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"Segala sesuatu memiliki keindahannya sendiri, tetapi tidak semua orang bisa 
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ABSTRAK 
 

Kemajuan teknologi saat ini mendorong perubahan gaya hidup masyarakat dalam 

memperoleh berbagai jenis informasi, ketersediaan akses internet yang mudah 

memungkinkan orang untuk mencari informasi dan mengetahui apa yang 

dibutuhkan. Pergesaran strategi bisnis dari pemasaran tradisional ke pemasaran 

digital yang mengubah kegiatan jual beli produk komersial dari toko fisik ke media 

online, perkembangan teknologi dapat dimanfaatkan dalam dunia bisnis. 

Perkembangan sistem penjualan online yang terus berkembang di Indonesia 

memberikan kemudahan bagi konsumen untuk mencari berbagai produk, dengan 

kemudahan layanan media online sangat membantu konsumen dapat melakukan 

transaksi pembelian yang mudah, dari mulai pemesanan produk yang dicari sampai 

proses transaksi pembayaran produk yang akan dibeli. Terdapat beberapa jenis 

layanan di Indonesia seperti halnya online shop, e-commerce, dan marketplace 

seperti Tokopedia. Penelitian ini bertujuan untuk menguji apakah digital marketing 

dan electronic word of mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Jenis 

penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yaitu penelitian kuantitatif. Populasi 

penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN 

Walisongo Semarang. Metode pengumpulan data dengan menggunakan kuesioner 

dengan sampel 100 orang responden pengguna marketplace Tokopedia pada 

Mahasiswa FEBI UIN Walisongo. Analisis data yang digunakan pada penelitian ini 

menggunakan analisis regresi linier berganda dengan program SPSS 26.0. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa variabel digital marketing dan electronic word 

of mouth  berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

pengguna marketplace Tokopedia pada mahasiswa FEBI UIN Waliosngo 

Semarang. 

Kata Kunci: Digital Marketing, Electronic word of mouth, Keputusan pembelian 
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ABSTRACT 
 

Technological advances today encourage changes in people's lifestyles in obtaining 

various types of information, the availability of easy internet access allows people 

to search for information and know what is needed. The shift in business strategy 

from traditional marketing to digital marketing that changes the buying and selling 

of commercial products from physical stores to online media, technological 

developments can be utilized in the business world. The development of an online 

sales system that continues to develop in Indonesia makes it easy for consumers to 

search for various products, with the ease of online media services, it is very helpful 

for consumers to make easy purchase transactions, from ordering the products they 

are looking for to the process of paying for the products to be purchased. There are 

several types of services in Indonesia such as online shops, e-commerce, and 

marketplaces such as Tokopedia. This study aims to test whether digital marketing 

and electronic word of mouth affect purchasing decisions. The type of research used 

in this study is quantitative research. The population of this study is students of the 

Faculty of Economics and Islamic Business UIN Walisongo Semarang. The data 

collection method using a questionnaire with a sample of 100 respondents who used 

the Tokopedia marketplace at FEBI UIN Walisongo Students. The data analysis 

used in this study used multiple linear regression analysis with the SPSS 26.0 

program. The results of this study show that the variables of digital marketing and 

electronic word of mouth have a positive and significant effect on the purchasing 

decisions of Tokopedia marketplace users in FEBI UIN Waliosngo Semarang 

students. 

Keywords: Digital Marketing, Electronic word of mouth, Purchasing decision 
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Gambar 1. 1 Penetrasi Pengguna Internet 2019-2020 

 

  BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Kemajuan teknologi saat ini mendorong perubahan gaya hidup 

masyarakat dalam memperoleh berbagai jenis informasi, ketersediaan akses 

internet yang mudah memungkinkan orang untuk mencari informasi dan 

mengetahui apa yang dibutuhkan. Pergesaran strategi bisnis dari pemasaran 

tradisional ke pemasaran digital yang mengubah kegiatan jual beli produk 

komersial dari toko fisik ke media online, perkembangan teknologi dapat 

dimanfaatkan dalam dunia bisnis.1 Perkembangan teknologi dan media 

sosial sekarang semakin pesat tentu telah berdampak pada perubahan 

komunikasi masyarakat dalam mengakses suatu informasi. Maka dari itu 

komunikasi penting adanya dalam menyampaikan informasi kesan, suatu 

keunggulan, ataupun saran untuk sebuah perusahaan, hal ini untuk 

menciptakan kontribusi baik dari perusahaan tersebut, dan terjalinnya 

kedekatan antar konsumen dan perusahaan. (Fajrin, Wibowo, 2018)2  

     

 

 

 

 

 

 

 

 
1 Prasetya Yoga Santoso, “Transformasi Integrated Marketing Communication Di Era Digital,” 

Jurnal Pustaka Komunikasi 1, no. 2 (2018): 313–26. 
2 Nur Islahwati and Sampurno Wibowo, “Pengaruh Digital Influencers Dan Electronic Word Of 

Mouth Terhadap Online Engagement (Studi Kasus Pada Akun Instagram@ Myrubylicious, 

2020),” EProceedings of Applied Science 6, no. 2 (2020). 
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Sumber: appji.or.id 

Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet (APJJI) menjelaskan bahwa 

pada 2019 jumlah pengguna dan penetrasi internet di Indonesia tercatat 

mencapai 196,71 Juta orang. Jumlah ini naik dari tahun sebelumnya, 

tepatnya pada 2018 yang tercatat sebanyak 171,17 juta orang. APJJI 

menyebutkan jika dibandingkan dengan jumlah penduduk Indonesia 

sebanyak 266,91 juta orang, jumlah pengguna internet pada 2019 mencapai 

73,7%. Hal ini mendorong para pembisnis untuk mengembangkan peluang 

bisnisnya melalui internet. Adanya internet memberikan kemudahkan 

pengguna untuk berkomunikasi, mencari informasi dan menemukan apa 

yang mereka butuhkan.3 Goldsmith dan Horowitz (2006) menjelaskan 

bahwa penggunaan internet telah mengubah cara konsumen berkomunikasi 

dan berbagi pendapat atau pandangan tentang produk atau layanan yang 

telah mereka konsumsi.4 

Online shopping merupakan tindakan membeli produk atau jasa 

melalui internet. Seorang konsumen online shop cukup mengunjungi 

aplikasi marketplace untuk mendapatkan sebuah barang yang ingin dibeli. 

Tanpa perlu datang langsung ke toko. Online shop biasnya menawarkan 

harga yang lebih murah disbanding outlet offlinenya. Hal ini mampu 

memperpendek biaya distribusi dari produsen ke konsumen.5 Konsumen 

hanya perlu menelusuri website untuk menemukan produk yang mereka 

butuhkan dan dapat menghemat waktu sebelum mengambil keputusan 

pembelian. Begitu juga saat membeli barang di online shop, cukup 

membayar melalui virtual account saja kita sudah bisa mendapatkan barang 

yang kita inginkan di depan rumah melalui jasa pengiriman yang 

disediakan. Dengan berkembangnya ekonomi digital di Indonesia, mampu 

 
3 “Hasil Survei Internet APJII 2019-2020-Q2”, diakses pada 13 september 2020. 
4 Humairoh Humairoh and Mohammad Annas, “Faktor Penentu Perilaku Hijau Untuk Mengurangi 

Kantong Belanja Plastik,” Jurnal Manajemen (Edisi Elektronik) 13, no. 3 (2022): 412–33. 
5 Achmad Jamaludin, Zainul Arifin, and Kadarismasn Hidayat, “Pengaruh Promosi Online Dan 

Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian,” Jurnal Administrasi Bisnis 21, no. 1 (2015). 
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mengubah sikap masyarkat pada umumnya yang selalu ingin lebih cepat, 

lebih praktis, dan lebih mudah dalam mendapatkan produk yang 

diinginkan.6 Saat ini, masyarakat memutuskan untuk melakukan pembelian 

pada toko-toko tidak hanya ditentukan oleh promosi saja, akan tetapi 

masyarakat melakukanya karena mendengar anjuran atau saran langsung 

dari orang lain, baik keluarga, teman maupun masyarakat. Informasi yang 

diperoleh, biasanya akan dikumpulkan dahulu, kemudian seseorang yang 

akan melakukan pembelian ini mempertimbangkan informasi – informasi 

yang diperoleh dan pada akhirnya baru memutuskan untuk melakukan 

pembelian. 

Memiliki keputusan pembelian yang tinggi merupakan suatu yang 

diharapkan oleh suatu perusahaan, karena keputusan pembelian yang tinggi 

menandakan bahwa suatu produk atau jasa tersebut berhasil menarik 

perhatian konsumen. Keputusan pembelian merupakan suatu perilaku 

konsumen mengenai keterlibatan konsumen dalam memilih dan 

menentukan keputusan untuk menggunakan suatu barang atau jasa. 

Konsumen akan melewati tahapan pencarian informasi sebelum melakukan 

pembelian, salah satunya informasi yang didapat dari e-WOM yang dapat 

berbentuk komentar atau ulasan dalam internet. Melihat ulasan atau 

komentar online sangat membantu konsumen karena membuat konsumen 

merasa lebih percaya diri pada keputusan pembelian (Chinho et al, 2013).7 

Dalam melakukan belanja secara online yang bersifat tidak face to face 

menimbulkan bayak ketidakpastian dan risiko. Salah satu hal yang dapat 

menimbulkan keputusan pembelian konsumen adalah pengaruh informasi 

positif atau negatif yang ada di media elektronik atau yang disebut dengan 

electronic word of mouth. Efektivitas dari electronic word of mouth lebih 

 
6 Nur Aini Fitriya Ardiani Aniqoh, “The Role of Digital Economy to Enhancing Sustainable 
Economic Development,” International Journal of Social Science and Business 4, no. 4 (2020): 

519–27. 
7 Ritma Rahmadhani and Apriatni Endang Prihatini, “Pengaruh Electronic Word Of Mouth Dan 
Perceived Risk Terhadap Keputusan Pembelian Pada Konsumen Tokopedia,” Jurnal Administrasi 
Bisnis 8, no. 1 (March 31, 2019): 23–30, https://doi.org/10.14710/jab.v8i1.23766. 
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efektif dibandingkan dengan komunikasi word of wouth di dunia offline, 

karena aksesibilitas yang lebih besar dan jangkauan yang tinggi dimana 

konsumen menggunakan media internet dengan tujuan untuk berbagi 

pengalaman mereka sendiri terhadap suatu merek, produk, ataupun layanan 

yang sudah pernah mereka alami sendiri.8 

Strategi pemasaran dimulai dengan melakukan segmentasi membagi 

pasar ke dalam kelompok-kelompok homogen berdasarkan profil geografis, 

demografis, psikografis, dan perilaku.9 Dalam ekonomi digital, pelanggan 

terhubung secara sosial dengan satu sama lain dalam jaringan komunitas 

horizontal. Pelanggan aman dari spam dan iklan yang tidak relevan.10 

Sebaliknya, mereka  akan menolak upaya perusahaan untuk menembus 

jaringan ini. Pemasaran digital adalah promosi produk atau merek melalui 

satu atau lebih bentuk media elektronik. pemasaran digital sering disebut 

sebagai pemasaran online, pemasaran internet, atau pemasaran web. 

Digital marketing  adalah kegiatan dalam mengoperasikan sebuah 

platform sebagai bentuk promosi dan pemasarang produk dan jasa melalui 

digital platform. Digital marketing menggunakan sistem yang terhubung ke 

internet atau online dan sistem yang tidak terhubung ke internet atau offline 

dengan tujuan menciptakan brand recognition yang baik bagi konsumen.11 

Pesatnya persaingan bisnis di Indonesia mengikuti era digital, bisnis di 

berbagai aspek kebutuhan sehari-hari. Perkembangan sistem penjualan 

online yang terus berkembang di Indonesia memberikan kemudahan bagi 

konsumen untuk mencari berbagai produk, dengan kemudahan layanan 

media online sangat membantu konsumen dapat melakukan transaksi 

 
8 Novita Sari, Muhammad Saputra, and Jamaluddin Husein, “Pengaruh Electronic Word Of Mouth 
Terhadap Keputusan Pembelian Pada Toko Online Bukalapak.com” 03 (2017): 11. 
9 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran Jilid 13 Terjemahan Benjamin 

Molan. (Jakarta.PT Indeks) hlm.86 
10 Kotler, Kartajaya, Setiawan, Marketing 4.0: Bergerak dari Tradisional ke Digital, (Gramedia 

Pustaka Utama, 2019) 
11 Rahmadhanty dan Jumhur, “Pengaruh Digital Marketing Terhadap Minat Beli Album Musik 

Korean Pop (Studi Pada Penggemar Musik Korean Pop),” e-Proceeding of Management 07, no. 02 

(2020) 
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pembelian yang mudah, dari mulai pemesanan produk yang dicari sampai 

proses transaksi pembayaran produk yang akan dibeli. Terdapat beberapa 

jenis layanan di Indonesia seperti halnya online shop, e-commerce, dan 

marketplace. 

Dalam laporan e-Conomy SEA 2019, dijelaskan bahwa Indonesia 

telah memenangkan bidang dengan nilai transaksi e-commerce terbesar 

serta merupakan negara yang mencapai nilai ekonomi digital di Asia 

Selatan-Asia Tenggara.12 Sejak muncul berbagai jenis marketplace di 

Indonesia, masyarakat dapat merasakan bermacam manfaat, antara lain, 

pertama, pengoperasian jual beli yang lebih mudah dan nyaman, yang bisa 

dilihat karena mampu hemat waktu serta biaya saat bertransaksi secara 

online, kedua, mampu dengan mudah dibeli jauh dari tempat tinggal, ketiga 

memungkinkan konsumen dengan mudah membandingkan harga produk 

dari satu tempat ke tempat lain, keempat, alur belanja lebih nyaman karena 

kita lebih mudah menemukannya kapan saja, kelima, marketplace pada 

umumnya menawarkan barang yang lebih lengkap, Juga bnyak 

menawarkan promo, Serta banyak pilihan pembayaran untuk memudahkan 

proses pembayaran dan produk yang dibeli akan dikirim kepada konsumen. 

Budi Susilo (2018) menjelaskan bahwa penggunaan media sosial 

dalam pemasaran digital sangat diperlukan bagi banyak pebisnis dan 

pemasar yang menggunakan banyak jaringan media sosial yang ada untuk 

memasarkan produk atau layanan mereka untuk memperkuat citra merek.13 

Proses komunikasi dari konsumen melalui internet disebut electronic word-

of-mouth (e-WOM). Gruen (2006) menyatakan e-WOM merupakan sarana 

komunikasi yang memungkinkan terjadinya pertukaran informasi tentang 

 
12 Nilai Transaksi Digital ,https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2019/10/10/nilai-transaksi-

digital-perdagangan-elektronik-indonesia-terbesar-di-asia-tenggara, diakses pada 1 Januari 2022 
13 Budi Susilo, “Pemasaran Digital: Segmentasi Demografi Pengguna Media Sosial Di Kota 

Pontianak,” Jurnal Eksplora Informatika 8, no. 1 (2018): 69–79. 

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2019/10/10/nilai-transaksi-digital-perdagangan-elektronik-indonesia-terbesar-di-asia-tenggara
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2019/10/10/nilai-transaksi-digital-perdagangan-elektronik-indonesia-terbesar-di-asia-tenggara
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suatu produk atau jasa yang telah digunakan anatara konsumen yang tidak 

saling mengenal dan pernah bertemu sebelumnya.14  

E-commerce merupakan perubahan konsep strategi pemasaran 

secara fisik menjadi pemasaran digital. Perkembangan bisnis dibidang e-

commerce menjadikan perilaku konsumen dalam kegiatan belanja beralih 

dengan menggunakan media internet, konsumen dapat langsung terhubung 

melalui jaringan internet sehingga tidak perlu bertemu secara fisik untuk 

melakukan transaksi pembelian produk atau jasa. Selama terhubung dengan 

internet, konsumen dapat mendapatkan barang atau jasa yang mereka 

inginkan tanpa harus pergi ke toko atau toko.15  

Berikut adalah data mengenai jumlah pengunjung Tokopedia di Indonesia 

dari tahun 2019 sampai tahun 2021.  

Tabel 1. 1 Data Pengunjung Kuartal 1 2019 sampai Kuartal 2 2022. 

Tahun Kuartal 1 Kuartal 2 Kuartal 3 Kuartal 4 

2019 137,200,900 140,414,500 65,953,400 67,900,000 

2020 69,800,000 86,103,300 84,997,100 114,655,600 

2021 135,100,000 147,790,000 158,136,700 157,443,300 

2022 157,233,300 158,346,667 - - 

Sumber : https://iprice.co.id/insights/mapofecommerce/, 28 Oktober 2022 

Berdasarkan tabel diatas, dapat dianalisis bahwa data dari tahun 

2019 kuartal 1 jumlah pengunjung Tokopedia sebesar 137 Juta, mengalami 

kenaikan pada kuartal 2 sebesar 140 Juta. Selanjutnya pada tahun 2020 dari 

 
14 Vina Ivana, Adelia Sari, and Sienny Thio, “Electronic Word-of-Mouth (E-Wom) Dan 

Pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembelian Di Restoran Dan Kafe Di Surabaya,” Jurnal 

Hospitality Dan Manajemen Jasa 2, no. 2 (2014): 218–30. 
15 Heksawan Rahmadi and Deni Malik, “Pengaruh Kepercayaan Dan Persepsi Risiko Terhadap 

Keputusan Pembelian E-Commerce Pada Tokopedia. Com Di Jakarta Pusat,” Jurnal Reformasi 

Administrasi: Jurnal Ilmiah Untuk Mewujudkan Masyarakat Madani 3, no. 1 (2016): 126–45. 

https://iprice.co.id/insights/mapofecommerce/
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kuartal 1 mengalami kenaikan dari tahun sebelumnya, dapat dilihat pada 

kuartal 4 tahun 2020 sampai dengan tahun 2022 kuartal 2 terus meningkat 

mengalami kenaikan dengan jumlah pengunjung web bulanan mencapai 

158,346,667 Juta.16 

Sumber : iPrice 

Tokopedia dan Shopee terus memimpin pasar e-commerce 

Indonesia. Dilihat dari rata-rata kunjungan bulanan, persaingan antara 

keduanya semakin ketat. Menurut data iprice, pada kuartal pertama 2022, 

rata-rata kunjungan bulanan ke situs Tokopedia mencapai 157,2 juta. Angka 

ini mewakili peningkatan 5,1% dari 149,6 juta kunjungan pada kuartal 

keempat tahun 2021. Sementara itu, Shopee menduduki peringkat kedua 

dengan rata-rata 132,77 juta pengunjung per bulan pada kuartal I 2022, naik 

0,6% dari kuartal sebelumnya yang masih 131,9 juta. Lazada kemudian naik 

ke posisi ketiga mengalahkan Bukalapak di tiga bulan pertama tahun ini. 

Rata-rata pengunjung bulanan kedua platform e-commerce tersebut masing-

masing mencapai 24,68 juta dan 23,1 juta. Saat Orami turun ke urutan 

kelima, Blibli turun ke urutan keenam, Ralali turun ke urutan ketujuh dan 

 
16 Peta E-commerce Indonesia, https://iprice.co.id/insights/mapofecommerce/ , diakses pada 28 

Oktober 2022 pukul 20:00. 

Gambar 1.2 Ecommerce dengan pengunjung terbanyak kuartal 1 2022 
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Zalora turun ke urutan kedelapan. JD.ID turun ke posisi sembilan dan 

Bhineka turun ke posisi sepuluh dengan rincian pengunjung bulanan seperti 

grafik di atas.17 

Tokopedia adalah marketplace yang memudahkan, bebas biaya, 

aman, dan praktis bagi siapa saja untuk membuat dan mengoperasikan toko 

online mereka sendiri (Rahmadi & Malik, 2018). Pada tahun 2021, 

Tokopedia menempati posisi teratas di sektor ritel online Indonesia. 

Pencapaian Tokopedia saat ini tentu tidak terlepas dari strategi pemasaran 

yang dilakukan. Berbagai strategi pemasaran yang dilakukan tokopedia 

bertujuan untuk membuat masyarakat tertarik untuk mengunjungi situs 

marketplace Tokopedia. 

Situs web Tokopedia yang terbuka untuk semua pengguna. Situs 

web memungkinkan pengguna untuk mencari, membeli barang, dan bahkan 

menjual produk mereka sendiri. Pengguna dapat memulai bisnis di situs 

Tokopedia, yang juga menawarkan berbagai barang untuk dijual dengan 

harga terjangkau. Untuk membantu pelanggan dan pemilik bisnis, 

Tokopedia juga menggunakan search engine marketing untuk 

mempromosikan produknya agar dapat ditemukan di hasil pencarian di 

mesin pencari. Marketing email juga digunakan untuk memungkinkan 

pengguna membaca ulasan produk, yang dilakukan untuk mendorong 

konsumen melakukan pembelian. Tokopedia juga menggunakan metode 

pemasaran melalui penggunaan berbagai platform media sosial, termasuk 

Instagram, Twitter, Youtube, dan Facebook. Agar Tokopedia dan 

marketplace lainnya dapat menetapkan kebijakan strategi pemasaran 

digital, diperlukan analisis yang lebih mendalam untuk menentukan dari 

berbagai implementasi pemasaran digital yang dilakukan oleh Tokopedia 

mana yang paling efektif dalam mendongkrak keputusan pembelian 

konsumen. 

 
17 Pengunjung e-commerce terbanyak, https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2022/07/19/10-

e-commerce-dengan-pengunjung-terbanyak-kuartal-i-2022, diakses pada 10 september 2022. 

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2022/07/19/10-e-commerce-dengan-pengunjung-terbanyak-kuartal-i-2022
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2022/07/19/10-e-commerce-dengan-pengunjung-terbanyak-kuartal-i-2022
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Hal ini menjadi fenomena terhadap penunjung website pada e-

commerce Tokopedia, menggunakan media internet sebagai sarana promosi 

memafaatkan jaringan internet. Digital marketing mempunyai konsep ialah 

pemanfaatan suatu media semacam tv, radio, fitur mobile serta 

internet,dimana media tersebut hendak membagikan infografis tentang 

bermacam produk yang dipasarkan oleh industri atau perusahaan. 

Penelitian oleh Sari, Saputra dan Husein (2017) tentang eWOM 

terhaadap keputusan pembelian pada Bukalapak.com menjelaskan bahwa 

variabel Electronic Word of Mouth berpengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian, Hal ini terlihat dari hasil nilai Standardized Cofficient 

Beta sebesar 0,260 yang berarti keputusan pembelian (Y) dipengaruhi 

sebesar 26% oleh e-WOM. Sedangkan sisanya sebesar 74% dipengaruhi 

oleh faktor/variabel lain di luar penelitian ini.18 

Penelitian oleh Wijaya dan Paramita (2014) tentang eWOM 

terhadap keputusan pembelian kamera DSLR menjelaskan bahwa variabel 

Electronic Word of Mouth tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian kamera DSLR, Dari hasil tabel ANOVA terlihat bahwa eWOM 

memiliki probabilitas signifikansi sebesar 0,063 pada tingkat probabilitas 

signifikansi lebih besar dari 0,05. Jadi, berdasarkan tingkat probabilitas 

signifikansinya, dapat disimpulkan bahwa Ho diterima, yaitu e-WOM tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian.19 

Penelitian oleh Anwar (2021) tentang Digital Marketing pada Dealer 

yamaha menunjukkan bahwa variabel Digital Marketing berpengaruh 

secara signifikan terhadap keputusan pembelian, Dari hasil pengujian antara 

X1 (Digital Marketing) dan Y (keputusan pembelian), diperoleh nilai t 

sebesar 5,632. Dan t tabelnya adalah 1,67722. Karena t hitung > t tabel yaitu 

 
18 Sari, Saputra, and Husein, “Pengaruh Electronic Word Of Mouth Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Toko Online Bukalapak.com.” 
19 Tommi Wijaya and Lidia Paramita, “Pengaruh Electronic Word of Mouth (Ewom) Terhadap 

Keputusan Pembelian Kamera Dslr,” 2014. 
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5,608 > 1,67722 maka pengaruh Digital marketing terhadap keputusan 

pembelian adalah signifikan.20 

Penelitian oleh Putri, Muminingsih, dan Santosa (2022) tentang 

Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian oleh-oleh getuk” 

menunjukkan bahwa Digital Marketing (X) tidak berpengaruh siginifikan 

terhadap keputusan pembelian, hal ini terlihat pada hasil analisis variabel 

digital marketing dengan t-number sebesar -0,8600,05). Maka H0 diterima 

dan Ha tidak, artinya digital marketing tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian Getuk Eco Magelang. Dari sini dapat disimpulkan 

bahwa hipotesis yang menjelaskan bahwa “variabel digital marketing 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian” H1 ditolak.21 

Berdasarkan permasalahan dan fenomena yang terjadi diatas, maka 

peneliti ingin mengetahui sejauh mana variabel Digital Marketing dan 

variabel electronic word of mouth dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Maka dari itu penulis tertarik meneliti tentang 

“Pengaruh Digital Marketing dan Electronic Word of Mouth Terhadap 

Keputusan Pembelian Pada Tokopedia (Studi Pada Mahasiswa FEBI 

UIN Walisongo Semarang)” 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah dan penjelasan dan data yang 

diperoleh, dapat diidentifikasi masalah antara lain : 

1. Seberapa besar pengaruh Digital Marketing terhadap keputusan 

pembelian pada Tokopedia? 

2. Seberapa besar pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap keputusan 

pembelian pada Tokopedia? 

 
20 Khoerul Anwar, “Pengaruh Digital Marketing Dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian 

(Studi Pada Dealer Yamaha Pt. Permata Motor Karawang)” (Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Stan  

Indonesia Mandiri Bandung, 2021). 
21 Devi Laeli Suryaning Putri, Rochiyati Murniningsih, And Mulato Santosa, “Pengaruh Digital 

Marketing, Label Halal, Dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian [Studi Empiris 

Umkm Oleh-Oleh Getuk Eco Magelang]” 2, No. 2 (2022): 26. 
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3. Seberapa besar pengaruh Digital Marketing dan Electronic Word of 

Mouth terhadap keputusan pembelian pada Tokopedia? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan Penelitian ini antara lain: 

1. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Digital Marketing 

terhadap keputusan pembelian pada Tokopedia 

2. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Electronic Word of 

Mouth terhadap keputusan pembelian pada Tokopedia 

3. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Digital Marketing dan 

Electronic Word of Mouth terhadap keputusan pembelian pada 

Tokopedia  

4. Menganalisa pengaruh Digital Marketing dan electronic word of 

mouth terhadap keputusan pembelian pada Tokopedia. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1. Bagi penulis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberi kegunaan mengenai 

informasi pengaruh Digital Marketing dan Electronic Word of Mouth 

terhadap keputusan pembelian, sebagai bukti bahwa teori yang telah 

dipelajari dibangku perkuliahan dan berkaitan dengan kondisi 

lapangan saat ini. 

2. Bagi pelaku bisnis 

Hasil penelitian ini diharapkan yaitu sebagai bahan acuan masukan 

perusahaan dalam pengambilan keputusan strategi-strategi untuk 

menigkatkan layanan konsumen yang akan mempengaruhi keputusan 

pembelian. 

