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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh digital marketing dan word of mouth 
terhadap keputusan pembelian di e-commerce Tokopedia pada mahasiswa Prodi Manajemen 
S1 Reguler C Kamis Universitas Pamulang. Jenis penelitian ini kuantitatif dengan 
menggunakan metode deskriptif asosiatif, Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa 
Prodi Manajemen S1 Reguler C Kamis Semester 5, 6, 7 Konsentrasi Pemasaran, Keuangan, 
dan Sumber Daya Manusia, Universitas Pamulang pada Tahun Akademik Semester Ganjil 
2023/2024 dengan jumlah sampel sebanyak 84 orang responden. Analisis data menggunakan 
uji regresi linier sederhana, regresi linier berganda, koefisien korelasi, koefisien determinasi, 
uji t parsial dan uji F simultan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa: Terdapat pengaruh 
positif dan signifikan secara parsial antara variabel digital marketing terhadap keputusan 
pembelian, diperoleh nilai t hitung > t tabel atau (8,534 > 1,989) dengan signifikan 0,000 < 
0,05. Terdapat pengaruh positif dan signifikan secara parsial antara variabel word of mouth 
terhadap keputusan pembelian, diperoleh nilai t hitung > t tabel atau (10,793 > 1,989) dengan 
signifikan 0,000 < 0,05. Terdapat pengaruh positif dan sifnifikan secara simultan antara 
variabel digital marketing dan word of mouth terhadap keputusan pembelian, diperoleh nilai F 
hitung > F tabel atau (67,287 > 3,11) dengan tingkat signifikan 0,000 < 0,05. 
 

Kata Kunci: digital Marketing, word of mouth, keputusan pembelian 
 

Abstract 

This research aims to determine the influence of digital marketing and word of mouth on purchasing 
decisions on Tokopedia e-commerce among students of the Regular C Thursday Undergraduate 
Management Study Program, Pamulang University. This type of research is quantitative using 
associative descriptive methods. The population in this research is students of the Undergraduate 
Management Study Program Regular C Thursday Semester 5, 6, 7 Concentration Marketing, Finance 
and Human Resources, Pamulang University in the Odd Semester Academic Year 2023/2024 with the 
number The sample was 84 respondents. Data analysis uses simple linear regression, multiple linear 
regression, correlation coefficient, coefficient of determination, partial t test and simultaneous F test. 
The results of the research show that: There is a positive and partially significant influence between 
digital marketing variables on purchasing decisions. The t value obtained > t table or (8.534 > 1.989) 
with a significance of 0.000 < 0.05. There is a positive and partially significant influence between the 
word of mouth variable on purchasing decisions, the obtained t value > t table or (10,793 > 1.989) with 
a significance of 0.000 < 0.05. There is a simultaneous positive and significant influence between digital 
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marketing and word of mouth variables on purchasing decisions. The calculated F value > F table or 
(67,287 > 3.11) with a significance level of 0.000 < 0.05. 
 
Keywords: digital marketing, word of mouth, purchasing decisions 
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PENDAHULUAN  

Pada zaman modern sekarang, kemajuan teknologi menghasilkan 
transformasi  signifikan di berbagai aspek kehidupan, termasuk ekonomi, politik, 
dan pengaruh terhadap pesaing bisnis. Kemajuan ilmu pengetahuan dan teknologi 
terjadi dengan cepat serta menjadi bagian yang tak dapat dipisahkan dari rutinitas 
harian, memengaruhi berbagai aspek seperti pekerjaan, pendidikan, dan hiburan. 
Salah satu pencapaian teknologi yang paling mencolok adalah internet, yang terus 
berkembang setiap tahunnya. Penggunaan internet memberikan berbagai manfaat 
bagi individu maupun organisasi, seperti memfasilitasi komunikasi tanpa batas 
geografis, menyediakan akses informasi global, dan menyajikan beragam hiburan. 

 
Selain menjadi sarana komunikasi dan mendapatkan informasi, internet juga 

dipergunakan secara komersial oleh beberapa pengusaha untuk mempromosikan 
produknya melalui media online, yang sering dikatakan sebagai toko online. 
Penggunaan media internet semakin populer di kalangan pelaku usaha karena 
efisiensinya. Efisiensi ini terlihat dalam penghematan waktu dalam proses transaksi 
online, di mana penjual dan pembeli bisa berinteraksi tanpa harus bertatap muka 
dan tidak terkendala oleh masalah transportasi. 

 
Manfaat utama dari toko online bagi konsumen salah satunya yaitu 

kemudahan bisa dapat berbelanja dan memilih produk tanpa harus meninggalkan 
rumah, serta membandingkan harga dari berbagai toko hanya dengan beberapa klik. 
Aktivitas jual beli telah menjadi hal yang umum dalam masyarakat saat ini. Bisnis ini 
diminati banyak orang karena memberikan potensi keuntungan besar tanpa 
memerlukan upaya yang besar. Perkembangan teknologi saat ini semakin 
memudahkan proses jual beli produk yang diinginkan. Oleh karena itu, tidak 
mengherankan jika transaksi jual beli kini lebih sering dilakukan secara online 
melalui perdagangan elektronik atau e-commerce. 

 
E-commerce, yang disingkat dari electronic commerce, mengacu pada transaksi 

bisnis yang bisa dilakukan secara online melalui internet, termasuk pembelian, 
penjualan, distribusi, pemasaran, dan pelayanan produk. Dengan menggunakan 
platform internet, perusahaan dapat dengan mudah memasarkan produknya baik 
pada pasar lokal ataupun internasional. Dengan demikian, semakin banyak e-
commerce atau pasar daring yang muncul di Indonesia. Kehadiran banyak e-commerce 
ini menciptakan persaingan yang sengit di tiap platformnya. 

 
Tokopedia adalah salah satu dari beberapa marketplace yang tersedia di 

Indonesia. Melalui platformnya, Tokopedia memfasilitasi transaksi bisnis online 
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dengan menyediakan layanan jual beli secara elektronik. Tokopedia juga aktif dalam 
kegiatan periklanan, yang terlihat dari meningkatnya jumlah iklan promosi yang 
dipublikasikan. Tujuan dari hampir setiap iklan yang dipublikasikan adalah untuk 
menarik dan mempengaruhi penonton. Untuk mempromosikan sebuah produk atau 
brand dibutuhkan strategi marketing yaitu dengan menggunakan digital marketing. 
Digital marketing memiliki peranan penting dalam pemasaran sebuah produk atau 
brand. 

 
Salah satu bentuk pemasaran yang sekarang ini populer di kalangan 

masyarakat adalah digital marketing. Semakin banyak orang mulai beralih dari 
strategi promosi biasa ke pemasaran yang lebih canggih. Komunikasi dan transaksi 
dapat dilakukan kapan saja berkat digital marketing. Memanfaatkan internet, 
pertumbuhan pengguna internet dan platform media sosial memberikan kesempatan 
yang menguntungkan bagi pebisnis untuk mengiklankan produknya. Proses 
pemasaran menjadi lebih hemat biaya, responsif, dan efisien berkat internet. 
Diharapkan dengan harga yang lebih terjangkau dan penyebaran data yang cepat, 
transaksi bisa meningkat. Dengan demikian, target omset dapat tercapai. 

