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Abstract 

This study aims to analyze the influence of Meme Marketing and Electronic Word of Mouth on Purchase 
Decisions among Shopee marketplace users. The background of this research is based on the rapid 
development of digital marketing, which increasingly utilizes creative meme-based content and electronic 
consumer communication as tools to influence purchasing behavior. This study employed a quantitative 
method with descriptive and verificative approaches. The population consisted of Generation Z users of the 
Shopee marketplace in Bandung City, with a sample of 200 respondents selected using a non-probability 
sampling technique. Data were collected through questionnaires using a Likert scale and analyzed using 
multiple linear regression with the assistance of SPSS software. The results showed that the mean score of 
Meme Marketing was 3.88, Electronic Word of Mouth was 4.16, and Purchase Decision was 4.13, all of 
which were categorized as high. Hypothesis testing revealed that Meme Marketing has a positive and 
significant effect on Purchase Decisions, Electronic Word of Mouth has a positive and significant effect on 
Purchase Decisions, and both Meme Marketing and Electronic Word of Mouth simultaneously have a 
positive and significant effect on Purchase Decisions. The coefficient of determination value of 0.600 
indicates that the two independent variables explain 60% of the variation in Purchase Decisions, while the 
remaining 40% is influenced by other factors outside the scope of this study. The findings imply that 
optimizing meme marketing strategies and managing electronic word of mouth effectively can enhance 
consumer purchase decisions on the Shopee marketplace. 
Keywords: Electronic Word of Mouth; Purchase Decisions; Shopee Marketplace; Meme Marketing; Digital 
Marketing. 

Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Meme Marketing dan Electronic Word of Mouth 
terhadap Keputusan Pembelian pada pengguna marketplace Shopee. Latar belakang penelitian 
didasarkan pada perkembangan pemasaran digital yang semakin memanfaatkan konten kreatif berupa 
meme serta komunikasi elektronik antar konsumen sebagai sarana memengaruhi perilaku pembelian. 
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan deskriptif dan verifikatif. Populasi 
penelitian adalah Generasi Z pengguna marketplace Shopee di Kota Bandung, dengan sampel sebanyak 
200 responden yang ditentukan menggunakan teknik non-probability sampling. Pengumpulan data 
dilakukan melalui penyebaran kuesioner menggunakan skala Likert, kemudian dianalisis 
menggunakan regresi linear berganda dengan bantuan program SPSS. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa variabel Meme Marketing memperoleh nilai rata-rata sebesar 3,88, Electronic Word of Mouth 
sebesar 4,16, dan Keputusan Pembelian sebesar 4,13 yang seluruhnya berada pada kategori tinggi. 
Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Meme Marketing berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian, Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian, serta Meme Marketing dan Electronic Word of Mouth secara simultan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Nilai koefisien determinasi sebesar 
0,600 menunjukkan bahwa kedua variabel independen mampu menjelaskan Keputusan Pembelian 
sebesar 60%, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian. Implikasi penelitian ini 
menunjukkan bahwa optimalisasi strategi meme marketing dan pengelolaan electronic word of mouth 
dapat menjadi upaya yang efektif dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen pada 
marketplace Shopee. 
Kata Kunci: Electronic Word of Mouth; Keputusan Pembelian; Marketplace Shopee; Meme Marketing; 
Pemasaran Digital. 
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1. Pendahuluan 
Perkembangan teknologi informasi dan internet telah mendorong perubahan 

perilaku konsumen dalam melakukan aktivitas pembelian. Salah satu bentuk 
perubahan tersebut ditandai dengan meningkatnya penggunaan marketplace sebagai 
sarana transaksi digital. Shopee merupakan salah satu marketplace yang banyak 
digunakan masyarakat Indonesia, khususnya Generasi Z, karena menawarkan 
kemudahan akses, beragam pilihan produk, serta berbagai strategi pemasaran digital 
yang menarik. Dalam persaingan bisnis digital yang semakin ketat, perusahaan 
dituntut untuk menerapkan strategi pemasaran yang efektif guna menarik perhatian 
dan memengaruhi keputusan pembelian konsumen (Surjono & Johan, 2025). 

Salah satu strategi pemasaran digital yang berkembang saat ini adalah meme 
marketing. Meme marketing memanfaatkan konten visual yang kreatif, menarik, dan 
menghibur untuk menyampaikan pesan pemasaran kepada konsumen. Selain meme 
marketing, Electronic Word of Mouth (e-WOM) juga menjadi faktor yang berpengaruh 
dalam proses pengambilan keputusan pembelian. E-WOM merupakan bentuk 
komunikasi antar konsumen melalui media elektronik yang berisi pengalaman, 
ulasan, maupun rekomendasi mengenai suatu produk atau layanan. Informasi yang 
diperoleh melalui e-WOM cenderung dipercaya oleh konsumen karena berasal dari 
pengalaman pengguna lain sehingga dapat memengaruhi persepsi dan keputusan 
pembelian. 

