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ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of e-marketing, consumer trust, and e-WOM on 

online purchasing decisions for fashion products in the Shopee marketplace. This research 

was conducted with a quantitative approach. Primary data collection was carried out by 

distributing questionnaires to a sample 100 respondents at least 17 years old and purchasing 

fashion products online in the Shopee marketplace for the past 1 year during which this 

research was conducted.  

The results of the Instrument Test stated that the data in this study were valid and reliable 

The results of the Classical Assumption Test stated that the data in this study were normally 

distributed and produced a regression model that was free from multicollinearity and 

heteroscedasticity. The results of this study indicate that e-marketing has a positive and 

significant effect on online purchasing decisions for fashion products in the Shopee 

marketplace with a significance level of 0.000 < 0.05.  

Consumer trust has no positive or significant effect on online purchasing decisions for 

fashion products in the Shopee marketplace with a greater significance level of 0.997 > 0.05. 

Then e-WOM has a positive and significant effect on online purchasing decisions for fashion 

products in the Shopee marketplace with a significance level of 0.009 <0.05. 

 

Keywords: e-marketing, consumer trust, e-wom, online purchasing decisions. 

 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh e-marketing,kepercayaan konsumen dan 

e-WOM terhadap keputusan pembelian online produk fashion di marketplace Shopee. 

Penelitian ini dilakukan dengan pendekatan kuantitatif. Pengumpulan data primer dilakukan 

dengan menyebar kuesioner kepada sampel sebanyak 100 responden yang berusia minimal 17 

tahun, melakukan pembelian online produk fashion di marketplace Shopee selama 1 tahun 

terakhir selama penelitian ini dilakukan.  

Hasil Uji Instrumen menyatakan bahwa data dalam penelitian ini valid dan reliabel. Hasil Uji 

Asumsi Klasik dinyatakan bahwa data dalam penelitian ini terdistribusi secara normal dan 

menghasilkan model regresi yang bebas dari multikolinieritas, dan heteroskedastisitas. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa e-marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian online produk fashion di marketplace Shopee dengan tingkat signifikansi 

sebesar 0,000 < 0,05.  
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Kepercayaan konsumen tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

online produk fashion di marketplace Shopee dengan tingkat signifikansi yang lebih besar yaitu 

0,997 > 0,05. Kemudian untuk e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian online produk fashion di marketplace Shopee dengan tingkat signifikansi yaitu 

sebesar 0,009 < 0,05. 

 

Kata Kunci: e-marketing, kepercayaan konsumen, e-wom, keputusan pembelian online 

 

JEL: M31 

 

Diterima : 05 Mei 2023  
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1. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi komunikasi dan internet yang sangat pesat di era globalisasi ini. 

Telah mendorong perubahan kultur aktivitas di masyarakat, salah satunya dalam pola perilaku 

pembelian yang mengalami transformasi dari perilaku pembelian konvensional (offline) beralih 

ke online. Berkembangnya e-commerce semakin mendrong peningkatan aktivitas konsumen 

untuk berbelanja secara online. 

Berbelanja melalui e-commerce sangat diminati karena memiliki berbagai manfaat, 

diantaranya masyarakat dapat berbelanja apapun, kapanpun, dan dimanapun. Berbekal 

smartphone dan jaringan internet, berbagai kebutuhan yang diperlukan dapat dibeli tanpa harus 

pergi ke berbagai tempat untuk memenuhi kebutuhan tersebut. Menurut Kotler & Armstrong 

(2012) e-commerce adalah saluran online yang dapat dijangkau seseorang melalui komputer, 

yang digunakan oleh pebisnis dalam melakukan aktivitas bisnisnya dan digunakan konsumen 

untuk mendapatkan informasi dengan menggunakan bantuan komputer yang dalam prosesnya 

diawali dengan memberi jasa informasi pada konsumen dalam penentuan pilihan. 