 
Memanfaatkan media sosial dengan tujuan untuk mempromosikan produk 

dapat secara otomatis menghasilkan strategi komunikasi pemasaran efektif yang 
disebut word of mouth. Word of mouth adalah cara pemasaran di mana individu 
berbicara kepada individu lainnya, baik secara langsung, tertulis, atau melalui alat 
komunikasi elektronik, tentang pengalaman mereka dalam menggunakan atau 
membeli produk. Jenis promosi ini unggul dalam menyebarluaskan informasi 
mengenai sebuah bisnis karena word of mouth berkembang secara alami di 
lingkungan sosial, dianggap lebih jujur dan tidak dipengaruhi oleh motif tertentu 
dalam memberikan informasi kepada konsumen lain. Dengan kemajuan teknologi, 
word of mouth tidak hanya terbatas pada percakapan langsung, tetapi juga dapat 
terjadi melalui telepon atau platform media sosial. Di samping itu, masyarakat saat 
ini cenderung menggunakan smartphone untuk mengakses internet, yang semakin 
memfasilitasi penyebaran informasi melalui word of mouth. 

 
Word of mouth mendorong calon konsumen baru untuk membeli produk yang 

telah direkomendasikan oleh orang lain. Setelah mendapatkan informasi tentang 
produk melalui promosi atau dari mulut ke mulut, calon konsumen akan 
mempertimbangkan sebelum membuat keputusan pembelian. Setelah mencoba 
produk, konsumen akan mengevaluasi pengalaman mereka. Jika produk 
memberikan kepuasan dan kesan positif, kemungkinan besar akan terjadi word of 
mouth positif, tetapi jika pengalaman konsumen tidak memuaskan, sebaliknya dapat 
terjadi. Word of mouth juga mencerminkan kepuasan dan kesan konsumen terhadap 
produk yang mereka konsumsi, yang bisa bersifat positif atau negatif tergantung 
pada pengalaman individu dengan produk tersebut. 

 
Peneliti tertarik untuk meneliti para mahasiswa yang berbelanja online, 

khususnya yang menggunakan platform e-commerce Tokopedia yang digunakan 
sebagai sarana jual beli online. Penelitian ini dilakukan di Universitas Pamulang 
karena peneliti berlokasi di kampus sehingga memudahkan dalam mencari 
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responden. Sementara itu, peneliti memilih untuk melakukan studi kasus pada 
mahasiswa Prodi Manajemen S1 Reguler C Kamis Universitas Pamulang karena 
ingin memahami dampak digital marketing dan word of mouth terhadap keputusan 
pembelian produk online melalui Tokopedia di kalangan muda khususnya 
mahasiswa Prodi Manajemen S1 Reguler C Kamis Universitas Pamulang. 

 
Rumusan masalah dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut: 

1. Apakah digital marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
produk online di e-commerce Tokopedia pada mahasiswa Prodi Manajemen S1 
Reguler C Kamis Universitas Pamulang? 

2. Apakah word of mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
produk online di e-commerce Tokopedia pada mahasiswa Prodi Manajemen S1 
Reguler C Kamis Universitas Pamulang? 

3. Apakah digital marketing dan word of mouth berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian produk online di e-commerce Tokopedia pada mahasiswa 
Prodi Manajemen S1 Reguler C Kamis Universitas Pamulang? 

 
Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh digital marketing terhadap keputusan 
pembelian produk online di e-commerce Tokopedia pada mahasiswa Prodi 
Manajemen S1 Reguler C Kamis Universitas Pamulang. 

2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh word of mouth terhadap keputusan 
pembelian produk online di e-commerce Tokopedia pada mahasiswa Prodi 
Manajemen S1 Reguler C Kamis Universitas Pamulang. 

3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh digital marketing dan word of mouth 
terhadap keputusan pembelian produk online di e-commerce Tokopedia pada 
mahasiswa Prodi Manajemen S1 Reguler C Kamis Universitas Pamulang. 

 

METODOLOGI 
Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah penelitian 
kuantitatif dengan menggunakan metode asosiatif. Menurut Sugiyono (2019:17) 
penelitian kuantitatif didefinisikan sebagai metode penelitian berdasarkan filosofi 
positivis untuk meneliti populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data 
menggunakan alat penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik dengan 
tujuan menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Strategi yang digunakan adalah 
penelitian asosiatif. Variabel bebas (independen variable) yaitu variabel atau data 
yang mempengaruhi. Dalam penelitian ini yang menjadi variabel bebas yaitu Digital 
Marketing (X1), Word Of Mouth (X2). Variabel terikat (dependen variable) yaitu 
variabel atau data yang dipengaruhi. Dalam penelitian ini yang menjadi variabel 
terikat (Y) hanya terdiri dari satu variabel saja yaitu keputusan pembelian. 

 
Skala Pengukuran 

Dalam penelitian ini skala yang digunakan yaitu skala likert, menurut Sanusi  
(2011) dalam Menge, M. Y., Noni, S., & Nong, F. (2023).  Skala  likert  adalah  skala  
yang  didasarkan  pada  penjumlahan sikap  responden  dalam  merespon  
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pernyataan  berkaitkan  dengan  indikator-indikator suatu konsep atau variabel yang 
sedang diukur. 
 
Populasi dan Sampel 

Sugiyono (2017:136) menyatakan bahwa populasi adalah keseluruhan element 
yang akan dijadikan wilayah generalisasi. Elemen populasi adalah keseluruhan 
subyek yang akan diukur, yang merupakan unit yang diteliti yang terdiri atas 
obyekatau subyek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 
Populasi dalam penelitian ini adalah pada kalangan Mahasiswa Prodi Manajemen 
S1, Semester 5, 6, dan 7 Konsentrasi Pemasaran, Keuangan, dan Sumber Daya 
Manusia (SDM) Reguler C Kamis Universitas Pamulang tahun akademik ajaran 
ganjil 2023/2024 yang pernah berbelanja di Tokopedia sebanyak 522 orang (Sumber: 
Universitas Pamulang 2023 yang diolah peneliti 2024). Menurut Sugiyono (2019:81) 
menyatakan Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan Teknik 
Simple Random Sampling, Simple Random Sampling, atau disebut juga Random Sampling 
adalah pengumpulan data dengan menyebarkan angket kepada mahasiswa sebagai 
sampel penelitian. Untuk menentukan jumlah sampel yang diambil pada penelitian 
ini digunakan rumus Slovin (Umar,2004) dan dari perhitungan menggunakan rumus 
tersebut, didapatkan besarnya sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah 
sebesar 83,92 dan dibulatkan menjadi 84 responden. 

 
Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data merupakan langkah yang paling utama dalam 
penelitian, karena tujuan utama dari penelitian adalah mendapatkan data. Tanpa 
mengetahui teknik pengumpulan data, maka peneliti tidak akan mendapatkan data 
yang memenuhi standar data yang ditetapkan (Sugiyono, 2019:296). Dalam 
penelitian ini data yang dikumpulkan melalui: 
1. Studi kepustakaan, studi kepustakaan digunakan untuk mengumpulkan data 

mengenai penelitian dan untuk menemukan penelitian terdahulu, teori-teori yang 
mendukung dan data pendukung lainnya seperti buku-buku, jurnal, masalah, 
literatur dan lainnya. 

