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Abstract. Technological advances are developing rapidly making trading activities easier. With internet termology, online
purchasing activities can be said to be very easy to do so as to attract everyone's interest in making purchases online.
Shopee is a marketplace that has developed very rapidly and is able to compete with other marketplaces. This study
aims to determine whether Online Customer Reviews, Social Media Marketing, Endorsements and E-Money partially
and simultaneously influence Purchase Decisions. The research method used is a quantitative method with data
collection techniques through questionnaires on Google from. The results showed that partially and simultaneously
the Online Customer Review (X1), Social Media Marketing (X2), Endorsement (X3) and E-Money (X4) variables had
a positive and significant effect on the Purchase Decision variable (Y). The benefits of research for science As material
or new knowledge to build knowledge and facilitate learning, especially in the object being researched by researchers.
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Abstrak. Kemajuan teknologi yang berkembang pesat menyebabkan kegiatan perdagangan menjadi lebih mudah. Dengan
ternologi internet, aktivitas pembelian secara online bisa dibilang sangat mudah untuk dilakukan sehingga mampu
menarik minat semua orang untuk melakukan pembelian secara online. Shopee adalah salah satu marketplace yang
mengalami perkembangan sangat pesat dan mampu bersaing dengan marketplace lainnya. Penelitian ini bertujuan
untuk mengetahui apakah Online Costumer Review, Sosial Media Marketing, Endorsement Dan E-Money secara
parsial dan simultan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. Metode penelitian yang digunakan yaitu metode
kuantitatif dengan teknik pengumpulan data melalui kuisioner pada gogle from. Hasil penelitian menunjukkan
secara parsial dan simultan variabel Online Costumer Review (X1), Sosial Media Marketing(X2), Endorsement(X3)
Dan E-Money(X4) berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian(Y). Manfaat
penelitian bagi keilmuan Sebagai bahan atau ilmu baru untuk membangun pengetahuan dan memfasilitasi
pembelajaran khususnya dalam objek yang sedang diteliti oleh peneliti.

Kata kunci : Online Costumer Review; Sosial Media Marketing; Endorsement; E-Money

I.  PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi yang berkembang pesat menyebabkan kegiatan perdagangan menjadi lebih mudah.
Seperti yang kita ketahui di era zaman sekarang semua aktivitas yang dilakukan tidak terlepas dari peran internet,
salah satunya yaitu aktivitas perdagangan. Fungsi dari internet itu sendiri yaitu sebagai media komunikasi dan bisa
juga menjadi alat transaksi dalam melakukan pembelian secara online dengan efektif dan efisien. Dengan ternologi
internet, aktivitas pembelian secara online bisa dibilang sangat mudah untuk dilakukan sehingga mampu menarik
minat semua orang untuk melakukan pembelian secara online. Terlebih lagi banyaknya marketplace yang ada juga
menjadi penunjang aktivitas pembelian secara online. Menurut [1] Marketplace adalah aplikasi atau situs web yang
menyediakan pembelian dan fasilitas penjualan dari berbagai penjual. Ada beberapa marketplace yang populer yaitu
diantaranya shoope, tokopedia, zalora, bukalapak dan lain sebagainya. Menurut [2] shopee adalah salah satu
marketplace yang sedang populer dan berkembang. Shopee adalah aplikasi berbasis online yang menyediakan
berbagai macam produk-produk mulai dari fashion sampai dengan produk kebutuhan sehari-hari.
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Gambar 1 urutan marketplace di Indonesia 2021
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Dari gambar 1 tentang urutan marketplace di Indonesia berdasarkan kuartal 2021 posisi marketplace shopee
menempati posisi ke 2 dan diposisi pertama ditempati oleh marketplace tokopedia. Berbeda dari tahun sebelumnya
yang dimana marketplace shopee selama 2 tahun berturut-turut dari tahun 2019 dan 2020 marketplace shopee
menempati posisi pertama. Artinya Pada tahun 2021 marketplace shopee tergeser oleh marketplace tokopedia. Hal itu
dilihat dengan berdasarkan data yang tercatat pada tahun 2021 marketplace shopee dengan total pengunjung sebanyak
127,4 juta orang sedangkan marketplace tokopedia dengan total pengunjung sebanyak 135,1 juta orang. Sehingga
pada tahun 2021 marketplace shopee tercatat menempati urutan ke dua setelah marketplace tokopedia. Marketplace
shopee dan marketplace lainnya memiliki atau menjual jenis produk yang hampir sama, mulai dari fashion sampai
alat elektronik. Selain menyediakan berbagai jenis produk, marketplace shopee dan marketplace lainnya memiliki
keunggulan yang berbeda. Keunggulan yang dimiliki marketplace sebagai kekuatan mereka untuk bersaing. Akan
tetapi dengan keunggulan yang diberikan oleh marketplace belum bisa menutup kemungkinan terjadinya resiko pada
konsumen Kkarena setiap keputusan pembelian melalui internet mempunyai ketidakpastian dan minimnya kontrol.
Maka dari itu sebagian besar konsumen akan mempertimbangkan beberapa faktor sebelum melakukan keputusan
pembelian di marketplace. Umumnya pertimbangan yang biasanya yaitu dilihat pada faktor harga dan kualitas, akan
tetapi ada faktor lain yang menjadi pertimbangan konsumen sebelum memutuskan pembelian, yaitu Online constumer
review, sosial media marketing, Endorsement dan E-money.

