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ABSTRACT

This research was conducted to analyze the influence of Word of Mouth, Brand Awareness and Product Quality
on purchase decision on e-commerce Blibli, both partially and simultaneously. The sample for this research
consisted of 204 respondents selected using a non-probability sampling technique, with data collected through
questionnaires. Data processing was carried out using SPSS version 29, which included data quality test, classic
assumption test, influence analysis, and hypothesis test using multiple linear regression methods to examine the
effect of independent variables on the dependent variable. The results of the study indicate that word of mouth
does not have a significant influence on purchase decisions. Brand awareness, and product quality each have a
significant positive influence on purchase decision, Simultaneously, word of mouth, brand awareness and product
quality have a positive and significant influence on purchasing decisions. The result of this result can be used to
contribute to the future development of Blibli's e-commerce platform.
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PENDAHULUAN

Revolusi industri tidak sekadar mengubah
cara manusia berpikir dan bekerja, melainkan juga
mengubah cara manusia menghasilkan,
mengelola dan menyebarkan informasi (Purba et
al., 2021). Perkembangan ini memungkinkan
proses kerja dan kehidupan sehari-hari menjadi
lebih efisien, cepat dan akurat. Masyarakat
Indonesia terbuka terhadap perubahan dan
adaptasi teknologi, yang tercermin dengan
meningkatnya pengguna internet, penggunaan
media sosial, serta pemanfaatan teknologi digital
lainnya dalam aktivitas sehari-hari.

Perkembangan internet di Indonesia terus
mengalami lonjakan yang cukup signifikan
dikarenakan penetrasi internet di dunia yang
semakin luas, perkembangan infrastruktur
telekomunikasi, dan berproses menuju ekonomi
digital (Triguna, 2024). Aktivitas pertukaran
ekonomi yang dimediasi oleh infrastruktur digital
tersebut dikenal sebagai e-commerce (Dasopang,
2024). E-commerce sebagai sarana yang
memfasilitasi kegiatan transaksi jual beli tanpa
mengharuskan interaksi tatap muka antara pelaku
usaha dengan konsumen.

Dalam konteks  perdagangan  digital,
keputusan pembelian konsumen menjadi salah
satu aspek yang paling penting. Terdapat
beberapa faktor yang menjadi bahan
pertimbangan pengambilan keputusan pembelian.
Faktor tersebut dapat berupa word of mouth

(WOM), kesadaran merek dan kualitas produk.

Merujuk pada pandangan Afifah & Sitorus
(2023), WOM merupakan proses pendistribusian
informasi dari mulut ke mulut yang berpengaruh
kepada konsumen karena informasi tersebut lebih
nyata dan jujur. Konsumen lebih memilih informasi
atau saran dan masukan dari kerabat, keluarga,
atau teman dalam memilih produk.

Kesadaran merek merujuk pada seberapa
baik sebuah merek diingat oleh konsumen saat
mempertimbangkan kategori produk tertentu serta
seberapa cepat nama merek itu terlintas di pikiran
(Wijaya et al., 2023). Kesadaran merek yang tinggi
menunjukkan bahwasanya suatu produk memiliki
kredibilitas dan dapat dipercaya oleh konsumen,
sehingga meningkatkan kemungkinan pembelian.

Merujuk pada pandangan Sari & Prihartono
(2021), kualitas produk berhubungan dengan
performa  yang menunjukkan ketahanan,
kemudahan dalam penggunaan, dan akurasi. Dari
sini, dapat disimpulkan bahwasanya kualitas
produk merupakan tolak ukur seberapa baik
produknya memenuhi kebutuhan dan harapan
konsumen, termasuk dalam aspek fungsional,
estetika, dan performa produk itu sendiri.

Keputusan pembelian dapat dipahami sebagai
suatu tahapan proses yang dimulai ketika
konsumen menyadari adanya kebutuhan atau
permasalahan, kemudian dilanjutkan dengan
eksplorasi informasi mengenai produk atau merek
tertentu serta penilaian terhadap alternatif yang
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tersedia, hingga akhirnya konsumen menentukan
pilihan  pembelian  sebagai solusi atas
permasalahan tersebut (Gunarsih et al., 2021).

