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Pada era saat ini, teknologi berperan sangat penting dalam peradaban manusia. Hampir setiap aktivitas masyarakat
membutuhkan teknologi untuk memudahkan menjalankan rutinitasnya setiap hari. Salah satunya dalam hal pemenuhan
kebutuhan hidup sehari-hari. Saat ini setiap orang dimudahkan dalam berbelanja apapun dengan adanya marketplace.
Kemudahan dalam mengakses menjadi pilihan untuk memutuskan pembelian di marketplace, salah satunya di Shopee.
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berbelanjadiMarketplace Shopee.
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KATA PENGANTAR

Pada era saat ini, teknologi berperan sangat penting dalam
peradaban manusia. Hampir setiap aktivitas masyarakat
membutuhkan teknologi untuk memudahkan menjalankan
rutinitasnya setiap hari. Salah satunya dalam hal pemenuhan
kebutuhan hidup sehari-hari. Saat ini setiap orang dimudahkan
dalam berbelanja apapun dengan adanya marketplace.
Kemudahan dalam mengakses menjadi pilihan untuk
memutuskan pembelian di marketplace, salah satunya di Shopee.

Buku dengan Judul : Motivasi Berbelanja Di Marketplace
Shopee yang Anda pegang ini akan mengkaji dan menguraikan
tentang motivasi apa yang seringkali muncul pada saat
memutuskan pembelian di Marketplace Shopee khususnya di
Mojokerto. Buku ini kami angkat dari sebuah penelitian dengan
judul “Pengaruh Ulasan Produk, Kemudahan, Kepercayaan, Dan
Harga Terhadap Keputusan Pembelian Pada Marketplace Shopee
di Mojokerto”.

Dengan segala kerendahan hati, penulis mengucapkan puji
syukur alhamdulillah kehadirat Allah SWT yang telah
melimpahkan rahmat dan hidayah-Nya sehingga dapat
menyelesaikan Buku ini. Tentunya dalam penyusunan Buku ini
disadari masih ada kekurangan dan keterbatasan, namun karena
motivasi dan bantuan serta bimbingan dari semua pihak sehingga

dapat selesai tepat waktu.




Penulis menyadari bahwa buku ini jauh dari sempurna,
semoga Allah SWT memberikan balasan yang berlipat ganda
kepada semua pihak yang telah turut membantu penulis dalam
menyelesaikan penulisan bu=ku ini. Oleh karena itu, penulis
berharap atas saran dan kritik yang bersifat membangun dari
pembaca.

Penulis berharap agar buku ini dapat bermanfaat bagi
penulis khusunya serta masyarakat atau pihak lain pada

umumnya yang memnfaatkan demi kebaikan bersama.

Mojokerto, Agustus 2020

Penulis




DAFTAR ISI

KATA PENGANTAR ...rirssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssass i
DAFTAR ISLusssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssass iii
RINGKASAN. ..ot sssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssass vi

Partl MARKETPLACE FENOMENA PASAR ZAMAN NOW

g N 5= 0T =1 o 10 1 10 F= 0 s DO 1
2N D 000 1 01 0 0 1<) o1 < 1P 3
3. Profile ShOPEe ...t sessssssssessssesenns 5

PartIl ULASAN PRODUK

1. Pengertian Ulasan Produk ... 7
2. Fungsi Ulasan Produk .......eeeeeesssessseenens 8
3. Indikator Ulasan Produk ... 8

PartIll KEMUDAHAN
1. Pengertian Kemudahan ... 10

2. Indikator Kemudahan.....seeeeesseeseeessessesesesessasseees 11

PartIV Sales Promotion

1. Pengertian Kepercayaan.......mmmn. 12
2. Macam-macam Elemen Kepercayaan ... 13
3. INdikator Kepercayaan ... 13




PartV HARGA

1.
2.
3.

Pengertian Harga .......ccmcsessesssssssessessssssssesseeens 15
Macam-macam Strategi Harga........oonenenenseensesseenenns 15
JDaTa N2 10) ol o F: U o 17

Part VI KEPUTUSAN PEMBELIAN

1.
2.
3.

Pengertian Keuptusan Pembelian........ccneeennne. 18
Tipe proses Keputusan Pembelian ........ccoenenennenserennn. 19
Komponen Struktur Keputusan Pembelian .........cccouuunnne. 20

Part VII STUDY KASUS PADA MARKETPLACE SHOPEE

1.
2.

© ® N o 1o W

Gambaran Umum Perusahaan ... 21
Hasil Penelitian .......ceceneeeeesseesseeeseesseessessseesssssseeens 23
1) Deskripsi Data Responden........eeeeseeenne: 23
2) Deskripsi Data Tanggapan Responden .......ccccoomeeeeeen. 27
Uji Validitas .ooeeeeeereeesssessesssssssssesssssssssessssssssssssssssssssesssssssaeses 37
Uji Reliabilitas .....coenenermessensrnnesnsessssssssssssssessssssssssssssssssessssssens 41
Uji ASUMSI KIaSiK...oeriereeesssserseessssssssesssssssssssssssssssssssssssseens 41
Analisis Regresi Linier Berganda ........cccoonenensesneenseennns 46
Uji Persial (Ujit) coeeesssssssssesssssssssssssssssssssssssssssseees 49
Uji Simultan (Uji F) s 52
Koefisien Determinasi (R2) ... 53




PART VIII HUBUNGAN ULASAN PRODUK, KEMUDAHAN,
KEPERCAYAAN DAN HARGA TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN

1. Pengaruh Ulasan Produk Terhadap Keputusan
Pembelian di MarketplaceShopee .......comrereenreennernnens 55
2. Pengaruh Kemudahan Terhadap Keputusan
Pembelian di Marketplace Shopee......ccomvreenreernernnnns 56
3. Pengaruh Kepercayaan Terhadap Keputusan
Pembelian di Marketplace Shopee......ccomvrenreenrernnens 57
4. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian
di Marketplace ShOPEe......cneneenmesneesnsessseesssssseenens 59
5. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian
di Marketplace Shopee Pengaruh Ulasan Produk,

Kemudahan, Kepercayaan, dan Harga Terhadap

Keputusan Pembelian di Marketplace Shopee........... 60
DAFTAR PUSTAKA. ..o 64
Tentang PenuLS ... sssssssssesssssssssssssssssaeees 68

—
<
(-



RINGKASAN

Di era digitalisasi 4.0 saat ini, teknologi berperan sangat
penting dalam peradaban manusia. Hampir setiap aktivitas
masyarakat membutuhkan teknologi untuk memudahkan
menjalankan rutinitasnya setiap hari. Salah satunya dalam hal
pemenuhan kebutuhan hidup sehari-hari. Saat ini setiap orang
dimudahkan dalam berbelanja apapun dengan adanya
marketplace. Kemudahan dalam mengakses menjadi pilihan untuk
memutuskan pembelian di marketplace, salah satunya di Shopee.

Memutuskan berbelanja di Marketplace tentunya terdapat
motivasi yang mendasarinya. Ulasan atau penjelasan produk yang
dijual di marketplace shopee dengan spesifikasi lengkap membuat
siapapun akan tertarik untuk membeli. Selain itu kemudahan
dalam berbelanja, yang didukung fitur-fitur yang mudah dipahami
serta kepercayaan dan harga juga menjadi motivasi seseorang
untuk menjadikan Marketplace Shopee tempat pilihan berbelanja
kebutuhannya.

Buku dengan Judul : Motivasi Berbelanja Di Marketplace Shopee
yang Anda pegang ini akan mengkaji dan menguraikan tentang
motivasi apa yang seringkali muncul pada saat memutuskan
pembelian di Marketplace Shopee khususnya di Mojokerto. Buku

ini kami angkat dari sebuah penelitian dengan judul “Pengaruh




Ulasan Produk, Kemudahan, Kepercayaan, Dan Harga Terhadap

Keputusan Pembelian Pada Marketplace Shopee di Mojokerto”
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Bagian 1

Marketplace Fenomena Zaman Now

Pendahuluan

Pada era teknologi ini jaringan internet mempunyai
ruang yang tidak terbatas dan jangkauannya sangat luas,
tidak hanya menghubungkan di satu wilayah saja tetapi di
seluruh wilayah sampai dengan seluruh dunia. Menurut
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII)
memaparkan hasil suvei bertajuk "Penetrasi dan Perilaku
Pengguna Internet Indonesia 2017". Hasil survei yang
berkerja sama dengan Teknopreneur itu menyebutkan,
penetrasi pengguna internet di Indonesia meningkat menjadi
143,26 juta jiwa atau setara 54,7 persen dari total populasi
republik ini (Buletin AP]JII, edisi 22/3/18). Berdasarkan
wilayah geografisnya masyarakat jawa paling banyak yakni
57,70 persen. Selanjutnya Sumatera 19,09 persen,
Kalimantan 7,97 persen, Bali-Nusa 5,63 persen, dan Maluku-
Papua 2,49 persen (kompas.com, 22/2/2018). Dari
pengguna internet di Indonesia yang semakin meningkat
tidak menutup kemungkinan dimanfaatkan masyarakat
sebagai sarana bisnis online. Perubahan pola masyarakat

yang dahulu belanja dengan mendatangi pasar atau tempat




perbelanjaan sekarang berubah menjadi efisien dengan
belanja secara online. Penggunaan internet untuk aktivitas
bisnis dikenal dengan istilah Electronic Commerce atau e-
commerce. Dengan adanya sistem ini pembeli tidak harus
bertemu dengan penjualan melainkan bisa membeli di
marketplace secara online.

