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Berbelanja secara daring saat ini menjadi pertimbangan utama konsumen dalam membeli 

barang. Penyebab utama dibalik fenomena ini adalah karena adanya persepsi akan efisiensi dan 
efektivitas yang melekat pada proses belanja secara daring. Melalui platform e-commerce, 
konsumen dapat menjelajahi berbagai pilihan tanpa terikat dengan batasan geografis atau waktu. 
Pada konteks ekonomi, tren berbelanja daring memiliki dampak yang signifikan terhadap pasar dan 
industri, hal ini terbukti dengan total transaksi e-commerce di Indonesia yang mencapai ratusan 
triliun rupiah. Penelitian memiliki tujuan berupa melakukan analisa pengaruh dari E-Service 
Quality dan Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian serta untuk mengetahui 
dampak moderasi Hedonic Quality atas pengaruh E-Service Quality dan Online Customer Review 
terhadap Keputusan Pembelian. Pada penelitian ini dilakukan dengan metode Structural Equation 
Modeling (SEM). Metode penelitian dalam studi ini menggunakan analisis penelitian kuantitatif 
dan penghimpunan sampel menggunakan metode perhitungan Hair dengan hasil minimal 80 
sampel. Total sampel yang didapatkan 144 sampel yang telah memenuhi jumlah minimum sampel. 
Penelitian ini ditunjukkan kepada pengguna aplikasi Shopee. Pada penelitian ini  dinyatakan bahwa 
terdapat pengaruh E-Service Quality dan Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian. 
Untuk dampak moderasi Hedonic Quality atas E-Service Quality melemahkan Keputusan 
Pembelian, sedangkan dampak moderasi Hedonic Quality atas Online Customer Review 
menguatkan Keputusan Pembelian. Implikasi penelitian ini ialah jika perusahaan ingin 
meningkatkan Hedonic Quality, maka perusahaan perlu fokus pada Online Customer Review. Jika 
perusahaan perlu meningkatkan pada Keputusan Pembelian, maka perlu diprioritaskan pada E-
Service Quality, Online Customer Review dan Hedonic Quality. 
 
Kata Kunci: E-Service Quality, Hedonic Quality, Online Customer Review, Keputusan 
Pembelian  
 
Pendahuluan 

Pada masa modernisasi seperti saat ini telah menyebabkan kemajuan yang signifikan, 
khususnya dalam bidang informasi dan teknologi terutama pada internet. Dalam hal ini 
mengakibatkan tingkat kompetisi didunia industri meningkat. Melalui peningkatan pada bidang 
teknologi memudahkan manusia untuk beraktivitas hanya dengan mengakses internet. Dalam 
melakukan proses bisnis khususnya melalui internet biasa disebut dengan e-commerce. 
Berdasarkan data yang diterbitkan oleh Bank Indonesia melalui Laporan Perkenomian Indonesia 
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2022 menunjukkan bahwa total transaksi e-commerce pada tahun 2022 mencapai empat ratus tujuh 
puluh enam triliun rupiah (Bank Indonesia, 2023). Indonesia merupakan negara yang 
masyarakatnya marak melakukan online shopping, terbukti di Indonesia tersedia beragam aplikasi 
e-commerce seperti Lazada, Tokopedia, Shopee, Blibli, Bukalapak dan lainnya. Shopee merupakan 
perusahaan e-commerce terbesar di Indonesia. Shopee memfasilitasi beragam pilihan produk yang 
mudah diakses melalui smartphone. Berdasarkan data tercatat bahwa Shopee merupakan 
marketplace dengan jumlah pengunjung terbanyak yang menerima 143 juta hingga 173 juta 
kunjungan per bulannya. Angka tersebut cukup signifikan perbedaannya jika dibandingkan dengan 
kunjungan ke sejumlah situs e-commerce lainnya di Indonesia (Ahdiat, 2023). 

