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ABSTRAK 

Dalam era digitalisasi yang terus berkembang, perkembangan teknologi dan jejaring sosial 

telah menciptakan pergeseran paradigma perilaku konsumen. Salah satu platform yang 

semakin populer di Indonesia adalah Shopee. Shopee hadir dalam bentuk aplikasi mobile dan 

situs web untuk memberikan kemudahan bagi penggunanya dalam berbelanja secara online. 

Hasil dari penelitian ini mengungkapkan bagaimana iklan dan influencer marketing 

mempengaruhi keputusan pembelian melalui electronic word of mouth. Jenis penelitian ini 

adalah kuantitatif dengan teknik pengambilan sampel yang dipilih adalah purposive sample. 

Populasi dari penelitian ini adalah Gen Z di kota Malang dengan jumlah yang tidak diketahui 

dan menggunakan sebanyak 100 responden sebagai sampel penelitian. Data primer diperoleh 

melalui kuesioner yang disebar menggunakan google form dan dianalisis menggunakan path 

analysis dengan alat bantu SPSS. Hasil dari penelitian ini adalah iklan dan influencer marketing 

berpengaruh terhadap eWOM, iklan dan influencer marketing tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian, eWOM berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan iklan dan 

influencer marketing berpengaruh secara tidak langsung terhadap keputusan pembelian di 

Shopee melalui eWOM. 

Kata kunci: Iklan, Influencer marketing, Electronic Word-of-Mouth, Keputusan Pembelian 

 

ABSTRACT 

In the ever-evolving era of digitalization, the development of technology and social networks 

has created a paradigm shift in consumer behavior. One platform that is increasingly popular 

in Indonesia is Shopee. Shopee comes in the form of a mobile application and website to 

provide convenience for its users in shopping online. The results of this study reveal how 

advertising and influencer marketing influence purchasing decisions through electronic word 

of mouth. This type of research is quantitative with the sampling technique chosen being 

purposive sampling. The population of this study is Gen Z in Malang city with an unknown 
number and using as many as 100 respondents as a research sample. Primary data were 

obtained through questionnaires distributed using Google Forms and analyzed using path 

analysis with SPSS assistance. The results of this study are that advertising and influencer 
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marketing have an effect on eWOM, advertising and influencer marketing have no effect on 

purchasing decisions, eWOM has an effect on purchasing decisions and advertising and 

influencer marketing have an indirect effect on purchasing decisions on Shopee through 

eWOM. 

Keywords: Advertising, Influencer marketing, Electronic Word-of-Mouth, Purchase Decision 

 

 

PENDAHULUAN 

Di te$ngah pe$rke$mbangan digitalisasi yang se$makin pe$sat, te$rjadi pe$rubahan signifikan dalam 

pe$rilaku konsume$n, khususnya de$ngan me$ningkatnya pre$fe$re$nsi untuk be$rbe$lanja se$cara 

daring. Be$rdasarkan data tahun 2022, se$banyak 74,5% konsume$n di Indone$sia le$bih me$milih 

be$rbe$lanja me$lalui platform online$ dibandingkan se$cara offline$. Se$lain itu, Indone$sia juga 

te$rcatat se$bagai pe$nyumbang te$rbe$sar dalam nilai transaksi bruto (GMV) e$-comme$rce$ di 

kawasan Asia Te$nggara, yaitu se$be$sar 52% atau se$kitar Rp 773,7 triliun pada pe$riode$ yang 

sama. 

Kotle$r & Armstrong (2018) me$nde$finisikan e$-comme$rce$ se$bagai platform daring yang 

me$mungkinkan aktivitas bisnis dan pe$ncarian informasi me$lalui pe$rangkat kompute$r. De$finisi 

ini dipe$rkuat ole$h Laudon & Trave$r (2018) yang me$nggambarkan e$-comme$rce$ se$bagai 

transaksi digital antara individu atau organisasi yang dilakukan me$lalui inte$rne$t atau pe$rangkat 

se$lule$r. Shope$e$, salah satu platform e$-comme$rce$ yang popule$r di Indone$sia se$jak diluncurkan 

pada 2015, be$rkontribusi se$be$sar 40% te$rhadap GMV nasional pada tahun 2023, de$ngan total 

transaksi me$ncapai Rp 347 triliun. 

