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 This research aims to determine the influence of the 

marketing mix on creative purchasing decisions on 

the Shopee platform (Case study of management 

students at the UMB Faculty of Economics and 

Business Class 2020-2022). The objects of this 

research were management students from the UMB 

Faculty of Economics and Business Class 2020-2022 

who were 71 creative consumers on the Shopee 

platform. The data analysis techniques used in this 

research used instrument tests, classical assumption 

tests, analysis of respondent responses, multiple 

linear regression analysis, hypothesis testing and 

analysis of the coefficient of determination (R2). The 

research results show that the product variable has a 

positive and significant effect on creative consumer 

purchasing decisions on the Shopee platform. The 

price variable also has a positive and significant 

influence on creative consumer purchasing decisions 

on the Shopee platform. Then the promotion variable 

shows a positive and significant influence on creative 

consumer purchasing decisions on the Shopee 

platform. The place variable shows a positive and 

significant influence on creative purchasing decisions 

on the Shopee platform. So, from the results of the 

research that has been carried out, it can be concluded 

that the marketing mix (product, price, promotion and 
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place) has a partial and simultaneous influence on 

creative consumer purchasing decisions on the 

Shopee platform. 

 
 ABSTRAK:  

 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh 

marketing mix terhadap keputusan pembelian 

skintific di platform shopee (Studi kasus pada 

mahasiswi manajemen fakultas ekonomi dan bisnis 

UMB Angkatan 2020-2022). Obyek dalam penelitian 

ini adalah mahasiswi manajemen fakultas ekonomi 

dan bisnis UMB Angkatan 2020-2022 yang menjadi 

konsumen skintific di platform shopee yang 

berjumlah 71 orang. Teknik analisis data yang 

digunakan dalam penelitian ini, menggunakan uji 

instrument, uji asumsi klasik, analisis tanggapan 

responden, analisis regresi linier berganda, uji 

hipotesis dan analisis koefisien determinansi (R2). 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel 

product berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen skintific di platform 

shopee. Variabel price juga memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen skintific di platform shopee. Lalu pada 

variabel promotion menunjukkan pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen skintific di platform shopee. Adapun 

variabel place yang menunjukan pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian skintific di 

platform shopee. Sehingga, dari hasil penelitian yang 

telah dilakukan maka dapat disimpulkan bahwa 

marketing mix (product, price, promotion, dan place) 

berpengaruh secara parsial dan simultan terhadap 

keputusan pembelian konsumen skintific di platform 

shopee.  
 

PENDAHULUAN 

Kemajuan di bidang teknologi informasi dan komunikasi seperti e-commerce 

menyebabkan terjadinya perubahan kultur, gaya hidup, dan perilaku sosial dalam aspek 

kehidupan (Radiansyah, 2018). Salah satu kemajuan teknologi di bidang usaha seperti 

pemasaran merupakan suatu kegiatan pokok yang dilakukan oleh para pelaku usaha 

dalam mempertahankan kelangsungan usaha, perkembangan usaha dan untuk 

mendapatkan laba (keuntungan). Berkembangnya perusahaan e-commerce karena 

perusahaan dapat mempelajari karakteristik masyarakat Indonesia. Shopee merupakan 

salah satu e-commerce yang sedang berkembang di Indonesia. Shopee mulai masuk ke 
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pasar Indonesia pada Desember 2015 di bawah naungan PT Shopee International 

Indonesia. Shopee merupakan anak perusahaan dari garena yang berpusat di Singapura. 

Shopee telah hadir di beberapa Negara Seperti Singapura, Malaysia, Thailand, Taiwan, 

Indonesia, Vietnam, dan Filipina (Effendi et al., 2020). 