salah satu faktor penting konsumen untuk melakukan keputusan pembelian online adalah Online constumer
review. Menurut [3] Online constumer review adalah suatu pendapat atau pengalaman yang konsumen berikan
mengenai layanan yang didapatkan ataupun produk yang telah dibeli dan digunakan. Adapun indikator dalam online
constumer review menurut [4] yaitu Kesadaran, Frekuensi, Perbadingan dan Pengaruh. Berdasarkan hasil penelitian
yang dilakukan oleh [5], [6], [7], serta [8] menunjukkan hasil bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan pada
online constumer review terhadap keputusan pembelian. Dikatakan berpengaruh karena Online Customer Review
termasuk salah satu dasar acuan keputusan pembelian yang dilakukan responden pada saat melakukan belanaja online
pada marketplace. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh [9], [10], [11] serta [12] menunjukkan hasil bahwa
Online Customer Review tidak berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian. Hal
tersebut menunjukkan jika tidak semua konsumen melakukan keputusan pembelian dengan melihat ulasan produk
dari konsumen lain.

H1 : Online costumer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Faktor penting lainnya yaitu sosial media marketing. Menurut [13] sosial media marketing mampu
meningkatkan interaksi konsumen dan menarik minat konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Menurut
[14] Sosial media marketing adalah sebuah proses promosi yang dilakukan melalui situs web atau layanan melalui
saluran sosial media seperti Whatsaap, Facebook, Instagram, atau Twitter. Adapun indikator sosial media marketing
menurut [13] yaitu Online Communities, Interaction, Sharing of Content, Accessibility, dan Credibility Hasil
penelitian yang dilakukan oleh [14], [15], [16], serta [4] menunjukkan hasil bahwa terdapat pengaruh positif dan
signifikan pada social media marketing terhadap keputusan pembelian. Artinya pemanfaatan sosial media marketing
memiliki dampak yang efektif dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk yang di
promosikan melalui sosial media. Sedangkan hasil penelitian yang dilakukan oleh [17], [18], [19], serta [8]
menunjukkan hasil bahwa promosi media sosial tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Hasil tersebut mendapat kesimpulan jika sosial media marketing tidak selalu mempengaruhi keputusan
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pembelian konsumen. Sosial media marketing sangat erat kaitaannya dengan influencer. Sebagian besar influencer
membagikan semua postingannya dalam sosial media, bahkan influencer memanfaatkan media sosial sebagai media
untuk mereka mendapatkan penghasilan. Salah satunya yaitu dengan membuka jasa endorsment.

