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Abstract

This study aims to examine the influence of social media, peer influence on purchasing decisions
through electronic word of mouth as an intervening variable in online marketplaces. Primary data
collection is carried out for 1 week. This study used a research sample that had met the criteria of
100 respondents. This study used a descriptive research design approach with empirical data
collected through online surveys. Empirical data is then processed using the Structural Equation
Modeling approach to test a number of hypotheses proposed. The results of this study Social Media
Usage have a positive effect on Electronic Word of Mouth. Peer Influence positively influences
Electronic Word of Mouth. Social Media Usage has a positive effect on Purchase Decision. Peer
Influence has no effect on Purchase Decisions. Electronic Word of Mouth has no effect on Purchase
Decision. Social Media Usage does not affect Purchase Decisions through Electronic Word of Mouth.
Peer Influence does not affect Purchase Decisions through Electronic Word of Mouth.

Keywords: social media usage; electronic word of mouth; electronic word of mouth; purchase

decision

Abstrak

Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh Social Media Usage, Peer Influence terhadap
Keputusan Pembelian melalui Electronic Word of Mouth sebagai variabel intervening pada Online
Marketplace. Pengumpulan data primer dilakukan selama 1 minggu. Penelitian ini menggunakan
sampel penelitian yang telah memenuhi kriteria 100 responden. Penelitian ini menggunakan
pendekatan desain penelitian deskriptif dengan data empiris yang dikumpulkan melalui survei
online. Data empiris kemudian diolah dengan pendekatan Structural Equation Modeling untuk
menguji sejumlah hipotesis yang diajukan. Hasil penelitian ini Social Media Usage berpengaruh
positif terhadap Electronic Word of Mouth. Peer Influence berpengaruh positif terhadap Electronic
Word of Mouth. Social Media Usage berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian. Pengaruh
Peer Influence tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. Electronic Word of Mouth tidak
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. Social Media Usage tidak berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian melalui Electronic Word of Mouth. Pengaruh Peer Influence tidak
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian melalui Electronic Word of Mouth.

Kata Kunci: social media usage; electronic word of mouth; electronic word of mouth; keputusan

pembelian
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1. PENDAHULUAN

Pada era digital saat ini banyak sekali toko online yang bisa ditemukan di Indonesia, seperti
Shopee, Tokopedia, Bukalapak, dan situs lainnya. E-commerce adalah satu-satunya sektor ekonomi
digital yang terus tumbuh hingga saat ini. Perkembangan perdagangan saat ini melalui media
elektronik maupun pada e-commerce yang semakin maju dan semakin dinamis membangun
pertumbuhan ekonomi serta memberikan dampak yang positif secara langsung maupun tidak
langsung pada aktivitas perdagangan di Indonesia, banyaknya e-commerce yang ada di Indonesia
saat ini, para marketplace saling menunjukkan eksistensi mereka dalam hal pelayanan yang
disediakan pada marketplace tersebut, baik dari produk yang dijual maupun jasa yang disediakan.
Berdasarkan riset yang dilakukan oleh Kredivo pada tahun 2019, jumlah transaksi setiap bulannya
meningkat hampir 22% dengan rata-rata transaksi bulanan di online marketplace seperti Tokopedia,
Shopee, Bukalapak, Lazada, Blibli, dan JD.ID, yang dimana transaksi diproses dengan cepat. Dalam
riset yang sama, beberapa masyarakat menggunakan e-commerce sebagai transaksi mereka,
termasuk anggota generasi Z (18-25 tahun), dan millennial (26-35 tahun). Persentase orang yang
menggunakan e-commerce untuk bertransaksi adalah 4,7% untuk generasi Z, dan 5,1% untuk
millennial, bahwa perempuan lebih banyak melakukan transaksi pada e-commerce dibandingkan
dengan pria. (Agung, 2020). Menurut idea atau juga disebut dengan (asosiasi e-commerce
Indonesia) yang dikutip oleh (Icecubeonline.com, 2021), Penjualan e-commerce kini meningkat
sekitar 25%, dibandingkan tahun 2019 yang hanya meningkat sekitar 22%. Hal ini disebabkan
adanya peningkatan volume transaksi sekitar 78%, berbeda dengan tahun 2019 yang hanya
meningkat sekitar 22%.

Para pengguna internet seringkali membeli produk sehari-hari pada saat melakukan belanja
online. Marketplace yang digunakan untuk melakukan belanja online banyak opsi seperti Shopee,
Lazada, Tokopedia, dan Bukalapak. Marketplace online yang sering digunakan oleh masyarakat
untuk membeli kebutuhan sehari-hari adalah Shopee. Hasil riset yang dirilis oleh Asosiasi
Penyelenggara Jasa Internet (APJII) pada bulan November 2020 bahwa Shopee yang menjadi
pilihan para responden sebanyak 27,4% (APJII, 2020).

Media sosial telah menjadi jenis media yang paling populer di dunia, mempengaruhi perilaku
konsumen. Anda bisa mendapatkan informasi real-time dari mana saja di dunia melalui media sosial,
kapan pun dan kapanpun Anda mau. Konsumen dapat menggunakan berbagai perangkat
elektronik, seperti komputer atau smartphone, untuk terhubung dan berinteraksi, memungkinkan
mereka untuk berkomunikasi dua arah secara lebih efektif (Bernhardt et al., 2012).