Shopee menawarkan produk kosmetik salah satunya skintific, strategi pemasaran 

skintific di shopee menerapkan marketing mix 4p. Menurut Tjiptono (2012) bauran 

pemasaran (marketing mix) merupakan alat bagi pemasaran yang terdiri atas berbagai 

unsur suatu program pemasaran yang perlu di pertimbangkan agar implementasi strategi 

pemasaran dan positioning yang diterapkan dapat berjalan sukses. Penerapan strategi 

marketing mix pada produk skintific di platform shopee, berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh (Product, Price, 

Promotion, Place,). Menurut Ekowati et al. (2020) menyatakan bahwa keputusan 

pembelian merupakan suatu proses penyelesaian masalah yang terdiri dari menganalisa 

kebutuhan dan keinginan, pencarian informasi, penilaian sumber-sumber seleksi 

terhadap alternatif pembelian, keputusan pembelian, dan perilaku setelah pembelian.  

Menurut Kotler & Armstrong (2018) Produk merupakan barang atau jasa yang 

dapat ditawarkan kepada pasar dengan tujuan untuk diperhatikan, dicari, diminta, dibeli, 

digunakan dan dikonsumsi oleh konsumen sebagai pemenuhan kebutuhan dan 

keinginan. Dalam pembelian produk dipengaruhi oleh harga atau price, semakin murah 

harga suatu produk, maka keputusan pembelian semakin tinggi, Menurut Ekowati et al. 

(2020) menyatakan bahwa harga merupakan sejumlah uang yang harus dibayarkan 

pelanggan untuk memperoleh produk. Selain harga keputusan pembelian dipengaruhi 

oleh promosi, semakin banyak promosi yang dilakukan keputusan pembelian semakin 

besar. Menurut Ati et al. (2020) promosi adalah komunikasi yang memberikan 

penjelasan yang dapat meyakinkan calon konsumen akan barang dan jasa. Selain 

promosi, tempat usaha yang strategis dan mudah diakses oleh konsumen dapat 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian dan memiliki daya tarik tersendiri 

agar konsumen bisa datang dengan mudah untuk mengakses secara langsung produk 

apa yang ingin dibeli (Hidayat, 2020). 

Dari hasil pengumpulan informasi yang dilakukan oleh peneliti dapat 

disimpulakan bahwa keputusan pembelian skintific di platform shopee disebabkan oleh 

produk yang diklaim aman dan efektif, beberapa mahasiswi mengatakan harga masih 

dikategorikan sesuai dengan anggaran, lalu promosi yang dilakukan produk skintific 

melalui konten dan video review di tiktok, instagram dan shopee berhasil menarik 

perhatian mahasiswi, dan faktor tempat/distribusi dapat mempegaruhi keputusan 

pembelian konsumen karena ada beberapa mahasiswi menyatakan lebih suka membeli 

produk skintific di shopee karena shopee mudah diakses dan shopee dapat diakses 

melalui aplikasi mobile maupun website, sehingga mahasiswi dapat membeli produk 

skintific kapan saja dan dimana saja. Namun, masih terdapat kurangnya keputusan 

pembelian skintific di platform shopee dikarenakan banyaknya pilihan produk di 

platform shopee, dan ada beberapa mahasiswi menyatakan harga produk skintific tidak 

sesuai dengan anggaran, lalu ada beberapa mahasiswi yang mengikuti trend pengunaan 

produk baru karena adanya promosi dan diskon yang besar di platform shopee sehingga 

konsumen merasa tertarik menggunakan produk baru dengan harga yang murah. 

Selanjutnya, beberapa mahasiswi juga mengatakan sulit memastikan distribusi produk 



 

 

http://jurnal.umb.ac.id/index.php/jamekis || Universitas Muhammadiyah Bengkulu 263 
 

Jurnal Akuntansi, Manajemen Dan Ekonomi Islam (JAM-EKIS) 
Vol. 7, No. 2 / Juli 2024  

Online ISSN: 2655-6359, Print ISSN: 2656-436X 
DOI: https://doi.org/10.36085/jam-ekis   