H2 : Sosial media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Endorsement juga termasuk salah satu faktor yang cukup berpengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen. Menurut Recha et al., 2018 dalam [20] Endorsement memiliki peran dalam meningkatkan keputusan
pembelian produk sehingga akan berdampak pada peningkatkan penjualan. Menurut [21] Endorsement adalah salah
satu strategi promosi yang dilakukan oleh seseorang yang cukup terkenal dan memiliki banyak fans sehingga mereka
mempromosikan produk-produk untuk direkomendasikan kepada calon konsumen. Adapun indikator endorsement
menurut [20] yaitu kepopuleran, kredibilitas, daya tarik, dan kekuatan. Hasil penelitian yang dilakukan oleh [22], [4],
[23], serta [24] menunjukkan hasil bahwa Influencer marketing/endorsement memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian secara online. Dikatakan berpengaruh karena sebagian keputusan pembelian konsumen
terhadap suatu produk dipengaruhi oleh influencer, tetapi tidak sepenuhnya responden percaya 100% kepada
influencer tanpa mempertimbangkan faktor-faktor lainnya. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh [25] [9], [26]
serta [27] menunjukkan hasil bahwa Influencer marketing/endorsement tidak berpengaruh positif dan signifikan
terhadap variabel Keputusan Pembelian. Dikatakan tidak berpengaruh karena tidak sepenuhnya celebrity yang
melakukan endors bisa mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk.

H3 : Endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Faktor lainnya yang menjadi pertimbangan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian adalah E-money.
Faktor e-money menjadi salah satu alasan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian karena memberikan
kemudahan dalam transaksi atau pembayaran. Menurut [28] uang elektronik (E-money) merupakan alat atau metode
transaksi atau pembayaran di toko atau merchant yang sudah menjalin kerja sama dengan penerbit yang berbentuk
media kartu chip berdasarkan jumlah nilai uang yang telah disetor ke pihak penerbit. Adapun indikator E-money
menurut [29] yaitu kemudahan, keamanan, kemanfaatan dan praktis. Menurut penelitian yang dilakukan oleh [30],
[29], [31], serta [32] menunjukkan hasil bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan variable e-money terhadap
keputusan pembelian. Dikatakan berpengaruh karena dalam penggunaan e-money terdapat faktor-faktor yang
mempengaruhinya seperti faktor kemudahan, keamanan, kemanfaatan dan sebagainya. Sedangkan penelitian yang
dilakukan oleh [33], [34], [35], serta [36] menunjukkan hasil bahwa uang elektronik (E-money) tidak berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut dibuktikan dari penggunaan uang elektronik yang
tidak berdampak signifikan bagi perilaku konsumtif dikalangan mahasiswa dan masyarakat.

H4 : E-money berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Keputusan pembelian adalah tindakan yang muncul dari konsumen dalam melakukan transaksi terhadap suatu
barang atau jasa yang sudah di sukai. Menurut Schiffman & Kanuk (2007:120) dalam [8] keputusan pembelian
merupakan opsi atau pilihan yang dilakukan konsumen dalam menentukan pilihan terhadap produk yang akan
dibelinya. Adapun indikator dalam keputusan pembelian menurut Kotler dan Keller (2012:154) dalam [18] yaitu
Kemantapan pada sebuah produk, Kebiasaan dalam membeli produk, Memberikan rekomendasi pada orang lain dan
Melakukan pembelian ulang.

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini, yaitu
Apakah Online Costumer Review, Sosial Media Marketing, Endorsement Dan E-Money secara parsial dan simultan
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Online Marketplace?. Pentingnya penelitian ini untuk membuktikan dan
mengetahui seberapa besar pengaruh dari empat variabel independen (X) terhadap variabel dipenden (Y), karena
empat variabel independen (X) dari penelitian ini merupakan variabel yang sangat penting dan cukup menjadi
perhatian konsumen sebelum melakukan keputusan pembelian. Sehingga hasil dari penelitian ini nantinya akan
menjadi bahan evaluasi dari merchant yang bergabung dalam marketplace shopee agar lebih memperhatikan fitur dan
layanan yang berhubungan dengan variabel dalam penelitian ini guna untuk meningkatkan keputusan pembelian
konsumen. Pertanyaan penelitian yaitu apakah variabel dipenden (Y) dipengaruhi oleh variabel indipenden (X)?.
Adapun keterbaharuan dari penelitian ini yaitu adanya variabel baru yang belum diteliti pada penelitian yang sejenis
yaitu variabel E-money (X4). Tujuan dilakukan penelitian ini untuk membuktikan dan menguji keterkaitan antara
variabel independen (X) terhadap variabel dipenden (YY) serta mengetahui seberapa pengaruhnya variabel tersebut
bagi konsumen sehingga menjadi perhatian kosumen ketika akan melakukan keputusan pembelian. Hal inilah yang
mendorong peneliti untuk melakukan penelitian dengan judul “ Pengembangan model digital marketing terhadap
keputusan pembelian di marketplace shopee”.