3. Bagi pihak lain 

Penelitian ini diharapkan menjadi referensi bagi setiap orang yang 

ingin mengetahui permasalah Digital Marketing dan Electronic Word 

of Mouth di dalam ilmu pemasaran. 
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1.5 Sistematika Penulisan 

Penulisan skripsi ini disusun dalam lima bab sebagai berikut : 

BAB I PENDAHULUAN 

Merupakan Pendahuluan yang menjelaskan latar belakang masalah, 

perumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian, batasan penelitian, dan 

sistematika penulisan. 

BAB II TINJAUAN PUSTAKA 

Tinjauan Pustaka yang menjelaskan deskripsi teori tentang digital 

marketing, electronic word of mouth, dan keputusan pembelian pada 

Tokopedia, kerangka pemikiran teoritis, dan hipotesis penelitian. 

BAB III METODE PENELITIAN 

Metode Penelitian, berisi jenis dan sumber data, populasi dan 

sampel, metode pengumpulan data, definisi operasional, dan metode 

analisis data. 

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis data dan Pembahasan, akan mengemukakan tentang 

gambaran umum e-commerce Tokopedia, deskripsi data penelitian dan 

responden, uji validitas dan reliabilitas, deskripsi variabel penelitian, hasil 

analisis data dan pembahasan. 

BAB V PENUTUP 

Berisi kesimpulan penelitian, saran-saran, dan keterbatasan 

penelitian yang nantinya berguna untuk penelitian selanjutnya. 
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  BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Theory Planned of Behavior 

Teori Planned Behavior dimulai sebagai teori reasoned action dan 

kemudian semakin berkembang. Fishbein dan Ajzen (1975) menyatakan 

bahwa rasa ingin untuk melakukan suatu perbuatan tergantung pada dua 

faktor, norma subyektif dan sikap terhadap perilaku. Ajzen (1988) 

mengembangkan dari dua penyebab ini, dan dia mengusulkan untuk 

menambahkan faktor penyebab lain, yaitu kontrol perilaku yang dirasakan 

individu atau perceived behavioral control. Teori ini didasarkan pada 

gagasan bahwa keyakinan yang dapat mempengaruhi seseorang untuk 

membuat perilaku tertentu/ khusus.22 

Dalam penyempurnaan Theory of Reasoned Action (TRA) Ajzen 

dan Fishben menamainya dengan Theory of Planned Behavior (TPB)23. 

TPB menjelaskan bahwa adanya perilaku individu akan terlihat dari niat 

perilaku individu itu sendiri, dan niat individu tersebut disebabkan oleh 

tindakan faktor internal dan eksternal individu tersebut. Sikap individu ini 

adalah keyakinan tentang perilaku, evaluasi hasil perilaku, norma subyektif, 

keyakinan normatif, dan motivasi kepatuhan. Dalam TPB, niat berperilaku 

seseorang ditentukan oleh tiga faktor dasar, yang pertama terkait dengan 

sikap (Attitude Toward Behavior), yang kedua adalah pengaruh lingkungan 

sosial atau norma subyektif, dan yang ketiga adalah kontrol perilaku yang 

dirasakan. TPB menjelaskan bahwa munculnya prilaku dari individu akan 

tumbuh dari niat individu itu sendiri dalam berprilaku, niat individu tersebut 

dikarenakan adanya faktor internal dan eksternal dalam  individu tersebut. 

 
22 Ni Nyoman Anggar Seni and Ni Made Dwi Ratnadi, “Theory of Planned Behavior Untuk 

Memprediksi Niat Berinvestasi,” E-Jurnal Ekonomi Dan Bisnis Universitas Udayana 6, no. 12 

(2017): 4043–68. 
23 Ajzen, Icek and Martin Fishbein. "Understanding Attitudes and Predicting Social Behaviour." 

(1980). 



14 
 

Sikap  individu tersebut merupakan kepercayaan mengenai suatu perilaku, 

evaluasi dari hasil perilaku, norma subyektif, kepercayaan normatif dan 

motivasi untuk patuh. Dalam TPB niat individu untuk berprilaku ditentukan 

oleh tiga faktor dasar, yang pertama yaitu berhubungan dengan sikap 

(Attitude Toward Behaviour), kedua yaitu pengaruh lingkungan ssial atau 

disebut norma subjektif, da ketiga yaitu presepsi kontrol prilaku. 

Theory of Planned Behavior memiliki tujuan dan manfaat, yaitu 

untuk memperkirakan dan mengetahui pengaruh motivasi terhadap tingkah 

laku yang dikehendaki oleh diri sendiri.24 Berikut penjelasan tiga faktor 

theory of planned behavior: 

a. Sikap terhadap Perilaku (Attitude towards the behavior) 

Menurut Ajzen (2005) attitude towards the behavior adalah suatu 

tanda untuk menanggapi baik secara positif maupun negatif sebuah 

perilaku. Attitude toward the behaviour merupakan sebuah nilai dari 

seseorang disaat melihat atau mengetahui prilaku individu yang dilakukan 

(Sulistimo 2012).25 Semakin seseorang dapat melihat dari suatu tingkah 

laku memberikan dampak positif maka seseorang tersebut akan lebih 

bersikap favorable terhadap tingkah laku tersebut; dan sebaliknya semakin 

seseorang dapat melihat suatu tingkah laku memberikan dampak negatif 

maka seseorang tersebut akan lebih bersikap unfavorable terhadap tingkah 

laku tersebut.26 Ajzen dan Fishbein (2010)  menjelaskan kepercayaaan yang 

menjadi dasar sikap seseorang dalam berprilaku dapat disebut dengan 

keyakinan perilaku (behavioural beliefs).27 Selain itu faktor kedua yang 

 
24 M Rizky Al Caesar and I Made Sukresna, “Studi Perilaku Mahasiswa Dalam Pola Pengambilan 

Keputusan Penggunaan Jasa Bimbingan Belajar (Studi Pada Jasa Bimbingan Belajar Mahasiswa 

Buka Buku Dengan Pendekatan Studi Kasus),” Diponegoro Journal of Management 6, no. 4 

(2017): 527–39. 
25 Akmal Sulistomo and Andri Prastiwi, “Persepsi Mahasiswa Akuntansi Terhadap Pengungkapan 

Kecurangan (Studi Empiris Pada Mahasiswa Akuntansi UNDIP Dan UGM),” 2011. 
26 Sri Murni Setyawati and Siti Zulaikha Wulandari, “Analisis Theory Of Planned Behavior (Studi 

Kasus Kesiapan Stakeholder Menuju Terbentuknya Purbalingga Sebagai Kota Kreatif),” Jurnal 

Ekonomi, Bisnis, Dan Akuntansi 20, no. 4 (2018). 
27 Ajzen, I and Fishbein M. 2010. Understanding attitudes and predicting social behaviour 

Englewood Cliffs, NJ : Prentice Hall 
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menentukan sikap adalah evaluasi hasil (outcome evaluation). Evaluasi 

hasil yang dimaksud ialah pertimbangan pribadi bahwa konsekuensi atas 

perilaku yang diambil itu disukai atau tidak disukai. 

Dari beberapa definisi sikap terhadap perilaku, peneliti dapat 

menyimpulkan bahwa sikap terhadap perilaku adalah perilaku yang 

diharapkan memberikan efek positif versus perilaku yang akan berdampak 

negatif. Sikap yang seharusnya positif ini akan dipilih oleh seseorang ketika 

bertindak dalam hidupnya. 

b. Norma Subjektif (Subjective Norm) 

Dikelmukakan olelh Ajzeln (1991) bahwa norma subyelkif melrupakan 

suatu keladaan lingkungan selselorang yang melndapatkan atau tidak 

melndapatkan pelrilaku yang ditunjukkan. Selhingga individu telrselbut akan 

melnunjukan pelrilaku yang dapat ditelrima olelh orang selkitarnya. Lalu  

selselorang itu tidak akan melndelkati suatu prilaku yang tidak ditelrima atau 

tidak didukung lingkungan selkitarnya.28 Norma subjelktif ditelntukan dari 

gabungan antara normativel bellielf telntang selpakat dan tidak selpakat yang 

belrasal dari relfelrelnt, dan motivation to comply adalah motivasi individu 

untuk melmelnuhi kelinginan dari relfelrelnt.  

Melnurut Jogiyanto (2007) norma-norma subyelktif melrupakan 

pelrselpsi atau pandangan individu telrhadap kelpelrcayaan-kelpelrcayaan orang 

lain yang akan melmpelngaruhi niat untuk mellakukan atau tidak mellakukan 

pelrilaku yang seldang dipelrtimbangkan.29 Keltika selselorang melmiliki 

kelinginan untuk melmbelli suatu produk atau jasa telrtelntu juga akan melnilai 

pandangan dari orang diselkitarnya baik telman ataupun kelluarga. 

Delngan pelngelrtian dari belbelrapa pelnelliti telntang norma subyelktif 

maka dapat disimpulkan bahwa norma subjelktf melrupakan selorang individu 

 
28 Ajzen, I. The Theory of Planned Behavior. Organizational Behavior and Human Processes. Vol. 

50, 1991 
29 Novita Respati, “Pengaruh Locus of Control Terhadap Hubungan Sikap Manajer, Norma-Norma 

Subyektif, Kendali Perilaku Persepsian, Dan Intensi Manajer Dalam Melakukan Kecurangan 

Penyajian Laporan Keuangan,” Jurnal Akuntansi Dan Keuangan Indonesia 8, no. 2 (2014): 123–

40. 
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yang akan mellakukan suatu pelrilaku telrtelntu jika pelrilakunya dapat ditelrima 

olelh orang-orang yang ada diselkitarnya. Jadi, melrupakan pandangan atau 

prelselpsi selselorang telrhadap kelpelrcayaan orang lain yang akan 

melmpelngaruhi niat untuk mellakukan atau tidak mellakukan suatu pelrilaku 

yang seldang dipelrtimbangkan. 

c. Persepsi Kontrol Perilaku (Perceived Behavioral Control) 

Dikelmukakakn olelh Ajzeln (2005) melnjellaskan bahwa pelrcielveld 

belhavioral control melrupakan fungsi yang dilandasari dari bellielf yang 

diselbut control bellielf, yaitu bellielf selselorang telrhadap kelmungkinan 

telrjadinya pelnghalang untuk melngelrjakan selsuatu. Pada dasarnya Pelrcelveld 

Belhavioral Control melnunjukkan intelnsi selselorang untuk mellakukan suatu 

tindakan yang dipelngaruhi tingkat sulitnya tindakan telrselbut.30 Bellielf ini 

dilandasi dari pelngalaman tingkak laku selselorang selbellumnya, bisa 

melrupakan pelngalaman individu itu selndiri atau pelngalaman dari orang 

lain, dan dari faktor-faktor yang dapat melmpelngaruhi melningkat atau 

melnurunnya pelrasaan selselorang melngelnai lelvell kelsulitan dalam 

melngelrjakan suatu tingkah laku. Control bellielf adalah bellielf (kelyakinan) 

selselorang telrhadap faktor pelnyokong atau pelnghalang akan telrjadinya suatu 

tingkah laku, seldangkan pelrceliveld powelr control ialah kapasitas pelrasaan 

selselorang dari seltiap faktor pelnyokong atau pelnghalang.31 

Dari pelnjellasan diatas dapat kita artikan bahwa pelrselpsi kontrol 

pelrilaku ditunjukkan untuk  pelrselpsi orang-orang akan kelmudahan atau 

kelsulitan dalam melnunjukkan sikap yang dikelhelndaki. Delngan delmikian, 

selselorang akan melmiliki niat untuk mellakukan suatu pelrilaku keltika melrelka 

melmiliki pelrselpsi bahwa pelrilaku telrselbut mudah untuk ditunjukkan atau 

 
 

 
31 Shabrina Dyah Permatasari, “Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Niat Mahasiswa Akuntansi 

Untuk Mengikuti Ujian Sertifikasi Acca ( Studi Kasus Pada Stie Ykpn )” (Universitas Islam 

Indonesia Yogyakarta, 2018). 
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dilakukan, karelna adanya hal-hal yang melndukung pelrilaku telrselbut (Delwi, 

2016).32 

2.1.2 Digital Marketing 

a. Pengertian Digital Marketing 

Pelmasaran digital atau selring diselbut delngan el-markelting, onlinel 

markelting atau intelrnelt markelting adalah praktik pelmasaran belrbasis direlct 

markelting yang melmbutuhkan databasel atau basis data konsumeln untuk 

mellacak dan melngukur relaksi konsumeln. Seljak tahun 2000, telknologi 

informasi melngalami pelrkelmbangan yang melmasuki pasar dunia dan 

belrkelmbang melnjadi telknologi gellombang baru. Telchnology nelw wavel 

selbagaimana dikelmukakan olelh Kotlelr (2011) melrupakan pelrkelmbangan 

telknologi yang melmungkinkan konelktivitas dan intelraksi antara individu 

dan kellompok. Telchnology nelw wavel melmiliki tiga kelkuatan utama yaitu 

komputelr atau handphonel murah, intelrnelt murah dan opeln sourcel.33 

Melnurut Melson (2018) melnjellaskan bahwa “pelngaruh 

pelrkelmbangan telknologi digital markelting di Indonelsia tellah melnyelbabkan 

munculnya el-commelrcel atau markeltplacel onlinel yang melnyeldiakan 

kelmudahan dalam pelmbellian barang atau jasa delngan layanan yang elfisieln 

dan optimal, selhingga kelputusan pelmbellian melrupakan hasil dari apa yang 

dibuat variabell digital markelting”.34 Digital markelting dapat didelfinisikan 

selbagai pelnggunaan selmua fungsi digital untuk melmfasilitasi prosels 

pelmasaran delngan tujuan akhir melmfasilitasi komunikasi delngan 

konsumeln dan melnciptakan keltelrikatan dalam belntuk loyalitas konsumeln. 

Pelmasaran digital adalah istilah umum  untuk bisnis yang belrtujuan untuk 

 
32 Dian Kusuma Dewi, “Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Intensi Pegawai Negeri Sipil (PNS) 

Untuk Melakukan Tindakan Whistleblowing Aplikasi Theory of Planned Behaviour,” Skripsi). 

Universitas Lampung, Lampung, 2016. 
33 SE Andrian, “Dampak Digital Marketing Dan Ragam Produk Terhadap Minat Beli Konsumen 

Pada Toko Online Shopee (Studi Kasus Pada Mahasiswa Prodi Manajemen Fakultas Ekonomi 

Universitas Bhayangkara Jakarta Raya Angkatan 2016),” Ekspektra: Jurnal Bisnis Dan 

Manajemen 3, no. 1 (2019): 14–24. 
34 Glen Irwinto Laluyan, Imam Wibowo, and Amanda Setiorini, “Implementasi Digital Marketing 

Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Jd.Id Jakarta,” n.d., 13. 
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melnghadirkan melrelk melnggunakan meldia telknologi digital yang dapat 

melnjangkau konsumeln selcara relal timel (waktu nyata), intelraktif dan 

rellelvan..35  

Belrdasarkan pelngelrtian dari para ahli maka pelnelliti melnyimpulkan 

digital markelting adalah kelgiatan pelmasaran dimana pelrelncanaan dan 

pellaksanaan dari konselp, idel, harga, promosi, dan distribusi yang 

melnggunakan belrbagai meldia. Selbagai contoh yaitu blog, welbsitel, el-mail, 

adwords, dan belrbagai macam jaringan meldia sosial. 

b. Jenis-jenis Digital Marketing 

Ada belbelrapa jelnis digital markelting telrbelntuk. Selmua belntuk 

belropelrasi mellalui pelrangkat ellelktronik. Melnurut Yasmin elt al, dalam 

(Velronica dan Oktafani, 2021) jelnis yang paling pelnting dari digital 

markelting adalah selbagai belrikut:36 

a. Iklan onlinel 

Iklan onlinel adalah bagian yang sangat pelnting dari pelmasaran digital. 

Juga dikelnal selbagai iklan Intelrnelt, ini melmungkinkan bisnis 

melnyampaikan pelsan telntang produk dan layanan melrelka. Iklan online l 

melnyeldiakan konteln dan iklan yang paling selsuai delngan minat 

konsumeln. Pelnelrbit melnelrbitkan informasi telntang produk dan layanan 

melrelka di situs welb selhingga informasi telrselbut telrseldia selcara belbas 

untuk  konsumeln dan pelngguna. Pelngiklan pelrlu melnelmpatkan iklan 

yang lelbih elfelktif dan rellelvan dalam iklan onlinel melrelka. Delngan iklan 

onlinel, pelrusahaan melngellola anggaran dan sellalu melmiliki kelndali 

pelnuh. 

b. Elmail Markelting 

 
35 Vincent Didiek Wiet Aryanto, Marketing Digital: Solusi Bisnis Masa Kini Dan Masa Depan 

(PT Kanisius, 2020). 
36 Elsyetia Veronica and Farah Oktafani, “Pengaruh Digital Marketing Podcast Terhadap Brand 

Awareness Teman Tidur Podcast,” EProceedings of Management 8, no. 1 (2021). 
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Keltika pelsan telntang suatu produk atau layanan dikirim kel 

konsumeln yang ada mellalui elmail, aktivitas telrselbut dapat didelfinisikan 

selbagai pelmasaran elmail. Pelmasaran digital langsung digunakan untuk 

pelriklanan, melmbangun melrelk, melmpelrtahankan pellanggan, 

melmbangun kelpelrcayaan pellanggan, dan melnciptakan kelsadaran 

produk. Bisnis dapat delngan mudah melmpromosikan produk atau 

layanan melrelka mellalui ellelmeln pelmasaran digital. Bisnis dapat melnarik 

pelrhatian pellanggan melrelka delngan melmbuat kombinasi grafik, telks, 

dan tautan yang melnarik kel produk dan layanan. 

c. Meldia Sosial 

Pelmasaran meldia sosial adalah salah satu saluran pelmasaran digital 

yang paling pelnting. Pelmasaran ini melnggunakan alat komputelr yang 

melmungkinkan orang melnghasilkan idel, informasi, dan gambar telntang 

produk atau layanan pelrusahaan. Melnurut Niellseln, pelngguna intelrnelt 

masih melnghabiskan lelbih banyak waktu di meldia sosial daripada 

belntuk lainnya. Jaringan pelmasaran meldia sosial telrmasuk Facelbook, 

Twittelr, LinkeldIn dan Googlel. 

d. Pelsan Telks 

SMS adalah meltodel pelngiriman informasi telntang produk dan 

layanan dari ponsell, juga diselbut smartphonel. Bisnis dapat 

melnggunakan pelrangkat sellulelr untuk melngirim informasi dalam 

belntuk telks (SMS), gambar, videlo, atau audio (MMS). Pelmasaran SMS 

Sellulelr (Short Melssagel Selrvicel) selmakin populelr di Elropa dan selbagian 

Asia seljak awal tahun 2000-an. 

e. Pelmasaran Afiliasi 

Afiliasi pelmasaran adalah belntuk pelmasaran belrbasis kinelrja. 

Dalam jelnis pelmasaran ini, bisnis melnawarkan hadiah afiliasi kelpada 

seltiap pelngunjung atau pellanggan yang melrelka bawa, delngan upaya 

melrelka atas nama bisnis. Ada dua cara untuk mellakukan pelmasaran 

afiliasi: bisnis dapat melnawarkan program afiliasi kelpada orang lain, 

atau melndaftar untuk kelmitraan delngan bisnis lain. Pelrusahaan 
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melmbayar afiliasi komisi untuk seltiap prospelk atau pelnjualan yang 

melrelka buat di situs welb pelrusahaan. 

f. Selarch Elnginel Optimization (SElO) 

Selarch Elnginel Optimization (SElO) adalah prosels melmpelngaruhi 

visibilitas situs welb atau halaman welb dalam hasil pelncarian melsin 

pelncari "alami" atau "organik". Selcara umum, selmakin awal (atau lelbih 

tinggi pelringkatnya di halaman hasil pelncarian) selmakin selring situs 

telrselbut muncul dalam daftar hasil pelncarian. Selmakin banyak 

pelngunjung yang didapat dari pelngguna melsin pelncari. SElO dapat 

melnargeltkan banyak jelnis pelncarian, telrmasuk pelncarian gambar, 

pelncarian lokal, pelncarian videlo, pelncarian akadelmis, pelncarian belrita, 

dan melsin pelncari khusus industri. 

g. Pelmasaran Pay Pelr Click adalah cara melnggunakan iklan melsin pelncari 

untuk melnghasilkan klik di situs welb. Bayar pelr klik untuk pelncari dan 

pelngiklan. Ini adalah sarana telrbaik untuk promosi bisnis, karelna ini 

belrarti biaya yang lelbih relndah dan elksposur yang lelbih belsar telrhadap 

produk dan layanan. 

c. Indikator Digital Marketing 

Melnurut Yazelr Nasdini (2012) indikator Digital Markelting yaitu:37 

a. Accelssibility (akselssibilitas) 

adalah kelmampuan pelngguna untuk melngaksels informasi dan layanan 

yang diseldiakan olelh iklan onlinel. Istilah akselsibilitas selring dikaitkan 

delngan bagaimana pelngguna dapat melngaksels situs meldia sosial. 

b. Intelractivity (intelraktivitas) 

Intelractivity adalah tingkat komunikasi dua arah yang melngacu pada 

kelmampuan komunikasi dua arah antara pelngiklan dan konsumeln 

akan belrelaksi telrhadap umpan balik yang melrelka telrima. 

c. Elntelrtainmelnt (hiburan) 

 
37 Menik Aryani, “Analisis Digital Marketing Pada Hotel Kila Di Kabupaten Lombok Barat 

Terhadap Kepuasan Konsumen,” Jurnal Visionary: Penelitian Dan Pengembangan Dibidang 

Administrasi Pendidikan 9, no. 1 (2021): 22–32. 
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Elntelrtainmelnt adalah kelmampuan pelriklanan untuk melmbelrikan 

kelselnangan atau hiburan kelpada konsumeln. Pada umumnya banyak 

selkali iklan yang melmbelrikan hiburan selkaligus melnyisipkan 

informasi. 

d. Creldibility (kelpelrcayaan) 

Creldibility adalah bagaimana konsumeln melmpelrcayai iklan onlinel 

atau seljauh mana iklan melmbelrikan informasi yang akurat, tidak bias, 

belrtanggungjawab, dapat dipelrcaya, dan spelsifik. 

e. Irritation (keljelngkellan) 

Irritation adalah gangguan yang telrjadi dalam iklan onlinel, selpelrti 

melmanipulasi iklan untuk melngarah pada pelnipuan atau pelngalaman 

konsumeln yang buruk dari iklan onlinel. 

f. Informativelnelss (informatif) 

Kelmampuan pelriklanan untuk melnginformasikan konsumeln adalah 

inti dari pelriklanan. Pelriklanan juga harus melnghadirkan citra produk 

yang relalistis selhingga dapat melndatangkan manfaat elkonomi bagi 

konsumeln. 

d. Dimensi Digital Marketing 

Melnurut Elun Young Kim melneltapkan elmpat digital 

markelting, yaitu intelractivel, incelntivel program, sitel delsign, dan  cost. 

Selbagai belrikut:38 

a. Intelractivel  

Melrupakan hubungan antara pihak pelrusahaan delngan konsumeln 

yang dapat melmbelrikan informasi dan dapat ditelrima delngan baik dan 

jellas. 

b. Incelntivel program 

Melrupakan program-program melnarik yang melnjadi kelunggulan 

dalam seltiap promosi yang dilakukan. 

 
38 Siti Khoziyah and Evawani Elysa Lubis, “Pengaruh Digital Marketing Terhadap Keputusan 

Pembelian Followers Online Shop Instagram@ Kpopconnection,” Jurnal Ilmu Komunikasi 

(JKMS) 10, no. 1 (2021): 39–50. 
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c. Sitel delsign 

Melrupakan tampilan melnarik dalam meldia digital markelting yang 

daoat melmbelrikan nilai positif bagi pelrusahaan. 

d. Cost 

Kelmampuan pelmasaran digital atau digital markelting pelrusahaan, 

dan melngurangi biaya elfisielnsi yang sangat tinggi, selhingga 

melnghelmat biaya dan waktu transaksi. 

e. Proses Transaksi Digital Marketing 

Agar selbuah pelrdagangan antar pelmbelli dan pelnjual dapat 

dilakukan, maka harus ada prosels telrtelntu. Prosels transaksi digital 

markelting bisa melncakup tahap-tahap selbagai belrikut (Suryanto, 

2003):39 

a. Show, yaitu pelnjual melnunjukkan produk atau layanannya di situs 

yang dimiliki, lelngkap delngan deltail spelsifikasi produk dan 

harganya. 

b. Relgistelr, yaitu konsumeln mellakukan pelndaftaran untuk 

melmasukkan data-data idelntitas, alamat pelngiriman dan 

informasi login. 

c. Ordelr, yaitu seltellah konsumeln melmilih produk yang di inginkan, 

konsumeln sellanjutnya mellakukan pelmelsanan pelmbellian. 

d. Paymelnt, yaitu konsumeln mellakukan pelmbayaran. 

e. Velrufication, yaitu velrfikasi data konsumeln selpelrti data-data 

pelmbayaran selpelrti nomor relkelning atau kartu kreldit. 

2.1.3 Electronic Word of Mouth 

a. Pengertian Electronic Word of Mouth (EWOM) 

Thurau, elt al., Ramdhani dan Prihatini (2014:14) melngatakan 

ellelctronic word of mouth melrupakan pelrnyataan yang dibuat olelh 

 
39 Anggeun Famelia, “Pengaruh Digital Marketing Dan Potongan Harga Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Medan 

Area Di Platform Belanja Shopee” (Universitas Medan Area Medan, 2021). 
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konsumeln aktual, potelnsial atau konsumeln selbellumnya melngelnai 

produk atau pelrusahaan dimana informasi ini telrseldia bagi orang-orang 

ataupun institusi mellalui meldia intelrnelt.40 Melnurut Word of Mouth 

Markelting pelngelrtian dari word of mouth adalah usaha melnelruskan dari 

satu konsumeln kel konsumeln lain. Komunikasi dari mulut kel mulut 

melrupakan salah satu saluran komunikasi yang selring digunakan. 

Humaira dan Wibowo (2016) melnjellaskan bahwa ellelctronic 

word of mouth melrupakan digitalisasi dari WOM tradisional. Jika 

WOM disampaikan selcara langsung dari satu pihak kel pihak lain maka 

pelnyampaian ellelctronic Word-of-mouth  melmbutuhkan meldia 

pelrantara yaitu mellalui meldia ellelktronik41. Christiel dan Krisjanti (2016) 

melnjellaskan bahwa ElWOM adalah komelntar atau informasi telrkait 

barang dan jasa yang telrdapat dalam forum onlinel. ElWOM melrupakan 

selbuah pelrubahan dari Word of Mouth, dimana komunikasi tradisional 

intelrpelrsonal belrubah melnjadi komunikasi cybelrspacel (selmuell & 

Lianto, 2014). Pada dasarnya promosi melrupakan usaha komunikasi. 

Komunikasi pelmasaran melrupakan aktivitas pelmasaran yang belrusaha 

melnyelbarkan informasi, melmpelngaruhi dan melngingatkan produk atau 

jasa dari suatu pelrusahaan. Manusia celndelrung belrkumpul dalam 

belrkellompok, baik pelrkumpulan formal maupun informal selrta dapat 

melliputi pelrkumpulan antar teltangga, pelrkumpulan usaha, sosial, 

kelbudayaan dan selbagainya. 