2. Kuesioner, metode pengumpulan data yang menggunakan kuisioner. Menurut 
Sugiyono (2017:142) Kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan 
dengan cara memberikan serangkaian pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada 
responden. Dalam penelitian ini menggunakan kuesioner (angket) tertutup untuk 
menggali data primer, data primer adalah data yang diperoleh langsung dari 
responden. Skala pengukuran yang digunakan untuk setiap indicator 
menggunakan skala likert . 

3. Wawancara, wawancara dengan mahasiswa di lingkungan kampus Universitas 
Pamulang dimaksudkan untuk mengumpulkan data yang tidak diperoleh oleh 
data hasil kuesioner sedangkan observasi dilakukan untuk mengamati secara 
spesifik perilaku dari variabel yang sedang diteliti. Observasi juga dilakukan 
dalam upaya mendapatkan data-data umum lainnya tentang organisasi yang 
diteliti. Penelitian ini mengunakan wawancara tak terstruktur, peneliti tidak 
menggunakan pedoman wawancara yang telah tersusun secara sistematis dan 
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lengkap untuk pengumpulan datanya, pedoman yang digunakan hanya berupa 
garis-garis besar permasalahan yang akan ditanyakan. 

4. Dokumentasi, dalam  penelitian  ini,  penulis  mengambil dokumentasi berupa 
gambar pada saat wawancara dilakukan ditempat penelitian secara langsung. 

 
Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data merupakan preses mencari dan menyusun secara 
sistematis yang diperoleh dari hasil kuisoner berdasarkan jawaban responden yang 
sudah diisi salama penelitian berlangsung. Teknik analisis data dalam penelitian 
kuantitatif menggunakan statistik, dalam hal ini data akan dikelompokkan 
berdasarkan variable dan jenis responden. 

 
Uji Instrumen Data 

Uji instrument data yang digunakan peneliti dalam penelitian ini antara lain: 
1. Uji validitas, uji validitas digunakan untuk mengukur valid tidaknya suatu 

kuesioner. Kuesioner dikatakan valid jika pertanyaannya mampu mengungkap 
sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Sugiyono (2016:168) 
mengemukakan “Hasil penelitian yang valid bila terdapat kesamaan antara data 
yang terkumpul dengan data yang sesungguhnya terjadi pada obyek yang diteliti. 
Instrumen yang valid berarti alat ukur yang digunakan untuk mendapatkan data 
(mengukur) itu valid. Valid berarti instrumen tersebut dapat digunakan untuk 
mengukur apa yang seharusnya diukur”. Uji validitas dinyatakan valid apabila r 
hitung > r tabel, berbeda apabila r hitung < r tabel maka dinyatakan tidak valid, 
dengan taraf signifikansi yaitu 0,05. 

2. Uji reliabilitas, uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk (Ghozali, 2018). Suatu kuesioner 
dikatakan reliabel jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan tersebut konsisten 
atau stabil dari waktu ke waktu. Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui 
apakah alat ukur yang dirancang dalam bentuk kuesioner dapat diandalkan, 
suatu alat ukur dapat diandalkan jika alat ukur tersebut digunakan berulang kali 
akan memberikan hasil yang relatif sama. SPSS memberikan fasilitas untuk 
mengukur reliabilitas dengan uji statistik Cronbach Alpha (α). Suatu konstruk 
atau variabel dikatakan reliabel, jika memberikan nilai Cronbach Alpha (α) > 0,60 
(Ghozali, 2018). 

Uji Asumsi Klasik 
            Uji asumsi klasik adalah syarat untuk semua model regresi agar dapat 
dikatakan sebagai model empiris yang baik. Berikut merupakan serangkaian uji 
asumsi klasik dalam penelitian ini yang terdiri dari: 
1. Uji normalitas, uji normalitas ini dilakukan untuk mengetahui variabel dependen 

dan variabel independen apakah memiliki distribusi normal atau tidak, dengan 
melakukan metode uji Kolmogorov Smirnov. yaitu dengan membandingkan 
distribusi data yang akan diuji dengan distribusi normal baku, distribusi normal 
baku merupakan data yang ditransformasikan ke dalam bentuk Z-score dan 
diasumsikan normal.Uji ini menunjukan jika nilai signifikansi < 0.05 maka data 
yang diuji memiliki perbedaan signifikan dengan data normal baku dalam artian 
data tersebut tidak normal, namun jika nilai signifikansi > 0.05 berarti data yang 
diuji tidak memiliki perbedaan dengan data normal baku, maka data tersebut 
tidak memiliki gangguan, yaitu data tersebut normal. 
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2. Uji multikolinearitas, (Ghozali,  2017)  menyatakan  bahwa  uji  multikolinearitas  
bertujuan  untuk  menguji  apakah dalam model regresi terdapat korelasi yang 
tinggi atau sempurna antar variabel independen. Pengujian ini  dilakukan untuk  
menguji apakah  model regresi ini  ditemukan ada tidaknya korelasi antar variabel 
independen dengan melihat nilai toleransi dan Variance inflation factor (VIF). 
Dasar pengambilan keputusan uji multikolinearitas adalah :  

     a) Melihat nilai tolerance: jika nilai Tolerance lebih besar dari > 0,10 maka tidak 
terjadi multikolinearitas dalam model regresi 

     b) Jika nilai tolerance lebih kecil dari < 0,10 maka terjadi multikolinearitas dalam 
model regresi. 

     Melihat nilai VIF (variance Inflation factor) adalah : 
     a) Jika nilai VIF < 10,00 maka tidak terjadi multikolinearitas dalam model regresi 
     b) Jika nilai VIF > 10,00 maka terjadi multikolinearitas dalam model regresi. 
3. Uji autokorelasi, uji autokorelasi dalam penelitian ini di gunakan untuk 

mengetahui ada atau tidaknya penyimpangan asumsi klasik autokorelasi yaitu 
korelasi yang terjadi antara residual pada satu pengamatan dengan pengamatan 
lain pada model regresi. Prasyarat yang harus terpenuhi adalah tidak adanya 
autokorelasi dalam model regresi. Dalam pengujian ini, di gunakan sofware SPSS 
versi 26. Selanjutnya untuk mengetahui ada tidaknya auto korelasi dilakukan 
pengujian Durbin-Watson. 

4. Uji heteroskedastisitas, uji heteroskedastisitas bertujuan   untuk   menguji   apakah   
dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu 
pengamatan ke pengamatan yang lain (Ghozali, 2018). Dasar pengambilan 
keputusan dalam uji heterokedastisitas adalah : 

     1. Jika nilai  signifikansi > 0,05,  maka  dapat  disimpulkan  bahwa  tidak  terjadi  
masalah  dalam  uji heterokedastistias. 

     2. Jika nilai signifikansi < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa terjadi masalah 
heterokedastisitas. 

 
Uji Statistik 
            Uji statistik, terdapat beberapa jenis uji statistic yang digunakan oleh penulis 
dalam penelitian ini, antara lain : 
1. Uji regresi linier sederhana, menurut Abdurahman (2017:187) analisis regresi 

dipergunakan untuk menelaah  hubungan  antara  dua variabel atau lebih, 
terutama untuk menelusuri pola hubungan yang modelnya belum diketahui 
dengan  sempurna  untuk mengetahui bagaimana variasi dari beberapa variabel. 
Analisis ini digunakan untuk mengetahui hubungan antara variabel independen 
dengan variabel dependen. Apabila masing-masing variabel berhubungan positif 
atau negative. 