B ESSENT LINES FOR MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE -
A\ CHANGES TO DATA SOURCES FOR INTERNET USERS AND SOCIAL MEDIA USERS MEAN THAT VALUES ARE A WITH PREVIOUS REPORTS INDONSSA

TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION CONNECTIONS USERS MEDIA USERS
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Sumber : datareportal.com (Kemp, 2021)
Gambar 1. Jumlah Pengguna Internet di Indonesia

Menurut perkiraan dari website datareportal,com, jumlah orang yang menggunakan internet di
Indonesia akan mencapai 202,6 juta pada tahun 2021, dengan jumlah orang yang menggunakan
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media sosial mencapai 170 juta. Media sosial telah muncul sebagai sumber informasi dan
pengetahuan terkini yang populer. Media sosial membantu dalam pengembangan hubungan sosial
di antara orang-orang yang memiliki minat dan aktivitas yang sama, serta partisipasi dalam interaksi
online (Zhang, T., Omran, B. A., & Cobanoglu, 2017). Media sosial mengundang siapa saja yang
tertarik untuk berpartisipasi dengan berbagi informasi dalam waktu cepat dan tidak terbatas. Tidak
bisa disangkal media sosial memiliki pengaruh yang besar dalam kehidupan seseorang. Seseorang
yang awalnya kecil bisa menjadi besar dengan media sosial, atau sebaliknya. Terutama remaja,
media sosial membuat ketagihan pengguna tidak akan melewatkan hari tanpa membuka media
sosial. Media sosial ini dapat memperkuat hubungan dengan para netizen, dan memfasilitasi netizen
dengan netizen lainnya untuk saling berinteraksi (van Doorn et al., 2010).

Bukan hanya media sosial, tapi juga pengaruh teman sebaya, digunakan oleh kaum milenial
untuk membuat keputusan pembelian. Milennial menginginkan pengaruh teman sebaya untuk
meningkatkan rasa harga diri mereka dan merasa lebih aman ketika mereka berada dalam
lingkungan kelompok (Viswanathan & Jain, 2013). (Zhang, T., Omran, B. A., & Cobanoglu, 2017)
menyatakan peer influence akan berdampak terhadap e-WOM.

Generasi millennial lahir di antara tahun 1980 sampai 2000, sebagian besar penduduk telah
terkena dampak kemajuan teknologi saat ini seperti internet, perangkat seluler, computer, dll.
Pengguna aktif media sosial dan perangkat seluler serta aplikasi, yang membuat generasi millennial
ini tetap bisa terhubung secara lancar tanpa hambatan dengan rekan maupun keluarga (Lazarevic,
2012).

E-WOM merupakan salah satu pengaruh dari perkembangan teknologi komunikasi, dan
merupakan bentuk baru dari WOM. Definisi e-WOM telah diterjemahkan menurut (Cheung et al.,
2008) adalah kelanjutan atau perluasan komunikasi manusia tradisional di dunia maya. Penerapan
e-WOM biasanya dilakukan di situs media sosial (seperti Instagram, WhatsApp, Line dan TikTok).
Perbedaan yang mendasar mengenai word of mouth dan electronic word of mouth adalah media
komunikasi yang digunakan. Word of mouth dilakukan dengan bertatap muka langsung sedangkan
electronic word of mouth menggunakan media online. Sebelum membeli produk yang akan
dibelinya, biasanya konsumen akan mencari informasi terlebih dahulu mengenai produk yang akan
dibelinya dengan cara melihat ulasan atau review dari para konsumen yang sudah membeli produk
tersebut. Konsumen akan lebih terpengaruh oleh rekomendasi netizen yang sudah merasakan
manfaat atau kelebihan produk.

Definisi purchase decision menurut (Kotler & Armstrong, 2016) adalah proses untuk menentukan
apakah konsumen serius membeli sesuatu. Faktanya, karena hal ini terjadi, pihaknya akan terus
meningkatkan produksi produknya selama beberapa tahun ke depan. Penelitian terdahulu
menunjukkan hasil bahwa Social Media Usage berdampak positif terhadap E-WOM dan Purchase
Decision, serta dengan melalui E-WOM juga dapat meningkatkan Social Media Usage dan Peer
Influence terhadap Purchase Decision, Peer Influence tidak berdampak secara langsung terhadap
Purchase Decision (Wiridjati & Roesman, 2018).

Penelitian ini merupakan replikasi dari (Wiridjati & Roesman, 2018) dengan perbedaan objek
penelitian yaitu generasi Z (kelahiran tahun 1997 — 2012) di wilayah Jabodetabek, maka penelitian
ini berjudul Pengaruh Social Media, Peer Influence Terhadap Keputusan Pembelian Melalui
Electronic Word Of Mouth Sebagai Variabel Intervening.

2. KAJIAN LITERATUR
Social Media Usage

Media sosial menjadi media paling populer untuk menyebarkan informasi dan menyebarkan
pengetahuan. Media sosial mendorong berkembangnya hubungan sosial di antara orang-orang
dengan minat yang sama dan yang berpartisipasi dalam interaksi online (Zhang, T., Omran, B. A,,
& Cobanoglu, 2017). Media sosial, khususnya, berfokus pada situs web yang menyediakan layanan
jejaring sosial kepada konsumen dan/atau pengguna, memungkinkan siapa saja untuk membuat
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profil publik, terhubung dengan orang lain, dan memperoleh berbagai keterampilan dan
pengetahuan dalam komunitas digital (Berezina et al., 2016).

