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ABSTRAK

Penelitian ini mengkaji pengaruh Social Media Marketing (SMM), Electronic Word-
of-Mouth (e-WOM), dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian produk
iPhone pada platform Shopee. Latar belakang studi berangkat dari tingginya
penggunaan media sosial dan marketplace dalam proses pengambilan keputusan
pembelian konsumen generasi muda. Penelitian menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan desain survei, sampel sebanyak 100 responden dipilih
menggunakan purposive sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner ber-skala
Likert dan dianalisis menggunakan uji validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik,
regresi linier berganda, dan uji hipotesis dengan bantuan perangkat lunak SPSS versi
31. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media Marketing, Electronic Word-
of-Mouth, dan persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Temuan ini menegaskan bahwa strategi pemasaran melalui media sosial,
interaksi secara daring, dan persepsi nilai harga memiliki peran penting dalam
mendorong keputusan pembelian iPhone di Shopee.

Kata kunci: Social Media Marketing, Electronic Word-of-Mouth, Persepsi harga,
Keputusan Pembelian, Shopee, iPhone.

ABSTRACT

This study examines the influence of Social Media Marketing (SMM), Electronic
Word-of-Mouth (e-WOM), and price perception on iPhone product purchasing
decisions on the Shopee platform. The study's background stems from the high use
of social media and marketplaces in the purchasing decision-making process of
young consumers. The study used a quantitative approach with a survey design, a
sample of 100 respondents was selected using purposive sampling. Data were
collected through a Likert-scale questionnaire and analyzed using validity and
reliability tests, classical assumption tests, multiple linear regression, and hypotesis
tests with the help of SPSS software version 31. The results showed that Social Media
Marketing, Electronic Word-of-Mouth, and price perception have a positive and
significant effect on purchasing decisions. These findings confirm that marketing
strategies through social media, online interactions, and price value perception have



an important role in driving iPhone purchasing decisions on Shopee.

Keywords: Social Media Marketing, Electronic Word-of-Mouth, Price Perception,
Purchase Decision, Shopee, iPhone.

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mendorong perubahan
signifikan dalam perilaku konsumen Indonesia. Peningkatan penetrasi internet yang
terus bertumbuh menjadikan aktivitas digital sebagai bagian dari kehidupan sehari
hari masyarakat, terutama generasi Z yang merupakan kelompok pengguna internet
terbesar. Tingginya intensitas penggunaan media sosial memperkuat pergeseran pola
konsumsi menuju sistem perdagangan elektronik. Data dari APJII menunjukkan
bahwa jumlah pengguna internet Indonesia telah mencapai ratusan juta jiwa dengan
tingkat penetrasi yang tinggi, sehingga menciptakan peluang besar bagi praktik
pemasaran berbasis digital.

Pertumbuhan e commerce Indonesia juga menunjukkan peningkatan yang
signifikan dan menempatkan Indonesia sebagai pasar terbesar di kawasan Asia
Tenggara. Marketplace menghadirkan berbagai inovasi seperti live streaming, flash
sale, serta integrasi media sosial yang memungkinkan interaksi langsung antara
penjual dan pembeli. Platform seperti Shopee menjadi salah satu marketplace
dominan dengan mekanisme promosi yang intensif dan partisipasi pengguna yang
luas. Kondisi ini menjadikan marketplace sebagai ruang strategis dalam membentuk
keputusan pembelian konsumen, khususnya generasi Z.

Produk yang menjadi fokus penelitian adalah iPhone sebagai produk premium
dengan tingkat keterlibatan pembelian yang tinggi. Keputusan pembelian iPhone
tidak hanya didasarkan pada aspek fungsional, tetapi juga pertimbangan simbolik
dan emosional yang berkaitan dengan status sosial dan identitas digital. Merek
global ini memiliki citra kuat di pasar Indonesia melalui perusahaan Apple sehingga
strategi pemasaran digital berperan penting dalam membentuk persepsi nilai produk.
Pendahuluan menyoroti tiga variabel utama yaitu social media marketing, electronic
word of mouth yang disingkat e-WOM, serta persepsi harga. Social media marketing
melalui konten visual, kolaborasi dengan influencer, dan fitur live commerce mampu

meningkatkan keterlibatan serta menurunkan hambatan psikologis dalam proses



pembelian. Sementara itu, e-WOM dalam bentuk ulasan, komentar, dan video ulasan
berfungsi sebagai verifikasi sosial yang membantu konsumen mengurangi
ketidakpastian transaksi jarak jauh. Persepsi harga dipahami sebagai penilaian
konsumen terhadap kesesuaian antara harga dan kualitas produk, serta sebagai sinyal
nilai dan risiko. Ketiga variabel ini saling berinteraksi dalam memengaruhi
keputusan pembelian iPhone di marketplace.