 

skintific mudah ditemukan dan dibeli di platform shopee, terutama jika bersaing dengan 

merek besar. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Marketing Mix 

Marketing mix dapat didefinisikan sebagai suatu strategi pemasaran yang 

menggabungkan beberapa elemen di dalamnya secara terpadu demi mencapai sebuah 

tujuan marketing pasar yang telah ditargetkan. Marketing mix atau dikenal dengan 

istilah bauran pemasaran mengacu pada serangkaian tindakan, atau strategi yang 

digunakan oleh sebuah perusahaan dalam mempromosikan jasa atau produk yang 

mereka jual di pasar. Menurut Kotler & Armstrong (2016), Bauran pemasaran atau 

marketing mix adalah perangkat alat pemasaran taktis yang dapat dikendalikan, produk, 

harga, promosi, dan distribusi yang dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan 

respon yang diinginkan dalam pasar sasaran. Menurut Sumarmi & Soeprihanto (2018) 

menjelaskan Marketing mix adalah kombinasi dari variabel atau kegiatan yang 

merupakan inti dari sistem pemasaran yaitu produk, harga, promosi, dan distribusi. 

Sedangkan Menurut Kotler & keller (2018) bauran pemasaran terdapat seperangkat alat 

pemasaran yang terbagi menjadi 4P yaitu Product( produk ), Price ( harga ), Place ( tempat/ 

saluran distribusi) dan Promotion (promosi) (Fatimah et al., 2023). 

 

Product 

Menurut Laksana (2017) berpendapat mengenai produk adalah segala sesuatu 

baik yang bersifat fisik maupun non fisik yang dapat ditawarkan kepada konsumen 

untuk memenuhi keinginan dan kebutuhannya. Menurut Kotler dan Armstrong (2018) 

berpendapat bahwa produk adalah semua hal yang dapat ditawarkan kepada pasar 

dengan tujuan untuk diperhatikan, dicari, diminta, dibeli, digunakan dan dikonsumsi 

oleh konsumen sebagai pemenuhan kebutuhan dan keinginan. Sedangkan menurut 

Trihastuti (2020) mengatakan bahwa produk merupakan semua yang ditawarkan ke 

pasar untuk diperhatikan, diperoleh, dan digunakan atau dikonsumsi untuk dapat 

memenuhi kebutuhan dan keinginan yang berupa fisik, jasa, orang, organisasi, dan ide. 

 

Price 

Menurut Tjiptono (2016) Harga yaitu keputusan kritis yang menunjang suatu 

keberhasilan operasi untuk organisasi profit maupun non-profit. (Lupiyoadi, 2013) 

berpendapat bahwa strategi penentuan harga sangat signifikan dalam pemberian nilai 

kepada konsumen dan mempengaruhi citra produk dan keputusan konsumen untuk 

membeli. Sedangkan menurut Fandy Tjiptono (2014) Harga merupakan satu-satunya 

unsur bauran pemasaran yang memberikan pemasukan atau pendapatan bagi 

perusahaan, sedangkan ketiga unsur lainnya (produk,distribusi dan promosi) 

menyebabkan timbulnya biaya pengeluaran. 

 

 

Promotion 

Promosi merupakan salah satu variabel dalam bauran pemasaran yang sangat 

penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam memasarkan produk jasa (Lupiyoadi, 
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2013). Menurut Alma (2016) adalah “Promosi adalah sejenis komunikasi yang 

memberi penjelasan dan meyakinkan calon konsumen mengenai barang dan jasa 

dengan tujuan untuk memperoleh perhatian, mendidik, mengingatkan dan meyakinkan 

calon konsumen”. Sedangkan Menurut Finthariasari et al. (2020) promosi adalah suatu 

bentuk komunikasi pemasaran, dimana perusahaan berusaha menyebarkan informasi, 

mempengaruhi/ membujuk, dan mengingatkan pasar sasaran dan produknya agar 

bersedia menerima, membeli, loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang 

bersangkutan. 

 

Place 

Menurut Tjiptono (2012) Tempat yaitu keputusan penyaluran dimana 

menyangkut kemudahan akses terhadap kemampuan bagi para pelanggan. Lupiyoadi 

(2014) berpendapat mengenai lokasi yang berkaitan mengenai tempat perusahaan 

bermarkas serta melancarkan pekerjaan. Sedangkan faktor yang paling mempengaruhi 

dalam mengembangkan suatu usaha adalah letak lokasi yang strategis akan menjadi 

salah satu keuntungan bagi perusahaan karena mudah dijangkau oleh konsumen 

(Lupiyoadi, 2016). 