Peer Influence

Pengaruh teman sebaya atau peer influence dapat didefinisikan sebagaimana teman sebaya
berpengaruh pada suatu pikiran dan perilaku individu (Bristol & Mangleburg, 2005). Dampak
pengaruh sosial terhadap keputusan pembelian yang dilakukan oleh kaum milenial sangat signifikan
(Soh et al., 2017). Penelitian (Zhang, T., Omran, B. A., & Cobanoglu, 2017) Menyatakan peer
influence dapat membuat generasi milenial untuk melakukan e-WOM pada media sosial tentang
pengalaman dan keputusan yang dilakukan oleh generasi milenial. (Abubakar & llkan, 2016)
menyatakan peer influence berdampak terhadap purchase decision.

Purchase Decision (Keputusan Pembelian)

Pengertian purchase decision, menurut (Kotler & Armstrong, 2016) tahapan proses pengambilan
opsi pembelian dimana konsumen betul- betul membelian Opsi pembelian merupakan proses
berkepanjangan dari seseorang pribadi guna memutuskan apakah hendak membeli suatu produk
yang ditawarkan oleh penjual ataupun tidak. Konsumen memerlukan data tentang status pembelian
mereka (Keshari & Kumar, 2011). Penggunaan e-WOM untuk keputusan pembelian sebagai faktor
kunci bagi konsumen untuk memperoleh informasi tentang layanan atau produk tertentu difasilitasi
oleh e-WOM (Chevalier & Mayzlin, 2006), hasilnya adalah berkurangnya kekhawatiran dan
kekhawatiran konsumen tentang pengambilan keputusan pembelian jangka panjang (Zhang, T.,
Omran, B. A., & Cobanoglu, 2017).

Electronic Word of Mouth

Word of Mouth berkembang seiring dengan berjalannya waktu dan kemajuan teknologi dalam
komunikasi. Dari hubungan konsumen-ke-konsumen individu tanpa intervensi pedagang, ke model
hubungan konsumen-ke-pedagang di mana dari mulut ke mulut secara pasif mempengaruhi
pedagang melalui hubungan konsumen-ke-konsumen di internet (Kozinets et al., 2010). Menurut
(Cheung & Lee, 2012) e-WOM adalah istilah yang mengacu pada situasi dimana konsumen dapat
memperoleh informasi tentang suatu produk dengan melakukannya secara online, serta
kemampuan konsumen untuk meninjau dan mengembalikan produk. e-WOM adalah alat sumber
informasi tentang produk atau jasa yang meresap dan memenuhi kebutuhan media sosial Anda
(Thoumrungroje, 2014).

3. METODE PENELITIAN

Berdasarkan identifikasi dan perumusan masalah yang telah dibentuk, penelitian ini bermaksud
untuk mengetahui pengaruh Social Media Usage, Peer Influence terhadap Keputusan Pembelian
melalui Electronic Word of Mouth sebagai variabel intervening pada Online Marketplace. Data
tersebut didapatkan melalui penelitian terdahulu yang peneliti replikasi. Data yang digunakan adalah
responden masyarakat, dengan tujuan dapat mengetahui seberapa besar pengaruh Social Media
Usage, Peer Influence terhadap Keputusan Pembelian melalui Electronic Word of Mouth sebagai
variabel intervening pada Online Marketplace. Penelitian ini menggunakan skala likert 1-6 dengan
indicator pengukuran sebagai berikut:

Tabel 1
Operasional Variabel

No. | Variabel Definisi Measurement Sl
Pengukuran
Sosial media mengacu pada | SMU 1 : Saya berhasil meningkatkan Skala interval
Social aktivitas, praktik, dan perilaku | hubungan dengan suatu merek atau
1. Media di antara komunitas orang produk melalui social media. .
- - Likert scale
Usage yang berkumpul secara SMU 2 : Saya menggunakan social 1-6
online untuk saling berbagi media untuk mengamati merek atau
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informasi, pengetahuan, dan
opini menggunakan media
percakapan (Chen, 2020)

produk pesaing lainnya.

SMU 3 : Saya menggunakan social
media untuk mengamati penjualan
dan promosi.

SMU 4 : Saya menggunakan social
media untuk mengamati berbagai
acara.

SMU 5 : Saya dapat dihubungi
melalui social media.

SMU 6 : Saya menggunakan social
media untuk meningkatkan
hubungan dengan berbagai merek
atau produk.

SMU 7 : Saya menggunakan social
media untuk mengikuti tren.

SMU 8 : Saya menggunakan social
media untuk berkomunikasi
mengenai suatu merek atau produk.

Remaja biasanya rentan
terhadap tekanan teman

Pl 1: Saya sering bertanya kepada
teman tentang pendapat mereka
untuk membantu keputusan saya
dalam berbelanja.