Berbagai penelitian terdahulu menunjukkan bahwa meme marketing dan 
electronic word of mouth memiliki pengaruh terhadap perilaku konsumen. Namun, 
sebagian besar penelitian masih mengkaji kedua variabel tersebut secara terpisah 
atau dilakukan pada objek penelitian yang berbeda. Selain itu, perkembangan tren 
pemasaran digital yang semakin dinamis menuntut adanya penelitian yang mampu 
menjelaskan pengaruh kedua variabel tersebut secara simultan terhadap keputusan 
pembelian, khususnya pada pengguna marketplace Shopee dari kalangan Generasi Z 
yang memiliki tingkat interaksi digital yang tinggi. Kondisi ini menunjukkan adanya 
kesenjangan penelitian yang perlu dikaji lebih lanjut. 

Berdasarkan permasalahan tersebut, penelitian ini bertujuan untuk 
menganalisis pengaruh meme marketing dan electronic word of mouth terhadap 
keputusan pembelian pada pengguna marketplace Shopee. Hasil penelitian 
diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan ilmu manajemen 
pemasaran, khususnya pemasaran digital, serta menjadi bahan pertimbangan bagi 
perusahaan dalam merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif untuk 
meningkatkan keputusan pembelian konsumen. 

 
2. Metode 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan deskriptif 
dan verifikatif. Pendekatan deskriptif digunakan untuk menggambarkan kondisi 
variabel meme marketing, electronic word of mouth, dan keputusan pembelian. 
Sementara itu, pendekatan verifikatif digunakan untuk menguji pengaruh 
antarvariabel penelitian. Populasi penelitian adalah Generasi Z yang berusia 14–29 
tahun di Kota Bandung dan menggunakan marketplace Shopee dalam aktivitas belanja 
online. Sampel penelitian berjumlah 200 responden yang dipilih menggunakan teknik 
non-probability sampling. Data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner 
menggunakan skala Likert lima poin, sedangkan data sekunder diperoleh melalui 
studi literatur dari jurnal, buku, dan sumber akademik lainnya yang relevan. Analisis 
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data dilakukan menggunakan bantuan perangkat lunak SPSS yang meliputi analisis 
deskriptif, uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi linear 
berganda, koefisien determinasi, uji parsial (t), dan uji simultan (F). 
 
3. Hasil Dan Pembahasan 

HASIL PENELITIAN 
Penelitian lebih menekankan pada bagaimana meme marketing dan electronic 

word of mouth mempengaruhi keputusan pembeelian pengguna shopee, khususnya 
pada generasi Z di kota Bandung. Responden dalam penelitian ini adalah pengguna 
marketplace shopee yang terpapar meme marketing dan electronic word of mouth (e-
WOM) sebelum melakukan pembelian produk. Karakteristik responden dalam 
penelitian ini meliputi jenis kelamin, usia, dan intensitas penggunaan shopee. 

Tabel 3. 1 Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 

Jenis kelamin Frekuensi Persentase (%) 

Laki - Laki 44 22% 

Perempuan 156 78% 

TOTAL 200 100% 

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2026 
Pada tabel tersebut diketahui bahwa didapatkan 78% jenis kelamin perempuan 

dan 22% jenis kelamin laki -laki dari total 200 responden. Hal ini menunjukkan bahwa 
penggunaan shopee didominasi oleh perempuan. 

Tabel 3. 2 Karakteristik responden berdasarkan usia 
Usia Frekuensi Persentase (%) 

14 – 18 Tahun 1 0,5% 
19 – 23 Tahun 153 76,5% 
24 – 29 Tahun 46 23% 

TOTAL 200 100% 
Sumber: Data Diolah Peneliti, 2026 
Pada Tabel 3.2 Diketahui bahwa mayoritas responden berada pada rentang usia 

19-23 tahun sebanyak 153 responden atau 76,5%. Selanjutnya responden dengan usia 
24-29 tahun sebanyak 46 responden atau 23%. Sedangkan responden usia 14-18 
tahun hanya sebanyak 1 responden atau 0,5%. Dominasi responden pada rentang usia 
19-23 tahun menunjukkan bahwa pengguna marketplace shopee dalam penelitian ini 
didominasi oleh generasi muda yang aktif menggunakan teknologi digital dan media 
sosial. 
Tabel 3. 3 Karakteristik responden berdasarkan intensitas penggunaan shopee 