Capaian penelitian terdahulu yang mendasari dilakukannya penelitian ini berdasarkan asumsi-
asumsi yang membentuk variabel penelitian. Dalam melakukan keputusan pembelian, konsumen 
turut memperhatikan mengenai pelayanan yang diberikan penjual. Penelitian (Zaky et al., 2022) 
mendukung penelitian ini, (Kusnato et al., 2020), (Tecoalu et al., 2021) serta (Damayanti & Putro, 
2022) dimana dinyatakan E-Service Quality memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. 
Namun, bertentangan dengan penelitian (Aulia et al., 2021) dimana tidak ada pengaruh dari E-
Service Quality terhadap keputusan pembelian. Online Customer Review memberikan pengaruh 
terhadap keputusan pembelian, dimana didukung melalui peneliti (Hidayat & Utami, 2022), 
(Nuraeni & Irawati, 2021), (Ramadhana & Ratumbuysang, 2022), (Melati & Dwijayanti, 2020) 
dan (Virawati & Samsuri, 2020) menyatakan keputusan pembelian dipengaruhi oleh Online 
Customer Review. Perihal keputusan pembelian, terlebih dalam suatu marketplace, pembeli 
mementingkan aspek-aspek penggunaan pada suatu aplikasi, dalam penelitian ini difokuskan pada 
aplikasi Shopee yang dimana berdasarkan penelitian (Alawiyah & Canta, 2022) dikatakan bahwa 
penggunaan aplikasi Shopee memiliki kesan positif sebagai sarana berbelanja online. Berdasarkan 
penelitian (Melinda et al., 2022) dinyatakan bahwa para pengguna layanan aplikasi Shopee puas 
terhadap layanan system informasi pada aplikasi Shopee. Selaras dengan kesan positif pada 
penggunaan aplikasi, peneliti (N. A. R. Putri & Iriani, 2019) dan (Purnamawati & Satvika, 2022) 
berpendapat bahwa kemudahan penggunaan berpengaruh secara positif, sehingga kemudahan 
penggunaan aplikasi dapat meningkatkan pula keputusan pembelian pada konsumen. Namun, 
bertentangan dengan (Mita et al., 2021) dimana dinyatakan kemudahan penggunaan aplikasi 
Shopee tidak mempengaruhi keputusan pembelian, karena dinyatakan dari tersedianya beberapa 
aplikasi e-commerce di Indonesia, rata-rata kemudahan penggunaannya sama dan tidak terdapat 
perbedaan yang mencolok. Berdasarkan data dan fakta diatas, nilai transaksi e-commerce di 
Indonesia memiliki nilai yang cukup besar, secara khususnya pada Shopee dimana marketplace 
tersebut memiliki potensi kunjungan pengguna yang sangat besar setiap bulannya. Sehingga hal ini 
menarik untuk diteliti dikarenakan maraknya penggunaan aplikasi Shopee, didukung oleh (Zaky et 
al., 2022) yang berpendapat E-Service Quality mempengaruhi keputusan pembelian. Peneliti 
(Hidayat & Utami, 2022) juga berpendapat bahwa Online Customer Review memberikan pengaruh 
pada keputusan pembelian dan peneliti (Purnamawati & Satvika, 2022) turut sependapat bahwa 
kemudahan penggunaan aplikasi dapat mempengaruhi keputusan pembelian. 

Perbedaan analisis kajian ini dari riset terdahulu terletak pada penelitian ini merupakan 
pengembangan penelitian (A. R. Putri & Lestari, 2022) yang meneliti tentang Online Customer 
Review, Online Customer Rating, E-Service Quality dan Price terhadap Keputusan Pembelian pada 
marketplace Shopee. Pada penelitian sebelumnya tidak digunakan variabel moderasi, namun pada 
penelitian ini menambahkan variabel moderasi yaitu Hedonic Quality. Penelitian ini juga diperkuat 
dengan pernyataan (Alawiyah & Canta, 2022) yang menyatakan bahwa pada variabel Hedonic 
Quality, tepatnya pada aspek stimulation menunjukkan aplikasi Shopee belum memberikan 
kenyamanan pada pengguna serta belum cukup atraktif, sedangkan pada aspek novelty 
menunjukkan fitur dalam aplikasi Shopee cukup menarik dalam menangani pembaruan fitur pada 
aplikasi Shopee. Sehingga untuk memastikan apakah Hedonic Quality memberikan dampak 
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terhadap kedua variabel yaitu E-Service Quality dan Online Customer Review, maka Hedonic 
Quality dijadikan sebagai variabel moderasi. 

Penelitian ini dilakukan di Tangerang yang berisi kelompok responden usia produktif 18-40 
tahun dan telah mencoba melakukan transaksi pembelian melalui Shopee. Adapun dasar dilakukan 
penelitian ini untuk mengevaluasi hal-hal yang melatarbelakangi keputusan pembelian melalui 
marketplace Shopee yang dilakukan oleh responden usia produktif berdomisili Tangerang. Tujuan 
penelitian ialah melakukan pengujian hipotesis yang telah dirumuskan dan hasil penelitian akan 
digeneralisasi menjadi kebenaran yang diterima berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang 
dilakukan dapat memenuhi ekspetasi atas masalah pada penelitian. Penelitian ini memiliki obyek 
berupa E-Service Quality, Online Customer Review, Hedonic Quality dan Keputusan Pembelian. 
Subjek penelitian adalah masyarakat yang memahami penggunaan aplikasi Shopee. 

Pada penelitian ini menggunakan teori utama atau grand theory berupa perilaku konsumen. 
(Kotler & Keller, 2016) menyatakan pengertian perilaku konsumen merupakan suatu kajian 
mengenai perorangan maupun organisasi dalam membuat pilihan, melakukan pembelian dan 
menggunakan produk, layanan, pengalaman atau konsep untuk memuaskan keinginan dan 
kebutuhan seseorang. Untuk memudahkan pemahaman gagasan perilaku konsumen, dikatakan 
bahwa terdapat dua komponen penting yang berkaitan dengan perilaku konsumen, yaitu prosedur 
pengambilan keputusan dan tindakan nyata dimana individu dan kelompok melakukan penilaian, 
memperoleh dan menggunakan barang dan layanan (Swastha, 2008).  