Platform e-commerce mengalami
pertumbuhan pesat pada tahun 2007-2015. Pada
penelitian ini, platform e-commerce yang akan
difokuskan untuk diteliti adalah Blibli. Blibli
didirikan oleh PT. Global Digital Niaga Tbk (BELI)
pada tahun 2011 yang juga merupakan anak
usaha dari grup PT Djarum. Blibli diluncurkan
sebagai salah satu platform e-commerce di
Indonesia. Pada rentang waktu 2007 sampai
2011, sejumlah platform perdagangan daring
seperti Tokopedia, Lazada, Shopee, Bukalapak,
dan Blibli mulai masuk dan beroperasi di Indonesia
(Mustajibah & Trilaksana, 2021). Akan tetapi, jika
dianalisa dari tahun 2023, Blibli tidak menempati
posisi pertama meskipun telah memiliki persiapan
dibandingkan e-commerce lainnya.

Permasalahan utama WOM vyang peneliti
temukan yaitu Blibli memiliki pengguna yang lebih
sedikit sehingga menyebabkan WOM
berkembang lebih lambat. Konsumen lebih
terdorong untuk bercerita atau
merekomendasikan kegiatan pembelian dengan
menggunakan aplikasi yang lebih populer
sehingga WOM di dunia nyata dan ulasan
pelanggan didalam aplikasi lain lebih banyak dan
beragam. Permasalahan kedua adalah Blibli
kurang menonjol di media sosial dan lebih selektif.
Berbeda dengan aplikasi e-commerce yang lain
yang mempunyai sistem interaktif yang lebih
banyak.

Tabel 1. Top Brand E-Commerce

@ TOP BRAND AWARD =

Top Brand Index

SITUS JUAL BELI ONLINE (Fase 2)

Brand TBI
Shopee.co.id 45.80%
Lazada.co.id 15.10%
Tokopedia.com 1.30%
Blibli.com 10.60%
Bukalapak.com 4.70%

Sumber: Top Brand Award (www.topbrand-award.com)

Sumber: Top Brand Award, (2024)

Permasalahan Blibli mengenai kesadaran
merek merujuk pada data dari Top Brand Award
tahun 2024, Blibli menempati peringkat keempat
e-commerce dengan selisih yang lumayan besar
dengan kompetitor lainnya. Shopee, Lazada, dan
Tokopedia berhasil menempati peringkat yang
lebih tinggi dibandingkan Blibli yang membuktikan
kesadaran merek terhadap Blibli dapat dikatakan
rendah.

Mengenai kualitas produk, Blibli memiliki
tampilan User Interface (Ul) yang lebih rapi dan
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terlihat profesional dibandingkan aplikasi lain yang
lebih berwarna. Aplikasi lain lebih aktif di fitur
hiburan & engagement seperti Minigames,
Tokopedia Tix, dan LazCoin & Missions. Terlebih
lagi, aplikasi lain juga memberikan gratis ongkir,
cashback dan discount yang lebih besar.
Kelebihan ini mampu menarik konsumen untuk
aktif melakukan pembelian. Berbeda dengan
promo dari Blibli yang biasanya terbatas. Blibli juga
ketat dalam kurasi produk untuk menjamin
orisinalitas sehingga harganya relatif lebih mahal
(Retail Asia, 2023).