Kategori sDGs : Sesuai dengan kategori SDGs 12 : https://sdgs.un.org/goals/goal12
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. METODE

Metode penelitian yang digunakan yaitu dengan metode kuantitatif. Adapun fokus dalam penelitian ini terdapat
empat variabel, yaitu Online Costumer Review (X1), Sosial Media Marketing (X2), Endorsement (X3) dan E-Money
(X4) dengan Keputusan Pembelian sebagai variabel (Y). Data yang digunakan dalam penelitian ini yakni data primer
berupa kuisioner yang disebarkan melalui Google Form dan data sekunder sebagai informasi atau sumber data dari
penelitian terdahulu. Pengukuran variabel yang digunakan pada penelitian ini adalah skala likert untuk mengukur
sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena yang dibahas. Peneliti
menggunakan lima alternatif jawaban kepada responden untuk masing-masing variabel dengan menggunakan skala 1
sampai 5. Populasi dalam penelitian ini yaitu semua konsumen yang pernah melakukan pembelian di marketplace
shopee di jawa timur. Populasi ditentukan dengan menggunakan teknik Probability sampling. karena sampel yang
digunakan dalam penelitian ini adalah semua konsumen yang pernah melakukan pembelian di marketplace shopee.
Jumlah sampel penelitian ini menggunakan rumus Lemeshow (1997). Berdasarkan hasil rumus Lemeshow (1997)
sebanyak 96,04 orang dan dibulatkan menjadi 100 orang. Jadi, jumlah responden yang akan digunakan dalam
penelitian ini adalah sebanyak 100 responden. kemudian akan dilakukan uji kualitas data, uji statistic descriptive, Uji
Asumsi Klasik, Analisis regresi linier berganda serta uji hipotesis yang dilakukan dengan menggunaan metode SPSS
versi 24 sebagai aplikasi olah data.

I1T. HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil
Uji Statistic Descriptive

Uji Statistic Descriptive bertujuan untuk untuk mendeskripsikan distribusi frekuensi jawaban responden serta
mengukur sejauh mana variabel yang dilihat dari jawaban responden pada masing-masing variabel yaitu Online
Costumer Review (X1), Sosial Media Marketing (X2), Endorsement (X3), E-money (X4) dan Keputusan Pembelian
(Y).

Tabel 1
Uji Statistic Deskriptif
Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Online Costumer Review 100 12.00 20.00 17.4500 1.82782
Sosial Media Marketing 100 14.00 25.00 19.6000 2.55841
Endorsment 100 5.00 20.00 14.1400 3.29377
E-money 100 8.00 20.00 17.4000 2.28743
Keputusan Pembelian 100 11.00 20.00 15.3800 2.02400
Valid N (listwise) 100

Berdasarkan pada tabel hasil Uji Statistic Descriptive dapat dilihat nilai Minimum yaitu 5.00 pada varaiabel
Endorsement dan nilai Maksimum 25.00 pada variabel Sosial Media Marketing. Hal ini berarti variabel indipenden
yang berpengaruh besar terhadap variabel dependen adalah variabel Sosial Media Marketing.

Uji Asumsi Klasik

1. Uji Normalitas
Uji Normalitas data bertujuan untuk mengetahui apakah nilai residual berdistribusi normal atau tidak.
Dikatakan normal jika nilai signifikansi pada uji Kolmogrov smirnov menunjukkan nilai > 0.05.
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Tabel 2

Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized
Residual
N 100
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation 151415114
Most Extreme Differences Absolute .050
Positive .050
Negative -.045
Test Statistic .050
Asymp. Sig. (2-tailed) .200¢4d

Page |5

Di lihat dari hasil uji pada tabel 5 maka disimpulkan bahwa data tersebut berdistribusi normal karena
menunjukkan hasil nilai dari uji Kolmogorov smirnov sebesar 0,200 dimana nilai menunjukkan lebih dari 0,05.