Salah satu e-commerce yang berkembang di Indonesia adalah Shopee. Shopee adalah 

aplikasi belanja internet portabel yang memudahkan untuk menemukan, menjual, dan 

berbelanja langsung melalui ponsel. Shopee menawarkan berbagai jenis produk seperti baju, 

barang elektronik, alat rumah tangga dan keperluan konsumen yang lain. Dibandingkan dengan 

e-commerce lainnya, Shopee memiliki penggunjung terbanyak di Indonesia. Hal ini dapat 

ditunjukkan melalui diagram berikut. 
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Sumber: databooks.katadata.co.id (2022) 

Gambar 1. Situs Kunjungan E-Commerce 

Menurut gambar 1.1, situs Shopee menerima 190,7 juta kunjungan dari Indonesia. Angka 

ini meningkat 11,37% dibanding bulan sebelumnya, di mana kunjungan ke situs Shopee 

berjumlah 171,2 juta pada Juli 2022. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen yang 

memanfaatkan situs belanja online terus mengalami peningkatan. 

Dalam meningkatkan penjualan, pemasaran penting untuk menarik keputusan pembelian 

konsumen. Penggunaan media internet merupakan bagian dari pemasaran langsung 

(Hermawan, 2012). Berikut faktor - faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

online adalah e-marketing (Wibowo, et al 2017), kepercayaan konsumen dan e-wom (Amelia 

et.al 2020). 

Adapun salah satu faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian adalah E-

marketing (Brous, 2018). E-marketing mengacu pada pemasaran melalui teknologi komunikasi 

elektronik, khususnya Internet. Internet adalah jaringan fisik dari berbagai komputer yang 

terhubung yang terdiri dari server dan jaringan komunikasi yang digunakan untuk menyimpan 

informasi dan menyebarkannya (Chaffey, et al. 2013).  

Faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian adalah kepercayaan 

konsumen (Hong,2015). Kepercayaan merupakan sebuah keyakinan dari salah satu pihak 

mengenai maksud dan perilaku yang ditujukan kepada pihak yang lainnya, dengan demikian 

kepercayaan konsumen didefinisikan sebagai suatu harapan konsumen bahwa penyedia jasa 

bisa dipercaya atau diandalkan dalam memenuhi janjinya (Siagian dan Cahyono, 2014). 

Selain e-marketing dan kepercayaan konsumen, maka faktor lain yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian adalah Electronic Word of Mouth atau e-WOM (Aprilio 

et.al 2018). Penggunaan promosi dari mulut ke mulut (word of mouth) berubah menjadi 

electronic word of mouth dengan memanfaatkan internet sangat berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian (See To dan Ho, 2014). e-WOM adalah suatu bentuk kesediaan konsumen 

untuk secara sukarela memberikan informasi kepada orang lain untuk membeli atau 

menggunakan produk suatu perusahaan melalui media internet (Syafaruddin et al., 2016).  
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Belum adanya kesesuain pencapain target menjadi salah satu alasan bagi peneliti untuk 

melakukan penelitian mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen secara online. Adapun tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh e-

marketing, ulasan produk dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian online produk 

fashion di marketplace Shopee. 

 

2. TINJAUAN LITERATUR DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

2.1 Keputusan Pembelian 

Menurut Nasution et.al, (2018) keputusan pembelian adalah seleksi dari dua atau lebih 

pilihan alternatif, tindakan pengambilan keputusan tersebut meliputi keputusan tentang jenis 

dan manfaat produk, keputusan tentang bentuk produk, keputusan tentang merek, keputusan 

tentang tentang jumlah produk, keputusan tentang penjualnya dan keputusan tentang waktu 

pembelian serta cara pembayarannya. Setiadi (2015) menjelaskan bahwa keputusan pembelian 

adalah proses dimana konsumen memutuskan apa saja yang harus mereka pilih antara dua 

pilihan atau lebih dalam melakukan pembelian.  