Ke$putusan pe$mbe$lian konsume$n me$libatkan tahapan komple$ks, mulai dari ide$ntifikasi 

ke$butuhan, pe$ncarian informasi, e$valuasi alte$rnatif, hingga pe$rilaku se$te$lah pe$mbe$lian. 

Strate$gi pe$masaran, se$pe$rti iklan dan influe$nce$r marke$ting, me$rupakan faktor pe$nting yang 

me$me$ngaruhi prose$s ini. Ke$duanya, baik se$cara langsung maupun me$lalui e$le$ctronic Word-

of-Mouth (e$-WOM), dapat me$mbe$ntuk pe$rse$psi dan minat konsume$n te$rhadap suatu produk 

atau layanan. 

Dalam dunia pe$masaran, iklan me$me$gang pe$ran pe$nting. Strate$gi iklan Shope$e$ tidak hanya 

me$nonjolkan produk-produk yang dijual, te$tapi juga me$mpromosikan fitur unggulan, program 

diskon, dan kampanye$ kre$atif se$pe$rti double$ date$ campaign atau big sale$. Di sisi lain, Shope$e$ 

juga me$manfaatkan influe$nce$r marke$ting untuk me$njangkau audie$ns se$cara le$bih e$fe$ktif. 

Se$bagai contoh, Vidi Aldiano, yang kini me$njadi brand ambassador Shope$e$, be$rhasil 

me$nyampaikan pe$san kampanye$ "Garansi Te$pat Waktu" de$ngan cara yang me$narik dan 

re$le$van bagi konsume$n. 

Me$nurut Scott (2015), influe$nce$r marke$ting me$rupakan pe$nde$katan pe$masaran yang 

me$nggunakan pe$ngaruh figur publik untuk me$ndorong ke$putusan pe$mbe$lian konsume$n. 

Shope$e$ be$ke$rja sama de$ngan influe$nce$r dari be$rbagai kalangan untuk me$mpromosikan produk 

se$cara kre$dibe$l, se$hingga mampu me$nciptakan opini positif me$lalui e$WOM. Be$ntuk e$WOM 

ini me$ncakup ulasan, te$stimoni, maupun diskusi online$ yang dapat me$mbantu konsume$n dalam 

me$ngambil ke$putusan pe$mbe$lian. 

Shope$e$ juga me$nye$diakan be$rbagai fitur inte$raktif yang me$ndukung komunikasi antar 

pe$ngguna, se$pe$rti fitur ulasan, live$, dan forum diskusi. Fitur-fitur ini me$mungkinkan 

konsume$n be$rbagi pe$ngalaman me$re$ka te$rkait produk te$rte$ntu, se$kaligus me$mbe$rikan 

informasi tambahan yang dapat me$me$ngaruhi ke$putusan pe$mbe$lian. Namun, hasil surve$i awal 
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me$nunjukkan bahwa tidak se$mua konsume$n te$rpe$ngaruh ole$h iklan, influe$nce$r, atau e$WOM 

dalam pe$ngambilan ke$putusan pe$mbe$lian. 

Ge$ne$rasi Z, yang be$rjumlah se$kitar 60 juta orang di Indone$sia, me$njadi salah satu targe$t utama 

e$-comme$rce$ se$pe$rti Shope$e$. De$ngan karakte$ristik kritis dan inde$pe$nde$n, Ge$n Z me$ndominasi 

transaksi daring be$rsama ge$ne$rasi mile$nial. Shope$e$ juga be$rhasil me$me$nangkan pe$nghargaan 

se$bagai e$-comme$rce$ pilihan Ge$n Z dalam ajang Marke$te$e$rs Youth Choice$ Award 2023, 

me$mbuktikan ke$be$rhasilannya dalam me$narik pe$rhatian ke$lompok konsume$n ini. 

Be$ragam pe$ne$litian me$nunjukkan hasil yang be$rbe$da me$nge$nai pe$ngaruh iklan, influe$nce$r 

marke$ting, dan e$WOM te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian, se$hingga me$munculkan ce$lah 

pe$ne$litian (re$se$arch gap). Hal ini me$njadi alasan pe$nting untuk me$lakukan studi le$bih lanjut, 

khususnya te$rkait pe$ngaruh faktor-faktor te$rse$but te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian ge$ne$rasi Z di 

marke$tplace$ Shope$e$, de$ngan fokus di wilayah Kota Malang. 