Dari pelmaparan diatas dapat disimpulkan bahwa yang 

dimaksud ellelctronic word of mouth (ElWOM) pelrnyataan positif atau 

 
40 Ritma Rahmadhani And Apriatni Endang Prihatini, “Pengaruh Electronic Word Of Mouth Dan 

Perceived Risk Terhadap Keputusan Pembelian Pada Konsumen Tokopedia,” Jurnal Administrasi 

Bisnis 8, No. 1 (March 31, 2019): 23–30,  
41 Aulian Humaira and Lili Adi Wibowo, “Analisis Faktor Elektronik Word Of Mouth (EWOM) 

Dalam Mempengaruhi Keputusan Berkunjung Wisatawan,” THE Journal: Tourism and 

Hospitality Essentials Journal 6, no. 2 (2016): 1049–60. 
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nelgatif melngelnai informasi telrhadap produk telrtelntu yang pelrnah 

dirasakan dan kelmudian disampaikan mellalui meldia onlinel. 

b. Electronic Word of Mouth dalam Presfektif Islam 

Eltika komunikasi dalam Islam tellah diatur dalam Al-Quran dan 

Hadist, hal ini telntunya melnjadi peldoman bagi umat Islam baik dalam 

belrkomunikasi, baik selcara langsung maupun mellalui meldia sosial dan 

aktivitas lainnya. Dalam litelratur telntang komunikasi Islam tellah 

ditelntukan 6 jelnis pelmbicaraan (qaulan) yaitu selbagai belrikut:42 

a. Qaulan Sadida (pelrkataan yang jujur)  

Qaulan Sadida berarti pembicaran, ucapan, atau perkataan yang benar, 

baik dari segi substansi (materi, isi, pesan) maupun redaksi (tata 

bahasa). Dari segi substansi, komunikasi Islam harus 

menginformasikan atau menyampaikan kebenaran, faktual, hal yang 

benar saja, jujur, tidak berbohong, juga tidak merekayasa atau 

memanipulasi fakta. 

مْ   هِ يْ لَ وا عَ افُ ا خَ افً عَ يَِّةً ضِ ر  مْ ذُ هِ فِ لْ نْ خَ وا مِ ركَُ وْ تَ  ينَ لَ لَّذِ شَ ا خْ يَ وَلْ

ا  دً ي دِ وْلًً سَ وا قَ  ولُ قُ  َ ي وا اللَََّّ وَلْ قُ ت َّ  َ ي لْ  فَ 

 

Artinya: 

“Dan helndaklah takut kelpada Allah orang-orang yang selandainya 

melninggalkan dibellakang melrelka anak-anak yang lelmah, yang melrelka 

khawatir telrhadap (kelseljahtelraan) melrelka. Olelh selbab itu helndaklah 

melrelka belrtakwa kelpada Allah dan helndaklah melrelka melngucapkan 

pelrkataan yang belnar.” (QS. An-Nisa:9)43 

b. Qaulan Baligha (telpat sasaran, komunikatif, mudah dimelngelrti) 

 
42 Futihatul Janah and Apriyadi Yusuf, “Etika Komunikasi Di Media Sosial Melalui Prisip 

SMART (Salam, Ma’ruf, Dan Tabayyun) Perspektif Al-Quran,” JAWI 3, no. 2 (2020). 
43 Surat An-nisa, https://tafsirq.com/4-an-nisa/ayat-9, diakses pada 13 Oktober 2022 

https://tafsirq.com/4-an-nisa/ayat-9
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Qaulan Baligha artinya menggunakan kata-kata yang efektif, tepat 

sasaran, komunikatif, mudah dimengerti, langsung ke pokok masalah 

(straight to the point), dan tidak berbelit-belit atau bertele-tele, seperti 

yang tersirat dalam QS. An-Nissa: 63. Kata baligh berarti tepat, lugas, 

fasih, dan jelas maknanya. Agar komunikasi tepat sasaran, gaya bicara 

dan pesan yang disampaikan hendaklah disesuaikan dengan kadar 

intelektualitas komunikan dan menggunakan bahasa yang dimengerti 

oleh mereka. Rasulullah SAW bersabda “Berbicaralah kepada manusia 

sesuai dengan kadar akal (intelektualitas) mereka” (H.R. Muslim). 

رِضْ   عْ أَ وبِِِمْ فَ لُ ا فِِ قُ  مُ اللََُّّ مَ لَ عْ  َ ينَ ي كَ الَّذِ ئِ ولََٰ مُْ  أُ لْ لََ مْ وَقُ هُ ظْ مْ وَعِ هُ  ْ ن عَ

ا  يغً لِ وْلًً بَ مْ قَ  هِ سِ فُ  ْ ن  فِِ أَ

 

Artinya: 

“Melrelka itu adalah orang-orang yang (selsungguhnya) Allah 

melngeltahui apa yang ada di dalam hatinya. Karelna itu belrpalinglah 

kamu dari melrelka, dan belrilah melrelka nasihat, dan katakanlah kelpada 

melrelka pelrkataan yang melmbelkas pada jiwanya.” (QS. An-Nisa:63)44 

c. Qaulan Ma’rufa (pelrkataan yang baik) 

Qaulan Ma’rufa artinya perkataan yang baik, ungkapan yang pantas, 

santun, menggunakan sindiran (tidak kasar), dan tidak menyakitkan 

atau menyinggung perasaan. Qaulan Ma’rufa juga bermakna 

pembicaraan yang bermanfaat dan menimbulkan kebaikan (maslahat). 

نَ  عْ لَ  تََْضَ تَُّ  فَ يْ ت َّقَ نِ  ا اءِ     إِ سَ لنِ  نَ  ا د   مِ حَ أَ تَُّ  كَ سْ اءَ  النَّبِ ِ  لَ سَ  يَ  نِ

ا  رُوفً عْ وْلًً  مَ نَ  قَ  لْ رَض   وَقُ  هِ  مَ بِ لْ عَ  الَّذِي  فِِ  قَ  مَ طْ يَ وْلِ  فَ  قَ لْ  بِِ

Artinya: 

 
44 Surat An-nisa, https://tafsirweb.com/1595-surat-an-nisa-ayat-63.html, diakses pada 13 Oktober 

2022 

https://tafsirweb.com/1595-surat-an-nisa-ayat-63.html
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“Wahai istri-istri Nabi! Kamu tidak selpelrti pelrelmpuan-pelrelmpuan 

yang lain, jika kamu belrtakwa. Maka janganlah kamu tunduk (mellelmah 

lelmbutkan suara) dalam belrbicara selhingga bangkit nafsu orang yang 

ada pelnyakit dalam hatinya, dan ucapkanlah pelrkataan yang baik.” 

(QS. Al-Ahzab:32)45 

d. Qaulan Karima (pelrkataan yang mulia) 

Qaulan Karima harus digunakan khususnya saat berkomunikasi dengan 

kedua orangtua atau orang yang harus kita hormati. Dalam konteks 

jurnalistik dan penyiaran, Qaulan Karima bermakna mengunakan kata-

kata yang santun, tidak kasar, tidak vulgar, dan menghindari “bad 

taste”, seperti jijik, muak, ngeri, dan sadis. Qaulan Karima adalah 

perkataan yang mulia, dibarengi dengan rasa hormat dan 

mengagungkan, enak didengar, lemah-lembut, dan bertatakrama seperti 

yang ditunjukkan dalam QS. Al-Isra: 23. 

 

لِديَْنِ ٱوَبِ  إِيَاهُ  إلَِّٓ  تعَْبدُوُٓا   ألََّ  رَبُّكَ  وَقَضَى   نًا لْوَ  لْكِبرََ ٱ عِندكََ  يَبْلغَُنَ  إِمَا  ۚإِحْسَ   

تقَلُ  فَلََ  كِلََھُمَا أوَْ  أحََدھُُمَآ   

كَرِيمًا  قَوْلًّ  لهَُمَا وَقلُ تنَْهَرْھُمَا وَلَّ  أفُ    لهَُمَآ   

Artinya: 

“Dan Tuhanmu tellah melmelrintahkan agar kamu jangan melnyelmbah 

sellain Dia dan helndaklah belrbuat baik kelpada ibu bapak. Jika salah 

selorang di antara kelduanya atau keldua-duanya sampai belrusia lanjut 

dalam pelmelliharaanmu, maka selkali-kali janganlah elngkau 

melngatakan kelpada kelduanya pelrkataan “ah” dan janganlah elngkau 

melmbelntak kelduanya, dan ucapkanlah kelpada kelduanya pelrkataan 

yang baik.” (QS. Al-Isra:23)46 

e. Qaulan Layina (pelrkataan yang lelmbut) 

 
45 Surat Al-ahzab, https://tafsirweb.com/7644-surat-al-ahzab-ayat-32.html, diakses pada 13 

Oktober 2022 
46 Surat Al-isra, https://tafsirweb.com/4627-surat-al-isra-ayat-23.html, diakses pada 13 Oktober 

2022 

https://tafsirweb.com/7644-surat-al-ahzab-ayat-32.html
https://tafsirweb.com/4627-surat-al-isra-ayat-23.html
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Dengan Qaulan Layina, hati komunikan (orang yang diajak 

berkomunikasi) akan merasa tersentuh dan jiwanya tergerak untuk 

menerima pesan komunikasi kita. Dengan demikian, dalam komunikasi 

Islam, semaksimal mungkin dihindari kata-kata kasar Qaulan Layyina 

berarti pembicaraan yang lemah-lembut, dengan suara yang enak 

didengar, dan penuh keramahan, sehingga dapat menyentuh hati seperti 

yang ditunjukkan pada QS. Thaha: 44. 

 

 ٱذْهَباَ ٰ إِّلَىٰ  فِّرْعَوْنَٰ إِّنَّه ٰۥٰ طَغَىٰ    فقَ ولَٰ لهَ ۥ قَوْلًٰ لَّي ِّناً لَّعَلَّه ٰۥ يتَذََكَّرٰ  أوَْٰ يَخْشَىٰ 

Artinya: 

“Pelrgilah kamu belrdua kelpada Fir’aun, Selsungguhnya Dia tellah 

mellampaui batas; Maka belrbicaralah kamu belrdua kelpadanya delngan 

kata-kata yang lelmah lelmbut, Mudah-mudahan ia ingat atau takut”. 

(QS. Thaha:43-44)47 

f. Qaulan Maysura (pelrkataan yang ringan) 

Qaulan Maysura bermakna ucapan yang mudah, yakni mudah dicerna, 

mudah dimengerti, dan dipahami oleh komunikan. Makna lainnya 

adalah kata-kata yang menyenangkan atau berisi hal-hal yang 

menggembirakan. Secara terminologis, komunikasi diartikan sebagai 

pemberitahuan sesuatu (pesan) dari satu pihak ke pihak lain dengan 

menggunakan suatu media. 

ن رَحْمَة   بْتغِاَءَٓ ٱ  عَنْهُمُ  تعُْرِضَنَ  مَاوَإِ  لهَُمْ  فقَلُ ترَْجُوھَا رَب كَِ  م ِ  

مَيْسُورًا قَوْلًّ   

Artinya: 

 
47 Surat Thaha, https://tafsiralquran.id/tafsir-surah-thaha-ayat-43-44-cara-menasehati-orang-lain/, 

diakses pada 13 Oktober 2022 

https://tafsiralquran.id/tafsir-surah-thaha-ayat-43-44-cara-menasehati-orang-lain/
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“Dan jika kamu belrpaling dari melrelka untuk melmpelrolelh rahmat dari 

Tuhanmu yang kamu harapkan, maka katakanlah kelpada melrelka 

ucapan yang pantas.” (QS. Al-Isra:28)48 

Komunikasi dengan sesama manusia terwujud melalui penekanan 

hubungan sosial yang disebut muamalah, yang tercermin dalam semua 

aspek kehidupan manusia, seperti sosial, budaya, politik, ekonomi, seni 

dan sebagainya. Soal cara (kaifiyah) dalam Al-Quran ditemukan 

berbagai panduan agar komunikasi berjalan dengan baik dan efektif. 

Kaidah, prinsip, atau etika komunikasi Islam ini merupakan panduan 

bagi kaum muslim dalam melakukan komunikasi, baik dalam 

komunikasi intrapersonal, interpersonal dalam pergaulan sehari hari, 

berdakwah secara lisan dan tulisan, maupun dalam aktivitas lain 

c. Perbedaan Electronic Word of mouth dan Word of mouth 

Melnurut Jelong & Jang (2011) dalam (Cahyono, Kusumawati, & 

Kumadji, 2016) ada belbelrapa pelrbeldaan antara ElWOM delngan WOM 

tradisional. Pelrbeldaan telrselbut antara lain:49 

1. Word of Mouth tradisional dilakukan selcara langsung, seldangkan 

E llelctronic Word of Mouth dilakukan mellalui meldia onlinel. 

2. Word of Mouth tradisional melmiliki waktu dan ruang yang telrbatas, 

seldangkan Ellelctronic Word of Mouth melmiliki waktu dan ruang 

yang tidak telrbatas. 

3. E llelctronic Word of Mouth melmungkinkan konsumeln untuk 

melmiliki hubungan virtual. 

4. Word of Mouth tradisional biasanya diselbarkan olelh orang yang 

dikelnal, seldangkan Ellelctronic Word of Mouth biasanya diselbarkan 

selcara anonim. 

 
48 Surat Al-Isra, https://tafsirweb.com/4632-surat-al-isra-ayat-28.html, diakses pada 17 Oktober 

2022 
49 Firman Dwi Cahyono, Andriani Kusumawati, and Srikandi Kumadji, “Analisis Faktor-Faktor 

Pembentuk Electronic Word-of-Mouth (E-WOM) Dan Pengaruhnya Terhadap Minat Beli (Survei 

Pada Followers Akun Instagram@ Saboten_shokudo)”,” Jurnal Administrasi Bisnis (JAB) 37, no. 

1 (2016). 

https://tafsirweb.com/4632-surat-al-isra-ayat-28.html


29 
 

d. Indikator Electronic Word of mouth 

Melnurut Goyelttel elt al.,(2010:11), dalam melngukur pelngaruh 

ellelctronic word of mouth melnggunakan indikator selbagai belrikut50 :  

1. Intelnsitas 

Intelnsitas dalam ellelctronic word of mouth adalah banyaknya 

pelndapat atau komelntar yang ditulis olelh konsumeln dalam selbuah 

meldia sosial. Goyelttel elt al., (2010:11) melmbagi indikator dari 

intelnsitas selbagai belrikut : 

a. Frelkuelnsi melngaksels informasi dari meldia sosial 

b. Frelkuelnsi intelraksi delngan pelngguna meldia sosial 

c. Banyaknya ulasan yang ditulis olelh pelngguna meldia sosial 

2. Konteln 

Adalah isi informasi dari situs jeljaring sosial belrkaitan delngan 

produk dan jasa. 

Indikator dari konteln melliputi: 

a. Informasi pilihan produk 

b. Informasi kualitas produk 

c. Informasi melngelnai harga yang ditawarkan 

d. Informasi melngelnai kelamanan transaksi dan situs jeljaring 

intelrnelt yang diseldiakan. 

3. Pelndapat Positif 

Pelndapat positif telrjadi keltika belrita baik telstimonial dan dukungan 

yang dikelhelndaki olelh pelrusahaan. 

a. Komelntar positif dari pelngguna meldia sosial 

b. Relkomelndasi dari pelngguna meldia sosial 

4. Pelndapat Nelgatif 

Adalah komelntar nelgatif konsumeln melngelnai produk, jasa dan 

brand. 

a. Komelntar nelgatif dari pelngguna meldia sosial 

 
50 Sari, Saputra, And Husein, “Pengaruh Electronic Word Of Mouth Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Toko Online Bukalapak.Com.” 
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b. Belrbicara hal-hal yang nelgatif kelpada orang lain dari 

pelngguna meldia sosial. 

Dalam pelnellitian ini, pelnelliti melrujuk pada indikator yang 

di kelmukakan olelh Goyelttel elt al.,(2010:11) untuk melngukur 

variabell Ellelctronic Word of Mouth yaitu Intelnsitas, Konteln, 

Pelndapat Positif dan Pelndapat Nelgatif. 

2.1.4 Keputusan Pembelian 

a. Pengertian Keputusan Pembelian 

Melnurut Schiffman dan Kanuk adalah “thel sellelction of an 

option from two or altelrnativel choicel”. Jadi kelputusan pelmbellian 

adalah kelputusan untuk melnelntukan pilihan atas suatu tindakan dari 

dua pilihan altelrnatif atau lelbih.51 Kelputusan pelmbellian adalah 

kelputusan konsumeln pada saat mellakukan pelmbellian akhir, baik 

individu atau kelluarga yang mellakukan pelmbellian produk untuk 

konsumsi. Kelputusan pelmbellian adalah prosels dimana selorang 

konsumeln melmbelli suatu produk delngan langkah-langkah telrtelntu. 

Kelputusan pelmbellian melrupakan melngidelntifikasi opsi yang mungkin 

untuk melmelcahkan masalah dan melmilih opsi selcara objelktif dan 

sistelmatis selrta melmilih sasaran dan kelkurangan yang jellas.  

Manajelr pelmasaran pelrlu melmpellajari prosels pelngambilan 

kelputusan konsumeln untuk melmahami bagaimana informasi 

dikumpulkan, bagaimana kelyakinan telrbelntuk dan produk mana yang 

harus dipilih. Olelh karelna itu, melmahami faktor psikologis dan faktor 

pribadi konsumeln melrupakan hal yang melndasar dan celndelrung sangat 

melmpelngaruhi pelrilaku pelmbellian.52 Pada dasarnya elkonomi 

melrupakan bagian dari ilmu sosial yang belrbicara masalah 

 
51 Schiffman and Lazar Kanuk, 2000, “Costumer Behavior”, Internasional Edition, Prentice Hall 
52 Shofif Sobaruddin, Akbar, dkk, “The Influence of Product Quality, Product Design, Brand 

Image on Realme Smartphone Purchase Decision”, Journal of Digital Marketing and Halal 

Industri, 2021, Vol.2, No.2 
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pelnghidupan manusia delngan belragam topiknya.53 Artinya selselorang 

yang dapat melngambil kelputusan, harus melmiliki belbelrapa pilihan 

altelrnatif. Kelputusan untuk melmbelli dapat melngarah pada prosels 

dalam pelngambilan kelputusan.  

Belrdasarkan delfinisi di atas dapat dipahami bahwa kelputusan 

pelmbellian adalah tindakan yang dilakukan olelh konsumeln untuk 

melmbelli suatu produk. Pelngambilan kelputusan konsumeln melrupakan 

prosels melnggabungkan pelngeltahuan untuk melnilai dampak dari 

altelrnatif dan kelmungkinan melmilih salah satunya. Kelhati-hatian 

dalam prosels pelngambilan kelputusan dapat melngurangi risiko kelrugian 

konsumeln. 

b. Faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian yaitu: 

Melnurut Philip Kotlelr dan Kelllelr, faktor yang melmpelngaruhi 

pelrilaku konsumeln dalam melmutuskan pelmbellian, yaitu :54 

1. Faktor pribadi 

Faktor pribadi adalah faktor yang ada pada diri selselorang 

yang dapat belrpelngaruh telrhadap kelputusan pelmbellian. 

Faktor pribadi dikatelgorikan melnjadi 3, antara lain : 

a. Faktor delmografi 

Faktor delmografis belrhubungan delngan orang-orang yang 

telrlibat pada kelputusan pelmbellian. Faktor-faktor telrselbut antara 

lain usia, jelnis kellamin, suku, siklus, pelndapatan, pelkelrjaan dan 

kelhidupan sosial. 

b. Faktor situasional 

Melrupakan kondisi elkstelrnal keltika konsumeln mellakukan 

kelputusan pelmbellian. 

 
53 Ali Murtadho, “Arah Pengembangan Kajian Ekonomi Islam Berbasis Kesatuan Ilmu 

Pengetahuan Di Iain Walisongo,” Economica: Jurnal Ekonomi Islam 5, no. 1 (2014): 21–36. 
54 Suri Amilia, “Pengaruh Citra Merek, Harga, Dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan 

Pembelian Handphone Merek Xiaomi Di Kota Langsa,” Jurnal Manajemen Dan Keuangan 6, no. 

1 (2017): 660–69. 
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c. Faktor tingkat keltelrlibatan 

Faktor tingkat keltelrlibatan konsumeln diukur delngan mellihat 

selbelrapa banyak konsumeln melmpelrtimbangkan kelputusan 

melrelka selbellum mellakukan pelmbellian. 

1. Faktor psikologis 

Faktor psikologis individu atau melnelntukan pelrilaku selselorang 

yang akan belrpelngaruh telrhadap pelrilakunya selbagai konsumeln. 

Faktor psikologis diantaranya: 

a. Motif 

Kelmampuan intelrnal yang melngarah pada aktivitas individu 

dalam rangka melmelnuhi kelbutuhan atau melncapai tujuan. 

b. Pelrselpsi 

Tahap dimana informasi diatur, dipilih, dan ditafsirkan untuk 

menciptakan makna. 

c. Kelmampuan dan pelngeltahuan 

Melrupakan elfisielnsi selrta keltelrampilan untuk menynyelesaikan 

tugas telrtelntu. Kelmampuan yang disukai produseln yaitu 

kelmampuan selorang untuk bellajar, dimana prosels bellajar 

melnghasilkan pelrubahan pelrilaku individu yang diselbabkan 

oleh pelngalaman dan informasi. 

d. Sikap 

Melngacu pada pandangan dan pelrasaan positif maupun nelgatif 

telntang suatu objelk maupun aktivitas. 

e. Kelpribadian 

Yaitu karaktelristik dan pelrilaku intelrnal yang melmbuat 

selselorang melnjadi unik. Kelpribadian terbentuk dari 

pengalaman seseorang. 

2. Faktor sosial 

Manusia melrupakan makhluk sosial dan tidak bisa hidup 

selndirian. Maka dari itu, pelrilaku konsumeln dapat dipelngaruhi 
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masyarakat maupun faktor sosial yang mellingkarinya. Faktor sosial 

antara lain: 

a. Pelran dan pelngaruh kelluarga 

Kelluarga selcara langsung melmpelngaruhi kelputusan pelmbellian. 

Seltiap anggota kelluarga melmpunyai kelinnginan, kelbutuhan 

selrta prelfelrelnsi belrbelda. 

b. Kellompok relfelrelnsi 

Kellompok relfelrelnsi belrtujuan untuk melnjadi sumbelr informasi 

dan pelrbandingan bagi selselorang. Maka pelrilaku anggota 

kellompok relfelrelnsi saat mellakukan pelmbellian akan 

dipelngaruhhi kellompok relfelrelnsi telrselbut. 

c. Kellas sosial 

Yaitu kellompok telrbuka untuk individu dari status sosial yang 

sama. Dalam kellas sosial ada pelmbelda kellompok keldalam suatu 

tingkatan, ada kellas tinggi dan kellas relndah. 

d. Budaya dan sub budaya 

Budaya dapat melmpelngaruhi konsumeln dalam mellakukan 

pelmbellian.seltiap budaya melmpunyai sub budaya yang lelbih 

kelcil sub budaya melncakup kellompok nasionalitas, kelsukuan, 

kelagamaan dan kelwilayahan. 

c. Indikator Keputusan Pembelian 

Melnurut Kotlelr dan Kelllelr (2012), telrdapat elmpat indikator 

yang dapat digunakan untuk melngukur kelputusan pelmbellian.55 Belrikut 

melrupakan indikator-indikator kelputusan pelmbellian : 

1. Mellakukan pelmbellian ulang 

2. Melrelkomelndasikan kelpada orang lain 

3. Tidak ingin pindah kel melrelk lain 

4. Kelmantapan pada selbuah produk 

 
55 Philip Kotler dan L. Keller, Manajemen Pemasaran, 13th ed., Jakarta: Erlangga, 2012, h.154. 
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d. Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 

Kotlelr (2008) melnjellaskan bahwa yang dapat dijadikan selbagai tolok 

ukur dalam melnilai kelputusan pelmbellian antara lain56: 

1. Pelngelnalan kelbutuhan (Neleld Relcognition) 

Prosels pelmbellian belrawal keltika selselorang melngelnali masalahnya 

dan kelbutuhannya. Kelbutuhan dipelngaruhi rangsangan intelrnal 

maupun elkstelrnal. 

2. Pelncarian informasi (Information Selarch) 

Konsumeln yang telrangsang kelbutuhannya akan melncari informasi 

melngelnai produk telrselbut. Informasi belrasal dari belbelrapa sumbelr, 

diantaranya: 

a. Sumbelr pribadi: kelluarga, kelnalan, teltangga dan telman 

b. Sumbelr komelrsial: wiraniaga, kelmasan, iklan, pajangan toko 

dan bannelr. 

c. Sumbelr publik: organisasi 

d.  Sumbelr pelngalaman: pelngkajian, pelnanganan dan pelmakaian 

produl. 

3. E lvaluasi altelrnatif (Altelrnativel Elvaluation) 

Tahapan ini, konsumeln akan melngolah informasi melngelnai produk 

kelmudian mellakukan elvaluasi. 

4. Kelputusan pelmbellian (Purchasel Delcision) 

 
56 Rahmadhani and Prihatini, “Pengaruh Electronic Word Of Mouth Dan Perceived Risk Terhadap 

Keputusan Pembelian Pada Konsumen Tokopedia.” 

Gambar 2.1 Proses Keputusan Pembelian 
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Pada tahapan ini, konsumeln melmbelntuk prelfelrelnsi telrhadap produk 

yang dipilih, lalu konsumeln melnelntukan niat untuk melmbelli produk 

yang disukainya. 

5. Pelrilaku pasca pelmbellian (Postpurchasel) 

Tahapan ini, konsumeln akan dihadapkan 2 kelmungkinan, yakni 

kelpuasan atau keltidakpuasan telrhadap pilihan yang melrelka buat, 

apakah produk telrselbut melmelnuhi harapan melrelka atau tidak. 

Prosels pelngambilan kelputusan dijellaskan di dalam surah Al Furqon 

ayat 67: 

لِكَ  بَيْنَ  وَكَانَ  يَقْترُُوا   وَلَمْ  يسُْرِفوُا   لَمْ  أنَفَقوُا   إِذآَ  لَذِينَ ٱوَ  قَوَامًا ذَ   

 Artinya: 

“Dan (telrmasuk hamba-hamba Tuhan Yang Maha Pelngasih) 

orang-orang yang apabila melnginfikkan atau melmbellanjakan 

(harta), melrelka tidak belrlelbihan, dan tidak (pula) kikir, diantara 

kelduanya selcara wajar.”57 

Ayat diatas melnyatakan bahwa seltiap pelngambilan 

kelputusan pelmbellian harus selimbang yaitu tidak belrlelbihan selrta 

selsuai delngan kelbutuhan agar tidak mubadzir. Karelna pelmelnuhan 

kelinginan yang belrlelbihan akan melnyelbabkan munculnya sifat israf 

(boros), melnurut ajaran Islam, manusia harus mampu 

melngelndalikan kelinginan yang muncul. 

e. Tipe-tipe Perilaku Pembelian 

Pelrilaku pelmbellian sangat belrbelda pada masing-masing 

produk. Kelputusan yang lelbih komplelks biasanya mellibatkan para 

 
57 Surat Al-furqon, https://tafsirweb.com/6323-surat-al-furqan-ayat-67.html, diakses pada 1 

November 2022 

 

https://tafsirweb.com/6323-surat-al-furqan-ayat-67.html
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pelselrta pelmbellian dan melmpelrtimbangkan pelmbellian yang lelbih 

banyak. Melnurut Amstrong (2008) pelrilaku pelmbellian konsumeln 

belrdasarkan keltelrlibatan pelmbelli dan tingkat pelrbeldaan di antara melre lk 

melmpunyai elmpat tipel, yaitu58: 

1. Pelrilaku pelmbellian komplelks 

Konsumeln mellakukan pelmbellian komplelks (complelx buying 

belhavior) keltika melrelka telrlibat dalam pelmbellian dan melrasa ada 

pelrbeldaan yang cukup signifikan diantara melrelk. Konsumeln 

mungkin sangat telrlibat keltika produk itu mahal, belrisiko jarang 

dibelli, dan sangat melmpelrlihatkan elksprelsi diri. Umumnya, 

konsumeln harus melmpellajari banyak hal telntang katelgori produk. 