 
E-Service Quality 

E-Service Quality adalah kapasitas website untuk memenuhi kebutuhan layanan belanja, 
pembelian dan pengiriman online yang efektif dan efisien. Dengan kata lain E-Service Quality 
merupakan sebuah media yang memfasilitasi pengalaman berbelanja secara online yang dapat 
berfungsi untuk meningkatkan pengalaman konsumen dalam berbelanja secara online. Variabel E-
Service Quality terdiri dari tujuh indikator, yaitu Efficiency (Efisiensi), Fulfillment (Jaminan), 
System availability (Ketersediaan Sistem), Privacy (Privasi), Responsiveness (Daya tanggap), 
Compensation (Kompensasi), dan Contact (Kontak) (Firdha et al., 2021). 

 
Online Customer Review 

Online Customer Review adalah ungkapan yang dirangkai berdasarkan pengalaman konsumen 
yang berkaitan pada penilaian atas sebuah produk menyangkut banyak hal, sehingga berdasarkan 
informasi tersebut pembeli dapat menemukan produk yang sesuai. Maka, dapat dikatakan bahwa 
online customer review adalah tulisan yang memberi pengaruh pada pembeli dalam membeli suatu 
produk berdasarkan pengalaman nyata dari pembeli-pembeli di suatu marketplace. Indikatornya 
yaitu kredibel dan jujur, profesional dan berguna dan kemungkinan untuk membeli dari situs web 
tersebut (Mokodompit et al., 2022). 

 
Hedonic Quality 

Hedonic Quality adalah dimensi stimulasi berkaitan dengan aspek non-teknis dari perasaan 
pengguna yang berhubungan dengan aspek motivasi dan kebahagiaan (stimulation dimension) dan 
dimensi kebaruan berkaitan dengan desain yang berbeda dengan yang sudah ada (novelty 
dimension). Indikator hedonic quality yaitu Stimulation Dimension dan Novelty Dimension 
(Kusumo & Beni Suranto S.T., 2023). 

 
Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah proses memperoleh produk atau layanan dalam rangka 
pemenuhan keinginan maupun kebutuhan yang melibatkan identifikasi atas kebutuhan dan 
keinginan, mengumpulkan informasi tentang pilihan pembelian, membuat keputusan pembelian 
dan tindakan setelah melakukan pembelian. Indikator keputusan pembelian yaitu jumlah 
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pembelian, pilihan produk, metode pembayaran, pilihan merek, waktu pembelian dan pilihan 
penyalur (Anggraeni & Soliha, 2020). 
Model Penelitian 

Penelitian ini menempatkan Keputusan Pembelian sebagai variabel dependen, E-Service 
Quality dan Online Customer Review sebagai variabel independen serta menempatkan Hedonic 
Quality sebagai variabel moderasi. Model penelitian ini tergambarkan melalui kerangka berikut: 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
Hipotesis Penelitian 

Perusahaan perlu memberikan pelayanan yang baik terlebih dahulu pada konsumen untuk 
menciptakan suatu kondisi dimana pelanggan menjadi loyal (Damayanti & Putro, 2022). E-Service 
Quality merupakan hal penting dalam berbelanja online (Tecoalu et al., 2021). E-Service Quality 
yang baik akan meningkatkan pula keputusan pembelian (Taqianie & Nugraha, 2019). 
Berkesimpulan bahwa E-Service Quality merupakan salah satu faktor penting yang perlu 
diperhatikan oleh perusahaan karena memegang peranan dalam meningkatkan tingkat keputusan 
pembelian pelanggan, dimana sudah hakikatnya bahwa pelanggan akan mengharapkan 
mendapatkan pelayanan terbaik. Sehingga terbentuk hipotesis sebagai berikut, H1: E-Service 
Quality berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. 

Ketika konsumen berbelanja secara daring, konsumen cenderung menemukan berbagai 
pilihan, namun di satu sisi, konsumen memiliki informasi yang cukup terbatas mengenai produk 
tersebut karena konsumen tidak dapat memeriksa maupun menanganinya secara fisik (Nuraeni & 
Irawati, 2021). Online Customer Review merupakan salah satu fitur unggul pada marketplace, 
dimana calon pembeli dapat memperoleh informasi mengenai produk melalui fitur tersebut 
(Ramadhana & Ratumbuysang, 2022). Dengan memanfaatkan informasi tersebut, konsumen dapat 
meninjau atau membaca umpan balik yang diberikan oleh orang lain sebagai bagian dari proses 
pengambilan keputusan sebelum melakukan pembelian (Melati & Dwijayanti, 2020). Maka dapat 
dikatakan bahwa Online Customer Review dapat menjadi sebuah alat pendukung untuk 
memberikan gambaran mengenai produk bagi konsumen yang melakukan online shopping karena 
konsumen tidak dapat melihat produk secara langsung. Sehingga terbentuk hipotesis sebagai 
berikut, H2: Online Customer Review berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. 

Hedonic Quality merupakan bagian dari skala pengukuran pengalaman pengguna yang 
diperoleh ketika melakukan interaksi dengan suatu sistem (Kusumo & Beni Suranto S.T., 2023). 
Sehingga, pengalaman penggunaan aplikasi Shopee menjadi acuan dalam penelitian ini. Shopee 
merupakan aplikasi yang terpercaya, menarik dan praktis digunakan baik untuk menjual maupun 
membeli (Alawiyah & Canta, 2022). Platform yang mudah digunakan cenderung digunakan oleh 
banyak konsumen (N. A. R. Putri & Iriani, 2019). Maka dapat disimpulkan bahwa Hedonic Quality 
merupakan aspek penting dalam mendukung keputusan pembelian melalui peranannya sebagai 
skala pengukuran yang mengukur pengalaman pengguna saat menggunakan suatu sistem aplikasi, 
sehingga hal ini merupakan aspek yang penting bagi konsumen dalam melakukan online shopping. 
Sehingga terbentuk hipotesis sebagai beriku, H3: Hedonic Quality berpengaruh terhadap 
Keputusan Pembelian. 