Keputusan membeli merupakan kegiatan pemecahan masalah yang dilakukan individu 

dalam pemilihan alternatif perilaku yang sesuai dari dua alternatif perilaku atau lebih dan 

dianggap sebagai tindakan yang paling tepat dalam membeli dengan terlebih dahulu melalui 

tahapan proses pengambilan keputusan. Pengambilan keputusan dapat dianggap sebagai suatu 

hasil atau keluaran dari proses mental atau kognitif yang membawa pada pemilihan suatu jalur 

tindakan diantara beberapa alternatif yang tersedia. Setiap proses pengambilan keputusan 

selalu menghasilkan satu pilihan final. Keluarannya bisa berupa suatu tindakan atau suatu opini 

terhadap pilihan (Firmansyah, 2018). 

2.2 E-Marketing 

Menurut Nasir (2019) mendefiniskan E-marketing (Internet Marketing) adalah proses 

dan promosi dalam organisasi yang menggunakan media online. Internet marketing secara 

garis besar adalah bentuk usaha dari perusahaan untuk memasarkan produk dan jasanya serta 

membangun dengan pelanggan melalui media internet (online). Menurut Hermawan (2012) 

menjelaskan Internet Marketing, juga disebut sebagai pemasaran web marketing, e-marketing 

adalah sarana pemasaran yang menggunakan teknologi internet sebagai saluran penyampaian 

isi pesan kepada banyak orang secara bersamaan dan seketika dalam satu kurun waktu tertentu. 

Jangkauan yang luas akan membawa pemasaran dapat dijangkau khalayak lebih luas bahkan 

dalam kurun waktu bersamaan karena tidak terlitas waktu, maupun hari. 

2.3 Kepercayaan Konsumen 

Menurut Mowen dan Minor (2017) kepercayaan adalah semua pengetahuan yang dimiliki 

oleh konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat oleh konsumen tentang objek, atribut dan 

manfaatnya. Menurut Rousseau et.al (2017) kepercayaan adalah wilayah psikologis yang 

merupakan perhatian untuk menerima apa adanya berdasarkan harapan terhadap perilaku yang 

baik dari orang lain. Menurut Pavlo (2017) kepercayaan merupakan penilalain hubungan 

seseorang dengan orang lain yang akan melakukan transaksi tertentu sesuai dengan harapan 

dalam sebuah lingkungan yang penuh dengan ketidakpastian.  Menurut Kotler dan Amstrong 

(2019) kepercayaan konsumen merupakan  bagian dari faktor psikologis seseorang yang dapat 

mempengaruhi proses keputusan pembelian online. Semakin tinggi tingkat kepercayaan 

konsumen, maka keputusan pembelian juga semakin tinggi atau meningkat atau sebaliknya. 
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2.4 E-Word Of Mouth 

Menurut Thurau (2012) mengungkapkan “e-WOM” merupakan bentuk komunikasi 

pemasaran yang berisi tentang pernyataan positif atau negatif yang dilakukan konsumen 

potensial, maupun mantan konsumen tentang suatu produk, yang tersedia bagi orang banyak 

melalui media sosial internet”. Adapun menurut Schiffman et.al (2018) e-WOM merupakan 

komunikasi pemasaran yang dilakukan secara online melalui media social internet.  

Menurut Wattegama et.al (2014)  e-WOM menjadi fenomena yang semakin penting bagi 

efektivitas pengambilan keputusan konsumen dan mengevaluasi perilaku pembelian mereka. 

Salah satu karakteristik e-WOM adalah secara positif dapat mempengaruhi konsumen dalam 

proses pengambilan keputusan. Pengambilan keputusan pembelian berdampak terhadap 

kepercayaan pada merek yang mengakibatkan konsumen dengan sukarela menyebarkan suatu 

berita positif mengenai sebuah produk. 

 

Pengembangan Hipotesis 

Pengaruh E-Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Online 

Dengan adanya program digital marketing dapat menghubungkan penjual dengan 

konsumen, serta penjual dapat menjangkau lebih banyak khalayak yang ditargetkan, dan 

menarik minat beli pembeli untuk melakukan keputusan pembelian online (Khoziyah & Lubis, 

2021). Menurut Gunelius (2011) menjelaskan bahwa e-marketing mempunyai pengaruh 

terhadap keputusan pembelian dengan memberikan fasilitas kepada masyarakat untuk 

memberikan ulasan secara online yang dapat saling mempengaruhi pemikiran masyarakat 

ketika membuat keputusan pembelian terhadap suatu produk.   