 

Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler (2018) menjelaskan bahwa keputusan pembelian adalah proses 

psikologis dasar yang memainkan peran penting dalam memahami bagaimana 

konsumen secara aktual mengambil keputusan dalam suatu pembelian dengan 

memahami setiap sisi perilaku konsumen. Berpendapat bahwa keputusan pembelian 

merupakan salah satu bagian dari perilaku konsumen. Sedangkan menurut Ekowati et 

al. (2020) keputusan pembelian dilakukan oleh konsumen dipengaruhi oleh kebiasaan 

pembelian yang mencakup waktu pembelian, jumlah pembelian dan dimana pembelian 

dilakukan. 

 

Pengaruh Antar Variabel  

Pengaruh Product Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil penelitian menunjukan bahwa keputusan pembelian 

dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh variabel product, yang berarti Ho ditolak 

dan Ha diterima. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

(Andrenata & Qomariah, 2022), (Soewanto, 2019) dan (Firdaus et al., 2021) yang 

menunjukan bahwa product berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen. 

 

Pengaruh Price Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil penelitian menunjukan bahwa keputusan pembelian 

dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh variabel price, yang berarti Ho ditolak 

dan Ha diterima. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

(Ristin & Suprapti, 2020), (Dilla et al., 2020) dan (Setiawan & Prakoso, 2019) yang 

menunjukan bahwa price berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen. 
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Pengaruh Promotion Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil penelitian menunjukan bahwa keputusan pembelian 

dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh variabel promotion, yang berarti Ho 

ditolak dan Ha diterima. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh (Angelina et al., 2022), (Putra et al., 2023) dan (Ismanto et al., 2022) yang 

menunjukan bahwa promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen. 

 

Pengaruh Place Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil penelitian menunjukan bahwa keputusan pembelian 

dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh variabel place, yang berarti Ho ditolak 

dan Ha diterima.  Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

(Komayaroh & Mulya Sari, 2022), (Setyorini et al., 2019) dan (Pratama & Rahmidani, 

2020) yang menunjukan bahwa place berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen. 

 

Pengaruh Marketing Mix (Product, Price, Promotion dan Place) Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil penelitian menunjukan bahwa variabel product (X1), price 

(X2), promotion (X3) dan place (X4) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Y) produk skintific di platform shopee pada mahasiswi 

manajemen fakultas ekonomi dan bisnis UMB angkatan 2020-2022. Hal ini diketahui 

dari hasil uji f menunjukan bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian, sehingga mengakibatkan Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini 

sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Evan & Christian, 2021) 

dan (Izzaty & Imsar, 2022) yang menunjukan bahwa product, price, promotion, dan 

place berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 

 
Gambar 1 

Kerangka Konseptual 

 

Perumusan Hipotesis : 

H₁ :  Diduga Product Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Skintific di 

Platform Shopee 

H₂ :  Diduga Price Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Skintific di Platform 
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Shopee 

H₃ :  Diduga Promotion Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Skintific di 

Platform Shopee 

H₄ :  Diduga Place Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Skintific di Platform 

Shopee 

H₅ :  Diduga Marketing Mix (Product, Price, Promotion, Place,) Berpengaruh 

Terhadap Keputusan Pembelian Skintific di Platform Shopee 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian akan menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan deskriftif. 

Menurut Sugiyono (2019), metode penelitian kuantitatif dapat digambarkan sebagai 

metode penelitian berlandaskan positivistic (data konkrit), data penelitian berupa 

angka-angka yang akan diukur menggunakan statisktik sebagai alat uji perhitungan, 

berkaitan dengan masalah yang diteliti untuk mengasilkan suatu kesimpulan. Dengan 

metode kuesioner atau pengumpulan angket, Variabel Terikat adalah Keputusan 

Pembelian (Y), dan Variabel Bebas adalah Product (X1), Price (X2), Promotion (X3), 

dan Place (X4). 

 

Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa aktif program studi manajemen 

fakultas ekonomi dan bisnis UMB angkatan 2020-2022 yang berjenis kelamin 

perempuan berjumlah 285 orang berdasarkan data yang diperoleh dari prodi 

manajemen. Karena jumlah populasi melebihi 100 yaitu 285 x 25% = 71 mahasiswi, 

jadi sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 71 mahasiswi aktif Prodi 

Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMB Angkatan 2020, 2021, dan 2022. 

