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Abstract:  

This study aims to know the impact of Price, Trust, E-WOM, and Social Factor towards Purchase Decisions of online fesyen 
products in the marketplace. And Multiple Linear Regression analysis of SPSS been used in this study the population in this 
study are people who have shopped in marketplaces such as tokopedia, shopee and Bukalapak and live in Surabaya. The 
sampling technique used was purposive sampling with 385 samples. Data collection in this study was carried out by 
distributing questionnaires to respondents. The results of this study indicate that the factors that have the greatest influence 
on purchasing decisions for fashion products in the marketplace are trust, then followed by ease of shopping (practicality), 
product design, personal factors, e-WOM, price and the last is social factors. The data analysis results that Price, Trust, and 
Social Factors had positive and significant impact towards Purchase Decision, meanwhile E-WOM had been rejected. 

Keywords: E-WOM, Social Factors, Price, Trust, Purchase Decision 

Abstrak: 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Harga, Kepercayaan, E-WOM, dan Faktor Sosial terhadap 
Keputusan Pembelian produk fesyen secara online di marketplace) dengan menggunakan analisis Regresi Linier 
Berganda SPSS. Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat yang pernah berbelanja di marketplace seperti 
tokopedia, shopee dan bukalapak yang berdomisili di Surabaya. Teknik sampling yang digunakan adalah purposive 
sampling dengan 385 sampel. Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan kuesioner 
pada responden. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Harga, Kepercayaan, dan Faktor Sosial berpengaruh 
signifikan dan positif terhadap Keputusan Pembelian produk fesyen secara online, namun tidak demikian dengan E-
WOM. 
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Latar Belakang  

Perkembangan teknologi internet di Indonesia semakin pesat sehingga menyebabkan terjadinya perubahan 
dalam hal komunikasi dan informasi. Menurut Susenas (2018), 29,5% masyarakat Indonesia memilih untuk 
mengakses media sosial ketika mendapatkan akses internet. Selain itu, masyarakat Indonesia juga melakukan 
berbagai kegiatan lain salah satunya membeli barang atau jasa. Pesatnya perkembangan internet membuat 
perilaku belanja masyarakat berubah yaitu dari offline menjadi online.  

Belanja online adalah kegiatan jual beli yang berhubungan dengan media online (Astari & Nugroho, 
2017). Menurut We Are Social (2018), sepanjang tahun 2018 produk fesyen dan kecantikan menjadi produk 
yang paling diminati konsumen saat belanja online. Pertumbuhan penduduk yang terus meningkat dan tingginya 
minat konsumen terhadap fesyen membuka peluang bagi para pelaku bisnis untuk menjual berbagai macam 
produk fesyen. Berbagai promosi dilakukan baik secara online maupun offline namun hal itu belum cukup untuk 
mendorong keputusan pembelian konsumen.  

Keputusan pembelian melibatkan beberapa pilihan konsumen sebelum melakukan pembelian 
(Hanaysha, 2018). Keputusan pembelian dipengaruhi oleh keunggulan produk, desain, promosi, media sosial, 
eWOM, kepercayaan, sikap merek, harga, kemudahan belanja, e-promosi, faktor pribadi, faktor sosial, 
pemasaran sosial media, emosional, kualitas, lingkungan, persepsi risiko dan keamanan (Prasad et al., 2018; 
Kudeshia & Kumar, 2017; Istanti, 2017; Rehman et al., 2017; Bhaduri & Stanforth, 2012; Nurwibowo & Indriani, 
2017;  Adistya & Idris, 2017; Hanaysha, 2018; Arda & Andriany, 2019; Wahyuni & Kurniawan, 2019). Dari sekian 
banyak faktor pendorong keputusan pembelian produk fesyen secara online, peneliti melakukan pra-survei 
terhadap 80 responden yaitu masyarakat yang pernah berbelanja produk fesyen melalui marketplace misalnya 
pada tokopedia, bukalapak dan shopee. Hasil pra-survei ditampilkan pada gambar berikut: 