2. Pelrilaku pelmbellian pelngurangan disonasi 

Pelrilaku pelmbellian pelngurangan disonasi (dissonancel-relducing 

buying belhavior) telrjadi keltika saat selbuah konsumeln telrlibat 

dalam pelmbellian yang mahal, jarang dilakukan, atau belrisiko, 

teltapi hanya mellihat seldikit pelrbeldaan antara selbuah melrelk. Pada 

tahap ini seltellah pelmbellian, konsumeln mungkin melngalami 

disonasi pasca pelmbellian (keltidaknyamanan pasca pelnjualan) 

keltika melrelka melngeltahui kelrugian yang telrjadi dari melrelk yang 

dibelli atau melndelngar hal-hal melnyelnangkan telntang melrelk yang 

tidak dibelli olelh melrka. Untuk melnghadapi selbuah disonasi 

selmacam itu, komunikasi seltellah transaksi yang dilakukan pelnjual 

harus melmbelrikan bukti dan dukungan untuk melmbantu konsumeln 

melrasa lelbih nyaman delngan pilihan transaksi yang tellah melrelka 

lakukan. 

3. Pelrilaku pelmbellian karelna kelbiasaan 

Pelrilaku pelmbellian kelbiasaan (habitual buying belhavior) telrjadi 

dimana keladaan mellibatkan konsumeln yang relndah dan seldikit 

 
58 Siti Khairani, “Pengaruh Kepercayaan Kualitas Informasi Dan Pelayanan Terhadap Keputusan 

Membeli Melalui Media Sosial (Studi Kasus Mahasiswa Akuntansi STIE MDP),” 2015. 
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pelrbeldaan selbuah melrelk. Konsumeln hanya mellakukan seldikit 

keltelrlibatan dalam katelgori produk, konsumeln hanya pelrgi kel toko 

dan melngambil satu melrelk saja. Jika konsumeln hanya telrus 

melngambil melrelk yang sama, hal ini lelbih melrupakan kelbiasaan 

dari pada seltiap loyalitas yang kuat telrhadap suatu melrelk yang 

sama. Konsumeln yang melmiliki keltelrlibatan relndah delngan 

selbagian belsar produk yang murah yang selring melrelka belli. 

4. pelrilaku pelmbellian melncari kelragaman 

Konsumeln mellakukan pelrilaku pelmbellian melncari kelragaman 

(varielty-selelking buying belhavior) pada situasi ini yang 

melmpunyai selbuah karaktelr keltelrlibatan konsumeln relndah teltapi 

anggapan melrelka telrhadap pelrbeldaan melrelk yang signifikan. 

Dalam kasus ini, konsumeln selring mellakukan banyak pelrtukaran 

melrelk. Teltapi pada saat belrikutnya, konsumeln mungkin hanya 

melmilih melrelk lain agar konsumeln melrasa tidak bosan atau hanya 

untuk melncoba selsuatu yang belrbelda. 

2.2 Penelitian Terdahulu 

Pelnellitian telrdahulu melrupakan cara bagi pelnelliti untuk 

melnelmukan inspirasi baru untuk pelnellitian yang akan dilakukan mellalui 

pelrbandingan, pelnellitian selbellumnya dapat melmbantu pelnellitian 

melnelmukan dan melnunjukkan orsinilitas dari pelnellitian yang dilakukan. 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No Nama, Tahun 

dan Judul 

Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Metode 

atau 

Analisis 

Data 

Kesimpulan 

1 Natalia Kinanti 

Rahayu (2016) 

“Pelngaruh 

E llelctronic Word 

Variabell X 

• Sikap 

telrhadap 

Meltodel 

kuantitatif 

Komunikasi 

selcara langsung 

dari mulut kel 

mulut atau WOM 
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of Mouth pada 

Kelputsan 

Pelmbellian 

Konsumeln 

Kelndaraan Roda 

E lmpat Melrelk 

Honda” 

WOM 

Konvelnsional 

• Sikap 

telrhadap 

WOM onlinel 

• Kellas sosial 

elkonomi 

• Sikap 

telrhadap 

produk 

Variabell Y 

• Kelputusan 

pelmbellian 

konvelnsional 

dan komunikasi 

selcara tidak 

langsung atau 

WOM  onlinel 

selcara belrsama-

sama 

belrpelngaruh 

telrhadap 

kelputusan 

pelmbellian. 

2 Muhamad 

Juliatrin Chairul 

Akbar (2018) 

“Pelngaruh 

E llelctronic Word 

Of Mouth 

Telrhadap 

Kelputusan 

Pelmbellian” 

(Surveli pada 

Konsumeln 

Relstoran Sushi 

Teli Kellapa 

Gading) 

Ellelctronic Word 

Of Mouth (X) 

Kelputusan 

Pelmbellian (Y) 

Meltodel 

kuantitatif 

E llelctronic Word 

Of Mouth (X) 

belrpelngaruh 

signifikan 

telrhadap variabell 

Kelputusan 

Pelmbellian (Y) 

3 Novia Sari, 

Muhammad 

Saputra Dan 

Variabell X Meltodel 

pelnellitian 

kuantitatif 

kelputusan 

pelmbellian (Y) 

dipelngaruhi olelh 
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Jamaluddin 

Huselin (2017) 

“Pelngaruh 

E llelctronic Word 

Of Mouth 

Telrhadap 

Kelputusan 

Pelmbellian Pada 

Toko Onlinel 

Bukalapak.Com” 

• Ellelctronic 

Word of 

Mouth 

Variabell Y 

• Kelputusan 

Pelmbellian 

E llelctronic word 

of mouth selbelsar 

26 %. Seldangkan 

sisanya selbelsar 

74% dipelngaruhi 

olelh 

faktor/variabell 

lain diluar 

pelnellitian ini. 

4 Wijaya Dan 

Paramita (2014) 

“Pelnagruh 

E llelctronic Word 

of Mouth (El-

Wom) Telrhadap 

Kelputusan 

Pelmbellian 

Kamelra DSLR” 

Variabell X 

Ellelctronic Word 

of Mouth 

Variabell Y 

Kelputusan 

Pelmbellian 

Meltodel 

Kuantitatif 

Analisis 

Relgrelsi 

Belrdasarkan 

analisis dan 

pelmbahasan 

hasil pelnellitian 

yang tellah 

dilakukan dapat 

ditarik kelsim-

pulan bahwa 

elWOM grup 

Komunitas 

Kamelra Apa 

Saja (KOKAS) 

di Facelbook 

tidak 

belrpelngaruh 

selcara signifikan 

telrhadap 

kelputusan 

pelmbellian 

kamelra DSLR. 
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5 Khoelrul Anwar 

(2021) 

“Pelngaruh 

Digital 

Markelting dan 

Citra Melrelk 

Telrhadap 

Kelputusan 

Pelmbellian (Studi 

Pada Delalelr 

Yamaha PT. 

Pelrmata Motor 

Karawang)” 

Variabell X 

• Digital 

Markelting 

• Citra Melrelk 

Variabell Y 

• Kelputusan 

Pelmbellian 

Meltodel 

Pelnellitian 

Kuantitatif 

Selcara simultan 

dan parsial 

variabell digital 

markelting dan 

citra melrelk 

belrpelngaruh 

telrhadap 

kelputusan 

pelmbellian 

6 Anggelun 

Famellia (2021) 

“Pelngaruh 

Digital 

Markelting Dan 

Potongan Harga 

Telrhadap 

Kelputusan 

Pelmbellian Pada 

Mahasiswa 

Program Studi 

Manajelmeln 

Fakultas 

E lkonomi 

Univelrsitas 

Meldan Arela Di 

Platform 

Bellanja Shopelel” 

Variabell X 

• Digital 

Markelting 

• Potongan 

Harga 

Variabell Y 

• Kelputusan 

Pelmbellian 

Meltodel 

Pelnellitian 

Kuantitatif 

Hasil pelnellitiam 

ini melnunjukkan 

bahwa selcara 

parsial Digital 

Markelting 

belrpelngaruh 

positif signifikan 

telrhadap 

kelputusan 

pelmbellian 

mahasiswa 

program studi 

Manajelmeln 

Fakultas 

E lkonomi 

Univelrsitas 

Meldan Arela di 



41 
 

platform bellanja 

Shopelel. 

7 Geldel Wisnu 

Saputa dan I 

Gusti Agung 

Keltut Sri Ardani 

(2020) 

“Pelngaruh 

Digital 

Markelting, 

Word of Mouth, 

dan Kualitas 

Pellayanan 

telrhadap 

Kelputusan 

Pelmbellian” 

Variabell X 

• Digital 

Markelting 

• Word of 

mouth 

• Kualitas 

pellayanan 

Variabell Y 

• Kelputusan 

pelmbellian 

Analisis 

relgrelsi 

Telrdapat 

pelngaruh positif 

dan signifikan 

antara Digital 

Markelting 

telrhadap 

Kelputusan 

Pelmbellian Pada 

PT. Pelgadaian 

(Pelrselro) Kantor 

Wilayah VII 

Delnpasar. 

Hal ini belrarti 

pelnggunaan 

Digital 

Markelting dapat 

melningkatkan 

Kelputusan 

Pelmbellian. 

8 Putri, 

Muminingsih, 

dan Santosa 

(2022) 

“Pelngaruh 

Digital 

Markelting, 

Labell Halal, dan 

Kualitas Produk 

Variabell X 

• Digital 

Markelting 

• Labell halal 

• Kualitas 

produk 

Meltodel 

Kuantitatif 

Analisis 

relgelsi 

Hipotelsis 

pelrtama ditolak, 

artinya pelngaruh 

Digital 

Markelting 

telrhadap 

kelputusan 

pelmbellian tidak 
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telrhadap 

Kelputusan 

Pelmbellian” 

belrpelngaruh 

positif. 

 

Belrdasarkan dari pelnellitian telrdahulu telrdapat belbelrapa pelrbeldaan 

delngan pelnellitian skripsi yang dilakukan pelnelliti, antara lain: 

a. Objelk pelnellitian ini adalah kelputusan pelmbellian pada el-commelrce l 

Tokopeldia, belrbelda delngan pelnellitian telrdahulu yang melnelliti belrbagai 

objelk yang belrvariasi. 

b. Subjelk pada pelnellitian ini adalah pelngguna el-commelrcel Tokopeldia di 

Fakultas Elkonomi dan Bisnis Islam UIN Walisongo.  

2.3 Rumusan Hipotesis Penelitian 

Pengaruh Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian pada 

Tokopedia 

Digital Markelting adalah belntuk pelmasaran melnggunakan saluran digital 

untuk melnggapai konsumeln delngan cara yang rellelvan, pelrsonal dan 

cosselffelctivel. Sanjaya & Tarigan (2009) melnjellaskan bahwa pelmasaran 

digital adalah kelgiatan pelmasaran melnggunakan belrbagai meldia belrbasis 

welb selpelrti blog, welbsitel, el-mail, adword atau meldia sosial selpelrti 

facelbook, instagram, dan markeltplacel selhingga pelmasaran digital tidak 

hanya melncakup telntang pelmasaran intelrnelt.59 Hal ini dapat di 

intelrpreltasikan, apabila konteln pelmasaran yang dibuat pelrusahaan sangat 

melnarik agar mampu melnarik audielns yang telpat sasaran, kelmudian 

melndorong melrelka untuk melnjadi konsumeln, dan akhirnya dapat 

melningkatkan kelputusan pelmbellian. 

 
59 Yanti Susila Tresnawati, Winne Wardiani, and Rini Anisyahrini, “Pengembangan Digital 

Marketing Dalam Meningkatkan Daya Saing Usaha Kecil Rajutan Terdampak Covid 19 Di 

Kampoeng Rajoet Kota Bandung,” Community Development Journal: Jurnal Pengabdian 

Masyarakat 2, no. 2 (2021): 206–13. 
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Belrdasarkan pelmikiran telrselbut dapat ditarik hipotelsis pelnellitian selbagai 

belrikut: 

H1: diduga telrdapat pelngaruh dari Digital Markelting telrhadap kelputusan 

pelmbellian pada Tokopeldia. 

Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian 

pada Tokopedia 

Melnurut Bashar, Ahmad dan Wasiq (2012) sosial meldia sangat mampu 

melmbelrikan informasi selrta melmpelngaruhi kelputusan pelmbellian, hal ini 

diselbabkan saat ini pelngguna sosial meldia lelbih pelrcaya telrhadap opini 

relkan atau pihak lain daripada stratelgi pelmasaran yang langsung dari 

pelrusahaan dalam melmutuskan pelmbellian.60 Belrdasarkan pelnellitian yang 

dilakukan Helnnig-Thurau, elt. al. (2004) dan Jelonga (2011) pelnelliti dapat 

melnyimpulkan bahwa keltika para konsumeln mellakukan intelraksi dan 

belrtukar informasi melngelnai selbuah produk pada Ellelctronic Word-of-

Mouth, selcara tidak langsung para konsumeln akan melngelvaluasi produk-

produk yang melrelka bicarakan. Hal telrselbut dapat melmpelrsuasi para calon 

konsumeln yang turut melmbaca intelraksi melrelka. Adanya ElWOM positif 

dari komelntar dan relvielw positif dari para konsumeln akan sangat 

melmpelngaruhi kelputusan pelmbellian para konsumeln dan calon konsumeln. 

Intelrnelt tellah melnjadi treln bagi banyak konsumeln selbellum mellakukan 

prosels pelmbellian. Hal ini didukung olelh melningkatnya pelngguna intelrnelt 

dari tahun kel tahun. 

Belrdasarkan pelmikiran telrselbut dapat ditarik hipotelsis pelnellitian selbagai 

belrikut: 

H2 : diduga telrdapat pelngaruh dari Ellelctronic word of mouth telrhadap 

kelputusan pelmbellian onlinel di Tokopeldia. 

Pengaruh Digital Marketing dan Electronic Word of Mouth terhadap 

Keputusan Pembelian pada Tokopedia 

 
60 Mustika Ekawati, Srikandi Kumadji, and Andriani Kusumawati, Pengaruh Electronic Word of 

Mouth Terhadap Pengetahuan Konsumenserta Dampaknya Pada Keputusan Pembelian (Survei 

Pada Followers Account Twitter@ WRPdiet) (Brawijaya University, 2014). 
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Pelmasar digital juga dapat melngeltahui relspon konsumeln telrhadap produk 

yang ditawarkan delngan mellihat telstimoni atau komelntar yang diposting. 

Pelningkatan jumlah pelngguna intelrnelt dan meldia sosial melnjadi pelluang 

yang sangat belsar bagi para pellaku bisnis untuk melmasarkan produk-

produknya. El-WOM melmiliki pelran selbagai acuan selbellum mellakukan 

pelmbellian, baik itu relvielw positif maupun nelgatif selmuanya sangat 

melmbantu agar melndap produk yang selsuai.  Pelrselpsi yang positif telntang 

suatu produk atau jasa akan melrangsang timbulnya kelinginan konsumeln 

untuk melmbelli yang pada akhirnya ditelntukan olelh pelrilaku pelmbellian. 

Belrdasarkan pelmikiran telrselbut dapat ditarik hipotelsis pelnellitian selbagai 

belrikut: 

H3 : diduga telrdapat pelngaruh dari Digital Markelting dan Ellelctronic word 

of mouth telrhadap kelputusan pelmbellian pada Tokopeldia. 

2.4 Kerangka Pemikiran Teoritik 

Pelnellitian ini melmiliki variabell yaitu Digital Markelting (X1) dan 

ellelctronic word of mouth (X2) selbagai variabell indelpelndeln dan kelputusan 

pelmbellian (Y) selbagai variabell delpelndeln. Kelrangka pelmikiran teloritik 

belrtujuan selbagai pelngarah dalam mellakukan pelnellitian agar telrarah 

delngan pelrmasalahan dan tujuan yang tellah ditelntukan. Selbagaimana 

rumusan masalah, kelrangka pelmikiran teloritik selbagai pelngarah hubungan 

antara variabell indelpelndelnt telrhadap variabell delpelndeln yang ada dalam 

pelnellitian. 

Kelrangka pelmikiran teloritik dalam pelnellitian ini digambarkan pada 

bagan selbagai belrikut: 
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           H3 

Keltelrangan: 

 Parsial 

 Simultan  

Gambar 2.1 diatas melnunjukkan bagan kelrangka pelmikiran teloritik 

dalam pelnellitian ini. Variabell X1 yaitu Digital Markelting dan variabell X2 

yaitu ellelctronic word of mouth akan ditelliti selcara parsial telrbukti atau tidak 

melmiliki pelngaruh telrhadap variabell Y yaitu kelputusan pelmbellian. Keldua 

variabell indelpelndeln telrselbut ditelliti selcara simultan telrbukti atau tidak 

melmiliki pelngaruh telrhadap variabell delpelndeln yaitu kelputusan pelmbellian. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Digital Marketing (H1) 

Keputusan Pembelian 

(Y) 
EWOM (H2) 

Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran Teoritik 
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  BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Jelnis pelnellitian yang digunakan dalam pelnellitian ini adalah pelndelkeltan 

assosiatif. Pelndelkatan assosiatif adalah pelnellitian yang belrtujuan untuk 

melmahami hubungan antar variabell. Dalam pelnellitian ini akan dibangun 

suatu telori yang dapat belrfungsi untuk melnjellaskan, melramalkan, dan 

melngontrol suatu geljala. Pelndelkatan asosiatif belrupaya untuk melngkaji 

bagaimana suatu variabell melmiliki keltelrkaitan atau belrhubungan delngan 

variabell lain, atau apakah suatu variabell dipelngaruhi olelh variabell lainnya, 

atau apakah suatu variabell melnjadi selbab pelrubahan variabell lainnya.61 

Pelnellitian ini melnggunakan data kuantitatif, melngacu pada aliran 

positivismel atau kelgiatan yang melnarik kelsimpulan yang sifatnya jellas dan 

pasti. Pelnellitian kuantitatif adalah meltodel pelnellitian yang mellibatkan 

pelngujian populasi atau sampell delngan melngumpulkan data melnggunakan 

alat pelnellitian dan melnganalisis statistik yang untuk tujuan melmbuktikan 

hipotelsis. 

3.2 Sumber Penelitian 

a. Data Primer 

Data primelr melrupakan data yang didapatkan selcara langsung 

dari sumbelr/objelk dan langsung dibelrikan kelpada pelnelliti belrbelntuk 

kuelsionelr atau angkelt.62 Kuelsionelr adalam meltodel melngumpulkan data 

delngan melmbelrik selrangkaian pelrtanyaan pada relspondeln yang 

belrtujuan melndapatkan jawaban. 

b. Data Sekunder 

 
61 Irfan Azuar Juliandi and Saprinal Manurung, “Metodologi Penelitian Bisnis: Konsep Dan 

Aplikasi,” Medan: UMSU Perss, 2014. 
62 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&D, Bandung: PT. Alfabet, 2016. 
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Data selkundelr melrupakan data yang dipelrolelh dari pelnellitian 

atau sumbelr yang ada.63 diklasifikasikan melnjadi dua yakni data 

intelrnal dan data elkstelrnal. Pelnellitian ini melnggunakan data selkundelr 

dari pelnellitian telrdahulu, buku dan juelrnal yang belrhubungan delngan 

pelnellitian ini. 

3.3 Definisi Operasional 

Variabell opelrasional belrfungsi untuk melnunjukkan bukti cara 

pelngukuran variabell-variabell dalam pelnellitian. Variabell yang ditelntukan 

adalah Digital Markelting (X1), ellelctronic word of mouth (X2) dan kelputusan 

pelmbellian (Y). 

Tabel 3.1 Definisi Operasional 

Delfinisi Variabell Indikator Skala 

Melnurut Yazelr 

Nasdini 

(2012:32) 

indikator Digital 

Markelting 

Digital 

Markelting 

(X1) 

1. Accelssibility 

(akselssibilitas) 

2. Intelractivity 

(intelraktivitas) 

3. Elntelrtainmelnt 

(hiburan) 

4. Creldibility 

(kelpelrcayaan) 

5. Irritation 

(keljelngkellan) 

6. Informativelnelss 

(informativel) 

Diukur 

delngan angkelt 

atau kuelsionelr 

delngan 

melnggunakan 

Skala Likelrt 

Melnurut Goyelttel 

elt al.,(2010:11), 

dalam melngukur 

pelngaruh 

Ellelctronic 

Word of 

Mouth 

(X2) 

1. Intelnsitas 

2. Konteln 

3. Pelndapat Positif 

4. Pelndapat Nelgatif 

Diukur 

delngan angkelt 

atau kuelsionelr 

delngan 

 
63 Hasan Iqbal, “Pokok-Pokok Materi Metodologi Penelitian Dan Aplikasinya,” Jakarta: Ghalia 

Indonesia, 2002. 
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ellelctronic word 

of mouth 

melnggunakan 

indikator selbagai 

belrikut 

melnggunakan 

Skala Likelrt 

Melnurut Kotlelr 

dan Kelllelr 

telrdapat elmpat 

indikator yang 

dapat digunakan 

untuk melngukur 

kelputusan 

pelmbellian. 

Kelputusan 

Pelmbellian 

(Y) 

1. Kelmantapan pada 

selbuah produk 

2. Kelbiasaan dalam 

pelmbellian produk 

3. Melrelkomelndasikan 

kelpada orang lain 

4. Mellakukan 

pelmbellian ulang 

Diukur 

delngan angkelt 

atau kuelsionelr 

delngan 

melnggunakan 

Skala Likelrt 

3.4 Populasi dan Sampel 

3.4.1 Populasi 

Populasi adalah selkumpulan objelk bahan pelnellitian yang melmiliki 

ciri dan karaktelristik yang sama. Sugiyono melnjellaskan bahwa popolasi 

adalah kawasan delngan gelnelralisasi objelk/subjelk delngan karaktelristik dan 

kualitas yang sudah ditelntukan pelnelliti untuk dianalisi untuk diambil 

kelsimpulan.  

Populasi dalam pelnellitian ini yaitu data mahasiswa dari tahun 2018-

2021 Fakultas Elkonomi dan Bisnis Islam UIN Walisongo Selmarang yang 

melrupakan pelngguna markeltplacel Tokopeldia. Populasi ditelntukan dari 5 

jurusan yang belrjumlah 2006 mahasiswa belrdasarkan relkap data triwulan 

oktobelr 2021 delngan total 2006 mahasiswa.64 

Tabel 3.2 Data Triwulan Jumlah Mahasiswa FEBI Tahun 2021 

Jurusan 2018 2019 2020 2021 Total  

L P L P L P L P 

 
64 Data Triwulan IV Rekap Jumlah Mahsiswa FEBI 2021  
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D3 Pelrbankan 

Syariah 

6 22 12 40 0 0 0 0 80 

S1 Elkonomi 

Islam 

53 86 58 98 39 63 53 115 565 

S1 Pelrbankan 

Syariah 

34 108 48 115 22 69 48 121 565 

S1 Akuntansi 

Syariah 

27 85 22 81 24 71 35 133 478 

S1 Manajelmeln 18 21 26 44 24 55 53 77 318 

Total  460 544 367 635  

2006 

  Sumber : Data Triwulan Iv Rekap Jadi Jumlah Mahasiswa Febi 2021 

3.4.2 Sampel 

Sugiyono (2011) melnjellaskan bahwa sampell melrupakan bagian dari 

populasi (contoh) dari jumlah dan karaktelristik populasi telrselbut.65 

Pelnellitian ini melnggunakan jumlah sampell delngan rumus Slovin, pelnellitian 

ini melnggunakan rumus Slovin karelna pelnarikan sampell melngambil jumlah 

yang relprelselntativel yang hasilnya dapat di gelnelralisasikan, tanpa harus 

melnggunakan tabell jumlah sampell, dan dapat dihitung melnggunakan rumus 

dan pelrhitungan yang seldelrhana. 

Rumus Slovin selbagai belrikut: 

Keltelrangan: 

n = Jumlah sampell/jumlah relspondeln 

N = Jumlah populasi 

 
65 Andi Supangat, “Statistika Dalam Kajian Deskriptif, Inferensi Dan Nonparametrik (Vol. 1),” 
Jakarta: Kencana Pernada Media Group, 2007. 
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el = kelsalahan  yang masih bisa ditolelrir el=0,1 atau 10% 

𝑛 =
2006

1 + 2006 (10%)2
 

𝑛 =
2006

1 + 20,06
 

𝑛 =
2006

21,06
 

n = 95,25 

Belrdasarkan pelrhitungan rumus Slovin diatas, maka sampell dapat 

ditelntukan belrjumlah 95 sampell. Namun agar tidak telrjadi relsponsel ratel 

yang relndah maka jumlah sampell yang akan diajukan untuk kuelsionelr 

belrjumlah 100 sampell dari mahasiswa Fakultas Elkonomi dan Bisnis Islam 

UIN Walisongo Selmarang. 

3.5 Variabel Penelitian 

Melnurut Sugiyono (2018:60) variabell pelnellitian adalah selgala 

selsuatu yang belrbelntuk apa saja yang diteltapkan olelh pelnelliti untuk 

dipellajari selhingga dipelrolelh informasi telntang hal telrselbut, kelmudian 

ditarik kelsimpulannya. 

Dalam pelnellitian ini telrdapat dua variabell selbagai belrikut: 

a. Variabell Indelpelndeln (Variabell Belbas) 

Variabell indelpelndeln melrupakan variabell belbas yang 

melmpelngaruhi atau melnyelbabkan telrjadinya pelrubahan variabell lain.66 

Variabell indelpelndeln dalam pelnellitian ini yaitu Digital Markelting dan 

Ellelctronic Word of Mouth. 

b. Variabell Delpelndeln (Variabell Telrikat) 

Variabell delpelndeln adalah variabell yang belrgantung pada 

variabell lainnya, dimana nilainya dapat belrubah. Selhingga dapat 

 
66 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif dan Kualitatif. h.80 
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disimpulkan bahwa variabell delpelndeln adalah variabell yang 

pelngukurannya diselbabkan olelh pelngaruh dari variabell belbas.67 

Variabell delpelndeln dalam pelnellitian ini yakni kelputusan pelmbellian 

3.6 Metode Pengumpulan Data 

Data yang digunakan pelnelliti dalam pelnellitian ini adalah data primelr 

yaitu data yang diolah belrupa angka-angka yang dipelrolelh dari skala angkelt 

yang pelnelliti bagikan kelpada relspondeln, kelmudian diolah melnggunakan 

softwarel SPSS. Kuelsionelr yang pelnelliti bagikan kelpada relspondeln adalah 

kuelsionelr yang belrbelntuk pelrtanyan-pelrtanyaan. Sumbelr data dari 

pelnellitian ini adalah mahasiswa Fakultas Elkonomi dan Bisnis Islam di UIN 

Walisongo Selmarang. 