KAJIAN TEORI
2.1. Word of Mouth
Word of Mouth merupakan proses saling
berganti opini, imajinasi dan pemikiran atau ide
antara seorang konsumen dengan konsumen
lainnya yang dapat berupa dua orang maupun
lebih tanpa melibatkan pihak pemasaran
(Rahmawati, 2021). Merujuk pada pandangan
Anjelina et al. (2022), Word of Mouth dijelaskan
sebagai salah satu strategi promosi yang
memanfaatkan penyebaran informasi mengenai
produk berdasarkan pengalaman konsumen
yang telah menggunakannya. Merujuk pada
pandangan Sunardi (2021), Word of Mouth
adalah ungkapan pujian, saran, atau komentar
dari konsumen yang muncul berdasarkan
pengalaman pribadi setelah menggunakan suatu
produk. Sebagaimana pandangan para ahli
sebelumnya, dapat ditarik simpulan bahwasanya
Word of Mouth merupakan proses memasarkan
produk atau jasa yang dilakukan antara
konsumen melalui sarana digital maupun
langsung dengan tujuan untuk menyampaikan
pengalaman pribadinya yang berkaitan dengan
produk atau jasa yang digunakan tersebut.
Merujuk pada pandangan Munandar &
Erdkhadifa (2023), indikator Word of Mouth
adalah sebagai berikut:
1. Frekuensi mendengar
Informasi yang membahas produk sasaran
yang disampaikan melalui pembicaraan
dalam durasi singkat yang berkelanjutan.
2. Rekomendasi dari orang lain.
Saran atau masukan dari orang lain terkait
informasi yang diperoleh dari
pengalamannya melakukan pembelian
suatu produk.
3. Ulasan online
Komentar yang disampaikan melalui
komentar secara online pada aplikasi
marketplace.
4. Kredibilitas informasi
Akurasi, kebenaran dan keandalan
mengenai suatu informasi yang diberikan.

2.2. Kesadaran Merek
Rustam & Hikmah (2022) memaknai
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kesadaran merek sebagai kapasitas kognitif calon
konsumen dalam mengidentifikasi serta
merekonstruksi ingatan bahwasanya suatu merek
berposisi dalam Kklasifikasi produk tertentu.
Kesadaran merek merupakan kompetensi
seseorang untuk mengenali merek yang dimaksud
ketika memikirkan kategori atau jenis tertentu
dalam proses pembelian (Oktania Rahayu, 2022).
Sedangkan merujuk pada pandangan Prayogo et
al. (2023), kesadaran merek berkaitan dengan
sejauh mana suatu merek dikenali dan diingat oleh
masyarakat. Merujuk pada sintesis pandangan
para pakar tersebut, kesadaran merek dapat
dipahami sebagai daya suatu merek untuk
menancapkan eksistensinya dalam ruang pikir
konsumen ketika mereka menimbang kategori
produk yang relevan, baik melalui penamaan,
karakter simbolik, maupun konteks situasional
yang menyertainya. Indikator kesadaran merek
merujuk pada pandangan Budiono & Slamet
(2022):
1. Pengingat merek
Konsumen mengingat suatu merek/brand
produk berdasarkan ciri-cirinya
2. Pengetahuan merek
Pengetahuan yang dimiliki konsumen
berasal dari hasil pengalaman
menggunakan.
3. Diferensiasi merek
Membandingkan suatu merek dengan
merek lain berdasarkan informasi yang
dibutuhkan untuk pengambilan keputusan.
4. Eksposur merek
Kejelasan informasi yang diperoleh.
Informasi dapat berupa tayangan iklan,
promosi, atau konten marketing.

2.3. Kualitas Produk

Kualitas produk dapat dipahami sebagai
kompetensi suatu produk dalam
mengoperasionalisasi fungsinya secara optimal
serta upaya menjaga standar keluaran yang
dihasilkan (Hadi & Nastiti, 2021). Kualitas produk
merujuk pada karakteristik suatu produk yang
mementukan sejauh mana produk tersebut mampu
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen.
Produk dengan kualitas yang baik biasanya
menunjukkan daya tahan, performa, serta tingkat
kepuasan konsumen yang tinggi (Budiarno et al.,
2022). Kualitas produk memiliki kedudukan
esensial dalam memberikan implikasi pada
keputusan pembelian, dimana semakin tinggi
kualitasnya, semakin besar minat konsumen untuk
membelinya (Intan Aghitsni & Busyra, 2022).

