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ABSTACT
This study aims to analyze the effect of Electronic Word Of Mouth (EWOM), customer rating, and content marketing on Shopee consumer purchasing decisions on the Rengganis_basic Jember account. Quantitative research involving 105 respondents of Rengganis_basic consumers on the shopee e-commerce platform. The data collected was measured using a Likert scale (1-5). The data analysis techniques used are instrument test, classical assumption test, multiple linear regression analysis test, and hypothesis testing, as well as determination test (R2). The validity test results show that all instrument items are valid, while the reliability test shows that all variables have a Cronbach's Alpha value> 0.7, so it can be concluded that this research instrument is reliable. The t test results show that EWOM has a significant effect on purchasing decisions, customer ratings have an insignificant effect on purchasing decisions, and content marketing has an insignificant effect on purchasing decisions. Meanwhile, the F test shows the calculated F value of 15,358 with a p-value of 0.000, which indicates that the three independent variables simultaneously influence purchasing decisions. 
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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Electronic Word Of Mouth (EWOM), customer rating, dan content marketing terhadap keputusan pembelian konsumen Shopee pada akun Rengganis_basic Jember. Penelitian kuantitatif dengan melibatkan 105 responden konsumen Rengganis_basic pada platform e-commerce shopee. Data yang dikumpulkan diukur menggunakan skala Likert (1-5). Teknik analisis data yang digunakan yaitu uji instrumen, uji asumsi klasik, uji analisis regresi linier berganda,serta uji hipotesis, serta uji determinasi (R2). Hasil uji validitas menunjukkan seluruh item instrumen valid, sementara uji reliabilitas menunjukkan bahwa semua variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,7, sehingga dapat disimpulkan bahwa instrumen penelitian ini reliabel. Hasil uji t menunjukkan bahwa EWOM memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, customer rating memiliki pengaruh  tidak signifikan terhadap keputusan pembelian, dan content marketing  memiliki pengaruh tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Sementara itu, uji F menunjukkan nilai F hitung sebesar 15,358 dengan p-value 0,000, yang mengindikasikan bahwa ketiga variabel independen secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
Kata Kunci: EWOM, Customer Rating, Content Marketing, Keputusan Pembelian.

[image: A black and white logo with a book

Description automatically generated]COSTING: Journal of Economic, Business and Accounting
Volume 8 Nomor 6, Tahun 2025							
e-ISSN: 2597-5234	
[bookmark: _Hlk216858262]2025. COSTING: Journal of Economic, Business and Accounting 8(6):4419-4433