Skala interval

5 Peer sebaya, dan memiliki Pl 2 - Sava sanaat menahardai
" | Influence kecenderungan kuat untuk - 8y 9 gharg Likert scale
pendapat teman atau rekan sesama
membuat keputusan (Khan et sava 1-6
al., 2016) ya. _
PI 3 : Saya cenderung memilih
produk yang teman saya setujui.
E-WOM 1 : Saya berbicara hal-hal
positif secara online tentang suatu
. o merek atau produk.
tgf‘l:?;tg]sl k(;rg:r&'g;i;:ggg E-WOM 2 : Saya merekomendasikan
tatap mulfa saja, sekarang kepada orang lain secara online
komunikasi terseE)ut berbasis untuk membeli merek atau produk
. o tertentu. Skala interval
Electroni | e-wom menjadi sebuah tempat E-WOM 3 - Sava sering membaca
3. ¢ Word untuk konsumen memberikan - >aya g me ik |
of Mouth pendapatnya yang dianggap ulasan onIme dari orang lain untuk Likert scale
lebih efektif dibandingkan mengetahui merek atau produk apa 1-6
. ik.
WOM offline, karena yang menran —
jangkauannya lebih luas E-WOM 4 : Saya menjadi percaya
(Jalilvand & Samiei, 2012) diri dalam membeli suatu merek atau
' produk jika sebelumnya membaca
ulasan orang lain secara online
terlebih dahulu.
PD 1 : Saya sangat selektif dengan
Keputusan pembelian adalah | merek atau produk yang saya akan
proses untuk mengevaluasi beli Skala interval
4 Purchase dua atau lebih perilaku PD 2 : Membuat keputusan yang
' Decision alternatif dan memilih salah | tepat sangat penting dalam memilih Likert scale
satu di antaranya (Peter, Paul | suatu merek atau produk 1-6

dan Olson, 2009)

PD 3 : Saya sangat teliti merek atau
produk yang saya pilih

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Objek Penelitian

Objek dalam penelitian ini adalah responden yang memiliki smartphone, sudah pernah
melakukan pembelian di e-commerce, dapat di isi oleh Pria dan Wanita, usia responden mulai usia
17 tahun sampai 24 tahun. Data primer yang dibutuhkan peneliti adalah hasil survei responden yang
berada di Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang, dan Bekasi. Pengumpulan data primer dilakukan
selama 1 minggu dengan proses pendistribusian pada 4 hingga 8 September 2023. Penyebaran
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Kuesioner dilakukan dengan media elektronik berupa google form. Proses pendistribusian dilakukan
oleh peneliti dengan menggunakan media elektronik seperti WhatsApp, Line, Instagram, dan
bantuan kerabat untuk menyebarkan kuesioner. Total responden dalam penelitian ini adalah
sebanyak 100 responden.

Uji Validitas

Uji Validitas pada penelitian ini dilakukan dengan mengumpulkan 100. Uji validitas indikator
reflektif dapat dilakukan dengan menggunakan korelasi antara nilai indikator dan nilai konstruk.
Pengukuran dengan indikator reflektif menunjukkan bahwa indikator konstruk berubah indikator lain
dari konstruk yang sama berubah. Hal ini didukung dengan pernyataan dari (Ghozali 2018) yaitu

suatu korelasi memenuhi validitas konvergen jika nilai muatannya lebih besar dari 0,7. Berikut
merupakan hasil dari indikator analisis Uji Validitas:

Tabel 2
Hasil Uji Validitas

Variabel Indikator Loading AVE

Factor

SMU1 0.761

SMU2 0.781

SMU3 0.666

. . SMU4 0.669
Social Media Usage SMUS 0754 0.537

SMUG6 0.730

SMU7 0.688

SMU8 0.802

P11 0.920
Peer Influence PI12 0.779 0.769

P13 0.924

EWOM1 0.779
. EWOM?2 0.762
Electronic Word of Mouth EWOM3 0851 0.606

EWOM4 0.716

PD1 0.785

Purchase Decision PD2 0.798 0.651
PD3 0.838

Electronic Word of Mouth X Purchase decision 1.000

Electronic Word of Mouth X Social Media Usage 1.000

Sumber: Pengolahan data dengan SmartPLS 4.0 (2023)

Nilai loadings factor harus di atas 0.70. Namun demikian untuk penelitian tahap awal dari
pengembangan skala pengukuran nilai loadings 0.5 - 0.6 dianggap cukup (Ghozali, 2014). Cara
menguiji discriminant validity adalah dengan membandingkan nilai akar kuadrat dari AVE (VAVE)
dengan nilai korelasi antar konstruk harus di atas 0.5 (Ghozali, 2014). Jika nilai akar kuadrat AVE
setiap konstruk lebih besar daripada nilai korelasi antara konstruk dengan konstruk lainnya dalam
model, maka dikatakan memiliki nilai discriminant validity yang baik (Ghozali, 2014).

Melihat pada Tabel 2. Di atas, maka dari itu dapat disimpulkan bahwa data seluruh variabel dari
penelitian ini dapat dinyatakan valid dan layak digunakan. Berikut hasil Discriminat Validity — Fornell
Larcker yang disajikan pada tabel 3. Discriminat Validity — Fornell Larcker sebagai berikut:
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Tabel 3
Discriminant Validity — Fornell Larcker

Social
Media
Usage

Electronic Word Peer Purchase
of Mouth Influence Decision

Electronic Word of Mouth 0.778
Peer Influence 0.769
Purchase Decision 0.828
Social Media Usage 0.852

Sumber: Pengolahan data dengan SmartPLS 4.0 (2023)

Penilaian validitas diskriminan memiliki tujuan untuk memastikan bahwa konstruk reflektif
memiliki hubungan terkuat dengan indikatornya sendiri (misalnya, dibandingkan dengan konstruk
lainnya) dalam model jalur PLS (Hair et al., 2022).
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Electronic word of mouth . &
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P2 40778
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Gambar 3. Outer Model
Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas pada penelitian ini dilakukan dengan mengumpulkan 100 responden yang sudah
ada kemudian hasil Outer Model yaitu Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability, data tersebut

kemudian diolah menggunakan aplikasi Smartpls 4.0 dengan metode SEM PLS kemudian hasil dari
Outer Model dapat dianalisis sebagai berikut hasil uji reliabilitas:

Tabel 4
Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

Cronbach’s Alpha Composite Reliability
Social Media Usage 0.876 0.881
Peer Influence 0.847 0.865
Electronic Word of Mouth 0.782 0.790
Purchase Decision 0.733 0.740

Sumber: Pengolahan data dengan SmartPLS 4.0 (2023)
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Pada Tabel 4. untuk mengukur reliabilitas suatu konstruk dapat dilakukan dengan dua cara yaitu
dengan Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability. Namun Cronbach’s Alpha memiliki nilai yang
lebih rendah (under estimate) sehingga lebih menggunakan Composite Reliability untuk menguiji
reliabilitas. Composite reliability blok indikator yang mengukur suatu konstruk dapat dievaluasi
dengan dua macam ukuran yaitu internal consistency dan Cronbach’s Alpha yang dikembangkan
oleh Werts, Linn dan Joreskog (1974).

Composite reliability mengukur internal consistency dan nilainya harus di atas 0.70 dan nilai
Cronbach’s Alpha harus di atas 0.70 (Ghozali, 2014). Hasil pada tabel 4.3 menunjukan hasil nilai
pada keseluruhan nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability untuk menilai reliabilitas
konstruk yaitu nilai Composite Reliability > 0,5 (lebih besar dari 0,5) dapat diterima, memiliki nilai >
0,5 (lebih besar dari 0,5) dan dinyatakan dapat diterima. Dapat disimpulkan bahwa data dari
penelitian ini dapat dinyatakan valid dan layak untuk digunakan,dapat diterima.

Inner Model

Metode dengan menggunakan PLS, dimulai dengan cara melihat R-Square untuk setiap variabel
laten dependen. Nilai R-Square yang berubah dapat digunakan untuk menilai pengaruh variabel
laten independen terhadap variabel dependen apakah mempunyai pengaruh yang substantif. R-
Square berguna untuk mengetahui besarnya kemampuan variabel independen dalam
mempengaruhi variabel dependen. Sedangkan uji t digunakan untuk mengukur arah pengaruh dan
tingkat signifikansinya. Uji t ini menggunakan bootstrapping dalam aplikasi SmartPLS. Pengambilan
keputusan dari PLS ini menggunakan angka probabilitas (P-Values) signifikansi lebih besar dari 0.05
maka Ho diterima dan Ha ditolak, apabila angka probabilitas signifikansi lebih kecil dari 0.05 maka
Ho ditolak dan Ha diterima (Ghozali, 2014). Berikut hasil uji Uji R penelitian ini:

Tabel 5
R- Square
R-Square Adjusted R-Square
Electronic Word of Mouth 0.765 0.760
Purchase Decision 0.812 0.802

Sumber: Pengolahan data dengan SmartPLS 4.0 (2023)

Berdasarkan tabel 5 nilai R-Square dapat menunjukan seberapa besar variabel eksogen dapat
menjelaskan variabel endogen apakah memiliki pengaruh yang substantive. Data yang tersaji pada
tabel 5 menunjukan nilai R-Square Electronic Word of Mouth sebesar 0.765 atau 76,5%. Hal ini
menunjukan bahwa variabel endogen dapat dijelaskan oleh variabel eksogen sebesar 0.765 atau
76.5%. Sedangkan, sisanya dijelaskan variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Purchase
Decision sebesar 0.812 atau 81.2%. Hal ini menunjukan bahwa variabel endogen dapat dijelaskan
oleh variabel eksogen sebesar 00.812 atau 81.2%. Sedangkan, sisanya dijelaskan variabel lain yang
tidak diteliti dalam penelitian ini.

Uji Hipotesis
Signifikan parameter yang diestimasi memberikan informasi yang sangat berguna mengenai

pengaruh antara variabel-variabel pada penelitian. Dasar yang digunakan dalam menguji hipotesis
adalah nilai yang terdapat pada output path coefficients pada tabel 7. sebagai berikut:

Tabel 6
Uji Hipotesis
0S P-Values Kesimpulan
SMU [1 EWOM 0.629 0.000 Sig H1 di terima
Pl [ EWOM 0.298 0.000 Sig H2 di terima
SMU [ PI 0.568 0.000 Sig H3 di terima
Pl 1 PD -0.027 0.797 no sig H4 di tolak
EWOM [ PD 0.218 0.145 no sig H5 di tolak
SMU X EWOM 11 PD -0.054 0.431 no sig H6 di tolak
Pl X EWOMLI PD -0.036 0.721 no sig H7 di tolak

Sumber: Pengolahan data dengan SmartPLS 4.0 (2023).
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Gambar 5. Hasil Inner Model
Sumber: Pengolahan data dengan SmartPLS 4.0 (2023)