Fenomena yang diangkat dalam pendahuluan mencerminkan adanya tarik ulur
antara daya tarik harga promosi di marketplace dan kekhawatiran terhadap keaslian
serta garansi produk. Marketplace sering menawarkan diskon dan potongan harga
yang membuat konsumen tertarik, namun selisih harga yang signifikan
dibandingkan reseller resmi seperti iBox dapat menimbulkan persepsi risiko. Oleh
karena itu konsumen cenderung mencari konfirmasi tambahan melalui ulasan
pengguna, rekomendasi komunitas, dan verifikasi visual sebelum mengambil
keputusan pembelian.

Tinjauan penelitian terdahulu menunjukkan hasil yang tidak konsisten mengenai
pengaruh persepsi harga terhadap keputusan pembelian. Beberapa penelitian
menemukan bahwa persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian, seperti yang dikemukakan oleh Arifiyani et al. 2024. Namun
penelitian lain menunjukkan bahwa persepsi harga tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian, sebagaimana ditemukan oleh Rachmawati dan
Paludi 2024. Perbedaan hasil tersebut mengindikasikan bahwa pengaruh persepsi
harga bersifat kontekstual dan dipengaruhi oleh variabel lain yang menyertainya.

Selain itu, sebagian besar penelitian sebelumnya meneliti social media marketing,
e-WOM, dan persepsi harga secara terpisah sehingga belum memberikan gambaran
menyeluruh mengenai interaksi ketiga variabel tersebut dalam konteks marketplace.
Berdasarkan kesenjangan tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menguji secara
simultan pengaruh social media marketing, e-WOM, dan persepsi harga terhadap
keputusan pembelian iPhone pada Shopee. Dengan demikian penelitian ini
diharapkan dapat memberikan kontribusi empiris dalam literatur pemasaran digital

serta implikasi praktis bagi pelaku usaha dan pengelola marketplace.



PERMASALAHAN
Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka rumusan masalah dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Apakah Social Media Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian pada produk iPhone di platform Shopee?

2. Apakah E-Word Of Mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian pada produk iPhone di platform Shopee?

3. Apakah Persepsi Harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap

Keputusan Pembelian pada produk iPhone di platform Shopee?

LANDASAN TEORI Teori S-O-R
Model Stimulus-Organism-Response (SOR) diperkenalkan oleh Mehrabian dan

Russell (1974) sebagai kerangka konseptual untuk menjelaskan bagaimana
rangsangan lingkungan memengaruhi kondisi internal individu dan selanjutnya

menghasilkan respons perilaku.

Social Media Marketing
Menurut (Appel et al., 2020), Social Media Marketing (SMM) merujuk pada

serangkaian aktivitas pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan atau merek melalui
platform media sosial dengan tujuan strategis untuk membangun nilai dan kekuatan
merek serta memengaruhi perilaku konsumen. Dalam Penelitian ini, SMM

diposisikan sebagai variabel independen.



e-Word of Mouth
Menurut Ismagilova et al. 2020, electronic word of mouth atau e-WOM adalah

komunikasi informal antar konsumen di media digital seperti komentar dan diskusi
daring yang memiliki atribut valensi, kualitas argumen, kredibilitas, kegunaan
informasi, dan jangkauan. Karena bersifat peer to peer, e-WOM dinilai lebih kredibel
daripada iklan serta berpengaruh pada pencarian informasi dan evaluasi alternatif.
Secara fungsional, e-WOM memengaruhi persepsi risiko, ekspektasi kualitas, sikap
terhadap merek, serta purchase intention dan perilaku pembelian aktual. Dalam

Penelitian ini, e-WOM diposisikan sebagai variabel independen.

Persepsi Harga

Menurut Kotler & Keller (2021), persepsi harga adalah penilaian subyektif
konsumen terhadap harga suatu produk atau layanan termasuk penilaian apakah
harga tersebut wajar (price fairness), mencerminkan kualitas (price—quality
inference), serta seberapa sensitif konsumen terhadap variasi harga dibanding

manfaat yang diterima.

Keputusan Pembelian

Menurut Kotler, Keller, & Chernev (2021), proses pengambilan keputusan
konsumen meliputi pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif,
keputusan pembelian, dan perilaku pasca-pembelian; tahapan ini menggambarkan

urutan kognitif dan evaluatif konsumen sebelum melakukan pembelian.

