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ABSTRACT 
Dari hasil penelitian yang telah dilakukan pada pengguna marketplace Shopee pada Mahasiswa 
Manajemen, terdapat beberapa permasalahan yang perlu diteliti dalam penelitian ini yakni mengenai 
pengaruh e-commerce, word of mouth, product inovation dan influencer terhadap keputusan 
pembelian marketplace shopee. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui faktor-faktor yang 
mempengaruhi pengguna Shopee dalam melakukan keputusan pembelian di Shopee. Populasi dalam 
penelitian ini adalah Mahasiswa Prodi Manajemen. Teknik pengambilan sampel yang digunakan 
adalah purposive sampling. Metode pengumpulan data yang digunakan merupakan kuesioner. 
Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa e-commerce, word of mouth, product 
inovation dan influencer berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian. Sedangkan dari 
hasil uji simultan diketahui bahwa e-commerce, word of mouth, product inovation dan influencer 
berpengaruh secara simultan atau secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian. 

 Kata Kunci : E-Commerce, Word Of Mouth, Product Inovation, Influencer dan 
Keputusan Pembelian 

 
PENDAHULUAN 

E-commerce di Indonesia dalam 10 tahun terakhir tumbuh sekitar 17% 
dengan total sekitar 26,2 juta usaha. Meningkatnya pengguna internet juga 
memberikan dampak terhadap perilaku masyarakat dalam melakukan pembelian. 
Dahulu jika kita ingin membeli suatu produk tersebut kita harus bertemu dengan 
penjual produk tersebut, antara pembeli dan penjual haruslah bertatap muka 
hingga terjadinya suatu kesepakatan, namun sekarang semua bisa di akses secara 
online. Beberapa situs online yang sedang merasuki ranah masyarakat Indonesia 
diantaranya adalah Shopee, Lazada, Tokopedia, Zalora, Buka lapak dan masih 
banyak lagi (P Melati, 2020).  
 
TINJAUAN PUSTAKA  
Pemasaran 

Menurut Kotler dan Keller (2016:27) pemasaran merupakan kegiatan yang 
mengatur sebuah lembaga dan sebuah proses yang dapat menciptakan, 
mengkomunikasikan, menyampaikan, serta bertukar penawaran yang memiliki 
nilai bagi pelanggan dan masyarakat pada umumnya. 
Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler P dan Amstrong, (2018:159-173) keputusan pembelian 
dapat dikatakan sebagai salah satu bentuk perilaku konsumen dalam 
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menggunakan atau mengkonsumsi suatu produk. Konsumen dalam mengambil 
keputusan untuk membeli atau memakai suatu produk melalui proses dimana 
proses tersebut merupakan gambaran dari bagaimana konsumen menganalisis 
berbagai macam masukan untuk mengambil keputusan dalam melakukan 
pembelian 
word of mouth 

Word of mouth  merupakan pernyataan yang dibuat oleh konsumen actual, 
potensial atau konsumen sebelumnya mengenai produk atau perusahaan dimana 
informasi ini tersedia bagi orang-orang ataupun institusi melalui media internet. 
Komunikasi wom dapat terjadi dalam banyak cara misalnya platform pendapat 
berbasis web, forum diskusi, situs boikot web, atau berita kelompok (Godfrey 
Themba dan Monica Mulala, 2018) 
Product Innovation 

Menurut Amir, (2018) Product Innovation adalah setiap kegiatan yang tidak 
bisa dihasilkan hanya dengan satu kali percobaan, melainkan suatu proses yang 
panjang dan kumulatif. 
Influencer 

Hariyanti dan Wirapraja (2018) Influencer adalah seseorang atau figur 
dalam media sosial yang memiliki jumlah pengikut yang banyak atau signifikan. 
Hal yang mereka sampaikan dapat memengaruhi perilaku dari pengikutnya. 
Sederhananya, Influencer memiliki pengaruh bagi pengikutnya untuk melakukan 
sesuatu. Itu sebabnya, dalam memperkuat pemasaran dan promosi menggunakan 
media digital, menggunakan jasa seorang Influencer adalah salah satu strateginya. 