Marketplace yang berkembang di Indonesia dan yang
terkenal diantaranya Tokopedia, Shopee, Lazada, Bukalapak,
Blibli dan lainnya tentunyaa memiliki kelebihan dan
kekurangan masing-masing. Salah satu e-commerce yang
sangat terkenal di Indonesia adalah Shopee.co.id. Shopee ini
dalam jenis e-commerce bagi konsumen ke konsumen (C2C).
Chief Executive Officer Shopee adalah Chris Feng. Shopee
co.id diluncurkan di Indonesia pada bulan Juni 2015. Shopee
telah mengakumulasikan beberapa juta pengguna aktif
diseluruh Indonesia, Singapura, Malaysia, Thailand, Vietnam,
Filipina, dan Taiwan. Riset iPrice menunjukkan Shopee
menjadi aplikasi e-commerce dengan jumlah pengguna aktif
bulanan (Monthly Active Users/MAU) dan jumlah unduhan
aplikasi terbesar di Asia Tenggara (m.cnnindonesia.com,
04/9/19).

Untuk memutuskan membeli secara online biasannya

banyak pertimbangan. Pertimbangan diantaranya ulasan




produk, kemudahan, kepercayaan dan harga pada

marketplace tersebut.

E-commerce

Berbicara tentang e-commerce berarti tidak lepas dari
dunia bisnis terutama jual beli melalui media internet.
Menurut Malau (2016:298) Perdagangan elektronik (bahasa
inggris : electronic commerce atau e-commerce) adalah
penyebaran, pembelian, penjualan pemasaran barang dan
jasa melalui sistem elektronik seperti internet atau televisi,
www, atau jaringan komputer lainnya. E-commerce dapat
melibatkan transfer dana elektronik, pertukaran data
elektronik, sitem manajemen inventori otomatis, dan ssistem
pengumpulan data otomatis. E-commerce merupakan
transaksi bisnis yang terjadi dalam jaringan elektronik
seperti internet. Siapapun yang mempunyai jaringan internet
dapat berpartisipasi dalam kegiatan e-commerce (Vermaat,
2007 dalam Malau, 2016:299). Menurut Istanti (2017) E-
commerce adalah kegiatan perdagangan atau transaksi bisnis
secara online dengan menggunakan media internet dan
perangkat online lainnya.

Dari beberapa pengertian diatas dapat disimpulakn
bahwa e-commerce adalah penyebaran, pembelian, penjualan

pemasaran barang dan jasa melalui jaringan elektronik

——
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seperti internet perangkat online lainnya. Dalam

perkembangannya, e-commerce dapat diklasifikasikan

menjadi beberapa jenis (Malau, 2016:302), antara lain :

a.

Bussiness to Bussiness (B2B) adalah sistem komunikasi
bisnis online antar pelaku bisnis, e-commerce penjual dan

pembelinya adalah organisasi atau perusahan.

. Bussines to Consumer (B2C) adalah jenis perdagangan

elektronik dimana ada sebuah perusahan (business) yang
melakukan penjualan langsung kepada pembeli
(consumer).

Consumer to Consummer (C2C) adalah E-commerce
dimana seseorang menjual produk atau jasa ke orang lain,

merupakana sistem komunikasi dan transasksi.

. Consummer to Business (C2B) adalah perseorangan yang

menjual produk atau jasa kepada suatu perusahaan atau

organisasi.

. Collaborative Commerce (C Commerce) dimana partner

bisnis saling bekerja sama secara elektronik. Misalnya
produsen dengan distributor.

Intrabusiness Commerce adalah penggunaan e-
commerce dalam lingkup internal perusahaan atau

organisasi untuk meningkatkan kinerja operasi.




g. Government to C(itizens (G2C) adalah pelayanan
pemerintah terhadap waraga negarannya melalui
teknologi e-commerce. Misalnya layanan KTP dan SIM.

h. Gonvernment to Business (G2B) adalah transaksi
elektronik dimana pemerintah menyediakan informasi
yang dibutuhkan bagi kalangan bisnis untuk bertransaksi
dengan pemerintah. Misalnya pajak perseroan dan hak
paten merk dagang.

i. Government to Government (G2G) adalah komunikasi
dan pertukaran informasi online antar departement atau
lembaga pemerintahan melalui basis dan terintegrasi.

J- Mobile Commerce adalah penggunaan e-commerce tanpa
kabel, seperti mengakses internet melalui cell phone dan
PDA.

Manfaat e-commerce dalam dunia bisnis selain
mempermudah proses jual beli, dengan menggunkan e-
commerce dapat mengurangi biaya barang dan jasa, juga bisa
meningkatkan kepuasan pembeli atau konsumen dengan
kecepatan memperoleh barang yang dibutuhkan sesuai

budget dan harganya (Malau, 2017:304).

Profil Shopee
Shopee adalah platform perdagangan elektronik yang
berkantor pusat di Singapura di bawah SEA Group



https://id.wikipedia.org/wiki/Singapura

(sebelumnya dikenal sebagai Garena), yang didirikan pada
2009 oleh Forrest Li. Shopee pertama kali diluncurkan di
Singapura pada tahun 2015, dan sejak itu memperluas
jangkauannya ke Malaysia, Thailand, Taiwan, Indonesia,
Vietnam, dan Filipina. Shopee co.id diluncurkan di Indonesia
pada bulan Juni 2015. Kantor pusat Shopee di Indonesia
berada di Wisma 77 Tower 2 Lantai 11, JI. Letjen. S. Parman
Kav. 77 Slipi, Palmerah. Jakarta Barat, 11410.

Chief Executive Officer Shopee adalah Chris Feng. Visi
Shopee yaitu menjadi mobile marketplace nomor 1 di
Indonesia. Sedangkan Misi Shopee yaitu mengembangkan

jiwa kewirausahaan bagi para penjual di Indonesia.



https://id.wikipedia.org/wiki/Garena
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Bagian I1
ULASAN PRODUK

1. Pengertian Ulasan Produk

Ulasan juga bisa disebut dengan review. Ulasan
merupakan tulisan untuk menilai dan mengkritik terhadap
peristiwa yang diulas. Ulasan produk menurut Saripa (2019)
adalah tulisan yang menerangkan tentang keadaan suatu
produk yang telah dibeli oleh pembeli. Biasanya ulasan
produk ditulis pada kolom yang sudah disiapkan oleh
pengembang aplikasi E-commerce, youtube, blog atau sosial
media lainnya.  Fitur online consumer reviews dapat
berbentuk ulasan produk yang ada pada marketplace. Fitur
online consumer reviews merupakan review konsumen yang
sudah pernah membeli produk di toko online, sehingga
konsumen lain dapat mengetahui informasi mengenai
produk yang diinginkan (Hidayati, 2018). Sedangkan
Menurut Mo, et, al. (2015) dalam Saripa (2019) berpendapat
bahwa Ulasan berisi gambar mencerminkan kualitas barang
yang sebenarnya, seperti masalah warna, spesifikasi tidak
konsisten masalah, atau kualitas tinggi, pengalaman yang
baik. Ulasan produk merupakan ulasan yang diberikan oleh
pelanggan pada produk tersebut (Spink, 2002 dalam Nurul,
dkk. 2019). Ulasan tersebut biasanya berisikan komentar




tentang bagus atau tidaknya suatu produk yang dibuat oleh
customer yang telah membeli produk tersebut. Semakin
banyak ulasan yang baik, akan dapat menarik perhatian
pelanggan untuk membeli produk tersebut (Nurul, dkk.
2019)

Dari berbagai definisi diatas dapat disimpulakan
bahwa ulasan produk adalah tulisan yang ditulis konsumen
pada kolom yang sudah disiapkan oleh e-commerce yang
mencerminkan kualitas barang yang sebenarnya, seperti
masalah warna, spesifikasi tidak konsisten masalah, atau

kualitas tinggi, pengalaman yang baik.

Fungsi Ulasan Produk
Terdapat beberapa fungsi dari ulasan produk Menurut
Mo, et, al. (2015) dalam Saripa (2019) yaitu :
a. Mengurangi risiko konsumen
b. Mencerminkan situasi nyata

c. Memahami kualitas dan daya tahan barang

Indikator Ulasan Produk

Berikut ini ndikator ulasan produk menurut
Lackermair, etal (2013) dalam Sudjatmika (2017),
diantaranya :

a. Kesadaran atau Awareness




Pembeli sadar akan adanya fitur ulasan produk yang ada
di situs dan menggunakan informasi tersebut dalam
proses seleksi.

. Frekuensi atau Frequency

Pembeli sering menggunakan fitur ulasan produk di situs
sebagai sumber informasi.

. Perbandingan atau Comparison

Sebelum membeli, pembeli membaca ulasan produk yang
akan dibeli, yang terdapat di situs satu demi satu dan
membandingkan ulasan-ulasan tersebut.

. Pengaruh atau Effect

Fitur ulasan produk di situs memberikan pengaruh

terhadap seleksi produk.




Bagian III
KEMUDAHAN

1. Pengertian Kemudahan

Kemudahan dalam pembelian sangat penting. Jika
website dalam marketplace itu mudah untuk digunakan
maka konsumen akan tertarik untuk melakukan pembelian.
Menurut Jogiyanto (2007) dalam Tanjaya, dkk (2019)
Kemudahan merupakan sejauh mana orang percaya bahwa
menggunakan teknologi menurutnya akan bebas dari usaha.
Sedangkan menurut Davis (2000) dalam Istanti (2017)
Kemudahan menggunakan teknologi dapat menentukan
keputusan seseorang untuk melakukan keputusan
pembelian. Dalam penelitian Istanti (2017) kemudahan
konsumen dalam menggunakan situs jual beli online sangat
berpengaruh terhadap ketertarikannya untuk bertransaksi
secara online.

Dari berbagai definisi diatas dapat disimpulakan
bahwa kemudahan adalah tolok ukur kepercayaan dimana
teknologi atau situs mudah digunakan dan bebas dari usaha
yang dapat mempengaruhi Kketertarikan konsumen

bertransaksi online.

10
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Indikator Kemudahan

Indikator Kemudahan menurut Alwadani (2002) dalam

Sudjatmika (2017) diantaranya :

a.

Kemudahan untuk Mengenali

Kemudahan untuk mencari, menemukan dan mengakses
situs.

Kemudahan dalam Navigasi

Kemudahan untuk bergerak di satu halaman maupun
berpindah ke halaman lain di situs.