Pengembangan Hipotesis Social Media Marketing terhadap Keputusan
Pembelian
Social Media Marketing (SMM) merupakan instrumen penting dalam pemasaran

digital karena mampu menjangkau audiens luas, membangun engagement, serta
menyampaikan pesan promosi secara visual dan interaktif (Appel et al., 2020).
Melalui konten berbayar, kolaborasi influencer, dan konten user generated, SMM
mempercepat proses evaluasi konsumen dan mempersingkat pengambilan
keputusan pembelian, terutama pada produk bernilai tinggi. Dalam kerangka teori

Stimulus Organism Response, SMM diposisikan sebagai stimulus yang



memengaruhi kondisi internal konsumen sebelum menghasilkan respons berupa
keputusan pembelian (Appel et al., 2020). Berdasarkan temuan tersebut, disusun
hipotesis:

H1 : Social Media Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk iPhone di platform Shopee.

Pengaruh e-Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian
Electronic word of mouth (e-WOM) adalah komunikasi antar konsumen di ruang

digital berupa teks, visual, dan audiovisual yang menyampaikan pengalaman nyata
pengguna dan berperan sebagai sumber eksternal yang dianggap lebih objektif
dibanding pesan pemasaran perusahaan. Karena bersifat peer to peer, e-WOM
menurunkan persepsi risiko dan meningkatkan kepercayaan calon pembeli melalui
verifikasi sosial pada interaksi terbuka dan real time. Dalam kerangka teori Stimulus
Organism Response (SOR), e-WOM berfungsi sebagai stimulus yang memicu
evaluasi kognitif dan afektif sehingga memengaruhi niat dan keputusan pembelian
(Ismagilova et al., 2020). Berdasarkan temuan tersebut, disusun hipotesis:

H2 : Electronic Word of Mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan

terhadap keputusan pembelian produk iPhone di platform Shopee.

Pengaruh Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian
Persepsi harga merupakan penilaian konsumen terhadap apakah suatu harga

dianggap mabhal, terjangkau, atau sepadan dengan manfaat yang diterima (value for
money), dan berperan strategis dalam proses pengambilan keputusan. Harga yang
dipersepsikan terlalu tinggi cenderung menunda atau mengalihkan pembelian,
sedangkan harga yang dinilai wajar dan mencerminkan kualitas mendorong
keputusan pembelian (Kotler & Keller, 2021). Dalam kerangka teori Stimulus
Organism Response (SOR), persepsi harga bertindak sebagai stimulus yang
memengaruhi evaluasi rasional dan emosional terhadap nilai produk sebelum
menghasilkan respons berupa keputusan pembelian. Persepsi ini turut dipengaruhi
oleh konteks kanal penjualan daring maupun luring, reputasi penjual, serta informasi
antar konsumen (Kotler & Keller, 2021). Berdasarkan temuan tersebut, disusun

hipotesis:



H3 : Persepsi Harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian produk iPhone di platform Shopee

METODE PENELITIAN Jenis Penelitian
Penelitian kuantitatif menggunakan data berbentuk angka dan dianalisis melalui

teknik statistik untuk menguji hubungan atau pengaruh antarvariabel. Penelitian ini
termasuk penelitian kuantitatif karena menggunakan data numerik yang dianalisis
secara deskriptif dan inferensial untuk menguji hipotesis serta mengukur variabel

yang diteliti (Sugiyono, 2022).

Ukuran Populasi dan Teknik Pengambilan Sampel
Populasi penelitian ini adalah seluruh individu di Indonesia yang pernah membeli

produk iPhone melalui marketplace Shopee. Teknik pengambilan sampel yang
diterapkan dalam penelitian ini adalah purposive sampling, yaitu metode pemilihan
sampel berdasarkan pertimbangan tertentu yang disesuaikan dengan Kriteria yang
telah ditentukan guna menetapkan jumlah sampel yang akan diteliti.Adapun kriteria
sampel dalam penelitian ini adalah:

a. Responden pernah melihat promosi produk iPhone secara online di media

sosial maupun marketplace

b. Responden pernah melakukan pembelian produk iPhone di marketplace Shopee.
c. Responden pernah melihat interaksi e-WOM baik di media sosial ataupun

secara langsung bertanya melalui live streaming

Jenis dan Sumber Data Penelitian
Data primer adalah perolehan data langsung dari sumber asli atau subjek

penelitian melalui teknik pengumpulan data seperti survei, wawancara, atau
observasi. Menurut Sekaran dan Bougie (2020), data primer ialah informasi yang
diperoleh demi tujuan penelitian tertentu dan belum ada sebelumnya. Pengumpulan
data primer dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara online kepada

pengguna produk iPhone



Model Penelitian
Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh variabel independen yakni