Gambar 1. Faktor Penyebab Pembelian Produk Fesyen Secara Online 

                
Sumber: Data diolah peneliti, 2020 

Gambar 1 menunjukkan hasil pra-survei faktor pendorong keputusan pembelian produk fesyen secara 
online terhadap 80 responden. Faktor yang paling banyak dipilih adalah harga yang kompetitif (31%), adanya 
review (22%), karena percaya terhadap toko online tertentu (18%), adanya dorongan teman dan atau keluarga 
(16%), dan beragam jawaban lainnya (13%) seperti kesulitan mencari produk secara offline dan produk hanya 
tersedia secara online, variasi produk, promosi (diskon dan promo), desain (model yang menarik), dan kualitas. 
Dapat dilihat dari hasil pra-survei bahwa promosi bukanlah faktor utama yang mendorong konsumen untuk 
melakukan pembelian, meskipun banyak marketplace yang telah melakukan promosi secara gencar. Sebaliknya, 
harga menjadi salah satu hal yang mayoritas diungkapkan responden dalam pra-survei. Sehingga, dalam 
penelitian ini mengambil faktor harga, kepercayaan, e-WOM, dan faktor sosial dengan tujuan untuk mengetahui 
lebih lanjut besar pengaruh dari tiap faktor tersebut dalam mendorong terjadinya keputusan pembelian fesyen 
secara online. 

Penelitian ini menganalisis faktor pendorong keputusan pembelian produk fesyen dalam konteks 
marketplace. Marketplace adalah suatu website yang mempertemukan penjual dan pembeli untuk bertransaksi 
(Ardianti & Widiartanto, 2019). Di marketplace, masyarakat bisa melakukan proses transaksi dengan pertukaran 
barang atau jasa untuk menghasilkan uang. Contoh marketplace adalah shopee, tokopedia dan bukalapak. Teori 
yang melandasi penelitian ini adalah consumer decision model yang dikenal dengan Engel-Blackwell-Miniard 
model. Consumer decision model memuat klasifikasi mengenai berbagai tahap pengambilan keputusan 
konsumen melalui pendekatan yang rasional sebagai panduan untuk menentukan pemikiran konsumen 
mengenai keputusan pembelian. Teori ini pertama kali dikembangkan pada tahun 1968 oleh Engel, Kollat dan 
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Blackwell. Keterkaitan consumer decision model dengan penelitian yang dilakukan penulis adalah keinginan 
untuk mencari tahu secara detail faktor yang mendorong terjadinya keputusan pembelian. Model ini dibentuk dari 
enam poin proses pengambilan keputusan saat hendak melakukan pembelian yaitu munculnya kebutuhan, 
pencarian informasi, evaluasi alternatif, pembelian, konsumsi dan evaluasi pasca pembelian. Gambar 2.1 
menunjukkan lima komponen dasar model ini yang terdiri dari stimulus, proses informasi, proses pengambilan 
keputusan, variabel proses pengambilan keputusan dan pengaruh lingkungan eksternal. 

Gambar 2.  Model Engel Kollat Blackwell 

            
Sumber: Engel, Blackwell, Miniard, 1995 

Gambar 2 menunjukkan bahwa terdapat tiga faktor eksternal yang dapat menentukan keputusan pembelian yaitu 
norma, nilai budaya dan kelompok referensi atau keluarga. Norma dan nilai budaya merupakan bagian dari gaya 
hidup konsumen, selain itu referensi kelompok atau keluarga mempengaruhi gaya hidup, kepatuhan normatif, 
pengaruh informasi dan pilihan konsumen. Norma, nilai budaya, kelompok referensi, keluarga, gaya hidup dan 
motivasi merupakan variabel yang dipertimbangkan dalam proses pengambilan keputusan pembelian (decision 
process). 
Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah proses pemilihan dua atau lebih alternatif secara berurutan, dinamis dan fleksibel 
yang dibentuk oleh konsumen berupa berbagai aspek seperti budaya, pribadi, sosial dan psikologis yang saling 
berkaitan dan menunjukkan sejauh mana konsumen tertarik terhadap sebuah produk (Hall et al., 2017;Prasad et 
al., 2017;Widyastutir & Said, 2017; Mukayati, 2019; Arda & Andriany, 2019). Pembeli dapat melakukan banyak 
kegiatan sebelum mereka melakukan keputusan pembelian yang mencakup identifikasi masalah, pencarian 
informasi, pengembangan alternatif, pembelian dan evaluasi hasil pembelian secara keseluruhan (Chae & Lee, 
2013; Hall et al., 2017; Boardman & McCormick, 2019).  