Kemudahan untuk Mengumpulkan Informasi

Kemudahan untuk mengumpulkan informasi mengenai
harga, produk atau layanan di situs.

Kemudahan untuk Membeli

Kemudahan untuk mengisi format pembelian produk,

membeli produk, dan membatalkan pembelian di situs.

11
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Bagian IV
KEPERCAYAAN

Pengertian Kepercayaan

Kepercayaan sangat dibutuhkan dalam belanja online
sebab penjual dan konsumen tidak bertemu langsung. Tanpa
adanya rasa kepercayaan mustahil seseorang akan
melakukan pembelian online. Semakin popular marketplace
online tersebut semakin tinggi tingkat kepercayaan
konsumen. Kepercayaan konsumen atau pengetahuan
konsumen menyangkut kepercayaan bahwa suatu produk
memiliki atribut dan ada berbagai manfaat dari atribut
tersebut (Sudaryono, 2016:68). Kepercayaan konsumen
akan menjadi faktor yang utama. Karena kegiatan bisnis
yang dilakukan adalah secara online, tudak bertatap muka
langsung antar penjual dan pembeli (Malau, 2016:301).
Menurut Barnes (2003:148) dalam Malau (2016:301)
Kepercayaan adalah keyakinan bahwa seseorang akan
menemukan apa yang dinginkan pada mitra pertukaran.
Kepercayaan melibatkan kesediaan sesorang untuk
bertingkah tertentu karena keyakinan bahwa mitranya akan
memberikan apa yang ia harapkan dan suatu harapan yang
umumnya dimiliki sesorang bahwa kata, janji atau

pernyataan orang lain dapat dipercaya.

(=)



Dari berbagai definisi diatas dapat disimpulakan
bahwa kepercayaan adalah keyakinan seseorang terhadap
produk yang memiliki atribut dan ada berbagai manfaat dari
atribut, dan juga keyakinan bahwa mitra pertukarannya
akan memberikan apa yang ia harapkan dan dapat

diandalkan.

Macam-macam Elemen Kepercayaan
Menurut Barnes (2003) dalam Malau (2016:301), ada

beberapa elemen penting dari kepercayaan adalah sebagai

berikut :

a. Kepercayaan merupakan perkembangan dari pengalaman
dan tindakan di masa lalu.

b. Watak yang diharapkan dari mitra seperti dapat
dipercaya dan dapat diandalkan.

c. Kepercayaan melibatkan kesediaan untuk menempatkan
diri dalam resiko

d. Kepercayaan melibatkan perasaan aman dan yakin pada

diri mitra.

Indikator Kepercayaan
Indikator kepercayaan menurut Langton, etal
(2016:241) dalam bukunya yang berjudul Organizational

Behaviour yaitu:

13
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a. Integrity/Integritas (jujur dan konsisten pada apa yang
dikatakan dengan yang dilakukan).

b. Benevolence/Kebaikan hati (merespon pembeli dengan
cepat dan tepat waktu dalam pengiriman).

c. Ability/Kemampuan (mempunyai sistem teknologi yang
baik dan mampu melindungi serta mengamankan

transaksi).

14
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BagianV
HARGA

Pengertian Harga

Harga Dbisa digunakan oleh seorang penjual
membedakan barang atau jasa dengan para pesaing.
Menurut Kotler dan Keller (2018:67) Harga adalah salah
satu elemen bauran pemasaran yang menghasilkan
pendapatan. Harga (price) adalah suatu nilai tukar yang tidak
bisa disamakan dengan uang atau jasa bagi seseorang atau
kelompok pada waktu tertentu dan tempat tertentu
(Oentoro, 2012 dalam Sudaryono, 2016:216). Sedangkan
menurut Malau (2017:147) Harga merupakan satuan
moneter atau ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa
lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan

atau penggunaan suatu barang atau jasa.

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa harga
adalah nilai tukar yang dibayarkan agar mendapatkan hak

kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa.

Macam-macam Strategi Harga
Strategi harga yang mempengaruhi psikologis
konsumen antara lain (Malau, 2017:161) antara lain :

a. Harga Prestis
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Strategi penetapan harga prestis adalah penetapan harga
yang tinggi demi membentuk citra kualitas suatu produk
yang tinggi yang umumnya dipakai untuk produk
pertokoan dan produk khusus

. Harga Lini

Strategi harga lini adalah proses pemasaran dimana
produk atau jasa pada kelompok tertentu yang ditetapkan
pada titik harga yang berbeda. Semakin tinggi harga,
semakin tinggi kualitas yang dirasakan oleh kosumen.

. Membuat harga ganjil

Harga ganjil adalah harga yang dibuat menarik agar
pelanggan berpikir bahwa mereka mendapatkan harga
murah.

. Harga rabat

Strategi harga rabat adalah pemberian potongan harga
tertentu apabila konsumen membeli produk dalam jumlah
yang banyak.

. Pemimpin harga

Strategi pemimpin harga adalah penetapan harga yang
lebih rendah daripada harga pasar atau harga normal

untuk meningkatkan omset penjualan.
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Indikator Harga
Menurut Kotler dan Armstrong (2008) dalam Nasution
(2018) menyebutkan indikator harga sebagai berikut:
a. Kelayakan Harga
Produk yang dibeli memiliki harga yang pantas menurut
konsumen.
b. Kesesuaian harga dengan kualitas produk
Harga produk yang dibeli sesuai dengan kualitas yang
dijual.
c. Adanya diskon atau potongan harga.
Pembeli dapat mendapatkan diskon atau potongan harga

apabila pembeli membeli dengan jumlah tertentu.
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BAGIAN VI
KEPUTUSAN PEMBELIAN

Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut Sudaryono (2016: 99) Keputusan adalah
suatu pemilihan tindakan dari dua atau lebih pilihan
alternatif. = Dengan kata lain, orang yang mengambil
keputusan harus mempunyai satu pilihan dari beberapa
alternatiif yang tersedia. Bila sesorang dihadapkan pada dua
pilihan, yaitu membeli dan tidak membeli, dan kemudian
seseorang itu memilih membeli, maka seseorang itu posisis
membuat suatu keputusan. Sedangkan menurut Tjiptono
(2011) dalam Hidayati (2018) Keputusan Pembelian adalah
sebuah proses dimana konsumen mengenal masalahya,
mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu
dan mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternatif
tersebut pada memecahkan masalahnya, yang kemudian
mengarah kepada keputusan pembelian.

Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa
keputusan pembelian adalah tindakan dimana konsumen
mengenali masalah, mencari informasi, mengevaluasi
alternatif, memutuskan membeli dan tindakan pasca

pembelian.
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Tipe Proses Keputusan Pembelian
Tipe proses pembelian kosumen menurut Sciffman dan

Kanuk (2004) dalam Sudaryono (2016:102) dibagi menjadi

empat yaitu:

a. Proses complex decision making, terjadi bila keterlibatan
kepentingan tinggi pada pengambilan keputusan yang
terjadi. Misalnya, konsumen secara aktif mencari
informasi untuk mengevaluasi dan mempertimbangkan
pilihan beberapa merk dengan mentepakan kriteria
tertentu seperti kemudahan dan lainnya.

b. Brand loyalty, ketika pilihan berulang konsumen belajar
dari pengalaman masa lalu dan membeli merk yang
memberikan kepuasan dengan sedikit atau tidak ada
proses pertimbangan dalam pengambilan keputusan.

c. Proses limited decision making, konsumen kadang-kadang
mengambil keputusan walaupun mereka tidak memiliki
keterlibatan kepentingan yang tinggi.

d. Proses inertia, tingkat kepentingan dengaan barang
adalah rendah dan tidak ada pengambilan keputusan.
Inertia  berarti konsumen membeli merk yang sama
bukan karena loyal kepada merk tersebut, tetapi karena
tidak ada waktu yang cukup dan ada hambatan untuk

mencari alternatif.
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Komponen Struktur Keputusan Pembelian

Keputusan untuk membeli yang diambil oleh bagian
pembelian sebenarnya merupakan kumpulan dari sejumlah
keputusan. Setiap keputusan membeli mempunyai struktur
yang mencakup beberapa komponen (Sudaryono, 2016:119)
sebagai berikut :
a. Keputusan tentang jenis produk.
b. Keputusan tentang bentuk produk
c. Keputusan tentang merek
d. Keputusan tentang penjualan
e. Keputusan tentang jumlah produk
f. Keputusan tentang waktu pembelian

g. Keputusan tentang cara pembayaran
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1.

Bagian VII
STUDY KASUS PADA MARKETPLACE SHOPEE

Gambaran Umum Perusahaan

Shopee adalah aplikasi marketplace yang terkenal di
Indonesia. Shopee adalah platform perdagangan elektronik
yang berkantor pusat di Singapura di bawah SEA Group
(sebelumnya dikenal sebagai Garena), yang didirikan pada
2009 oleh Forrest Li. Shopee pertama kali diluncurkan di
Singapura pada tahun 2015, dan sejak itu memperluas
jangkauannya ke Malaysia, Thailand, Taiwan, Indonesia,
Vietnam, dan Filipina. Chief Executive Officer Shopee adalah
Chris Feng. Shopee co.id diluncurkan di Indonesia pada
bulan Juni 2015. Kantor pusat Shopee di Indonesia berada di
Wisma 77 Tower 2 Lantai 11, Jl. Letjen. S. Parman Kav. 77
Slipi, Palmerah. Jakarta Barat, 11410.

Visi Shopee yaitu menjadi mobile marketplace nomor 1
di Indonesia. Sedangkan Misi Shopee yaitu mengembangkan
jiwa kewirausahaan bagi para penjual di Indonesia. Shopee
pertama kali dimulai sebagai pasar pelanggan untuk
pelanggan (C2C) tetapi telah beralih ke model hibrid C2C dan
Bisnis untuk Pelanggan (B2C) semenjak meluncurkan
Shopee Mall yang merupakan platform toko daring untuk

distribusi brand ternama. Shopee bermitra dengan lebih dari

()
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70 penyedia layanan kurir di seluruh pasarnya untuk
menyediakan dukungan logistik bagi penggunanya. Shopee
berkolaborasi dengan berbagai jasa logistik lokal, serta
penyedia jasa transportasi daring.

