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PENGARUH KUALITAS WEBSITE, KUALITAS INFORMASI, DAN E-

WOM TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN ONLINE DI SHOPEE 

(STUDI PADA MAHASISWA LINGKUNGAN UMS) 

 

Abstrak 

Penelitian ini meneliti pengaruh kualitas website, kualitas informasi, dan e-wom 

terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini melibatkan mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Surakarta. Jumlah responden dalam penelitian ini adalah sebanyak 

100 responden. Data didapatkan dengan penyebaran item kuesioner kepada 

responden melalui aplikasi google form. Hasil dari penelitian ini adalah bahwa 

kualitas website berpengaruh terhadap keputusan pembelian, kualitas informasi 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian, dan ewom berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Berdasarkan hasil tersebut, maka didapatkan bahwa seluruh 

hipotesis terdukung. 

 

Kata kunci: kualitas website, kualitas informasi, ewom, keputusan pembelian 

 

Abstract 

This study examines the effect of website quality, information quality, and e-wom 

on purchasing decisions. This research involved students of Muhammadiyah 

University of Surakarta. The number of respondents in this study were 100 

respondents. Data obtained by distributing questionnaire items to respondents 

through the google form application. The results of this study are that the website 

quality affects purchasing decisions, the information quality affects purchasing 

decisions, and ewom affects purchasing decisions. Based on these results, it is found 

that all hypotheses are supported. 

 

Keyword: web quality, information quality, ewom, purchase decision 

 

1. PENDAHULUAN 

Indonesia merupakan sektor yang sangat menjanjikan untuk lahan berbisnis online. 

Hal tersebut bukan tanpa alasan, mengingat bahwa perusahaan social media 

terbesar, Facebook, melalui hasil risetnya yang diterbitkan oleh Bain Company 

menyatakan bahwa pada tahun 2020, sector belanja online di Indonesia diprediksi 

tumbuh 3,7 kali lipat jika dibandingkan dengan tahun 2017. Peningkatan tersebut 

tumbuh dikarenakan semakin banyaknya masyarakat Indonesia yang mulai terbiasa 

dengan berbelanja online dan aksess internet yang juga tumbuh dalam beberapa 

tahun terakhir (Annur, 2020). Hal yang sama juga diinformasikan oleh Analytic 

Data Advertising (ADA) bahwa aktivitas belanja online meningkat hingga 400%. 

Bank BI mencatat bahwa transaksi pembelian lewat e-commerce pada bulan Maret 
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2020 telah terjadi transaksi sebanyak 98,3 juta transaksi (Komalasari, 

2020).Meningkatnya transaksi pembelian secara online lebih melonjak sangat 

tinggi ketika terjadi pandemic Covid-19. Hal ini mendorong penjual untuk tanggap 

dalam mengetahui perilaku dari konsumen tersebut. Dengan memahami perilaku 

konsumen selama pandemic, maka bisa menjadi formula bagi penjual untuk bisa 

menarik calon konsumen untuk berbelanja secara online.  

Pada generasi sekarang, kaum milenial tertarik melakukan transaksi 

pembelian secara online juga dikarenakan website e-commerce yang mereka  

gunakan sangant nyaman untuk dipandang. Kualitas sebuah website dan platform 

e-commerce diklasifikasikan menjadi beberapa bagian seperti desain yang menarik, 

memiliki navigasi yang mudah ditemuakan sehingga konsumen dengan mudah 

mengeksplorasi website dan platform e-commerce, dan mudah digunakan. Semakin 

pengguna menggunakan dan mengeksplorasi website e-commerce, maka semakin 

besar juga kemungkinan pengunjung website akan melakukan transaksi jual beli 

(Zhou dan Wang, 2009). 

Mengukur persepsi dari kualitas informasi dari platform jual beli online 

merupakan elemen penting dalam perilaku seorang konsumen. Kualitas informasi 

menurut Tarigan dan Jacqueline (2018) adalah tingkat kebenaran dan keakurasian 

tentang suatu produk dan jasa yang ditawarkan. Kualitas informasi dalam sebuah 

platform jual beli dapat memberikan efek persuasi pada calon pembeli. Jika sumber 

informasi bersifat kredibel, maka konsumen tidak akan ragu dalam melakukan 

pembelian menggunakan platform tersebut (Atika, Kusumawati, dan Iqbal, 2018). 

Lebih dari pada itu, konsumen yang sedang melakukan pencarian produk melalui 

media online, lalu di saat bersamaan dia mendapatkan informasi tentang sesuatu 

yang dia butuhkan, maka kemungkinan calon konsumen tersebut untuk membeli 

sebuah produk sangatlah besar (Wu dan Wang, 2011). 