 
METODE PENELITIAN 
Populasi Dan Sampel 

Populasi pada penelitian ini adalah mahasiswa Program Studi Manajemen 
Fakultas Ekonomi dan Manajemen Universitas Malahayati sebanyak 451 orang.  
Sampel dalam penelitian ini adalah 82 mahasiswa Program Studi Manajemen 
Fakultas Ekonomi dan Manajemen Universitas Malahayati. Teknik pengambilan 
sampel menggunakan teknik simple random sampling, dimana pengambilan sampel 
diambil secara acak dari jumlah populasi yang ada. 
Variabel  

Penelitian ini menggunakan variabel dependen (Y) yaitu keputusan 
pembelian sedangkan variabel independennya Word Of Mouth (X1), Prduct 
Innovation (X2), E-Commerce (X3), Influencer (X4) 
Pengumpulan Dan Analisis Data 

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
kuesioner. Daftar pertanyaan kuesioner yang didigunakan bersifat tertutup. 
Bersifat tertutup artinya alternatif-alternatif jawaban telah disediakan (Sugiyono, 
2016). Dalam penelitian ini statistik deskrptif yang dilakukan dengan 
menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN  
Analisis Statistik Deskriptif 

Penelitian ini dilakukan di Universitas Malahayati melalui kuesioner yang 
sudah diisi oleh Mahasiswa Program Studi Manajemen sebanyak 82 responden. 
Berikut adalah penjelasan mengenai karakteristik responden. 
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Tabel  1 
Data Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Presentase 

Laki-laki 
Perempuan 

35 
47 

40% 
60% 

Total 82 100% 

 
Dari data tabel 1 diperoleh jumlah responden laki-kali sebanyak 35 dan 

responden perempuan sebanyak 47. Data diatas merupakan hasil penyebaran 
kuesioner yang sudah tersebar dan bisa diolah berdasarkan jenis kelamin. 

Tabel  2 
Data Responden berdasarkan Usia   

Usia Jumlah Presentase 

20-25 tahun 52 63 % 

17-19 tahun 30 37 % 

Total  82 100% 

 
Berdasarkan tabel 2 digolongkan usia 20-25 tahun berjumlah 52 responden 

dengan persentase 63%. usia 17-19 tahun berjumlah 30 responden dengan 
persentase 37%. 

Tabel  3 
Data Responden berdasarkan Tahun Angakatan Mahasiswa 

Tahun Angkatan Jumlah Presentase 

2019 30 40,5 % 

2020 15 15,3 % 

2021 12 10,6 % 

2022 25 33,6 % 

Total  82 100% 

Sumber : Data diolah tahun 2023 
 

Berdasarkan tabel 3 digolongkan tahun angkatan 2019 berjumlah 30 
responden dengan presentase 40,5%, tahun angkatan 20 berjumlah 15 responden 
dengan presentase 15,3%, tahun angkatan 2021 berjumlah 12 responden dengan 
presentase 10,6% dan tahun angkatan 2022 berjumlah 25 responden dengan 
presentase 33,6%. 
Uji Validitas 

Tabel 4. 4 
Hasil Uji Validitas 

Variabel  Indikator r Hitung r Tabel Ket 
E-Commerce 

(X1) 
X1.P1 0,908 0,215 Valid 
X1.P2 0,860 0,215 Valid 
X1.P3 0,850 0,215 Valid 
X1.P4 0,715 0,215 Valid 
X1.P5 0,751 0,215 Valid 

Word Of Mouth 
(X2) 

X2.P1 0,772 0,215 Valid 

X2.P2 0,900 0,215 Valid 
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Variabel  Indikator r Hitung r Tabel Ket 
X2.P3 0,837 0,215 Valid 

X2.P4 0,870 0,215 Valid 

X2.P5 0,720 0,215 Valid 

Product 
Innovation 

(X3) 

X3.P1 0,670 0,215 Valid 

X3.P2 0,750 0,215 Valid 

X3.P3 0,738 0,215 Valid 

X3.P4 0,731 0,215 Valid 

X3.P5 0,749 0,215 Valid 

Influencer (X4) X4.P1 0,757 0,215 Valid 
X4.P2 0,737 0,215 Valid 
X4.P3 0,851 0,215 Valid 
X4.P4 0,688 0,215 Valid 
X4.P5 0,751 0,215 Valid 

Keputusan 
Pembelian (Y) 

Y.P1 0,727 0,215 Valid 
Y.P2 0,687 0,215 Valid 
Y.P3 0,628 0,215 Valid 
Y.P4 0,716 0,215 Valid 
Y.P5 0,718 0,215 Valid  

Sumber : Data diolah tahun 2023 
Berdasarkan hasil uji validitas yang telah dilakukan menggunakan IBM SPSS 

25.0, seperti pada tabel 4 dijelaskan bahwa nilai r hitung > r tabel, sehingga dapat 
disimpulkan data yang diperoleh dari kuesioner yang telah disebarkan bersifat 
valid. 
 Uji Realibilitas 