Pada konsumen di Indonesia, survei yang dilakukan
pada bulan Desember 2017 oleh The Asian Parent
mengungkapkan bahwa “untuk ibu-ibu Indonesia, Shopee
adalah platform belanja pilihan pertama (73%), diikuti oleh
Tokopedia (54%), Lazada (51%) dan Instagram (50 %).
Lembaga analisis data aplikasi independen, App Annie
merilis data bahwa Shopee menjadi e-commerce dengan
jumlah total download app terbanyak di Asia Tenggara
dengan Lazada yang menempati posisi kedua. Shopee
memiliki nilai total GMV di tahun 2018 sebanyak US §$ 2,7
miliar, naik 153 persen dari tahun 2017.

Banyak kategori jenis produk yang ditawarkan oleh
Shopee seperti pakaian pria, pakaian wanita, handphone dan
aksesoris, kecantikan, komputer dan aksesoris,
perlengkapan rumah, fashion bayi dan anak, ibu dan bayi,
sepatu pria, sepatu wanita, tas pria, tas wanita, jam tangan,
fashion muslim, elektronik, aksesoros fashion, kesehatan,
hobi dan koleksi, fotografi, makanan dan minuman, olahraga
dan outdoor, otomotif, buku dan alat tulis, voucher, serba

serbi, souvenir dan pesta.
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2. Hasil Penelitian
1) Deskripsi Data Responden
Deskripsi Responden atau karakteristik responden
dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut.
a. Alamat
Dalam penelitian ini untuk alamat yaitu wajib
berdomisli di Mojokerto. Responden dalam penelitian

ini berjumlah 100 dan berdomisili di Mojokerto.

b. Jenis kelamin

Tabel Hasil data Jenis kelamin responden

Jenis Jumlah Persentase
Kelamin responden (%)
Pria 15 15%
Wanita 85 85%
Jumlah 100 100%

Sumber : Data diolah, 2020

Berdasarkan data diatas profil data responden
berdasarkan jenis kelamin menunjukkan bahwa
responden dengan jenis kelamin laki-laki berjumlah 15
orang (15%). Sedangkan responden dengan jenis

kelamin wanita berjumlah yaitu 85 responden. Dapat
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disimpulkan bahwa responden berjenis kelamin wanita

paling banyak.

c. Pendidikan

Tabel Hasil data pendidikan terakhir responden

Jumlah Persentase
Pendidikan
Responden (%)

SD 0 0%

SMP 1 1%
SMA/SLTA 72 72%
Perguruan Tinggi 27 27%

Jumlah 100 100%

Sumber : Data diolah, 2020

Berdasarkan data diatas profil data responden

berdasarkan pendidikan terakhir menunjukkan bahwa

tidak terdapat responden berpendidikan SD, SMP
berjumlah 1 orang (1%), SMA/SLTA berjumlah yaitu

72 orang (72%).

Sedangkan untuk pendidikan

perguruan tinggi berjumlah 27 orang (27%). Dapat

disimpulkan bahwa mayoritas responden dengan

tingkat pendidikan terakhir SMA/SLTA.

d. Pekerjaan

Tabel Hasil data pekerjaan responden

——
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Pekerjaan Jumlah Persentase (%)
responden
Pelajar/Mahasiswa 56 56%
Karyawan Swasta 18 18%
Guru/Dosen 4 4%
Lainnya 22 22%
Jumlah 100 100%

Sumber : Data diolah, 2020
Berdasarkan data diatas profil data responden
berdasarkan pekerjaan menunjukkan  bahwa
pelajar/mahasiswa berjumlah 56 orang (56%).

Karyawan swasta berjumlah 18 orang (18%).

Guru/Dosen berjumlah 4 orang (4%). Sedangkan
responden dengan pekerjaan lainnya selain
pelajar/mahasiswa, karyawan swasta, dan Guru/Dosen
berjumlah 22 orang (22%). Dapat disimpulkan bahwa

mayoritas responden yaitu pelajar/mahasiswa.

e. Pendapatan

Tabel Hasil data pendapatan perbulan responden

Pendapatan Jumlah Persentase
Perbulan Responden (%)
<Rp 1.000.000 59 59%
()



Pendapatan Jumlah Persentase
Perbulan Responden (%)
Rp 1.000.000 - Rp
33 33%
3.000.000
> Rp 3.000.000 8 8%
Jumlah 100 100%

Sumber : Data diolah, 2020

Berdasarkan data diatas profil data responden
berdasarkan pendapatan perbulan menunjukkan
bahwa rsponden pendapatan < Rp 1.000.000
berjumlah 59 orang (59%). Pendapatan Rp 1.000.000 -
Rp 3.000.000 berjumlah 33 orang (33%). Sedangkan >
Rp 3.000.000 berjumlah 8 orang (8%). Dapat
disimpulkan bahwa responden berpenghasilan < Rp

1.000.000 paling banyak.

Pernah Melakukan Pembelian Di Marketplace
Shopee

Pada penelitian ini karakteristik responden harus
pernah melakukan pembelian di marketplace Shopee.
Jadi 100 responden menjawab iya pernah melakukan

pembelian di Shopee.

26

——
| —



g. Berapa Kali Berbelanja Di Marketplace Shopee

Tabel Hasil data frekuensi belanja respoden

Jumlah
Frekuensi belanja Presentase %
Responden
1 kali 8 8%
2 kali 1 1%
Lebih dari 2 kali 91 91%
Jumlah 100 100%

Sumber : Data diolah, 2020

Berdasarkan data diatas profil data responden
berdasarkan frekuensi perbulan menunjukkan bahwa
frekuensi pembelian sebanyak 1 kali berjumlah 8 orang
(8%). Frekuensi pembelian sebanyak 2 kali berjumlah
1 orang (1%). Sedangkan frekuensi pembelian lebih
dari 2 kali berjumlah 91 orang (91%). Dapat
disimpulakan bahwa banyak responden yang

melakukan pembelian lebih dari 2 kali.

2) Deskripsi Data Tanggapan Responden
Deskripsi data tanggapan responden pada variabel
ulasan produk (X1), kemudahan (X2) kepercayaan (X3),
harga (X4) dan Keputusan Pembelian (Y) dalam penelitian

ini yaitu sebagai berikut :
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a. Tanggapan Responden Mengenai Ulasan Produk

(x1)
Tabel Hasil Tanggapan Responden mengenai ulasan
produk (X1)
STS TS N s ss
No | Pernyataan 1 2 3 4 5 Total
F| % |F| % |F| % |F| % |F| %

1 X1.1 0/0%|1|1% | 8 | 8% |48 | 48% | 43 | 43% | 100
2 X1.2 1|1% | 0| 0% | 15| 15% | 42 | 42% | 42 | 42% | 100
3 X1.3 0/0%|5|5%| 4| 4% |39|39% |53|53% | 100
4 X1.4 00% |4 4% | 8 | 8% | 34| 34% | 54 | 54% | 100
5 X1.5 0]0%|3|3%| 6 | 6% | 36| 36% | 55| 55% | 100
6 X1.6 010% |2 2% | 7 | 7% | 41| 41% | 50 | 50% | 100
7 X1.7 0|0% |3 |3%]| 14| 14% | 43 | 43% | 40 | 40% | 100

Sumber : Data diolah, 2020

Berdasarkan tabel diatas hasil tanggapan

responden mengenai seluruh pernyataan dari variabel

ulasan produk (X1) adalah sebagai berikut:

a.

Pada item X1.1 dengan pernyataan “Saya menyadari
bahwa marketplace Shopee memiliki fitur ulasan
produk”. Dari 100 responden, jawaban terbanyak 48
(48%) responden menyatakan setuju.

Pada item X1.2 dengan pernyataan “Fitur ulasan

produk memberikan informasi sebagai dasar proses

(=)



seleksi”. Dari 100 responden, jawaban terbanyak 42
(42%) responden menyatakan setuju dan 42 (42%)
responden sangat setuju.

. Pada item X1.3 dengan pernyataan “Saya sering
menggunakan ulasan produk sebagai acuan saat akan
melakukan pembelian produk di marketplace
Shopee”. Dari 100 responden, jawaban terbanyak 53
(53%) responden menyatakan sangat setuju

. Pada item X1.4 dengan pernyataan “Ulasan produk di
marketplace Shopee berfungsi sebagai alat untuk
membandingkan  produk mana yang lebih
berkualitas”. Dari 100 responden, jawaban terbanyak
54 (54%) responden menyatakan sangat setuju.

. Pada item X1.5 dengan pernyataan “Dengan adanya
perbandingan dari beberapa ulasan sangat
membantu saya untuk memutuskan produk yang
akan saya beli”. Dari 100 responden, jawaban
terbanyak 55 (55%) responden menyatakan sangat
setuju.

. Pada item X1.6 dengan pernyataan “Ulasan produk
yang positif sangat mempengaruhi saya saat akan
memutuskan untuk berbelanja di marketplace
Shopee”. Dari 100 responden, jawaban terbanyak 50

(50%) responden menyatakan sangat setuju.
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g. Pada item X1.7 dengan pernyataan “Melihat ulasan

membuat saya yakin untuk mengambil keputusan

membeli

di

marketplace

Shopee”.