Tingkat kepuasan konsumen melalui komentar pelanggan yang telah membeli 

suatu produk menjadi prioritas utama calon konsumen dalam membeli produk 

secara online (Kudeshia dan Kumar, 2017). Electronic Word of Mouth (E-Wom) 

adalah segala pandangan baik positif dan negatif dari suatu produk melalui internet 

(Atika, Kusumawati, dan Iqbal, 2018). E-wom juga merupakan cara paling jitu 
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untuk memberikan informasi kepada calon pelanggan. Dibandingkan dengan cara 

tradisional, e-wom memberikan cara yang mudah untuk mengetahui seberapa baik 

kualitas dari suatu produk. Melalui e-wom juga, calon konsumen akan mengetahui 

tingkat pelayanan dan rating dari suatu produk (Charo et al, 2015).  

Penelitian ini mengangkat apakah terdapat pengaruh antara kualitas website, 

kualitas informasi, dan e-wom terhadap keputusan pembelian online. Penelitian ini 

merupakan modifikasi dari penelitian sebelumnya. Penelitian ini merupakan 

modifikasi dari dua penelitian terdahulu. Penelitian pertama dilakukan oleh 

Tandon, Aakash, dan Aggrawal (2020) yang menunjukkan bahwa e-WOM dan 

kualitas website berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Penelitian dilakukan 

di India dengan melibatkan orang yang telah melakukan pembelian online. Hasil 

dari penelitian tersebut adalah bahwa terdapat pengaruh kualitas website dan ewom 

terhadap keputusan pembelian online. Penelitian kedua adalah penelitian 

Danniswara, Sandhyaduhita, dan Munajat (2020). Hasil dari penelitian ini adalah 

bahwa kualitas informasi dan EWOM berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

online. Pemberian informasi produk yang baik secara tidak langsung akan 

meningkatkan atensi dari calon konsumen. Atensi tersebut tentunya akan mengarah 

pada keputusan pembelian produk secara online oleh konsumen tersebut.  

Berdasarkan penelitian terdahulu, maka dapat ditemukan bahwa Gap 

penelitian ini dari penelitian sebelumnya adalah objek penelitian. Penelitian ini 

mengambil objek kaum milenial di era pandemic, sedangkan penelitian sebelumnya 

mengambil objek dengan latar belakang kaum secara umum. Berdasarkan latar 

belakang masalah diatas, maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan 

judul “Pengaruh Kualitas Website, Kualitas Informasi, Dan E-Wom Terhadap 

Keputusan Pembelian Online”. 

 

2. METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan pada jenis data kuantitatif. Jenis penelitian 

ini termasuk dalam kategori survey lapangan, yaitu dengan menyebarkan kuesioner. 

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. ). Populasi dalam 

penelitian ini adalah seluruh responden yang terdiri dari mahasiswa di Universitas 
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Muhammadiyah Surakarta yang jumlahnya 25.016 mahasiswa. Kriteria Sample 

yang diambil adalah mahasiswa UMS yang belum pernah berbelanja online 

menggunakan aplikasi shopee atau melalui situs shopee. Teknik sampling yang 

digunakan adalah Teknik purposive sampling. Metode analisa data penelitian ini 

menggunakan uji asumsi klasik dan uji hipotesis dengan uji analisa regresi linier 

berganda. 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Uji Asumsi Klasik 

Tabel 1. Hasil Uji Normalitas 

Variabel Kolmogorov – 

Smirrov 

p-value 

(sig) 

Keterangan 

Unstandardized 

Residual  

0,056 0,200 Normal  

 

Dari hasil pengujian Kolmogorov Smirnov menunjukkan bahwa nilai signifikansi 

untuk model regresi adalah 0,200 atau Sig > 0,05 artinya hasil ini menunjukkan 

bahwa persamaan regresi untuk uji normalitas dalam penelitian ini memiliki 

sebaran data yang normal. 

Tabel 2. Hasil Multikolinieritas 

Variabel Independen Tolerance VIF Kesimpulan 

Kualitas Website 

Kualitas Informasi 

E-WOM 

0,394 

0,477 

0,388 

2,538 

2,095 

2,576  

Tidak terjadi multikolinearitas 

Tidak terjadi multikolinearitas 

Tidak terjadi multikolinearitas 

 

Dari tabel 2 dapat diketahui tidak terjadi masalah multikolinearitas dari 

persamaan penelitian ini. Hal ini ditunjukkan dengan nilai VIF < 10 dan didukung 

dengan nilai Tolerance Value > 0,1. 