Sebagaimana paradigma dari para ahli, dapat
ditarik simpulan bahwasanya kualitas produk
adalah kompetensi dimana suatu produk mampu
memenuhi harapan konsumen terkait
penggunaannya, dan juga mencakup ketahanan,
kemudahan, pengoperasian dan kepuasan yang
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dapat dirasakan ketika menggunakan produk
tersebut. Merujuk pada pandangan (Putra, 2021),
indikator kualitas produk antara lain:
1. Kesesuaian dengan deskripsi
Kesamaan antara ekspektasi dan realita
suatu produk.
2. Kinerja produk
Kualitas yang ditampilkan produk dapat
diterima konsumen.
3. Ketahanan produk
Daya tahan fisik suatu produk yang
digunakan dalam jangka waktu dan dalam
kondisi tertentu.
4. Kepuasan terhadap kualitas
Bentuk maksimal dari sebuah sikap yang
menyatakan perasaan senang dan puas
terhadap suatu produk.

2.4. Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian dipahami sebagai tahap
dimana konsumen mengenali permasalahan yang
dihadapi, mengumpulkan informasi mengenai
produk yang terkait, mengamati dan memutuskan
terhadap berbagai alternatif untuk menyelesaikan
masalah, dan menerapkan keputusannya untuk
membeli. (Ferdiana Fasha et al., 2022). Merujuk
pada pandangan Shellen & Husein (2025),
keputusan pembelian adalah keputusan final yang
ditetapkan konsumen untuk melakukan pembelian
barang atau jasa setelah melewati pertimbangan-
pertimbangan khusus. Merujuk pada pandangan
Maidasari et al. (2021), keputusan pembelian
terbentuk dari perpaduan antara kualitas produk,
persepsi terhadap merek, dan desain estetika yang
tepat, sehingga konsumen akhirnya mengambil
keputusan untuk membeli. Berdasarkan
paradigma para ahli tersebut, dapat ditarik
simpulan bahwasanya keputusan pembelian dapat
dipahami sebagai gabungan berbagai faktor yang
meliputi kepribadian, kehidupan sosial, persepsi,
dan berawal dari penyelesaian tahapan
mengidentifikasi masalah, kemudian mencari
informasi dan data, dan pada akhirnya
menetapkan keputusan pembelian. Merujuk pada
pandangan Martianto et al. (2023), Terdapat
sejumlah faktor yang mempengaruhi keputusan
untuk berbelanja, diantaranya:
1. Keyakinan sebelum membeli
Perasaan yang muncul dari konsumen
yang bersumber dari berbagai faktor
internal dan eksternal.
2. Perbandingan alternatif
Hasil diferensiasi terhadap produk atau
merek yang  disejajarkan  dengan
ekspektasi membeli dimasa depan.
3. Niat pembelian ulang
Adanya tindakan keputusan membeli
secara berulang yang dilakukan sebagai
bentuk manifestasi dari keyakinan dan
kepercayaan konsumen.
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4. Kepuasan atas keputusan kajian penelitian ini, peneliti memilih pendekatan
Tingkat kepuasan terhadap pelayanan dan non-probability sampling, yaitu metode pemilihan
kualitas terhadap suatu produk. sampel sebagaimana pertimbangan tertentu
sehingga selaras dengan tujuan dilakukannya
2.5. Kerangka Pemikiran penelitian. Untuk menentukan ukuran sampel,
Gambar 1. Kerangka Pemikiran digunakan rumus Lemeshow, jumlah sampel yang
Word of Mouth diperoleh adalah 204 responden.
] xn Rl Metode pengumpulan data dalam penelitian
T~ ini menggunakan kuesioner berupa Google
e . Form. Tingkat persetujuan responden terhadap
| s e n epdtusan pemeetan setiap indikator diukur dengan skala Likert,
// : mulai dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 5
L Kua\il?)szsli)’roduk /)"'3/ (Sangat SetUjU).
Periode penelitian dilaksanakan dalam kurun
H4 waktu 5 bulan, yakni dimulai dari September 2025
hingga terselesaikan pada Januari 2026.
Sumber: Peneliti, (2025)
HASIL DAN PEMBAHASAN
2.6. Hipotesis Proses pengolahan data dalam penelitian
H1: Word of mouth secara parsial memiliki ini dilakukan dengan mendistribusikan
pengaruh  signifikan  terhadap  keputusan kuesioner kepada 204 responden. Data vyang
pembelian. diperoleh  kemudian dianalisis menggunakan
H2: Kesadaran merek secara parsial memiliki perangkat lunak SPSS versi 29.
pengaruh signifikan terhadap keputusan