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada tabel 6. menunjukan bahwa nilai p-value sebesar
0,000 < 0.05 (lebih kecil dari 0.05) dengan nilai koefisien regresi positif sebesar 0.629. Dari hasil
tersebut dapat disimpulkan bahwa hipotesis 1 diterima dan didukung data yang menyatakan bahwa
Social Media Usage berpengaruh positif terhadap Electronic Word of Mouth penelitian ini memiliki
hasil sama yang didukung oleh beberapa penelitian Wiridjati & Roesman (2018), Thoumrungroje
(2014), dan Mishra et al. (2018) yang menyatakan bahwa Social Media Usage berpengaruh positif
terhadap Electronic Word of Mouth. Dalam Penelitian Wiridjati & Roesman (2018) menyatakan
konsumen yang terlibat aktif dalam pengambilan keputusan, dan saling bertukar informasi pada
sosial media serta terlibat dalam EWOM. Hal ini terjadi karena Social Media Usage dapat
memberikan pesan untuk membantu para konsumer untuk mengurangi rasa ketidakpastian,
kecemasan atau risiko yang mungkin dialami para konsumer secara signifikan sehingga
penggunaan media sosial dapat membantu menambah nilai dan dan mempengaruhi e-WOM. Dalam
penelitian Thoumrungroje (2014) menjelaskan bahwa Social Media Usage berpengaruh positif
terhadap Electronic Word of Mouth hal ini terjadi ketika orang berkomunikasi dengan orang lain di
jejaring sosialnya dan/atau mengonsumsi media sosial lain, mereka lebih yakin dan termotivasi
untuk mengkonsumsi produk yang tidak perlu tetapi impulsive. Dalam penelitian Thoumrungroje
(2014) menemukan bahwa pemanfaatan situs jejaring sosial membuat orang merasa nyaman
dengan diri mereka sendiri sekaligus merangsang pengeluaran mereka. Oleh karena itu, orang
cenderung membuat pilihan yang tidak rasional ketika mereka menghabiskan terlalu banyak waktu
di media sosial dan/atau sangat bergantung pada EWOM. Hasil serupa juga ditemukan dalam
penelitian Mishra et al., (2018) menyatakan bahwa Social Media Usage berpengaruh positif terhadap
Electronic Word of Mouth.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada tabel 6. menunjukan bahwa nilai p-value sebesar
0.006 < 0.05 (lebih kecil dari 0.05) dengan nilai koefisien regresi sebesar 0.298. Dari hasil tersebut
dapat disimpulkan bahwa hipotesis 2 di di terima dan didukung oleh data yang menyatakan bahwa
Peer Influence berpengaruh positif terhadap Electronic Word of Mouth penelitian ini memiliki hasil
sama yang didukung oleh beberapa penelitian Abubakar et al. (2016), Wiridjati & Roesman (2018),
dan Mishra et al. (2018) yang menyatakan bahwa Peer Influence berpengaruh positif terhadap
Electronic Word of Mouth. Dalam Penelitian Abubakar et al. (2016) dan Wiridjati & Roesman (2018)
mengakui bahwa pengaruh teman sebaya memiliki potensi untuk meningkatkan E-WOM dalam
bentuk tunggal, baik permanen atau sementara, mengkategorikan atau mengubah komunitas virtual
menjadi jaringan yang besar atau kecil. Proses penyebaran informasi yang berasal dari kelompok
kegigihan yang sama telah menghasilkan generasi milenial yang mengandalkan mengandalkan
berita electronic word of mouth yang disebarluaskan melalui platform media sosial. Dalam penelitian
Mishra et al. (2018) menjelaskan bahwa semakin banyak teman sebaya yang dimiliki di social media
akan semakin meningkatkan percakapan yang terjadi pada social media. Hal ini terjadi karena
interaksi yang akan terjadi akan semakin meningkat seiring dengan banyaknya teman sebaya yang
dimiliki pada sosial media, yang mana hal ini akan meningkatkan interaksi atau percakapan yang
dilakukan secara online.
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Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada tabel 6. menunjukan bahwa nilai p-value sebesar
0.000 < 0.05 (lebih kecil dari 0.05) dengan nilai koefisien regresi positif sebesar 0.568. Dari hasil
tersebut dapat disimpulkan bahwa hipotesis 3 diterima dan didukung oleh data yang menyatakan
bahwa Social Media Usage berpengaruh positif terhadap Purchase decision penelitian ini memiliki
hasil sama yang didukung oleh beberapa penelitian didukung oleh beberapa penelitian seperti
Prasad et al., (2017), Vongurai et al., (2018), dan Massie (2016) juga menemukan hasil yang sama
bahwa social media marketing memberikan hubungan yang signifikan positif terhadap Purchase
decision. Penelitian ini sejalan dengan Prasad et al., (2017) menemukan adanya hubungan positif
yang terjadi di antara sosial media dan Purchase decision. Hubungan yang terjadi di antara penjual
dan pembeli dapat diperkuat dengan adanya sosial media yang dapat memperkenalkan barang atau
jasa tersebut dimana pembeli dapat mengetahui seperti apa barang yang ditawarkan oleh penjual
tanpa perlu mendatangi penjual. Penelitian juga sejalan dengan Vongurai et al., (2018) dimana
dalam penelitiannya ditemukan adanya hubungan positif yang terjadi karena media sosial dianggap
menjadi wadah yang dimanfaatkan oleh penjual dalam memasarkan barang atau jasa dengan pasar
serta jangkauan yang lebih luas. Semakin baik seorang penjual dalam menggunakan media sosial
semakin luas jangkauan pemasaran yang didapatkan oleh penjual dengan adanya media sosial
yang baik serta konten yang memadai dapat membuat penjual mendapatkan kepercayaan yang
lebih dibandingkan marketing tradisional. Selain itu media sosial dijadikan wadah atau tempat untuk
berinteraksi dengan konsumen sehingga penjual dan pembeli memiliki keterikatan yang lebih dekat.
Dalam penelitian Massie (2016) gjuga ditemukan adanya hubungan positif yang terjadi dimana hal
ini dapat disebabkan dengan adanya media sosial mampu meningkatkan minat beli konsumen
dengan pemasaran yang lebih luas.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada tabel 6. menunjukan bahwa nilai p-value sebesar
0.797 > 0.05 (lebih besar dari 0.05) dengan nilai koefisien regresi minus sebesar 0.027. Dari hasil
tersebut dapat disimpulkan bahwa hipotesis 4 ditolak dan tidak didukung oleh data yang menyatakan
bahwa Peer Influence tidak berpengaruh terhadap Purchase decision yang didukung oleh penelitian
seperti Wacono et al. (2021) yang menyatakan bahwa Peer Influence tidak berpengaruh terhadap
Purchase decision. Dalam penelitian Wacono et al. (2021) Peer Influence tidak berpengaruh
