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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan Online Customer Review, baik 

secara parsial maupun simultan, terhadap Keputusan Pembelian Skincare Azarine di Shopee. Penelitian ini menggunakan 

metode kuantitatif dengan populasi konsumen yang beraktivitas di Shopee. Sampel penelitian sebanyak 100 responden yang 

ditentukan menggunakan rumus Slovin. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner dan dianalisis menggunakan uji 

validitas, reliabilitas, asumsi klasik, regresi linear, koefisien korelasi, koefisien determinasi, serta uji hipotesis dengan bantuan 

SPSS versi 23. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian, dengan koefisien korelasi sebesar 0,901 dan koefisien determinasi sebesar 81,3%. Online Customer 

Review juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan koefisien korelasi sebesar 0,921 dan 

koefisien determinasi sebesar 84,9%. Secara simultan, E-WOM dan Online Customer Review berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan koefisien korelasi sebesar 0,927 dan koefisien determinasi sebesar 85,8%. 

Hasil uji F menunjukkan nilai Fhitung sebesar 294,221 > Ftabel 3,09 dengan signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian, E-

WOM dan Online Customer Review secara parsial maupun simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian Skincare Azarine di Shopee 

 

Kata Kunci: Electronic Word Of Mouth (E-WOM), Online Customer Review, Keputusan Pembelian 

 

Abstract 

This study aims to determine the effect of Electronic Word of Mouth (E-WOM) and Online Customer Reviews, both partially 

and simultaneously, on purchasing decisions for Azarine skincare products on Shopee. This research employed a quantitative 

method involving consumers who actively use Shopee as the population. A total of 100 respondents were selected using the 

Slovin formula. Data were collected through questionnaires and analyzed using validity, reliability, classical assumption, 

linear regression, correlation coefficient, coefficient of determination, and hypothesis testing with the assistance of SPSS 

version 23. The results showed that E-WOM had a positive and significant partial effect on purchasing decisions, with a 

correlation coefficient of 0.901 and a coefficient of determination of 81.3%. Online Customer Reviews also had a positive and 

significant partial effect on purchasing decisions, with a correlation coefficient of 0.921 and a coefficient of determination of 

84.9%. Simultaneously, E-WOM and Online Customer Reviews had a positive and significant effect on purchasing decisions, 

with a correlation coefficient of 0.927 and a coefficient of determination of 85.8%. The F-test showed an F-value of 294.221 

> 3.09, with a significance level of 0.000 < 0.05. Therefore, E-WOM and Online Customer Reviews, both partially and 

simultaneously, have a positive and significant effect on purchasing decisions for Azarine skincare products on Shopee. 

Keywords: Electronic Word of Mouth (E-WOM), Online Customer Reviews, Purchasing Decisions 

1. Pendahuluan  

Pada era digitalisasi saat ini, teknologi internet terus berkembang pesat di berbagai sektor, termasuk 

dalam penyediaan informasi yang memudahkan konsumen dalam mencari produk yang mereka butuhkan. Para 

pebisnis harus terus beradaptasi dengan perkembangan teknologi yang cepat. Salah satu cara yang bisa dilakukan 

adalah dengan memanfaatkan media sosial untuk memasarkan produk. Kemajuan teknologi ikut memajukan 

perkembangan perekonomi di dunia. Banyak sekali masyarakat yang menggunakan dan mengatur keuangannya 

secara online karena penggunaannya sangat mudah. Kala ini perdagangan berbasis elektronik serta aplikasi (e-

commerce) sangatlah bertumbuh cepat. Salah satu banyaknya e-commerce di indonesia yaitu Tokopedia, Tiktok 

Shop, Facebook Marketplace, Blibi, Lazada, dan Shopee. Perkembangan marketplace online menjadi salah satu 

aspek utama yang memfasilitasi proses transaksi, di mana konsumen dapat dengan mudah mencari, 
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membandingkan, dan membeli produk tanpa harus meninggalkan kenyamanan rumah mereka. Di tengah 

persaingan yang semakin ketat di dunia e-commerce, para penjual dan produsen perlu memahami faktor-faktor 

yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

 
Tabel 1.1  

Daftar E-Commerce yang di Akses Oleh Konsumen 

Periode: April s/d Juli 2025 

Sumber: Survei APJII 2025 

Berdasarkan Tabel 1.1 dapat diketahui bahwa Shopee adalah platfrom e-commerce yang paling banyak 

diakses oleh konsumen selama bulan April hingga Juli 2025. Jumlah responden yang mengakses Shopee mencapai 