Intensitas penggunaan 
shopee 

Frekuensi Persentase (%) 

Sangat Sering 46 23% 
Sering 69 34,5% 

Kadang – kadang 75 37,5% 
Jarang 10 5% 

Tidak pernah 0 0% 
TOTAL 200 100% 

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2026 
Pada tabel 3.3 diketahui bahwa mayoritas responden memiliki intenistas 

penggunan shopee pada kategori kadang- kadang sebanyak 75 responden atau 37,5%, 
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diikuti kategori sering sebanyak 69 responden atau 34,5%, dan sangat sering sebanyak 
46 responden atau 23%. Sementara itu, responden dengan kategori jarang sebanyak 
10 responden atau 5%, dan tidak terdapat responden yang tidak pernah menggunakan 
shopee. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden cukup aktif 
menggunakan marketplace shopee dalam aktivitas belanja online sehari – hari. 

Tabel 3.4 Rekapitulasi Hasil Analisis Deskriptif 
Variabel Mean Kategori 

Meme Marketing 3,88 Tinggi 
E – Word of Mouth 4,16 Tinggi 
Keputusan Pembelian 4,13 Tinggi 

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2026 
Berdasarkan Tabel di atas, seluruh variabel penelitian berada pada kategori 

tinggi. Variabel Electronic Word of Mouth memperoleh nilai rata-rata tertinggi sebesar 
4,16, diikuti Keputusan Pembelian sebesar 4,13 dan Meme Marketing sebesar 3,88. 

Tabel 3. 5 Hasil Uji Regresi Linear Berganda 
Variabel B 

Konstanta 27,118 
Meme Marketing (X1)  0,172 
E-word of mouth (X2) 1,132 

         Sumber: Data Diolah Peneliti, 2026 
Maka persamaan regresinya adalah:  Y=27,118+0,172X1+1,132X2 

Koefisien regresi variabel meme marketing (X1) sebesar 0,172 menunjukkan 
arah hubungan positif. Koefisien regresi variabel e-word of mouth (X2) sebesar 1,132 
menunjukkan arah hubungan positif. Hal tersebut menunjukkan bahwa meme 
marketing dan e-word of mouth memiliki pengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian pada pengguna aplikasi shopee. 

Tabel 3. 6 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
The Estimate 

1 0,774 0,600 0,596 6,983 
     Sumber: Data Diolah Peneliti, 2026 

Berdasarkan tabel di atas diperoleh nilai R Square (R2) sebesar 0,600 atau 60%. 
Hal ini menunjukkan bahwa variabel meme marketing (X1) dan e-word of mouth (X2) 
mampu menjelaskan variasi perubahan pada variabel keputusan pembelian (Y) 
sebesar 60%. Sementara itu, sisanya 40% dijelaskan oleh faktor – faktor lain diluar 
model penelitian yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

Tabel 3.7 Hasil Uji Signifikansi Parsial (uji t) 
Variabel t Sig. 

Meme marketing (X1) 3,535 0,001 
E-word of mouth (X2) 11,746 0,000 

       Sumber: Data Diolah Peneliti, 2026 
Nilai t tabel pada penelitian ini diperoleh berdasarkan df 197 dengan tingkat 

signifikansi 5% atau 0,05, diperoleh nilai t tabel sebesar 1,972. Pada tabel 4.7, 
diketahui bahwa variabel meme marketing (X1) memiliki nilai t hitung lebih besar dari 
t tabel sebesar 1,972 (3,535 > 1,972 ) dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 ( 0,001 
< 0,05 ). Dengan demikian, Hal ini menunjukkan bahwa variabel X1 memiliki pengaruh 
signifikan secara parsial terhadap variabel Y. Selanjutnya, variabel e-word of mouth 



Khairudin, dkk (2026) 
 

 5931 

(X2) memiliki nilai t hitung lebih besar dari t tabel sebesar 1,972 ( 11,746 > 1,972 ) 
dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 ( 0,000 < 0,05 ). Dengan demikian, hal ini 
menunjukkan bahwa variabel X2 memiliki pengaruh signifikan secara parsial 
terhadap variabel Y. 
H1 diterima, meme marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 
H2 diterima, e-word of mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 

Tabel 3. 8 ANOVA Hasil Uji F Simultan 

Model 
Sum of 
squares 

df 
Mean 

square 
F Sig. 