2. Uji Multikolinieritas
Uji Multikolinieritas bertujuan untuk mengetahui apakah model regresi terdapat korelasi antar variabel
independen. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi. Syarat tidak terjadi gejala multikolinearitas
yaitu jika nilai Tolerance > 0,100 dan VIF < 10,00.

Tabel 3
Uji Multikolinieritas
Coefficients®
Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF
1 Online Costumer Review 127 1.376

Sosial Media Marketing .503 1.987

Endorsment 570 1.753

E-money 767 1.304

Berdasarkan pada tabel 8 dapat dilihat jika nilai tolerance dari ke empat variabel memiliki nilai Tolerance >
0,100 dan nilai VIF dari ke empat variabel memiliki nilai < 10,00. Sehingga dapat disimpulkan bahwa data tidak
terjadi gejala multikolinearitas.

3. Uji Heteroskedatisitas
Uji Heteroskedatisitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam sebuah model regresi terjadi ketidaksamaan

varian dari residual suatu pengamatan ke pengamatan lain. Syarat tidak terjadinya heteroskedatisitas dengan
metode glejser jika nilai signifikansi > 0,05.

Tabel 4
Uji Heteroskedatisitas
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 123 1.009 121 .904
Online Costumer Review .031 .059 .061 521 .604
Sosial Media Marketing -.025 .051 -.070 -.499 .619
Endorsment -.022 .037 -.078 -.587 .558
E-money .077 .046 191 1.671 .098

Berdasarkan pada tabel 9 dapat dilihat jika nilai sig. pada variabel online costumer review yaitu 0.604, varibel
sosial media marketing yaitu 0.619, variabel endorsment yaitu 0.558, dan variabel E-money yaitu 0.098. Sehingga
disimpulkan bahwa dari ke empat variabel independen (X) memiliki nilai > 0,05. Artinya data yang di uji tidak
terjadi gejala heteroskedatisitas.
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Pengujian Kualitas Data

1. Uji validitas
Uji validitas data bertujuan untuk mengetahui valid atau tidaknya sebuah data yang didapat. Menurut
[37] instrumen valid adalah sebuah instrumen yang dapat digunakan sesuai dengan fungsinya, yaitu untuk
mengukur apa yang akan diukur dan menampilkan apa yang harus ditampilkan. Data dikatakan valid apabila
nilai koefisien korelasi r-hitung > r-tabel (0,196) dan nilai sig < 0,05.
Tabel 5 Uji Validitas

Variabel Indikator | R-hitung R-tabel Sig. Keterangan
) X1.1 0,708 0,00 VALID
Online X1.2 0,583 0,00 VALID
Costumer 0,196
Review X1.3 0,776 0,00 VALID
X1.4 0,760 0,00 VALID
X2.1 0,778 0,00 VALID
. _ X2.2 0,747 0,00 VALID
Sosial Media 7" 0,727 0,196 0,00 VALID
Marketing
X2.4 0,616 0,00 VALID
X2.5 0,645 0,00 VALID
X3.1 0,846 0,00 VALID
X3.2 0,830 0,00 VALID
Endorsment 0,196
X3.3 0,847 0,00 VALID
X3.4 0,846 0,00 VALID
X4.1 0,833 0,00 VALID
X4.2 0,813 0,00 VALID
E-money 0,196
X4.3 0,927 0,00 VALID
X4.4 0,858 0,00 VALID
Y.l 0,437 0,00 VALID
Keputusan Y.2 0,756 0,00 VALID
; 0,196
Pembelian Y.3 0,749 0,00 VALID
Y.4 0,667 0,00 VALID

Dari hasil pengujian validitas diatas menyatakan bahwa seluruh item pernyataan kuisioner dari seluruh
variabel memiliki koefisien diatas 0,196 (>0,196) dan nilai sig. kurang dari 0,05 sehingga pengujian ini dapat
dinyatakan valid dan dapat digunakan untuk megukur variabel yang sedang diteliti.

2. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas data bertujuan untuk melihat sejauh mana konsistensi hasil suatu penelitian ketika
dilakukan secara berulang-ulang. Cara untuk menghitung uji reliabilitas bisa dilakukan uji statistik Chronbach
Alpha. Dikatakan reliabel jika nilai Chronbach Alpha > R-tabel (0,196).
Tabel 6 Uji Reliabilitas

Variabel Nilai Alpha R-tabel Keterangan
Cronbach

Online Costumer Review 0,636 0,196 Reliabel

Sosial Media Marketing 0,735 0,196 Reliabel

Endorsment 0,866 0,196 Reliabel

E-money 0,876 0,196 Reliabel

Keputusan Pembelian 0,553 0,196 Reliabel
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Berdasarkan tabel 3 di atas, dihasilkan nilai yang reliabel pada semua variabel yang dibuktikan dengan
hasil nilai koefisisen realibilitas cronbach alpha lebih besar dari R-tabel (0,196). Sehingga dinyatakan bahwa
indikator kuisioner pada seluruh variabel dinyatakan reliabel.

Uji Analisis Regresi Linier Berganda
Analisis Regresi Linier Berganda bertujuan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh Variabel
Independen terhadap Variabel Dependen.

Tabel 7 Uji Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficients?
Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 3.164 1.700 1.861 .066
Online costumer .070 .100 .063 4.057 .004
review
Sosial media marketing .320 .086 405 5.742 .000
Endorsment 117 .062 190 3.414 .006
E money 176 .078 .199 4.002 .026
a. Dependent Variable: Keputusan pembelian

Berdasarkan hasil yang ada pada tabel 10 dapat diketahui model regresinya dari keempat variabel sebagai
berikut :
Y =a+blX1 +hb2X2 + h3X3 + b4 X3
Y =3.164 + 0,070 + 0, 320 + 0, 117 + 0, 176
Berdasarkan hasil persamaan yang diperoleh, makna dan arti koefisien regresi dapat dijelaskan sebagai
berikut :
¢ Nilai konstanta yang diperoleh sebesar 3,164 maka bisa diartikan jika variabel independen bernilai
(konstan), maka variabel dependen bernilai 3,164.
o Nilai koefisien Regresi Variabel X1, X2, X3, X4 bernilai positif (+) maka bisa diartikan bahwa jika
variabel X meningkat maka variabel Y juga akan meningkat.

Uji Koefisien Determinasi Berganda
Tabel 8 Uji R?

Model Summary

Mode R R Square Adjusted R Std. Error of
| Square the Estimate
1 8172 .665 .659 1.546

a. Predictors: (Constant), E money, Endorsment, Online costumer review,
Sosial media marketing

Berdasarkan hasil pada tabel 11 dijelaskan bahwa nilai dari hasil pengujian determinan berganda (R2 ) adalah
sebesar 0,665 atau 65,9%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel independen yaitu online costumer review
(X1), sosial media marketing (X2), endorsement (X3), E-money (X4) dalam mempengaruhi variabel keputusan
pembelian (YY) sebesar 65,9% dan sisanya sebesar 34,1% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dijadikan objek
dalam penelitian ini.

Pengujian Hipotesis

1. Uji Parsial (Ujit)

Uji Parsial ( Uji t) bertujuan untuk mengetahui secara parsial variabel online costumer review (X1), sosial
media marketing (X2), endorsement (X3), E-money (X4) apakah berpengaruh positif dan signifikan atau tidak
terhadap variabel Keputusan pembelian (Y). Dinyatakan berpengaruh jika Nilai Sig < 0,05 dan Nilai T hitung >
nilai T tabel. Alasan peneliti menggunakan signifikansi sebesar 0,05 artinya peneliti mengambil resiko salah dalam
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mengambil keputusan untuk menolak hipotesis yang benar maksimal 5% dan benar dalam mengambil keputusan
sebesar 95% (tingkat kepercayaan).
T tabel =(a/2,n-k-1)

=0,05/2;100-4-1

= 0,025;95
= (1.985)
Tabel 9 Uji Parsial (T)