E-Service Quality 

(X1) 

Hedonic Quality 

(X3) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Online Customer 

Review (X2) 

Gambar 1. Model Penelitian 
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H2 

H
3 H

4 H
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Pengalaman pembeli yang mempercayai marketplace untuk berbelanja online merupakan 
aspek utama bagi keberlangsungan marketplace itu sendiri, karena melalui aplikasi tersebutlah 
konsumen dapat melakukan pembelian. E-Service Quality merupakan pelayanan yang disediakan 
oleh situs untuk mendukung aktivitas belanja secara efektif dan efisien, sangat penting dalam dunia 
bisnis online untuk menyediakan E-Service Quality yang baik, karena dengan adanya keunggulan 
dari E-Service Quality maka keputusan pembelian juga dapat terbentuk dengan baik (Saputra et al., 
2022). Salah satu faktor, yaitu kemudahan penggunaan aplikasi turut mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen di Shopee (Salsabila et al., 2021). Menurut (Nasution et al., 2020) tingkat 
persepsi seseorang yang tinggi akan kemudahan dari penggunaan suatu aplikasi, akan berbanding 
lurus dengan tingkat keputusan pembelian. Dengan adanya E-Service Quality konsumen dapat 
merasa pengalaman berbelanja yang nyaman dan jika dilengkapi oleh aplikasi yang dapat 
digunakan dengan mudah akan berdampak pada konsumen yang senantiasa menggunakan 
marketplace. Sehingga, terbentuk hipotesis sebagai beriku, H4: Pengaruh Hedonic Quality 
memoderasi E-Service Quality terhadap Keputusan Pembelian. 

Pada lingkup online shopping dapat dikatakan Online Customer Review merupakan bentuk 
saluran marketing communication yang dapat berpengaruh dan secara aktif berpartisipasi pada 
suatu pengambilan keputusan dalam melakukan pembelian (Kadek et al., 2022). Sehingga, penting 
bagi suatu marketplace untuk menyediakan fitur ini dalam rangka memfasilitasi konsumen untuk 
mendapatkan pengalaman penggunaan aplikasi yang baik. Dalam menggunakan aplikasi 
marketplace, konsumen mengharapkan agar aplikasi dapat berjalan dengan mudah tanpa adanya 
usaha (Azhari & Nurhadi, 2022). Dengan mengutamakan pelayanan kepada konsumen melalui 
Online Customer Review dapat meningkatkan aspek kepercayaan pelanggan pada perusahaan saat 
akan membeli, serta kemudahan dalam penggunaan aplikasi yang dapat mendukung konsumen 
untuk melakukan pembelian yang diharapkan peningkatan Hedonic Quality melalui Online 
Customer Review dapat mempengaruhi tingkat keputusan pembelian. Sehingga, terbentuk hipotesis 
sebagai beriku, H5: Pengaruh Hedonic Quality memoderasi Online Customer Review terhadap 
Keputusan Pembelian. 

 
 

Metode  
Dalam penelitian ini, jenis data yang digunakan adalah metode penelitian kuantitatif. 

Teknik pengumpulan data dengan cara menyebarkan kuesioner dengan Google form. Metode 
penelitian kuantitatif menurut (Sugiyono, 2019) merupakan landasan filsafat empirisme yang 
digunakan untuk menginvestigasi kondisi objek yang alami, khusus, jelas, dan rinci. Analisis data 
penelitian ini lebih menekankan pada pemahaman makna serta konstruksi fenomena secara luas 
dan rinci berdasarkan literatur yang terkait dengan masalah yang diteliti. 

 
Populasi dan Sampel 

Populasi penelitian pada marketplace Shopee merupakan unit penelitian secara menyeluruh 
atau unit analisis yang akan diteliti dan dipelajari karakteristiknya (Djaali, 2020). Oleh karena tidak 
dapat dipastikan secara pasti jumlah populasi penelitian, sampel pada penelitian diuji melalui 
metode penelitian (Hair et al., 2019) dimana kebutuhan sampel pada penelitian ditentukan dengan 
upaya atas setiap satu butir pertanyaan yang akan dianalisis dikalikan dengan nilai lima sebagai 
batas minimum sampai nilai sepuluh sebagai batas maksimum. Maka, untuk jumlah sampel yang 
dapat digunakan pada penelitian ini menurut metode Hair ialah: 