2. Analisis regresi berganda, analisis regresi berganda adalah ketergantungan 
variabel dependen (terikat) dengan variabel independen (bebas) dengan tujuan 
mengestimasi dan memprediksi ratarata populasi atau nilai-nilai variabel 
dependen berdasarkan nilai variabel independen yang diketahui (Ghozali, 2018). 
Analisis regresi linier berganda ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar 
pengaruh variabel bebas (X) yang terdiri dari digital marketing (X1), word of 
mouth (X2), terhadap variabel terikat keputusan pembelian (Y). 
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3. Uji koefisien korelasi, menurut Sugiyono (2017:224) Koefisien korelasi  merupakan  
angka  hubungan  kuatnya antara dua variabel atau lebih. Uji koefisien  korelasi 
dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui seberapa kuat hubungan yang 
terjadi antara varibel-variabel tertentu.Analisis yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah analisis korelasi product moment. Menurut  Sugiyono  (2017:228)  
Koefisien  korelasi  product moment   merupakan   teknik  korelasi yang 
digunakan untuk mencari hubungan dan membuktikan hipotesis hubungan dua 
variabel bila data dari dua variabel atau tersebut adalah sama. Dalam penelitian 
ini penulis menggunakan persamaan koefisien korelasi product moment karena 
data yang memiliki skala ukur rasio. 

4. Uji koefisien determinasi (R Square), pengujian koefisien determinasi ini dilakukan 
dengan maksud mengukur kemampuan model dalam menerangkan seberapa 
pengaruh variabel independen secara bersama–sama (stimultan) mempengaruhi 
variabel dependen yang dapat diindikasikan oleh nilai adjusted R – Square. Uji 
koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Koefisien 
determinasi (R^2) pada intinya adalah nilai koefisien determinasi antara nol dan 
satu. Nilai R^2 yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen 
dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati 
satu berarti variabel-variabel independen hampir memberikan semua informasi 
yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen (Ghozali, 2018). 

 
Uji Hipotesis 
            Uji hipotesis merupakan metode pengambilan keputusan yang didasarkan 
dari analisis data. Uji hipotesis bertujuan untuk mengetahui apakah ada tidaknya 
pengaruh yang signifikan antara variabel independen terhadap variabel dependen. 
Uji hipotesis yang dilakukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Uji t Parsial, Ghozali (2018) mengatakan bahwa uji t digunakan untuk mengetahui 

masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat. Pengujian uji t pada 
penelitian ini menggunakan bantuan SPSS. Untuk menguji pengaruh digital 
marketing (X1) dan word of mouth (X2) terhadap keputusan pembelian (Y). Pada 
penelitian ini tingkat signifikansi sebesar 0.05 atau 5%. dengan kriteria 
pengujiannya: 

     a. Dengan menggunakan nilai signifikansi dari setiap variabel:  
       - Jika nilai signifikansi < 0,05 berarti Ho ditolak dan ha diterima, maka digital 

marketing (X1) dan word of mouh (X2) secara parsial berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian (Y).  

       - Jika nilai signifikansi > 0,05 berarti Ho diterima dan ha ditolak, maka digital 
marketing (X1) dan word of mouth (X2) secara parsial tidak berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y)  

     b. Dengan membandingkan nilai t hitung dengan t tabel:  
       - Jika t hitung > t tabel berarti Ho ditolak dan ha diterima, maka variabel bebas 

secara parsial berpengaruh terhadap variabel terikat.  
       - Jika t hitung < t tabel berarti Ho diterima dan ha ditolak, maka variabel bebas 

secara pasrsial tidak berpengaruh terhadap variabel terikat. 
2. Uji simultan (Uji F), uji F dilakukan dengan tujuan untuk menunjukkan semua 

variabel bebas dimasukkan dalam model yang memiliki pengaruh secara bersama 
terhadap variabel terikat (Ghozali, 2018). Untuk menguji apakah masing-masing 
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variabel bebas berpengaruh terhadap variabel terikat secara bersama-sama 
dengan α = 0,05. Maka cara yang dilakukan adalah :  

     a) Jika nilai signifikansi < 0,05 (α) = maka variabel bebas secara simultan 
berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat.  

     b) Jika nilai signifikansi > 0,05 (α) = maka variabel bebas secara simultan tidak 
berpengaruh signifikan variabel terikat. Dalam pengujian ini, digunakan 
sofware SPSS versi 26. Kriteria hipotesis diterima atau ditolak yaitu dengan 
mebandingkan antara nilai F hitung dengan F tabel dengan kriteria sebagai 
berikut: 

     1) Jika nilai F hitung > F tabel, maka H0 ditolak dan Ha diterima. 
     2) Jika nilai F hitung < F tabel, maka H0 diterima dan Ha ditolak. Kriteria 

dikatakan signifikan jika nilai F hitung > F tabel atau probability signifikansi < 
0,05. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Karakteristik Responden 
1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Tabel 1. Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Laki-laki 36 42.9 42.9 42.9 

Perempuan 48 57.1 57.1 100.0 

Total 84 100.0 100.0  

       Sumber: SPSS 26 diolah peneliti (2024) 

Pada tabel 1 tersebut, bisa dilihat terdapat 36 responden laki-laki atau 42,9% 
dari total responden, dan 48 responden perempuan atau 57,1% dari total responden. 
Jadi, mayoritas responden dalam penelitian ini yaitu perempuan, mencapai 48 
responden atau 57,1% dari total responden. 

 
2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Tabel 2. Responden Berdasarkan Usia 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 17-22 tahun 45 53.6 53.6 53.6 

23-28 tahun 36 42.9 42.9 96.4 

29-34 tahun 3 3.6 3.6 100.0 

Total 84 100.0 100.0  

       Sumber: SPSS 26 diolah peneliti (2024) 

Pada tabel 2 tersebut, bisa dilihat jumlah responden dalam rentang usia 17-22 
tahun adalah 45 responden atau 53,6% dari total responden. Responden dalam 
rentang usia 23-28 tahun sebanyak 36 responden atau 42,9% dari total responden. 
Responden dalam rentang usia 29-34 tahun sebanyak 3 responden atau 3,6% dari 
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total responden. Jadi, mayoritas responden dalam penelitian ini yaitu mahasiswa 
dengan usia antara 17-22 tahun, mencapai 45 responden atau 53,6% dari total 
responden. 
 
3. Karakteristik Responden Berdasarkan Konsentrasi Jurusan Manajemen 

Tabel 3. Responden Berdasarkan Konsentrasi Jurusan Manajemen 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Manajemen Pemasaran 38 45.2 45.2 45.2 

Manajemen Keuangan 19 22.6 22.6 67.9 

Manajemen Sumber Daya 

Manusia 

27 32.1 32.1 100.0 

Total 84 100.0 100.0  

Sumber: SPSS 26 diolah peneliti (2024) 

Pada tabel 3 tersebut, bisa dilihat dari total responden yang diteliti pada 
mahasiswa Prodi Manajemen S1 Semester 5, 6, dan 7 Reguler C Kamis Universitas 
Pamulang terdapat sebanyak 38 responden atau 45,2% mahasiswa jurusan 
Manajemen Pemasaran, 19 responden atau 22,6% mahasiswa jurusan Manajemen 
Keuangan, 27 responden atau 32,1% mahasiswa jurusan Manajemen Sumber Daya 
Manusia. Jadi, mayoritas responden berdasarkan konsentrasi jurusan manajemen 
dalam penelitian ini yaitu pada mahasiswa Manajemen Pemasaran sebanyak 38 
dengan presentase 45,2% dari jumlah total responden. 