Variabel X — Y T Hitung Sig. Hasil
X1-Y 4,057 > 1,985 0,004 < 0,05 H1 Diterima
X2->Y 5.742 > 1,985 0,000 < 0,05 H2 Diterima
X3—->Y 3.414>1,985 0,006 < 0,05 H3 Diterima
X4 Y 4,002 > 1,985 0,026 < 0,05 H4 Diterima

a. Online Costumer Review (X1) terhadap Keputusan Pembelian ()

Berdasarkan tabel Uji T diperoleh nilai T hitung 4.057 > T tabel 1,985 dan Nilai Sig 0,004 < 0,05
sehingga dapat disimpulkan bahwa H1 diterima yang berarti variabel Online Costumer Review (X1)
secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian ().

b. Sosial Media Marketing (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Berdasarkan tabel Uji T diperoleh T hitung 5.742 > T tabel 1,985 dan Nilai Sig 0,000 < 0,05
sehingga dapat disimpulkan bahwa H2 diterima yang berarti variabel Sosial Media Marketing (X2)
secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian ().

c. Endorsement (X3) Terhadap Keputusan Pembelian ()

Berdasarkan tabel Uji T diperoleh T hitung 3.414 > T tabel 1,985 dan Nilai Sig 0,006 < 0,05
sehingga dapat disimpulkan bahwa H3 diterima yang berarti variabel Endorsement (X3) secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y).

d. E-money (X4) Terhadap Keputusan Pembelian ()

Berdasarkan tabel Uji T diperoleh T hitung 4.002 > T tabel 1,985 dan Nilai Sig 0,026 < 0,05 sehingga
dapat disimpulkan bahwa H4 diterima yang berarti variabel E-money (X4) secara parsial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian ().

2. Uji Simultan (F)

Uji simultan (F) bertujuan untuk mengetahui apakah variabel independen (X) secara bersama — sama
(stimultan) mempengaruhi variabel dependen (Y). Dinyatakan berpengaruh simulatan jika nilai F hitung >
nilai F tabel.

Ftabel =n-k-1

=100-4-1
=95 (2,47)
Tabel 10 Uji Simultan
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 178.587 4 44.647 18.687 .000°
Residual 226.973 95 2.389
Total 405.560 99

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

b. Predictors: (Constant), E-money, Endorsment, Online Costumer Review, Sosial Media Marketing
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Berdasarkan pada tabel 13 dilihat jika nilai F hitung 18,687 > nilai F tabel 2,47 sehingga dapat disimpulkan
jika variabel independen online costumer review (X1), sosial media marketing (X2), endorsement (X3), dan
E-money (X4) berpengaruh secara simultan terhadap variabel dependen keputusan pembelian (Y).

IvV. PEMBAHASAN

1. Hipotesis pertama : Online Costumer Review (X1) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian (Y) di Marketplace Shopee.

Berdasarkan hasil analisis data membuktikan bahwa variabel Online Costumer Review secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian di marketplace shopee. Hasil ini dibuktikan
dengan data empiris pada Uji Statistic Descriptive yang dilihat dari penilaian responden terhadap penyataan
variabel online costumer review bahwa konsumen merasa mendapatkan manfaat dari adanya online customer
review pada marketplace shopee. Hal ini berarti bahwa review yang diberikan konsumen terhadap suatu produk
yang dibelinya dapat memberikan manfaat kepada konsumen lain sehingga dapat dijadikan salah satu faktor untuk
konsumen melakukan keputusan pembelian. Hasil penelitian ini sesuai dengan yang dikemukakan oleh [8] bahwa
review atau penilaian konsumen Shopee sebelumnya dapat dijadikan referensi oleh konsumen lain dalam membeli
produk di Shopee.

Hasil ini sejalan dengan penelitian [5] dan [6] yang menunjukkan hasil bahwa terdapat pengaruh positif dan
signifikan pada online constumer review terhadap keputusan pembelian. Hasil serupa juga dikemukakan oleh [7]
dan [8].

2. Hipotesis kedua : Sosial Media Marketing (X2) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian (YY) di Marketplace Shopee.