Teknik atau pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah Purposive Cluster 

Random Sampling. 

 

Teknik Pengumpulan Data 
Observasi 

Teknik ini digunakan apabila peneliti berkenaan dengan perilaku manusia, proses 

kerja, gejala-gejala, dan bila responden yang diamati tidak terlalu besar (Sugiyono, 

2013). 

Kuesioner 

Dalam penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data dengan 

menggunakan kuesioner, menurut Arikunto (2014) menyatakan bahwa angket atau 

kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 

memberikan sejumlah pertanyaan tertulis yang digunakan untuk memperoleh informasi 

dari responden dalam arti laporan tentang pribadinya, atau hal-hal yang  diketahui. 

 

Teknik Analisis Data 

Analisis deskriptif 

Data yang terkumpul dalam penelitian ini akan dianalisis secara deskriptif. 

Analisis deskriptif digunakan untuk mengetahui persepsi rata-rata jawaban yang 

diberikan responden terhadap variabel penelitian. Persepsi responden diukur dengan 
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menggunakan skala likert mulai dari ‘Sangat Tidak Setuju’ dengan skor 1 sampai 

dengan ‘Sangat Setuju’ dengan skor 5. 

Analisis secara inferensial menggunakan SPSS 

Analisis inferensial menurut Sugiyono (2015), yaitu teknik statistik yang 

digunakan untuk menganalisis data sampel dan hasilnya diberlakukan untuk populasi 

yang jelas dan teknik pengambilan sampel dari populasi itu dilakukan secara random. 

Dalam uji inferensial ini mencakup uji instrument, uji regresi, dan uji signifikansi. 

Pengujian dalam analisis inferensial ini peneliti menggunakan SPSS 27 for windows. 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Pengukuran uji validasi dapat dilakukan dengan cara melakukan korelasi antar 

skor butir pertanyaan dengan toal skor konstruk atau variabel. Uji signifian dapat 

dilakukan dengan cara membandingkan nilai r hitung dengan r tabel. Jika nilai r hitung 

lebih besar dari r tabel, maka dapat disimpulkan bahwa masing-masing indikator 

pertanyaan berarti valid. Penguji validitas menggunakan ketentuan jika signifikan dari r 

hitung atau r hasil > r tabel maka item tersebut valid. Dan suatu kuesioner dikatakan 

reliable atau handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau 

stabil dari waktu kewaktu. Sebuah data dapat dianggap reliabel jika koefisien 

reliabilitasnya mencapai atau melebihi 0,60. 

Tabel 1 

Hasil Uji Validitas 
Variabel Pernyataan R – Hitung R - Tabel Keterangan 

Product Pernyataan X1.1 0,493 0,2335 Valid 

 Pernyataan X1.2 0,518 0,2335 Valid 

 Pernyataan X1.3 0,480 0,2335 Valid 

 Pernyataan X1.4 0,666 0,2335 Valid 

 Pernyataan X1.5 0,684 0,2335 Valid 

 Pernyataan X1.6 0,593 0,2335 Valid 

 Pernyataan X1.7 0,614 0,2335 Valid 

 Pernyataan X1.8 0,483 0,2335 Valid 

Price Pernyataan X2.1 0,523 0,2335 Valid 

 Pernyataan X2.2 0,577 0,2335 Valid 

 Pernyataan X2.3 0,519 0,2335 Valid 

 Pernyataan X2.4 0,430 0,2335 Valid 

 Pernyataan X2.5 0,506 0,2335 Valid 

 Pernyataan X2.6 0,585 0,2335 Valid 

 Pernyataan X2.7 0,559 0,2335 Valid 

 Pernyataan X2.8 0,532 0,2335 Valid 

Promotion Pernyataan X3.1 0,806 0,2335 Valid 

 Pernyataan X3.2 0,752 0,2335 Valid 

 Pernyataan X3.3  0,759 0,2335 Valid 

 Pernyataan X3.4  0,810 0,2335 Valid 

Place Pernyataan X4.1  0,519 0,2335 Valid 

 Pernyataan X4.2  0,616 0,2335 Valid 

 Pernyataan X4.3  0,505 0,2335 Valid 

 Pernyataan X4.4  0,541 0,2335 Valid 

 Pernyataan X4.5  0,619 0,2335 Valid 

 Pernyataan X4.6  0,576 0,2335 Valid 
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 Pernyataan X4.7  0,599 0,2335 Valid 