Social Media Marketing, e-WOM, dan Persepsi Harga terhadap variabel dependen

yakni keputusan pembelian. Model penelitiannya adalah sebagai berikut :

Gambar 1
Social Media Marketing
HI()
(X1)
E-Word Of Mouth H2(+) Keputusan Pembelian

—_

(X2) (Y)

H3(+)

Persepsi Harga

(X3)

Teknik Analisis Data
Sugiyono (2022) menyatakan bahwa metode analisis data adalah teknik untuk

mengolah dan menganalisis data yang dikumpulkan. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif sehingga data dikelompokkan menurut variabel dan jenis
responden, disusun dalam tabel, disajikan dalam bentuk angka, dan dianalisis secara
statistik dengan bantuan SPSS versi 31 untuk menjawab hipotesis penelitian. Berikut
tahapan pengujian yang akan dilaksanakan:
1. Uji Kualitas Instrumen (Ghozali 2021)
a. Uji validitas

Uji validitas menilai sejauh mana instrumen benar benar mengukur konstruk yang
dimaksud. Prosedurnya membandingkan nilai r hitung tiap item dengan r tabel pada
taraf signifikansi o = 0,05; item dinyatakan valid bila r hitung > r tabel. Validitas

tidak hanya memeriksa hubungan statistik tetapi juga relevansi isi terhadap konstruk



sehingga penelaahan isi oleh ahli merupakan langkah pendahuluan penting sebelum
pengujian statistik (Ghozali, 2021).

b. Uji reliabilitas

Uji reliabilitas mengukur konsistensi internal instrumen sepanjang waktu atau
antar pengukur. Indikator yang dipakai adalah Cronbach’s Alpha; nilai > 0,70
menunjukkan konsistensi yang memadai. Selain angka alpha, penelitian juga
memperhatikan koreksi item dan kemungkinan revisi item yang menurunkan
reliabilitas untuk memastikan instrumen layak dipakai pada pengumpulan data

sesungguhnya (Sugiyono, 2022).

2. Uji Asumsi Klasik
a. Uji normalitas

Uji normalitas memeriksa apakah distribusi data mendekati distribusi normal,
suatu asumsi dasar dalam banyak uji parametrik. Pengujian menggunakan nilai
probabilitas sebagai acuan: nilai > 0,05 menunjukkan distribusi normal. Jika data
tidak normal, peneliti akan mempertimbangkan transformasi data atau menggunakan

teknik statistik nonparametrik sesuai kebutuhan analisis (Ghozali, 2021).

b. Uji multikolinearitas

Uji multikolinearitas mendeteksi adanya korelasi linier tinggi antar variabel bebas
yang dapat merusak ketepatan estimasi koefisien. Deteksi pada penelitian ini
dilakukan melalui matriks korelasi dengan ambang korelasi > 0,90 sebagai indikasi
masalah. Bila ditemukan multikolinearitas, langkah korektif seperti penghapusan
variabel atau penggabungan indikator akan dipertimbangkan untuk menjaga
kestabilan model (Ghozali, 2021).

c. Uji heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas memeriksa konsistensi varians residual antar pengamatan.
Analisis menggunakan uji Glejser; probabilitas > 0,05 menunjukkan tidak ada

heteroskedastisitas. Jika heteroskedastisitas terdeteksi, peneliti dapat menerapkan



transformasi variabel, estimasi robust standard errors, atau model alternatif untuk

memperoleh estimasi koefisien yang valid (Ghozali, 2021).

3. Uji Regresi Linier Berganda

Uji regresi linier berganda digunakan untuk menilai pengaruh simultan dan
parsial beberapa variabel bebas terhadap satu variabel terikat serta untuk
memprediksi perubahan variabel terikat berdasarkan variasi variabel bebas. Analisis
menghasilkan koefisien regresi yang mengindikasikan arah dan besar pengaruh
masing masing variabel. Setiap koefisien diuji signifikansinya secara parsial dengan
t-test dan secara simultan dengan F-test untuk memastikan konsistensi temuan

sebelum membuat interpretasi kausal (Sugiyono, 2022).

4. Uji Kelayakan Model
a.UjiF

Uji F menilai apakah model regresi secara keseluruhan layak digunakan untuk
pengujian hipotesis dengan melihat apakah variabel independen bersama sama
menjelaskan varians variabel dependen. Model dinyatakan fit bila signifikansi F <
0,05. Jika model tidak fit, peneliti perlu meninjau kembali spesifikasi model,

kemungkinan variabel yang hilang, atau transformasi variabel.

b. Koefisien determinasi

Koefisien determinasi R2 mengukur proporsi variasi variabel terikat yang dapat
dijelaskan oleh variabel bebas dalam model. Nilai R? yang relatif tinggi menandakan
model memiliki kemampuan prediksi yang lebih baik, namun peneliti juga harus
mempertimbangkan adjusted R2 untuk mengoreksi jumlah variabel independen agar

tidak menyesatkan interpretasi.