Tabel  5 
Hasil Uji Reliabilitas  

NO VARIABEL Cronbach alpha Keterangan 
1. E-Commerce (X1) 0,870 Reliabel 

2. Word of Mouth (X2) 0,878 Reliabel 
3. Product Innovation (X3) 0,773 Reliabel 
4. Influencer (X4) 0,812 Reliabel 
5. Keputusan Pembelian 

(Y) 
0,722 Reliabel  

 
Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang telah dilakukan menggunakan IBM 

SPSS 25.0, diperoleh hasil seperti pada tabel 5 dijelaskan bahwa nilai Cronbach 
alpha ɑ>0,70 sehingga dapat disimpulkan data yang diperoleh dari kuesioner yang 
telah disebarkan bersifat reliable dan teruji kehandalannya 

 
Uji Normalitas   

Dalam penelitian ini setelah dilakukan uji normalitas dengan melihat nilai 
normality probability plot menggunakan SPSS 25.0, maka diperoleh hasil sebagai 
berikut : 
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Tabel 6 
Hasil Uji Normality ProbabilityPlot 

 
 
 
 

 
Berdasarkan hasil uji normalitas dengan melihat nilai probability plot yang telah 

dilakukan diperoleh hasil seperti pada gambar tabel 6 dapat dijelaskan bahwa data 
menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal menunjukkan 
pola distribusi normal yang artinya nilai residual berdistribusi normal. 

Tabel  6 
Hasil Uji Heterokedastisita 
Hasil Uji Normalitas  

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 82 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.72480671 
Most Extreme Differences Absolute .081 

Positive .053 
Negative -.081 

Test Statistic .081 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

 
Berdasarkan hasil uji normalitas dengan metode Kolmogorov-Smirnov yang 

telah dilakukan diperoleh hasil seperti pada tabel 4.6 dapat dijelaskan bahwa nilai 
signifikansi 0,200>0,05 yang artinya nilai residual berdistribusi normal. 

 
Uji Heterokedasitas 

Untuk menguji ada atau tidaknya heteroskedastisitas digunakan uji glejser, 
yaitu melakukan uji regresi nilai absolut residual terhadap variabel independen. 
Suatu variabel independen tidak terjadi heteroskedasitas apabila nilai 
signifikansinya >0,05. Sementara jika nilai signifikansinya <0,05 maka terjadi 
heterokedasitas. Dalam penelitian ini setelah dilakukan uji glejser menggunakan 
SPSS 25.0, diperoleh hasil sebagai berikut : 

 

Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.163 1.580  1.369 .175 

E-Commerce .029 .042 .076 .700 .486 
Word Of Mouth .098 .046 .254 2.105 .059 
Product 
Innovation 

.028 .057 .059 .490 .626 

Influencer .053 .044 .132 1.210 .230 
a. Dependent Variabel: RES_2 
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Sumber : Data diolah tahun 2023 
Berdasarkan hasil uji glejser untuk mengetahui apakah terjadi 

heteroskedastisitas atau tidak terhadap variabel independen yang telah dilakukan 
seperti pada tabel 4.7 dapat dijelaskan bahwa nilai signifikansi absolut residual 
terhadap variabel e-commerce (X1) 0,486 > 0,05, word of mouth (X2) 0,059 > 0,05, 
Product Innovation (X3) 0,626 > 0,05, influencer (X4) 0,230 > 0,05 yang artinya 
variabel independen dalam penelitian ini tidak terjadi heteroskedastisitas. 

 
Gambar 1 

Hasil Scatterplot Uji Heterokedastisitas 
 

Dari gambar 1 diatas, grafik tersebut dapat terlihat titik-titik yang menyebar 
secara acak, tidak membentuk suatu pola yang jelas, serta tersebar baik diatas 
maupun dipola, angka 0 (nol) pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedasitas. 

 
Uji Multikolinearitas 

Suatu model regresi yang bebas dari multikolinearitas adalah yang 
mempunyai nilai VIF < 10 dan memiliki nilai tolerance >0,1. Jika nilai VIF > 10 dan 
nilai tolerance <0,1. maka terjadi multikolinearitas. Dalam penelitian ini setelah 
dilakukan uji multikolinearitas, diperoleh hasil seperti pada tabel dibawah ini : 

Tabel  7 
Hasil Uji Multikolinearitas  

 
Coefficientsa 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

t Sig. Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Toleranc
e 

VIF 

1 (Constant) -2.312 2.572  -.899 .372   
E-commerce .192 .069 .203 2.002 .000 .992 1.008 
Word of 
mouth 