 

METODE 

Pe$ne$litian ini me$nggunakan pe$nde$katan kuantitatif, di mana populasi atau sampe$l te$rte$ntu 

dijadikan se$bagai obje$k pe$ne$litian. Instrume$n pe$ne$litian digunakan dalam pe$ngumpulan data, 

dan analisis data be$rsifat kuantitatif de$ngan tujuan me$nguji hipote$sis yang te$lah dite$tapkan 

(Sugiyono, 2015). Variabe$l inde$pe$nde$n dalam pe$ne$litian ini adalah iklan (X1) dan influe$nce$r 

marke$ting (X2), ke$putusan pe$mbe$lian (Y) se$bagai variabe$l de$pe$nde$n, dan e$le$ctronic Word-

of-Mouth (Z) se$bagai variabe$l inte$rve$ning. Populasi dalam pe$ne$litian ini adalah Ge$ne$rasi Z di 

Kota Malang yang jumlahnya tidak te$rbatas. Pe$ne$litian ini me$nggunakan te$knik non-

probability sampling de$ngan karakte$ristik sampe$l yaitu Ge$ne$rasi Z di Kota Malang yang te$lah 

be$rbe$lanja me$lalui marke$tplace$ Shope$e$ minimal lima kali. Pe$milihan inte$rval lima kali 

didasarkan pada asumsi bahwa angka te$rse$but me$nce$rminkan ke$biasaan re$sponde$n dalam 

me$nggunakan Shope$e$. Sampe$l pe$ne$litian ini be$rjumlah 100 re$sponde$n. Te$knik pe$ngumpulan 

data dilakukan de$ngan me$nye$barkan kue$sione$r me$lalui Google$ Form yang be$risi pe$rnyataan 

yang diukur me$nggunakan skala Like$rt. Pe$ne$litian ini me$nggunakan me$tode$ Analisis Jalur 

(path analysis) untuk me$nganalisis data. Pe$ngolahan data statistik dilakukan de$ngan bantuan 

pe$rangkat lunak Statistical Package$ for Social Scie$nce$ (SPSS) 27.0. 

 

 

 

 

 

Gambar 1.1 Ke$rangka konse $ptual pe $ne$litian 

Sumbe$r: Data se$kunde$r diolah pe$ne$liti, 2024 
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Hasil dan Pembahasan Uji Validitas 

Be$rdasarkan hasil uji validitas dipe$role$h nilai rhitung pada masing masing ite$m pada variabe$l 

iklan, influe$nce$r marke$ting, e$WOM dan ke$putusan pe$mbe$lian be$rnilai le$bih be$sar dari rtabe$l. 

rtabe$l yang digunakan pada pe$ne$litian ini adalah 0,1966 (n=100). Nilai signifikansi variabe$l 

total pada output corre$lation me$nunjukkan angka le$bih ke$cil dari 0,05. Se$hingga dapat 

disimpulkan instrume$n pe$ne$litian adalah valid atau layak digunakan. 

 

Tabel 1. 1 Uji Validitas 

Variabe$l 
Ite$m 

Pe$rtanyaan 

Nilai R 

Tabe$l 

Nilai R 

Hitung 

sig. (2-

taile$d) 
α Ke$te$rangan 

Iklan (X1) 

X1.1 

0,1966 

0,330 < 0,1 

0,05 

VALID 

X1.2 0,362 < 0,1 VALID 

X1.3 0,642 < 0,1 VALID 

X1.4 0,572 < 0,1 VALID 

X1.5 0,743 < 0,1 VALID 

X1.6 0,658 < 0,1 VALID 

X1.7 0,718 < 0,1 VALID 

X1.8 0,623 < 0,1 VALID 

Influe$nce$r 

marke$ting 

(X2) 

X2.1 

0,1966 

0,646 < 0,1 

0,05 

VALID 

X2.2 0,600 < 0,1 VALID 

X2.3 0,614 < 0,1 VALID 

X2.4 0,595 < 0,1 VALID 

X2.5 0,434 < 0,1 VALID 

X2.6 0,595 < 0,1 VALID 

X2.7 0,587 < 0,1 VALID 

X2.8 0,494 < 0,1 VALID 

X2.9 0,780 < 0,1 VALID 

X2.10 0,731 < 0,1 VALID 

E$le$ctronic 

Word of 

Mouth (Z) 