Hasil penelitian yang didapatkan mengenai
karakteristik responden dalam  penelitian ini
didominasi responden dengan jenis kelamin
laki-laki sebanyak 116 responden dengan
persentase 56,9%. Untuk usia didominasi
dengan usia  21-30 tahun sebanyak 140
responden dengan persentase sebesar 68,6%.
Untuk pendidikan terakhir didominasi oleh
mahasiswa S1 dengan jumlah 101 responden
dengan persentase 49,5%. Kategori frekuensi
belanja didominasi oleh responden dalam kategori
jarang yaitu 1x dalam 3 bulan sebanyak 153
responden dengan persentase 75%.

pembelian.

H3: Kualitas produk secara parsial memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.

H4: Diduga Word of Mouth, Kesadaran Merek dan
Kualitas Produk secara simultan memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian pada marketplace Blibli.

METODE PENELITIAN
Penelitian ini  menerapkan pendekatan
kuantitatif. Merujuk pada pandangan Prayogi et al.
(2024), adalah metode fokus pada pengumpulan

data dari populasi atau sampel tertentu melalui 4.1. Uji Validitas

penerapan instrumen penelitian. Data yang Untuk mengevaluasi validitas pertanyaan
diperoleh kemudian diolah menjadi angka dan penelitian, nilai r hitung (Pearson Correlation)
dianalisis secara statistik yang ditujukan guna dikomparasikan dengan r hitung. Nilai r hitung
melakukan pengujian hipotesis yang telah digunakan sebagai referensi utama untuk
ditetapkan, sehingga hasil dari penelitian dapat menentukan apakah pertanyaan penelitian
disajikan dengan cara yang terorganisir dan memenuhi kriteria validitas (Soesana et al., 2023).
objektif.

Menurut pandangan dari Sugiyono (2019 :
80), populasi didefinisikan sebagai keseluruhan
dari subjek atau objek yang sumbernya dapat
berasal dari makhluk hidup, benda, maupun
ukuran lain yang karakteristik dan ifatnya telah
peneliti tetapkan sebelumnya agar digunakan
sebagai dasar dalam pengambilan keputusannya.
Dalam studi ini, populasi mencakup pengguna e-
commerce Blibli yang berlokasi di Kota Batam,
dengan jumlah pengguna yang tidak dapat
dipastikan secara akurat.

Sampel dapat dipahami sebagai sebagian dari
populasi yang mewakili jumlah dan
karakteristiknya (Sugiyono, 2019 : 81). Pada
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Tabel 1. Uji Validitas
Variabel b R Hitung R Tabel Keterangan
ernyataan
X1.1 0.775
X1.2 0.775
X1.3 0.575
X1.4 0.489
Word of Mouth X15 0233
X1.6 0.374
X1.7 0.476
X1.8 0.443
X2.1 0.522
X2.2 0.604
X2.3 0.529
X2.4 0.426
Kesadaran Merek X2.5 0477
X2.6 0.533
X2.7 0.607
X2.8 0.677 :
X3.1 0572 0.138 Valid
X3.2 0.545
X3.3 0.480
.. X3.4 0.496
Kualiitas Produk X3.5 0.476
X3.6 0.481
X3.7 0.464
X3.8 0.460
Y.1 0.525
Y.2 0.530
Y.3 0.501
Keputusan Y.4 0.459
Pembelian Y.5 0.584
Y.6 0.600
Y.7 0.616
Y.8 0.621
Sumber: Pengolahan Data, 2025
Penjelasan Tabel 2  diketahui yang artinya pertanyaan pernyataan variabel
memperoleh r hitung > r tabel sebesar 0,138 penelitian dapat dinyatakan valid.
4.2. Uji Reliabilitas
Tabel 3. Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach’s Alpha N of Item Keterangan
Word of Mouth 0.895
Kesadaran Merek 0.914 .
Kualitas Produk 0.959 0.60 Reliabel
Keputusan Pembelian 0.961
Sumber: Pengolahan Data, 2025
Penjelasan Tabel 3 diketahui bahwa Cronbach’s Alpha > 0,60 sehingga dapat
variabel word of mouth, kesadaran merek, kualitas dinyatakan reliabel.