4.630 responden, yang menjadi 53,22% dari total jumlah responden. Ini menunjukkan bahwa Shopee tetap menjadi 

pilihan utama orang-orang dalam berbelanja online. Posisi kedua diduduki oleh Tiktok Shop dengan jumlah 

pengguna sebanyak 2.381 responden atau 27,37%. Persentase pengguna Tiktok Shop yang tinggi menunjukan 

bahwa platfrom ini semakin populer karena menggabungkan media sosial dengan kemudahan belanja online, 

sehingga memudahkan konsumen dalam mencari dan membeli produk.  

Selanjutnya, Tokopedia menduduki peringkat ketiga dengan 833 responden atau 9,57%, kemudian 

diikuti oleh Lazada dengan 791 responden atau 9.09%. Meskipun persentase nya lebih kecil dibandingkan Shopee 

dan Tiktok Shop, kedua platfrom ini tetap memiliki jumlah pengguna yang cukup banyak di indonesia. Sementara 

itu, Blibli hanya diakses sebanyak 25 responden atau 0,29%, Facebook Marketplace diakses sebanyak 22 

responden atau 0,25%, dan kategori lainnya diakses sebanyak 18 responden atau 0,21%. Persentase yang rendah 

menunjukkan bahwa platfrom-platfrom tersebut tidak terlalu digemari dibandingkan dengan e-commerce besar 

yang ada saat ini. 

TikTok Shop menempati posisi kedua dengan 27,37% responden yang kerap menggunakannya untuk 

berbelanja online, melampaui platform lain seperti Tokopedia (9,57%), Lazada (9,09%), Blibli (0,29%), serta 

Facebook Marketplace (0,25%). Keberhasilan Shopee sebagai pemimpin pasar dan meningkatnya popularitas 

TikTok Shop menunjukkan bahwa masyarakat memiliki preferensi masing-masing dalam memilih platform 

belanja daring. Faktor promosi yang masif serta kemudahan penggunaan menjadi alasan utama keduanya dipilih 

sebagai favorit. Survei APJII ini melibatkan 8.700 responden berusia di atas 13 tahun dari 38 provinsi di Indonesia. 

Pengumpulan data dilakukan pada 10 April hingga 16 Juli 2025 melalui metode multistage random sampling 

dengan teknik wawancara tatap muka, menghasilkan margin of error sebesar 1,1%. 

Sebagai pendukung latar belakang penelitian, penulis menyajikan data total transaksi penjualan produk 

Azarine di Shopee selama periode 2022-2025. Penyajian data ini bertujuan untuk menunjukkan perkembangan 

transaksi penjualan produk Azarine setiap tahunnya, sehingga dapat memberikan gambaran mengenai kondisi 

penjualan sebagai dasar dalam penelitian ini. 

 
Tabel 1.2 

 Akumulasi Jumlah Konsumen yang Membeli Produk Azarine 

Pada Official Store Shopee Periode 2023 - 2025 

NO. TAHUN TOTAL TRANSAKSI  

1.  2022 310.500 

2.  2023 438.000 

3.  2024 389.300 

4.  2025 439.000 

TOTAL 1.486.800 

RATA-RATA 371.700 

Data: Diambil dari Shopee Azarine  

 

Berdasarkan Tabel 1.2, diketahui bahwa total transaksi penjualan produk Azarine di Shopee selama 

periode 2022–2025 mengalami fluktuasi. Pada tahun 2022 jumlah transaksi tercatat sebanyak 310.500 transaksi, 

kemudian meningkat menjadi 438.000 transaksi pada tahun 2023. Namun, pada tahun 2024 terjadi penurunan 

NO. E - COMMERCE 

JUMLAH RESPONDEN YANG 

MENGAKSES 

RESPONDEN PERSEN % 

1. Shopee 4.630 53,22% 

2. Tiktok Shop 2.381 27,37% 

3. Tokopedia 833 9,57% 

4. Lazada 791 9,09% 

5. Blibli 25 0,29% 

6. Facebook Marketplace 22 0,25% 

7.  Lainnya 18 0,21% 

TOTAL 8.700 100% 
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menjadi 389.300 transaksi, sebelum kembali mengalami peningkatan pada tahun 2025 menjadi 439.000 transaksi. 