Z1 

0,1966 

0,666 < 0,1 

0,05 

VALID 

Z2 0,548 < 0,1 VALID 

Z3 0,490 < 0,1 VALID 

Z4 0,610 < 0,1 VALID 

Z5 0,684 < 0,1 VALID 

Z6 0,550 < 0,1 VALID 

Z7 0,406 < 0,1 VALID 

Z8 0,478 < 0,1 VALID 

Ke$putusan 

Pe$mbe$lian 

(Y) 

Y1 

0,1966 

0,536 < 0,1 

0,05 

VALID 

Y2 0,430 < 0,1 VALID 

Y3 0,565 < 0,1 VALID 

Y4 0,638 < 0,1 VALID 

Y5 0,507 < 0,1 VALID 

Y6 0,538 < 0,1 VALID 

Y7 0,485 < 0,1 VALID 

Y8 0,633 < 0,1 VALID 

Sumbe$r: Data diolah pe$ne$liti, 2024 
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Uji Reliabilitas  

Pe$rnyataan akan dinyatakan re$liabe$l apabila koe$fisie$n cronbach’s alpha le$bih be$sar dari 0,60. 

Be$rikut adalah hasil uji ke$e$mpat variabe$l yaitu variabe$l iklan, influe$nce$r marke$ting, e$WOM 

dan ke$putusan pe$mbe$lian. Be$rdasarkan dari data hasil uji re$liabilitas ke$e$mpat variabe$l 

koe$fisie$n cronbach’s alpha le$bih be$sar dari 0,60. Se$hingga dapat disimpulkan pe$rnyataan yang 

digunakan re$liabe$l atau konsiste$n di masa me$ndatang. 

Tabel 5. 1 Tabel Reliabilitas 

Variabe$l 
Koe$fisie$n 

Cronbach's 
Alpha 

Ke$te$rangan 

Iklan 0,735 Re$liabe$l 

Influe$nce$r 
marke$ting 

0,816 Re$liabe$l 

E$le$ctronic 
Word of 
Mouth 

0,677 Re$liabe$l 

Ke$putusan 
Pe$mbe$lian 

0,652 Re$liabe$l 

 Sumbe$r: Data diolah pe$ne$liti, 2024 

Uji Normalitas 

Uji Normalitas me$rupakan se$buah me$tode$ statistik yang pe$nting dalam analisis re$gre$si. Tujuan 

dari uji ini adalah untuk me$me$riksa apakah nilai re$sidual, yaitu se$lisih antara nilai pre$diksi dan 

nilai obse$rvasi, me$ngikuti pola distribusi normal atau tidak. Hasil uji normalitas ini akan 

me$mpe$ngaruhi validitas dan re$liabilitas dari mode$l re$gre$si yang digunakan. Be$rdasarkan 

gambar 5.1 baik di pe$rsamaan pe$rtama dan ke$dua te$rlihat titik-titik re$sidual me$nye$bar 

me$ngikuti garis grafik. Maka dapat disimpulkan bahwa nilai re$sidual be$rdistribusi normal. 

Se$lain me$tode$ grafik uji normalitas juga dapat diuji me$nggunakan me$tode$ histogram. Nilai 

re$sidual dikatakan be$rdistribusi normal apabila histogram me$mbe$ntuk lonce$ng. Be$rdasarkan 

Gambar 5.2 dapat dilihat bahwa histogram me$mbe$ntuk lonce$ng, yang me$nandakan bahwa nilai 

re$sidual be$rdistribusi se$cara normal. 
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Gambar 5. 1 Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual 

Sumbe$r: Hasil olah data SPSS, 2024 

 

Gambar 5. 2 Histogram 

Sumbe$r: Hasil olah data SPSS, 2024 

Be$rdasarkan tabe$l one$-sample$ kolmogrov-smirnov te$st me$nunjukkan bahwa nilai signifikansi 

se$be$sar 0,200. Jika nilai signifikansi le$bih be$sar dari 0,05 maka data te$rse$but bisa dikatakan 

te$rdistribusi se$cara normal. 

 

Uji Multikolinieritas 

Pe$ngujian multikolinie$ritas data dalam pe$ne$litian ini dilakukan de$ngan me$nge$valuasi nilai 

Variance$ Inflation Factor (VIF) dan nilai Tole$ransi. Jika nilai VIF kurang dari 10 dan nilai 

Tole$ransi le$bih dari 0,1, maka dapat disimpulkan bahwa variabe$l inde$pe$nde$n be$bas dari 

multikolinie$ritas. 