.204 .076 .211 2.699 .000 .801 1.249 

Product 
Innovation 

.793 .092 .670 8.609 .000 .806 1.240 

Influencer .200 .072 .212 2.025 .000 .976 1.024 
a. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian  

 
Berdasarkan hasil uji multikolinearitas yang telah dilakukan menggunakan 

SPSS 25.0 seperti pada tabel 4.8 dapat dijelaskan bahwa nilai signifikansi nilai 
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tolerance terhadap variabel e-commerce (X1) 0,992 > 0,1 dan nilai VIF 1.008 < 10, 
word of mouth (X2) 0,801 > 0,1 dan nilai VIF 1,248 < 10, Product Innovation (X3) 
0,860 > 0,1 dan nilai VIF 1,240 < 10, influencer (X4) 0,976 > 0,1 dan nilai VIF 1,024 
< 10 sehingga dapat simpulkan bahwa variabel X1, X2, X3, X4 tidak terjadi 
multikolinearitas. 
 
Uji Analisis Regresi  

Dalam penelitian ini analisis regresi dilakukan dengan cara melakukan uji 
parsial (Uji T), uji simultan (Uji F), dan uji koefisien determinasi (Adjusted R-
Square). 

Tabel  8 
Hasil uji Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) -2.312 2.572  -.899 .372 

E-commerce .192 .069 .203 2.002 .000 
Word Of Mouth .204 .076 .211 2.699 .000 
Product 
Innovation 

.793 .092 .670 8.609 .000 

Influencer .200 .072 .212 2.025 .000 
a. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian 

 
Berdasarkan tabel 9 dibuat persamaan analisis regresi linear berganda sebagai 

berikut : 
Y= α + β1X1 + β2X2 +  β3X3 +  β4X4 +  ε 
Y= -2,312 + 0192X1 + 0,204X2 + 0,793X3 +0,200X4  
a) Konstanta α = -2,312 menunjukkan besarnya pengaruh semua variabel bebas 

terhadap variabel terikat. Apabila variabel e-commerce (X1), word of mouth 
(X2), Product Innovation (X3) dan influencer (X4) meningkat 1 satuan, maka 
nilai variabel keputusan pembelian (Y) akan meningkat sebesar -2,312. 

b) Nilai Koefisien X1 (β1) 0,192 pada variabel e-commerce (X1) adalah bernilai 
positif terhadap keputusan pembelian, menunjukkan bahwa apabila variabel 
e-commerce meningkat 1 satuan, maka akan menambah nilai variabel 
keputusan pembelian sebesar 0,192. 

c) Nilai koefisien X2 (β2) 0,204 pada variabel word of mouth (X2) adalah bernilai 
positif terhadap keputusan pembelian, menunjukkan bahwa apabila variabel 
word of mouth meningkat 1 satuan, maka akan menambah nilai variabel 
keputusan pembelian sebesar 0,204. 

d) Nilai koefisien X3 (β2) 0,793 pada variabel Product Innovation (X2) adalah 
bernilai positif terhadap keputusan pembelian, menunjukkan bahwa apabila 
variabel Product Innovation meningkat 1 satuan, maka akan menambah nilai 
variabel keputusan pembelian sebesar 0,793. 

e) Nilai koefisien X4 (β2) 0,200 pada variabel influencer (X2) adalah bernilai positif 
terhadap keputusan pembelian, menunjukkan bahwa apabila variabel 
influencer meningkat 1 satuan, maka akan menambah nilai variabel keputusan 
pembelian sebesar 0,200. 
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Kesimpulan dari model regresi penelitian ini adalah variabel e-commerce, 
word of mouth, Product Innovation dan influencer berbanding lurus dengan 
keputusan pembelian. Artinya apabila terdapat kenaikan pada variabel bebas 
dapat mengakibatkan kenaikan pada variabel terikat. 
 
Uji Parsial (Uji T) 

Dalam penelitian ini setelah dilakukan uji parsial menggunakan SPSS 25.0 
diperoleh hasil seperti pada tabel dibawah : 

Tabel  9 
Hasil Uji Parsial (Uji T) 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) -2.312 2.572  -.899 .372 

E-commerce .192 .069 .203 2.002 .000 
Word Of Mouth .204 .076 .211 2.699 .000 
Product 
Innovation 

.793 .092 .670 8.609 .000 

Influencer .200 .072 .212 2.025 .000 
a. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian 

Sumber : Data diolah tahun 2023 
 
Uji Simultan (Uji F)  