produk dan keputusan pembelian memiliki nilai
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4.3. Uji Normalitas
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Tabel 4. Uji One Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual

N 204
Normal Parameters?a® Mean ,0000000
Std.Deviation 3.05059696
Absolute ,047
Positive ,039
Negative -,047
Test Statistic ,047
Asymp. Sig.(2-tailed) ,2004
Sumber: Pengolahan Data, 2025
Hasil uji normalitas pada Tabel 4, menunjukkan ,200 yang artinya data yang digunakan pada
nilai Asymp. Sig.(2-tailed) > 0,05 yaitu sebesar penelitian ini berdistribusi normal.

4.4. Uji Multikolinearitas
Tabel 5. Uji Multikolinearitas

Coefficients
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 Word of Mouth ,236 ,4243
Kesadaran Merek ,221 ,4521
Kualitas Produk ,257 3,886

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Pengolahan Data, 2025
Berdasarkan Tabel 5, masing-masing variabel semua variabel tersebut bebas dari
memiliki nilai folerance >10 dan VIF <10, sehingga multikolinearitas.

4.5. Uji Heteroskedastisitas
Tabel 6. Uji Heteroskedastisitas
Coefficients

Unstandardized Stand_a_r dized
o Coefficients
Coefficients
Beta

Model B Std. Error t. Sig.
1. Constant 2.126 454 -.045 4.680 <.001

Word of Mouth -.011 .034 -.288 -.314 754

Kesadaran Merek -.067 .035 .355 -1.950 .053

Kualitas Produk .085 .033 2.595 .085

Keputusan Pembelian
Dependent Variable: Abs Res

Sumber: Pengolahan Data, 2025

Uji heteroskedastisitas pada Tabel 6 menunjukkan Nilai tersebut lebih besar dari 0,05. Artinya, data
nilai signifikansi independen word of mouth 0,754, penelitian tidak memiliKi kendala
kesadaran merek 0,053, dan kualitas produk 0,85. heteroskedastisitas.
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4.6. Uji RegresiLinear Berganda
Tabel 7. Uji Regresi Linear Berganda
Coefficients
Unstandardized Standardized
Model Coefficiegts Coefficients T Sig.
B d. Beta
Error
1 (Constant) 0,616 0,760 0,811 419
Word of Mouth 0,111 0,057 0,112 1,959 ,052
fesadaran 0242 0,058 0,248 4196 <001
erek
Kualitas Produk 0,605 0,055 0,603 11,021 <,001
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Pengolahan Data, 2025
Hasil yang didapatkan dari Tabel 7, menunjukkan pembelian naik sebesar 11,1%.
model persamaan regresi yang digunakan pada 3. Koefisien regresi kesadaran merek
penelitian mempunyai arti bahwa: sebesar 0,242 mengisyaratkan kenaikan
1. Nilai konstanta 0,616 menunjukkan bahwa 1% kesadaran merek akan mendorong
apabila tidak ada perubahan pada keputusan pembelian naik sebesar
variabel word of mouth, kesadaran merek 24,2%.
dan kualitas produk, maka nilai keputusan 4. Koefisien kualitas produk sebesar 0,605
pembelian sebesar 0,616. menunjukkan kenaikan 1% kualitas
2. Koefisien regresi word of mouth 0,111 produk mampu mendorong kenaikan
memiliki arti bahwa setiap kenaikan 1% keputusan pembelian sebesar 60,5%.
WOM akan mendorong keputusan
4.7. Analisis Koefisien Determinasi (R?)
Tabel 8. Uji Analisis Koefisien Determinasi (R?)
Model Summary
. Std. Error
Model R R Square Acgusted R of the
quare )
Estimate
1 ,9202 ,846 ,843 3,07339
a. Predictors: (Constant), Word of Mouth, Kesadaran Merek, Kualitas Produk
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Pengolahan Data, 2025
Berdasarkan hasil uji tabel 8, nilai adjusted R memberikan kontribusi sebesar 84,3% terhadao
Square tercatat sebesar 0,843 atau sekiat 84,3% variabel dependen, sedangkan sisanya 15,4%
yang berarti bahwa variabel independen dipengaruhi oleh faktor lain diluar penelitian ini.
4.8. Uji T (Parsial)
Tabel 9. Uji T(Parsial)
Coefficients
Unstandardized Standardized
Model Coefficiegts Coefficients T Sig.
B d. Beta
Error
1 (Constant) 0,616 0,760 0,811 419
Word of Mouth 0,111 0,057 0,112 1,959 ,052
Kesadaran 0242 0,058 0,248 4196 <001
Merek
Kualitas Produk 0,605 0,055 0,603 11,021 <,001