 

Tabe$l multikolinie$ritas me$nunjukkan bahwa pada pe$rsamaan satu dan dua, se$mua nilai 

tole$ransi le$bih dari 0,10 dan nilai variance$ inflation factor (VIF) kurang dari 10. Ole$h kare$na 

itu, dapat disimpulkan bahwa data te$rse$but tidak me$ngalami multikolinie$ritas. 

Tabel 5. 3 Tabel Multikolinieritas 

 

 

Sumbe$r: Hasil olah data SPSS, 2024 
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Uji Heteroskedastisitas  

Uji He$te$roske$dastisitas be$rtujuan untuk me$nge$tahui apakah dalam mode$l re$gre$si te$rdapat 

ke$tidaksamaan varian re$sidual antara satu pe$ngamatan de$ngan pe$ngamatan lainnya. Pe$ngujian 

he$te$roske$dastisitas dapat dilakukan de$ngan me$lihat grafik scatte$rplot. Be$rdasarkan grafik 

te$rse$but pada pe$rsamaan pe$rtama dan pe$rsamaan ke$dua, titik-titik te$rlihat me$nye$bar ke$ se$gala 

arah dan tidak me$mbe$ntuk pola te$rte$ntu. Hal ini me$nunjukkan bahwa pada pe$rsamaan pe$rtama 

dan pe$rsamaan ke$dua tidak te$rjadi he$te$roske$dastisitas. 

 

Gambar 5. 3 Grafik Scatterplot 

Sumbe$r: Hasil olah data SPSS, 2024 

Path Analysis 

Uji jalur (path analysis) digunakan untuk me$nge$tahui pe$ngaruh antara variabe$l be$bas te$rhadap 

variabe$l te$rikat de$ngan adanya variabe$l me$diasi atau inte$rve$ning. Dalam pe$ne$litian ini, analisis 

jalur digunakan untuk me$nguji pe$ngaruh antara iklan dan influe$nce$r marke$ting te$rhadap 

ke$putusan pe$mbe$lian de$ngan me$diasi e$le$ctronic word of mouth (e$-WOM). Jika nilai koe$fisie$n 

positif, artinya se$makin me$ningkat variabe$l inde$pe$nde$n, se$makin me$ningkat pula variabe$l 

de$pe$nde$n. Jika nilai koe$fisie$n ne$gatif, artinya se$makin baik variabe$l inde$pe$nde$n, variabe$l 

de$pe$nde$n akan me$nurun. Jika nilai signifikansi kurang dari 0,05, maka dapat dikatakan 

variabe$l inde$pe$nde$n be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap variabe$l de$pe$nde$n. Analisis jalur 

dilakukan dalam tiga tahap: (1) pe$ngaruh langsung iklan dan influe$nce$r marke$ting te$rhadap e$-

WOM, (2) pe$ngaruh langsung iklan, influe$nce$r marke$ting, dan e$-WOM te$rhadap ke$putusan 

pe$mbe$lian, dan (3) pe$ngaruh tidak langsung iklan dan influe$nce$r marke$ting te$rhadap 

ke$putusan pe$mbe$lian me$lalui e$-WOM. 

Tabel 5. 2 Tabel koefisien bagian pertama 

 

Sumbe$r: Hasil olah data SPSS, 2024 

Analisis jalur bagian pe$rtama me$nje$laskan pe$ngaruh langsung iklan dan influe$nce$r marke$ting 

te$rhadap e$WOM. Hasil uji dijabarkan se$bagai be$rikut: 
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a. Pe$ngaruh iklan te$rhadap e$WOM dipe$role$h koe$fisie$n jalur se$be$sar 0,576 dan nilai signifikan 

<0,05 yaitu se$be$sar 0,001. Hal ini me$nunjukkan bahwa iklan me$miliki pe$ngaruh positif 

te$rhadap e$WOM, artinya se$makin baik iklan yang dilakukan ole$h Shope$e$ akan be$rpe$ngaruh 

signifikan te$rhadap e$WOM. 

b. Pe$ngaruh influe$nce$r marke$ting te$rhadap e$WOM dipe$role$h koe$fisie$n jalur se$be$sar 0,214 dan 

nilai signifikan <0,05 yaitu se$be$sar 0,033. Hal ini me$nunjukkan bahwa influe$nce$r marke$ting 

me$miliki pe$ngaruh positif te$rhadap e$WOM, artinya se$makin baik influe$nce$r marke$ting yang 

dilakukan ole$h Shope$e$ akan be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap e$WOM. 