Dalam  penelitian ini setelah dilakukan uji simultan menggunakan SPSS 25.0, 
diperoleh hasil seperti pada tabel dibawah : 

Tabel  10 
Hasil Uji Simultan (Uji F) 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 399.724 4 99.931 31.932 .000b 

Residual 240.972 77 3.130   
Total 640.695 81    

a. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian 
b. Predictors: (Constant), Influencer, Product Innovation, Word of Mouth, E-Commerce 

 
Berdasarkan hasil uji simultan pada tabel 11 menunjukan nilai f hitung 

31,932 > f tabel 2,49 serta nilai signifikansi 0,000<0,05 sehingga dapat 
disimpulkan bahwa variabel e-commerce (X1), word of mouth (X2), Product 
Innovation (X3), dan influencer (X4) berpengaruh secara simultan atau secara 
bersama-sama yang signifikan terhadap variabel keputusan pembelian (Y). 
Sehingga H5 yang menyatakan E-commerce, word of mouth, Product Innovation dan 
influencer berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian 
Marketplace Shoppe Pada Mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas 
Ekonomi Dan Manajemen Universitas Malahayati diterima. 
 
Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R-Square) 

Uji koefisien determinasi (Adjusted R-Square) dilakukan untuk  mengukur 
seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi  variabel dependen. 
Nilai koefisien determinasi berkisar antara 0 (0%) sampai  dengan 1 (100%). Nilai 
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Adjusted R-Square yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen 
dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat terbatas 

Tabel  11 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R-Square) 

Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

1 .790a .624 .604 1.76904 

a. Predictors: (Constant), Influencer, Product Innovation, E-commerce, Word of Mouth 

b. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian 

 
Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi (Adjusted R-Square) pada tabel 

4.12 diperoleh nilai sebesar 0,604 atau 60,4% yang berarti bahwa besarnya 
pengaruh variabel e-commerce (X1), word of mouth (X2), Product Innovation 
(X3),dan influencer (X4) secara simultan (bersama-sama) berpengaruh terhadap 
keputusan membayar pajak sebesar 60,4%. Sedangkan sisanya (100% - 60,4% = 
39,5%) dipengaruhi oleh variabel lain diluar persamaan regresi ini atau variabel 
lain yang tidak diteliti. 
 

KESIMPULAN  
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang dilakukan pada bab 

sebelumnya maka dapat dibuat kesimpulan sebagai berikut : 
1. E-Commerce berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  

E-Commerce akan berpengaruh apabila dukungan teknis pelanggannya seperti 
memberikan pelayanan tebaik dalam permasalahan didalam situs web 
dilakukan secara cepat dan tepat, insfrastruktur/data keamanan konsumen 
lebih aman dan terjaga, serta keramahan pengguna seperti situs web yang 
mudah digunakan sehingga akan meningkatkan keputusan pembelian pada 
Marketplace Shopee.  

2. Word Of Mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  
Word of mouth akan berpengaruh apabila mendapatkan informasi tentang 
pengalaman positif dari produk tersebut, mendapatkan rekomendasi produk 
dari teman/keluarga karena orang memiliki kecenderungan untuk 
mempercayai informasi/testimoni dari orang yang dikenalnya dan mendapat 
dorongan untuk membeli produk tersebut sehingga akan meningkatkan 
keputusan pembelian pada Marketplace Shopee.  

3. Product Innovation berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  
Product Innovation akan berpengaruh apabila produk tersebut memiliki 
keunggulan relatif yang dimana inovasinnya tampak lebih bagus dari produk 
yang lama, kompatibilitas/tingkat inovasinya dianggap konsisten atau sesuai 
dengan kebutuhan yang ada serta tingkat inovasinya dapat diobservasikan dan 
dijelaskan kepada orang lain sehingga akan meningkatkan keputusan pembelian 
pada Marketplace Shopee.  

4. Influencer berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  
Influencer akan berpengaruh apabila influencer tersebut memberikan informasi 
yang mudah dimengerti dan bermanfaat bagi penerimannya, memberikan 
dorongan/pengaruh yang baik agar konsumen tertarik  dan memliki 
status/peran kedudukan seseorang dalam hubungan dengan masyarakat luas 



 

Journal of Management and Innovation Entrepreunership (JMIE) 
Volume 1, No 3 – April 2024 

e-ISSN : 3026-6505 

  

Hal. 629 
 

sehingga akan meningkatkan keputusan pembelian pada Marketplace Shopee.  
5. E-Commerce, Word Of Mouth, Product Innovation, dan Influencer berpengaruh 

secara simultan atau secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian 
Marketplace Shopee. 
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