 
𝐽𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ	𝑠𝑎𝑚𝑝𝑒𝑙	𝑚𝑖𝑛𝑖𝑚𝑢𝑚 = 𝐽𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ	𝑖𝑛𝑑𝑖𝑘𝑎𝑡𝑜𝑟 × 𝑈𝑘𝑢𝑟𝑎𝑛	𝑠𝑎𝑚𝑝𝑒𝑙	𝑚𝑖𝑛𝑖𝑚𝑢𝑚	
𝐽𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ	𝑠𝑎𝑚𝑝𝑒𝑙	𝑚𝑖𝑛𝑖𝑚𝑢𝑚 = 16	 × 5 = 80	𝑠𝑎𝑚𝑝𝑒𝑙 
𝐽𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ	𝑠𝑎𝑚𝑝𝑒𝑙	𝑝𝑒𝑛𝑒𝑙𝑡𝑖𝑎𝑛 = 𝐽𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ	𝑖𝑛𝑑𝑖𝑘𝑎𝑡𝑜𝑟	 × 𝑈𝑘𝑢𝑟𝑎𝑛	𝑠𝑎𝑚𝑝𝑒𝑙	𝑝𝑒𝑛𝑒𝑙𝑖𝑡𝑖𝑎𝑛	
𝐽𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ	𝑠𝑎𝑚𝑝𝑒𝑙	𝑝𝑒𝑛𝑒𝑙𝑖𝑡𝑖𝑎𝑛 = 16	 × 9 = 144	𝑠𝑎𝑚𝑝𝑒𝑙 
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Pada penelitian ini jumlah sampel yang digunakan sejumlah 144 sampel yang dimana jumlah 
sampel telah memenuhi syarat nilai minimum sampel yang dibutuhkan pada penelitan ini, yaitu 
sejumlah 80 sampel. 

Metode Convenience merupakan metode yang digunakan untuk melakukan pemilihan sampel 
penelitian karena melalui metode ini penentuan responden yang paling mudah ditemui, serta 
dengan Purposive Sampling yang digunakan untuk menyeleksi responden sesuai dengan kriteria 
responden yang menjadi subjek penelitian yaitu pengguna aplikasi Shopee yang secara rutin 
melakukan pembelian dengan rentang nominal Rp 0 – Rp 2.000.000 setiap bulannya. 

 
Metode Pengumpulan Data 

Pada data penelitian diperoleh dengan membagikan kuisioner secara online yang disusun 
berdasarkan indikator dari seluruh variabel yang diteliti. Adapun jawaban responden yang 
diperoleh menggunakan skala likert, yang secara luas disukai karena penerapan dan interpretasi 
hasilnya yang mudah dipahami. Skala tersebut terdiri berdasarkan serangkaian pernyataan atas 
sikap seseorang terhadap objek tertentu. Penggunaan skala likert pada penelitian ini terdiri dari 
lima pilihan, yaitu Sangat Setuju, Setuju, Netral, Tidak Setuju, Sangat Tidak Setuju. Tujuan 
penggunaan skala likert adalah untuk menguantitatifkan kualitas variabel yang diteliti sehingga 
dapat diuji secara statistika. 

 
Operasional Variabel 

Pada penelitian terdapat empat variabel yang diuji dan masing-masing variabel dapat dilihat 
sebagai berikut: 

Tabel 1. Operasionalisasi Variabel 
Variabel Definisi Indikator Skala 

E-Service Quality 
(Firdha et al., 2021). 

E-Service Quality merupakan hal yang berkaitan 
dengan sejauh mana kondisi yang menguntungkan atau 
tidak menguntungkan disediakan oleh penjual untuk 
memenuhi kebutuhan konsumen atau melebihi harapan 
awal konsumen (Aurellia Farica & Marbun, 2023). 

1. Efficiency  
2. Fulfillment 
3. System availability 
4. Privacy 
5. Responsiveness 
6. Compensation 
7. Contact 

Likert 

Online Customer 
Review (Mokodompit 
et al., 2022). 

Online Customer Review adalah hal yang mengacu 
pada umpan balik yang diberikan oleh pelanggan, yang 
menilai berbagai aspek produk, termasuk kualitas 
produk dan pengalaman pembelian pelanggan. Umpan 
balik tersebut dianggap relevan karena disampaikan 
tanpa paksaan oleh pelanggan yang telah melakukan 
pembelian (Hariyanto & Trisunarno, 2021). 

1. Kredibel dan jujur 
2. Profesional dan 

berguna 
3. Kemungkinan 

untuk membeli 
dari situs web 
tersebut 

Likert 

Hedonic Quality 
(Kusumo & Beni 
Suranto S.T., 2023). 

Hedonic Quality adalah suatu hal yang memiliki 
hubungan pada pengguna melalui keterkaitannya 
dengan emosi. Hal ini melibatkan kesenangan yang 
memotivasi (stimulation) dan desain yang terbaru 
(novelty) (Kresnanto et al., 2020). 

1. Stimulation 
dimension 

2. Novelty dimension 

Likert 

Keputusan Pembelian 
(Anggraeni & Soliha, 
2020). 

Keputusan Pembelian adalah keterlibatan konsumen 
dalam suatu proses dalam memutuskan keputusan 
diantara variasi pilihan untuk menentukan pembelian  
(Najwah & Chasanah, 2022). 