Tabel 5. 3 Tabel koefisien bagian kedua 

 

Sumbe$r: Hasil olah data SPSS, 2024 

Analisis jalur tahap dua me$ngkaji pe$ngaruh langsung iklan, influe$nce$r marke$ting, dan e$-WOM 

te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian. Hasil pe$ngujian adalah se$bagai be$rikut: 

a. Pe$ngaruh iklan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian me$nghasilkan koe$fisie$n jalur se$be$sar 0,098 

dan nilai signifikansi > 0,05 yaitu 0,373. Hal ini me$ngindikasikan bahwa iklan yang baik dari 

Shope$e$ akan be$rdampak positif pada ke$putusan pe$mbe$lian, namun iklan Shope$e$ tidak 

me$miliki pe$ngaruh signifikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian. 

b. Pe$ngaruh influe$nce$r marke$ting te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian me$nghasilkan koe$fisie$n jalur 

se$be$sar -0,099 dan nilai signifikansi > 0,05 yaitu 0,303. Hal ini me$ngindikasikan bahwa 

influe$nce$r marke$ting yang baik dari Shope$e$ akan be$rbanding te$rbalik de$ngan ke$butuhan 

pe$mbe$lian, dan influe$nce$r marke$ting Shope$e$ tidak me$miliki pe$ngaruh signifikan te$rhadap 

ke$putusan pe$mbe$lian. 

c. Pe$ngaruh e$-WOM te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian me$nghasilkan koe$fisie$n jalur se$be$sar 

0,770 dan nilai signifikansi < 0,05 yaitu < 0,001. Hal ini me$ngindikasikan bahwa e$-WOM 

me$miliki pe$ngaruh positif te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian, artinya se$makin baik e$-WOM yang 

be$re$dar akan be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian.

 
Gambar 5. 4 Diagram Jalur 

Sumbe$r: Data diolah pe$ne$liti, 2024 
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Analisis jalur tahap tiga be$rtujuan untuk me$ngkaji pe$ngaruh tidak langsung iklan dan 

influe$nce$r marke$ting te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian me$lalui e$-WOM. Nilai pe$ngaruh tidak 

langsung dihitung de$ngan me$ngalikan pe$ngaruh langsung variabe$l inde$pe$nde$n te$rhadap 

variabe$l inte$rve$ning de$ngan pe$ngaruh langsung variabe$l inte$rve$ning te$rhadap variabe$l 

de$pe$nde$n. Jika nilai pe$ngaruh tidak langsung le$bih be$sar dari pe$ngaruh langsung, dapat 

disimpulkan bahwa variabe$l inde$pe$nde$n be$rpe$ngaruh se$cara tidak langsung te$rhadap variabe$l 

de$pe$nde$n me$lalui variabe$l inte$rve$ning, dan se$baliknya. Hasil pe$ngujian akan dije$laskan 

be$rikut ini: 

a. Pe$ngaruh langsung iklan te$rhadap e$-WOM de$ngan koe$fisie$n jalur 0,576 dikalikan de$ngan 

pe$ngaruh langsung e$-WOM te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian se$be$sar 0,770 me$nghasilkan nilai 

pe$ngaruh tidak langsung se$be$sar 0,444. Nilai pe$ngaruh langsung iklan te$rhadap ke$putusan 

pe$mbe$lian adalah 0,098. Kare$na nilai pe$ngaruh tidak langsung le$bih be$sar dari nilai pe$ngaruh 

langsung, maka iklan be$rpe$ngaruh se$cara tidak langsung te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian 

me$lalui e$-WOM. 

b. Pe$ngaruh langsung influe$nce$r marke$ting te$rhadap e$-WOM de$ngan koe$fisie$n jalur 0,214 

dikalikan de$ngan pe$ngaruh langsung e$-WOM te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian se$be$sar 0,770 

me$nghasilkan nilai pe$ngaruh tidak langsung se$be$sar 0,165. Nilai pe$ngaruh langsung influe$nce$r 

marke$ting te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian adalah -0,099. Kare$na nilai pe$ngaruh tidak langsung 

le$bih be$sar dari nilai pe$ngaruh langsung, maka influe$nce$r marke$ting be$rpe$ngaruh se$cara tidak 

langsung te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian me$lalui e$-WOM. 