2
2
PENDAHULUAN
Kemajuan teknologi   yang   pesat   dapat dilihat  dari  total  pengguna  internet  yang  selalu mengalami    kenaikan    di    setiap    tahunnya. Perkembangan teknologi digital di Indonesia  banyak  mengubah  cara  masyarakat Indonesia  dalam  berbisnis  dan  berbelanja  yang awalnya dilakukan secara konvensional menjadi modern dengan serba online melalui platform e-commerce. Shopee, Tokopedia, Lazada merupakan beberapa platform e-commerce yang  digolongkan  sebagai online  shop yang  mana  didalamnya  terdapat    beberapa pihak yang terlibat. Pihak-pihak yang terlibat dalam platform e-commerce ini sendiri adalah penjual, pembeli dan pemilik platform e-commerce itu sendiri. Shopee   menjadi platform e-commerce dengan pengunjung paling banyak dikarenakan  pengguna  merasakan  kemudahan saat  melakukan akses  pada  aplikasi  shopee. Shopee juga memberikan penawaran fitur yang menarik   dan   memberikan   banyak   potongan harga   dan   voucher   gratis   ongkir   bagi   para penggunanya (Rachman & Suryanto, 2024).
Salah satu produk yang paling banyak terjual pada platform e-commerce shopee adalah produk  fashion. Pesatnya perkembangan fashion saat ini telah mengalami kemajuan dan mengikuti mode secara terus menenus. Lifestyle telah merubah seseorang dalam menetukan fashionnya. Perilaku konsumtif serta kemudahan bertransaksi bagi masyarakat berbagai kalangan menjadi alasan industri e-commerce di Indonesia akan terus berkembang. Serta gaya hidup dapat berpengaruh pada perilaku konsumen (Pura & Madiawati, 2021).  Tuntutan gaya hidup menjadikan fashion menjadi kebutuhan pokok, dimana orang- orang memikirkan style dengan matang dan selalu mengikuti tren fashion. Tren fashion yang terus berkembang dan unik dapat menarik konsumen untuk melakukan keputusan pembelian.
Banyaknya usaha fashion di Kota Jember menjadikan persaingan semakin ketat dan setiap usaha tersebut harus di tuntut untuk merencanakan strategi yang sangat efektif dalam menghadapi persaingan. Rengganis_basic Jember merupakan usaha fashion outfit daily wanita yang dapat digunakan sehari-hari atau berpergian dengan konsep outfit kekinian yang menarik terutama kalangan mahasiswa, wanita berprofesi, serta anak sekolah lanjut.  memiliki stategi penjualan yaitu dengan konvensional serta online shop dimana platform e-commers yang digunakan yaitu shopee. Saat ini jumlah  followers akun Rengganis_basic di shopee mencapai 84 RB followers. Pada akun Rengganis_basic berisi tentang deskripsi produk, harga, rating, penilaian dan ulasan, serta masih banyak lagi sehingga dapat mempengaruhi keputusan pembelian.
Ruwaida & Aqila (2023) menyatakan bahwa keputusan pembelian adalah tahap-tahap yang dilalui oleh konsumen ketika membeli suatu produk atau jasa, dimulai dengan mencari informasi tentang bagaimana memenuhi kebutuhan yang diinginkannya. Keputusan pembelian merupakan bagian dari unsur yang melekat pada diri individu. Terdapat banyak faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian yang dilakukan para pembeli  dalam  membeli  suatu  produk  atau  jasa  di  toko  online.  Beberapa perilaku yang mendorong untuk berminat membeli yaitu Harga  yang  murah,  adanya diskon, iklan  yang  menarik, termasuk juga elektronik word of mouth serta masih banyak lagi .
Electronic word of mouth merupakan suatu komentar atau rekomendasi dari konsumen lain dari pengalamannya dan komentar ini memiliki pengaruh yang sangat kuat untuk mempengaruhi konsumen lain dalam mengambil keputusan. Charvia & Erdiansyah (2020). Informasi yang terdapat dalam deskripsi produk pada e-commerce sangat terbatas dan oleh karena itu dibutuhkan informasi tambahan seperti electronic word of mouth (EWOM) melalui ulasan konsumen dalam bentuk komentar atau rekomendasi di dalam platform e-commerce. Electronic Word of Mouth (EWOM) wajib dimiliki oleh para penjual online sebagai bahan evaluasi atau inovasi produknya, termasuk juga customer rating. 
Customer rating adalah pendapat pelanggan yang diberikan dalam bentuk skala bintang sebagai sistem peringkat yang umum digunakan di toko online (Ulfaida, 2023). Menurut Latief & Ayustira (2020) penilaian pelanggan online adalah bentuk evaluasi yang diberikan oleh konsumen  terhadap  produk  atau  layanan  yang  telah  mereka  gunakan,  yang  umumnya dinyatakan  dalam  bentuk  rating  atau  bintang. Rating  pelanggan  berpengaruh  keputusan pelanggan dalam membeli barang atau penggunaan layanan tergantung pada seberapa sering rating atau penilaian dilakukan oleh pelanggan yang sudah menggunakan (Arbaini 2020). Rating  yang  tinggi  biasanya  dianggap  sebagai  indikator  kualitas  yang  baik,  yang  dapat meningkatkan kepercayaan dan minat calon pembeli terhadap suatu produk atau layanan. Selain rating tinggi content marketing juga bisa menjadi indikator keputusan pembelian.
Content marketing merupakan salah satu cara yang dapat digunakan untuk mempengaruhi keputusan pembelian. Menurut (Bening & Kurniawati, 2019) Content marketing Ini adalah salah satu strategi pemasaran untuk merencanakan, mendistribusikan, dan menghasilkan kreativitas untuk menarik pelanggan. Pelaku usaha diharuskan untuk bisa membuat konten marketing yang mampu menarik minat konsumen. Pelaku usaha harus memiliki kemampuan pemasaran dengan membuat konten marketing baik gambar, video, tulisan dsb dengan kreatifitas yang tinggi. Dengan membuat konten yang menarik, jangkauan konsumen akan menjadi sangat luas (Bisri & Pitoyo 2022).
Beberapa penelitian terdahulu terkait pengaruh elektronik word of mouth , customes rating, dan content marketing terhadap keputusan pembelian telah dilakukan diantaranya Sholikhah & Marlena (2022) mengemukakan bahwa EWOM berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Namun hasil sebaliknya pada penelitian Damayanti, Putro (2023) membuktikan bahwa EWOM tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Latief & Ayustira (2020) dalam penelitiannya mengemukakan bahwa tidak ada pengaruh customers rating terhadap keputusan pembelian. Sedangkan menurut Anggraini & Permatasari (2023) membuktikan bahwa custemers rating berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.  Huda (2024) menemukan bahwa content marketing tidah berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun hasil sebaliknya pada penelitian Mahardini (2023) mengetakan bahwa content marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Dari penelitian tersebut peneliti menemukan kesenjangan reasearch gap.  Research  gap  adalah  kesenjangan  hasil  dari  penelitian  terdahulu  yang  kontradiktif dengan penelitian lainnya. Maka dari gap yang telah disampaikan perlu dilakukan penelitian lebih lanjut dengan   harapan   memperluas   informasi   juga   memperkuat   hasil   penelitian.
Berdasarkan pemaparan tersebut, maka tujuan penelitian yaitu untuk meneliti tentang keputusan pembelian dari konsumen Shopee yang mana electronic word-of mouth, custemer rangking dan content marketing dijadikan sebagai faktor yang akan diteliti, adapun sumber yang akan diteliti adalah konsumen dari akun Rengganis_basic Jember. Adanya permasalahan pada keputusan pembelian pada platform e-commerce Shopee yaitu masyarakat memiliki pertimbangan untuk membeli suatu produk dengan melihat konten, melihat rating, dan melihat komentar dari konsumen lainnya, tanpa mereka mencoba sendiri produk tersebut. Jika produk tersebut dinilai kurang memenuhi kepuasan konsumen maka produk tersebut tidak akan dibeli. Adanya pertimbangan konsumen dalam memutuskan untuk membeli produk, hal ini bisa menjadi tantangan tersendiri bagi  akun Rengganis_basic Jember dalam mengetahui keputusan  pembeli.