 
4. Karakteristik Responden Berdasarkan Semester 

Tabel 4. Responden Berdasarkan Semester 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 5 17 20.2 20.2 20.2 

6 20 23.8 23.8 44.0 

7 47 56.0 56.0 100.0 

Total 84 100.0 100.0  

            Sumber: SPSS 26 diolah peneliti (2024) 

Pada tabel 4 tersebut, bisa dilihat dari total responden yang di teliti pada 
mahasiswa Prodi Manajemen Semester 5, 6, dan 7 Reguler C Kamis Universitas 
Pamulang terdapat sebanyak 17 responden atau 20,2% mahasiswa semester 5, 20 
responden atau 23,8% mahasiswa semester 6, 47 responden atau 56,0% mahasiswa 
semester 7. Jadi, mayoritas responden berdasarkan semester dalam penelitian ini 
yaitu pada mahasiswa semester 7 sebanyak 47 dengan presentase 56,0% dari jumlah 
total responden. 
 
5. Karakteristik Responden Berdasarkan Pengguna Media Sosial 

Tabel 5. Responden Berdasarkan Pengguna Media Sosial 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 
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Valid Instagram 56 66.7 66.7 66.7 

Facebook 5 6.0 6.0 72.6 

Twitter 2 2.4 2.4 75.0 

Tiktok 17 20.2 20.2 95.2 

Lainnya... 4 4.8 4.8 100.0 

Total 84 100.0 100.0  

         Sumber: SPSS 26 diolah peneliti (2024) 

Pada tabel 5 tersebut, terlihat pengguna instagram sebanyak 56 responden atau 
66,7% dari jumlah total responden, sementara pengguna Facebook sebanyak 5 
responden atau 6,0% dari jumlah total responden, pengguna Twitter sebanyak 2 
responden atau 2,4% dari jumlah total responden, pengguna Tiktok sebanyak 17 
responden atau 20,2% dari jumlah total responden, dan pengguna media sosial 
lainnya sebanyak 4 responden atau 4,8% dari jumlah total responden. Jadi, mayoritas 
pengguna media sosial pada penelitian ini yaitu responden pengguna Instagram 
sebanyak 56 dengan presentase 66,7% dari keseluruhan jumlah responden. 

 
6. Karakteristik Responden Berdasarkan Transaksi dalam 3 Bulan Terakhir 

Tabel 6. Responden Berdasarkan Transaksi dalam 3 Bulan Terakhir 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid < 3 kali 59 70.2 70.2 70.2 

5 kali 16 19.0 19.0 89.3 

10 kali 3 3.6 3.6 92.9 

> 10 kali 6 7.1 7.1 100.0 

Total 84 100.0 100.0  

           Sumber: SPSS 26 diolah peneliti (2024) 

Pada tabel 6 tersebut, bisa dilihat transaksi < 3 kali berjumlah 59 responden 
atau 70,2% dari total jumlah responden, 5 kali berjumlah 16 responden atau 19,0% 
dari total jumlah responden, 10 kali berjumlah 3 responden atau 3,6% dari total 
jumlah responden, > 10 kali berjumlah 6 responden atau 7,1% dari total jumlah 
responden. Jadi, mayoritas transaksi dalam 3 bulan terakhir dalam penelitian ini 
yaitu responden dengan transaksi < 3 kali transaksi dalam 3 bulan terakhir sebanyak 
59 dengan presentase 70,2% dari total jumlah responden. 
 
7. Karakteristik Responden Berdasarkan Pengeluaran dalam 3 Bulan Terakhir 

Tabel 7. Responden Berdasarkan Pengeluaran dalam 3 Bulan Terakhir 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid < Rp 500.000 68 81.0 81.0 81.0 

Rp 500.000 – Rp 750.000 8 9.5 9.5 90.5 

Rp 750.000 – Rp 1.000.000 5 6.0 6.0 96.4 

> Rp 1.000.000 3 3.6 3.6 100.0 
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Total 84 100.0 100.0  

Sumber: SPSS 26 diolah peneliti (2024) 

Pada tabel 7 tersebut, bisa dilihat pengeluaran < Rp 500.000 berjumlah 68 
responden atau 81,0% dari jumlah total responden, Rp 500.000 – Rp 750.000 
berjumlah 8 responden atau 9,5% dari jumlah total responden, Rp 750.000 – Rp 
1.000.000 berjumlah 5 responden atau 6,0% dari jumlah total responden, > Rp 
1.000.000 berjumlah 3 responden atau 3,6% dari jumlah total responden. Dengan 
demikian, mayoritas pengeluaran dalam 3 bulan terakhir dalam penelitian ini yaitu 
responden transaksi < Rp 500.000 berjumlah 68 dengan presentase 81,0% dari jumlah 
total responden. 

 
Pengujian Instrumen Data Penelitian 
1. Uji Validitas 
a. Uji Validitas Digital Marketing (X1) 
 

Tabel 8. Hasil Pengujian Validitas Variabel Digital Marketing (X1) 

No Variabel 
Nilai r 

Keterangan 
Hitung Tabel 

1 Iklan yang muncul di hasil pencarian 

tokopedia membantu mempermudah saya 

dalam pencarian produk yang saya cari di 

tokopedia 

0,766 0,214 Valid 

2 Iklan yang muncul di hasil pencarian 

tokopedia relevan dengan kebutuhan belanja 

online saya 

0,732 0,214 Valid 

3 Iklan yang muncul di hasil pencarian 

Tokopedia memberikan nilai tambah dalam 

pengalaman belanja online di Tokopedia 

0,831 0,214 Valid 

4 Iklan interaktif di Tokopedia membantu saya 

memahami lebih baik tentang produk atau 

layanan yang dipromosikan 

0,777 0,214 Valid 

5 Iklan interaktif di Tokopedia dapat 

meningkatkan kesadaran saya terhadap 

berbagai produk menarik yang ada di iklan 

tersebut 

0,772 0,214 Valid 

6 Pemasaran tokopedia melalui media sosial 

dalam mempromosikan produk atau 

penawaran spesial dapat mempengaruhi saya 

0,728 0,214 Valid 
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untuk melakukan keputusan pembelian di 

tokopedia 

7 Iklan Tokopedia di media sosial sering kali 

menarik perhatian saya 
0,714 0,214 Valid 

8 Iklan Tokopedia di media sosial membantu 

saya menemukan penawaran atau promosi 

produk yang menarik 

0,708 0,214 Valid 

Sumber: SPSS 26 diolah peneliti (2024) 