1. Pilihan produk  
2. Pilihan merek 
3. Pilihan penyalur 
4. Jumlah pembelian 
5. Waktu pembelian 
6. Metode 

pembayaran 

Likert 

 
Metode Analisis Data 

Pada penelitian ini dilakukan analisis kuantitatif yang bertujuan untuk melakukan pengujian 
hipotesis pada model penelitian SEM melalui aplikasi SmartPLS versi 3. 



p-ISSN 2622-4291 
e-ISSN 2622-4305  Volume 6, Nomor 3, April 2024 

 
eCo-Buss 

 

1497 
 

Analisis dan Pembahasan 
Realisasi Kuisioner yang Terkumpul 

Pengumpulan data responden didapatkan dengan menyebarkan kuesioner melalui Google 
Form. Adapun kriteria responden yaitu orang yang telah menggunakan aplikasi Shopee yang rutin 
melakukan pembelian setiap bulannya. Pada dibawah ini akan dirincikan secara jelas data 
responden pada penelitian ini: 

Tabel 2. Hasil Olahan Data Excel, 2023. 
Keterangan Jumlah Persentase 

Jenis Kelamin: 144 Responden 100% 
- Pria 53 36.8% 
- Wanita 91 63.2% 

Usia:   
- 18-25 tahun 72 50% 
- 26-33 tahun 63 43.7% 
- 34-40 tahun 8 5.5% 
- diatas 40 tahun 1 0.7% 

Pekerjaan:   
- Pegawai swasta 77 53.4% 
- Mahasiswa 42 29.1% 
- Wiraswasta 18 12.5% 
- Ibu Rumah Tangga  7 4.8% 

Jumlah pembelian melalui Shopee setiap 
bulannya: 

  

- Rp 0 – Rp 499.000 76 52.7% 
- Rp 500.000 – Rp 999.000 46 31.9% 
- Rp 1.000.000 – Rp 1.999.000 11 7.6% 
- Rp 2.000.000 11 7.6% 

 
Statistik Desktiptif 

Pada uji statistik desktiptif menghasilkan hasil yang dipaparkan pada Table.3, nilai 
minimum atau paling kecil pada seluruh variabel ialah satu. Sedangkan, untuk nilai paling besar 
atau maksimum pada variabel penelitian ialah lima. Nilai rata-rata pada penelitian ini, nilai pada 
E-Service Quality rata-rata 3.673 atau 73.46% dari nilai maksimum 5 yang dimana capaian 
impelementasi pada E-Service Quality sudah cukup tinggi namun masih dapat ditingkatkan sebesar 
26.54% lagi agar tingkat implementasinya lebih maksimal, pada Online Customer Review memiliki 
nilai 3.787 atau 75.74% dari nilai maksimum 5 yang dimana capaian implementasi pada Online 
Customer Review sudah cukup tinggi namun masih dapat ditingkatkan sebesar 24.26% lagi agar 
tingkat impelementasinya lebih maksimal, pada variabel Hedonic Quality memiliki nilai 3.711 atau 
74.22% dibandingkan pada nilai maksimum 5 yang dimana capaian impelementasi pada Hedonic 
Quality sudah cukup tinggi namun masih dapat ditingkatkan sebesar 25.78% lagi agar tingkat 
implementasinya lebih maksimal, dan pada Keputusan Pembelian memiliki nilai 3.902 atau 
78.04% dari nilai maksimum 5 yang dimana capaian implementasi pada Keputusan Pembelian 
sudah cukup tinggi namun masih dapat ditingkatkan sebesar 21.96% lagi agar tingkat 
implementasinya lebih maksimal. 

Tabel 3. Hasil Olahan Data Excel, 2023. 

E-Service Quality Online Customer Review Hedonic Quality Keputusan Pembelian 

Mean 3.673 Mean 3.787 Mean 3.711 Mean 3.902 
Minimum 1 Minimum 1 Minimum 1 Minimum 1 
Maximum 5 Maximum 5 Maximum 5 Maximum 5 

 
Uji Validitas 

Pada pengujian validitas yang dipaparkan pada Gambar 1, dinyatakan bahwa indikator 
penelitian secara keseluruhan dianggap valid oleh karena telah memiliki nilai diatas 0.5. 
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Gambar 1. Hasil Olahan Data SmartPLS, 2023. 
 
Uji Reliabilitas 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang dipaparkan pada Tabel 4,  pada perhitungan 
Cronbach’s Alpha, rho A, Composite Reliability seluruh variabel melebihi nilai 0.7 yang berarti 
seluruh variabel dinyatakan reliabel dan telah memenuhi kriteria yang dibutuhkan. Pada 
perhitungan melalui Average Variance Extracted (AVE) menghasilkan seluruh variabel melebihi 
nilai 0.5 sehingga berarti variabel penelitian secara menyeluruh telah memenuhi kriteria. 

Tabel 4. Hasil Olahan Data SmartPLS, 2023. 

Variable Cronbach'
s Alpha rho_A Composite 

Reliability 
Average Variance 
Extracted (AVE) 

E-Service Quality 0.920 0.926 0.934 0.611 
Online Customer Review 0.913 0.922 0.935 0.741 
Keputusan Pembelian 0.950 0.951 0.960 0.799 
Hedonic Quality 0.928 0.928 0.945 0.776 

 
Uji Hipotesis 

Pada uji hipotesis yang dipaparkan pada Tabel 5, nilai pada T Statistics  dan P Values 
menghasilkan nilai diatas 1.96 dan kurang dari 0.05, disimpulkan bahwa seluruh hipotesis dianggap 
diterima. 