Secara keseluruhan, total transaksi selama empat tahun mencapai 1.486.800 transaksi, dengan rata-rata 371.700 

transaksi pertahun. Data tersebut menunjukkan bahwa meskipun terjadi penurunan pada tahun 2024, jumlah 

transaksi Azarine di Shopee tetap berada pada angka yang tinggi dan kembali meningkat pada tahun 2025. Kondisi 

ini menunjukkan bahwa produk Azarine masih memiliki permintaan yang baik di marketplace Shopee, sehingga 

layak dijadikan objek penelitian untuk menganalisis pengaruh electronic word of mouthdan online customer review 

terhadap kepusan pembelian. 

 
Tabel 1.3 

Review Konsumen Azarine Di Shopee (X2) 

Berdasarkan Tabel 1.5, dapat diketahui bahwa ulasan konsumen terhadap produk Azarine di Shopee 

menunjukkan adanya tanggapan positif dan negatif. Ulasan negatif menunjukkan adanya keluhan mengenai 

produk yang diterima dalam kondisi rusak akibat kemasan (packing) yang kurang baik atau proses pengiriman, 

sedangkan ulasan positif menyatakan bahwa produk diterima dengan baik, kemasan rapi, produk asli, serta 

memberikan pengalaman pembelian yang memuaskan. Hal ini menunjukkan bahwa online customer review 

menjadi sumber informasi yang penting bagi calon konsumen karena dapat mencerminkan kualitas produk dan 

pelayanan yang diberikan, sehingga berpotensi memengaruhi keputusan pembelian. 

Pada marketplace online, reputasi seorang penjual dibangun dari sistem penilaian atau feedback sistem 

yang ada pada platfrom. Online Customer Review merupakan suatu opini atau pengalaman yang diberikan oleh 

konsumen dari layanan yang didapatkan maupun produk dari suatu bisnis. Online Customer Review menjadi 

kualitas informasi yang sangat membantu konsumen lain dalam mempengaruhi keputusan pembeliannya. Dimana 

Online Customer Review adalah konsumen yang membagikan pengalaman positif atau negatif yang dirasakan oleh 

konsumen setelah membeli suatu produk dalam bentuk komentar ataupun vidio yang berisi tentang produk yang 

dibelinya kepada calon konsumen. 

Salah satu brand yang menjual produk skincare adalah Azarine. Azarine merupakan brand skincare 

yang diproduksi oleh PT. Wahana Kosmetika Indonesia sejak tahun 2002. Brand ini diproduksi di Jl. Ahmad Yani 

No. 214, Megarsari, Gedangan, Sidoarjo, Jawa Timur, serta telah tersertifikasi CPKB (Cara Pembuatan Kosmetika 

yang Baik) pada tahun 2017. Selain itu, produk Azarine telah lulus uji BPOM dan memperoleh sertifikasi halal 

dari lembaga berwenang di Indonesia. Produk Azarine terdiri dari tiga kategori, yaitu body care, hair care, dan 

make up. Dalam mengembangkan usahanya, Azarine menghadapi persaingan dengan berbagai brand skincare 

lokal maupun global, seperti Wardah, Emina, Safi, MS Glow, Garnier, Scarlett, Lacoco, Oriflame, Make Over, 

Avoskin, Pixy, dan brand skincare lainnya. 

Rendahnya peringkat produk Azarine dapat dipengaruhi oleh online customer review yang belum 

mampu mendorong Azarine menjadi salah satu brand kosmetik yang paling banyak digunakan di Indonesia. 

Kondisi tersebut dapat menjadi salah satu penyebab rendahnya minat beli konsumen. Selain itu, komentar 

mengenai perubahan produk sunscreen Azarine dari kemasan lama ke kemasan baru pada video yang diunggah 

melalui akun TikTok resmi @azarinecosmetic juga menjadi perhatian. Beberapa konsumen mengomentari adanya 

penurunan kualitas sunscreen pada kemasan baru yang dinilai lebih lengket dan kurang cocok untuk beberapa jenis 

No. Screenshot Ulasan Keterangan 

1. 

 

Barang rusak packing nya buruk entah dari 
sellernya atau proses pengirimannya. 