5. Uji Hipotesis
a. Ujit
Uji t menguji signifikansi pengaruh parsial masing masing variabel independen

terhadap variabel dependen. Hipotesis dianggap signifikan bila p-value < 0,05 atau

10



|t hitung| > t tabel pada a = 0,05; bila terpenuhi, Ho ditolak. Hasil uji t akan digunakan
untuk menyimpulkan pengaruh individual variabel dalam model dan menjadi dasar
rekomendasi praktis berdasarkan variabel yang berpengaruh signifikan (Sugiyono,
2022).

HASIL DAN PEMBAHASAN Analisis Statistik Deskriptif
Tabel 1
Statistik Deskriptif

ltem Total Rata-Rata Skor Rata-

Variabel Kuesioner N Skor Total Rata
Skor Variabel
X1.1 100 378 3,78
X1.2 100 379 3,79
X1.3 100 379 3,79
X1.4 100 385 3,85
X15 100 376 3,76
X1 X1.6 100 384 3,84 3,791
X1.7 100 379 3,79
X1.8 100 380 3,8
X1.9 100 385 3,85
X1.10 100 366 3,66
X2.1 100 380 3,8
X2.2 100 384 3,84
X2.3 100 383 3,83
X2.4 100 371 3,71
X2.5 100 384 3,84
X2 X2.6 100 383 3,83 3,824
X2.7 100 382 3,82
X2.8 100 381 3,81
X2.9 100 386 3,86
X2.10 100 390 3,9
X3.1 100 396 3,96
X3.2 100 414 4,14
X3.3 100 393 3,93
X3.4 100 387 3,87
X3.5 100 378 3,78
X3 X3.6 100 381 3,81 3,919
X3.7 100 394 3,94
X3.8 100 392 3,92
X3.9 100 390 3,9

X3.10 100 394 3,94
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Y.l 100 422 4,22

Y.2 100 394 3,94
Y.3 100 436 4,36
Y.4 100 371 3,71
Y5 100 405 4,05
Y Y.6 100 411 4,11 4,007
Y.7 100 382 3,82
Y.8 100 359 3,59
Y.9 100 425 4,25
Y.10 100 402 4,02

Sumber: Data primer yang diolah SPSS, 2025.

Berdasarkan tabel 1, Mayoritas responden setuju bahwa Social Media Marketing
(SMM) cukup efektif (rata-rata 3,791), e-WOM memberikan pengaruh positif (rata-
rata 3,824), dan Persepsi Harga menunjukkan bahwa harga iPhone di Shopee

dianggap sepadan dengan kualitasnya (rata-rata 3,919).

Uji Kualitas Instrumen
1. Uji Validitas

Uji validitas dilakukan dimana caranya adalah dengan membandingkan nilai r
hitung dan r tabel pada tingkat signifikansi tertentu (o= 0,05). Instrumen dinyatakan
valid jika r hitung lebih besar dari r tabel.

Tabel 2
Hasil Uji Validitas
NILAI NILAI
VARIABEL PERTANYAAN R- R- KETERANGAN

HITUNG TABEL
X1.1 0,749 0,196 Valid
X1.2 0,781 0,196 Valid
X1.3 0,807 0,196 Valid
Social X1.4 0,833 0,196 Valid
Media X1.5 0,769 0,196 Val!d
Marketing X1.6 0,765 0,196 Val!d
X1.7 0,735 0,196 Valid
X1.8 0,788 0,196 Valid
X1.9 0,785 0,196 Valid
X1.10 0,700 0,196 Valid
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NILAI NILAI