Harga  

Harga adalah sesuatu yang dibayarkan atas suatu barang atau jasa untuk mendapatkan manfaat dari barang 
atau jasa tersebut (Istanti, 2017; Bhaduri & Stanforth, 2017). Harga dikenal sebagai elemen paling penting dalam 
pengambilan keputusan pembelian dan merupakan unsur dalam bauran pemasaran yang dapat mendatangkan 
keuntungan bagi para pelaku bisnis (Bolton & Drew, 1991; Hall et al., 2017; Wahyuni & Kurniawan, 2019; 
Rahman et al., 2020). Menurut Bhaduri & Stanforth (2017), indikator-indikator harga yaitu:  harga yang murah, 
kesesuaian harga dan kualitas produk, kesesuaian harga dengan kondisi produk, harga ekonomis.  
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H1: Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk fesyen secara online di 
Marketplace. 
 
Kepercayaan (Trust) 

Kepercayaan adalah keadaan psikologis berupa niat dan harapan positif konsumen terhadap produk atau jasa 
tertentu (Rousseau et al., 1998; Harris & Goode, 2004; Connolly & Bannister, 2007; Gul, 2014; Prasad et al., 
2017; Kamilullah et al., 2018; Punyatoya, 2019; Mukayati, 2019). Kepercayaan memiliki peran penting saat 
berbelanja online untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen (Pan & Chiou, 2011; Hall et al., 2017; 
Prasad et al., 2017). Kepercayaan juga dapat diartikan sebagai keyakinan konsumen terhadap karakteristik 
tertentu yang diwujudkan dengan perilaku baik (Coulter 2002; Kamilullah et al., 2018). Kepercayaan berevolusi 
dari pola pemikiran dan perasaan konsumen yang rasional (Lewis & Weigert,1985; Punyatoya, 2019). Menurut 
Harris & Goode, (2004); Connolly & Bannister, (2007); Prasad et al., (2017), indikator-indikator kepercayaan 
adalah: memperoleh pengalaman yang baik, memperoleh informasi yang berguna, media sosial yang aman dan 
dapat diandalkan, mudah dipercaya, memperoleh kepuasan.  

H2: Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk fesyen secara online 
di Marketplace. 
 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

Electronic Word of Mouth (e-WOM) adalah pengembangan dari WOM berupa suatu pernyataan positif atau 
negatif secara online dari pelanggan atau mantan pelanggan yang mengarah terhadap ajakan kepada semua 
orang untuk menyukai bahkan menentang suatu produk atau perusahaan tertentu (Hennig-Thurau et al., 
2004;Cheung & Lee, 2008; Goyette et al., 2010; Bambauer-Sachse & Mangold, 2011; Jeong & Koo, 2015; Zhang 
et al., 2017; Kudeshia & Kumar, 2017; Prasad et al., 2017; Rahman & Mannan, 2018; Mukayati, 2019). 
Kehadiran e-WOM lebih kuat dari WOM karena menawarkan lebih banyak peluang bisnis dan jangkauan 
informasi yang lebih luas untuk konsumen (Jacobsen, 2018). E-WOM telah diterima oleh masyarakat luas 
mengingat bahwa banyak konsumen mempertimbangkan ulasan online sebelum membuat keputusan pembelian 
(Zhang et al., 2017). Menurut Goyette et al., (2010); Bambauer-Sachse &Mangold, (2011); Prasad et al.,(2017), 
e-WOM terdiri dari empat indikator yaitu: membahas hal positif terkait produk atau merek tertentu, 
merekomendasikan produk atau merek tertentu, sering membaca ulasan online tentang kesan orang lain 
terhadap suatu produk, percaya diri dalam membeli produk ketika melihat ulasan online yang positif dari orang 
lain. 

H3: E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk fesyen secara online di 
Marketplace. 
 