2. 

 

Mendarat dengan selamat, packing rapi, 
produk ori. Udah beberapa kali order disini 

selalu ok. Recomended. 
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kulit dibandingkan kemasan lama. Hal ini menunjukkan bahwa Azarine perlu lebih memerhatikan kualitas 

produknya agar dapat meningkatkan minat beli konsumen dan mengurangi kemungkinan konsumen beralih ke 

produk pesaing. 

Dari semua permasalahan, teori dan fenomena di atas maka penelitian ini penting dan perlu dilakukan, 

sehingga penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan mengangkat judul Pengaruh Electronic Word Of 

Mouth (E-WOM) dan Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian Skincare Azarine Di 

Shopee. 

 

2. Metode Penelitian 

Penelitian ini bersifat deskriptif kuantitatif, artinya hasil penelitian kemudian diolah dan dianalisis untuk 

diambil kesimpulan, artinya penelitian yang dilakukan adalah penelitian yang menekankan analisisnya pada 

numeric (angka). Dengan menggunakan metode penelitian ini kita akan mengetahui kebermaknaan hubungan antar 

variabel yang diteliti, sehingga menarik kesimpulan yang memperjelas gambaran objek penelitian, kemudian 

menafsirkannya berdasarkan teori-teori yang berhubungan. 

Menurut Sugiyono (2016: 2) “metode penelitian pada hakikatnya adalah cara-cara ilmiah dalam 

mengumpulkan data untuk tujuan dan kegunaan tertentu”. Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah metode kuantitatif, dimana kuantitatif adalah penelitian ilmiah yang sistematis terhadap bagian-bagian yang 

ada, sedangkan metode yang digunakan adalah metode deskriptif. 

 

Tempat Penelitian  

Menurut Sugiyono (2017:13) "Tempat penelitian adalah sasaran ilmiah untuk mendapatkan data dengan 

tujuan dan kegunaan tertentu tentang sesuatu hal yang objektif." Dalam melakukan penelitian dan pengambilan 

data, perusahaan yang menjadi objek penelitian ini adalah Azarine yang di produksi oleh perusahaan PT. Wahana 

Kosmetika Indonesia yang berlokasi di Jl. Ahmad Yani No.214, Megasari, Gedangan, 4 Sidoarjo, Jawa Timur. 

 

Populasi 

Populasi menurut Sugiyono (2017:80) adalah merupakan daerah generalisasi yang terdiri atas objek 

atau subjek yang memiliki kualitas dan ciri eksklusif yang ditetapkan pada penulis buat dipelajari dan lalu ditarik 

kesimpulannya. Dalam penelitian ini populasi yang dipakai merupakan konsumen yang membeli skincare Azarine 

di Shopee sebanyak 1.486.800 Juta. 

Sampel  

Teknik penentuan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah simple random sampling. Teknik 

ini dipilih karena jumlah populasi penelitian relatif besar, yaitu sekitar 1.486.800 anggota populasi, sehingga tidak 

memungkinkan seluruh anggota populasi dijadikan sampel. Menurut Sugiyono (2022), simple random sampling 

merupakan teknik pengambilan sampel yang memberikan kesempatan yang sama kepada setiap anggota populasi 

untuk dipilih menjadi anggota sampel tanpa memperhatikan strata yang terdapat dalam populasi. 

Jumlah sampel dalam penelitian ini ditentukan menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 

(margin of error) sebesar 10%. Berdasarkan perhitungan tersebut, diperoleh jumlah sampel sebanyak 100 

responden. Selanjutnya, pemilihan 100 responden dilakukan secara acak dari keseluruhan populasi yang 

memenuhi kriteria penelitian. Dengan demikian, teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini konsisten, 

yaitu simple random sampling, sedangkan rumus Slovin digunakan untuk menentukan jumlah sampel yang 

diperlukan. 