TINJAUAN PUSTAKA
 Elektrnioc Word Of Mouth
 EWOM (Electronic Word of Mouth) merupakan bentuk pernyataan baik positif atau negatif terkait produk atau layanan, yang dibagikan oleh konsumen kepada konsumen lain melalui platform online (Yulindasari & Fikriyah 2022). Dengan memiliki informasi tentang produk atau layanan tertentu, konsumen bisa mendapatkan sudut pandang yang lebih jelas. Ulasan konsumen online dapat diterjemahkan ke dalam feedback dan rekomendasi konsumen yang berpengalaman terhadap produk dan layanan tertentu yang dapat merangkul calon konsumen untuk melakukan niat beli. EWOM yang diberikan oleh pelanggan sangat mempengaruhi reputasi suatu merek yang diulas.
  Indikator Electronic Word of Mouth  (Charvia & Erdiansyah 2020) mengemukakan bahwa electronic word of mouth (EWOM) memiliki 4 indikator sebagai berikut:  (1) Intensitas merupakan banyaknya pendapat atau komentar yang ditulis oleh konsumen dalam sebuah media sosial, (2) Konten merupakan isi informasi yang berkaitan dengan produk atau jasa yang dimuat dalam situs jejaring sosial, (3) Pendapat positif : merupakan pendapat positif konsumen terhadap suatu produk, jasa dan brand. Berikut Indikator dari pendapat positif, (4) Pendapat negatif merupakan pendapat yang kurang memuaskan dari konsumen terhadap suatu produk, jasa, dan brand. 