Dari

100

responden, jawaban terbanyak 43 (43%) responden

menyatakan setuju.

b. Tanggapan Responden Mengenai Variabel

Kemudahan (X2)

Tabel Hasil Tanggapan Responden mengenai variabel

kemudahan (X2)
STS TS N ss
No | Pernyataan 1 2 3 5 Total
F| % |[F| % |F| % | F | % |F| %
1 X2.1 0]0% | 1 | 1% | 20| 20% | 40 | 40% |39 | 39% | 100
2 X2.2 11% | 3 | 3% |11 | 11% | 48 | 48% | 37 | 37% | 100
3 X2.3 00% |2 | 2% | 30| 30% | 37 | 37% | 31 | 31% | 100
4 X2.4 0]0% |3 | 3% | 14| 14% | 40 | 40% | 43 | 43% | 100
5 X2.5 00% | 1 | 1% |14 | 14% | 38 | 38% | 47 | 47% | 100
6 X2.6 00% | 1 | 1% | 15| 15% | 47 | 47% | 37 | 37% | 100
7 X2.7 00% |2 | 2% | 10| 10% | 46 | 46% | 42 | 42% | 100
8 X2.8 0] 0% |10 | 10% | 25 | 25% | 34 | 34% |31 | 31% | 100
Berdasarkan tabel diatas hasil tanggapan

responden mengenai seluruh pernyataan dari variabel

kemudahan (X2) adalah sebagai berikut :

——
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. Pada item X2.1 dengan pernyataan “Saya merasa
lebih mudah mencari dan mendapatkan produk
yang saya inginkan di marketplace Shopee”. Dari 100
responden, jawaban terbanyak 40 (40%) responden
menyatakan setuju.

. Pada item X2.2 dengan pernyataan “Marketplace
Shopee memiliki akses yang mudah untuk
digunakan”. Dari 100 responden, jawaban terbanyak
48 (48%) responden menyatakan setuju.

. Pada item X2.3 dengan pernyataan “Menurut saya
bergerak di satu halaman maupun berpindah ke
halaman lain di situs Shopee itu mudah”. Dari 100
responden, jawaban terbanyak 37 (37%) responden
menyatakan setuju.

. Pada item X2.4 dengan pernyataan “Marketplace
Shopee sebagai sarana pembelian online yang dapat
digunakan siapa saja”. Dari 100 responden, jawaban
terbanyak 43 (43%) responden menyatakan sangat
setuju.

. Pada item X2.5 dengan pernyataan “Untuk
mendapatkan informasi mengenai harga, produk
atau layanan di marketplace Shopee sangat mudah”.
Dari 100 responden, jawaban terbanyak 47 (47%)

responden menyatakan sangat setuju.
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Pada item X2.6 dengan pernyataan “Saya merasa
mudah dalam mengisi format pembelian produk di
marketplace Shopee”. Dari 100 responden, jawaban
terbanyak 47 (47%) responden menyatakan setuju.

Pada item X2.7 dengan pernyataan “Membeli produk
di marketplace Shopee menurut saya mudah”. Dari
100 responden, jawaban terbanyak 46 (46%)

responden menyatakan setuju.

. Pada item X2.8 dengan pernyataan “Mengajukan

pembatalan pembelian di marketplace Shopee
mudah”. Dari 100 responden, jawaban terbanyak 34

(34%) responden menyatakan setuju.

c. Tanggapan Responden Mengenai Variabel

Kepercayaan (X3)

Tabel Hasil Tanggapan Responden mengenai variabel

kepercayaan (X3)

STS TS N S SS

Pernyataan 1 2 3 4 5 Total

1 X3.1 0 | 0% 1 1% 34 | 34% |33 | 33% | 32 | 32% 100
2 X3.2 0| 0% 5 5% 30 | 30% | 41 | 41% | 24 | 24% 100
3 X3.3 2| 2% |10 | 10% | 47 | 47% | 23 | 23% | 18 | 18% 100
4 X3.4 0| 0% 8 8% 43 | 43% | 29 | 29% | 20 | 20% 100
5 X3,5 0 | 0% 2 2% 23 | 23% | 48 | 48% | 27 | 27% 100
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Sumber : Data diolah, 2020
Berdasarkan tabel diatas hasil tanggapan
responden mengenai seluruh pernyataan dari variabel

kepercayaan (X3) adalah sebagai berikut:

a. Pada item X3.1 dengan pernyataan “Saya percaya
ketika membeli produk melalui marketplace
Shopee”. Dari 100 responden, jawaban terbanyak 34
(34%) responden menyatakan netral.

b. Pada item X3.2 dengan pernyataan “Saya percaya
bahwa jika ada penipuan, pihak Shopee akan
bertanggungjawab”. Dari 100 responden, jawaban
terbanyak 41 (41%) responden menyatakan setuju.

c. Pada item X3.3 dengan pernyataan “Penjual (seller)
yang ada di Shopee merespon konsumen dengan
cepat”. Dari 100 responden, jawaban terbanyak 47
(47%) responden menyatakan netral.

d. Pada item X3.4 dengan pernyataan “Saya percaya
bahwa pengiriman barang tepat waktu”. Dari 100
responden, jawaban terbanyak 43 (43%) responden
menyatakan netral.

e. Pada item X3.5 dengan pernyataan “Marketplace
Shopee mempunyai teknologi/sistem yang baik dan

mampu mengamankan transaksi”. Dari 100
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responden, jawaban terbanyak 48 (48*%)
responden menyatakan setuju.
d. Tanggapan Responden Mengenai Variabel Harga

(X4)

Tabel Hasil Tanggapan Responden mengenai variabel harga (X4)

STS TS N S SS
No | Pernyataan 1 2 3 4 5 Total
F| % |[F| % F % F % F %
1 X4.1 0]0% |0 |0% |10 | 10% | 42 | 42% | 48 | 48% 100
2 X4.2 010% |7 |7% |24 | 24% | 43 | 43% | 26 | 26% 100
3 X4.3 0]10% |0 |0%|23|23% |37 |37% | 40 | 40% 100
4 X4.4 010% [1]1% |20 | 20% |38 | 38% | 41 | 41% 100

Sumber : Data diolah, 2020
Berdasarkan tabel diatas hasil tanggapan
responden mengenai seluruh pernyataan dari variabel

harga (X4) adalah sebagai berikut:

a. Pada item X4.1 dengan pernyataan “Di marketplace
Shopee terdapat pilihan harga dari yang rendah
sampai tinggi dan saya menyesuaikan harga
menurut kemampuan saya”. Dari 100 responden,
jawaban  terbanyak 48 (48%) responden

menyatakan sangat setuju.

b. Pada item X4.2 dengan pernyataan “Harga produk

yang dijual di marketplace Shopee sesuai dengan
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kualitas produk”. Dari 100 responden, jawaban

terbanyak 43 (43%) responden menyatakan setuju.

Pada item X4.3 dengan pernyataan “Banyak diskon

dan potongan harga di marketplace Shopee”. Dari

100 responden, jawaban terbanyak 40 (40%)

responden menyatakan sangat setuju.

. Pada item X4.4 dengan pernyataan “Saya senang

berbelanja di marketplace Shopee karena banyak

promo”. Dari 100 responden, jawaban terbanyak

41(41%) responden menyatakan sangat setuju.

ii. Tanggapan Responden Mengenai Variabel Keputusan

Pembelian (Y)

Tabel Hasil Tanggapan Responden mengenai variabel keputusan

pembelian (Y)

STS TS N S SS
No | Pernyataan 1 2 4 5 Total
F| % |F| % | F % F % F %
1 Y.1 0(0% |1|1% |14 | 14% | 44 | 44% | 41 | 41% | 100
2 Y.2 010% | 1| 1% | 12| 12% | 45 | 45% | 42 | 42% 100
3 Y.3 0(0% |2]|2% |20 | 20% |47 | 47% | 31 | 31% | 100
4 Y.4 0|0% |4 |4% | 33| 33% |33 | 33% | 30 | 30% 100
5 Y.5 0[0% |3 |3%|24|24% | 41 | 41% | 32 | 32% | 100
6 Y.6 0/0% |4 |4% |19 | 19% | 45 | 45% | 32 | 32% 100

Sumber : Data diolah, 2020
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Berdasarkan tabel diatas menyatakan hasil

tanggapan responden mengenai seluruh pernyataan

dari variabel keputusan pembelian (Y) addalah sebagai

berikut:

d.

Pada item Y.1 dengan pernyataan “Berbelanja
melalui  marketplace Shopee sesuai dengan
kebutuhan dan keinginan saya”. Dari 100 responden,
jawaban  terbanyak 44 (44%) responden

menyatakan setuju.

. Pada item Y.2 dengan pernyataan “Sebelum

berbelanja melalui marketplace Shopee saya
mencari informasi tentang produk yang akan saya
beli terlebih dahulu”. Dari 100 responden, jawaban
terbanyak 45 (45%) responden menyatakan setuju.

Pada item Y.3 dengan pernyataan “Berbelanja di
marketplace Shopee merupakan pilihan alternatif
untuk memenuhi kebutuhan saya”. Dari 100
responden, jawaban terbanyak 47 (47%) responden

menyatakan setuju.

. Pada item Y.4 dengan pernyataan “Saya yakin

membeli melalui marketplace Shopee merupakan
keputusan yang tepat dalam berbelanja”. Dari 100

responden, jawaban terbanyak 33 (33%) responden
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menyatakan netral dan 33 (33%) responden

menyatakan setuju.

. Pada item Y.5 dengan pernyataan “Saya merasa puas

setelah melakukan pembelian melalui marketplace
Shopee”. Dari 100 responden, jawaban terbanyak 41

(41%) responden menyatakan setuju.

. Pada item Y.6 dengan pernyataan “Saya akan

melakukan pembelian ulang di marketplace Shopee”.
Dari 100 responden, jawaban terbanyak 45 (45%)

responden menyatakan setuju.

3. Uji Validitas

Menurut Ghozali (2016:52) uji validitas digunakan

untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuisioner.

Suatu kuisioner dikatakan valid jika pertanyaan kuisioner

mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur

oleh kuisioner tersebut. Jika r hitung > r tabel dan nilai

positif maka butir pertanyaan atau indikator tersebut

dinyatakan valid dengan nilai signifikan < 0,05.

