of Mouth terhadap
Keputusan Pembelian

Model Summary

Std.
R  Adjust Error
R Squa edR  ofthe
re Square Estima
te
1 914* 836  .833 3.558
a. Predictors: (Constant), £E-WOM,
Brand Image
Sumber: Data diolah, 2025

Mo
del

Tabel di atas memperlihatkan hasil nilai
R = 0.914° dan hasil koefisien determinasi
adalah 0.836. Artinya, secara simultan
variabel Brand Image dan Electronic Word
of Mouth dipengaruhi oleh variabel
keputusan pembelian e-commerce Lazada,
dengan nilai R Square sebesar 83,6%.
Kemudian sisanya (100% - 83,6% = 16,4%)
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak

diteliti dalam penelitian ini.

Uji Hipotesis
Uji T (Brand Image)

Pengujian ini bertujuan untuk melihat
pengaruh variabel independen terhadap
variabel dependen secara parsial, dengan

hasil sebagai berikut:

Tabel 11. Hasil output SPSS 24 uji
T Brand Image terhadap Keputusan

Pembelian
Coefficients?
Unstandar St%ndard
dized ized . .
Model Coefficients Coefficie t Si
nts g.
Std.
Error Beta
(Const 3.0 1.28 .2
ant) 99 2418 1 03
Brand .90 176 .0
Image 5 031 872 33 00

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Data diolah, 2025
Tabel di atas menunjukkan hasil bahwa
nilai thiung 17.633 > tiaper 1.984 atau nilai Sig.
0,000 < 0,05, sehingga H; diterima. Jadi,
secara parsial terdapat pengaruh signifikan
antara Brand Image terhadap Keputusan

Pembelian.



Uji t (Electronic word of mouth)

Tabel 12. Hasil output SPSS 24 uji
T Electronic Word of Mouth (E-WOM)
Terhadap Keputusan Pembelian
Coefficients”
Unstandar Standar
dized dized

Model Coefficient Coefficie ¢ Si
S nts g.
Esrtlf:)'r Beta

WOM 3.1 054 903 4& 60

a. Dependent Variable: Keputusan
Pembelian
Sumber: Data diolah, 2025

Tabel di atas memperihatkan bahwa
nilai thiung 20.847 > tuber 1.984 atau nilai Sig
0,000 < 0,05, sehingga H, diterima. Dengan
demikian, Electronic Word of Mouth (E-
WOM) Dberpengaruh secara signifikan

terhadap keputusan pembelian.

Uji F (Simultan)

Tabel 13. Hasil output SPSS 24 uji F Brand
Image dan Electronic Word of Mouth (E-WOM)
terhadap Keputusan Pembelian

ANQOVA*

Sz;n d Mean Si
Model Squar F g

Squar f o .

es
Regress 6260.5 5 3130.2 247.2 .00
ion 72 86 75 0°
Residua 12279 9
11 38 7 12.659

7488.5 9
Total 0 9

a. Dependent Variable: Keputusan
Pembelian

b. Predictors: (Constant), E-WOM, Brand
Image

Sumber: Data diolah, 2025

Tabel di atas memperlihatkan nilai fhiwng
247.275 > fupe 3.09 atau nilai Sig 0,000° <
0,05, sehingga Hs diterima. Dengan
demikian, secara simultan variabel Brand
Image (X1) dan Electronic Word of Mouth
(X2) berpengaruh terhadap Keputusan

Pembelian (Y) pada e-commerce Lazada.

PEMBAHASAN
Pengaruh  Brand Image Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Online
Pada E-Commerce Lazada

Menurut hasil penelitian menunjukkan
persamaan regresi linear berganda Y = 0.279
+ 0.330 X1 + 0.774 X2. Nilai koefisien
determinasi adalah 0.760, memperlihatkan
bahwa variabel brand image mempengaruhi
sebesar 76% terhadap keputusan pembelian
online Lazada, sementara sisanya 24%
(100% - 76,0%) dipengaruhi variabel lain
yang tidak diteliti. Pengujian hipotesis
parsial menunjukkan Sig 0.000 < 0.05, maka
Hi dapat diterima, dan membuktikan adanya
pengaruh signifikan brand image terhadap
keputusan pembelian produk online pada e-
commerce Lazada.
Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-
WOM) Terhadap Keputusan Pembelian
Produk Online Pada E-Commerce Lazada

Menurut hasil penelitian menunjukkan
persamaan regresi linear berganda Y = 0.279
+ 0.330 X1 + 0.774 X2. Nilai koefisien
determinasi pengaruhnya sebesar 0.816
memperlihatkan jika wvariabel Electronic
Word of Mouth (E-WOM) memberikan
pengaruh 81,6% pada variabel keputusan

pembelian produk online di e-commerce



Lazada, sementara sisanya adalah (100% -
81,6% = 18,4%) dipengaruhi oleh variabel
lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
Uji hipotesis parsial menghasilkan nilai Sig
0.000 < 0.05, sehingga H» diterima, yang
menunjukkan bahwa Electronic Word of
Mouth  (E-WOM)  secara  signifikan
mempengaruhi keputusan pembelian produk
online pada e-commerce Lazada.
Pengaruh Brand Image dan Electronic
Word of Mouth (E-WOM) Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Online
Pada E-Commerce Lazada

Menurut hasil penelitian menunjukkan
bahwa Brand Image (X1) dan Electronic
Word of Mouth (E-WOM) (X2) berpengaruh
secara signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (Y), dengan diperoleh nilai
persamaan regresi linear berganda Y = 0,279
+ 0,330 X1 + 0,774 X2. Nilai koefisien
determinasi sebesar 0,836. Sementara
pengaruh sebesar 16,4% lainnya (100% -
83,6%) berasal dari variable lain yang tidak
termasuk dalam fokus penelitian ini.
Selanjutnya, uji hipotesis simultan diperoleh
nilai Sig 0,000b < 0,05. Kesimpulannya
secara bersama-sama variabel Brand Image
dan FElectronic Word of Mouth (E-WOM)
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

Produk Online Pada E-Commerce Lazada.

SIMPULAN

Kesimpulan dalam penelitian ini
menunjukkan bahwa variable brand image
(X1) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan pembelian (Y) produk

online pada e-commerce Lazada. Kemudian

variable FElectronic Word of Mouth (X2)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian (Y) pada e-commerce
Lazada, serta, untuk variabel Brand Image
(X1) dan Electronic Word of Mouth (X2)
secara bersama-sama berpengaruh positif
dan  signifikan terhadap  Keputusan
Pembelian (Y) pada e-commerce Lazada.

Dari hasil penelitian yang telah
diperoleh, peneliti menyarankan agar
Lazada dapat memastikan semua produk
yang dijual sudah sesuai dengan deskripsi
yang ditampilkan pada platform e-commerce
Lazada untuk menghindari kekecewaan
pada  konsumen. Selanjutnya, untuk
meningkatkan kualitas brand image Lazada
dapat memberikan koin atau voucher gratis
kepada pengguna Lazada yang yang
membagikan informasi mengenai diskon ke
media sosial, dan juga Lazada perlu
memperbaiki pelayanan kepada konsumen
yang memberikan keluhan dengan cara
merespon dengan cepat dan solusi yang
tepat, sehingga konsumen lain tetap percaya
diri untuk belanja di Lazada meski ada
ulasan negatif.

Untuk penelitian selanjutnya peneliti
menyarankan agar bisa meneliti faktor atau
variable penelitian lainnya yang

mempengaruhi ~ keputusan ~ pembelian
konsumen dan menambahkan jumlah

responden penelitian.
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