Customer Rating
Customer rating merupakan salah satu aspek penting dalam platform e-commerce yang berfungsi sebagai alat untuk mengevaluasi kepuasan pelanggan terhadap produk atau layanan yang ditawarkan oleh penjual. Menurut Ulfaida (2023), customer rating adalah opini atau pendapat yang diberikan oleh pelanggan dalam bentuk skala bintang sebagai sistem peringkat yang umum digunakan di toko online. Biasanya, rating diberikan dalam skala 1 hingga 5 bintang, di mana semakin tinggi jumlah bintang yang diberikan, semakin baik kualitas produk atau layanan yang dirasakan oleh pelanggan. Rating ini mempengaruhi persepsi konsumen lain terhadap produk, karena dianggap sebagai indikator kualitas dan kepercayaan yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian calon konsumen yang sedang mencari produk serupa.	Farras & Kamener (2022) menyatakan bahwa customer rating juga mencerminkan evaluasi konsumen terhadap pengalaman belanja mereka dan memainkan peran penting dalam pengambilan keputusan pembelian secara online. Sebagai indikator sosial, rating yang tinggi dapat menarik calon pembeli baru untuk lebih mempertimbangkan suatu produk, karena mereka cenderung mempercayai pendapat pembeli lain yang sudah menggunakan produk tersebut. Arbaini (2020) menambahkan bahwa rating yang diberikan oleh pelanggan sebelumnya memiliki pengaruh yang signifikan dalam menilai kredibilitas penjual, sehingga jumlah dan kualitas dari rating yang diperoleh dapat memberikan dampak besar pada reputasi toko online.
Indikator Customer Rating:
1. Skala Rating (Jumlah Bintang):
	Menunjukkan kualitas produk atau layanan yang dirasakan oleh konsumen dengan skala 1 hingga 5 bintang. Semakin tinggi jumlah bintang, semakin baik penilaian terhadap produk.
2. Jumlah Pemberi Rating:
	Menunjukkan seberapa banyak konsumen yang telah memberikan rating pada suatu produk atau layanan. Semakin banyak pemberi rating, semakin valid hasil penilaian terhadap produk tersebut.
3. Rata-Rata Rating:
	Mengindikasikan rata-rata penilaian yang diperoleh dari semua konsumen yang telah memberikan rating. Rata-rata ini membantu calon pembeli untuk menilai kualitas keseluruhan produk.
4. Frekuensi Rating:
	Menunjukkan seberapa sering konsumen memberikan rating pada suatu produk dalam periode tertentu. Frekuensi rating yang tinggi menunjukkan bahwa produk tersebut aktif dibeli dan dinilai oleh banyak konsumen.
5. Review atau Komentar Terkait Rating:
	Komentar atau ulasan yang diberikan oleh konsumen bersama dengan rating yang mencerminkan detail pengalaman mereka terhadap produk. Review ini memberikan informasi tambahan selain dari angka rating itu sendiri.

Content Marketing 
Menurut Bening & Kurniawati, (2019) Content marketing Ini adalah salah satu strategi pemasaran untuk merencanakan, mendistribusikan, dan menghasilkan kreativitas untuk menarik audiens target yang tepat dan menjadi pelanggan. Terdapat 6 idikator untuk mengukur content marketing menurut Tabelessy (2022)  (1) Relevansi, konten yang dianggap berguna bagi publik; (2) Akurasi, informasi harus jelas untuk mencerminkan arti yang disampaikan dan terhindar dari kesalahan serta tidak bias atau menyesatkan; (3) Bernilai, informasi konten yang sesuai fakta, keadaan, kejadian tersebut bermanfaat; (4) Mudah dipahami,pendengar dapat dengan mudah memahami pesan yang disampaikan oleh pembicara; (5) Mudah ditemukan, konten dapat dengan mudah ditemukan di semua sosial media; (6) Konsisten, sikap atau perbuatan yang tidak berubah – ubah atau selalu selaras.

Keputusan pembelian
Arfah (2022) berpendapat bahwa keputusan pembelian merupakan salah satu tahapan dalam proses keputusan pembelian sebelum perilaku pasca pembelian. Dalam memasuki tahap keputusan pembelian sebelumnya konsumen sudah dihadapkan pada beberapa pilihan alternatif sehingga pada tahap ini konsumen akan melakukan aksi untuk memutuskan mebeli produk berdasarkan pilihan yang ditentukan. Sehingga dapat disimpulkan pengertian dari keputusan pembelian adalah bentuk perilaku konsumen yang mencari informasi produk dan menelaahnya yang kemudian muncul sebuah keinginan untuk membeli suatu produk. Berikut indikator pada keputusan pembelian : 
1. Ketertarikan mencari informasi yang lebih tentang produk.
	Konsumen tidak serta-merta langsung membeli. Mereka akan mencari tahu lebih banyak tentang produk yang diminati, seperti fitur, harga, ulasan, atau perbandingan dengan produk sejenis. Ini menunjukkan adanya kebutuhan dan keinginan yang mendorong pencarian informasi
2. Mempertimbangkan untuk menggunakan.
	Setelah mengumpulkan informasi, konsumen akan mulai membayangkan atau memikirkan bagaimana produk tersebut dapat memenuhi kebutuhannya. Proses pertimbangan ini melibatkan evaluasi manfaat, fungsi, dan relevansi produk dalam kehidupan sehari-hari mereka.
3. Keinginan untuk mengetahui produk.
	Indikator ini menunjukkan rasa ingin tahu yang kuat dari konsumen terhadap detail spesifik produk, seperti cara kerja, bahan baku, atau teknologi yang digunakan. Ini berbeda dengan sekadar mencari informasi umum, melainkan lebih mendalam untuk memahami esensi produk.
4. Tertarikan untuk menggunakan produk
	Tahap ini melampaui sekadar pertimbangan. Konsumen mulai merasakan daya tarik yang lebih kuat untuk benar-benar merasakan atau mencoba produk. Daya tarik ini bisa muncul dari promosi, rekomendasi, atau pengalaman positif dari orang lain.
5. Keinginan untuk memiliki produk.
	sIni adalah indikator yang lebih kuat dari keinginan sebelumnya. Konsumen mulai mengembangkan hasrat untuk menjadikan produk tersebut miliknya. Mereka mungkin sudah membayangkan kepuasan atau keuntungan yang akan didapatkan setelah memiliki produk tersebut.
6. Keinginan membeli produk.
Ini adalah puncak dari seluruh proses sebelumnya. Setelah semua informasi dicari, dipertimbangkan, dan keinginan untuk memiliki sudah kuat, konsumen akan sampai pada titik di mana mereka memiliki niat atau keinginan yang jelas untuk melakukan transaksi pembelian.