Berdasarkan hasil analisis data membuktikan bahwa variabel Sosial Media Marketing secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian di marketplace shopee. Hasil ini dibuktikan
dengan data empiris pada Uji Statistic Descriptive yang dilihat dari penilaian responden terhadap penyataan
variabel sosial media marketing bahwa konsumen memiliki keinginan membeli produk di marketplace shopee
karena informasi yang dilihat melalui media sosial dan karena adanya informasi dari pengguna media sosial
lainnya. Hal ini berarti bahwa sosial media marketing mampu menyampaikan informasi kepada konsumen secara
luas. Hasil penelitian ini sesuai dengan yang dikemukakan oleh [4] bahwa digital marketing berpengaruh terhadap
keputusan pembelian secara online mengingat jangkauan yang hendak dicapai sangat luas.

Hasil ini sejalan dengan penelitian [4] dan [14] yang menunjukkan hasil bahwa terdapat pengaruh positif dan
signifikan pada social media marketing terhadap keputusan pembelian. Hasil serupa juga dikemukakan oleh [15]
dan [16].

3. Hipotesis ketiga : Endorsement (X3) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (Y) di Marketplace Shopee.

Berdasarkan hasil analisis data membuktikan bahwa variabel Endorsement secara parsial berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian di marketplace shopee. Hasil ini dibuktikan dengan data empiris
pada Uji Statistic Descriptive yang dilihat dari penilaian responden terhadap penyataan variabel Endorsement
bahwa konsumen membeli di marketplace shopee karena cara penyampaian influencer dalam mengendors produk.
Hal ini berarti influencer mampu menciptakan suatu keyakinan terhadap konsumen melalui bagaimana cara
konsumen menyampaikan produk yang diendorsnya. Hasil penelitian ini sesuai dengan yang dikemukakan oleh
[4] bahwa pesan yang disampaikan oleh influencer dapat menjadi sumber yang menarik dan mendapatkan
perhatian yang lebih besar dari konsumen.

Hasil ini sejalan dengan penelitian [22] dan [4] yang menunjukkan hasil bahwa Influencer
marketing/endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian. Hasil serupa
juga dikemukakan oleh [23] dan [24].

4. Hipotesis keempat : E-money (X4) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (Y) di Marketplace Shopee.

Berdasarkan hasil analisis data membuktikan bahwa variabel Endorsement secara parsial berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian di marketplace shopee. Hasil ini dibuktikan dengan data empiris
pada Uji Statistic Descriptive yang dilihat dari penilaian responden terhadap penyataan variabel E-money bahwa
penggunaan e-money membuat konsumen merasa aman dalam proses transaksi di marketplace shopee. Hasil
penelitian ini sesuai dengan yang dikemukakan oleh [32] bahwa masyarakat memiliki respon yang besar terhadap
sistem pembayaran non tunai karena cepat, aman, nyaman dan mudah dalam bertransaksi.
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Hasil ini sejalan dengan penelitian oleh [30] dan [29] yang menunjukkan hasil bahwa terdapat pengaruh positif
dan signifikan variable e-money terhadap keputusan pembelian. Hasil serupa juga dikemukakan oleh [31] dan
[32].

V. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian ini, maka diperoleh kesimpulan sebagai berikut (1) Hasil penelitian
menunjukkan secara parsial variabel independen yaitu Online Costumer Review (X1), Sosial Media Marketing (X2),
Endorsement (X3), dan E-money (X4) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) di
Marketplace Shopee. (2) Hasil penelitian menunjukkan secara simultan variabel online costumer review (X1), sosial
media marketing (X2), endorsement (X3), dan E-money (X4) berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian
(Y) di Marketplace Shopee. Keterbatasan dalam penelitian jumlah responden yang hanya 100 orang,tentunya masih
kurang untuk menggambarkan keadaan yang sesungguhnya. Saran untuk peneliti selanjutnya melakukan penelitian
yang berkelanjutan, hal ini agar dapat melihat dan menilai setiap perubahan perilaku responden dari waktu ke waktu
dan diharapkan adanya tambahan variabel lain yang mungkin juga mempengaruhi banyak hal dalam penelitian ini.
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