Tabel Hasil uji validitas variabel Ulasan Produk (X1)

Cut off
Item | rhitung | rtabel Sig Hasil
Sig.
X1.1 0,690 0,1680 0,000 0,05 Valid
()




Item | rhitung | rtabel Sig Cutoff Hasil
Sig.
X1.2 0,858 0,1680 0,000 0,05 Valid
X1.3 0,772 0,1680 0,000 0,05 Valid
X1.4 0,806 0,1680 0,000 0,05 Valid
X1.5 0,810 0,1680 0,000 0,05 Valid
X1.6 0,802 0,1680 0,000 0,05 Valid
X1.7 0,689 0,1680 0,000 0,05 Valid
Sumber : Data diolah, 2020
Berdasarkan tabel diatas bahwa semua item
pernyataan untuk variabel ulasan produk (X1)

dinyatakan valid dengan nilai r hitung > dari r tabel dan

nilai signifikan < 0,05. Sehingga dapat dilanjutkan untuk

penelitian.

Tabel Hasil Uji validitas variabel kemudahan (X2)

Item | rhitung | rtabel Sig Cl;;ff Hasil
X2.1 0,729 | 0,1680 0,000 0,05 Valid
X2.2 0,788 | 0,1680 0,000 0,05 Valid
X2.3 0,798 | 0,1680 0,000 0,05 Valid
X2.4 0,769 | 0,1680 0,000 0,05 Valid
X2.5 0,804 | 0,1680 0,000 0,05 Valid
X2.6 0,825 | 0,1680 0,000 0.05 Valid
X2.7 0,817 | 0,1680 0,000 0,05 Valid
X2.8 0,683 | 0,1680 0,000 0,05 Valid
(=)




Sumber : Data diolah, 2020
Berdasarkan tabel diatas bahwa semua item
pernyataan untuk variabel Kemudahan (X2) dinyatakan
valid dengan nilai r hitung > dari r tabel dan nilai
signifikan < 0,05. Sehingga dapat dilanjutkan untuk

penelitian.

Tabel Hasil Uji validitas variabel kepercayaan (X3)

Item r hitung | r tabel Sig Cg;;ff Hasil
X3.1 0,798 0,1680 | 0,000 0,05 Valid
X3.2 0,851 0,1680 | 0,000 0,05 Valid
X3.3 0,816 0,1680 | 0,000 0,05 Valid
X3.4 0,855 0,1680 | 0,000 0,05 Valid
X3.5 0,762 0,1680 | 0,000 0,05 Valid

Sumber : Data diolah, 2020
Berdasarkan tabel diatas bahwa semua item
pernyataan untuk variabel Kepercayaan (X3) dinyatakan
valid dengan nilai r hitung > dari r tabel dan nilai
signifikan < 0,05. Sehingga dapat dilanjutkan untuk

penelitian.

Tabel Hasil Uji validitas variabel Harga (X4)

Item r hitung | rtabel Sig Cl;:;ff Hasil
X4.1 0,752 0,1680 0,000 0,05 Valid
(=)



Item r hitung | rtabel Sig Cl;:;ff Hasil
X4.2 0,814 0,1680 0,000 0,05 Valid
X4.3 0,873 0,1680 0,000 0,05 Valid
X4.4 0,847 0,1680 0,000 0,05 Valid
Sumber : Data diolah, 2020
Berdasarkan tabel diatas bahwa semua item

pernyataan untuk variabel Harga (X4) dinyatakan valid
dengan nilai r hitung > dari r tabel dan nilai signifikan <

0,05. Sehingga dapat dilanjutkan untuk penelitian.

Tabel Hasil Uji validitas variabel Keputusan Pembelian (Y)

Item r hitung | r tabel Sig Cl;;ff Hasil
Y1.1 0,784 0,1680 0,000 0,05 | Valid
Y1.2 0,788 0,1680 0,000 0,05 | Valid
Y1.3 0,837 0,1680 0,000 0,05 | Valid
Y1.4 0,875 0,1680 0,000 0,05 | Valid
Y1.5 0,877 0,1680 0,000 0,05 | Valid
Y1.6 0,864 0,1680 0,000 0,05 | Valid
Sumber : Data diolah, 2020
Berdasarkan tabel diatas bahwa semua item

pernyataan untuk variabel Keputusan Pembelian (Y)

dinyatakan valid dengan nilai r hitung > dari r tabel dan

( |
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nilai signifikan < 0,05. Sehingga dapat dilanjutkan untuk

penelitian.

4. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur suatu
kuisioner yang merupakan indikator dari variabel atau
konstruk. Suatu kuisioner dikatakan reliabel atau handal
jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah
konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Suatu konstruk
atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan a > 0,70

(Ghozaali, 2016:48).

Tabel Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach Cut off Hasil
Alpha
Ulasan Produk (X1) 0,895 0,70 Reliabel
Kemudahan (X2) 0,902 0,70 Reeliabel
Kepercayaan (X3) 0,874 0,70 Reliabel
Harga (X4) 0,837 0,70 Reliabel
Keputusa?Yl)) embelian 0,915 0,70 | Reliabel

Berdasarkan tabel diatas bahwa semua variabel
dinyatakan reliabel karena nilai cronbach alpha > 0,70.

Sehingga dapat dilanjutkan untuk penelitian.
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5. Uji Asumsi Klasik

a. Uji Normalitas Data

Uji Normalitas data digunakan untuk menguji
apakah dalam model regresi, vaiabel pengganggu atau
residual memiliki distribusi normal (Ghozali,
2016:154). Uji sttatistik yang digunakan untuk menguji
normalitas residual adalah uji statistik non-parametrik
Kolmogorov-Smirnov (K-S) (Ghozali, 2016:157). Jika
nilai signifikan > 0,05 maka data berdistribusi normal.

Tabel Hasil Uji Normalitas Data

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 100
Mean ,0000000
Normal Parameters2? Std.
L. ,03770114
Deviation
Absolute ,126
M.OSt Extreme Positive ,113
Differences
Negative -126
Kolmogorov-Smirnov Z 1,256
Asymp. Sig. (2-tailed) ,085

Sumber : Hasil output SPSS 21, data diolah, 2020
Berdasarkan tabel diatas bahwa uji normalitas

data dengan menggunakan uji statistik non-parametrik
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Kolmogorov-Smirnov (K-S) dinyatakan berdistribusi
normal karena nilai signifikan 0,085 > 0,05. Sehingga

dapat dilanjutkan untuk penelitian.

. Uji Multikolinieritas

Uji Multikolinieritas digunakan untuk mengukji
apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar
variabel bebas (independen) (Ghozali, 2016:103).
Untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolinieritas
di dalam model regresi adalah dengan melihat nilai
tolerance dan VIF (variance inflation factor). Jika, nilai
tolerance > 0,1 dan VIF < 10 maka tidak terjadi
multikolinieritas.

Tabel Hasil Uji Multikolinieritas

Statistic
Model Colinierity
Tolerance VIF
(Constan)

Ulasan Produk (X1) 0,504 1,984
Kemudahan (X2) 0,438 2,282
Kepercayaan (X3) 0,387 2,581

Harga (X4) 0,338 2,957

Sumber : Data diolah, 2020
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Berdasarkan tabel diatas uji multikolinieritas
dengan melihat nilai tolerance dan VIF. Bahwa semua
variabel dengan nilai tolerance > 0,1 dan VIF < 10

maka tidak terjadi multikolinieritas.

c. Uji Heteroskedastisitas

Uji Heteroskedastisitas digunakan untuk menguji
apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan
variance dari residual satu pengamatan ke pengalaman
yang lain (Ghozali, 2016:134). Deteksi ada tidaknya
heterokedastisitas menggunakan Grafik Plot dapat
dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola tertentu
pada grafik scatterplot seperti pola tertentu yang
teratur (bergelombang, melebar kemudian

menyempit).

Gambar Grafik Scatterplot Uji Heteroskedastisitas
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Regression Studentized Residual

Scatterplot
Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
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Regression Standardized Predicted Value

Sumber : Hasil output SPSS 21, data diolah, 2020
Berdasarkan gambar diatas bahwa  uji
heterokedastisitas dengan melihat grafik scatterplot
data tidak membentuk pola tertentu yang teratur
(bergelombang, melebar kemudian menyempit). Maka

dinyatakan tidak adanya heterokedastisitas.

. Uji Autokorelasi

Uji Autokorelasi digunakan untuk menguji apakah
dalam model regresi liniear ada korelasi antara
kesalahan pengganggu pada periode t dengan
kesalahan pengganggu pada periode t-1 (sebelumnya)
(Ghozali, 2016:107). cara untuk mendeteksi adanya
autokorelasi dengan uji Durbin Watson (DW test). Uji
durbin watson hanya digunakan untuk autokorelasi

( |
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tingkat satu dan mensyaratkan adanya konstant
(Ghozali, 2016:107). Dikatakan tidak autokorelasi jika
DU<DW <4 -DU.

Tabel Hasil Uji Autokorelasi

Model Summaryb

R Adjusted Std. Error Durbin-
Model R Square | R Square of the Watson
q 9 Estimate
1 ,8642 , 747 ,736 3,4159 2,188

Sumber : Hasil output SPSS 21, data diolah, 2020
Berdasarkan tabel diatas uji auotokorelasi dengan
dengan uji Durbin Watson (DW test). Dikatakan tidak
autokorelasi jika DU < DW < 4 - DU. Hasilnya 1,758 <
2,188 < 4 - 1,758 sama dengan 1,755 < 2,188 < 2,242

maka dinyatakan tidak tejadi auotokorelasi.