Meltodel pelngumpulan data adalah langkah yang dilakukan pelnelliti 

untuk pelngumpulan data selcara sistelmatis yang digunakan untuk analisis.  

1. Kuelsionelr  

adalah telknik yang elfelktif dan elfisieln dalam pelngumpulan data dan 

apabila pelnelliti melngeltahui variabell apa saja yang diukur dan melngelrti apa 

yang diharapkan. Pelnellitian ini melnggunakan nilai pelrtanyaan yang dalam 

skala Likelrt. Sugiyono (2011) Skala Likelrt digunakan selbagai pelngunkap 

sikap, pelndapat, dan pelrselpsi selselorang telntang felnomelna. Pelnellitian 

melnggunakan lima katelgori jawaban selbagai belrikut: 

Tabel 3. 3 Bobot kuesioner berdasarkan pada metode Skala Likert 

Sikap Skala 

Sangat Tidak Seltuju 1 

Tidak Seltuju 2 

Neltal 3 

Seltuju 4 

Sangat Seltuju 5 

 
67 Sarwono Jonathan, “Metode Penelitian Kuantitatif Dan Kualitatif,” 2006. 
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2. Studi Pustaka 

Telknik pelngumpulan data delngan melngadakan studi pelnellaahan 

telrhadap buku-buku, litelratur-litelratur, catatan-catatan, dan laporan-laporan 

yang ada hubungannya delngan masalah yang dipelcahkan. Data yang 

diambil pelnulis dalam meltodel kelpustakaan ini belrasal dari jurnal-jurnal 

yang belrkaitan delngan judul yang ditelliti olelh pelnulis, buku-buku litelratur, 

dan pelnellitian seljelnisnya. 

3.7 Teknik Analisis Data 

3.7.1 Analisis Deskriptif 

Analisis delskriptif melrupakan analisis yang digunakan untuk 

melngambarkan data dan melnganalisis data teltapi tidak melnarik kelsimpulan 

umum.68 Analisis delskriptif pada pelnellitian ini digunakan untuk 

melnganalisis jawaban relspondeln telntang Pelngaruh digital markelting dan 

ellelctronic word of mouth telrhadap Kelputusan Pelmbellian pada Tokopeldia. 

Dalam pelnellitian ini pelnelliti melnggunakan telknik TCR untuk melnganalisis 

data yang sudah telrkumpul. Tingkat Capaian Relspondeln (TCR) suatu 

meltodel pelnilaian delngan cara melnyusun orang yang dinilai belrdasarkan 

pelringkatnya pada belrbagai sifat yang dinilai. 

Tabel 3.4 Tingkat Capaian Responden 

No Kriteria TCR 

1 Sangat Baik 90-100 

2 Baik  80-89 

3 Cukup Baik 65-79 

4 Kurang Baik 55-64 

5 Tidak Baik 0-54 

  Sumbelr : Ari Kunto (2002) 

 
68 A Muri Yusuf, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif & Penelitian Gabungan (Prenada 

Media, 2016). 
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Seldangkan untuk melnghitung tingkat capaian relspondeln dan kritelria 

hubungan, digunakan formulasi rumus yang dikelmbangkan olelh Sugiyono 

(2010) selbagai belrikut:69 

𝑇𝐶𝑅 =
𝑅𝑎𝑡𝑎−𝑅𝑎𝑡𝑎 𝑆𝑘𝑜𝑟 ×100

𝑛
   

Keltelrangan: 

  TCR = Tingkat Capaian Relspondeln 

  Rs = Rata-rata skor jawaban relspondeln 

  n = Nilai Maksimum Skor 

3.7.2 Uji Instrumen Penelitian 

Uji instrumelntal adalah prosels analisis data delngan 

melnsistelmatikkan objelk yang ditelliti selrta melnyusun melnyajikan hasil 

wawancara. Analisis belrtujuan untuk melncari makna dibalik data delngan 

subjelk pellakunya, analisis data dalam pelnellitian ini yaitu: 

a. Uji Validitas 

Uji validitas melrupakan uji yang digunakan untuk  melnggambarkan 

selbelrapa jauh alat ukur yang digunakan untuk pelngukuran. Data valid 

adalah data yang tidak belrbelda dari yang disuguhkan olelh pelnelliti delngan 

data yang selbelnnarnya pada objelk pelnellitian.70 Kuelsionelr dinyatakan 

valid jika pelrtanyaan dalam kuelsionelr dapat melnjellaskan selsuatu yang 

seldang diukur. Uji kelvalidan suatu data dapat dilakukan delngan uji 

validitas telrhadap butir kuelsionelr. 

Kritelria dalam melnelntukan validitas kuelsionelr selbagai belrikut: 

Thitung > Ttabell artinya pelrtanyaan valid 

 
69 Dr Sugiyono, “Metode Penelitian Pendidikan Pendekatan Kuantitatif, Kualitatif Dan R&D,” 

2013. 
70 Jenderal Achmad Yani, “Sugiyono. 2017. Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, Dan R&D. 

Bandung: Alfabeta. Ferrari, JR, Jhonson, JL, & McCown, WG (1995). Procrastination And Task 

Avoidance: Theory, Research & Treatment. New York: Plenum Press. Yudistira P, Chandra. 

Diktat Kuliah Psikometri. Fakultas Psikologi Universitas,” n.d. 
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Thitung < Ttabell artinya pelrtanyaan tidak valid 

b. Uji Reliabilitas 

Uji relliabilitas adalah alat pelngukur konsitelnsi kuelsionelr. Instrumeln 

yang relliabell yaitu instrumeln yang apabila digunakan untuk melngukur 

objelk yang sama belrulang kali hasilnya sama.71 Jika relspon selselorang pada 

suatu pelrtanyaan konsistelnsi, maka kuelsionelr telrselbut dikatakan relliabell. 

r alpha positif > r tabell artinya pelrtanyaan relliabell 

r alpha positif < r tabell artinya pelrtanyaan tidak relliabell 

3.8 Uji Asumsi Klasik 

3.8.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas belrguna untuk melnilai data pelnellitian sudah atau 

bellum disalurkan selcara normal dalam modell relgrelsi. Pelnellitian ini 

melnggunakan uji Onel Samplel Kolmogorov-Smirnov. Data dinilai normal 

keltika nilai signifikansi > 0,05 dan dinilai tidak normal keltika nilai 

signifikansi < 0,05.72 

3.8.2 Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinielritas belrtujuan melngeltahui apakah telrjadi hubungan 

antar variabell belbas dalam modell relgrelsi.73 Multikolinielritas dapat 

dideltelksi belrdasarkan nilai tolelrelancel dan variancel inflation factor (VIF), 

multikolinielritas dikeltahui keltika nilai tolelrancel < 0,10 dan nilai VIF > 10. 

3.8.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heltelrokeldastisitas belrguna untuk melnilai telrjadinya tidak 

korellasinya varian dari relsidual pelngamatan yang lain dalam modell relgrelsi. 

 
71 Dyah Budiastuti And Agustinus Bandur, Validitas dan Reliabilitas Penelitian, Edisi Asli. 

(Jakarta: Mitra Wacana Media, 2018), http//www.mitrawacanamedia.com. h.210. 
72 Rizky Primadita Ayuwardani dan Isroah, “Pengaruh Informasi Keuangan dan Non Keuangan 
Terhadap Underpricing Harga Saham Pada Perusahaan yang Melakukan Initial Public Offering 

(Studi Empiris Perusahaan Go Public yang Terdaftar di Bursa Efek Indonesia Tahun 2011-2015). 

“Nominal, Barometer Risest Akuntansi dan Manajemen 7, no. 1 (2018). 
73 Imam Ghozali, h. 103.   
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Modell relgrelsi di idelntifikasi tidak ada geljala heltelrokeldastisitas.74 Modell 

relgrelsi yang baik adalah yang tidak telrjadi heltelrokeldastisitas. 

3.9 Analisis Regresi Linier Berganda 

Uji Hipotesis 

Uji hipotelsis yang digunakan pelnelliti dalam pelnellitian ini adalah relgrelsi 

linielr belrganda yang belrtujuan melngeltahui pelngaruh variabell indelpeln 

telrhadap variabell delpelndeln. 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis relgrelsi linielr belrganda belrtujuan melnjellaskan dan melmpreldiksi 

arah positif atau nelgatif dalam hubungan antar variabell apakah melngalami 

kelnaikan atau pelnuruan.75 

Belntuk pelrsamaan relgrelsi linielr belrganda selbagai belrikut: 

Y = a + β1 X1 + β2 X2 + el 

Keltelrangan: 

Y = Kelputusan pelmbellian 

a = konstanta 

β = koelfisielnsi relgrelsi 

X1 = Digital Markelting 

X2 = Ellelctronic Word of Mouth 

3.9.1 Uji Signifikansi Parsial (Uji T) 

Uji T adalah indikator yang digunakan untuk melngeltahui pelngaruh 

variabell indelpelndeln telrhadap variabell delpelndeln. Pelngaruh variabell 

indelpelndeln selcara individual yaitu Digital Markelting (X1) dan Ellelctronic 

Word of Mouth (X2) telrhadap kelputusan pelmbellian pada Tokopeldia (Y). 

Pelngujian dikeltahui delngan melmbandingkan antara nilai Thitung 

delngan Ttabell delngan keltelntuan: 

 
74 Dwi Priyatno, Cara Kilat Belajar Data dengan SPSS 20 (Yogyakarta: ANDI, 2012). 
75 Sigit Suyanto, Mengolah Data Statistik Hasil Penelitian dengan menggunakan SPSS, Semarang: 

Wahana Komputer, h. 143. 
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1. Apabila Thitung < Ttabell dan signifikansi belrniali > 0,05 maka H0 

ditelrima (tidak belrpelngaruh) 

2. Apabila Thitung > Ttabell dan signifikansi belrniali < 0,05 maka H0 ditolak 

(belrpelngaruh) 

3.9.2 Uji Signifikansi Simultan (Uji F) 

Uji f atau Anova adalah uji yang belrtujuan melmbuktikan hubungan 

antara variabell delpelndeln delngan variabell indelpelndeln. 

1 Fhitung > Ftabell maka variabell Digital Markelting (X1) dan Ellelctronic 

Word of Mouth (X2) belrpelngaruh selcara simultan telrhadap variabell 

Kelputusan pelmbellian. 

2 Fhitung < Ftabell maka variabell Digital Markelting (X1) dan Ellelctronic 

Word of Mouth (X2) tidak belrpelngaruh selcara simultan telrhadap 

variabell Kelputusan pelmbellian. 

3.9.3 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Uji koelfisieln deltelrminasi digunakan untuk melngukur seljauh mana 

variabell indelpelndeln dapat melnjellaskan variabell delpelndeln. Nilai koelfisieln 

deltelrminasi yaitu antara nol (0) samapai (1). Selmakin nilai deltelrminasi 

melndelkati nilai satu (1) maka variabell indelpelndeln (Digital Markelting dan 

Ellelctronic Word of Mouth) melndelkati selmua kelbutuhan informasi untuk 

melmpreldiksi variabell delpelndeln .76 

Rumus uji deltelrminasi: 

R2 = r2 x 100% 

Keltelrangan: 

R2 = Koelfisieln deltelrminasi 

r2 = Koelfisieln korellasi 

 
76 Hendri dan Setiawan, “Pengaruh Motivasi dan Kompensasi Terhadap Kinerja Karyawan di PT. 

Samudra Bahari Utama.” 
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  BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum 

4.1.1 Profil Perusahaan 

Tokopeldia.com adalah salah satu pelrusahaan jual belli belrbasis 

digital telrbelsar di Indonelsia. Seljak relsmi diluncurkan, PT. Tokopeldia 

belrhasil melnjadi salah satu pelrusahaan intelrnelt Indonelsia delngan 

pelrtumbuhan yang pelsat. Delngan melngusung modell bisnis markeltplacel dan 

mall onlinel, Tokopeldia melmnugkinkan seltiap individu, toko kelcil dan brand 

untuk melmbuka dan melngellola toko onlinel. Seljak diluncurkan sampai 

hingga akhir 2015, layanan dasar Tokopeldia yang bisa digunakan olelh 

selmua orang selcara gratis. Tokopeldia melmiliki visi untuk “Melmbangun 

Indonelsia yang Lelbih Baik Lelwat Intelrnelt”, Tokopeldia melmpunya program 

untuk melndukung para pellaku Usaha Mikro Kelcil dan Melnelngah (UMKM) 

dan pelrorangan untuk melngelmbangkan usaha melrelka delngan melmasarkan 

produk selcara onlinel.77 

Seljarah belrdirinya Tokopeldia.com selcara relsmi diluncurkan kel 

public pada 17 Agustus 2009 di bawah naungan PT. Tokopeldia yang 

didirikan olelh William Tanuwijaya dan Lelontinus Alpha Eldison pada 6 

Felbruari 2009, Pt. Tokopeldia melndapatkan seleld funding (pelndanaan awal) 

dari PT. Indonusa Dwitama pada tahun 2009. Kelmudian pada tahun-tahun 

belrikutnya, Tokopeldia Kelmbali melndapatkan suntikan dana dari pelmodal 

velntura global selpelrti Elast Velnturels (2010), Cybelr Agelnt Velnturels (2011), 

Neltpricelel (2012), an SoftBank Velnturels Korela (2013). Lalu pada Oktobelr 

2014, Tokopeldia belrhasil melnceltak seljarah selbagai pelrusahaan telknologi 

pelrtama di Asia Telnggara, yang melnelrima invelstasi selbelsar 100 juta USD 

atau selkitar Rp. 1,2 Triliun dari Selquoia Capital dan SoftBank Intelrnelt and 

 
77 Profil Perusahaan Tokopedia, http:republikpos.com/2016/10/profil-perusahaan-tokopedia-dan-

kisah-pendirinya. Diakses 13 Juli 2022. 
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Meldia Inc (SIMI). Pada April 2016, Tokopeldi kelmbali dikabarkan 

melndapatkan invelstasi selbelsar 147 juta USD atau selkitar Rp. 1,9 Triliun.78 

Selbagai pelrusahaan telknologi, Tokopeldia melnghadirkan elmpat 

bisnis utama bagi para pelnggunanya. Bisnis pelrtama Tokopeldia, selkaligus 

yang melnjadi bisnis paling dikelnal masyarakat adalah el-commelrcel. 

Tokopeldia melnyeldiakan selrambi bisnis C2C gratis untuk pelnjual dan 

pelmbelli. Telrdapat juga tokorelsmi untuk belbelrapa melrelk relsmi telrkelmuka. 

Tokopeldia juga melnyeldiakan produk digital selpelrti pulsa, pelmbayaran 

BPJS, listrik dan air, tagihan tellelpon, kartu kreldit, TV belrlangganan, dan 

lain selbgainya. Telrdapat juga tikelt pelsawat, tikelt kelrelta, acara, vouchelr 

gamel, videlo, dan produk digital lainnya. 

Pada tahun 2016, Tokopeldia mellelbarkan sayap delngan 

melnghadirkan telknologi finansial. Produk fintelch Tokopeldia telrdiri dari 

dompelt digital, invelstasi telrjangkau, kreldit modal bisnis, kartu kreldit 

virtual, produk protelksi, skoring kreldit belrdasarkan data untuk produk 

pinjaman, invelstasi, selrta layanan keluangan lainnya. Baru-baru ini padaa 

tahum 2018 Tokopeldia melnghadirkan aplikasi Mitra Tokopeldia. Aplikasi 

belrukuran 1 MB ini ditunjukkan untuk melmungkinkan selmua orang 

khususnya pelmilik warung dan usaha kelcil bisa belrjualan produk digital 

Tokopeldia selpelrti pakelt data, tokeln listrik, BPJS, vouchelr gamel, dan lain 

selbagainya. 

Tokopeldia adalah pelrusahaan intelrnelt yang melmungkinkan seltiap 

individu dan pelmilik bisnis di Indonelsia untuk melngelmbangkan dan 

melngellola bisnis onlinel melrelka selcara mudah dan gratis, selkaligus 

melmungkinkan pelngalaman belrbellanja onlinel yang lelibh aman dan 

nyaman. Tokopeldia pelrcaya bahwa el-commelrcel adalah bisnis modell paling 

 
78 Situs Marketplace C2C Tokopedia Raih Investasi US$147 Juta, https://id.techinasia.com/situs-

marketplace-c2c-tokopedia-peroleh-investasi, diakses pada 10 Desember 2022 
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indah di dunia, karelna orang lain melnjadi lelbih suksels. www.tokopeldia.com 

diakels pada 17 oktobelr 2020, pukul 20.00 

 Pada tanggal 12 November 2014, Tokopedia secara resmi 

mengumumkan Chelsea Islan sebagai brand ambassador yang 

merepresentasikan Tokopedia. Pada 21 Oktober 2015, Isyana Sarasvati 

menjadi brand ambassador yang mewakili Tokopedia. Pada 7 Oktober 2019, 

Tokopedia mengumumkan grup musik asal Korea Selatan, BTS menjadi 

brand ambassador baru untuk Tokopedia. BTS adalah grup mega bintang 

global asal Korea Selatan yang dinaungi oleh Big Hit Entertainment. 

Pertumbuhan serta pencapaian luar biasa yang diraih oleh BTS berhasil 

memecahkan rekor dalam beberapa tahun terakhir sehingga BTS ditetapkan 

sebagai persona brand Tokopedia. 

Sumber : Tokopedia 7 Oktober 2019, diakses pada tanggal 30 Desember 2022 

Pada Januari 2021, Tokopedia kembali menunjuk BTS sebagai brand 

ambassador Tokopedia. Kolaborasi Tokopedia dengan BTS yang dimulai 

sejak 2019 disambut antusiasme luar biasa dari masyarakat. Keterlibatan BTS 

pada Waktu Indonesia Belanja (WIB) TV Show, misalnya, berhasil 

membawa Tokopedia pada peringkat pertama tren di Indonesia dan di dunia. 

Selain kembali ditunjuknya BTS, pada Januari 2021 Tokopedia juga 

Gambar 4.1 Tokopedia X BTS 

http://www.tokopedia.com/
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mengumumkan penunjukan mega bintang global asal Korea Selatan, 

BLACKPINK, sebagai brand ambassador Tokopedia lainnya. BLACKPINK 

adalah girl group Korea Selatan di bawah naungan YG Entertainment yang 

telah mencatatkan banyak prestasi di industri musik.  

Terpilihnya BTS dan BLACKPINK sebagai brand ambassador 

Tokopedia tidak terlepas dari komitmen keduanya terhadap inovasi, semangat 

untuk terus menciptakan peluang, serta konsistensi dalam menyebarkan 

pesan-pesan positif yang juga tertanam kuat pada 3 DNA Tokopedia. Dalam 

satu bulan terakhir ini, Tokopedia sudah melakukan promosi dengan berbagai 

cara untuk menarik konsumen, salah satunya dengan cara memberikan bonus 

photocard member BTS untuk konsumen yang melakukan pembelian produk 

yang memiliki logo khusus gratis ongkir. Kemudian untuk mempermudah 

konsumen dalam melakukan pembelian, Tokopedia juga menyediakan fitur 

review/ulasan dan rating, dimana dengan adanya fitur tersebut maka 

konsumen bisa lebih yakin untuk membeli suatu produk. 

4.1.2 Visi, Misi, Nilai dan Logo PT. Tokopeldia 

a. Visi  

”Melmbangun Indonelsia lelbih baik, lelwat intelrnelt”. 

b. Misi  

Untuk telrus belrusaha melmbelrikan kelselmpatan kelpada seltiap 

individu di Indonelsia untuk melmulai bisnis delngan mudah dan gratis 

di Tokopeldia. 

1. Sellalu Positif 

• Kelelp positivel attitudel (sellalu melmbangun dan melmellihara 

sikap positif dan melnjauhkan sikap nelgativel). 

• Build Positivel Telamwork (bellajar dan belrtumbuh Belrsama 

dan melmpelrlakukan relkan kelrja selpelrti kelluarga). 

2. Melmelcahkan masalah 

• Solution Orielnteld (melnganalisa inti pelrmasalahan dan 

kelmudian melncari solusi telrbaik untuknya). 
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• Think BIG (belrpikir jauh kel delpan untuk seltiap Langkah 

yang diambil). 

• Selt Your Standards Velry Velry Hig (jangan mudah puas dan 

sellalu telmukan targel dan tantangan baru). 

• Accelpting Challelngels, Elmbracing Mistakel (melnelrima 

tantangan dan bellajar dari kelsalahan). 

3. Melnjadi yang Telrbaik 

4. Gelnelrasi Indonelsia yang Lelbih Baik 

• Intelgrity (melmellihara sikap jujur dan melnjaga intelgritas 

yang baik). 

• Charactelr (melmbangun dan melnjaga nilai-nilai karaktelr diri 

yang positif) 

5. Fokus pada pellanggan 

• Build Awelsomel Product (melmbangun produk yang 

belrmanfaat). 

• Givel Belst Selrvicel (sellalu melmbelrikan pellayanan yang 

telrbaik).. 

c. Nilai  

• Sellalu belrpijak di tanah (humblel) selpelrti pohon 

• Pantang melnyelrah (deltelrmination) selpelrti aliran air 

• Selmangat (passion) yang melmbara selpelrti api 

• Kelcelpatan (speleld) selpelrti angin dan 

• Kelbelranian (couragel) untuk belrmimpi melnggapai langit 

d. Logo, Maskot dan Slogan 

1) Logo  

 

Gambar 4.2 Logo Tokopedia 
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Tokopeldia didominasi delngan warna hijau karelna hijau 

idelntik delngan bumi yang melnjadi lambing dari kelrelndahan hati 

dan keltelnangan. Tokopeldia sellalu belrusaha untuk “tidak elgois” 

dan sellellu mellihat dari sisi pelngguna. Banyak fitur-fitur di 

Tokopeldia yang belrasal dari masukan para Toppelrs (pelngguna 

aplikasi Tokopeldia). Tokpeld (Burung hantu belrwarna hijau) 

adalah “mascot” dari Tokopeldia. Logo dari Tokopeldia itu 

selndiri adalah tulisan belrwarna hijau yang belrtuliskan 

“Tokopeldia”. 

 

2) Maskot 

Topeld selbagai “maskot” dari Tokopeldia dan kelnapa burung 

hantu karelna burung hantu banyak dijadikan selbagai simbol 

kelcelrdasan dan kelbijaksanaan, selrta burung hantu juga melmiliki 

kelmampuan untuk mellihat kel selmua arah. Belgitu pula delngan 

Tokopeldia yang sellalu belrusaha untuk mellihat dari belrbagai 

sudut, baik pelmbelli maupun pelnjual, dalam melngelmbangkan 

layanan Tokopeldia agar bisa selmakin melmudahkan. 

3) Slogan 

Slogan “sudah celk Tokopeldia bellum?” melnjadi salah satu 

pelmasaran Tokopeldia kel publik justru suksels melmbuat orang 

delngan mudah melngelnal dan melngeltahui Tokopeldia. 

Gambar 4.3 “Toped” Maskot Tokopedia 
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4.1.3 Jenis Produk dan Layanan 

Tokopedia menawarkan banyak sekali pilihan produk, mulai dari 

produk kecantikan, busana, peralatan elektronik, mainan anak, peralatan 

rumah tangga, dan masih banyak lagi. Jadi, nantinya konsumen akan lebih 

mudah untuk mencari kebutuhan yang diinginkanya di tokopedia ini karena 

banyaknya pilihan produk. Selain produk, Tokopedia juga menawarkan 

berbagai macam layanan seperti pengisian ulang pulsa, pembayaran BPJS, 

Mengisi Token listrik, Pemasangan Internet serta TV kabel, bahkan juga 

bisa melakukan pemesanan tiket pesawat dan kereta api jika ingin 

melakukan perjalanan jarak jauh. Berikut adalah tampilan dari menu home 

tokopedia, kategori produk, serta bagian kolom ulasan; 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Aplikasi Tokopedia, diakses pada tanggal 30 Desember 2022 

Gambar 4.4 Menu Tokopedia di Smartphone 

Gambar 4.5 Kategori Produk di Tokopedia dan Kolom Ulasan 
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Sumber : Aplikasi Tokopedia, diakses pada tanggal 30 Desember 2022 

Sumber : Aplikasi Tokopedia, diakses pada tanggal 30 Desember 2022 

Sumber : Aplikasi Tokopedia, diakses pada tanggal 30 Desember 2022 

4.2 Deskripsi Responden 

Populasi dalam pelnellitian ini ialah para pelngguna Tokopeldia di 

Fakultas Elkonomi dan Bisnis Islam UIN Walisongo Selmarang. Data dalam 

pelnellitian ini diambil langsung dari kuelsionelr yang dibagikan kelpada para 

relspondeln selbanyak 100 mahasiswa. Belrikut adalah delskripsi melngelnai 

idelntitas relspondeln yang melliputi jelnis kellamin, dan jurusan masing-

masing ada dalam pelnellitian ini:  

Gambar 4. 6 Layanan Top Up 

Gambar 4.7 Layanan Travel & Entertainment 



65 
 

4.2.1 Jenis Kelamin Responden 

Tabel 4.1 Jenis Kelamin Responden 

Sumbelr: Data Primelr diolah, 2022 

Belrdasarkan data yang dipelrolelh, total kelselluruhan 100 relspondeln 

telrdapat orang belrjelnis kellamin laki-laki delngan prelselntasel 40%, dan 

selbanyak orang belrjelnis kellamin pelrelmpuan delngan prelselntasel 60%. Jika 

dapat diambil kelsimpulan bahwa relspondeln dalam pelnellitian ini lelbih di 

dominasi olelh mahasiswa yang melrupakan pelngguna el-commelrcel 

Tokopeldia belrjelnis kellamin. 

4.2.2 Jurusan Responden 

Tabel 4.2 Jurusan Responden 

No Jurusan Responden Jumlah Presentase 

1 D3 Pelrbankan Syariah 5 5% 

2 S1 Elkonomi Islam 23 23% 

3 S1 Pelrbankan Syariah 17 17% 

4 S1 Akuntansi Syariah 19 19% 

5 S1 Manajelmeln 36 36% 

Sumbelr: Data Primelr diolah, 2022 

Belrdasarkan data yang dipelrolelh, dari data kelselluruhan 100 

relspondeln telrdapat 5 relspondeln dari jurusan D3 Pelrbankan Syariah delngan 

prelselntasel 5%, relspondeln dari jurusan S1 Elkonomi Islam delngan prelselntasel 

23%, relspondeln dari jurusan S1 Pelrbankan Syariah delngan prelselntasel 17%, 

relspondeln dari jurusan S1 Akuntansi Syariah delngan prelselntasel 19%, 

relspondeln dari jurusan S1 Manajelmeln delngan prelselntasel 36%. Dapat 

No. Jenis Kelamin Jumlah Responden Presentase Responden 

1 Laki-laki 40 40% 

2 Pelrelmpuan 60 60% 

Total 100 100% 
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diambil kelsimpulan bahwa relspondeln dalam pelnellitian ini didominasi olelh 

mahasiswa dari jurusan yang melrupakan pelngguna aplikasi Tokopeldia. 