KERANGKA BERFIKIR PENELITIAN[image: ]
Gambar 1. Kerangka Berpikir Penelitian
     Gambar diatas menjelaskan bahwa terdapat tiga variabel independen yaitu EWOM (X1), Customer Rating (X2), Content Marketing (X3), yang berpengaruh secara parsial mapun simultan terhadap variabel dependen yaitu Keputusan Pembelian (Y).
H1 : Diduga EWOM berpengaruh positif terhadap Keputusan pembelian konsumen Rengganis basic Jember pada platform e-commerce shopee.
H2 : Diduga Customer Rating berpengaruh positif terhadap Keputusan pembelian konsumen Rengganis basic Jember pada platform e-commerce shopee.
H3 : Diduga Content Marketing berpengaruh positif terhadap Keputusan pembelian konsumen Rengganis basic Jember pada platform e-commerce shopee.
H4 : Diduga EWOM, Customer Rating, dan Content Marketing berpengaruh positif terhadap Keputusan pembelian konsumen Rengganis basic Jember pada platform e-commerce shopee.



METODE PENELITIAN
    Metode yang dilakukan pada penelitian ini adalah metode kuantitatif. Metode kuantitatif adalah metode penelitian yang berdasarkan pada filsafat positivisme, digunakan untukmeneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrument penelitian, analisis data dan bersifat sistematik, dengan tujuan untuk menggambarkan atau menguji hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2019). Metode pengumpulan data yang digunakan adalah data primer yang diperoleh melalui observasi, wawancara, dan kuesioner (Sekaran & Bougie, 2016). Kuesioner dibagikan menggunakan google forms untuk mengumpulkan tanggapan konsumen rengganis_basic jember. Data didapatkan dalam bentuk nominal angka yang kemudian dikelola menggunakan spss 29. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini yaitu Konsumen Rengganis_basic Jember. Sampel penelitian yang digunakan diambil dengan menggunakan metode purposive sampling yaitu teknik pengambilan sampel untuk mendapatkan sampel sesuai dengan kriteria yang ditentukan (Sugiyono, 2019). Adapun kriteria tersebut yaitu merupakan konsumen shopee Rengganis_basic Jember , berjenis kelamin wanita, usia minimal 17-35 tahun. Penentuan jumlah sampel pada penelitian ini menggunakan teory Hair et al. (2010) yang menyatakan bahwa jumlah ideal dalam penarikan sampel adalah 5 sampai 10 dikalikan jumlah indikator yang digunakan dalam seluruh variabel. Jumlah indikator dalam  penelitian  ini  berjumlah  21 indikator, maka jumlah sampel minimum dan maksimum dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
Sampel minimum    = Jumlah Indikator x 5  = 21 x 5 = 105 responden.
Sampel makimum  = Jumlah Indikator x 10 = 21 x 10 = 210 responden
   Menurut teory Hair, menyatakan bahwa jumlah responden yang ideal untuk pemanfaatan maksimum dalam model persamaan strkutural adalah sekitar 100 sampai 200 responden. Berdasarkan perhitungan dari rumus sebelumnya terdapat jumlah sampel minimum sebanyak 105 responden dan jumlah sampel maksimum 210 responden. Maka untuk menggunakan sampel maka peneliti menggunakan 105 responden pengguna shopee. Teknik analisis data yang digunakan yaitu uji validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik dilakukan dengan uji Normalitas, uji Multikorelasi, dan uji Heterokedatisitas, analisis regresi linier berganda,uji hipotesis dilakukan dengan uji t (parsial), uji F (simultan), serta koefisien determinasi (R²) . Jika nilai signifikansi < 0,05, hipotesis diterima. Penelitian ini diawali dengan identifikasi masalah, penentuan tujuan, serta pemilihan lokasi penelitian di platform e_commerceakun Shopee akun Rengganis_basic Jember, Data yang terkumpul dianalisis menggunakan SPSS 25, kemudian hasil penelitian dipublikasikan dalam jurnal akademik.