VARIABEL PERTANYAAN R- R- KETERANGAN
HITUNG TABEL
E-Word Of X2.1 0,730 0,196 Valid
Mouth X2.2 0,782 0,196 Valid
X2.3 0,835 0,196 Valid
X2.4 0,786 0,196 Valid
X2.5 0,752 0,196 Valid
X2.6 0,661 0,196 Valid
X2.7 0,721 0,196 Valid
X2.8 0,704 0,196 Valid
X2.9 0,794 0,196 Valid
X2.10 0,757 0,196 Valid
NILAI NILAI
VARIABEL PERTANYAAN R- R- KETERANGAN
HITUNG TABEL
Persepsi X3.1 0,753 0,196 Valid
Harga X3.2 0,781 0,196 Valid
X3.3 0,711 0,196 Valid
X3.4 0,748 0,196 Valid
X3.5 0,756 0,196 Valid
X3.6 0,728 0,196 Valid
X3.7 0,762 0,196 Valid
X3.8 0,732 0,196 Valid
X3.9 0,746 0,196 Valid
X3.10 0,804 0,196 Valid
NILAI NILAI
VARIABEL PERTANYAAN R- R- KETERANGAN
HITUNG TABEL
Keputusan Y.1 0,543 0,196 Valid
Pembelian Y.2 0,702 0,196 Valid
Y.3 0,735 0,196 Valid
Y .4 0,793 0,196 Valid
Y.5 0,553 0,196 Valid
X.6 0,529 0,196 Valid
Y.7 0,688 0,196 Valid
Y.8 0,778 0,196 Valid
Y.9 0,663 0,196 Valid
Y.10 0,654 0,196 Valid

Sumber: Output olah SmartPLS 4.1.1.5, 2025.
Berdasarkan tabel 2, memperlihatkan bahwa dari data 100 responden di dalam

kuesioner, semua butir pertanyaannya menunjukkan koefisien r-hitung yang
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melebihi nilai r-tabel sebesar 0,196, dengan demikian dapat disimpulkan bahwa

instrumen yang digunakan memenuhi syarat validitas.

2. Uji Reliabilitas

Tabel 3
Hasil Uji Reabilitas
Variabel Penelitian Alpha Kesimpulan
Social Media Marketing 0,924 Reliabel
e-Word Of Mouth 0,915 Reliabel
Persepsi Harga 0,915 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,862 Reliabel

Sumber : Data Primer diolah dengan SPSS, 2025

Berdasarkan hasil perhitungan uji reliabilitas pada Tabel 3, nilai Cronbach’s
Alpha untuk variabel Social Media Marketing, E-Word Of Mouth, Persepsi Harga,
dan Keputusan Pembelian masing-masing berada di atas 0,70. Dengan demikian,

instrumen yang digunakan pada tiap variabel tersebut dapat dikatakan reliabel.

Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas
Ditujukan demi mengetahui apabila data yang dianalisis telah terdistribusi secara
normal. Menurut Ghozali (2021), data dinyatakan berdistribusi normal jika
signifikan lebih besar dari 0,05.
Tabel 4

Hasil Uji Normalitas

One Sample Komolgorov-Smirnov Test (Residual)

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,435

Sumber : Data primer yang diolah dengan SPSS, 2025
Berdasarkan uji normalitas menggunakan Kolmogorov—Smirnov, diperoleh
statistik residual sebesar 0,435 dengan nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, oleh

karena itu residual dinyatakan berdistribusi normal.
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2. Uji Multikolinearitas
Dengan tujuan mengetahui kehadiran hubungan linear antar variabel bebas
didalam model regresi. Menurut Ghozali (2021), jika nilai korelasi antara dua
variabel bebas lebih kecil dari 0,90, maka tidak terdapat multikolineritas.
Tabel 5

Hasil Uji Multikolinearitas

Variabel Tolerance VIF
Social Media Marketing 0,972 1.029
e-Word Of Mouth 0,994 1.007
Persepsi Harga 0,977 1.024

Sumber : Data primer yang diolah dengan SPSS, 2025

Pengujian multikolinearitas memperlihatkan bahwa nilai tolerance untuk variabel
Social Media Marketing, E-Word Of Mouth, dan Persepsi harga di atas ambang 0,10.
Nilai Variance Inflation Factor (VIF) untuk ketiga variabel tersebut tercatat masih
di bawah batas kritis 10,00. Dengan demikian model regresi ini tidak menunjukkan

adanya multikolinearitas.

3. Uji Heterokedastisitas

Dengan tujuan demi memeriksa apakah ketidak konstanan terjadi pada suatu
varian residual didalam model regresi. Menurut Ghozali (2021), apabila nilai
probabilitas variabel bebas lebih besar dari 0,05, maka tidak terdapat
heteroskedastisitas.