Adanya pengaruh e-marketing terhadap keputusan pembelian online telah dibuktikan 

oleh sejumlah penelitian sebelumnya yang membuktikan bahwa e-marketing memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online (Priansa & Suryawardani 

(2020); Joni et.al (2019); Kurniawan et.al (2021)). Berdasarkan uraian dalam penelitian 

tersebut maka hipotesis satu dapat dirumuskan sebagai berikut: 

H1 : E-marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online 

produk fashion di Marketplace Shopee di Yogyakarta. 

Pengaruh Kepercayaan Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian Online 

Menurut Mowen dan Minor (2017) Kepercayaan adalah semua pengetahuan yang 

dimiliki oleh konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat oleh konsumen tentang objek, 

atribut dan manfaatnya. Kepercayaan Konsumen juga merupakan salah satu faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian online. Pernyataan ini didukung oleh penelitian 

sebelumnya, penelitian yang dilakukan oleh Fhonna dan Utami (2020); Emeralda et.al (2020);  

Zulfa dan Hidayati (2018); Natadirja et.al (2021) membuktikan bahwa kepercayaan 

konsummen berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online. Artinya 

semakin kuat kepercayaan konsumen terhadap suatu produk maka akan semakin 

mempengaruhi peningkatan keputusan pembelian online. Berdasarkan uraian dalam penelitian 

tersebut maka hipotesis satu dapat dirumuskan sebagai berikut: 

H2 : Kepercayaan Konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian online produk fashion di Marketplace Shopee di Yogyakarta. 

Pengaruh e-Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Online 
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Menurut Pedersen (2014) e-WOM adalah perkembangan dari komunikasi Word of Mouth 

yang memanfaatkan kekuatan persuasi dari konsumen secara digital tentang suatu produk e-

WOM juga merupakan faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian online. Pernyataan ini 

didukung oleh penelitian sebelumnya, penelitian yang dilakukan oleh Mahendrayasa  (2014), 

Adistya et.al (2020), Badir dan Andjarwati (2020), Husein et.al (2017) membuktikan bahwa e-

WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online. Artinya 

semakin baik e-WOM yang disampaikan oleh konsumen maka akan semakin mempengaruhi 

peningkatan keputusan pembelian online Berdasarkan uraian dalam penelitian tersebut maka 

hipotesis satu dapat dirumuskan sebagai berikut: 

H3 : e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online produk 

fashion di Marketplace Shopee di Yogyakarta. 

 

3. METODE PENELITIAN 

3.1 Populasi dan Sampel 

Populasi dari penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Fakultas Ekonomi kampus 3 

Universitas Mercu Buana Yogyakarta yang pernah melakukan pembelian produk fashion di 

marketplace Shopee. Sampel yang digunakan sebanyak 100 orang dengan menggunakan 

teknik non-probability sampling dengan metode purposive sampling. Kriteria sampling yang 

digunakan adalah konsumen melakukan pembelian produk fashion di marketplace Shopee. 

Jangka waktu pembelian dalam 1 tahun terakhir saat penelitian dilakukan. 

3.2 Metode Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data menggunakan teknik survey dengan instrumen pengumpul 

data berupa kuesioner. Kuesioner terbagi menjadi 2 (dua) bagian utama yang meliputi profil 

responden dan penilaian variabel penelitian. Model kuesioner dirancang dengan pernyataan 

yang bersifat tertutup atau telah disediakan alternatif jawaban untuk dipilih responden. 

Pengukuran butir kuesioner menggunakan Skala Likert dengan 5 (lima) kelas dari Sangat Tidak 

Setuju (Skor 1) sampai dengan Sangat Setuju (Skor 5). 