Tabel 3. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Variabel Sig Keterangan 

Kualitas Website 

Kualitas Informasi 

E-WOM 

0,947 

0,051 

0,187  

Tidak ada heteroskedastisitas 

Tidak ada heteroskedastisitas 

Tidak ada heteroskedastisitas 
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Berdasarkan hasil tersebut di atas diketahui besarnya nilai signifikansi lebih 

besar dari  (0,05) maka Ho diterima / Ha ditolak sehingga t-test tidak signifikan. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa semua variabel independen dalam 

penelitian ini tidak ditemukan masalah heteroskedastisitas.  

3.2 Analisis Data 

3.2.1 Analisa Regresi Berganda  

Tabel 4. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Variabel Koefisien Beta thit Sig 

 (Constant) 4,439 6,542 0,000 

Kualitas Website 0,222 2,837 0,006 

Kualitas Informasi 0,273 2,631 0,000 

 E-WOM 0,225 2,933 0,004 

 Fhitung = 55,784 

FSig  = 0,000 

R2  = 0,635 

Adjusted R2  = 0,624 

   

  

 

Berdasarkan tabel 4 dapat dibuat fungsi persamaan: 

Y = 4,439 + 0,222X1 + 0,273X2 +  0,225X3 + e    (1) 

Berdasarkan table di atas, maka dapat diinterpretasikan sebagai berikut: 

a. Nilai koefisien beta pada konstanta adalah 4,439 yang berarti bahwa jika tidak 

ada variabel kualitas website, kualitas informasi, dan ewom maka nilai 

keputusan pembelian sebesar 4,439. 

b. Nilai koefisien beta pada kualitas website adalah 0,222 yang berarti bahwa jika 

kualitas website naik satu poin, maka keputusan pembelian bernilai 0,222. 

c. Nilai koefisien beta pada kualitas informasi adalah 0,273 yang berarti bahwa 

jika kualitas informasi naik satu poin, maka keputusan pembelian bernilai 

0,273. 

d. Nilai koefisien beta pada ewom adalah 0,225 yang berarti bahwa jika ewom 

naik satu poin, maka keputusan pembelian bernilai 0,225. 
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3.2.2 Uji Ketepatan Model 

Tabel 5. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .797 .635 .624 1.00381 

 

Berdasarkan hasil analisis data tabel 5 maka dapat diperoleh Adjusted R square (R2) 

sebesar 0,624, berarti variasi perubahan variabel keputusan pembelian online dapat 

dijelaskan oleh variabel kualitas website, kualitas informasi, dan E-WOM sebesar 

62,4%. Sedangkan sisanya sebesar 38,6% dijelaskan oleh variabel lain diluar 

model.  

Tabel 6. Hasil Uji F 

Fhitung Ftabel p-value Keterangan  

55,784 2,70 0,000 Model Layak 

 

Hasil penelitian untuk pengaruh simultan terhadap keputusan pembelian, 

yakni diperoleh hasil bahwasannya nilai Fhitung (55,784) > Ftabel (2,70) dan nilai 

signifikansi adalah 0,000 atau lebih kecil dari 0,05 sehingga Ho ditolak. Penelitian 

ini menjelaskan bahwasannya terdapat pengaruh positif signifikan antara kualitas 

website, kualitas informasi, dan E-WOM berpengaruh secara simultan terhadap 

keputusan pembelian. 

Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis (Uji t) 

Hipotesis thitung ttabel Sig. Kriteria Keterangan 

Kualitas website 

Kualitas Informasi 

EWOM  

2,837 

3,631 

2,933 

1,984 

1,984 

1,984 

0,006 

0,000 

0,004 

< 0,05 

< 0,05 

< 0,05 
 

Berpengaruh 

Berpengaruh 

Berpengaruh 

 

3.3 Pembahasan  

3.3.1 Kualitas Website berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. 

Berdasarkan hasil Analisa statistik, maka didapatkan kesimpulan bahwa kualitas 

website berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut 

mengindikasikan bahwa semakin tinggi kualitas website maka semakin meningkat 
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keputusan pembelian seseorang. Hasil dari penelitian ini sejalan dengan beberapa 

penelitian sebelumnya. Penelitian yang dilakukan oleh Tandon, A., Aakash, A., & 

Aggarwal, A. G. (2020) Ghafiki, R., & Setyorini, R. (2017) menyebutkan bahwa 

kualitas website berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Kualitas website memberikan perasaan nyaman dalam berbelanja dan 

bertransaksi secara online. Kualitas website memberikan pelayanan kepada 

konsumen seperti tampilan yang baik dan pemberian informasi terkait produk. 

Pembeli akan lebih cepat menentukan keputusan dalam berbelanja jika berbelanja 

di marketplace yang memiliki kualitas website yang baik. 