Tabel 6
Hasil Uji Heteroskedastitisas
Variabel t Sig.
Social Media Marketing .813 0,418
e-Word Of Mouth -.388 0,699
Persepsi Harga -.898 0,371

Sumber : Data primer yang diolah dengan SPSS, 2025

Berdasarkan hasil uji Glejser pada tabel 4.14, dalam analisis regresi tidak
ditemukan gejala heteroskedastisitas, dimana semuanilai signifikansi lebih besar
dari 0,05. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa masing-masing variabel

independen tidak mengalami heteroskedastisitas.
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Uji Kelayakan Model
1.UjiF

Uji kelayakan model adalah pengujian yang ditujukan untuk mengetahui apakah
model regresi yang telah diperoleh dalam penelitian sudah layak untuk dilakukan
pengujian hipotesis (Ghozali, 2021). Bila nilai signifikansi F <a (0,05), maka model
ini dikatakan fit dengan data observasi atau variabel independen dan dapat dikatakan

mampu menjelaskan variabel dependen.

Tabel 7
Uji kelayakan F
Uji F
Variabel F sig F tabel
Social Media
Marketing
e-WOM 53.122 <,001 3,09

Persepsi Harga
Sumber : Data primer yang diolah dengan SPSS,2025

Berdasarkan hasil uji kelayakan F pada tabel 4.15, didapati hasil dari ketiga
variabel independen yaitu Social Media Marketing, e-WOM, dan Persepsi Harga,
nilai F hitung nya lebih besar daripada F tabel sebesar 1,98, dengan tingkat
signifikansi <,001, dengan demikian model penelitian dapat dikatakan fit, yang

artinya layak untuk dilakukan pengujian hipotesis.

2. Koefisien Determinasi
Menurut Ghozali (2021), koefisien determinasi digunakan untuk menilai apakah
model regresi sudah cukup ataupun lebih baik didalam memprediksi variabel terikat.
Nilai R2 berkisar diantara 0 hingga 1.
Tabel 8

Uji Koefisien Determinasi

R? Adj.R Square
0,79 0,612
Sumber : Data primer yang diolah dengan SPSS,2025

Hubungan Social Media Marketing, e-WOM, dan keputusan pembelian

menunjukkan korelasi kuat sebesar 79%, sehingga model dinilai akurat dan layak
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diuji. Nilai koefisien determinasi R? sebesar 0,612 menunjukkan bahwa ketiga
variabel menjelaskan sekitar 62% variasi keputusan pembelian, sedangkan 38,8%
dipengaruhi faktor lain di luar penelitian.

Uji Regresi Linear Berganda
Tabel 9

Uji Regresi Linear Berganda

Unstandarized Coefficients  Standarized Coefficients

B Std.Error Beta Sig.
(Constant) 13.338 2.138 <,001
Social Media 204 032 404 <,001
Marketing
e-WOM 223 .034 417 <,001
Persepsi Harga .268 .037 463 <,001

Sumber : Data primer yang diolah dengan SPSS, 2025

Berdasarkan analisis regresi berganda, persamaan regresi yang diperoleh adalah:

Y = 13,338 + 0,204-(Social Media Marketing) + 0,223 (E-Word Of Mouth) + 0,268
(Persepsi Harga) + e.

Semua koefisien positif dan sangat signifikan (p < 0,001); konstanta = 13,338.
Social Media Marketing B = 0,204, e-WOM f3 = 0,223, Persepsi Harga p = 0,268,
Persepsi Harga paling dominan. Penting untuk perkuat strategi penetapan nilai
harga, tingkatkan mekanisme e-WOM, dan optimalkan aktivitas SMM untuk

mendorong keputusan pembelian.
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Uji Hipotesis

1. Ujit
Tabel 4.10
Ujit
Uji t
Variabel t sig t tabel
( Constant) 6.238 <,001
Social Media
Marketing 6.373 <001 108
e-WOM 6.645 <,001 ’
Persepsi Harga 7.312 <,001

Sumber : Data primer yang diolah dengan SPSS,2025

Hasil uji t- hitung menunjukkan bahwa baik Social Media Marketing (X1), E-Word
Of Mouth (X2), dan Persepsi Harga (X3) memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian (YY), dimana nilai t hitung ketiga variabel

independen lebih besar daripada nilai hitung t tabel.

Pembahasan Hasil Penelitian
1. Pengaruh Social Media Marketing (SMM) terhadap Keputusan Pembelian
Hasil menunjukkan bahwa SMM berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian dan peranannya tidak sekadar meningkatkan visibilitas produk tetapi juga
memengaruhi proses kognitif dan afektif konsumen. Konten visual yang menarik,
video pendek, siaran langsung, dan endorsement influencer bertindak sebagai
stimulus yang menimbulkan atensi awal, mempercepat fase pengumpulan informasi,
serta mempersingkat waktu evaluasi alternatif. Dalam bingkai teori Stimulus
Organism Response (S-O-R), paparan berulang terhadap konten yang relevan dan
interaktif mengaktivasi respons internal konsumen berupa minat dan emosi positif,
yang kemudian meningkat menjadi niat membeli. Karakter responden yang
mayoritas generasi muda digital membuat efektivitas SMM semakin tinggi karena
mereka mudah terpengaruh format konten yang bersifat hiburan dan sosial. Secara
praktis, ini menegaskan perlunya strategi konten yang mengedepankan Kkreativitas,
frekuensi terjadwal, dan mekanisme interaksi dua arah untuk membangun awareness

sekaligus mendorong konversi di marketplace.
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2. Pengaruh electronic word of mouth (e-WOM) terhadap Keputusan
Pembelian