4.2.3 Klasifikasi Berdasarkan Tahun Angkatan 

Tabel 4.3 Klasifikasi Berdasarkan Tahun Angkatan 

No Tahun 

Angkatan 

Jumlah Presentase 

1 2018 24 24% 

2 2019 17 17% 

3 2020 40 40% 

4 2021 19 19% 

Total 100 100% 

Sumbelr: Data Primelr diolah, 2022 

Tabell diatas dikeltahui klasifikasi relspondeln yaitu relspondeln tahun 

angkatan 2018 selbanyak 24 relspondeln atau seltara 24%, relspondeln tahun 

angkatan 2019 selbanyak 17 relspondeln atau seltara delngan 17%, relspondeln 

tahun angkatan 2020 selbanyak 40 relspondeln atau seltara delngan 40%, dan 

relspondeln 2021 selbanyak 19 relspondeln atau seltara delngan 19%. Jadi dapat 

dilihat bahwa relspondeln pada angkatan tahun 2020 lelbih banyak selbelsar 

40%. 

4.3 Teknik Analisis Data 

4.3.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Analisis statistik delskriptif melmbelri gambaran melngelnai data, 

ditinjau melan, standar delviasi, varian, maksimum, minimum, sum, rangel, 

kurtosis dan skelwnelss (kelmelncelngan distribusi). Analisis ini melmiliki 

tujuan mellihat delskripsi dari masing-masing variabell. Dalam pelnellitian ini 

telknik pelngukuran dilakukan delngan melnghitung nilai Tingkat Capaian 

Relspondeln (TCR) masing-masing katelgori dari data delskriptif variabell.  
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Tabel 4. 4 Hasil Uji Statistik Deskriptif 

 

 

 

 

 

Sumbelr : Data Primelr diolah, 2022 

Dari hasil analisis delskriptif diatas, dipelrolelh hasil selbagai belrikut: 

1. Digital Markelting 

Digital Markelting melmiliki nilai minimum 36, nilai maksimum 60, 

nilai rata-rata 47,15 delngan standar delviasi 5,531. 

2. Ellelctronic word of mouth 

Ellelctronic word of mouth melmiliki nilai minimum 24, nilai 

maksimum 40, nilai rata-rata 30,44 delngan standar delviasi 4,345. 

3. Kelputusan pelmbellian  

Kelputusan pelmbellian melmiliki nilai minimum 22, nilai maksimum 

40, nilai rata-rata 30,07 delngan standar delviasi 4.615. 

a. Deskripsi Variabel Digital Marketing (X1) 

Belrdasarkan jawaban angkelt hasil pelnellitian yang digunakan untuk 

melngukur pelngaruh digital markelting telrhadap kelputusan pelmbellian, dapat 

dipelrolelh delskripsi melngelnai tingkat capaian relspondeln. hasil analisa TCR 

untuk sub variabell pelngaruh digital markelting telrhadap kelputusan 

pelmbellian dapat dilihat dibawah ini. 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Melan 

Std. 

Delviation 

Digital markelting 100 36 60 47,65 5,531 

Ellelctronic word of 

mouth 

100 24 40 30,44 4,345 

Kelputusan Pelmbellian 100 22 40 31,07 4,615 

Valid N (listwisel) 100     
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Tabel 4.5 Distribusi Frekuensi Variabel Digital Marketing 

No Indikator No Item Rata-rata 

Skor 

TCR 

(%) 

Kategori 

1 Akselssibilitas 1-2 4,16 83,2 Baik 

2 Intelraktivitas 3-4 3,93 78,6 Cukup Baik 

3 Hiburan 5-6 3,85 77 Cukup Baik 

4 Kelpelrcayaan 7-8 3,85 77 Cukup Baik 

5 Keljelngkellan 9-10 3,99 79,8 Cukup Baik 

6 Informatif 11-12 4,02 80,4 Baik 

Total 3,96 79,2 Cukup Baik 

 Sumbelr: Data Hasil Pelnellitian 

Belrdasarkan tabell 4.5 dipelrolelh rata-rata variabell digital markelting 

selbelsar 3,96 delngan tingkat capaian relspondeln 79,2% delngan delmikian 

dapat diakatakan bahwa variabell digital markelting dalam kelputusan 

pelmbellian pada mahasiswa FElBI UIN Walisongo Selmarang melmiliki 

katelgori cukup baik. 

Rata-rata skor indikator akselssibilitas adalah 4,16 dan TCR 83,2% 

delngan katelgori baik, indikator akselssibilitas melmiliki nilai paling tinggi 

dalam variabell digital markelrting. Delngan delmikian dapat dikatakan bahwa 

indikator akelssibilitas melmiliki katelgori baik telrhadap kelputusan 

pelmbellian mahasiswa FElBI UIN Walisongo Selmarang pada Tokopeldia.  

Rata-rata skor indikator intelraktivitas adalah 3,93 dan TCR 78,6% 

delngan delmikian dapat dikatakan bahwa indikator intelraktivitas melmiliki 

katelgori cukup baik telrhadap kelputusan pelmbellian mahasiswa FElBI UIN 

Walisongo Selmarang pada Tokopeldia. 

Rata-rata skor indikator hiburan dan indikator kelpelrcayaan melmiliki 

nilai yang sama yaitu 3,85 dan TCR 77%, delngan delmikian dapat dikatakan 

bahawa indikator hiburan dan kelpelrcayaan melmiliki katelgori cukup baik 
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telrhadap kelputusan pelmbellian mahasiswa FElBI UIN Walisongo Selmarang 

pada Tokopeldia.  

Rata-rata skor indikator keljelngkellan adalah 3,99 dan TCR 79,8% 

delngan delmikian dapat dikatakan bahwa indikator keljelngkellan melmiliki 

katelgori cukup baik telrhadap kelputusan pelmbellian mahasiswa FElBI UIN 

Walisongo Selmarang pada Tokopeldia. 

Rata-rata skor indikator informatif adalah 4,02 dan TCR 80,4% 

delngan delmikian dapat dikatakan bahwa indikator informatif melmiliki 

katelgori baik telrhadap kelputusan pelmbellian mahasiswa FElBI UIN 

Walisongo Selmarang pada Tokopeldia. 

b. Deskripsi Variabel Electronic Word of Mouth 

Belrdasarkan jawaban angkelt hasil pelnellitian yang digunakan untuk 

melngukur pelngaruh digital markelting telrhadap kelputusan pelmbellian, dapat 

dipelrolelh delskripsi melngelnai tingkat capaian relspondeln. hasil analisa TCR 

untuk sub variabell pelngaruh ellelctronic word of mouth telrhadap kelputusan 

pelmbellian dapat dilihat dibawah ini. 

Tabel 4.6 Distribusi Frekuensi Variabel Electronic Word of Mouth  

 

 

 

 

 

 

 

Sumbelr: Data Hasil Pelnellitian 

Belrdasarkan tabell 4.6 dipelrolelh rata-rata variabell ellelctronic word of 

mouth selbelsar 3,8 delngan tingkat capaian relspondeln 76% delngan katelgori 

ukup baik. Delngan delmikian dapat dikatakan bahwa pelngaruh variabell 

No  
Indikator 

No 

Item 

Rata-rata 

Skor 

TCR 

(%) 
Kategori 

1 Intelnsitas 1-2 3,98 79,6 Cukup Baik 

2 Konteln 3-4 4,02 80,4 Baik 

3 Pelndapat Positif 5-6 3,65 73 Cukup Baik 

4 Pelndapat Nelgatif 6-8 3,57 71,4 Cukup Baik 

Total 3,8 76 Cukup Baik 
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digital markelting telrhadap kelputusan pelmbellian mahasiswa FElBI UIN 

Walisongo Selmarang pada Tokopeldia.  

Rata-rata skor indikator intelnsitas adalah 3,98 delngan tingkat 

capaian relspondeln 79,6% melmiliki katelgori cukup baik, delngan delmikian 

dapat dikatakan bahwa indikator intelnsitas melmiliki katelgori yang cukup 

pada pelngguna Tokopeldia mahasiswa FElBI UIN Walisongo Selmarang. 

Rata-rata indikator konteln adalah 4,02 dan TCR 80,4 delngan 

katelgori baik, indikator konteln melmiliki nilai paling tinggi dalam variabell 

ellelctronic word of mouth. Delngan delmikian dapat dikatakan bahwa 

indikator konteln melmiliki katelgori baik telrhadap kelputusan pelmbellian 

mahasiswa FElBI UIN Walisongo Selmarang pada Tokopeldia.  

Rata-rata skor indikator pelndapat positif adalah 3,65 dan TCR 73% 

delngan delmikian dapat dikatakan bahwa indikator pelndapat positif 

melmiliki katelgori cukup baik telrhadap kelputusan pelmbellian mahasiswa 

FElBI UIN Walisongo Selmarang pada Tokopeldia.  

Rata-rata skor indikator pelndapat nelgatif adalah 3,57 dan TCR 

71,4% delngan delmikian dapat dikatakan bahwa indikator pelndapat nelgatif 

melmiliki katelgori cukup baik telrhadap kelputusan pelmbellian mahasiswa 

FElBI UIN Walisongo Selmarang pada Tokopeldia.  

4.3.2 Uji Validitas 

Uji validitas adalah salah satu uji untuk melnunjukkan valid atau 

tidaknya selbuah instrumeln pelnellitian. Sugiyono (2013) belrpelndapat bahwa 

uji validitas ialah tingkkat kelselsuaian antara data pada objelk pelnellitian 

delngan data yang dikelmukakan olelh pelnelliti.79 Dapat dikatakan data yang 

valid ialah data yang dikelmukakan olelh pelnelliti selsuai delngan objelk 

pelnellitian. 

 
79 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D. h.267. 
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Nilai df (delgrelel of freleldom) dalam pelnellitian ini dtelntukan delngan 

n (jumlah sampell) – 2. Jumlah sampell 100 dikurangi 2, df adalah 98. Delngan 

taraf signifikansi 5%. Pelngujian akan dinilai valid keltika Thitung lelbih belsar 

dari nilai rtabell (rhitung > rtabe ll). Apabila rhitung lelbih kelcil dari nilai rtabell (rhitung < 

rtabell) maka pelngujian dinilai tidak valid. Belrdasarkan pelncarian df di atas 

dikeltahui rtabell adalah 0,1966 

Tabel 4.7 Hasil Uji Variabel Digital Marketing (X1) 

Item 

Pernyataan 

R 

tabel 

Pearson Correlation R 

Hitung 

Keteranga

n 

X1_1 0,1966 0,606 Valid 

X1_2 0,1966 0,589 Valid 

X1_3 0,1966 0,576 Valid 

X1_4 0,1966 0,559 Valid 

X1_5 0,1966 0,608 Valid 

X1_6 0,1966 0,613 Valid 

X1_7 0,1966 0,612 Valid 

X1_8 0,1966 0,631 Valid 

X1_9 0,1966 0,584 Valid 

X1_10 0,1966 0,645 Valid 

X1_11 0,1966 0,474 Valid 

X1_12 0,1966 0,619 Valid 

Sumbelr : Data Primelr diolah, 2022 

Belrdasarkan pada tabell 4.1 diatas, hasil pelngolahan hitung uji 

validitas pada variabell Digital Markelting (X1) melnunjukkan nilai rhitung 

lelbih belsar dari rtabell (rhitung > rtabell), maka selmua itelm pelrnyataan kuelsionelr 

pada variabell Digital Markelting (X1) dinilai Valid. 

Tabel 4.8 Hasil Uji Variabel Electronic Word of Mouth (X2) 

Item Pernyataan R tabel Pearson Correlation R Hitung 
Keteran

gan 
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X2_1 0,1966 0,504 Valid 

X2_2 0,1966 0,583 Valid 

X2_3 0,1966 0,595 Valid 

X2_4 0,1966 0,410 Valid 

X2_5 0,1966 0,753 Valid 

X2_6 0,1966 0,674 Valid 

X2_7 0,1966 0,596 Valid 

X2_8 0,1966 0,530 Valid 

Sumbelr : Data Primelr diolah, 2022 

Belrdasarkan pada tabell 4.1 di atas, hasil pelngolahan hitung uji 

validitas pada variabell ellelctronic word of mouth (X2) melnunjukkan nilai 

rhitung lelbih belsar dari rtabell (rhitung > rtabell), maka selmua itelm pelrnyataan 

kuelsionelr pada variabell ellelctronic word of mouth (X2) dinilai Valid. 

Tabel 4.9 Hasil Uji Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Item 

Pernyataan 
R tabel 

Pelarson Correllation R 

Hitung 
Keterangan 

Y_1 0,1966 0,647 Valid 

Y_2 0,1966 0,664 Valid 

Y_3 0,1966 0,533 Valid 

Y_4 0,1966 0,645 Valid 

Y_5 0,1966 0,736 Valid 

Y_6 0,1966 0,701 Valid 

Y_7 0,1966 0,597 Valid 

Y_8 0,1966 0,716 Valid 

Sumbelr : Data Primelr diolah, 2022 

Belrdasarkan pada tabell 4.1 di atas, hasil pelngolahan hitung uji 

validitas pada variabell kelputusan pelmbellian (Y) melnunjukkan nilai rhitung 

lelbih belsar dari rtabell (rhitung > rtabell), maka selmua itelm pelrnyataan kuelsionelr 

pada variabell kelputusan pelmbellian (Y) dinilai Valid. 
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Seltellah mellihat selluruh hasil uji validitas pada X1,  X2, dan Y dapat 

disimpulkan bahwa dalam pelnellitian ini selluruh instrumeln yang digunakan 

valid. Jadi prosels pelnellitian ini dapat dilanjutkan delngan melngikutselrtakan 

selluruh instrumeln yang sudah di uji delngan hasil valid. 

4.3.3 Uji Reliabilitas 

Uji relliabilitas melrupakan uji yang belrfungsi untuk melnunjukkan 

konsistelnsi alat ukur instrumeln pelnellitian apabila dilakukan untuk 

pelnellitian sellanjutnya. Pelngukuran melnggunakan rumus cronbach alpha 

(α), dimana selmakin kelcil nilai alpha maka akan selmakin banyak itelm yang 

tidak relliabell. Selsuatu dikatakan relliabell apabila nilai cronbach alpha (α) ≥ 

0,60. Hasil pelngujian relliabilitas dapat dilihat pada tabell di bawah ini: 

Tabel 4.10 Hasil Uji Reliabilitas 

No. Variabel Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

1 Digital Markelting (X1) 0,832 Relliabell/Ditelrima 

2 Ellelctronic Word of 

Mouth (X2) 

0,716 Relliabell/Ditelrima 

3 Kelputusan Pelmbellian 

(Y) 

0,810 Relliabell/Ditelrima 

Sumbelr : Data Primelr diolah, 2022 

Belrdasarkan hasil uji relliabilitas di atas, maka dapat disimpulkan 

bahwa selluruh instrumeln dalam pelnellitian ini relliabell/ditelrima. Telrbukti 

dari nilai Cronbach’s Alpha lelbih belsar dari 0,6. 

4.4 Hasil Uji Asumsi Klasik 

4.4.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas belrtujuan melngelvaluasi kellompok data atau variabell, 

apakah data yang diselbar telrdistribusi normal atau tidak selhingga pelmilihan 

statistik dapat dilakukan delngan telpat. Uji yang digunakan adalah 

kolomogorv-smirnov delngan nilai signifikansi adalah 5% atau 0,05. 
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Apabila hasil uji statistik lelbih atau sama delngan 0,05 maka dikatakan 

bahwa distribusi normal, selbaliknya jika hasil uji statistik delngan nilai 

signifikansi kurang dari 0,05 maka data telrsbut adalah tidak telrdistribusi 

normal. Belrikut adalah tabell dari hasil olah data kuelsionelr pada uji statistik. 

Tabel 4.11 Hasil Uji Kolmogorov Smirnov 

 

 

 

Sumbelr: Data Primelr diolah, 2022 

Belrdasarkan tabell 4. dikeltahui bahwa hasil uji normalitas melnunjukkan 

nilai signifikansi 0,060 dimana lelbih belsar dari 0,05 selhingga dapat 

disimpulkan bahwa data pelnellitian telrselbut adalah belrdistribusi normal dan 

dinyatakan valid. 

4.4.2 Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinielritas  adalah uji yang digunakan untuk melngeltahui 

adanya korellasi antara variabell indelpelndeln, modell relgrelsi yang baik adalah 

tidak adanya korellasi antar variabell indelpelndeln, dan jika hasil uji adalah 

ada korellasi antar variabell indelpelndeln maka telrjadi multikolinielritas. Untuk 

melngeltahui adanya multikolinielritas dapat dilihat dari hasil tolelrancel dan 

Vairancel Inflation Factor (VIF). Untuk melngeltahui telrselbut apabila nilai 

Tolelrancel lelbih atau sama delngan 0,10 dan nilai VIF lelbih kecil dari 10 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardizeld Relsidual 

N 100 

Normal Parameltelrsa,b Melan .0000000 

Std. Delviation 3.12341741 

Most Elxtrelmel 

Diffelrelncels 

Absolutel .087 

Positivel .074 

Nelgativel -.087 

Telst Statistic .087 

Asymp. Sig. (2-taileld) .060c 

a. Telst distribution is Normal. 

b. Calculateld from data. 

c. Lillielfors Significancel Correlction. 
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maka dapat melnunjukkan bahwa antar variabell indelpelndeln telrjadi 

multikolinielritas. 

Tabel 4.12 Hasil Uji Multikolinieritas 

Coefficientsa 

Modell 

Collinelarity Statistics 

Tolelrancel VIF 

1 Digital Markelting .457 2.186 

Ellelctronic word of mouth .457 2.186 

a. Delpelndelnt Variablel: Kelputusan Pelmbellian 

Sumbelr : Data Primelr yang diolah, 2022 

Belrdasarkan tabell 4. dikeltahui variabell Digital Markelting melmiliki 

nilai tolelrancel selbelsar 0,457 dan VIF 2,186. Variabell ellelctronic word of 

mouth melmiliki nilai tolelrancel selbelsar 0,457 dan VIF 2,186. jadi, dapat 

disimpulkan bahwa tidak telrjadi multikolinielritas dalam modell pelnellitian 

ini karelna selluruh nilai tolelrancel lelbih belsar dari 0,05 dan nilai VIF lelbih 

kelcil dari 10. 

4.4.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heltelroskeldastisitas belrtujuan melnguji apakah ada 

keltidaksamaan varian antar relsidual dalam modell relgrelsi. Jika relsidual yang 

diamati dan variancel yang diamati sama diselbut homokeldastisitas teltapi 

jika belrbelda diselbut heltelroskeldastisitas. Modell relgrelsi yang baik adalah 

yang tidak telrjadi heltelroskeldastisitas. Hasil uji ini dapat dikeltahui delngan 

melngeltahui nilai signifikansinya, apabila lelbih belsar dari 0,05 maka dapat 

disimpulkan bahwa tidak telrjadi heltelrokeldasitas, belrikut tabell hasil uji 

heltelroskeldasitas. 

Tabel 4.13 Hasil Uji Heteroskedastisitas Glejser 

Coefficientsa 

Modell 

Unstandardizeld 

Coelfficielnts 

Standardizeld 

Coelfficielnts 

t Sig. B Std. Elrror Belta 

1 (Constant) 3.29

3 

1.750 
 

1.882 .063 
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Digital Markelting .021 .054 .058 .387 .699 

Ellelctronic word of 

mouth 

-

.062 

.068 -.135 -.907 .367 

a. Delpelndelnt Variablel: ABRElSID 

Sumbelr: Data Primelr diolah, 2022 

Belrdarkan tabell 4.2 nilai siginifikansi Digital Markelting 0,699 dan 

nilai signifikansi ellelctronic word of mouth 0,367. Dapat dikeltahui bahwa 

variabell Digital Markelting dan ellelctronic word of mouth melmiliki nilai 

signifikansi diatas 0,05 selhingga selluruh variabell dalam pelnellitian ini tidak 

melngandung adanya heltelroskeldastisitas. 

4.5 Hasil Uji Hipotesis 

4.5.1 Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis relgrelsi linelar belrganda belrtujuan melnjellaskan dan 

melmpreldiksi arah positif atau nelgatif dalam hubungan antar variabell apakah 

melngalami kelnaikan atau pelnurunan. Hasil uji relgrelsi linielr belrganda dapat 

dilihat pada tabell dibawah ini: 

Tabel 4.14 Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Coefficientsa 

Modell 

Unstandardizeld 

Coelfficielnts 

Standardizeld 

Coelfficielnts 

t Sig. B Std. Elrror Belta 

1 (Constant) 3.908 2.768  1.412 .161 

Digital 

Markelting 

.209 .085 .251 2.469 .015 

Ellelctronic 

word of 

mouth 

.565 .108 .532 5.231 .000 

a. Delpelndelnt Variablel: Kelputusan Pelmbellian 

Sumbelr : Data Primelr diolah, 2022 

Pada tabell diatas maka dapat dikeltahui pelrsamaan relgrelsi selbagai belrikut: 

Y = 3,908 + 0,209 X1 + 0,565 X2 + el 

Belrdasarkan pelrsamaan relgrelsi diatas dijellaskan bahwa: 
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a. Konstanta (α) 

Nilai 3,908 melnunjukkan belsarnya pelngaruh selmua variabell belbas 

telrhadap variabell telrikat. Apabila variabell belbas konstan, maka nilai 

kelputusan pelmbellian selbelsar 3,908. 

b. Koelfisieln relgrelsi variabell Digital Markelting (X1) selbelsar 0,209. Hal ini 

melnunjukkan bahwa seltiap pelnambahan satu persen pada variabell 

Digital Markelting (X1) maka kelputusan pelmbellian akan melningkat 

0,209 satuan. Dapat disimpulkan bahwa variabell Digital Markelting 

(X1) belrpelngaruh positif telrhadap kelputusan pelmbellian. 

c. Koelfisieln relgrelsi variabell ellelctronic word of mouth (X2) selbelsar 0,565. 

Hal ini melnunjukkan bahwa seltiap pelnambahan satu persen pada 

variabell ellelctronic word of mouth (X2) maka kelputusan pelmbellian akan 

melningkat 0,565 satuan. Dapat disimpulkan bahwa variabell ellelctronic 

word of mouth (X2) belrpelngaruh positif telrhadap kelputusan pelmbellian. 

4.5.2 Uji T (Parsial) 

Uji t digunakan untuk melngeltahui apakah variabell indelpelndeln 

selcara parsial belrpelngaruh signifikan telrhadap variabell delpelndeln atau tidak. 

Bila nilai signifikansi < 0,05 atau nilai t hitung > t tabell, maka variabell 

indelpelndeln belrpelngaruh selcara parsial telrhadap variabell delpelndeln. Dasar 

pelngambilan kelputusan uji t yaitu tingkat kelpelrcayaan 95% atau (ɑ=0,05), 

n = jumlah sampell, k =jumlah variabell indelpelndeln dan delpelndeln. 

df = n-k-1 

df = (100-3-1) 

df = 96 

df = 1,984 

kritelria uji t selbagai belrikut: 

Ho = Tidak telrdapat pelngaruh positif dan signifikan variabell indelpelndeln 

telrhadap variabell delpelndeln. 
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Ha = Telrdapat pelngaruh positif dan signifikan variabell indelpelndeln telrhadap 

variabell delpelndeln. 

Tabel 4.15 Hasil Uji t 

Coefficientsa 

Modell 

Unstandardizeld 

Coelfficielnts 

Standardizeld 

Coelfficielnts 

t Sig. B 

Std. 

Elrror Belta 

1 (Constant) 3.908 2.768  1.412 .161 

Digital 

Markelting 

.209 .085 .251 2.469 .015 

Ellelctronic 

word of mouth 

.565 .108 .532 5.231 .000 

a. Delpelndelnt Variablel: Kelputusan Pelmbellian 

Sumbelr : Data Primelr diolah, 2022 

 Belrikut hasil uji t pada pelnellitian ini: 

a. Digital Markelting melmpelrolelh t hitung 2,469 lelbih kelcil dari nilai t 

tabell 1,984 dan nilai signifikansi selbelsar 0,015 lelbih kelcil dari 0,05 

maka H1 ditelrima. Selhingga dapat disimpulkan bahwa Digital 

Markelting belrpelngaruh positif dan signifikan telrhadap kelputusan 

pelmbellian. 

b. Ellelctronic Word of Mouth melmpelrolelh t hitung 5,231 lelbih belsar dari 

nilai t tabell 1,984 dan nilai signifikansi selbelsar 0,000 lelbih kelcil dari 

0,05 maka H2 ditelrima. Selhingga dapat disimpulkan bahwa ellelctronic 

word of mouth belrpelngaruh positif dan signifikan telrhadap kelputusan 

pelmbellian. 

4.5.3 Uji F (Simultan) 

Uji F dapat digunakan untuk melngeltahui selbelrapa belsar atau 

selbelrapa dalam variabell indelpeldeln melmpelngaruhi variabell delpelndeln 

selcara simultan. Dalam melngambil kelsimpulan pada pelngujian ini yaitu 

delngan melngamati signifikansi apabila < 0,05 maka variabell indelpelndeln 
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melmbelri pelngaruh variabell delpelndeln selcara simultan. Yaitu apabila Fhitung 

lelbih belsar dari Ftabell (Fhitung > Ftabell) maka variabell indelpelndeln selcara 

simultan dinyatakan belrpelngaruh signifikan telrhadap variabell delpelndeln. 

Ftabell dikeltahui selbagaimana belrikut: 

 DF pelmbilang = k-1 

 DF Pelnyelbut = n-k 

 Keltelrangan : 

 n = jumlah relspondeln 

 k = jumlah kelselluruhan variabell 

 DF pelmbilang = k-1 = 3-1 = 2 

 DF Pelnyelbut = n-k = 100-3 = 97 

Dilihat kel Ftabell untuk melngeltahui nilai dari DF Pelmbilang adalah 2 

dan nilai dari DF Pelnyelbut adalah 97 maka Ftabell adalah 3,09 

Tabel 4.16 Hasil Uji F 

ANOVAa 

Modell 

Sum of 

Squarels Df Melan Squarel F Sig. 

1 Relgrelssion 1142.692 2 571.346 57.382 .00

0b 

Relsidual 965.818 97 9.957   

Total 2108.510 99    

a. Delpelndelnt Variablel: Kelputusan Pelmbellian 

b. Preldictors: (Constant), Ellelctronic word of mouth, Digital Markelting 

Sumbelr: Data Primelr diolah, 2022 

Belrdasarkan tabell dikeltahui nilai Fhitung selbelsar 57,382 dan nilai 

signifikansi 0,000 kurang dari 0,05. Nilai Fhitung adalah 57,382 lelbih belsar 

dari Ftabell yaitu 3,09 (57,382 > 3,09). Hal ini melnunjukkan bahwa variabell 

Digital Markelting dan Ellelctronic word of mouth selcara Belrsama-sama 

belrpelngaruh positif dan signifikan telrhadap kelputusan pelmbellian. 
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4.5.4 Koefisien Determinasi (R2) 

Koelfisieln deltelrminasi adalah alat analisi yang telrdapat pada uji 

relgrelsi linelar belrganda, yaitu digunakan untuk melngukur selbelrapa belsar 

kelmampuan variabell belbas dalam melnjellaskan variabell telrikat. Nila R2 

yang kelcccil melnandakan bahwa kelmampuan variabell belbas dalam 

melnjellaskan variabell telrikat sangat telrbatas, dan nilai yang melndelkati 

angkat 1 melnandakan bahwa variabell belbas melmbelrikan hampir 

kelselluruhan informasi yang dibutuhkan dalam melmpreldiksi atau 

melngeltahui hasil dari variabell delpelndeln. 