 Pernyataan X4.8  0,563 0,2335 Valid 

Keputusan Pembelian Pernyataan Y.1 0,534  0,2335 Valid 

 Pernyataan Y.2  0,419 0,2335 Valid 

 Pernyataan Y.3  0,536 0,2335 Valid 

 Pernyataan Y.4  0,655 0,2335 Valid 

 Pernyataan Y.5  0,540 0,2335 Valid 

 Pernyataan Y.6  0,409 0,2335 Valid 

 Pernyataan Y.7  0,659 0,2335 Valid 

 Pernyataan Y.8  0,504 0,2335 Valid 

Sumber : Output SPSS 27 For Windows 

 

Dari tabel diatas maka dapat dilihat bahwa nilai korelasi antara item dan total 

yang sudah disesuaikan atau nilai untuk setiap variabel lebih besar dari R-Tabel 

(0.2335). Hal ini menunjukan bahwa item dalam setiap kuesioner valid untuk semua 

variabel dan layak untuk digunakan dalam survei ini, artinya setiap item pernyataan 

dalam masing-masing variabel dapat mengukur dan menjelaskan dengan baik. 

 

Tabel 2 

Hasil Uji Reliabilitas 

 

Pernyataan Jumlah Item 
Cronbach’s 

Alpha 
R - Tabel Keterangan 

Product  8 0,698 0.60 Reliable 

Price  8 0,631 0.60 Reliable 

Promotion  4 0,783 0.60 Reliable 

Place  8 0,698 0.60 Reliable 

Keputusan Pembelian  8 0,645 0.60 Reliable 

Sumber : Output SPSS 27 For Windows 

 

Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa semua variabel merupakan ukuran reliable 

dengan Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0.60. Maka hasil setiap pengujian variabel 

dapat diandalkan (Konstan), sehingga layak digunakan dalam penelitian ini. 

 

Hasil Uji Normalitas, Multikolinieritas dan Heteroskedastisitas 

Menurut Ghozali (2016), Untuk menentukan apakah data yang digunakan 

memiliki distribusi normal atau tidak, dapat menggunakan metode Kolmogorov-

Smirnov (K-S). Jika nilai signifikansi (sig) lebih besar dari 0,05, dapat disimpulkan 

bahwa data memiliki distribusi normal. Uji Multikolinieritas juga dapat dilihat melalui 

nilai tolerance dan variance inflation factor (VIF). Jika nilai tolerance > 0,1 dan VIF < 

10, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat masalah multikolinieritas dalam 

penelitian tersebut. Dan uji heteroskedastisitas melalui Grafik Scatterplot didasarkan 

pada adanya pola khusus pada grafik, seperti pola bergelombang atau menyebar 

kemudian menyempit pada titik-titik. Jika pola tersebut terlihat, maka dapat 

disimpulkan bahwa terjadi heteroskedastisitas. Sebaliknya, jika titik-titik tersebar 

secara acak tanpa pola yang jelas, maka tidak ada heteroskedastisitas yang terjadi. 
 

Tabel 3 
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Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 71 

Normal 

Parametersa,b 

Mean ,0000000 

Std. Deviation 2,33546321 

Most Extreme 

Differences 

Absolute ,115 

Positive ,102 

Negative -,115 

Test Statistic ,115 

Asymp. Sig. (2-tailed)c ,216 

a. Test distribution is Normal. 

Sumber : Output SPSS 27 For Windows 

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa hasil uji normalitas dengan 

menggunakan kolmogorov-smirnov memiliki nilai sig(2-tailed) lebih besar dari 

ketentuannya, bisa dilihat dari tabel bahwa sig 0,216 > 0,05 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa data dalam penelitian ini berdistribusi normal. 