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Pengolahan Data, 2025
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Merujuk pada hasil tabel 9, hasil yang dperoleh

adalah:
1.

Nilai t hitung yang didapatkan terhadap
variabel WOM adalah 1,959 dimana
angka ini tidak melampaui nilai t tabel
1,972 serta nilai sig 0,052 yang berada
diatas 0,05 sehingga variabel word of
mouth tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian Blibli
sehingga hipotesis pertama ditolak.

Berdasarkan hasil uji, nilai t hitung
kesadaran merek vyaitu 4,196 yang
melampaui nilai t tabel 1,972 dengan nilai

4.9. Uji F (Simultan)

E-issm:2714-593X

sig <,001 yang berada dibawah 0,05
sehingga kesadaran merek berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian Blibli sehingga hipotesis kedua
dinyatakan diterima.

3. Nilai t hitung yang didapatkan kualitas

produk pada uji T adalah 11,021 dengan
nilai sig yang juga <,001 dibawah 0,05
sehingga dapat diartikan bahwa kualitas
produk berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian Blibli
sehingga hipotesis ketiga dapat diterima.

Tabel 10. Uji F (Simultan)

ANOVA?
Model SSum of df Mean Square F Sig.
quares
1 Regression 10359,927 3 3453,309 365,595 <,001P
Residual 1889.147 200 9,446
Total 12249,074 203

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

b. Predictors: (Constant), Word of Mouth, Kesadaran Merek, Kualitas Produk

Sumber: Pengolahan Data, 2025

Hasil uji F pada tabel 10, diperoleh nilai F hitung
365,595 yang jauh melampaui 2,70 disertai dengan
nilai sig <,001 yang berada dibawah 0,05. Artinya,
secara simultan mengindikasikan variabel word of
mouth, kesadaran merek, dan kualitas

produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian Blibli. Berdasarkan hasil uji
tersebut, hipotesis keempat yang diajukan penulis
dinyatakan diterima.

Berdasarkan

KESIMPULAN

keseluruhan analisis yang telah

terlaksanakan, maka diperoleh kesimpulan sebagai

berikut:
1.

Word of Mouth, ketika dianalisis secara
parsial, tidak menunjukkan pengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian
pada e-commerce Blibli.

Kesadaran Merek, jika dianalisis secara
parsial, memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian
pada e-commerce Blibli.

Kualitas Produk, ketika dianalisis secara
parsial memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian
pada e-commerce Blibli.

Secara simultan, Word of Mouth, Kesadaran
Merek, dan Kualitas Produk berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian pada e-commerce
Blibli.
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