HASIL DAN PEMBAHASAN
HASIL
Uji Validitas
hasil uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu kuesioner. pengujian valid dengan membandingkan nilai r hitung (untuk r hitung tiap butir dapat dilihat pada tampilan Output Crnbach Alpha pada kolom Corrected Item Total Correlation) dengan r tabel (0,195) jika nilai r hitung lebih besar dari r tabel, maka butir pernyataan dinyatakan valid. Hasil uji validitas kuesioner penelitian di jelaskan pada tabel berikut :

Tabel 1. Uji Validasi EWOM (X1), Customer Rating (X2), Content Marketing (X3), dan Keputusan Pembelian (Y) [image: ]
Sumber : Data Olahan SPSS 25
     Berdasarkan perbandingan antara r hitung dan r tabel maka dapat disimpulkan bahwa semua butir soal untuk variabel EWOM (X1), Customer Rating (X2), Content Marketing (X3), Keputusan Pembelian (Y) adalah valid.

Uji Reabilitas 
     Pengujian reliabilitas dilakukan untuk menulai konsistensi jawaban responden. Suatu variabel dikatakan reliabel jika nilai Cronbach Alpha > 0,70. Hasil uji ini reliabilitas instrumen penelitian dijelaskan pada tabel berikut: 
Tabel 2. Hasil Uji Realibilitas EWOM (X1), Customer Rating (X2), Content Marketing (X3), dan Keputusan Pembelian (Y)
[image: ]
Sumber : Data Olahan SPSS 25
Berdasarkan hasil pengujian dapat dijelaskan bahwa nilai Cronbach Alpha > 0,70 sehingga dapat disimpulkan bahwa semua instrumen tersebut reliabel.

Uji Asumsi Klasik
     Uji asumsi klasik dilakukan sebelum analisis lebih lanjut pada data yang telah dikumpulkan meliputi uji normalitas, uji multikolinieritas, uji heterokedastisitas.

1) Uji Normalitas
     Uji normaitas digunakan untuk menemtukan apakah variabel dependen dan variabel independen menunjkkan distribusi normal dalam model regresi. Secara keseluruhan, normalitas dapat diketahui dengan mengamati hasil penyebaran data melalui grafik histogram serta grafik normal probbability plot. 
[image: ]Grafik 1. Grafik Histogram
Sumber : Data Olahan SPSS 25
Dari hasi grafik diatas, menunjukkan bahwa grafik histogram mempunyai data riil membentuk garis kurva cenderung simetris tidak melenceng ke kiri ataupun ke kanan, maka dapat dikatakan normal.
[image: ]Grafik 2. Normal Probbability Plot
Sumber : Data Olahan SPSS 25
    Berdasarkan grafik diatas, terlihat data menyebaran di sekitar garis diagonal dan menyebar sebagian besar mendekati arah garis diagonal sehingga dapat disimpulkan data berdistribusi normal.

2) Uji Multikolinieritas 
Uji multikolinieritas bertujuan untuk mengetahui apakah ada hubungan antara variabel independen dalam medel regresi. Model regresi yang efektif adalah yang tidak menunjukkan adanya keterkaitan antar variabel independen. Dalam kajian yang dilakukan, terdapat nilai VIF dari masing-masing variabel independen. Apabila VIF < 5,00 maka dikatakan tidak terjadi pelanggaran asumsi klasik multikolinieritas, namun apabila nilai VIF > 5.00 maka melanggar asumsi klasik multikolinieritas.
Tabel 3. Uji multikolinieritas
[image: ]Sumber : Data Olahan SPSS 25
     Dari hasil tabel diatas, nilai VIF dari EWOM (X1), Customer Rating (X2), Content Marketing (X3) < 5.00 maka dikatakan tidak terjadi multikolinieritas.

3) Uji Heterokedastisitas 
     Heteroskedastisitas  dilakukan untuk menilai apakah terdapat variasi yang berbeda alam residual satu pengamatan ke pengamatan lain dalam suatu model regresi. Untuk mengetahui apakah heteroskedastisitas ada dalam suatu model, analisis dapat dilakukan dengan memperhatikan pola yang ditampilkan dalam scatterplot model. Apabila data  menyebar  dengan  pola  yang  tidak  jelas  baik  di  atas maupun di bawah angka nol (0) pada sumbu Y, tidak berkumpul di satu tempat maka tidak terjadi heteroskedastisitas.
[image: ]Grafik 3. Grafik Heteroskedastisitas
Sumber : Data Olahan SPSS 25
Dari grafik diatas, data  menyebar  dengan  pola  yang  tidak  jelas  baik  di  atas maupun di bawah angka nol (0) pada sumbu Y, tidak berkumpul di satu tempat sehingga dari grafik scatterplot dapat  di  simpulkan  bahwa  tidak  terjadi  heteroskedastisitas  pada  model regresi.