3.3 Definisi Operasional Variabel  

Tabel 1. Definisi Operasional 

Variabel Definisi Peniliti dan tahun Indikator 

Keputusan 

pembelian 

online (Y) 

Keputusan pembelian online 

merupakan suatu proses yang 

dilakukan untuk 

mengkombinasikan 

pengetahuan yang diperoleh 

konsumen sebagai 

pertimbangan guna memilih 

dua atau lebih alternatif 

sehingga dapat memutuskan 

salah satu produk online 

Priansa dan 

Suryawardani 

(2020), Zulfa dan 

Hidayati (2018), 

Sobandi dan 

Somantri (2020), 

Fhonna dan Utami 

(2020). 

• Pilihan produk 

• Pilihan merek 

• Pilihan 

distributor 

• Pilihan waktu 

pembelian 

• Membeli karena 

sesuai dengan 

keinginan dan 

kebutuhan 

• Membeli karena 

mendapat 
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rekomendasi 

orang lain 

• Metode 

pembayaran 

E-marketing 

(X1) 

E-marketing adalah salah satu 

komponen dalam e-commerce 

dengan kepentingan khusus 

oleh pemasar, yakni strategi 

pembuatan, pendistribusian, 

promosi dan penetapan harga 

barang atau jasa dalam pasar 

online. 

Priansa dan 

Suryawardani 

(2020), Joni et.al 

(2019), Kurniawan 

et.al (2021). 

• Kejelasan 

Informasi 

• Keamanan 

bertransaksi 

• Kenyamanan 

bertransaksi 

• Respon 

pelayanan 

• Proses 

pelayanan 

• Tampilan konten 

Kepercayaan 

Konsumen 

(X2) 

Kepercayaan Konsumen 

merupakan  bagian dari faktor 

psikologis seseorang yang 

dapat mempengaruhi proses 

keputusan pembelian online. 

Semakin tinggi tingkat 

kepercayaan konsumen, maka 

keputusan pembelian juga 

semakin tinggi atau 

meningkat atau sebaliknya. 

Zulfa dan Hidayati 

(2018), Mambu et.al 

(2021), Sobandi dan 

Somantri (2020). 

• Kepercayaan 

pada kualitas 

produk 

• Keakuratan 

informasi 

• Kepercayaan 

pada layanan 

• Jaminan 

keamanan 

• Ketepatan waktu 

penghantaran 

e-WOM (X3) e-WOM merupakan bentuk 

komunikasi pemasaran yang 

berisi tentang pernyataan 

positif atau negatif yang 

dilakukan konsumen 

potensial, maupun mantan 

konsumen tentang suatu 

produk, yang tersedia bagi 

orang banyak melalui media 

sosial internet. 

Fhonna dan Utami 

(2020), 

Mahendrayasa et.al 

(2014), Emeralda 

et.al (2020), Badir 

dan Andjarwati 

(2020). 

• Pencarian 

informasi online 

• Membaca ulasan 

online 

• Dampak 

membaca ulasan 

online 

• Kesediaan 

memberikan 

ulasan online 

• Kesediaan 

memberikan 

rekomendasi 

pembelian 
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3.4 Teknik Analisa Data 

Teknik analisis data menggunakan analisis deskriptif dan analisis inferensial. Analisis 

deskriptif digunakan untuk mendeskripsikan profil responden penelitian dan penilaian 

responden terhadap variabel penelitian. Deskripsi responden menggunakan alat analisis 

deskriptif yang berupa distribusi frekuensi. Penilian variabel penelitian menggunakan alat 

analisis deskriptif berupa mean arithmetic.  

Analisis inferensial digunakan untuk melakukan pengujian hipotesa yang dirumuskan 

dalam penelitian ini. Alat statistic yang digunakan adalah regresi liner berganda, uji koefisien 

determinasi dan uji t. Pengujian instrument pengumpul data menggunakan uji validitas dan 

reliabilitas. Sebelum dilakukan analisis regresi liner berganda maka terlebih dahulu dilakukan 

uji asumsi klasik agar memperoleh model persamaan regresi yang tepat. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Profil Responden 

Deskripsi profil responden yang melakukan pembelian online produk fashion di 

marketplace Shopee, adalah sebagai berikut: 