Tabel 8 tersebut, hasil uji validitas semua 8 pernyataan dalam variabel Digital 
Marketing (X1) dianggap valid karena nilai r_hitung lebih besar dari r_tabel 0,214. 
Dengan demikian, setiap pernyataan tersebut layak dipergunakan dan bisa 
mengukur dimensi serta variabel dalam penelitian ini. 

 
b. Uji Validitas Word Of Mouth (X2) 

Tabel 9. Hasil Pengujian Validitas Variabel Word Of Mouth (X2) 

No Variabel 
Nilai r 

Keterangan 
Hitung Tabel 

1 Berdiskusi atau membicarakan produk yang 

akan saya beli di tokopedia dengan teman atau 

keluarga dapat mempermudah saya dalam 

mengambil keputusan pembelian di tokopedia 

0,564 0,214 Valid 

2 Saya lebih cenderung membeli produk di 

Tokopedia yang direkomendasikan oleh teman 

atau keluarga 

0,687 0,214 Valid 

3 Ulasan atau testimoni produk yang dibicarakan 

orang lain yang sudah berpengalaman sangat 

membantu saya dalam membuat keputusan 

pembelian suatu produk di Tokopedia 

0,709 0,214 Valid 

4 Rekomendasi produk ditokopedia dari teman 

atau keluarga memiliki dampak positif 

terhadap keputusan pembelian saya untuk 

membeli produk ditokopedia 

0,709 0,214 Valid 

5 Saya tertarik dengan rekomendasi produk di 

Tokopedia dari teman, keluarga atau orang lain 
0,829 0,214 Valid 
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karena melihat testimoni secara langsung 

6 Saya merasa termotivasi atau terdorong untuk 

mencari produk tertentu di tokopedia 

berdasarkan rekomendasi dari orang lain 

0,673 0,214 Valid 

7 Saya merasa puas terhadap testimoni dari orang 

lain, saya tertarik dan terdorong untuk membeli 

produk yang mereka pakai di Tokopedia 

0,661 0,214 Valid 

8 Saya terdorong untuk membeli produk di 

Tokopedia setelah mengetahui produk tersebut 

benar-benar bagus 

0,709 0,214 Valid 

Sumber: SPSS 26 diolah peneliti (2024) 

Tabel 9 tersebut, hasil uji validitas semua 8 pernyataan dalam variabel Word Of 
Mouth (X2) dianggap valid karena nilai r_hitung lebih besar dari r_tabel 0,214. 
Dengan demikian, setiap pernyataan tersebut layak dipergunakan dan bisa 
mengukur dimensi serta variabel dari penelitian ini. 

 
c. Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y) 

Tabel 10. Hasil Pengujian Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

No Variabel 
Nilai r 

Keterangan 
Hitung Tabel 

1 Keputusan pembelian saya berbelanja di 

tokopedia sesuai dengan kebutuhan dan 

keinginan saya 

0,710 0,214 Valid 

2 Berbelanja di Tokopedia membantu saya 

memenuhi kebutuhan sehari-hari dengan lebih 

efisien 

0,751 0,214 Valid 

3 Berbelanja produk di tokopedia memberikan 

manfaat yang sesuai dengan  harapan saya 
0,813 0,214 Valid 

4 Tokopedia bermanfaat dalam membantu saya 

menemukan produk yang sesuai dengan 

kebutuhan saya dengan lebih praktis dan 

efisien 

0,817 0,214 Valid 

5 Tokopedia menyediakan informasi produk 

yang jelas dan terperinci untuk mendukung 

ketetapan saya dalam membeli produk di 

0,766 0,214 Valid 
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tokopedia 

6 Kepercayaan saya dalam membeli produk di 

Tokopedia dapat mencerminkan ketetapan 

atau kepastian yang kuat 

0,774 0,214 Valid 

7 Kepuasan saya dari pembelian sebelumnya di 

tokopedia membangun kepercayaan yang kuat 

untuk berbelanja kembali di tokopedia 

0,734 0,214 Valid 

8 Konsistensi kualitas produk atau layanan dari 

Tokopedia membuat saya ingin berbelanja 

kembali di Tokopedia 

0,705 0,214 Valid 

Sumber: SPSS 26 diolah peneliti (2024) 

Tabel 10 tersebut, hasil uji validitas semua 8 pernyataan dalam variabel 
Keputusan Pembelian (Y) dianggap valid karena nilai r_hitung lebih besar dari 
r_tabel 0,214. Dengan demikian setiap pernyataan tersebut layak dipergunakan dan 
bisa mengukur dimensi serta variabel dari penelitian ini. 
 
2. Uji Reliabilitas 

Tabel 11. Hasil Uji Reliabilitas Variabel Digital Marketing (X1) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.889 8 

                                                  Sumber: SPSS 26, 2024 

           Diketahui variabel digital marketing (X1) pada tabel 11 tersebut, memiliki nilai 
Cronbach's Alpha sebesar 0,889. Jadi, variabel digital marketing (X1) dikatakan reliabel 
dikarenakan nilainya lebih dari 0,60. 

Tabel 12. Hasil Uji Reliabilitas Variabel Word Of Mouth (X2) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.843 8 

                                                  Sumber: SPSS 26, 2024 

           Diketahui variabel word of mouth (X2) pada tabel 12 tersebut, memiliki nilai 
Cronbach's Alpha 0,843. Jadi, variabel word of mouth (X2) dikatakan reliabel 
dikarenakan nilainya lebih dari 0,60. 

Tabel 13. Hasil Uji Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian(Y) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.895 8 



Pengaruh Digital Marketing dan Word Of Mouth terhadap Keputusan..... 
 

958 | Economics and Digital Business Review, 5(2), 2024 

                                                  Sumber: SPSS 26, 2024 

           Diketahui variabel keputusan pembelian (Y) pada tabel 13 tersebut, memiliki 
nilai Cronbach's Alpha 0,895. Jadi, variabel keputusan pembelian (Y) dikatakan 
reliabel dikarenakan nilainya lebih dari 0,60. 

Pengujian Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas Data 

Tabel 14. Hasil Uji Normalitas Dengan Kolmogorov-Smirnov Test 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 

N 84 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 2.95429631 

Most Extreme Differences Absolute .067 

Positive .064 

Negative -.067 

Test Statistic .067 

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

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

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

                          Sumber: SPSS 26 diolah peneliti (2024) 

           Dalam tabel 14 tersebut, memperlihatkan nilai probabilitas (asymp.sig.) 
sebesar 0,200 lebih besar dari 0,05. Menunjukkan bahwa model regresi berdistribusi 
secara normal. Secara visual, grafik normal probability plot bisa dilihat di Gambar 1 
dibawah ini: 

 
Gambar 1. Hasil Uji Normalitas Dengan Grafik P-P Plot 
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            Titik-titik tersebut berada di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah 
garisnya, sejalan dengan grafik plot probabilitas yang umum. Sebagai hasilnya, 
dapat disimpulkan bahwa data memiliki distribusi yang normal. 

 
2. Uji Multikolinieritas 

Tabel 15. Hasil Uji Multikolinieritas 

                                                                    Coefficientsa 

Model 

Unstandardize

d Coefficients 

Standar

dized 

Coefficie

nts 

t Sig. 