 

 

Keterangan: 

n = Ukuran sampel 

N = Ukuran populasi 

e = Standard Error 
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Untuk menggunakan rumus ini, pertama harus ditentukan berapa Standard Error nya. Standard Error 

ini dinyatakan dengan persentase. Standard Error yang digunakan dalam penelitian adalah 10%, berarti memiliki 

tingkat akurasi 90%. Dalam penelitian ini, terdapat 1.486.800 juta populasi pada konsumen Azarine yang terdapat 

di Shopee, maka untuk menentukan sampel dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

n =
N

1 +N (e)
2
 

𝑛 =
1.486.800

1 +  1.486.800 (0.1)2
 

𝑛 =
1.486.800

1 +  14.868
 

𝑛 =
1.486.800

14.869
 

n = 99,99 

Hasil dari perhitungan diatas, didapat n = 99,99 yang dibulatkan menjadi 100. Sehingga diperoleh 

jumlah sampel dalam penelitian ini adalah sebanyak 100 responden. 

Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data merupakan proses mengolah, menyusun, dan menganalisis data sehingga dapat 

digunakan untuk menjawab rumusan masalah dan menguji hipotesis penelitian (Sugiyono, 2022). Dalam 

penelitian kuantitatif, analisis data dilakukan menggunakan teknik statistik yang disesuaikan dengan karakteristik 

data dan tujuan penelitian (Ghozali, 2021). Pada penelitian ini, analisis data dilakukan menggunakan IBM SPSS 

Statistics melalui tiga tahapan, yaitu analisis deskriptif, uji asumsi klasik, dan uji hipotesis. 

 

 

3. Hasil dan Pembahasan 

Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X1) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Berdasarkan hasil analisis, diperoleh persamaan regresi sederhana Y = 3.323 + 1.101 X1, yang 

menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM) memiliki pengaruh positif terhadap Keputusan 

Pembelian. Setiap kenaikan satu-satuan pada Electronic Word of Mouth (E-WOM) akan meningkatkan Keputusan 

Pembelian sebesar 1.101. Nilai koefisien korelasi sebesar 0,901 menunjukkan bahwa ada hubungan yang cukup 

kuat antara variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan Keputusan Pembelian. Selain itu, koefisien 

determinasi R (R Square) sebesar 0,813 menunjukkan bahwa 81,3% variasi Keputusan Pembelian dapat dijelaskan 

oleh Electronic Word of Mouth (E-WOM), sedangkan 18,7% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa nilai T hitung adalah sebesar 20,607, yang lebih besar dari 

nilai T tabel, dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa secara parsial 

terdapat pengaruh signifikan antara variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Keputusan Pembelian 

sunscreen Azarine di shopee pada generasi z yang membeli di shopee. 

Berdasarkan hasil penelitian, Electronic Word Of Mouth (E-WOM) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian sunscreen Azarine di Shopee. Artinya, semakin baik informasi, rekomendasi, dan 

pengalaman yang dibagikan secara online, semakin tinggi keputusan konsumen untuk membeli produk. Hasil ini 

juga sejalan dengan penelitian Nabila dan Hidayat (2022), Sari dan Pratama (2023), serta Putri dan Ramadhani 

(2024) yang menyatakan bahwa E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Namun, penelitian yang dilakukan oleh Wijaya dan Lestari (2021) tidak sesuai dengan hasil penelitian ini. 

Penelitian tersebut menunjukkan bahwa Electronic Word Of Mouth (E-WOM) tidak memengaruhi secara 

signifikan Keputusan Pembelian, karena Keputusan Pembelian lebih dipengaruhi oleh faktor lain seperti harga, 

kualitas produk, dan tingkat kepercayaan konsumen. 

Pengaruh Online Customer Review (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Berdasarkan hasil analisis, diperoleh persamaan regresi sederhana Y = 3.515 + 0.867 X2, yang 

menunjukkan bahwa Online Customer Review memiliki pengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian. Setiap 

kenaikan satu-satuan pada Online Customer Review akan meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 0.867. Nilai 

koefisien korelasi sebesar 0,921 menunjukkan bahwa ada hubungan yang cukup kuat antara variabel Online 

Customer Review dan Keputusan Pembelian. Selain itu, koefisien determinasi R (R Square) sebesar 0,849 
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menunjukkan bahwa 84,9% variasi Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh Online Customer Review, 

sedangkan 15,1% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Hasil uji hipotesis 

menunjukkan bahwa nilai T hitung adalah sebesar 23,434, yang lebih besar dari nilai T tabel, dengan nilai 

signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa secara parsial terdapat pengaruh signifikan 

antara variabel Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian sunscreen Azarine di shopee. 