Tabel 5. Hasil Olahan Data SmartPLS, 2023. 

 Original 
Sample (O) 

Sample 
Mean (M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) P Values Keputusan 

E-Service Quality -> 
Keputusan Pembelian 0.193 0.196 0.087 2.216 0.027 Diterima 

Online Customer 
Review -> Keputusan 
Pembelian 

0.245 0.247 0.085 2.873 0.004 Diterima 

Hedonic Quality -> 
Keputusan Pembelian 0.327 0.320 0.112 2.905 0.004 Diterima 

Moderasi Hedonic 
Quality atas E-Service 
Quality -> Keputusan 
Pembelian 

-0.301 -0.295 0.078 3.860 0.000 Diterima 

Moderasi Hedonic 
Quality atas Online 
Customer Review -> 
Keputusan Pembelian 

0.166 0.158 0.082 2.016 0.044 Diterima 

 
Persamaan Regresi 
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Pada penelitian ini telah dilakukan uji hipotesis yang membentuk persamaan regresi, 
sebagai berikut: 

𝑌 = 0.193(𝐸𝑆𝑄) + 0.245(𝑂𝐶𝑅) + 0.327(𝐻𝑄) − 0.301(𝐻𝑄 × 𝐸𝑆𝑄) + 0.166(𝐻𝑄 × 𝑂𝐶𝑅) + 	𝜀  
Berdasarkan persamaan regresi diatas, nilai koefisien regresi pada E-Service Quality 0.193 

yang berarti terdapat pengaruh positif yang mencerminkan jika nilai E-Service Quality meningkat 
satu, nilai Keputusan Pembelian akan meningkat 0.193 dalam kondisi variabel lainnya konstan. 
Pada Online Customer Review jika nilai meningkat satu, dapat menyebabkan peningkatan sebesar 
0.245 terhadap Keputusan Pembelian, yang berarti terhadap hubungan positif.  Pada nilai Hedonic 
Quality memiliki hubungan yang positif, dimana jika terdapat peningkatan satu kesatuan, maka 
Keputusan Pembelian meningkat sebesar 0.327. Pada nilai Hedonic Quality yang memoderasi E-
Service Quality terhadap Keputusan Pembelian, mempunyai hubungan negatif, dimana jika 
terdapat peningkatan satu E-Service Quality yang dimoderasi Hedonic Quality, maka Keputusan 
Pembelian menurun 0.301. Pada nilai Hedonic Quality yang memoderasi Online Customer Review 
pada Keputusan Pembelian terdapat suatu pengaruh positif, dimana jika terdapat kenaikan nilai 
sebesar satu pada Online Customer Review yang dimoderasi oleh Hedonic Quality terdapat 
peningkatan sebesar 0.166 pada Keputusan Pembelian.  
 
Koefisien Determinasi 

Pengujian koefisien determinasi pada Tabel 6 menyebutkan, nilai R Square Adjusted 
bernilai 0.846 atau 84.6% yang berarti model penelitian dianggap sudah mampu menjelaskan 
hubungan variabel independen pada variabel dependen. 

Table 6. Hasil Olahan Data SmartPLS, 2023. 
 R Square R Square Adjusted 

Keputusan Pembelian 0.852 0.846 
 
Pembahasan 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada Tabel 5 terdapat pengaruh antara E-Service 
Quality pada Keputusan Pembelian karena nilai T hitung 2.216 yang berarti T hitung melebihi nilai 
T tabel yaitu 1.96 dan pada nilai signifikansi menghasilkan nilai 0.027 yang berarti nilai 
signifikansi kurang dari 0.05. Hasil dari pengujian hipotesis yang telah diuji mendukung (Zaky et 
al., 2022), (Kusnato et al., 2020), (Tecoalu et al., 2021) dan (Damayanti & Putro, 2022) yang 
memberi kesimpulan E-Service Quality mempunyai pengaruh pada keputusan pembelian. 
Berbanding terbalik dengan penelitian (Aulia et al., 2021) yang menyatakan E-Service Quality 
tidak berpengaruh pada Keputusan Pembelian. Melalui penelitian ini dapat dikatakan bahwa untuk 
dapat meningkatkan keputusan pembelian dapat dilakukan peningkatan pada E-Service Quality 
melalui pengadaan sistem yang efisien, memiliki jaminan, ketersediaan sistem, menjaga privasi, 
mempunyai daya tanggap, menyediakan kompensasi dan kemudahan kontak. 