Tabel 2. Profil Responden 

Keterangan Jumlah Presentase 

Gender 

Laki-laki 23 23% 

Perempuan 77 77% 

Total 100 100% 

Tingkat Usia   

17 – 20 tahun 6 6% 

21 – 24 tahun 48 48% 

25 – 27 tahun 38 38% 

>27 tahun 8 8% 

Total 100 100% 

Pengeluaran perbulan 

< Rp.500.000,- 8 8% 

Rp. 500.000 - Rp.1.000.000,- 17 17% 

Rp. 1.000.000 -  Rp. 1.500.000,- 20 20% 

> Rp. 1.500.000,- 55 55% 
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Total 100 100% 

Intensitas Pembelian 

1 - 2 kali 28 28% 

Lebih dari 2 kali 72 72% 

Total 100 100% 

Jenis Produk 
  

Pakaian 85 85% 

Sepatu 4 4% 

Tas 6 6% 

Lainnya 5 5% 

Total 100 100% 

Faktor Utama Dalam Pembelian 

Produk Fashion di Marketplace 

Shopee 

  

Jenis produk yang beragam 39 39% 

Review positif dari konsumen 21 21% 

Kredibilitas seller 9 9% 

Harga yang terjangkau 26 26% 

Lainnya 5 5% 

Total 100 100% 

         Sumber: Data primer diolah 2023 

4.2 Penilaian Responden Terhadap Variabel Penelitian 

Penilaian responden terhadap variabel penelitian yang berupa e-marketing, ulasan 

produk, kualitas produk dan keputusan pembelian menggunakan mean aritmathic dengan 

hasil sebagai berikut:  

Tabel 3. Penilaian Responden Terhadap Variabel 

Variabel Rata-rata Keterangan 

E-marketing 4,07 Program e-marketing dinilai sudah 

baik oleh konsumen 
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Kepercayaan 

Konsumen 

3,75 Kepercayaan konsumen dinilai tidak 

terlalu mempengaruhi konsumen 

e-WOM 4,01 Ulasan online konsumen lain sangat 

mempengaruhi pembelian 

Keputusan Pembelian 

online 

4,04 Keputusan pembelian online berada 

pada kategori tinggi 

Sumber: Data primer diolah 2023 

4.3 Hasil Uji Instrumen 

Hasil Uji Validitas 

Pengujian validitas menggunakan teknik product moment correlation dengan kriteria jika r 

hitung > r table maka butir kuesioner dinyatakan valid dan jika dan r hitung < r table maka 

butir kuesioner dinyatakan gugur. Hasil pengujian validitas item kuesioner adalah sebagai 

berikut: 

Tabel 4. Hasil Uji Validitas Kuesioner Penelitian 

E-Marketing r Hitung r Tabel Keterangan 

X1.1 0,757 0,195 Valid 

X1.2 0,711 0,195 Valid 

X1.3 0,615 0,195 Valid 

X1.4 0,747 0,195 Valid 

X1.5 0,743 0,195 Valid 

X1.6 0,669 0,195 Valid 

Kepercayaan Konsumen r Hitung r Tabel Keterangan 

X2.1 0,679 0,195 Valid 

X2.2 0,698 0,195 Valid 

X2.3 0,762 0,195 Valid 

X2.4 0,512 0,195 Valid 

X2.5 0,533 0,195 Valid 

e-WOM r Hitung r Tabel Keterangan 

X3.1 0,662 0,195 Valid 

X3.2 0,803 0,195 Valid 



JEB Vol. 17 No. 2 (2023) ISSN 2621-7880 (Online) /1978-3116 (Cetak) 

 

  

    

173 

 

X3.3 0,689 0,195 Valid 

X3.4 0,775 0,195 Valid 

X3.5 0,648 0,195 Valid 

Variabel Keputusan 

Pembelian Online 

r Hitung r Tabel Keterangan 

Y.1 0,569 0,195 Valid 

Y.2 0,557 0,195 Valid 

Y.3 0,673 0,195 Valid 

Y.4 0,676 0,195 Valid 

Y.5 0,698 0,195 Valid 

Y.6 0,465 0,195 Valid 

Y.7 0,606 0,195 Valid 

    Sumber: Data primer 2023 

Pada Tabel 3 menunjukan bahwa seluruh nilai r hitung pada setiap butir kuesioner lebih besar 

dari nilai r tabel sebesar 0,195, maka dapat disimpulkan bahwa seluruh butir pernyataan yang 

digunakan dengan kuisoner dinyatakan valid. 