6. Analisis Regresi Liniear Berganda

Menurut Suharyadi dan Purwanto (2015:210) untuk
menganalisis besarnya hubungan dan pengaruh variabel
independen yang jumlahnya lebih dari dua digunakan
Analisis regresi berganda. Adapun hasil pengolahan data
dengan menggunakan IBM SPSS Statistic 21 adalah
sebagai berikut :

Tabel Hasil Analisis Regresi Linear Berganda
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. Koefisien t i
Variabel Regresi hitung Signifikan | Keterangan
Ulasan Tidak

Produk (X1) 0,090 1,109 0,270 Signifikan

Kemudahan | 575 | 4 459 | 0,000 Signifikan
(X2)

Kem&cg @Al 0219 | 2810 | 0,006 Signifikan
Harga (X4) 0,334 3,611 0,000 Signifikan
Konstanta -0,658 0,241 0,810

F hitung 70,105
SigF 0,000

R 0,864

R Square 0,747

Sumber : Data diolah, 2020

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa nilai
konstanta (a) adalah -0,658 sedangkan nilai koefisien
variabel ulasan produk (X1) adalah 0,090, variabel
kemudahan (X2) adalah 0,373, variabel kepercayaan (X3)
adalah 0,219 dan variabel harga (X4) adalah 0,334.
Sehingga persamaan regresinya adalah sebagai berikut.

Y=-0,658+0,090 X1+ 0,373 X2 + 0,219 X3 + 0,334
X4

Berdasarkan hasil dari persamaan regresi linear
berganda diatas dapat dijelaskan sebagai berikut.
a. Nilai konstanta bernilai -0,658 dapat diartikan apabila

variabel ulasan produk, kemudahan, kepercayaan dan

(+)



harga dianggap konstan atau tidak mengalami
perubahan, maka variabel keputusan pembelian akan
sebesar -0,658.

. Koefisien regresi ulasan produk (X1) bernilai positif
sebesar 0,090 hal ini menunjukkan bahwa setiap
kenaikan pada variabel ulasan produk (X1) sebesar
satu satuan akan mengakibatkan kenaikan keputusan
pembelian sebesar 0,090. Sebaliknya penurunan satu
satuan pada variabel ulasan produk akan menurunkan
keputusan pembelian sebesar 0,090 dengan asumsi-
asumsi lain adalah tetap.

. Koefisien regresi kemudahan (X2) bernilai positif
sebesar 0,373 hal ini menunjukkan bahwa variabel
kamudahan (X2) sebesar satu satuan akan
mengakibatkan kenaikan keputusan pembelian sebesar
0,373. Sebaliknya penurunan satu satuan pada variabel
kemudahan akan menurunkan keputusan pembelian
sebesar 0,373 dengan asumsi-asumsi lain adalah tetap.
. Koefisien regresi kepercayaan (X3) bernilai positif
sebesar 0,219 hal ini menunjukkan bahwa variabel
kepercayaan (X2) sebesar satu satuan akan
mengakibatkan kenaikan keputusan pembelian sebesar

0,219. Sebaliknya penurunan satu satuan pada variabel
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kepercayaan akan menurunkan keputusan pembelian
sebesar 0,219 dengan asumsi-asumsi lain adalah tetap.

e. Koefisien regresi harga (X4) bernilai positif sebesar
0,334 hal ini menunjukkan bahwa variabel harga (X4)
sebesar satu satuan akan mengakibatkan kenaikan
keputusan pembelian sebesar 0,334. Sebaliknya
penurunan satu satuan pada variabel harga akan
menurunkan Kkeputusan pembelian sebesar 0,334
dengan asumsi-asumsi lain adalah tetap.

f. Hasil analisis dapat diketahui bahwa variabel
independen yang paling dominan berpengaruh
pertama yaitu variabel kemudahan dengan koefisien
regresi sebesar 0,373, kemudian yang kedua diikuti
oleh variabel harga dengan koefisien regresi sebesar
0,334, yang ketiga yaitu variabel kepercayaan dengan

nilai koefisien regresi sebesar 0,219.

7. Uji Parsial (Uji t)

Uji t dilakukan untuk mengetahui seberapa jauh
pengaruh satu variabel penjelas atau independen secara
indiviual dalam menerangkan varaisi variabel dependen.
Apabila nilai t hitung lebih tinggi dari t tabel maka

hipotesis yang menyatakan bahwa suatu variabel

()



independen secara individual mempengaruhi variabel

dependen diterima (Ghozali, 2016:97).

Tabel Hasil Uji Parsial (Uji t)

Coefficients2
Unstandardiz | Standardize
ed d Correlations
Coefficients | Coefficients
Model T Sig. | Zero
Std. - Partia | Par
B Error Beta orde 1 t
r
(Constant) | -658 | 2,731 - |81
’ ! 2411 0
Ulasan
Produk ,090 ,081 ,081 110,27 ,643 | ,113 05
9 0 7
(X1)
Kemudaha 4,45 1,00 ,23
0 (X2) 373 | ,084 347 Ul 1772 A |
Kepercayaa 2,81 1,00 ,14
n (X3) 219 | ,078 233 o |7 1753 277 |
Harga (X4) | ,334 | ,092 ,320 3'f1 '%0 785 | ,347 '168
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)

Sumber : Hasil output SPSS 21, data diolah, 2020

Berdasarkan tabel diatas maka pengujian hipotesis

secara parsial dapat dijelaskan sebagai berikut.

a. Pengaruh  Ulasan

pembelian

produk

terhadap

keputusan

Variabel ulasan tidak berpengaruh terhadap keputusan

pembelian dengan nilai sinifikansi 0,270 artinya Sig >
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0,05 dan nilai t hitung sebesar 1,109 dengan t tabel
sebesar 1,661 artinya t hitung < dari t tabel. Dengan
demikian pengujian hipotesis menyaakan bahwa
ulasan produk tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian pada marketplace Shopee di Mojokerto
ditolak atau tidak terbukti.

. Pengaruh kemudahan terhadap keputusan pembelian
Variabel kemudahan berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian dengan nilai sinifikansi 0,000
artinya Sig < 0,05 dan nilai t hitung sebesar 4,451
dengan t tabel sebesar 1,661 artinya t hitung > dari t
tabel. Dengan demikian pengujian hipotesis menyaakan
bahwa kemudahan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Kkeputusan pembelian pada marketplace
Shopee di Mojokerto diterima atau terbukti.

. Pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian
Variabel kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian dengan nilai sinifikansi 0,006
artinya Sig < 0,05 dan nilai t hitung sebesar 2,810
dengan t tabel sebesar 1,661 artinya t hitung > dari t
tabel. Dengan demikian pengujian hipotesis menyaakan
bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Kkeputusan pembelian pada marketplace

Shopee di Mojokerto diterima atau terbukti.

()



d. Pengaruh harga terhadap keputusan pembelian

Variabel harga berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian dengan nilai sinifikansi 0,000
artinya Sig < 0,05 dan nilai t hitung sebesar 3,611
dengan t tabel sebesar 1,661 artinya t hitung > dari t
tabel. Dengan demikian pengujian hipotesis menyaakan
bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian pada marketplace

Shopee di Mojokerto diterima atau terbukti.

8. Uji Simultan (Uji F)

Uji F dilakukan untuk mengetahui apakah variabel

bebas secara serempak (simultan) memiliki pengaruh

yang signifikan terhadap variabel terikat dengan tingkat
keyakinnan 95% (o = 5%) (Ghozali, 2016:96).

Tabel Hasil Uji Simultan (Uji F)

ANOVAa
Model Ss;ur;‘r‘i Df sl:;[ﬁ:?e F Sig.
Regression] 3272,024 4 818,006 70,105| ,000v
1 Residual 1108,486 95 11,668
Total 4380,510 99

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
b. Predictors: (Constant), Harga (X4), Ulasan Produk (X1),
Kemudahan (X2), Kepercayaan (X3)

Sumber : Hasil output SPSS 21, data diolah, 2020
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Tabel diatas menunjukkan bahwa variabel ulasan
produk, kemudahan, kepercayan dan harga terhadap
keputusan pembelian dengan nilai signifikansi 0,000
artinya nilai sig < 0,05 dan nilai F hitung sebesar 70,105
dan nilai F tabel sebesar 2,47 artinya nilai F hitung > dari
F tabel Dengan demikian pengujian hipotesis
menyatakan bahwa ulasan produk, kemudahan,
kepercayan dan harga secara simultan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada

marketplace Shopee di Mojokerto diterima atau terbukti.

9. Koefisien Determinasi (R2)

Koefisien determinasi (R2?) untuk mengukur
seberapa jauh kemampuan model dalam menenrangkan
variasi variabel independen. Nilai (R2?) yang kecil berarti
kemampuan variabel-variabel independen dalam
menjelaskan variasi variabel dependen amat terbatas.

(Ghozali, 2016:95).

Tabel Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary®

R Adjusted Std. Error Durbin-
Model R Square | R Square of the Watson
q 9 Estimate
1 ,8642 , 747 , 736 3,4159 2,188
( 1
133



a. Predictors: (Constant), Harga (X4), Ulasan Produk (X1),
Kemudahan (X2), Kepercayaan (X3)
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)

Sumber : Hasil output SPSS 21, data diolah, 2020

Berdasarkan tabel diatas Adjusted R Square sebesar
0,736 ata 73,6% yang menunjukkan bahwa 73,6%
perubahan variabel keputusan pembelian dapat
dijelaskan oleh variabel ulasan produk, kemudahan,
kepercayaan dan harga, sedangkan sisanya 26,4%
dijelaskan oleh variabel lain diluar model. Hasil koefisien
korelasi (R) 0,864 menunjukkan hubungan antara
variabel bebas tersebut secara bersama-sama terhadap
variabel keputusan pembelian memiliki hubungan yang
sangat kuat dengan tingkat interval koefisien (0,80—

1,000).
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BAGIAN VIII
HUBUNGAN ULASAN PRODUK, KEMUDAHAN, KEPERCAYAAN
DAN HARGA TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN

1. Pengaruh Ulasan Produk Terhadap Keputusan Pembelian
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel ulasan
produk nilai t hitung sebesar 1,109 dan t tabel 1,661 (1,109 <
1,661) dengan nilai signifikansi 0,270 lebih besar dari 0,05
(0,270 > 0,05) dan nilai koefisien regresi mempunyai nilai
sebesar 0,090, maka penelitian ini tidak berhasil
membuktikan hipotesis yang menyatakan bahwa “ulasan
produk berpengaruh positif dan signifikan terhdap keputusan
pembelian pada marketplace Shopee di Mojokerto”. Hal ini
menunjukkan bahwa banyak konsumen yang tidak melihat
fitur ulasan produk dari konsumen lain yang pernah membeli
untuk melakukan keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang
dilakukan oleh Sudjatmika (2017) dengan judul Pengaruh
harga, ulasan produk, kemudahan, dan Keamanan terhadap
keputusan pembelian secara online di Tokopedia.com.
Menjelaskan bahwa variabel ulasan produk tidak berpengaruh
terhadap  keputusan pembelian secara online di

Tokopedia.com.
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Hasil penelitian ini berbeda dengan hasil dari penelitian
Saripa (2019) dengan judul Pengaruh Ulasan Dan Penilaian
Produk Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Tokopedia
(Studi Kasus 3 Kecamatan Di kota Makassar). Ulasan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui

Tokopedia di Kota Makassar.