Berdasarkan hasil penelitian, Online Customer Review berpengaruh positifdan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian suncreen Azarine di Shopee pada kalangan Generasi. Artinya, semakin baik ulasan yang 

diberikan konsumen, semakin tinggi kepercayaan dan kecenderungan konsumen lain untuk membeli produk. Hasil 

ini sejalan dengan penelitian Kurniawan dan Putri (2022), Ramadhani dan Sari (2023), serta Pratama dan Nugroho 

(2024) yang menyatakan bahwa Online Customer Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Namun, penelitian yang dilakukan oleh Wulandari dan Hidayat tahun (2022) menunjukkan hasil yang 

tidak sejalan dengan penelitian ini. Penelitian tersebut menyatakan bahwa Online Customer Review tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian, karena Keputusan Pembelian lebih dipengaruhi oleh faktor 

lain, seperti harga, promosi, dan kualitas produk. 

Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X1) dan Online Customer Review (X2) Terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) 

Berdasarkan hasil penelitian, ditemukan bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan Online Customer 

Review memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan persamaan regresi Y= 2.672 + 

0.364 X1+ 0.603 X2. Koefisien regresi untuk Electronic Word of Mouth (E-WOM) sebesar 0.364 dan untuk 

variabel Online Customer Review sebesar 0.603 menunjukkan pengaruh yang positif, artinya peningkatan pada 

kedua variabel tersebut akan meningkatkan Keputusan Pembelian. Nilai koefisien korelasi sebesar 0,927 

menunjukkan adanya hubungan yang kuat antara Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan Online Customer 

Review terhadap Keputusan Pembelian. Koefisien determinasi R (R Square) sebesar 0,858 menunjukkan bahwa 

85,8% Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan Online Customer 

Review, sedangkan 14,2% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain diluar penelitian ini. Selain itu, hasil uji F 

menunjukkan bahwa nilai F hitung sebesar 294.221 > 3,09 nilai F tabel, dengan signifikan 0,000. Hal ini 

menunjukkan bahwa secara simultan, Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan Online Customer Review 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk Sunscreen Azarine di Shopee. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan Pratiwi dan Hidayat (2024) bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan Online Customer 

Review memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

 

4. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan Online 

Customer Review terhadap keputusan pembelian skincare Azarine di Shopee, dapat disimpulkan bahwa Electronic 

Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan kontribusi 

sebesar 81,3%. Online Customer Review juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, 

dengan kontribusi sebesar 84,9%. Secara simultan, Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan Online Customer 

Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, yang menunjukkan bahwa kedua 

variabel tersebut secara bersama-sama berperan penting dalam mendorong konsumen melakukan pembelian 

skincare Azarine di Shopee. Temuan ini mengimplikasikan bahwa peningkatan kualitas dan intensitas informasi 

melalui E-WOM serta penyediaan ulasan pelanggan yang kredibel, informatif, dan relevan perlu menjadi perhatian 

dalam upaya meningkatkan keyakinan konsumen dan mendorong keputusan pembelian. Berdasarkan pengalaman 

langsung peneliti dalam proses penelitian, terdapat beberapa keterbatasan yang perlu dipertimbangkan oleh 

peneliti di masa depan dapat meningkatkan penelitian. Di karenakan penelitian ini dilakukan seorang diri dan 

sudah tidak diragukan lagi memiliki kekurangan yang perlu diperhatikan untuk dilakukan penelitian selanjutnya. 

Beberapa keterbatasan peneliti ini antara lain: Dalam penelitian ini, data diperoleh menggunakan kuesioner, namun 

terkadang terdapat jawaban yang diberikan oleh responden yang tampak tidak jujur dalam mengisi kuesioner. 

Untuk penelitian berikutnya, sebaiknya ditambahkan metode atau variabel lain agar hasilnya lebih tepat dan akurat. 

Faktor-Faktor yang memengaruhi Keputusan Pembelian Skincare Azarine di Shopee dalam penelitian ini hanya 

terdiri dari dua variabel, yaitu Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan Online Customer Review, sementara itu 

tentu masih banyak faktor lain yang memengaruhi Keputusan Pembelian yang turut serta berkontribusi namun 

tidak masuk kedalam penelitian yang dilakukan oleh peneliti. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 

konsumen yang pernah membeli produk Skincare Azarine di Shopee dengan sampel sebanyak 100 responden yang 

di ambil seluruh total populasi. 
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