95,0% 

Confidence 

Interval for B Correlations 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

Zero-

order Partial Part 

Toler

ance VIF 

1 (Constant) 4.221 2.335  1.808 .074 -.425 8.867      

Digital 

Marketing 

.261 .092 .279 2.839 .006 .078 .444 .686 .301 .193 .481 2.077 

Word of 

Mouth 

.600 .104 .565 5.759 .000 .393 .807 .766 .539 .392 .481 2.077 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

      Sumber: SPSS 26 diolah peneliti (2024) 

            Dalam tabel 15 tersebut, menunjukkan nilai VIF variabel digital marketing (X1) 
dan variabel word of mouth (X2) adalah 2,077 < 10 dan nilai tolerance value 0,481 > 0,1. 
Dengan demikian, variabel digital marketing (X1) dan variabel word of mouth (X2) 
tidak terjadi gejala multikolinearitas. 

3. Uji Autokorelasi 
Tabel 16. Hasil Uji Autokorelasi dengan Durbin-Watson 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Change Statistics 

Durbin-

Watson 

R Square 

Change F Change df1 df2 

Sig. F 

Change 

1 .790a .624 .615 2.991 .624 67.287 2 81 .000 2.363 

a. Predictors: (Constant), Word of Mouth, Digital Marketing 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 Sumber: SPSS 26 diolah peneliti (2024) 

            Dari tabel 16 tersebut, kesimpulannya model regresi ini tidak mengalami 
autokorelasi, karena nilai Durbin-Watson sebesar 2,363 berada dalam rentang 
interval 1,551 hingga 2,460. 

4. Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 17. Hasil Pengujian Heteroskedastisitas Dengan Uji Glejser 
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .048 .153  .313 .755 

Digital Marketing -.098 .056 -.284 -1.744 .085 

Word Of Mouth .105 .066 .259 1.592 .115 

a. Dependent Variable: AbsRes2 

Sumber: SPSS 26 diolah peneliti (2024) 

            Dalam tabel 17 tersebut, hasil pengujian heteroskedastisitas dengan 
menggunakan uji Glejser memperlihatkan nilai probabilitas signifikansinya di atas 
0,05. Dengan demikian, bisa disimpulkan bahwa model regresi yang digunakan 
tidak menunjukkan adanya heteroskedastisitas. Untuk mendeteksi adanya 
heteroskedastisitas, grafik scatterplot dari variabel dependen dapat digunakan, seperti 
yang ditampilkan dalam Gambar 2 berikut ini: 

 
            Gambar 2. Pengujian Heteroskedastisitas Dengan Grafik 

              Tidak ada heteroskedastisitas, titik tersebar acak seperti yang terlihat pada 
grafik. Selain itu, titik berdistribusi di bawah maupun di atas angka 0 di sumbu Y. 

Uji Regresi Linier 

1. Uji Regresi Linier Sederhana 

Tabel 18. Uji Regresi Linier Sederhana Variabel Digital Marketing (X1)  

Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 11.253 2.348  4.792 .000 

Digital Marketing .643 .075 .686 8.534 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: SPSS 26 diolah peneliti (2024) 
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            Berikut persamaan regresi linear sederhana yang didapatkan dari hasil 
perhitungan tersebut: 

Y = a + bX1 

    = 11,253 + 0,643 X1  

X1 = Digital marketing 

  Y = Keputusan pembelian 

Jika nilai X1 = 0 akan diperoleh Ý = 11,253 

Hasil analisis diatas dapat di interprestasikan dibawah ini:  

1. Nilai konstanta dalam persamaan tersebut, yaitu 11,253 mengindikasikan bahwa 
ketika tidak ada pengaruh dari digital marketing, keputusan pembelian akan tetap 
memiliki nilai sebesar 11,253. Dengan kata lain, jika nilai digital marketing = 0, 
keputusan pembelian akan tetap sebesar 11,253.  

2. Variabel digital marketing (X1) memiliki pengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian, dengan nilai regresi sebesar 0,643. Ini berarti bahwa jika terjadi 
peningkatan satu satuan pada variabel digital marketing, maka keputusan 
pembelian akan meningkat sebesar 0,643. 

Tabel 19. Uji Regresi Linier Sederhana Variabel Word Of Mouth (X2)  
Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 5.592 2.381  2.349 .021 

Word of Mouth .813 .075 .766 10.793 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: SPSS 26 diolah peneliti (2024) 
            Berikut persamaan regresi linear sederhana yang didapatkan dari hasil 
perhitungan tersebut:  

Y = a + bX2  

    = 5,592 + 0,813 X2  

X2 = Word of mouth 

Y  = Keputusan pembelian 

Jika nilai X2 = 0 akan diperoleh Y = 5,592 

Berikut interpretasi dari hasil analisis tersebut:  
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1. Nilai konstanta dalam persamaan tersebut, yaitu 5,592 mengindikasikan bahwa 
ketika tidak ada pengaruh dari word of mouth, keputusan pembelian akan tetap 
memiliki nilai sebesar 5,592 . Dengan kata lain, jika nilai word of mouth = 0, 
keputusan pembelian akan tetap sebesar 5,592.  

2. Variabel word of mouth (X2) memiliki nilai regresi sebesar 0,813 dan berdampak 
positif terhadap keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa kenaikan 
satu unit pada variabel word-of-mouth akan menghasilkan kenaikan sebesar 0,813 
pada keputusan pembelian. 

2. Uji Regresi Linier Berganda 

Tabel 20. Hasil Pengujian Regresi Linier Berganda Variabel Digital Marketing (X1)  
dan Word Of Mouth (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.221 2.335  1.808 .074 

Digital Marketing .261 .092 .279 2.839 .006 

Word of Mouth .600 .104 .565 5.759 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: SPSS 26 diolah peneliti (2024) 
            Pada tabel 20 tersebut, didapatkan informasi persamaan regresi yaitu sebagai 
berikut ini: Y = 4,221 + 0,261 X1 + 0,600 X2 + e  

Berdasarkan persamaan tersebut, kesimpulannya yaitu:  

1. Nilai konstanta sebesar 4,221 menunjukkan bahwa terdapat 4,221 satuan nilai 
keputusan pembelian (Y) tanpa adanya variabel pemasaran digital (X1) dan word-
of-mouth (X2). 

2. Nilai 0,261 menunjukkan bahwa, jika konstanta tetap dan variabel pemasaran 
digital (X1) berubah sebesar satu satuan, maka setiap perubahan pada X1 akan 
menyebabkan perubahan sebesar 0,261 satuan pada pilihan pembelian (Y).  

3. Nilai 0,600 menunjukkan bahwa, jika konstanta tetap dan variabel word of mouth 
(X2) berubah sebesar satu satuan, maka setiap perubahan pada X2 akan 
menyebabkan perubahan sebesar 0,600 satuan pada pilihan pembelian (Y). 

Uji Koefisien Korelasi (r) 

Tabel 21. Hasil Analisis Koefisien Korelasi Secara Parsial antara Variabel Digital 
Marketing (X1) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

 

Correlations 

 
Keputusan 

Pembelian Digital Marketing 

Keputusan Pembelian Pearson Correlation 1 .686** 
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Sig. (2-tailed)  .000 

N 84 84 

Digital Marketing Pearson Correlation .686** 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 84 84 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

       Sumber: SPSS 26 diolah peneliti (2024) 

            Sejalan dengan interval nilai koefisien korelasi antara 0,60 sampai 0,799, nilai 
koefisien korelasi (R) pada tabel 21 sebesar 0,686 mengindikasikan bahwa kedua 
variabel tersebut memiliki hubungan yang kuat. 
 