Temuan menyatakan e-WOM memberikan pengaruh positif dan signifikan
melalui mekanisme verifikasi sosial. Komentar di kolom produk, video review, dan
rekomendasi komunitas berfungsi sebagai sumber informasi independen yang
menambah kredibilitas klaim pemasaran. Proses ini penting terutama bagi konsumen
yang mempertimbangkan pembelian produk bernilai tinggi karena testimoni nyata
membantu menilai keaslian, kondisi barang, serta layanan purna jual. Dalam
kerangka S-O-R, e-WOM bertindak sebagai stimulus eksternal yang diolah secara
kognitif dan afektif olen konsumen sehingga meningkatkan kepercayaan dan
kesiapan melakukan transaksi. Mengingat banyak responden berada pada level
pendapatan menengah, ketergantungan pada ulasan peer to peer menjadi strategi
mitigasi risiko finansial. Oleh karena itu pengelolaan ulasan yang transparan,
fasilitasi feedback positif, dan respons proaktif terhadap keluhan menjadi taktik
penting bagi penjual untuk meningkatkan conversion rate.

3. Pengaruh Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian

Analisis memperlihatkan bahwa persepsi harga adalah faktor penentu yang paling
kuat dalam memengaruhi keputusan pembelian. Persepsi yang menilai harga
sepadan dengan manfaat atau value for money secara langsung mengurangi
hambatan psikologis untuk melakukan pengeluaran besar, sehingga memperbesar
kemungkinan tindakan pembelian. Dalam kerangka S-O-R, evaluasi harga
merupakan tahap penilaian kognitif akhir yang menentukan apakah rangsangan
pemasaran dan verifikasi sosial akan berujung pada respons membeli. Dengan
mayoritas responden berpenghasilan Rp3-9 juta, rasionalitas harga dan
pertimbangan manfaat relatif menjadi filter utama; konsumen tidak hanya mencari
harga termurah tetapi mencari kecocokan antara harga, kualitas, dan prestise produk.
Implikasi praktisnya adalah perlunya strategi penetapan harga yang komunikatif,
misalnya menonjolkan paket bundling bernilai tambah, jaminan garansi, atau
promosi yang menekankan manfaat sehingga persepsi harga positif dapat terbentuk

dan menjadi pendorong utama realisasi pembelian.
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Simpulan

Berdasarkan hasil analisis, dapat disimpulkan bahwa Social Media Marketing
(SMM), electronic word of mouth (e-WOM), dan persepsi harga berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian iPhone di Shopee. SMM meningkatkan
awareness dan engagement yang mendorong niat beli. e-WOM memperkuat
kredibilitas sehingga meningkatkan keyakinan konsumen untuk bertransaksi.
Persepsi harga menjadi faktor paling dominan; ketika harga dinilai sepadan dengan
manfaat atau value for money, hambatan psikologis berkurang dan keputusan

pembelian lebih mudah terealisasi.

Keterbatasan

Penelitian ini menggunakan sampel purposive dengan jumlah terbatas sehingga
generalisasi masih terbatas. Desain cross sectional juga tidak menangkap dinamika
perubahan opini atau efek promosi jangka pendek seperti flash sale. Selain itu,
variabel seperti brand trust, kondisi stok, garansi, dan pengalaman pembelian
sebelumnya belum dimasukkan sehingga kemampuan model dalam menjelaskan

keputusan pembelian masih dapat dikembangkan.

Saran

Secara praktis, penjual perlu memadukan strategi harga yang jelas dengan
pengelolaan ulasan yang aktif untuk membangun kepercayaan. Konten SMM
sebaiknya diarahkan pada komunikasi sosial yang positif guna meningkatkan
keyakinan konsumen. Platform marketplace juga perlu memperkuat sinyal
kepercayaan seperti badge resmi dan layanan after sales. Secara akademis,
penelitian selanjutnya disarankan menggunakan sampel lebih besar, desain
longitudinal, serta menambahkan variabel kontrol atau melakukan studi komparatif

lintas platform untuk memperkaya temuan.
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