Faktor Sosial 

Faktor sosial merupakan segala interaksi sosial antara masyarakat baik secara langsung maupun tidak langsung 
(Bhaduri & Stanforth, 2017; Gusrita & Rahmidani, 2018). Lingkungan sosial dapat mempengaruhi konsumen saat 
hendak mengambil keputusan dalam melakukan pembelian karena terdapat hubungan saling ketergantungan 
dan interkoneksi antar individu. Konsumen lebih suka mencari persetujuan dari teman-teman dan lingkungan 
sekitar saat hendak melakukan pembelian untuk menambah kepercayaan diri (Bolton et al., 2013; Viswanathan 
& Jain, 2013; Hyseni et al., 2015; Rehman et al., 2017; Zhang et al., 2017;Gusrita & Rahmidani, 2018; Singh & 
Srivastava, 2019). Nilai sosial berkaitan dengan apa yang orang lain katakan dan mencerminkan partisipasi 
masyarakat dan kelompok (Wiedmann et al., 2009; Loureiro et al., 2017; Prasad & Garg, 2018). Menurut Bhaduri 
& Stanforth (2017), indikator faktor sosial sebagai berikut: membuat konsumen merasa diterima orang sekitar, 
membuat konsumen untuk mendapat kesan yang baik dari lingkungan sekitarnya, keinginan konsumen untuk 
mendapat pengakuan dan persetujuan sosial. 
H4: Faktor Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk fesyen secara online 
di Marketplace. 
 

Setelah melakukan analisa pada beberapa literatur dan mengacu pada berbagai sumber referensi 
penelitian terdahulu tersebut di atas, peneliti menemukan banyak ragam faktor yang dapat mendorong terjadinya 
keputusan pembelian, diantaranya adalah harga, kepercayaan, e-wom, faktor sosial, desain produk, kemudahan 
belanja, dan faktor pribadi. Tidak ada referensi yang dapat menyatakan secara tetap susunan faktor penyebab 
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terjadinya keputusan pembelian.  Dengan kata lain, setiap faktor disini memiliki kesamaan dasar konseptual atau 
seluruh faktor dapat mengindikasikan sebagai pendorong terjadinya hal yang sama yaitu keputusan pembelian. 
Oleh karena itu, studi ini ingin menganalisis lebih lanjut pengaruh harga, kepercayaan, E-WOM, dan faktor sosial 
terhadap terjadinya keputusan pembelian produk fesyen secara online pada jumlah responden yang lebih besar 
dari pra-survei yang telah dilakukan sebelumnya. 

Methodology  

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan mengukur dan menganalisis data yang dikumpulkan dan 
diolah menggunakan prosedur statistika (Abdillah & Jogiyanto, 2015). Populasi dalam penelitian ini adalah 
masyarakat yang pernah berbelanja melalui marketplace seperti tokopedia, shopee, bukalapak dan lain-lain yang 
berdomisili di Surabaya. Sampel penelitian ini diambil dari populasi yang telah memenuhi kriteria dengan teknik 
purposive sampling, yaitu masyarakat yang berdomisli di Surabaya dan pernah berbelanja produk fesyen di 
marketplace seperti Tokopedia, Shopee dan Bukalapak. Oleh karena itu populasi dalam penelitian ini merupakan 
infinit population sehingga besaran sampel pada penelitian ini adalah 385 responden yang mengacu pada rumus 
Cosenza & Davis (1993). Adapun model analisis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
 

Gambar 3. Model Analisis Penelitian 

 

 
 
Sumber: Data diolah peneliti, 2020   

 
Analisis data dalam penelitian ini menggunakan SPSS dengan tahapan pertama yaitu uji validitas untuk 
mengetahui kemampuan instrumen penelitian dalam mengukur apa yang seharusnya diukur, dan uji reliabilitas 
untuk dapat mengetahui tingkat konsistensi dan kestabilan alat ukur suatu konstruk (Abdillah & Jogiyanto, 2015). 
Uji validitas dilakukan dengan korelasi bivariate mengacu pada nilai korelasi Pearson dimana nilai signifikansi 
adalah < 0.05, dan uji reliabilitas mengacu pada nilai Cronbach’s Alpha > 0.60 (Sekaran, 1992). Tahapan kedua 
yaitu dengan melakukan uji asumsi klasik yang terdiri dari multikolinearitas dengan melihat nilai Tolerance  ≥ 
0,10 atau nilai VIF ≤ 10, heterokedastisitas dengan uji koefisien korelasi Spearman’s rho dimana jika korelasi 
antar variable independent dengan residual harus memiliki signifikansi > 0.05, dan uji normalitas yang bertujuan 
untuk mengetahui variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal atau tidak, ini dengan melihat 
pada signifikansi Kolmogorov-smirnov yang seharusnya > 0.05 (Ghozali, 2016). Tahapan ketiga adalah untuk 
menguji goodness of fit model penelitian melalui analisis regresi linier berganda yang terdiri dari koefisien 
determinasi, uji statistik t, dan uji statistik F.  
 