Uji Regresi Linier Berganda 
Rengresi linier beganda bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara variabel dependen terhadap variabel idependen secara simultan. dari penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengeruh EWOM, customer rating, content marketing terhadaap keputusan pembelian secara simultan.
Tabel 4. Analisis Regresi Linier Beganda 

[image: ]Sumber : Data Olahan SPSS 25
    Berdasarkan tabel diatas, diperoleh hasil persamaan regresi linier berganda yaitu : Y = 8,666 + 0,434 X1 + 0,102 X2 + 0,081 X3 + e. Persamaan regresi linear diatas dapat dijelaskan sebagai berikut:
1. 1.Nilai  konstanta  sebesar  8,666 menyatakan  bahwa jika  variabel  independen  yaitu,  EWOM (X1),customer rating (X2), dan content marketing (X3) nilainya 0, maka nilai variabel keputusan pembelian sebesar 8,666.
2. 2.Nilai koefisien regresi variabel EWOM (X1) bernilai positif sebesar 0,434 artinya  bahwa  setiap  ada  peningkatan  pada  EWOM,  dengan  asumsi variabel lain tetap maka keputusan pembelian akan meningkat 0.434. 
3. 3.Nilai  koefisien  regresi  customer rating (X2)  bernilai  positif  sebesar 0,102  artinya  bahwa  setiap  ada  peningkatan  pada customer rating,  dengan asumsi variabel lain tetap maka keputusan pembelian akan meningkat 0,102.
4. Nilai  koefisien  regresi  variabel content marketing (X3)  bernilai  positif  sebesar 0,081  artinya  bahwa  setiap  ada  peningkatan  pada content marketing,  dengan asumsi variabel lain tetap maka keputusan pembelian akan meningkat 0,081.



Uji Hipotesis
    Uji hipotesis merupakan pengambilan keputusan dari analisis data untuk menguji dugaan awal yang telah dirumuskan sebelumnya. uji hipotesis ada 2 yaitu uji T dan Uji F.

1) Uji T
Uji T atau uji parsial digunakan untuk menguji masing masing variabel. uji T dirumuskan derajat kebebasan (df) n-k-1 yaitu 105 - 3 - 1 = 101 (n adalah jumlah responden dan k adalah jumlah variabel independent) sehingga hasil yang diperoleh untuk t-tabel sebesar 1,292. Dari hasil olah data dapatdisajikan pada tabel berikut:
Tabel 5. Pengujian hipotesis secara parsial (Uji T) [image: ]
Sumber Data : Data Olahan SPSS 25
Pada tabel diatas dapat dilihat bahwa nilai rata-rata hingga interpretasinya menjadi sebagai berikut sesuai dengan tabel di atas yaitu hasil uji t menunjukan bahwa nilai signifikan EWOM terhadap keputusan pembelian karena 0.000 < 0.05 dan nilai t hitun 8,666 > t table 1,292 maka sig > 0,05 maka variable bebas berpengaruh signifikan terhadap variable terikat, maka H1 diterima. Selanjunya customer rating sesuai dengan tabel diatas yaitu hasil uji t menunjukan bahwa nilai signifikan customer rating terhadap keputusan pembelian adalah 0,272 <  0,05 dan nilai t hitung 1,106 < t tabel 1,292 maka H2 ditolak. Selanjutnya content marketing hasil uji t menunjukkan bahwa nilai signifikan content marketing terhadap keputusan pembelian adalah 0,336 > 0,05 dan nilai t hitung 0,967 < t tabel 1,292 maka H3 di tolak. Maka disimpulkan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara variabel EWOM terhadap keputusan pembelian, tidak terdapat pengaruh signifikan antara variabel customer rating, content marketing terhadap keputusan pembelian. 