 

Tabel 4 

Hasil Uji Multikolinieritas 
No Variabel Tolerance VIF Keterangan 

1 Product 0,792 1,263 Non Multikolinieritas 

2 Price 0,827 1,209 Non Multikolinieritas 

3 Promotion 0,943 1,060 Non Multikolinieritas 

4 Place 0,899 1,112 Non Multikolinieritas 

Sumber : Output SPSS 27 For Windows 

 

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa hasil uji multikolinieritas terlihat 

bahwa semua variabel mempunyai nilai toleransi diatas 0,1 dan nilai VIF dibawah 10, 

dengan demikian dapat disimpulkan bahwa variabel pada penelitian ini bebas 

multikolinearitas atau Non Multikolinearitas. 
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Sumber : Output SPSS 27 For Windows 
 

Gambar 2 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

 

Dari gambar scatterplot yang diatas, terlihat bahwa titik-titik tersebar secara acak 

tanpa membentuk pola yang jelas. Hal ini menunjukkan bahwa tidak ada masalah 

heteroskedastisitas. 

 

Hasil Uji T (Parsial) dan Uji F (Simultan) 

Uji hipotesis dilakukan dengan memperbandingkan nilai t hitung dengan nilai t 

tabel pada tingkat signifikansi 95% atau α = 0,05. Uji-t digunakan untuk menilai 

apakah variabel independen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap nilai variabel 

dependen. Dan Uji simultan bertujuan untuk mengetahui apakah semua variabel bebas 

(X) yang dimasukkan dalam model (simultan) mempunyai pengaruh secara bersama - 

sama terhadap variabel terikat (Y) (Ghozali, 2013). Melalui perhitungan dengan 

menggunakan program SPSS, maka perbandingan antara f-tabel =f(k;n-k), F=(4;71-4), 

f-tabel = (4;67) = 2,51. 

Tabel 5 

Hasil Uji T 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 32,267 6,801  4,744 ,120 

Product ,587 ,082 ,454 5,498 ,026 

Price ,322 ,093 ,232 3,321 ,040 

Promotion ,146 ,063 ,125 2,018 ,031 

Place ,219 ,072 ,187 2,240 ,014 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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Sumber : Output SPSS 27 For Windows 

 

Melalui perhitungan yang dilakukan dengan menggunakan program SPSS, maka 

perbandingan antara t-hitung dengan t-tabel = t (α/2 ; n-k-1) = 71-4-1 = 66 (1.99656) 

setiap variabel sebagai berikut : 

1. Variabel product menunjukan bahwa nilai t-hitung lebih besar dari t-tabel (5.498 > 

1.99656) dan nilai signifikan (0,026 < 0,050) yang berarti Ho ditolak dan Ha 

diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel product berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada skintific di platform 

shopee. 

2. Variabel price menunjukan bahwa nilai t-hitung lebih besar dari nilai t-tabel (3.321 

> 1.99656) dan nilai signifikan (0,040 < 0,050) yang berarti Ho ditolak dan Ha 

diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel price berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada skintific di platform 

shopee. 

3. Variabel promotion menunjukan bahwa nilai t-hitung lebih besar dari t-tabel (2.018 

> 1.99656) dan nilai signifikan (0,031 < 0,050) yang berarti Ho ditolak dan Ha 

diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel promotion berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada skintific di platform 

shopee. 

4. Variabel place menunjukan bahwa nilai t-hitung lebih besar dari t-tabel (2.240 > 

1.99656) dan nilai signifikan (0,014 < 0,050) yang berarti Ho ditolak dan Ha 

diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel place berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada skintific di platform 

shopee. 