Hasil Penelitian 
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Uji Validitas dengan menggunakan metode korelasi Pearson menunjukkan nilai signifikansi dari tiap item pada 
masing-masing variable Harga, Kepercayaan, E-WOM, dan Faktor Sosial adalah 0.000 < 0.05, sehingga dapat 
dikatakan seluruh instrumen penelitian yang digunakan mampu menjadi pengukur tiap variabel tersebut.  
Selanjutnya untuk uji Reliabilitas menunjukkan hasil bahwa nilai Cronbach’s Alpha dari setiap variabel adalah > 
0.6, sehingga dapat dikatakan bahwa tiap instrumen penelitian memiliki konsistensi apabila pengukuran 
dilakukan pengulangan kembali.  

                                      Tabel 1. Cronbach’s Alpha Values 

Variabel Number of Items Cronbach’s 
Alpha 

Harga 4 0.883 

Kepercayaan 5 0.823 

E-wom 4 0.817 

Faktor sosial 3 0.638 

Keputusan 
pembelian 

3 0.797 

Sumber: Data diolah peneliti, 2020 

 
Uji multikolinearitas menunjukkan hasil nilai Tolerance tiap variabel lebih dari 0.10 dan nilai VIF kurang dari 10, 
sehingga dapat dikatakan bahwa antar variabel independen dalam model regresi pada penelitian ini tidak terjadi 
multikolinearitas. 

 

Tabel 2. Collinearity Statistics Values 

Variabel Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

Harga .577 1.734 

Kepercayaan .575 1.740 

E-wom .962 1.039 

Faktor sosial .936 1.069 

Sumber: Data diolah peneliti, 2020 

 
Uji heterokedastisitas menunjukkan bahwa korelasi antara tiap variabel independent dengan Unstandardized 
Residual pada uji Spearman’s rho memiliki nilai signifikansi (2-tailed) lebih dari 0.05, sehingga dapat disimpulkan 
tidak terjadi masalah heterokedastisitas. 

Tabel 3. Spearman’s rho Values 

Spearman’s rho 
Sig. (2-tailed) 

Variabel Unstandardized 
Residual 

Harga .221 

Kepercayaan .356 

E-wom .809 

Faktor sosial .637 

Sumber: Data diolah peneliti, 2020 

 

Uji normalitas yang dilakukan menunjukkan hasil besarnya nilai Kolmogorov-smirnov adalah 0.042 dan signifikan 
pada 0.092 yang lebih besar dari 0.05, sehingga dapat dinyatakan bahwa data residual terdistribusi normal dan 
dapat dilanjutkan ke uji t dan uji F. 
 

Tabel 4. Kolmogorov-smirnov Value 

 Unstandardized Residual 

Test statistic .042 

Asymp. Sig. (2-tailed) .092 

Sumber: Data diolah peneliti, 2020 
 

Selanjutnya, untuk menguji hipotesis penelitian maka dilakukan analisis regresi berganda untuk mengetahui 
pengaruh variabel independen Harga, Kepercayaan, E-WOM, dan Faktor Sosial terhadap variabel dependen 
Keputusan Pembelian.  
 
Berikut ini adalah hasil dari analisis regresi berganda seperti tampak pada Tabel 5, Tabel 6, dan Tabel 7. 
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Tabel 5. Koefisien Determinasi 

Model R R 
Square 

Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .687 .472 .467 .51886 

Sumber: Data diolah peneliti, 2020 
 

Tabel 6. ANOVA 

Model  Sum of 
quares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 91,594 4 22,898 85,057 .000
b 

Residual 102,301 380 .269   

Total 193,895 384    

Sumber: Data diolah peneliti, 2020 
 

Tabel 7. Coefficients 

Model 

Unstandardized Coefficients 
 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,234 ,227  1.034 ,302 