. Pengaruh Kemudahan Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel
kemudahaan nilai t hitung sebesar 4,451 dan t tabel 1,661
(4,451 > 1,661) dengan nilai signifikansi 0,000 lebih kecil dari
0,05 (0,000 < 0,05) dan nilai koefisien regresi mempunyai
nilai sebesar 0,373, maka penelitian ini berhasil membuktikan
hipotesis yang menyatakan bahwa “kemudahan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada
marketplace Shopee di Mojokerto”. Hal ini menunjukkan
bahwa marketplace shopee mempunyai akses situs yang
mudah digunakan. Semakin mudah situs digunakan semakin
tinggi keputusan pembelian.

Kemudahan dalam pembelian sangat penting. Jika
website dalam marketplace itu mudah untuk digunakan maka
konsumen akan tertarik untuk melakukan pembelian.
Menurut Jogiyanto (2007) dalam Tanjaya, dkk (2019)

Kemudahan merupakan sejauh mana orang percaya bahwa
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menggunakan teknologi menurutnya akan bebas dari usaha.
Sedangkan menurut Davis (2000) dalam Istanti (2017)
Kemudahan menggunakan teknologi dapat menentukan
keputusan seseorang untuk melakukan keputusan pembelian.
Dalam penelitian Istanti (2017) kemudahan konsumen dalam
menggunakan situs jual beli online sangat berpengaruh
terhadap ketertarikannya untuk bertransaksi secara online.
Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang
dilakukan oleh Sudjatmika (2017) Menjelaskan bahwa
variabel kemudahan bepengaruh positif dan signifikan
terhadap  keputusan pembelian secara online di
Tokopedia.com. Penelitian Nasution (2018) Menjelaskan
bahwa terdapat pengaruh variabel kemudahan terhadap
keputusan pembelian produk pakaian secara online studi
kasus mahasiswa belanja online pada FEBI IAIN
Padangsidimpuan. Penelitian Istanti (2017) Menjelaskan
bahwa Kemudahan berbelanja berpengaruh terhadap

Keputusan Pembelian Belanja Online Di Kota Surabaya.

. Pengaruh Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel
kepercayaan nilai t hitung sebesar 2,810 dan t tabel 1,661
(2,810 > 1,661) dengan nilai signifikansi 0,006 lebih kecil dari
0,05 (0,006 < 0,05) dan nilai koefisien regresi mempunyai

()



nilai sebesar 0,219, maka penelitian ini berhasil membuktikan
hipotesis yang menyatakan bahwa “kepercayaan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada
marketplace Shopee di Mojokerto”. Hal ini menunjukkan
bahwa marketplace shopee dapat dipercaya dalam hal layanan
dan transaksi belanja online. Semakin tinggi tingkat
kepercayaan konsumen semakin tinggi keputusan pembelian.

Kepercayaan konsumen atau pengetahuan konsumen
menyangkut kepercayaan bahwa suatu produk memiliki
atribut dan ada berbagai manfaat dari atribut tersebut
(Sudaryono, 2016:68). Kepercayaan konsumen akan menjadi
faktor yang utama. Karena kegiatan bisnis yang dilakukan
adalah secara online, tudak bertatap muka langsung antar
penjual dan pembeli (Malau, 2016:301). Menurut Barnes
(2003:148) dalam Malau (2016:301) Kepercayaan adalah
keyakinan bahwa seseorang akan menemukan apa yang
dinginkan pada mitra pertukaran. Kepercayaan sangat
dibutuhkan dalam belanja online sebab penjual dan konsumen
tidak bertemu langsung. Tanpa adanya rasa kepercayaan
mustahil seseorang akan melakukan pembelian online.
Semakin popular marketplace online tersebut semakin tinggi
tingkat kepercayaan konsumen.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang

dilakukan oleh Istanti (2017) menjelaskan bahwa variabel
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kepercayaan mempunyai pengaruh paling kecil terhadap
Keputusan Pembelian Belanja Online Di Kota Surabaya.
Penelitian Usvita (2017) Menjelaskan bahwa Kepercayaan
berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian
online (survey pada konsumen lazada.co.id). Penelitian
Tanjaya, dkk. (2019) Menjelaskan kepercayaan berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian produk vape di
instagram. Hasil Penelitian Anggraeni dan Madiawati (2016)
Menjelaskan bahwa kepercayaan berpengaruh signifikan

terhadap keputusan pembelian online.

. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel harga nilai
t hitung sebesar 3,611 dan t tabel 1,661 (3,611 > 1,661)
dengan nilai signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05 (0,000 <
0,05) dan nilai koefisien regresi mempunyai nilai sebesar
0,334, maka penelitian ini berhasil membuktikan hipotesis
yang menyatakan bahwa “harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian pada marketplace
Shopee di Mojokerto”. Hal ini menunjukkan bahwa pada
marketplace shopee harga sesuai dengan kebutuhan
konsumen dan sesuai kualitas serta memberikan banyak

diskon dan promosi.

59

——
| —



Harga bisa digunakan oleh seorang penjual
membedakan barang atau jasa dengan para pesaing. Menurut
Kotler dan Keller (2018:67) Harga adalah salah satu elemen
bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan. Harga
(price) adalah suatu nilai tukar yang tidak bisa disamakan
dengan uang atau jasa bagi seseorang atau kelompok pada
waktu tertentu dan tempat tertentu (Oentoro, 2012 dalam
Sudaryono, 2016:216). Sedangkan menurut Malau (2017:147)
Harga merupakan satuan moneter atau ukuran lainnya
(termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar
memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang
atau jasa.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang
dilakukan oleh Istanti (2017) Menjelaskan bahwa harga
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Belanja Online Di
Kota Surabaya. Sedangkan penelitian Sudjatmika (2017) dan
Nasution (2018) yang menjelaskan bahwa harga tidak

berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

. Pengaruh Ulasan Produk, Kemudahan, Kepercayaan Dan
Harga Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil pengujian diperoleh nilai F hitung 70,105 dan F
tabel 2,47 (70,105 > 2,47) dengan signifikansi sebesar 0,000
lebih kecil dari 0,05 (0,000<0,05), maka penelitian ini berhasil
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membuktikan hipotesis yang menyatakan bahwa “ulasan
produk, kemudahan, kepercayaan dan harga secara simultan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian pada marketplace Shopee di Mojokerto”.

Menurut Sudaryono (2016: 99) Keputusan adalah suatu
pemilihan tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif.
Dengan kata lain, orang yang mengambil keputusan harus
mempunyai satu pilihan dari beberapa alternatiif yang
tersedia. Bila sesorang dihadapkan pada dua pilihan, yaitu
membeli dan tidak membeli, dan kemudian seseorang itu
memilih membeli, maka seseorang itu posisis membuat suatu
keputusan. Sedangkan menurut Tjiptono (2011) dalam
Hidayati (2018) Keputusan Pembelian adalah sebuah proses
dimana konsumen mengenal masalahya, mencari informasi
mengenai produk atau merek tertentu dan mengevaluasi
seberapa baik masing-masing alternatif tersebut pada
memecahkan masalahnya, yang kemudian mengarah kepada
keputusan pembelian.

Terdapat empat faktor yang mempengaruhi seseorang
untuk melakukan keputusan pembelian yaitu ulasan produk,
kemudahan, kepercayaan dan harga. Ulasan produk
merupakan ulasan yang diberikan oleh pelanggan pada
produk tersebut. Jika ulasan yang diberikan konsumen

sebelumnya baik maka akan mempengaruhi konsumen yang
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lain untuk melakukan keputusan pembelian karena pembelian
dilakukan secara online dan tidak mengetahui bentuk asli dari
barang tersebut. Tidak hanya wulasan produk yang
diperhatikan melainkan konsumen sangat memperhatikan
kemudahan penggunaan situs tersebut. Kemudahan
merupakan sejauh mana orang percaya bahwa menggunakan
teknologi menurutnya akan bebas dari usaha. kemudahan
konsumen dalam menggunakan situs jual beli online sangat
berpengaruh terhadap ketertarikannya untuk bertransaksi
secara online. Setelah kemudahaan didapat produsen harus
menciptakan kepercayaan, Kepercayaan adalah Kkeyakinan
bahwa seseorang akan menemukan apa yang dinginkan pada
mitra pertukaran. Kepercayaan melibatkan kesediaan
sesorang untuk bertingkah tertentu karena keyakinan bahwa
mitranya akan memberikan apa yang ia harapkan dan suatu
harapan yang umumnya dimiliki sesorang bahwa kata, janji
atau pernyataan orang lain dapat dipercaya. kepercayaan
konsumen akan menjadi faktor yang utama. Karena kegiatan
bisnis yang dilakukan adalah secara online, tidak bertatap
muka langsung antar penjual dan pembeli. Setelah
kepercayaan harga juga harus diperhatikan, harga merupakan
satuan moneter atau ukuran lainnya (termasuk barang dan
jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak

kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa.
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Produsen harus menentapkan harga sesuai dengan pangsa
pasar dan sesuai kualitas serta memberikan banyak diskon

dan promosi.
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