Shopee adalah salah satu marketplace dengan kualitas website yang baik. 

Tampilan cerah dan professional, serta informasi terkait produk yang cukup jelas 

mampu membuat konsumen untuk memastikan bahwa mereka akan membeli 

produk di shopee.  

3.3.2 Kualitas Informasi berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. 

Berdasarkan hasil Analisa statistik, maka didapatkan kesimpulan bahwa kualitas 

informasi berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal 

tersebut mengindikasikan bahwa semakin tinggi kualitas informasi maka semakin 

meningkat keputusan pembelian seseorang. Hasil dari penelitian ini sejalan dengan 

beberapa penelitian sebelumnya. Penelitian yang dilakukan oleh Haque et al (2018) 

serta Chen dan Chang (2018) menyebutkan bahwa kualitas informasi berpengaruh 

positif signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Kualitas informasi dibutuhkan dalam setiap pembelian online. Hal tersebut 

dikarenakan bahwa pembeli dan penjual tidak bisa secara langsung bertemu, 

sehingga terkadang terjadi ketidaksinambungan informasi antara pembeli dan 

penjual. Dengan adanya kualitas informasi yang baik, maka tentunya 

ketidaksinambungan informasi tersebut bisa dikurangi sehingga proses jual beli 

online berjalan baik. 

Shopee memberikan informasi-informasi yang relevan terhadap apa yang 

akan konsumen beli. Informasi tersebut tidak hanya masalah harga dan bentuk 

barang, namun juga pada tahapan tentang pelayanan proses pembayaran dan 
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pengiriman. Informasi yang lengkap membuat konsumen untuk lebih memilih 

membeli produk di shopee. 

3.3.3 E-WOM berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Berdasarkan hasil Analisa statistik, maka didapatkan kesimpulan bahwa EWOM 

berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut 

mengindikasikan bahwa semakin tinggi EWOM maka semakin meningkat 

keputusan pembelian seseorang. Hasil dari penelitian ini sejalan dengan beberapa 

penelitian sebelumnya. Penelitian yang dilakukan oleh Danniswara, 

Sandhyaduhita, dan Munajat (2020) Sindunata dan Wahyudi (2018) menyebutkan 

bahwa EWOM berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Dalam berbelanja online, faktor E-Wom menjadi sesuatu yang tidak bisa 

dipisahkan. Hal tersebut dikarenakan bahwa saat ini dalam berbelanja online, 

konsumen tidak ragu untuk terlebih dahulu melihat atas ulasan dari pembeli 

sebelumnya. Ketika membaca review pembeli sebelumnya, maka konsumen akan 

semakin yakin dengan produk yang akan dibeli secara online. 

Shopee memberikan kesempatan bagi pembeli untuk memberikan ulasan 

suatu produk yang dibeli. Cara ini cukup efektif untuk dua pihak. Pihak penjual 

tahu bagaimana kondisi produk yang dijual, dan bagi calon konsumen memiliki 

gambaran tentang bagaimana kondisi barang sebelum membeli barang tersebut. 

Berdasarkan hal tersebut, sangat memungkinkan bahwa seseorang membeli produk 

di shopee dikarenakan membaca ulasan produk. 

 

4. PENUTUP 

Dilihat dari hasil analisis yang sudah dilakukan maka penelitian ini dapat 

disimpulkan sebagai berikut: 

a. Kualitas website berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian, 

sehingga hipotesis pertama terdukung. 

b. Kualitas informasi berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian, sehingga hipotesis kedua terdukung. 

c. EWOM berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga 

hipotesis ketiga terdukung. 
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Adapun saran bagi peneliti selanjutnya berdasarkan penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

a. Saran dalam pengembangan penelitian selanjutnya adalah dengan 

memodifikasi model dengan menambahkan variable mediasi atau moderasi. 

Generalisasi penelitian juga diperlukan dengan cara melakukan replikasi 

penelitian ini pada objek penelitian yang berbeda. Selain itu juga dengan 

menambahkan variable independent lainnya sehingga diharapkan bisa 

mengetahui faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi keputusan pembelian. 

b. Bagi pihak marketplace, diharapkan penelitian ini bisa menjadi acuan dalam 

menentukan keputusan manajerial dan strategi bisnis perusahaan. Pihak 

marketplace diharapkan bisa mengembangkan kualitas website dan informasi 

dalam website tersebut, serta fitur ulasan pada produk. Dengan memberikan dan 

meningkatkan kualitas yang baik, maka tingkat berbelanja konsumen akan 

semakin tinggi. 
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