AVX1 ,218 ,052 ,204 4,156 ,000 

AVX2 ,557 ,057 ,479 9,752 ,000 

AVX3 ,057 ,041 ,053 1,396 ,164 

AVX4 ,129 ,037 ,0132 3,430 ,001 

Sumber: Data diolah peneliti, 2020 
 

Hasil uji hipotesis pada Tabel 7 menunjukkan terdapat pengaruh signifikan dari Harga, Kepercayaan, 
dan Faktor Sosial terhadap Keputusan Pembelian  dengan nilai Adjusted R Square pada Tabel 5 sebesar 0.467, 
yang artinya 46.7% Keputusan Pembelian produk fesyen secara online dapat dijelaskan oleh variabel Harga, 
Kepercayaan, dan Faktor Sosial, sedangkan sisanya sebesar 53.3% disebabkan oleh faktor lainnya diluar 
penelitian ini. Dan pada Tabel 6 menunjukkan nilai F hitung sebesar 85,057 dengan probabilitas signifikansi .000 
yang lebih kecil dari 0.05, sehingga dapat dikatakan model regresi dapat digunakan untuk memprediksi 
Keputusan Pembelian atau dengan kata lain variabel Harga, Kepercayaan, dan Faktor Sosial secara serentak 
dan signifikan mempengaruhi Keputusan Pembelian produk fesyen secara online. Pada Tabel 7, dari keempat 
variabel yang dimasukkan dalam model regresi, variabel E-WOM tidak memiliki pengaruh terhadap Keputusan 
Pembelian, hal ini dapat dilihat dari probabilitas signifikansi E-WOM yang sebesar 0.164 lebih besar dari 0.05. 
Selain itu, variabel lainnya yaitu Harga (Sig 0.000), Kepercayaan (Sig 0.000), dan Faktor Sosial (0.001) 
ditemukan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk fesyen secara online. 
 
Pembahasan 
Harga dan Keputusan Pembelian 
Dari hasil uji t menunjukkan bahwa Harga memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap keputusan 
pembelian produk fesyen secara online. Hal ini selaras dengan pernyataan Arda & Andriany (2019) yang 
menyatakan bahwa harga adalah pendorong keputusan pembelian secara online dimana menurut  Bhaduri & 
Stanforth (2017) sebaiknya harga yang ditawarkan dari suatu produk atau jasa dapat dijangkau oleh berbagai 
kalangan yang artinya harga yang murah dan atau kompetitif lebih dapat menarik konsumen untuk melakukan 
pembelian, dan harga haruslah sesuai dengan kualitas dan kondisi produk yang ditawarkan konsumen saat ini 
juga menyesuaikan budget yang dimiliki dengan harga suatu produk. 
 
 
Kepercayaan dan Keputusan Pembelian 
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Dari hasil uji t menunjukkan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap 
keputusan pembelian produk fesyen secara online. Hal sejalan dengan Hall et al., (2017) dan Prasad et al., 
(2018) yang menyatakan bahwa kepercayaan memiliki peran penting saat belanja online untuk mempengaruhi 
keputusan pembelian. Kepercayaan dapat diartikan sebagai keyakinan konsumen terhadap karakteristik tertentu 
yang diwujudkan dengan perilaku baik (Kamilullah, et al., 2018), dimana keyakinan dapat diperoleh dari 
pengalaman positif sebelumnya, kepuasan saat berbelanja, kemudahan media online yang digunakan, dan 
kredibilitas toko (Harris & Goode, (2004); Connolly & Bannister, (2007); Prasad et al., (2017)). Hal ini sejalan 
dengan pendapat konsumen di lapangan yang menyatakan bahwa semakin terpercayanya suatu toko, semakin 
menarik konsumen untuk melakukan pembelian. 
 
E-WOM dan Keputusan Pembelian 
Dari hasil uji t ditemukan bahwa E-WOM tidaklah memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk 
fesyen secara online. Hal ini bertolak belakang dengan pernyataan Zhang et al., (2017) yang menyatakan bahwa 
konsumen sangat mempertimbangkan ulasan sebelum melakukan pembelian online, dimana kehadiran E-WOM 
lebih kuat dari WOM karena menawarkan lebih banyak peluang bisnis dan jangkauan informasi yang lebih luas 
untuk konsumen (Jacobsen, 2018). Mengingat di era perkembangan internet saat ini, E-WOM telah diterima oleh 
masyarakat luas mengingat bahwa banyak konsumen mempertimbangkan ulasan online sebelum membuat 
keputusan pembelian (Zhang et al., 2017), karena di dalam E-WOM seringkali ditemukan bahasan positif tentang 
suatu produk, sehingga ini menjadi suatu rekomendasi tersendiri bagi calon konsumen yang akan membeli 
produk tersebut (Goyette et al., (2010); Bambauer-Sachse &Mangold, (2011); Prasad et al.,(2017)). Hal ini dapat 
dikarenakan dari banyak penelitian sebelumnya tersebut di atas tentang E-WOM cenderung membagi E-WOM 
menjadi variabel yang lebih spesifik lagi seperti E-WOM Credibility, E-WOM Quality, dan E-WOM Quantity 
sehingga dalam pengukurannya menggunakan instrumen penelitian yang lebih spesifik bila dibandingkan hanya 
sekedar mengukur E-WOM saja. 
 