terhadap Purchase decision Hal ini berarti apapun Teman Sebaya konsumen, tidak akan
mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan untuk melakukan keputusan pembelian.
Apabila seorang konsumen membutuhkan suatu produk, ia tidak memperdulikan Teman Sebaya
yang dimiliki, atau bisa dikatakan bahwa Kelompok Teman Sebaya tidak mempengaruhi apakah
seorang konsumen akan jadi membeli suatu barang atau tidak. Dalam penelitian Wacono et al.
(2021) menjelaskan bahwa tidak adanya pengaruh antara teman sebaya dan keputusan pembelian
hal ini terjadi dikarenakan kebutuhan setiap orang berbeda yang mana hal ini menggambarkan
banyak atau tidak nya teman sebaya tidak akan mempengaruhi keputusan pembelian seseorang.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada tabel 6. menunjukan bahwa nilai p-value sebesar
0.145 > 0.05 (lebih besar dari 0.05) dengan nilai koefisien regresi positif sebesar 0.218. Dari hasil
tersebut dapat disimpulkan bahwa hipotesis 5 ditolak dan tidak didukung oleh data yang menyatakan
bahwa Electronic Word of Mouth tidak berpengaruh terhadap Purchase decision yang didukung oleh
penelitian seperti Amin & Yanti (2021), Purnamasari & Yulianto (2018), Akbar & Sunarti (2018), dan
Nurrohman & Utama (2018) yang menyatakan bahwa Electronic Word of Mouth tidak berpengaruh
terhadap Purchase decision. Dalam penelitian Amin & Yanti (2021), Purnamasari & Yulianto (2018),
Akbar & Sunarti (2018), dan Nurrohman & Utama (2018) yang menyatakan bahwa Electronic Word
of Mouth tidak berpengaruh terhadap Purchase decision dimana hal ini terjadi karena banyaknya
penipuan yang sering terjadi menyebabkan percakapan yang timbul menjadi tidak berpengaruh,
percakapan yang baik dapat terjadi dengan dibuat oleh Perusahaan untuk mempercepat penjualan
dan meningkatkan penjualan. Selain itu, percakapan kurang baik yang mungkin di media sosial
dapat dibuat oleh perusahaan pesaing yang ingin menjatuhkan produk pesaing. Oleh karena itu,
percakapan di media sosial menjadi tidak berpengaruh karena tidak dapat ditemukan bukti konkret
terkait opini yang mungkin terjadi di media sosial.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada tabel 6. menunjukan bahwa nilai p-value sebesar
0.431 > 0.05 (lebih besar dari 0.05) dengan nilai koefisien regresi negatif sebesar 0.054. Dari hasil
tersebut dapat disimpulkan bahwa hipotesis 6 ditolak dan tidak didukung oleh data yang menyatakan
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bahwa Social Media Usage tidak berpengaruh terhadap Purchase Decision melalui Electronic Word
of Mouth yang didukung oleh penelitian Muslim (2018) Akbar & Sunarti (2018), dan Nurrohman &
Utama (2018) Social Media Usage tidak berpengaruh terhadap Purchase Decision melalui
Electronic Word of Mouth. Meskipun saat ini media sosial dianggap sebagai sarana yang cukup
efisien dalam mempengaruhi keputusan pembelian yang dilakukan secara online, namun beberapa
kalangan masih meragukan fungsi media sosial sebagai sarana marketplace. Hal ini terjadi karena
media sosial saat ini masih sebatas pada penyebaran informasi produk. Media sosial masih perlu
membutuhkan waktu untuk terus mengembangkan fitur agar bisa menjadi marketplace dengan basis
sistem informasi yang sudah ada didalamnya. Fitur-fitur yang terdapat pada media sosial masih
perlu membutuhkan berbagai penyempurnaan fungsionalitas seperti yang sudah ada. Meskipun
demikian, peluang perubahan platform pada media sosial ini masih terbuka. Mengingat adanya
penambahan fitur-fitur baru yang disediakan secara berkala yang pada akhirnya dapat mendukung
fungsi marketplace. Pada dasarnya, market place dan media sosial memiliki fungsi yang berbeda.
Media sosial memiliki fungsi untuk menerima dan menyalurkan informasi serta berkomunikasi
dengan orang lain. Sementara marketplace berfungsi sebagai media jual-beli online, sarana yang
mempertemukan antara penjual dan pembeli di dunia maya. Namun seiring dengan pertumbuhan
pengguna media sosial maka terjadi pergeseran yang akhirnya membawa pengguna medsos ke
marketplace meski dalam jumlah yang masih kecil. Selain itu, marketplace saat ini banyak sekali
penipuan yang terjadi dimana menyebabkan percakapan yang timbul menjadi tidak berpengaruh,
percakapan yang baik dapat terjadi dengan dibuat oleh Perusahaan untuk mempercepat penjualan
dan meningkatkan penjualan. Selain itu, percakapan kurang baik yang mungkin di media sosial
dapat dibuat oleh Perusahaan pesaing yang ingin menjatuhkan produk pesaing. Hasil serupa juga
ditemukan pada Nurrohman & Utama (2018) Social Media Usage tidak berpengaruh terhadap
Purchase Decision melalui Electronic Word of Mouth.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada tabel 6. menunjukan bahwa nilai p-value sebesar
0.721 > 0.05 (lebih besar dari 0.05) dengan nilai koefisien regresi negatif sebesar 0.036. Dari hasil
tersebut dapat disimpulkan bahwa hipotesis 7 ditolak dan tidak didukung oleh data yang menyatakan
bahwa Peer Influence tidak berpengaruh terhadap Purchase Decision melalui Electronic Word of
Mouth yang didukung oleh penelitian Wacono et al. (2021), Akbar & Sunarti (2018), dan Nurrohman
& Utama (2018) Peer Influence tidak berpengaruh terhadap Purchase Decision melalui Electronic
Word of Mouth. Dalam penelitian Wacono et al. (2021), Akbar & Sunarti (2018), dan Nurrohman &
Utama (2018). Dalam penelitian Wacono et al. (2021) menjelaskan bahwa tidak adanya pengaruh
antara teman sebaya dan keputusan pembelian hal ini terjadi dikarenakan kebutuhan setiap orang
berbeda yang mana hal ini menggambarkan banyak atau tidaknya teman sebaya tidak akan
mempengaruhi keputusan pembelian seseorang. Selain itu, dalam penelitian Akbar & Sunarti
(2018), dan Nurrohman & Utama (2018) menjelaskan bahwa percakapan yang timbul tidak bisa
dijadikan acuan dalam membuat keputusan karena percakapan yang terjadi di antara pengguna
media sosial bersifat subyektif dimana setiap orang memiliki opini masing-masing yang tidak bisa
dijadikan acuan untuk membuat keputusan pembelian. Hal ini menjelaskan memiliki banyak teman
sebaya di media sosial atau tidak memilikinya dapat menimbulkan lebih banyak opini karena
percakapan online akan semakin banyak yang mana hal ini tidak bisa dijadikan acuan dalam
melakukan keputusan pembelian.