Tabel 22. Hasil Analisis Koefisien Korelasi Secara Parsial antara Word Of Mouth (X2) 

Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Correlations 

 
Keputusan 

Pembelian Word of Mouth 

Keputusan Pembelian Pearson Correlation 1 .766** 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 84 84 

Word of Mouth Pearson Correlation .766** 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 84 84 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

       Sumber: SPSS 26 diolah peneliti (2024) 

            Sejalan dengan interval nilai koefisien korelasi antara 0,60 sampai 0,799, nilai 
koefisien korelasi (R) pada tabel 22 sebesar 0,766 mengindikasikan bahwa kedua 
variabel tersebut memiliki hubungan yang kuat. 

Tabel 23. Hasil Analisis Koefisien Korelasi Secara Simultan antara Digital Marketing 
(X1) dan Word Of Mouth (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .790a .624 .615 2.991 

a. Predictors: (Constant), Word of Mouth, Digital Marketing 

                    Sumber: SPSS 26 diolah peneliti (2024) 
            Sejalan dengan interval nilai koefisien korelasi antara 0,60 sampai 0,799, nilai 
koefisien korelasi (R) pada tabel 23 sebesar 0,790 mengindikasikan bahwa kedua 
variabel tersebut memiliki hubungan yang kuat. 
 
Analisis koefisien Determinasi (R Square) 

Tabel 24. Hasil Analisis Uji Koefisien Determinasi Secara Parsial Antara Variabel 
Digital Marketing (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Model Summary 
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Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .686a .470 .464 3.529 

a. Predictors: (Constant), Digital Marketing 

                    Sumber: SPSS 26 diolah peneliti (2024) 
            Koefisien determinasi (nilai R-square) adalah 0,470 sesuai dengan tabel 24. Ini 
memperlihatkan bahwa variabel digital marketing (X1) memiliki kontribusi pengaruh 
terhadap variabel keputusan pembelian sebesar 47%, sisa 53% dipengaruhi faktor 
lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
 

Tabel 25. Hasil Analisis Uji Koefisien Determinasi Secara Parsial Antara Variabel 
Word Of Mouth (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .766a .587 .582 3.117 

a. Predictors: (Constant), Word of Mouth 

                    Sumber: SPSS 26 diolah peneliti (2024) 
            Nilai R-square, atau koefisien determinasi, adalah 0,587 sesuai dengan tabel 
25. Ini memperlihatkan bahwa variabel word-of-mouth (X2) memberikan kontribusi 
sebesar 58,7% terhadap variabel keputusan pembelian, sisanya 41,3% dipengaruhi 
oleh faktor lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
 
Tabel 26. Hasil Analisis Uji Koefisien Determinasi Secara Simultan Antara Variabel 
Digital Marketing (X1) dan Word Of Mouth (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .790a .624 .615 2.991 

a. Predictors: (Constant), Word of Mouth, Digital Marketing 

                    Sumber: SPSS 26 diolah peneliti (2024) 
            Tabel 26 memperlihatkan bahwa koefisien determinasi, atau nilai R-square, 
adalah 0,624. Ini memperlihatkan bahwa variabel word-of-mouth (X2) dan digital 
marketing (X1) secara bersama-sama mempengaruhi variabel keputusan pembelian 
sebesar 62,4%, sisanya 37,6% dipengaruhi oleh faktor lainnya yang tidak diteliti 
dalam penelitian ini. 
 
Uji Hipotesis  
1. Uji t Parsial 
Tabel 27. Hasil Uji t Variabel Digital Marketing (X1) Terhadap Keputusan pembelian 

(Y) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 11.253 2.348  4.792 .000 



Pengaruh Digital Marketing dan Word Of Mouth terhadap Keputusan..... 
 

  Economics and Digital Business Review, 5(2), 2024 | 965 

 

Digital Marketing .643 .075 .686 8.534 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: SPSS 26 diolah peneliti (2024) 

            Dalam tabel 27 tersebut, hasil uji t memperlihatkan signifikan 0.000 < 0.05, dan 
nilai t hitung > t tabel (8.534 > 1.989). Oleh karena itu, H0 ditolak dan Ha diterima, 
yang memperlihatkan bahwa faktor-faktor yang berkaitan dengan pemasaran digital 
memiliki dampak yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Tabel 28. Hasil Uji t Variabel Word Of Mouth (X2) Terhadap Keputusan pembelian 
(Y) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 5.592 2.381  2.349 .021 

Word of Mouth .813 .075 .766 10.793 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: SPSS 26 diolah peneliti 2024 

            Dalam tabel 28 tersebut, hasil uji t memperlihatkan nilai t hitung > t tabel atau 
(10,793 > 1,989) dengan signifikan 0,000 < 0,05. Jadi, H0 ditolak dan Ha diterima, 
memperlihatkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan secara parsial 
antara variabel word of mouth terhadap keputusan pembelian. 

2.  Uji F 

Tabel 29. Hasil Uji Simultan (Uji F) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1203.539 2 601.770 67.287 .000b 

Residual 724.413 81 8.943   

Total 1927.952 83    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Word of Mouth, Digital Marketing 

Sumber: SPSS 26 diolah peneliti (2024) 

            Dalam tabel 29 tersebut, nilai F hitung > F tabel, atau 67,287 > 3,11), dan nilai 𝜌 
< Sig. 0,05, atau (0,000 < 0,05), Jadi, H0 ditolak dan Ha diterima, memperlihatkan 
bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan secara bersamaan antara variabel 
digital marketing dan word of mouth terhadap keputusan pembelian. 

SIMPULAN 
1. Digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk online pada e-commerce Tokopedia di kalangan mahasiswa 
Prodi Manajemen S1 Reguler C Kamis Universitas Pamulang. Hal ini dapat 
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ditunjukkan oleh nilai t hitung > t tabel atau (8,534 > 1,989) dengan signifikan 
0,000 < 0,05. Dengan demikian maka H0 ditolak dan Ha diterima, artinya terdapat 
pengaruh signifikan digital marketing terhadap keputusan pembelian. 

2. Word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
produk online pada e-commerce Tokopedia di kalangan mahasiswa Prodi 
Manajemen S1 Reguler C Kamis Universitas Pamulang. Hal ini dapat ditunjukkan 
oleh nilai t hitung > t tabel atau (10,793 > 1,989) dengan signifikan 0,000 < 0,05. 
Dengan demikian maka H0 ditolak dan Ha diterima, artinya terdapat pengaruh 
signifikan word of mouth terhadap keputusan pembelian. 

3. Digital marketing dan word of mouth berpengaruh secara simultan dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian produk online pada e-commerce Tokopedia di 
kalangan mahasiswa Prodi Manajemen S1 Reguler C Kamis Universitas 
Pamulang. Hal ini dapat ditunjukkan oleh nilai F hitung > F tabel atau (67,287 > 
3,11). Dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian maka H0 ditolak 
dan Ha diterima, artinya terdapat pengaruh signifikan secara simultan digital 
marketing dan word of mouth terhadap keputusan pembelian 
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