Regression 14398.647 2 7199.324 147.657 0.000 
Residual 9605.173 197 48.757   

Total 24003.820 199    
Sumber: Data Diolah Peneliti, 2026 

Berdasarkan tabel distribusi di atas dengan tingkat signifikansi 0,05, diperoleh 
nilai f tabel sebesar 3,04. Nilai F hitung tersebut lebih besar dari F tabel sebesar 3,04 
(147,657 > 3,04) dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05). Maka dapat 
disimpulkan bahwa variabel independen meme marketing (X2) dan e-word of mouth 
(X2) secara simultan (bersama – sama) berpengaruh signifikan terhadap variabel 
dependen keputusan pembelian (Y). 
H3 diterima, meme marketing dan e-word of mouth secara bersama – sama 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
 
PEMBAHASAN 
Pengaruh Meme Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji parsial, Meme Marketing berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin 
menarik, kreatif, dan relevan konten meme yang digunakan dalam pemasaran, maka 
semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian melalui 
marketplace Shopee. Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian yang dilakukan 
oleh Putri dan Aliyah (2025) yang menemukan bahwa meme marketing berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian tersebut 
menunjukkan bahwa konten meme yang menarik dan relevan mampu meningkatkan 
minat konsumen serta mendorong terjadinya keputusan pembelian. 

 
Pengaruh E – Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian 

Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa konsumen cenderung 
mempertimbangkan ulasan, rekomendasi, dan pengalaman pengguna lain sebelum 
melakukan pembelian. Variabel ini juga memiliki pengaruh yang lebih dominan 
dibandingkan Meme Marketing, yang ditunjukkan oleh nilai t hitung yang lebih besar. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Vivi Ristanti dan Indah Fajrianti (2023) 
yang menyatakan bahwa e - word of mouth berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Semakin positif informasi dan pengalaman yang 
dibagikan oleh konsumen lain, maka semakin tinggi pula keyakinan konsumen untuk 
melakukan pembelian pada marketplace Shopee. 
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Pengaruh Meme Marketing dan E – Word of Mouth terhadap Keputusan 
Pembelian 

Hasil uji simultan menunjukkan bahwa Meme Marketing dan Electronic Word 
of Mouth secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang 
memadukan konten kreatif dengan komunikasi antar konsumen secara digital mampu 
meningkatkan keputusan pembelian pada marketplace Shopee. Hasil penelitian ini 
sejalan dengan penelitian Tapparan dan Allo (2022) yang menemukan bahwa 
pemasaran digital yang memanfaatkan konten kreatif serta komunikasi antar 
konsumen melalui media elektronik mampu memengaruhi keputusan pembelian 
secara signifikan. Konsumen cenderung tertarik pada konten yang menarik dan 
menghibur, serta mempertimbangkan ulasan dan rekomendasi dari pengguna lain 
sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian. 

 
4. Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa 
meme marketing dan electronic word of mouth memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian pada pengguna marketplace Shopee. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa semakin baik penerapan meme marketing yang 
ditunjukkan melalui konten yang kreatif, menarik, dan mudah dipahami, maka 
semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. Selain itu, 
electronic word of mouth juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian, yang menunjukkan bahwa ulasan, rekomendasi, dan 
pengalaman konsumen yang disampaikan melalui media digital menjadi salah satu 
sumber informasi penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Secara 
simultan, kedua variabel tersebut terbukti mampu menjelaskan keputusan pembelian 
konsumen secara signifikan, sehingga dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran 
digital yang memadukan konten kreatif dengan komunikasi elektronik antar 
konsumen memiliki peran penting dalam meningkatkan keputusan pembelian pada 
marketplace Shopee. 

Berdasarkan hasil penelitian tersebut, pihak marketplace maupun pelaku 
usaha yang memanfaatkan platform Shopee disarankan untuk terus mengembangkan 
strategi pemasaran yang kreatif melalui penggunaan konten meme yang relevan 
dengan karakteristik target konsumen serta mendorong terciptanya electronic word 
of mouth yang positif melalui peningkatan kualitas produk dan pelayanan. Penelitian 
ini memiliki keterbatasan karena hanya menggunakan dua variabel independen, yaitu 
meme marketing dan electronic word of mouth, serta melibatkan responden Generasi 
Z pengguna Shopee di Kota Bandung sehingga hasil penelitian belum dapat 
digeneralisasikan pada seluruh pengguna marketplace di Indonesia. Oleh karena itu, 
penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain yang berpotensi 
memengaruhi keputusan pembelian, seperti kepercayaan konsumen, harga, kualitas 
produk, citra merek, atau promosi, serta memperluas cakupan wilayah dan 
karakteristik responden agar diperoleh hasil penelitian yang lebih komprehensif dan 
memiliki tingkat generalisasi yang lebih luas. 
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