Tabel 6 

Hasil Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 21,658 4 5,414 2,936 ,025b 

Residual 381,807 66 5,785   

Total 403,465 70    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Place, Price, Promotion, Product 

Sumber : Output SPSS 27 For Windows 

 

Berdasarkan dari tabel diatas dapat kita lihat bahwa nilai f-hitung sebesar 2.936 

dengan nilai f-tabel sebesar 2.51 yaitu (2.936 > 2.51) dan (sig = 0,025 < 0,050), dari 

hasil pengelolaan data maka dapat disimpulkan bahwa semua variabel independen yaitu 

variabel product, price, promotion dan place secara simultan berpengaruh terhadap 

variabel dependen yaitu keputusan pembelian konsumen. Hal ini berarti variabel 

product, price, promotion dan place secara bersama-sama atau simultan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada skintific di 

platform shopee.  
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Hasil Uji Koefisien Determinansi (R2) 

Koefisien determinasi (R2) merupakan alat untuk mengukur seberapa jauh 

kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 

determinasi adalah antara 0 dan 1 (Ghozali, 2016). 

 

Tabel 7 

Hasil Uji Koefisien Determinansi (R2) 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,923a ,754 ,674 2,405 

a. Predictors: (Constant), Place, Price, Promotion, Product 

Sumber : Output SPSS 27 For Windows 

 

Berdasarkan tabel diatas dapat kita ketahui bahwa nilai koefisien determinasi R 

Square (R2) diperoleh nilai sebesar 0,754. Nilai ini mempunyai arti bahwa variabel 

product (X1), price (X2), promotion (X3) dan place (X4) terhadap variabel keputusan 

pembelian (Y) konsumen memberikan sumbangan sebesar 0,754 atau 75,4 % terhadap 

keputusan pembelian konsumen skintific sedangkan sisahnya sebesar 0,246 atau 24,6 

% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak masuk dalam model penelitian ini. 

 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan tentang pengaruh product (X1), 

price (X2), promotion (X3) dan place (X4) berpengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen pada skintific di platform shopee.  

1. Product (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada skintific di platform shopee. Dengan memberikan product yang 

memiliki kualitas yang baik akan meningkatkan keputusan pembelian konsumen 

pada skintific di platform shopee. 

2. Price (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada skintific di platform shopee. Dengan memberikan price yang 

kompetitif dapat mendorong konsumen melakukan pembelian pertama atau 

berualang dan dapat menyesuaikan anggaran konsumen pada skintific di platform 

shopee. 

3. Promotion (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada skintific di platform shopee. Dengan memberikan berbagai jenis 

promotion yang menarik dapat mendorong konsumen melakukan pembelian pertama 

atau berualang pada skintific di platform shopee. 

4. Place (X4) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada skintific di platform shopee. Dengan kemudahan dalam melakukan 

pembelian yang disediakan di platform shopee dapat menarik konsumen untuk 

melakukan pembelian kapanpun dan dimanapun pada skintific di platform shopee. 
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5. Product (X1), Price (X2), Promotion (X3) dan Place (X4) secara bersama-sama 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian konsumen pada 

skintific di platform shopee. 

 

Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan tentang product (X1), price 

(X2), promotion (X3) dan place (X4) memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen (Y) pada skintific di platform shopee, ada beberapa hal yang perlu menjadi 

bahan pertimbangan serta saran bagi seluruh pihak, yaitu sebagai berikut: 

1. Pada variabel product, disarankan pada skintific di platform shopee untuk lebih jelas 

dalam penjelasan mengenai kandunggan pada product skintific dan terus melakukan 

inovasi product, pada price disarankan untuk terus memberikan harga yang 

kompetitif dan sesuai dengan kualitas dan kegunaannya, pada promotion disarankan 

agar lebih memberikan promosi yang kreatif di media sosial maupun promosi secara 

langsung agar dapat menarik perhatian konsumen supaya melakukan pembelian 

produk skintific di platform shopee, dan pada variabel place disarankan untuk terus 

memberikan kemudahan dalam mengakses platform shopee supaya konsumen dapat 

melakukan pembelian dimanapun dan kapanpun. 

2. Untuk peneliti selanjutnya terkhusus penelitian yang sama disarankan untuk 

mempetimbangkan variabel-variabel lain diluar variabel product, price, promotion, 

dan place jika ingin meneliti tentang keputusan pembelian konsumen serta dapat 

mengembangkan jumlah respondennya sehingga dapat menghasilkan penelitian 

yang lebih baik dan sesuai dengan peningkatan kualitas penelitian selanjutnya. 
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