Faktor Sosial dan Keputusan Pembelian 
Dari hasil uji t menunjukkan bahwa Faktor sosial memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap 
keputusan pembelian produk fesyen secara online. Hal ini sejalan dengan penelitian Hanaysha (2018), yang 
menyatakan bahwa faktor sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Ini 
dikarenakan konsumen cenderung lebih suka mencari persetujuan dari teman-teman dan lingkungan sekitar saat 
hendak melakukan pembelian untuk menambah kepercayaan diri (Bolton et al., 2013; Viswanathan & Jain, 2013; 
Hyseni et al., 2015; Rehman et al., 2017; Zhang et al., 2017;Gusrita & Rahmidani, 2018; Singh & Srivastava, 
2019). Nilai sosial berkaitan dengan apa yang orang lain katakan dan mencerminkan partisipasi masyarakat dan 
kelompok (Wiedmann et al., 2009; Loureiro et al., 2017; Prasad & Garg, 2018), dengan kata lain dapat diartikan 
bahwa penilaian orang lain terkait selera fesyen seseorang dapat mendorong terjadinya pembelian produk 
fesyen secara online. 
 
Kesimpulan 
Keputusan Pembelian dapat dipengaruhi oleh banyak hal yang menjadi pertimbangan konsumen untuk membeli, 
dan sampai saat ini tidak ada faktor tetap yang dapat dinyatakan sebagai penyebab pasti terjadinya keputusan 
pembelian. Dalam penelitian kali ini menghasilkan diterimanya hipotesis 1 yaitu Harga, hipotesis 2 yaitu 
Kepercayaan, dan hipotesis 4 yaitu Faktor Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian, sedangkan untuk hipotesis 3 yaitu E-WOM ditolak karena tidak berpengaruh. 
 
Saran 
Disarankan bagi para penggerak bisnis fesyen pada jejaring online marketplace maupun pengembang 
marketplace itu sendiri agar lebih kreatif dalam menonjolkan sisi positif produk yang dijual serta didukung dengan 
ulasan riil konsumen berdasarkan pengalaman konsumen tentang produk tersebut guna meningkatkan rasa 
percaya konsumen atas produk yang dibelinya, juga toko dan marketplace yang dikunjunginya secara online. 
Sehingga dengan meningkatnya kepercayaaan konsumen maka kecenderungan konsumen untuk bisa 
merekomendasikan kepada orang lain akan lebih meningkat.  

Perlu diketahui juga, bahwa konsumen sebelum membeli suatu produk, lebih suka mencari persetujuan 
dari teman-teman dan lingkungan sekitar terlebih dulu saat hendak melakukan pembelian agar lebih yakin dan 
percaya diri, ini menunjukkan lingkungan sosial sekitar konsumen pun memainkan peranan yang penting dalam 
proses keputusan pembelian konsumen, agar lingkungan sosial konsumen memberikan rekomendasi atau 
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dorongan pengaruh yang positif, maka sebaiknya penggerak bisnis fesyen di jejaring marketplace memberikan 
layanan dan kualitas yang baik agar terbentuk memori pengalaman yang positif tentang suatu produk yang 
mengarah pada pengaruh sosial di lingkungan konsumen. 

Dan bagi peneliti lainnya, dapat menjadikan variabel E-WOM dalam penelitian ini sebagai kesenjangan 
penelitian yang memungkinkan untuk diteliti kembali dengan lebih mendetilkan pada bagaian E-WOM Credibility, 
E-WOM Quality, dan E-WOM Quantity. 
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