Tabel 4.17 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 

 

 

 

 

 

Sumbelr : Data Primelr diolah, 2022 

Belrdasarkan tabell 4.18 Dikeltahui hasil pelngujian tabell output SPSS 

26.0 bahwa nilai R squarel selbelsar 0,542 melnunjukaan bahwa pelngaruh 

Digital Markelting, dan Ellelctronic Word of Mouth selcara simultan selbelrsar 

54,2%. Seldangkan sisanya 100% - 54,2% = 45.8% di jellaskan olelh variabell 

lain diluar pelnellitian ini. 

4.6 Pembahasan Hasil Penelitian 

4.6.1 Pengaruh Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian pada 

Tokopedia 

Belrdasarkan hasil uji hipotelsis pelrtama melnunjukkan jika 

Digital Markelting belrpelngaruh positif dan signifikan telrhadap 

kelputusan pelmbellian artinya H1 ditelrima. Dibuktikan dari hasil uji T 

melmpelrolelh signifikansi 0,015 lelbih kelcil dari 0,05 dan dipelrolelh t 

hitung 2,469 lelbih belsar dari t tabell 1,984. Dapat disimpulkan H1 

Model Summaryb 

Modell R R Squarel 

Adjusteld R 

Squarel Std. Elrror of thel Elstimatel 

1 .736a .542 .532 3.155 

a. Preldictors: (Constant), Ellelctronic word of mouth, Digital Markelting 

b. Delpelndelnt Variablel: Kelputusan Pelmbellian 
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ditelrima artinya Digital Markelting belrpelngaruh signifikan telrhadap 

kelputusan pelmbellian pada Tokopeldia.  

Rata-rata skor variabell digital markelting selbelsar 3,96 delngan 

tingkat capaian relspondeln 79,2% delngan delmikian dapat diakatakan 

bahwa variabell digital markelting dalam kelputusan pelmbellian pada 

mahasiswa FElBI UIN Walisongo Selmarang melmiliki katelgori cukup 

baik. Pelngaruh digital markelting yang cukup baik telrselbut telrbelntuk 

dari 6 indikator yang dikelmukakan olelh Yazelr Nasdini, yaitu 

akselssibilitas, intelraktivitas, hiburan, kelpelrcayaan, keljelngkellan, dan 

informatif. Dimana delngan pelrolelhan  nilai telrtinggi pada indikator 

akselssibilitas dalam stratelgi digital markelting delngan rata-rata 4,16 dan 

TCR 83,2%. Tokopeldia selbagai pelrusahaan yang melnyeldiakan produk 

bagi kelbutuhan konsumeln, Tokopeldia melmpelrhatikan kelmudahan bagi 

konsumeln untuk melndapatkan informasi telrkait produk yang melrelka 

tawarkan mellalui meldia sosial, telrlelbih saat ini masyarakat sudah 

telrbiasa melnggunakan telknologi intelrnelt dalam melncari informasi 

selcara langsung.  

Indikator intelraktivitas melmiliki nilai rata-rata 3,93 dan TCR 

78,6% delngan katelgori cukup baik. Tingkat komunikasi dua arah yang 

melngacu pada kelmampuan timbal balik komunikasi antara pelngiklan 

dan konsumeln, dan melnanggapi input yang melrelka telrima. Seltellah 

calon konsumeln melndapatkan informasi yang cukup telrkait pilihan 

produk yang telrseldia dan kelmudian melnghubungi pelnjual pada seltiap 

platform Tokopeldia, calon konsumeln yang ingin belrkomunikasi dapat 

melnghubungi kontak pelnjual mellalui meldia chat yang diseldiakan pada 

kolom pelsan dan admin Tokopeldia mellayani seltiap pelrtanyaan yang 

diajukan olelh konsumeln. 

Rata-rata skor indikator hiburan dan indikator kelpelrcayaan 

melndapatkan hasil yang rata-rata skor dan TCR paling relndah diantara 

6 indikator pada variabell digital markelting, selbelsar 3,85 dan TCR 77% 
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melmiliki katelgori cukup baik. Elntelrtainmelnt melrupakan kelmampuan 

belriklan untuk melmbelri kelselnangan atau hiburan kelpada konsumeln. 

Selcara umum melmang banyak iklan yang melmbelrikan hiburan sambil 

melnyisipkan informasi-informasi. Sellain informasi telrkait produk-

produk dan layanan selpelrti pelmbayaran belrbagai tagihan, Tokopeldia 

juga melnyisipkan hiburan pada belbelrapa unggahan yang melrelka sajikan 

pada platform meldia sosial belrupa potongan videlo dan gambar yang 

dapat dilihat selsuai delngan produk yang ditawarkan kelpada calon 

konsumeln. Hal telrselbut belrtujuan untuk melnghindari keljelnuhan bagi 

calon konsumeln selhingga Tokopeldia melnyisipkan videlo dan gambar 

selbagai belntuk animasi yang dapat melmbangkitkan suasana belrbellanja 

pelngunjung di markeltplacel Tokopeldia. Seldangkan Creldibility 

(kelpelrcayaan) adalah bagaimana tingkat kelpelrcayaan konsumeln 

telrhadap pelmasaran onlinel yang muncul, atau seljauh mana iklan 

melmbelrikan informasi telntang melrelka dapat dipelrcaya, tidak melmihak, 

kompelteln, kreldibell dan spelsifik. Kelpelrcayaan calon konsumeln telrhadap 

pellayanan yang dibelrikan Tokopeldia melnjadi kunci utama agar 

melningkatkan kelbelrhasilan digital markelting  pada stratelgi yang 

dijalankan. 

Rata-rata skor indikator keljelngkellan adalah 3,99 dan TCR 

79,8% delngan melmiliki katelgori cukup baik. Artinya kosumeln tidak 

dirugikan delngan adanya dari iklan yang melmuat pelrnyataan pelnipuan 

atau kelbohongan. Dikatakan selbagai pelrnyataan tidak belnar apabila 

fakta matelrial yang diungkapkan adalah salah ataupun tidak lelngkap dan 

pihak yang mellakukannya melmpunyai maksud untuk mellakukan 

pelnipuan. Dari selgi konteln informasi yang disampaikan dalam iklan 

sangat mungkin melngandung unsur kelbohongan, dibuat-dibuat, 

melngungkapkan hal-hal yang tidak belnar untuk melngellabui konsumeln 

agar telrtarik melmbelli barang dan/atau jasa yang ditawarkan. Dalam 

kontelks yang luas, konsumeln dikatakan telrtipu olelh iklan karelna 

imprelsi atau kelsan yang dibelrikan dalam klaim iklan telrselbut adalah 
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salah atau telrdapat keltidakselsuaian antara klaim delngan fakta yang 

ada.80 

Hal ini juga didukung delngan indikator informatif delngan nilai rata-

rata telrtinggi keldua selbelsar 4,02 dan TCR 80,4%. Kelmampuan iklan 

untuk melnyuplai informasi kelpada konsumeln adalah hakelkat dari 

selbuah iklan. Iklan juga harus melmbelrikan gambaran yang selbelnarnya 

melngelnai selbuah produk selhingga bisa melmbelrikan keluntungan 

elkonomis bagi konsumeln. Digital markelting juga telrbagi dalam 

belbelrapa fungsi yaitu selbagai aktivitas melmpromosikan dan 

melncarikan pasar mellalui meldia digital selcara onlinel delngan 

melnggunakan belrbagai sarana selpelrti jeljaring sosial dalam melmbelrikan 

informasi yang informatif, pelrsuasif, atau selbagai alat hiburan saja.81 

Digital markelting melmbuat kelgiatan promosi melnjadi praktis dan 

mudah. Kelmudahan digital markelting melnjadi fasilitas yang sangat 

nyaman dan lelngkap dalam melnampilkan informasi tidak hanya belrupa 

telks dan audio, teltapi juga dapat melmbelrikan informasi belrupa gambar 

maupun videlo yang mana lelbih mudah melmbelrikan gambaran dan 

visualisasi yang lelngkap telrhadap masyarakat.82  

Belrdasarkan hasil pelngolahan data dikeltahui bahwa digital 

markelting belrpelngaruh telrhadap kelputusan pelmbellian. Pada 

kelnyataannya, digital markelting adalah hal yang paling mudah 

dilakukan delngan jangkauan yang sangat luas. Sellain melmudahkan 

dalam melmasarkan produknya, digital markelting juga melmbelrikan 

kelmudahan kelpada masyarakat dalam melncari informasi. Digital 

markelting adalah suatu telknik pelmasaran modelrn yang dapat 

 
80 Hanafi Amrani, “Perilaku Menyimpang Praktik Bisnis Periklanan dalam Perspektif Hukum 

Pidana dan Penegakan Hukumnya,” Jurnal Hukum IUS QUIA IUSTUM 23, no. 4 (2016): 593–

611, https://doi.org/10.20885/iustum.vol23.iss4.art4. 
81 Margarita Ekadjaja and Halim Putera Siswanto, “Strategi Dan Implentasi Digital Marketing 

Selama Pandemi COVID-19,” Jurnal Bakti Masyarakat Indonesia 4, no. 2 (2021). 
82 Marcelino Santosa and Zon Vanel, “Strategi Digital Marketing Mg Setos Hotel Semarang 

Dalam Meningkatkan Revenue Di Masa Pandemi,” Jurnal Penelitian dan Pengembangan Sains 

dan Humaniora 6, no. 2 (August 19, 2022): 234–42, https://doi.org/10.23887/jppsh.v6i2.50088. 



84 
 

melmbelrikan harapan baru bagi suatu pelrusahaan dalam melnjalankan 

bisnisnya (Nurcahyo, 2018).83 Digital markelting digunakan untuk 

melmpelrluas pelmasaran dari cara konvelnsional melnjadi selrba digital 

untuk dijangkau konsumeln selcara telpat waktu dan flelksibell. 

Hasil pelnellitian ini melnunjukkan kelsamaan delngan pelnellitian 

yang dilakukan olelh Anwar (2021) “Pelngaruh Digital Markelting dan 

Citra Melrelk Telrhadap Kelputusan Pelmbellian (Studi Pada Delalelr 

Yamaha PT. Pelrmata Motor Karawang)” melnunjukkan bahwa variabell 

Digital Markelting belrpelngaruh selcara signifikan telrhadap kelputusan 

pelmbellian, dilihat dari hasil telst antara X1 (Digital Markelting) delngan 

Y (Kelputusan Pelmbellian) melnunjukkan nilai t hitung selbelsar 5,632. 

Seldangkan t tabell adalah selbelsar 1.67722. karelna t hitung > t tabell yaitu 

5,608 > 1,67722 maka pelngaruh Digital Markelting telrhadap kelputusan 

pelmbellian adalah signifikan.84 

4.6.2 Pengaruh Eletronic Word of Mouth terhadap Keputusan 

Pembelian pada Tokopedia 

Belrdasarkan hasil uji hipotelsis keldua melnunjukkan ellelctronic 

word of mouth belrpelngaruh positif dan signifikan telrhadap kelputusan 

pelmbellian artinya H2 ditelrima. Dibuktikan dari hasil Uji T melmpelrolelh 

signifkansi 0,000 lelbih kelcil dari 0,05 dan dipelrolelh t hitung 5,231 lelbih 

belsar dari t tabell 1,984. Dapat disimpulkan H2 ditelrima artinya 

ellelctronic word of mouth belrpelngaruh positif dan sginifikan telrhadap 

kelputusan pelmbellian pada Tokopeldia. Katelgorisasi pada variabell el-

WOM melnunjukkan bahwa el-WOM pada Tokopeldia ini sudah 

telrmasuk dalam katelgori yang cukup baik. Hal ini melnunjukkan bahwa 

konsumeln sudah melrasa bahwa elWOM pada Tokopeldia tellah 

 
83 Izzah Nur Masyithoh and Ivo Novitaningtyas, “Pengaruh Digital Marketing Terhadap Minat 

Beli Konsumen Pada Marketplace Tokopedia,” Jurnal Manajemen & Bisnis Kreatif 7, no. 1 

(October 31, 2021), https://doi.org/10.36805/manajemen.v7i1.1951. 
84 Khoerul Anwar, “Pengaruh Digital Marketing dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian 

(Studi Pada Dealer Yamaha PT. Permata Motor Karawang).” 



85 
 

melmbantu dalam melmbelntuk rasa pelrcaya selhingga konsumeln melnjadi 

selmakin mudah dalam melmbuat kelputusan pelmbellian. El-WOM pada 

situs Tokopeldia sudah melmelnuhi belbelrapa syarat yang dapat dikatan 

selbagai el-WOM yang baik, antara lain sudah melmiliki intelnsitas 

informasi yang tinggi pada meldia intelrnelt, pelrnyataan konsumeln selcara 

umum telntang pelngalaman belrbellanja yang belrsifat positif, dan 

komelntar dari konsumeln lain belrsifat melrelkomelndasikan. 

Rata-rata skor indikator intelnsitas adalah 3,98 delngan tingkat 

capaian relspondeln 79,6% melmiliki katelgori cukup baik. intelnsitas 

melngacu pada selbelrapa selring selselorang mellakukan el-WOM. Dari hasil 

pelngujian dalam pelnellitian ini didapatkan hasil bahwa intelnsitas ini 

melmpunyai nilai cukup baik untuk melnjadi alat ukur variabell el-WOM 

yang belrarti juga selmakin selring orang belrkomunikasi, dari mulut kel 

malut mellalui intelrnelt maka pelrilaku konsumeln dalam belrbellanja onlinel 

akan selmakin melningkat. 

Rata-rata indikator konteln adalah 4,02 dan TCR 80,4 delngan 

katelgori baik, indikator konteln melmiliki nilai paling tinggi dalam 

variabell ellelctronic word of mouth. konteln adalah matelri yang 

dibicarakan dalam pelrbincangan dari mulut kel mulut mellalui intelrnelt. 

dari hasil pelngujian dalam pelnellitian ini didapatkan hasil bahwa dimelnsi 

konteln melmiliki nilai telrbelsar. Hal ini melnandakan konteln melnjadi hal 

yang paling pelnting dalam melngukur pelngaruh el-WOM telrhadap 

kelputusan pelmbellian dalam belrbellanja di markeltplacel Tokopeldia. Hal 

ini diselbabkan pelngaruh pelrkelmbangan telknologi informasi yang 

sangat pelsat yang pelngguna intelrnelt juga selmakin celrdas. Konsumeln 

dapat informasi yang satu delngan yang lain belrdasarkan sumbelr yang 

sangat belragam di meldia intelrnelt. Dari hasil pelnellitian pada variabell el-

WOM didapatkan hasil bahwa konteln atau isi pelmbicaraan melnjadi hal 

yang paling pelnting dalam el-WOM. Indikator konteln pada Tokopeldia 

dapat dilihat dari informasi produk yang dijual, kualitas produk, harga 
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yang ditawarkan, kelamanan transaksi dan situs jeljaring intelrnelt yang 

diseldiakan.  

Rata-rata skor indikator pelndapat positif adalah 3,65 dan TCR 

73% delngan delmikian dapat dikatakan bahwa indikator pelndapat positif 

melmiliki katelgori cukup baik. Seldangkan rata-rata indikator pelndapat 

nelgatif yaitu 3,57 dan TCR 71,4% melmiliki katelgori cukup baik 

telrhadap kelputusan pelmbellian mahasiswa FElBI UIN Walisongo 

Selmarang pada Tokopeldia. Hal ini belrarti bahwa selmakin positif isi 

komelntar dari ellelctronic word of mouth maka akan melningkatkan 

pelrilaku konsumeln untuk belrbellanja onlnel. Selring dijumpai komelntar 

produk yang nelgatif dari konsumeln yang tellah melmbelli produk pada 

markeltplacel. Konsumeln melngelluhkan produk yang ditelrima tidak 

selsuai delngan karaktelristik atau deltail produk yang diseldiakan olelh 

pelnjual dan konsumeln juga melngelluhkan waktu pelngiriman barang 

yang telrlalu lama. Selhingga dari relspon nelgatif telrselbut dapat 

melmpelngaruhi konsumeln baru yang helndak melmbelli produk El-WOM 

yang dapat dipelrcaya ialah yang melmiliki frelkuelnsi kelseldiaan informasi 

yang tinggi, belrsifat positif, konteln yang jellas dan lelngkap. Dapat 

disimpulkan bahwa selmakin baik kualitas ellelctronic word of mouth itu 

selndiri maka selmakin tinggi pula kelputusan pelmbellian yang akan 

telrjadi. 

Pada variabell ellelctronic word of mouth masih telrdapat 

kelkurangan, yaitu komelntar dari konsumeln lain yang tidak jellas dan 

tidak lelngkap, hal ini melmbuat konsumeln kurang melmahami isi dari 

komelntar atau ulasan yang dibelrikan. Olelh karelna itu pelrlu adanya 

pelrhatian dari pihak Tokopeldia untuk melndorong konsumeln agar 

melnulis ulasan selcara lelbih lelngkap dan jellas delngan melmbelrikan 

telmplatel ulasan yang lelbih belrvariasi agar melmudahkan konsumeln 

dalam melnulis ulasan selcara lelbih jellas dan lelngkap. Sellain itu dapat 

pula delngan melmbelrika relward point selbagai stimulus agar konsumeln 
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yang tellah mellakukan pelmbellian mau melnulis komelntar atau ulasan 

selhingga melmbuat jumlah ulasan melnjadi lelbih banyak dan belrvariasi. 

Selbuah komunikasi ellelctronic word of mouth akan sangat belrpelngaruh 

telrhadap konsumeln yang telrtarik delngan saran dari orang yang tellah 

melmiliki pelngalaman telrhadap produk telrselbut. Intelrnelt saat ini tellah 

sangat dibelrdayakan konsumeln untuk mellakukan belrbagai informasi 

yang saat ini dapat delngan mudah diaksels dan selbagian belsar konsumeln 

dapat melmbelritahukan pelngalamanya mellalui intelrnelt. Dan 

melmpelngaruhi konsumeln lainnya mellalui ellelctronic word of mouth. 

Hasil pelnellitian ini selsuai delngan pelnellitian olelh Sari, Saputra 

dan Huselin (2017) “Pelngaruh Ellelctronic Word of Mouth Telrhadap 

Kelputusan Pelmbellian pada Toko Onlinel Bukalapak.com” melnunjukkan 

bahwa variabell Ellelctronic Word of Mouth belrpelngaruh selcara 

signifikan telrhadap kelputusan pelmbellian, hal ini ditunjukkan dari hasil 

nilai Standardizeld Coelfficielnts Belta selbelsar 0,260 artinya bahwa 

kelputusan pelmbellian (Y) dipelngaruhi olelh Ellelctronic word of mouth 

selbelsar 26 %. Seldangkan sisanya selbelsar 74% dipelngaruhi olelh 

faktor/variabell lain diluar pelnellitian ini.85 Hasil pelnellitian telrselvut 

melnunjukkan bahwa ellelctronic word of mouth belrpelngaruh telrhadap 

kelputusan pelmbellian. Selhingga delngan adanya komunikasi ellelctronic 

word of mouth selselorang akan mudah pelrcaya delngan suatu produk 

yang dapat melmbelntuk suatu kelputusan pelmbellian. 

4.6.3 Pengaruh Digital Marketing dan Electronic Word of Mouth secara 

Simultan Terhadap Keputusan Pembelian Pada Tokopedia 

Pelnellitian ini belrtujuan untuk melngeltahui pelngaruh selcara 

Belrsama-sama antara pelngaruh digital markelting dan ellelctronic word 

of mouth telrhadap kelputusan pelmbellian pada Tokopeldia mahasiswa 

FElBI UIN Walisoongo Selmarang. Hal ini dapat dibuktikan pada hasil 

 
85 Sari, Saputra, And Husein, “Pengaruh Electronic Word Of Mouth Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Toko Online Bukalapak.com.” 
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uji hipotelsis dalam pelngujian signifikansi simultan (Uji F) melnunjukkan 

bahwa variabell Digital Markelting dan ellelctronic word of mouth selcara 

simultan belrpelngaruh telrhadap kelputusan pelmbellian (Y) pada 

Tokopeldia. Hal ini dikeltahui dari hasil uji hipotelsis delngan uji F yaitu 

delngan nilai Fhitung 57,382 lelbih belsar dari Ftabell yaitu 3,09. Seldangkan 

hasil uji koelfisieln deltelrminasi nilai R Squarel melmiliki nilai selbelsar 

0,542 atau dalam pelrseln melnjadi 54,2%. Hasil pelngujian telrselbut 

melnunjukkan bahwa variabell Digital Markelting (X1) dan Ellelctronic 

word of mouth (X2) melmiliki pelngaruh telrhadap kelputusan pelmbellian 

(Y) selbelsar 54,2% seldangkan sisanya 45,8% variabell kelputusan 

pelmbellian dipelngaruhi olelh variabell lain yang tidak ditelliti dalam 

pelnellitian ini. Artinya bahwa selmakin gelncar dan melnarik digital 

markelting dan ellelctronic word of mouth, maka selmakin tinggi 

kelputusan pelmbellian telrhadap produk yang dijual mellalui Tokopeldia.  

Hasil pelnellitian ini memiliki kesamaan delngan pelnellitian olelh 

Inayati, Efendi, Dewi (2022) “Pelngaruh Digital Marketing, ellelctronic 

Word of Mouth, dan liafestyle Telrhadap Kelputusan Pelmbellian pada 

Marketplace Shopee Indonesia” melnunjukkan bahwa variabell Digital 

Marketing, Ellelctronic Word of Mouth belrpelngaruh selcara signifikan 

telrhadap kelputusan pelmbellian, hal ini ditunjukkan dari hasil Nilai R 

Square pada penelitian ini sebesar 0,679. Yang artinya variabel Digital 

Marketing, Electronic Word of Mouth, dan Lifestyle memiliki pengaruh 

sebesar 67,9% terhadap Keputusan Pembelian dan sisanya (100% - 

67,9% = 32,1%) dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dijelaskan 

dalam penelitian ini.86 

 

 

 
86 Ayu Safika Dewi, Titik Inayati, and Mohamad Johan Efendi, “Pengaruh Digital Marketing, 
Electronic Word of Mouth, Dan Lifestyle Terhadap Keputusan Pembelian Pada Marketplace 
Shopee Indonesia,” Jurnal Teknologi Dan Manajemen Industri Terapan 1, no. 3 (2022): 202–9. 
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  BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Belrdasarkan hasil pelnellitian dan pelngolahan data dari pelnyelbaran 

kuelsionelr kelpada relspondeln pelngguna Tokopeldia di FElBI UIN Walisongo 

Selmarang sudah dikelmukakan pada selbellumnya, selhingga dapat dipelrolelh 

kelsimpulan selbagai belrikut: 

1. Variabell Digital Markelting belrpelngaruh positif dan signifikan telrhadap 

kelputusan pelmbellian. Hal ini ditunjukkan delngan nilai Thitung selbelsar 

2,496 dan nilai signifikansi 0,015 lelbih belsar dari 0,05. Skor rata-rata 

variabell digital markelting selbelsar 3,96 delngan tingkat capaian 

relspondeln 79,2% delngan delmikian dapat diakatakan bahwa variabell 

digital markelting dalam kelputusan pelmbellian pada mahasiswa FElBI 

UIN Walisongo Selmarang melmiliki katelgori cukup baik. Artinya 

Digital markelting melrupakan faktor yang melmpelngaruhi kelyakinan 

dalam mellakukan kelputusan pelmbellian. 

2. Variabell Ellelctronic word of mouth belrpelngaruh positif selcara signifikan 

telrhadap kelputusan pelmbellian. Hal ini ditunjukkan delngan nilai Thitung 

selbelsar 5,231 delngan nilai signifikansi 0,000 lelbih kelcil dari 0,05. Skor 

rata-rata variabell ellelctronic word of mouth selbelsar 3,8 delngan tingkat 

capaian relspondeln 76% delngan katelgori cukup baik. Delngan delmikian 

dapat dikatakan bahwa pelngaruh variabell digital markelting telrhadap 

kelputusan pelmbellian mahasiswa FElBI UIN Walisongo Selmarang pada 

Tokopeldia.  

3. Digital Markelting dan Ellelctronic word of mouth selcara simultan 

melmiliki pelngaruh telrhadap kelputusan pelmbellian (Y) pada Tokopeldia. 

Hal ini dikeltahui dari hasil uji hipotelsis delngan uji F yaitu delngan nilai 

Fhitung 57,382 lelbih belsar dari Ftabell yaitu 3,09.  
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5.2 Keterbatasan Dalam Penelitian 

Dalam mellakukan pelnellitian in, pelnelliti masih bellum dikatan 

selmpurna selbagaimana yang tellah dilakukan olelh pelnelliti selbellumnya. 

Dalam pelnellitian ini telrdapat keltelrbatasan, diantaranya selbagai belrikut : 

1. Dalam pelnellitian ini melmiliki objelk yang telrbatas yaitu hanya 

melngelnai Digital Markelting dan ellelctronic word of mouth saja. 

Variabell dalam pelnellitian ini hanya melnghasilkan R Squarel selbelsar 

0,542 atau 54,2% nilainya masih rellatif relndah. 

2. Pelnellitian ini melnggunakan kuelsionelr selbagai instrumeln pelnellitian, 

selhingga melmungkinkan telrjadi bias. Hal ini dapat telrjadi keltika 

relspondeln tidak melngisi kuelsionelr delngan belnar. 

5.3 Saran 

Selsuai delngan kelsimpulan dan adanya keltelrbatasan pelnellitian, maka 

melmbelri belbelrapa saran selbagai belrikut : 

1. Bagi pelnelliti sellanjutnya dapat melnambahkan atau melngelmbangkan 

variabell. Delngan melnelliti variabell yang bellum pelrnah ditelliti 

selbellumnya, dikarelnakan dalam pelnellitian ini variabellnya telrbatas yaitu 

hanya pada digital markeltind dan ellelctronic word of mouth selhingga R 

Squarel yang rellatif kelcil. 

2. Bagi pelnelliti sellanjutnya disarankan melmilih relspondeln yang tidak sibuk 

agar tidak telrburu-buru dalam pelngisian kuelsionelr, selhingga kuelsionelr 

dapat di isi delngan belnar. 

3. Bagi pelnellitian sellanjutnya diharapkan untuk melmilih telknik statistik 

lain untuk melnyelmpurnakan pelnellitian ini selrta dapat melnggunakan 

indikator yang lelbih ringkas namun teltap melngarah pada variabell 

pelnellitian yang akan ditelliti. Hal ini dimaksudkan agar relspondeln tidak 

bosan dan tidak kelbelratan keltika melngisi kuelsionelr dikarelnakan 

pelrnyataan yang mainstrelam. 

4. Bagi Tokopeldia pelnellitian ini diharapkan dapat digunakan untuk 

melningkatkan dan melmpelrtahankan pelngguna delngan kelkurangan, 
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maupun melmpelrhatikan Digital Markelting dan Ellelctronic word of mouth 

delmi kelputusan dan kelyakinan konsumeln dalam kelputusan pelmbellian 

pada Tokopeldia. 
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LAMPIRAN-LAMPIRAN 

Lampiran 1 kuesioner penelitian 

KUESIONER PENELITIAN 

Assalamu'alaikum Wr.Wb 

Salam Hormat,  

Saya Fahmi Idris mahasiswa semester akhir Program Studi S1 Manajemen Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Walisongo Semarang sedang 

melakukan penelitian (Tugas akhir / Skripsi) dengan Judul "PENGARUH 

DIGITAL MARKETING DAN ELECTRONIC WORD OF MOUTH 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA TOKOPEDIA (Studi Pada 

Mahasiswa FEBI UIN Walisongo Semarang)". 