Hasil Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan Cronbach’s Alpha (α) dengan kriteria 

apabila nilai alpha lebih dari 0,6 maka dinyatakan reliabel atau handal. Hasil uji reliabilitas 

sebagai berikut: 

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas Kuesioner Penelitian 

Variabel Cronbach Alpha Nilai Kritis Keterangan 

E-marketing 0,794 0,60 Reliabel 

Kepercayaan Konsumen 0,634 0,60 Reliabel 

e-WOM 0,764 0,60 Reliabel 

Keputusan Pembelian Online 0,695 0,60 Reliabel 

Sumber: Data primer 2023 

Berdasarkan pengujian tersebut dapat disimpulkan bahwa semua instrument dari 

pernyataan dalam penelitian ini dikatakan reliabel dan konsisten untuk dapat dipercaya dalam 

pengukuran penelitian. 
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4.4 Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Berdasarkan hasil uji normalitas dengan menggunakan menggunakan teknik 

Kolmogorov-Smirnov dengan diperoleh hasil sebagai berikut: 

Tabel 6. Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean 0,0000000 

Std. 

Deviation 

2,12994796 

Most Extreme 

Differences 

Absolute 0,082 

Positive 0,082 

Negative -,068 

Test Statistic 0,082 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,090c 

                   Sumber: Data primer 2023 

Berdasarkan tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa hasil uji normalitasnya memiliki nilai 

Asymp Signifikansi (2-tailed) sebesar 0,090. Adapun data dapat dianggap terdistribusi normal 

apabila nilai Kolmogorov Smirnov signifikan (Asymp. Signifikan (2-tailed) >α 0,05) dan 

sebaliknya apabila nilai Kolmogorov Smirnov signifikan (Asymp. Signifikan (2-tailed) < α 

0,05 maka data dinyatakan tidak berdistribusi normal (Sugiyono, 2017). 

Uji Multikolinearitas 

Dari hasil uji multikolinearitas yang ditunjukkan pada tabel 6 dapat diketahui bahwa nila VIF 

kurang dari 10, dan nila tolerance yang dihasilkan lebih dari 0,1. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa tidak terjadi multikolinearitas dalam penelitian ini. 

Tabel 7. Hasil Uji Multikolinearitas 

Model Tolerance VIF 

E-Marketing 0,665 1,503 

Kepercayaan Konsumen 0,847 1,180 

e-WOM 0,739 1,352 

            Sumber: Data primer 2023 

Uji Heteroskedastisitas 

Berdasarkan hasil uji heterokedastisitas yang ditunjukkan pada Gambar grafik 2 dapat 

dilihat tidak membentuk suatu pola yang jelas serta titik-titik menyebar di bawah dan di atas 

angka 0 pada sumbu Y. Hal tersebut berarti tidak terjadi heteroskedastisitas. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa model regresi penelitian ini layak untuk digunakan. 
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Gambar 2. Hasil Uji Heterokedastisitas 

4.5 Uji Hipotesis 

Analisis Linier Berganda 

Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda adalah sebagai berikut: 

Tabel 8. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 8,908 2,674  3,331 0,001 

E-Marketing 0,531 0,100 0,500 5,288 0,000 

Kepercayaan 

Kosumen 

0,000 0,117 0,000 -,003 0,997 

e-WOM 0,302 0,113 0,241 2,685 0,009 

    Sumber: Data primer 2023 

Berdasarkan tabel diatas maka model analisis regresi linear berganda dapat diformulasikan 

sebagai berikut: 

Y = 8,908 + 0,500X1 + 0,000X2 + 0,241X3 + e 

Pada persamaan model regresi tersebut menunjukkan bahwa arah pengaruh variabel indepden 

terhadap variabel dependen memiliki arah pengaruh yang positip. Artinya jika skor penilaian 

terhadap setiap variabel independent meningkat satu satuan maka skor penilaian terhadap 

variabel dependen akan meningkat sebesar nilai koefisien betanya. 