2) Uji F
Uji simultan atau uji F digunakan untuk menguji secara bersama variabel independen terhadap variabel dependen.  Uji F menggunakan taraf signifikan 0,05  (uji 2 sisi) dengan derajat kebebasan df 2 (nk-1) atau 105-3-1 = 101, maka hasil yang diperoleh untuk F tabel sebesar 3,09.
Tabel 6. Uji Simultan (Uji F) [image: ]
Sumber : Data Olahan SPSS 25
     Dari tabel di atas dapat dilihat pengujian ini dilakukan dengan cara membandingkan nilai F hitung dengan F tabel karena nilai F hitung lebih besar dari nilai F tabel  (15,358 > 3,09). Nilai F 15,358 dengan tingkat signifikan (0,000 < 0,005). Maka diperoleh H4 diterima, yang berarti variabel dilakukan uji secara bersama-sama antara celebrity EWOM, customer rating, dan content marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Koefisien Determinasi (R2)
Uji Koefisien Determinasi (R²) bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel independen (X) secara bersama-sama terhadap variabel dependen (Y) dalam suatu model regresi.
Tabel 7. Uji Koefisie Determinasi (R2) [image: ]
Sumber : Data Olahan SPSS 25
     Berdasarkan tabel di atas diperoleh angka R Square sebesar 0,313 hal ini menunjukan bahwa sumbangan variable celebrity endorser, citra merek dan harga terhadap keputusan pembelian sebesar 0,313. yang artinya bahwa pengaruh varibel citra merek terhadap keputusan pembelian sebesar 31,3% sedangkan 68,7% dipengaruhi oleh faktorlain.

PEMBAHASAN	
Pengaruh EWOM Terhadap Keputusan Pembelian Rengganis_basic Jember pada Platform E-Commerce Shopee
Hasil pengujian secara parsial  yang telah dilakukan  dapat diketahui bahwa adanya pengaruh EWOM secara signifikan terhadap keputusan pembelian Rengganis_basic Jember pada platfom e-commerce shopee. Hasil Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Sholikhah (2024) yang berjudul “Pengaruh Pengaruh Elektronic Marketing Word Of Mouth, Brand Image dan Live Streaming Terhadap Keputusan Pembelian Produk Npure Pada Marketplace Shopee” bahwa elektronic word of mouth berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Customer Rating Terhadap Keputusan Pembelian Rengganis_basic Jember pada Platform E-Commerce Shopee
Hasil pengujian secara parsial yang telah dilakukan  dapat diketahui bahwa customer rating secara tidak signifikan berpengaruh terhadap keputusan pembelian Rengganis_basic Jember pada platfom e-commerce shopee. Hasil Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Latief  (2022) yang berjudul “Pengaruh Online Costumer Review dan Custemer Rating Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kosmetik di Sociolla” bahwa customer rating tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian pembelian.

Pengaruh Content Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Rengganis_basic Jember pada Platform E-Commerce Shopee
Hasil pengujian secara parsial  yang telah dilakukan  dapat diketahui bahwa content marketing secara tidak signifikan berpengaruh terhadap keputusan pembelian Rengganis_basic Jember pada platfom e-commerce shopee. Hasil Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Huda (2024) yang berjudul “Pengaruh Content Marketing dan Lifestyle Terhadap Keputusan Pembelian Pada Usaha Kecil Menengah di Media Social” bahwa content marketing tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian pembelian.

Pengaruh EWOM, Customer Rating, dan Content Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Rengganis_basic Jember pada Platform E-Commerce Shopee
     Hasil pengujian secara simultan yang telah dilakukan  dapat diketahui bahwa variabel EWOM, customer rating, dan content marketing  secara serentak berpengaruh terhadap keputusan pembelian Rengganis_basic Jember pada platfom e-commerce shopee. Hasil Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Sholikhah (2024) yang berjudul “Pengaruh Pengaruh Elektronic Marketing Word Of Mouth, Brand Image dan Live Streaming Terhadap Keputusan Pembelian Produk Npure Pada Marketplace Shopee” bahwa elektronic word of mouth, brand image, dan live streaming  berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian pembelian.

KESIMPULAN DAN SARAN
Berdasarkan hasil analisa yang telah  dilakukan, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut:
1. EWOM berpengaruh  signifikan terhadap keputusan pembelian Rengganis_basic Jember pada platform e-commerce  shopee.
2. Customer rating tidak berpengaruh  signifikan terhadap keputusan pembelian Rengganis_basic Jember pada platform e-commerce  shopee.
3. Content maketing tidak berpengaruh  signifikan terhadap keputusan pembelian Rengganis_basic Jember pada platform e-commerce  shopee
4. EWOM, customer rating dan Content maketing berpengaruh  signifikan terhadap keputusan pembelian Rengganis_basic Jember pada platform e-commerce  shopee
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Variabel Cronbach Alpa Syarat  Keterangan

EWOM 0,761 0,7 Reliabel

Customer Rating 0,758 0,7 Reliabel
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  Coefficients a  

Model  Unstandardized Coefficients  Standardized  Coefficients  t  Sig.  Collinearity Statistics  
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ANOVA a  

Model  Sum of Squares  df  Mean Square  F  Sig.  
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