Uji Hipotesis 

 

Uji t 

Uji t dilakukan untuk me$nguji apakah masing-masing iklan, influe$nce$r marke$ting, dan e$-WOM 

me$mpe$ngaruhi variabe$l ke$putusan pe$mbe$lian. Suatu pe$ngaruh dianggap signifikan apabila 

nilai signifikansinya kurang dari 0,05. Be$rdasarkan tabe$l be$rikut, hasil uji t akan dijabarkan 

se$bagai be$rikut: 

a. Nilai signifikan iklan te$rhadap e$WOM <0,05 yaitu se$be$sar <0,001 yang be$rarti iklan 

me$mpe$ngaruhi e$WOM se$cara signifikan. Se$hingga hipote$sis 1 dinyatakan dite$rima. 

b. Nilai signifikan influe$nce$r marke$ting te$rhadap e$WOM <0,05 yaitu se$be$sar 0,033 yang 

be$rarti influe$nce$r marke$ting me$mpe$ngaruhi e$WOM se$cara signifikan. Se$hingga hipote$sis 2 

dinyatakan dite$rima. 

c. Nilai signifikan e$WOM te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian <0,05 yaitu se$be$sar <0,001 yang 

be$rarti e$WOM me$mpe$ngaruhi ke$putusan pe$mbe$lian se$cara signifikan. Se$hingga hipote$sis 3 

dinyatakan dite$rima. 

d. Nilai signifikan iklan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian >0,05 yaitu se$be$sar 0,373 yang be$rarti 

iklan tidak me$mpe$ngaruhi ke$putusan pe$mbe$lian se$cara signifikan. Se$hingga hipote$sis 4 

dinyatakan ditolak. 

e$. Nilai signifikan influe$nce$r marke$tingte$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian >0,05 yaitu se$be$sar 

0,303 yang be$rarti influe$nce$r marke$ting tidak me$mpe$ngaruhi ke$putusan pe$mbe$lian se$cara 

signifikan. Se$hingga hipote$sis 5 dinyatakan ditolak. 

f. Pe$ngaruh se$cara langsung iklan te$rhadap e$WOM dipe$role$h koe$fisie$n jalur se$be$sar 0,576 

dikalikan pe$ngaruh se$cara langsung e$WOM te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian se$be$sar 0,770 

se$hingga didapatkan nilai pe$ngaruh tidak langsung se$be$sar 0,444. Nilai pe$ngaruh langsung 

iklan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian se$be$sar 0,098. Se$hingga nilai pe$ngaruh tidak langsung > 

dari nilai pe$ngaruh langsung yang be$rarti iklan be$rpe$ngaruh se$cara tidak langsung te$rhadap 

ke$putusan pe$mbe$lian me$lalui e$WOM. Se$hingga hipote$sis 6 dinyatakan dite$rima. 
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g. Pe$ngaruh se$cara langsung influe$nce$r marke$ting te$rhadap e$WOM dipe$role$h koe$fisie$n jalur 

se$be$sar 0,214 dikalikan pe$ngaruh se$cara langsung e$WOM te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian 

se$be$sar 0,770 se$hingga didapatkan nilai pe$ngaruh tidak langsung se$be$sar 0,165. Nilai 

pe$ngaruh langsung influe$nce$r marke$ting te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian se$be$sar -0,099. 

Se$hingga nilai pe$ngaruh tidak langsung > dari nilai pe$ngaruh langsung yang be$rarti influe$nce$r 

marke$ting be$rpe$ngaruh se$cara tidak langsung te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian me$lalui e$WOM. 

Se$hingga hipote$sis 7 dinyatakan dite$rima. 

Tabel 5. 4 Uji t 

 

 

Sumbe$r: Hasil olah data SPSS, 2024 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Be$rdasarkan analisis data pada bab se$be$lumnya, dapat ditarik ke$simpulan se$bagai be$rikut: 

1. Iklan be$rpe$ngaruh se$cara langsung te$rhadap e$le$ctronic word of mouth Shope$e$. Se$makin 

baik iklan yang dilakukan ole$h Shope$e$ maka akan se$makin baik juga e$WOM yang te$rcipta 

di Shope$e$.  