Berdasarkan hasil uji hipotesis diatas menujukkan bahwa Social Media Usage memiliki pengaruh
yang besar dikarenakan memiliki nilai P Value di bawah 0,05 yaitu sebesar 0,000 dan nilai Original
Sampel paling besar yaitu 0,629. Sedangkan, berdasarkan hasil uji hipotesis diatas menunjukkan
bahwa Peer Influence dan electronic word of mouth tidak memiliki pengaruh terhadap purchase
decision. Selain itu social media usage dan peer influence tidak berpengaruh terhadap purchase
decision melalui electronic word of mouth, dikarenakan memiliki nilai P Value di atas 0,05.

5. KESIMPULAN, IMPLIKASI DAN SARAN

Penelitian ini bertujuan menguji pengaruh Pengaruh Social Media Usage, Peer Influence
Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Electronic Word of Mouth Sebagai Variabel Intervening
Pada Online Marketplace. Pengumpulan data primer dilakukan selama 1 minggu. Penelitian ini
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menggunakan sampel penelitian yang telah memenuhi kriteria sebanyak 100 responden dengan
hasil penelitian sebagai berikut: Social Media Usage berpengaruh positif terhadap Electronic Word
of Mouth; Peer Influence berpengaruh positif terhadap Electronic Word of Mouth; Social Media
Usage berpengaruh positif terhadap Purchase Decision; Peer Influence tidak berpengaruh terhadap
Purchase Decision; Electronic Word of Mouth tidak berpengaruh terhadap Purchase Decision;
Social Media Usage tidak berpengaruh terhadap Purchase Decision melalui Electronic Word of
Mouth; Peer Influence tidak berpengaruh terhadap Purchase Decision melalui Electronic Word of
Mouth. Berdasarkan hasil dan pembahasan dalam penelitian ini ditemukan bahwa hasil yang
menentukan keputusan pembelian adalah variabel Social Media Usage. Berdasarkan hasil dan
pembahasan dalam penelitian ini dijelaskan beberapa keterbatasan, dalam penelitian ini sampel
diambil pada tahun 2023 dimana hal ini mengimplementasikan bahwa penelitian ini hanya
menggambarkan kondisi pada saat data di ambil. Dalam penelitian ini hasil adjusted R-square
variabel Electronic Word of Mouth sebesar 0.760 atau 76%. Hal ini menunjukan bahwa variabel
endogen dapat dijelaskan oleh variabel eksogen sebesar 0.760 atau 76%. Variabel Purchase
Decision sebesar 0.802 atau 80.2%. Hal ini menunjukan bahwa variabel endogen dapat dijelaskan
oleh variabel eksogen sebesar 0.802 atau 80.2%.

Penelitian selanjutnya dapat melakukan uji dengan sampel terbaru untuk melihat update hasil
penelitian. Penelitian selanjutnya dapat meneliti variabel lain seperti harga untuk menguiji
pengaruhnya terhadap variabel dependen dalam penelitian ini.

Saran untuk online marketplace yaitu dengan memperhatikan hasil penelitian ini dimana
penelitian ini dapat menjadi bahan pertimbangan untuk marketing perusahaan terkait keputusan
pembelian.
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