Adapun kriteria responden yang dapat mengisi kuesioner sebagai berikut :  

Responden merupakan Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 2018-2021 

Melalui kuesioner ini saya mengharap kesediaan responden untuk mengisi jawaban 

atas pertanyaan yang diajukan dengan jujur sesuai kondisi yang sebenarnya. Data 

responden akan saya jamin kerahasiaannya dan hanya akan digunakan untuk 

penelitian semata. 

Atas Kesediaan responden untuk mengisi kuesioner ini, saya ucapkan terimakasih. 

 

Wassalamu'alaikum Wr.Wb  

Hormat saya,  

 

Fahmi Idris 
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Lampiran 2 identitas responden 

IDENTITAS RESPONDEN 

Mohon ketersediaan untuk mengisi daftar berikut: 

1. Nama Lengkap : 

2. Jurusan  : 

3. Angkatan  : 

Petunjuk Pengisian 

Mohon mengisi daftar pertanyaan dibawah ini dengan memberikan tanda (√) pada 

alternatif jawaban yang paling sesuai dengan persepsi anda. 

Keterangan : 

1. Sangat Tidak Setuju (STS) 

2. Tidak Setuju (TS) 

3. Netral (N) 

4. Setuju (S) 

5. Sangat Setuju (SS) 

Lampiran 3 pernyataan kuesioner 

1. Variabel Digital Marketing 

No Pertanyaan   Skala   

  STS TS N S ST 

Accessibility (Akessibilitas) 

1 Tokopedia memudahkan saya dalam mencari 

produk yang saya butuhkan 

     

2 Tokopedia membantu saya dalam mengefisien 

waktu saat pemesanan 

     

Interactivity (interaktivitas) 

3 Tokopedia melakukan pendekatan interaksi 

melalui jaringan media sosial 
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4 Tokopedia memudahkan konsumen dalam 

memberikan kritik dan saran 

     

Entertainment (hiburan) 

5 Tokopedia mempunyai fitur “Tokopedia Seru” 

untuk menghibur konsumen 

     

6 Tokopedia memiliki iklan unik karena ada yang 

berupa cerita atau film pendek 

     

Credibility (kepercayaan) 

7 Tokopedia memberikan iklan yang sesuai dengan 

informasi yang disampaikan 

     

8 Tokopedia memberikan iklan yang dapat 

dipercaya  

     

Irritation (kejengkelan)  

9 Tokopedia menampilkan iklan yang tidak 

mengandung kebohongan atau penipuan 

     

10 Tokopedia memberikan fitur CS yang tidak 

merugikan antar pembeli dan penjual 

     

Informativeness (informatif) 

11 Tokopedia memberikan informasi promo yang 

saya butuhkan 

     

12 Tokopedia memberikan iklan yang lengkap 

ketika event berlangsung 

     

 

2. Variabel Electronic Word of Mouth 

No Pertanyaan   Skala   

  STS TS N S ST 

Intensitas 

1 Saya sering meminta pendapat dan mencari 

informasi Tokopedia sebelum melakukan 

pembelian 
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2 Saya sering melihat review produk rekomendasi 

dari youtube sebelum melakukan pembelian 

     

Konten  

3 Saya memperoleh informasi produk dari 

konsumen lain melalui sosial media Instagram 

sebelum saya membeli produk tertentu 

     

4 Saya membaca ulang ulasan produk untuk 

membantu saya menentukan produk yang tepat 

     

Pendapat Positif  

5 Saya tertarik membeli di Tokopedia karena 

rekomendasi orang lain 

     

6 Saya akan menceritakan hal positif e-commerce 

Tokopedia di media sosial 

     

Pendapat Negatif 

7 Saya melihat banyak komentar negatif dari orang 

lain tentang Tokopedia di media sosial 

     

8 Saya akan membagikan ulasan negatif tentang 

Tokopedia di media sosial saya, ketika produk 

tidak sesuai 

     

 

3. Variabel Keputusan Pembelian 

No Pertanyaan   Skala   

  STS TS N S ST 

Kemantapan pada sebuah produk 

1 Saya merasa mantap dan yakin saat membeli 

produk di Tokopedia 

     

2 Saya memutuskan membeli produk di Tokopedia 

karena harga dan kualitas barangnya 

     

Kebiasaan dalam membeli produk 
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3 Saya membeli produk di Tokopedia karena saya 

percaya produk yang saya beli bermanfaat 

     

4 Saya terbiasa membeli produk di Tokopedia 

karena rekomendasi orang lain 

     

Merekomendasikan kepada orang lain 

5 Saya membeli produk di Tokopedia dan 

merekomendasikannya kepada orang lain 

     

6 Saya akan mengajak orang lain untuk membeli 

produk di Tokopedia 

     

Melakukan pembelian ulang 

7 Saya membeli produk di Tokopedia lebih dari 3 

kali 

     

8 Saya membeli produk yang sama di Tokopedia 

berulang kali 

     

 

Lampiran 4 data responden 

Nama Jurusan Tahun Jenis Kelamin 

Atik Fauziah 

D3 Perbankan  

Syariah 2018 Perempuan 

Ibnu Firmansyah 

D3 Perbankan  

Syariah 2019 Laki-Laki 

Muhammad Trimulyono 

D3 Perbankan  

Syariah 2019 Laki-Laki 

Uchenn  

D3 Perbankan  

Syariah 2020 Perempuan 

camelia 

D3 Perbankan  

Syariah 2021 Perempuan 

Muhammad Nur Faiz 

S1 Akuntansi 

Syariah 2018 Laki-Laki 

Zaenal Abidin 

S1 Akuntansi 

Syariah 2019 Laki-Laki 

Resa Resita Tungga Dewi 

S1 Akuntansi 

Syariah 2019 Perempuan 

rika maesaroh 

S1 Akuntansi 

Syariah 2019 Perempuan 
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Meliana Putri Anggraini 

S1 Akuntansi 

Syariah 2019 Perempuan 

Mar'atus Sholiha 

S1 Akuntansi 

Syariah 2019 Perempuan 

M.faris ikrom 

S1 Akuntansi 

Syariah 2020 Laki-Laki 

Abdullah Rifqi Husaini  

S1 Akuntansi 

Syariah 2020 Laki-Laki 

Khofifah Dwi Agustina 

S1 Akuntansi 

Syariah 2020 Perempuan 

Nur Lathifah 

S1 Akuntansi 

Syariah 2020 Perempuan 

Ermina Ariqoh  

S1 Akuntansi 

Syariah 2020 Perempuan 

Firda Aprilia Solikhatin 

S1 Akuntansi 

Syariah 2020 Perempuan 

citra erdiana 

S1 Akuntansi 

Syariah 2020 Perempuan 

Firman Zava Rofiudin 

S1 Akuntansi 

Syariah 2021 Laki-Laki 

Ari Nur Wicaksono 

S1 Akuntansi 

Syariah 2021 Laki-Laki 

anggoro maulidun 

S1 Akuntansi 

Syariah 2021 Laki-Laki 

Valentina Na'immatul Hikmah  

S1 Akuntansi 

Syariah 2021 Perempuan 

Fatiha Amani  

S1 Akuntansi 

Syariah 2021 Perempuan 

Alifia Ayu Sabila 

S1 Akuntansi 

Syariah 2021 Perempuan 

Moh Rizal As Safiq S1 Ekonomi Islam 2018 Laki-Laki 

Salsana Desyca Dini Safitri S1 Ekonomi Islam 2018 Perempuan 

Jannatul Firdausa Azzahra  S1 Ekonomi Islam 2018 Perempuan 

Marifatul Hasanah  S1 Ekonomi Islam 2019 Perempuan 

Nita Lutfiani  S1 Ekonomi Islam 2019 Perempuan 

Kurmatus Zaroh S1 Ekonomi Islam 2019 Perempuan 

shofia nabila S1 Ekonomi Islam 2019 Perempuan 

Abraham  S1 Ekonomi Islam 2020 Laki-Laki 

Qodri Azizi S1 Ekonomi Islam 2020 Laki-Laki 

Alif Hayes Ramadhan S1 Ekonomi Islam 2020 Laki-Laki 

MUHAMMAD ZAKI ADNAN S1 Ekonomi Islam 2020 Laki-Laki 

M. CHABIBUL ARDHANI S1 Ekonomi Islam 2020 Laki-Laki 

Arzeti Tanzania S1 Ekonomi Islam 2020 Perempuan 
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Ratna Maharani S1 Ekonomi Islam 2020 Perempuan 

Afeniya Nurul Puspita Sari S1 Ekonomi Islam 2020 Perempuan 

 WIDYA ARUM LESTARI S1 Ekonomi Islam 2020 Perempuan 

TASYA KURNIA YULIA 

PUTRI S1 Ekonomi Islam 2020 Perempuan 

GHINA ADHELA S1 Ekonomi Islam 2020 Perempuan 

Adila Fadya H S1 Ekonomi Islam 2020 Perempuan 

Akbar Fitriansyah S1 Ekonomi Islam 2021 Laki-Laki 

Muhammad Zaki Adnan S1 Ekonomi Islam 2021 Laki-Laki 

Fauzi Faidulloh  S1 Ekonomi Islam 2021 Laki-Laki 

M Alfarabi Baihaqi S1 Ekonomi Islam 2021 Laki-Laki 

Achmad Alwi S1 Manajemen 2018 Laki-Laki 

M alfan muhayyian S1 Manajemen 2018 Laki-Laki 

Sandy yuliawan S1 Manajemen 2018 Laki-Laki 

DAMA S1 Manajemen 2018 Laki-Laki 

Lukmanul Hakim  S1 Manajemen 2018 Laki-Laki 

Rizal Linggavieta  S1 Manajemen 2018 Laki-Laki 

Wijaya Saputra S1 Manajemen 2018 Laki-Laki 

Ahmad nurudin S1 Manajemen 2018 Laki-Laki 

Praditya Bagus Oktavian S1 Manajemen 2018 Laki-Laki 

ivan syachrizal S1 Manajemen 2018 Laki-Laki 

Amar Makruf S1 Manajemen 2018 Laki-Laki 

Septiana ayu S1 Manajemen 2018 Perempuan 

Eka Wulansari S1 Manajemen 2018 Perempuan 

Andra S1 Manajemen 2018 Perempuan 

Septiana ayu S1 Manajemen 2018 Perempuan 

Dhea S1 Manajemen 2018 Perempuan 

Alfiyani Muhimmatul  S1 Manajemen 2018 Perempuan 

Rafida Permata Hisnawati S1 Manajemen 2018 Perempuan 

Yunita Maesyaroh S1 Manajemen 2018 Perempuan 

Nanik Setiyowati  S1 Manajemen 2019 Perempuan 

Ima Anis Luthfia  S1 Manajemen 2019 Perempuan 

Dwi fathimah S1 Manajemen 2019 Perempuan 

Sima Dasilva Liuli Nuha  S1 Manajemen 2019 Perempuan 

Muhammad Sholihul Huda S1 Manajemen 2020 Laki-Laki 

Adi Gunawan  S1 Manajemen 2020 Laki-Laki 

Salsa Maftuha Amanah S1 Manajemen 2020 Perempuan 

Maudy Ananda Putri S1 Manajemen 2020 Perempuan 

Sania Alma Suroyya S1 Manajemen 2020 Perempuan 
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Irma Ryanding Tyas S1 Manajemen 2020 Perempuan 

Lu'luatul Laihah  S1 Manajemen 2020 Perempuan 

Niswa S1 Manajemen 2020 Perempuan 

Aizzatun Nisa S1 Manajemen 2020 Perempuan 

Danang Widjanarko S1 Manajemen 2021 Laki-Laki 

Falakhul Azizi  S1 Manajemen 2021 Laki-Laki 

Ayuningsih S1 Manajemen 2021 Perempuan 

Mahdiyyatul Muna  S1 Manajemen 2021 Perempuan 

Wildan Arif 

S1 Perbankan 

Syariah 2019 Laki-Laki 

Nurlita Meilani 

S1 Perbankan 

Syariah 2019 Perempuan 

muhammad rifqi  

S1 Perbankan 

Syariah 2020 Laki-Laki 

Muhammad Reza 

S1 Perbankan 

Syariah 2020 Laki-Laki 

Muhammad Fauzi Adzim 

S1 Perbankan 

Syariah 2020 Laki-Laki 

rama satriasa irwanto 

S1 Perbankan 

Syariah 2020 Laki-Laki 

PANCA SAVIRA DEWI 

S1 Perbankan 

Syariah 2020 Perempuan 

APRILIA EKA PUTRI  

S1 Perbankan 

Syariah 2020 Perempuan 

shafa serliana camila 

S1 Perbankan 

Syariah 2020 Perempuan 

Melina Nisaul  

S1 Perbankan 

Syariah 2020 Perempuan 

Melly nurdianti 

S1 Perbankan 

Syariah 2020 Perempuan 

rezka rahmawati 

S1 Perbankan 

Syariah 2020 Perempuan 

laily rizqi amalia 

S1 Perbankan 

Syariah 2020 Perempuan 

Muhammad helmy kurniawan 

S1 Perbankan 

Syariah 2021 Laki-Laki 

Nabila Asla Mufahrida 

S1 Perbankan 

Syariah 2021 Perempuan 

Farikha Amalia Rosya 

S1 Perbankan 

Syariah 2021 Perempuan 

Siti Hikmatul Maula 

S1 Perbankan 

Syariah 2021 Perempuan 
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Lampiran 5 data tabulasi 

Variabel digital marketing 

X1_1 X1_2 X1_3 X1_4 X1_5 X1_6 X1_7 X1_8 X1_9 X1_10 X1_11 X1_12 X1 

4 4 5 5 3 5 3 4 4 4 3 5 49 

4 5 5 4 4 4 3 3 4 5 5 4 50 

4 3 3 3 5 4 5 5 5 4 3 4 48 

3 4 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 40 

5 5 4 3 2 3 2 4 3 3 3 4 41 

5 5 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 48 

4 4 4 3 3 4 2 4 4 5 4 4 45 

4 4 5 5 5 3 3 3 3 5 4 3 47 

5 4 3 3 4 4 4 3 2 3 3 3 41 

3 4 4 5 3 4 3 3 4 4 4 4 45 

5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 52 

5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 4 5 57 

4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 39 

4 3 3 5 4 5 5 5 4 3 2 3 46 

4 5 3 3 2 3 4 3 5 5 4 5 46 

4 3 3 4 5 2 3 3 3 4 4 3 41 

5 4 5 5 4 4 3 4 5 4 4 4 51 

4 5 2 4 4 4 5 5 5 3 3 3 47 

4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 4 42 

5 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 45 

3 5 3 4 2 3 4 3 5 4 4 3 43 

5 5 4 4 4 4 4 4 3 5 5 4 51 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

5 4 5 4 4 3 3 3 4 4 4 4 47 

3 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 47 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 58 

4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 40 

4 5 4 4 4 3 2 3 3 5 4 3 44 

3 4 3 3 3 4 5 4 5 4 4 5 47 

4 4 3 5 4 4 4 4 4 4 4 3 47 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 5 57 

5 3 4 4 3 4 4 5 5 4 5 5 51 

5 5 2 5 2 4 4 4 4 3 4 5 47 

4 4 3 4 3 4 3 2 3 3 4 3 40 

5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 57 

3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 4 39 

3 4 3 4 2 3 3 3 4 3 4 5 41 

4 5 3 3 3 5 3 3 5 5 3 3 45 
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4 3 2 3 3 3 5 5 4 4 3 4 43 

5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 4 54 

4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 5 4 46 

3 2 4 3 4 4 4 3 4 3 3 4 41 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 58 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

3 4 5 3 4 3 2 3 4 2 3 4 40 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 59 

4 3 4 4 3 5 4 4 3 4 4 4 46 

5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 57 

5 5 5 5 3 3 3 4 3 4 4 4 48 

5 4 3 4 3 3 4 3 3 5 5 4 46 

4 3 5 3 3 3 4 5 3 3 5 4 45 

5 4 4 5 4 3 3 5 4 4 4 5 50 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 55 

5 5 3 5 4 4 4 5 3 5 4 4 51 

4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 52 

4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 5 49 

5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 58 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 57 

4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 56 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 54 

5 3 3 4 2 2 4 4 4 4 3 3 41 

4 3 3 3 4 5 4 3 3 4 4 3 43 

5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 56 

4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 3 4 44 

3 4 4 3 4 5 3 3 3 4 4 5 45 

5 5 4 3 4 4 4 5 4 4 4 5 51 

3 3 4 4 3 4 5 3 4 4 3 3 43 

3 4 4 3 4 4 4 2 3 4 3 4 42 

5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 58 

4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 54 

5 4 5 3 5 3 4 3 3 4 4 4 47 

4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 47 

5 5 3 3 3 5 5 5 5 3 3 3 48 

4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 45 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

3 4 4 3 3 4 4 3 4 3 4 3 42 

4 4 3 4 4 3 2 2 3 4 5 4 42 

4 3 5 3 4 3 2 2 3 4 5 4 42 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 59 

3 4 3 4 5 4 3 3 4 3 3 5 44 
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3 5 4 3 4 4 5 4 4 4 3 5 48 

5 5 4 4 5 4 3 4 4 4 4 5 51 

5 5 4 4 4 3 3 4 3 3 4 2 44 

3 3 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 42 

5 4 5 4 4 3 4 3 3 4 5 5 49 

5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 52 

4 3 2 3 4 4 4 4 4 3 4 3 42 

3 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 43 

3 3 2 3 3 3 4 4 5 4 3 4 41 

5 4 5 4 4 3 4 4 5 5 4 4 51 

5 4 5 3 3 5 4 5 3 4 5 3 49 

5 4 5 5 3 3 3 3 4 4 4 3 46 

5 4 3 4 3 4 3 4 5 4 5 4 48 

 

Variabel electronic word of mouth 

X2_1 X2_2 X2_3 X2_4 X2_5 X2_6 X2_7 X2_8 X2 

4 3 5 5 3 3 2 3 28 

3 5 3 4 4 4 3 5 31 

5 4 2 3 4 3 5 5 31 

3 4 2 4 3 2 3 3 24 

2 2 3 5 3 4 2 3 24 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

5 4 3 2 3 2 4 4 27 

4 5 4 5 4 3 3 3 31 

3 4 4 4 3 4 3 3 28 

4 4 4 4 4 3 3 3 29 

5 4 4 5 5 4 3 4 34 

5 5 5 5 5 5 5 5 40 

3 3 3 4 3 3 4 4 27 

5 4 3 2 3 4 3 5 29 

3 2 2 3 3 4 5 5 27 

4 5 5 5 3 3 3 3 31 

5 5 4 4 3 3 2 4 30 

4 5 2 5 4 2 2 5 29 

4 3 4 3 2 3 2 3 24 

5 4 3 4 4 4 5 5 34 

2 5 3 5 4 4 3 5 31 

5 2 4 4 4 3 2 3 27 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

5 4 5 4 3 2 2 3 28 

3 4 4 4 4 5 5 4 33 
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4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

5 5 5 5 5 5 2 2 34 

4 2 3 4 3 4 3 3 26 

5 4 3 5 4 3 3 4 31 

2 5 4 5 4 4 2 5 31 

4 4 4 4 4 4 5 4 33 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

5 5 5 5 5 5 5 5 40 

3 4 4 5 4 2 2 4 28 

2 5 2 5 3 3 2 5 27 

2 2 2 5 4 3 4 3 25 

4 4 5 5 5 4 4 3 34 

4 3 4 3 3 2 2 3 24 

2 5 3 4 4 3 4 4 29 

2 5 2 4 3 4 2 5 27 

5 3 4 5 4 2 4 5 32 

5 5 4 3 3 4 4 4 32 

3 4 5 4 3 4 3 3 29 

3 3 4 4 4 3 4 3 28 

5 5 5 5 5 5 5 5 40 

4 3 3 4 3 2 4 2 25 

4 4 3 2 3 1 3 4 24 

5 5 5 5 5 5 5 5 40 

4 5 4 3 4 5 4 3 32 

4 5 5 5 5 3 3 5 35 

5 2 2 5 3 2 2 3 24 

3 3 4 5 3 3 2 5 28 

4 4 5 5 4 4 3 4 33 

4 5 4 3 5 4 5 4 34 

3 3 3 4 4 4 4 4 29 

5 5 4 4 4 4 4 4 34 

5 5 4 5 3 5 3 4 34 

4 4 4 5 4 4 3 4 32 

4 5 4 5 3 3 3 3 30 

5 5 5 5 5 5 5 5 40 

5 5 4 5 4 4 3 3 33 

5 5 5 5 5 5 5 5 40 

5 5 5 5 5 5 5 5 40 

4 4 4 4 5 5 3 3 32 

4 3 4 4 3 3 2 3 26 
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4 4 4 4 4 5 5 5 35 

4 3 2 3 3 3 3 4 25 

5 2 5 5 4 3 2 2 28 

5 5 3 5 3 4 3 2 30 

3 2 5 4 3 4 5 4 30 

4 2 2 3 4 3 3 3 24 

4 4 4 4 4 4 2 3 29 

3 4 3 5 3 3 3 2 26 

2 5 5 3 2 4 2 2 25 

4 5 5 5 5 5 5 5 39 

4 5 5 4 5 4 4 4 35 

4 5 4 4 3 3 3 3 29 

5 5 5 5 3 3 3 4 33 

4 3 5 5 3 4 3 5 32 

4 4 3 5 3 3 3 3 28 

3 3 3 3 3 3 3 3 24 

4 4 4 4 3 3 2 2 26 

5 4 4 5 5 4 3 2 32 

3 2 2 3 4 5 5 4 28 

5 5 5 5 5 5 5 5 40 

4 5 4 5 4 3 3 5 33 

3 4 3 4 2 3 2 3 24 

5 4 4 5 3 4 3 4 32 

5 4 3 4 3 4 3 4 30 

3 4 4 5 4 3 3 2 28 

4 3 5 4 3 2 3 2 26 

5 5 4 3 3 4 5 5 34 

5 4 3 4 3 3 2 5 29 

5 4 4 5 5 4 3 5 35 

2 3 3 5 2 3 4 3 25 

3 4 2 3 3 4 3 5 27 

3 4 5 5 3 4 4 2 30 

5 3 5 5 4 5 3 4 34 

4 4 3 2 2 5 3 4 27 

 

Variabel keputusan pembelian 

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y 

4 4 4 3 3 3 3 4 28 

5 5 4 4 4 4 5 3 34 

3 3 4 5 5 4 4 5 33 
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4 4 4 3 3 3 4 2 27 

3 4 2 3 4 2 4 3 25 

3 3 4 3 4 4 3 3 27 

5 4 4 3 4 4 5 4 33 

4 4 4 4 3 3 3 4 29 

3 4 4 3 3 3 3 3 26 

3 4 4 2 3 3 3 4 26 

4 5 4 5 5 5 4 5 37 

5 5 5 5 5 5 5 5 40 

3 4 4 4 4 4 4 4 31 

5 5 4 3 2 2 2 2 25 

4 5 3 4 5 4 5 4 34 

4 4 4 4 3 3 4 2 28 

4 4 5 3 2 2 5 4 29 

5 4 5 4 4 2 5 4 33 

4 4 3 2 3 2 5 5 28 

4 5 4 5 5 3 4 5 35 

5 5 5 2 4 2 5 5 33 

4 4 4 4 4 4 3 3 30 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

5 4 5 3 2 3 5 5 32 

3 4 4 4 4 4 4 4 31 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

5 5 5 3 4 3 3 3 31 

3 4 4 3 4 4 3 2 27 

5 4 4 3 5 3 3 4 31 

5 4 5 2 3 2 5 4 30 

5 5 4 4 4 4 4 4 34 

4 4 4 2 3 2 2 2 23 

5 5 5 5 5 5 5 5 40 

5 4 4 2 2 3 5 5 30 

5 4 5 5 5 2 5 5 36 

4 3 3 2 2 2 3 3 22 

4 4 5 4 4 4 3 3 31 

4 3 4 3 2 2 3 3 24 

5 5 5 4 4 5 4 4 36 

5 3 5 3 3 2 4 5 30 

5 3 5 4 2 4 4 5 32 

5 4 5 4 4 4 5 5 36 

4 4 4 3 3 4 5 4 31 
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4 3 2 3 4 3 4 3 26 

5 5 5 5 5 5 5 5 40 

2 3 4 3 3 4 5 5 29 

3 4 3 2 4 3 4 3 26 

5 5 5 5 5 5 5 5 40 

4 3 3 4 3 3 4 3 27 

5 5 5 3 5 4 5 5 37 

5 5 5 2 4 4 5 3 33 

4 3 4 4 3 3 3 3 27 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 5 4 3 3 5 4 5 33 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

5 4 5 4 4 5 5 5 37 

5 5 5 3 4 4 5 4 35 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 4 4 3 3 3 3 3 27 

5 5 5 5 5 5 5 5 40 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

5 5 5 5 5 5 5 5 40 

5 5 5 5 5 5 5 5 40 

4 4 4 3 4 4 4 4 31 

4 4 4 3 3 3 5 3 29 

5 5 4 4 5 5 4 5 37 

4 4 5 2 4 3 3 2 27 

4 5 5 2 3 3 5 4 31 

3 3 4 3 3 3 3 3 25 

4 5 3 4 5 3 4 4 32 

3 2 4 3 2 3 3 3 23 

5 5 5 4 4 4 3 3 33 

4 4 4 4 3 3 2 2 26 

3 4 3 4 2 3 5 4 28 

5 5 5 5 5 5 5 4 39 

5 4 5 5 4 5 4 5 37 

3 4 5 3 3 3 3 3 27 

4 4 4 3 4 5 3 3 30 

3 3 5 3 2 3 5 3 27 

3 3 4 3 4 4 4 3 28 

3 3 3 3 3 3 3 3 24 

3 3 3 3 3 3 4 3 25 

4 3 5 4 3 2 5 5 31 

4 5 3 5 2 2 5 4 30 
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5 5 5 5 5 5 5 5 40 

5 4 4 3 3 3 4 3 29 

4 3 3 2 2 3 5 4 26 

4 4 5 2 3 2 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 5 5 40 

3 2 4 4 2 3 4 2 24 

4 4 5 3 2 3 4 4 29 

5 5 4 3 3 4 5 5 34 

5 3 4 3 4 5 4 5 33 

3 3 4 2 4 3 5 5 29 

4 4 5 3 3 4 2 2 27 

4 4 3 3 3 3 3 4 27 

4 4 5 2 5 5 5 5 35 

4 4 5 3 3 4 3 3 29 

4 4 4 5 5 4 5 5 36 

 

Lampiran 6 hasil output SPSS 

1. Uji Statistik Deskriptif 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Uji Normalitas 
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3. Uji Multikolinieritas 

 

 

 

 

 

 

 

4. Uji Heteroskedastisitas 

 

 

 

 

 

 

 

5. Uji Regresi Linier Berganda 
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6. Uji t (Parsial) 

 

 

 

 

 

 

7. Uji f (Simultan) 

 

 

8. Uji Koefisien Determinasi 
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