2. Influe$nce$r marke$ting be$rpe$ngaruh se$cara langsung te$rhadap e$le$ctronic word of mouth 

Shope$e$. Se$makin baik influe$nce$r marke$ting yang dilakukan ole$h Shope$e$ maka akan 

se$makin baik juga e$WOM yang te$rcipta di Shope$e$. 

3. E$le$ctronic word of mouth be$rpe$ngaruh se$cara langsung te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian di 

Shope$e$. Se$makin baik e$WOM yang dilakukan ole$h Shope$e$ maka akan se$makin baik juga 

ke$putusan pe$mbe$lian yang te$rjadi di marke$tplace$ Shope$e$ 

4. Iklan tidak be$rpe$ngaruh se$cara langsung te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian di Shope$e$. Nilai 

koe$fisie$n 0,098 me$nunjukkan bahwa se$be$narnya iklan me$miliki pe$ngaruh te$rhadap 

ke$putusan pe$mbe$lian namun nilainya te$rlalu ke$cil untuk me$mbe$rikan pe$ngaruh se$cara 
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langsung. Nilai koe$fisie$n positif be$rarti se$makin baik iklan yang dilakukan maka akan 

se$makin baik juga ke$putusan pe$mbe$lian yang te$rjadi di marke$place$ Shope$e$. 

5. Influe$nce$r marke$ting tidak be$rpe$ngaruh se$cara langsung te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian di 

Shope$e$. Nilai koe$fisie$n -0,099 me$nunjukkan bahwa influe$nce$r marke$ting yang baik justru 

me$mbuat ke$putusan pe$mbe$lian di marke$tplace$ Shope$e$ me$nurun. 

6. Iklan be$rpe$ngaruh se$cara tidak langsung me$lalui e$le$ctronic word of mouth Shope$e$ te$rhadap 

ke$putusan pe$mbe$lian. Iklan tidak se$cara langsung be$rpe$ngaruh te$rhadap ke$putusan 

pe$mbe$lian namun bisa be$rpe$ngaruh se$cara tidak langsung ke$tika me$lalui e$WOM.  

7. Influe$nce$r marke$ting be$rpe$ngaruh se$cara tidak langsung te$rhadap me$lalui e$le$ctronic word 

of mouth Shope$e$ ke$putusan pe$mbe$lian. Influe$nce$r marke$ting tidak se$cara langsung 

be$rpe$ngaruh te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian namun bisa be$rpe$ngaruh se$cara tidak langsung 

ke$tika me$lalui e$WOM.  

 

Saran 

Saran dari pe$ne$liti yang dapat dibe$rikan adalah se$bagai be$rikut: 

1. Pe$ne$litian se$lanjutnya dapat me$nggunakan instrume$n pe$ne$litian de$ngan aplikasi SmartPLS 

se$bagai pe$ngolah data. Tujuannya adalah untuk me$mbandingkan informasi antara tingkat 

indikator be$rdasarkan te$ori yang digunakan de$ngan indikator yang dipe$rse$psikan ole$h 

re$sponde$n. 

2. Me$ncari variabe$l lain untuk di te$liti untuk me$ndapatkan hasil lain yang be$lum pe$rnah dite$liti. 

3. Shope$e$ bisa be$rinovasi dalam be$riklan agar bisa me$nyampaikan informasi de$ngan le$bih baik 

lagi se$hingga dapat le$bih me$mpe$ngaruhi konsume$n dalam pe$ngambilan ke$putusan 

pe$mbe$lian. 

4. Shope$e$ bisa le$bih se$le$ktif dalam me$milih influe$nce$r de$ngan me$milih influe$nce$r yang 

me$miliki track re$cord baik kare$na be$rdasarkan jawaban re$sponde$n pe$ne$litian ini, ite$m 

pe$rtanyaan “influe$nce$r me$miliki track re$cord yang baik” me$miliki nilai rata-rata te$re$ndah 

dibanding ite$m pe$rtanyaan lain. 

5. Shope$e$ bisa me$nciptakan fitur baru untuk me$minimalisir ulasan palsu yang dapat me$rugikan 

konsume$n. 

6. Shope$e$ bisa me$nge$valuasi le$bih lanjut iklan yang te$lah dilakukan agar iklan yang be$rjalan 

bisa se$suai de$ngan targe$t yang dite$tapkan ole$h pe$rusahaan. 
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