Analisis Koefisien Determinasi 

Tabel 9. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-

Watson 

1 0,656a 0,430 0,412 2,16297 1,757 

a. Predictors: (Constant), e-WOM, Kepercayaan Konsumen, E-Marketing 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian Online 

  Sumber: Data primer 2023 
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Berdasarkan hasil uji determinasi dapat disimpulkan bahwa kontribusi variabel e-marketing, 

kepercayaan konsumen, dan e-WOM terhadap keputusan pembelian online sebesar 41,2% 

sedangkan sisanya 58,8% dipengaruhi variabel lainya yang diluar model saat ini.  

Uji T 

Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen pada variabel 

dependen. Pengujian ini dilakukan dengan kriteria apabila nilai signifikansi < 0,05 maka 

hipotesis diterima dan sebaliknya apabila nilai signifikansi > 0,05 maka hipotesis ditolak 

(Wiyono, 2020). Uji t ini dilakukan dengan bantuan software IBM SPSS Statistic 25.  

 

PEMBAHASAN 

Berdasarkan hasil uji hipotesa dengan uji t seperti yang disajikan pada Tabel 7 maka 

dapat dijelaskan sebagai berikut:  

Pengujian Hipotesis 1 

Berdasarkan hasil pengujian uji t dapat ditunjukkan bahwa nilai t hitung 5,288 > 1,984 dan 

nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian Ha1 diterima dan H01 ditolak, artinya e-

marketing berpengaruh positip dan signifikan terhadap keputusan pembeliaan online produk 

fashion di marketplace Shopee. 

Pengujian Hipotesis 2 

Berdasarkan hasil pengujian uji t dapa ditunjukkan bahwa t hitung -0,003 < 1,984 dan nilai 

signifikan 0,997 > 0,05. Dengan demikian Ha2 ditolak dan H02 diterima. Artinya kepercayaan 

konsumen tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembeliaan online produk fashion 

di marketplace Shopee.  

Pengujian Hipotesis 3 

Berdasarkan hasil pengujian uji t dapat ditunjukkan bahwa nilai t hitung 2,685 > 1,984 dan 

nilai signifikansi 0,009 < 0,05.  Dengan demikian Ha3 diterima dan H03 ditolak. Artinya e-

WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembeliaan online produk 

fashion di marketplace Shopee. 

 

5 KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil dan pembahasan yang telah dilakukan pada sebelumnya, maka 

kesimpulan yang dapat diperoleh adalah persepsi berpengaruh positif dan siginifikan terhadap 

minat mahasiswa akuntansi yang berada di beberapa universitas di Yogyakarta untuk berkarier 

di bidang perpajakan. Motivasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat mahasiswa 

akuntansi yang berada di beberapa universitas di Yogyakarta untuk berkarier di bidang 

perpajakan. 

Pengetahuan perpajakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat mahasiswa 

akuntansi yang berada di beberapa universitas di Yogyakarta untuk berkarier di bidang 

perpajakan. Sikap perilaku berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat mahasiswa 

akuntansi yang berada di beberapa universitas di Yogyakarta untuk berkarier di bidang 

perpajakan. Pengakuan profesional tidak memiliki pengaruh terhadap minat mahasiswa 

akuntansi yang berada di beberapa universitas di Yogyakarta untuk berkarier di bidang 

perpajakan karena tidak hanya berkarier di bidang perpajakan saja untuk mendapatkan 

pengakuan profesional.  
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Namun, profesi lainnya tentunya juga akan memberikan pengakuan profesional kepada 

para tenaga kerjanya.Peluang karier hanya mampu memperkuat pengaruh persepsi seseorang 

terhadap karier di bidang perpajakan. Akan tetapi, peluang karier tidak mampu memperkuat 

pengaruh variabel motivasi, pengetahuan perpajakan, sikap perilaku, dan pengakuan 

profesional terhadap minat mahasiswa akuntansi untuk berkarier di bidang perpajakan.. 
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