Berdasarkan pengujian hipotesis pada Tabel 5 terdapat pengaruh antara Online Customer 
Review pada Keputusan Pembelian karena nilai T hitung 2.873 yang berarti nilai T hitung melebihi 
nilai T tabel 1.96 dan pada nilai signifikansi menghasilkan nilai 0.004 yang berarti nilai signifikansi 
kurang dari 0.05. Penelitian ini searah dengan pernyataan (Hidayat & Utami, 2022), (Nuraeni & 
Irawati, 2021), (Ramadhana & Ratumbuysang, 2022), (Melati & Dwijayanti, 2020) dan (Virawati 
& Samsuri, 2020) yang pada penelitiannya menyebutkan Online Customer Review berpengaruh 
pada Keputusan Pembelian. Melalui pengujian ini terbukti jika perusahaan berniat untuk 
meningkatkan keputusan pembelian, faktor Online Customer Review perlu dipertimbangkan 
sebagai komponen penting karena konsumen berasumsi bahwa ulasan dari konsumen yang telah 
melakukan pembelian kredibel dan jujur, profesional dan berguna, dan meningkatkan 
kemungkinan konsumen untuk membeli dari situs web tersebut. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada Table.5 terdapat pengaruh antara Hedonic 
Quality pada Keputusan Pembelian karena nilai T hitung 2.905 yang berarti nilai T hitung melebihi 
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nilai T tabel 1.96 dan pada nilai signifikansi menghasilkan nilai 0.004 yang berarti nilai signifikansi 
kurang dari 0.05. Berdasarkan pengujian hipotesis, maka penelitian ini melengkapi penelitian yang 
telah ada sebelumnya tentang penggunaan aplikasi yang mudah berpengaruh pada keputusan 
pembelian yang dimana penelitian tersebut dilakukan (Alawiyah & Canta, 2022), (Melinda et al., 
2022), (N. A. R. Putri & Iriani, 2019) dan (Purnamawati & Satvika, 2022). Berlawanan dengan 
penelitian  (Mita et al., 2021), dikatakan jika tidak terdapat pengaruh antara kemudahan 
penggunaan aplikasi dengan Keputusan Pembelian. Sehingga, untuk melakukan peningkatan 
keputusan pembelian melalui Hedonic Quality dapat dilakukan dengan melakukan peningkatan 
aplikasi pada aspek yang berhubungan dengan kesenangan yang memotivasi (stimulation) dan 
desain yang terbaru (novelty). 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada Tabel 5 menunjukkan bahwa E-Service Quality 
yang dimoderasi oleh Hedonic Quality mempunyai pengaruh namun mengarah pada melemahkan 
Keputusan Pembelian karena nilai original sample sebesar -0.301, nilai T hitung 3.860 yang berarti 
nilai T hitung melebihi nilai T tabel 1.96 dan pada nilai signifikansi menghasilkan nilai 0.000 yang 
berarti nilai signifikansi kurang dari 0.05. Maka disimpulkan bahwa efek moderasi Hedonic 
Quality dapat melemahkan E-Service Quality pada Keputusan Pembelian.  

Berdasarkan pengujian hipotesis pada Tabel 5 menunjukkan bahwa Online Customer 
Review yang dimoderasi oleh Hedonic Quality mempunyai pengaruh yang bersifat menguatkan 
Keputusan Pembelian karena nilai original sample sebesar 0.166, nilai T hitung 2.016 yang berarti 
nilai T hitung melebihi nilai T tabel yaitu 1.96 dan pada nilai signifikansi menghasilkan nilai 0.044 
yang berarti nilai signifikansi kurang dari 0.05. Maka disimpulkan bahwa efek moderasi Hedonic 
Quality dapat menguatkan Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian. 
 
 
Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pengujian metode penelitian kuantitatif dengan teknik pengumpulan data 
melalui kuesioner via Google Form, berhasil mendapatkan 144 responden yang menghasilkan 
kesimpulan bahwa: 

1. Kualitas layanan (E-Service Quality) yang disediakan oleh Shopee memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa 
pengalaman konsumen dalam menerima pelayanan dari Shopee memengaruhi 
kemungkinan terjadinya pembelian. 

2. Ulasan konsumen sebelumnya (Online Customer Review) juga memiliki hubungan yang 
signifikan dengan Keputusan Pembelian, menunjukkan bahwa kepercayaan pembeli pada 
ulasan konsumen dapat mempengaruhi keputusan pembelian. 

3. Kualitas hedonis (Hedonic Quality) dari aplikasi Shopee juga memiliki pengaruh terhadap 
Keputusan Pembelian. Oleh karena itu, penting bagi Shopee untuk memperhatikan dan 
meningkatkan kualitas aplikasinya, baik dari segi kemudahan penggunaan maupun fitur-
fitur yang menarik. 

4. Terdapat moderasi pada pengaruh Hedonic Quality terhadap E-Service Quality dan Online 
Customer Review terhadap Keputusan Pembelian. Moderasi tersebut mengindikasikan 
bahwa Hedonic Quality dapat memberikan dampak yang negatif atau positif terhadap 
Keputusan Pembelian tergantung dari faktor-faktor lainnya. 

Keterbatasan penelitian ini meliputi tidak adanya batasan usia, fokus pada suatu pekerjaan 
tertentu, dan fokus pada suatu jenis kelamin tertentu, sehingga penelitian ini tidak terfokus pada 
golongan tertentu. 

Sebagai saran untuk manajerial perusahaan Shopee, penulis merekomendasikan untuk 
meningkatkan kualitas layanan (E-Service Quality) dengan meningkatkan kemudahan dalam 
pelayanan pengaduan konsumen. Selain itu, perlu juga untuk meningkatkan kualitas aplikasi 
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Shopee dengan menambah fitur-fitur dalam ulasan produk dan melakukan pembaruan secara 
berkala untuk meningkatkan pengalaman berbelanja konsumen. 
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