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ABSTRAK 

Pengguna internet di Indonesia pada awal tahun 2021 menembus angka 202, 

6 juta jiwa. Banyaknya pengguna internet menimbulkan berbagai cara baru dalam 

berbagai aspek kehidupan dan memunculkan fenomena e-life, dimana banyak aspek 

kehidupan yang dilakukan secara elektronik dan memunculkan berbagai istilah 

yang diawali hufuf  “e” seperti e-education, e-medicine,  e-library, e-journal, e-

laboratory, e-commerce, e-money, e-goverment dan lain sebagainya yang berbasis 

elektronik. E-commerce menempati posisi pertama sebagai sektor yang 

berkontribusi besar terhadap ekonomi digital di Indonesia. Munculnya berbagai e-

commerce berdampak pada pola perilaku masyarakat yang lebih memilih 

bertransaksi online dalam memenuhi kebutuhannya karena berbagai keunggulan 

seperti lebih praktis, dapat menghemat waktu, dan memiliki banyak pilihan barang 

yang akan dibeli. Dari berbagai platform e-commerce shopee menjadi salah satu 

platform e-commerce yang paling banyak dikunjungi pada tahun 2020. 

 Keputusan pembelian tidak terlepas dari perilaku konsumen. Menurut 

Kotler dan Kaller perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh faktor budaya, 

sosial, pribadi dan psikologis yang mana menurut para ahli faktor psikologi menjadi 

faktor yang paling mendominasi termasuk variabel-variabel penelitian yang 

diambil peneliti yaitu motivasi dan kepercayaan. Peneliti juga memiliki fakta lain 

yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan pembelian melalui 

marketplace Shopee yaitu harga dan lokasi.  

 Penelitian ini termasuk jenis penelitian kuantitatif dengan populasi 

mahasiswa di Purwokerto yang mengetahui dan pernah bertransaksi melalui 

Marketplace Shopee. Jumlah sampel yang digunakan adalah 100 responden. 

Analisis data menggunakan korelasi Rank Spearman, Konkordansi Kendall’s W 

dan Regresi Ordinal. 

Hasil uji Rank Spearman menunjukan variabel motivasi, kepercayaan dan 

harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian, sedangkan untuk variabel lokasi 

tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Pada uji Konkordansi Kendall’s 

W menunjukan korelasi yang kuat dan berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Kemudian pada hasil analisis regresi ordinal pada model Parameter Estimates 

menunjukan variabel motivasi, kepercayaan dan harga berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian mahasiswa Purwokerto pada Marketplace Shopee, sedangkan 

lokasi tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian mahasiswa Purwokerto 

pada Marketplace Shopee. 

Kata Kunci : Perilaku Konsumen, Keputusan Pembelian, Motivasi, 

Kepercayaan, Harga, Lokasi  
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ABSTRACT 

Internet user in Indonesia in early 2021 crossed the 202,6 million souls. 

Number of internet users give rise to new ways in various aspects of life and gave 

rise to the phenomenon of e-life, where many aspects of life are carried out 

electronically and give rise to various terms that begin with the letter “e”like e-

education, e-medicine,  e-library, e-journal, e-laboratory, e-commerce, e-money, 

e-government and others based on electronics. E-commerce occupies the first 

position as a sector that contributes greatly to the digital economy in Indonesia. 

The emergence of various e-commerce has an impact on people's behavior patterns 

who prefer to transact online to meet their needs because of various advantages 

such as being more practical, saving time, and having a large selection of items to 

buy. From various e-commerce platforms, shopee became one of the most visited 

e-commerce platforms in 2020. 

Purchase decisions can not be separated from consumer behavior. According 

to Kotler and Keller consumer buying behavior is influenced by cultural, social, 

personal and psychological factors which according to experts psychological 

factors are the most dominating factors, including research variables taken by 

researchers, namely motivation and trust. Researchers also have other facts that 

influence consumers in making purchasing decisions through the Shopee 

marketplace, namely price and location. 

This research include in quantitative research with the student population in 

Purwokerto who know and have transacted through the Shopee Marketplace. The 

number of samples used was 100 respondents. Data analysis used Rank Spearman 

correlation, Kendall's W Concordance and Ordinal Regression. 

The Spearman Rank test result show that the variables of motivation, trust, 

and price influence on purchasing decisions, while the location variable has no 

effect on purchasing decisions. In  Kendall W Concordation test it shows a strong 

correlation and has an effect on purchasing decisions. Then on the results of the 

ordinal regression analysis on the Parameter Estimates model shows motivation, 

trust and price variables affect the purchasing decisions of Purwokerto students on 

the Shopee Marketplace, while the location has no effect on the purchasing 

decisions of Purwokerto students on the Shopee Marketplace. 

Keywords: Consummer Behaviour, Purchise Decision, Motivation, Trust, 

Price, Location  
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PEDOMAN TRANSLITERASI (ARAB LATIN) 

Transliterasi kata-kata Arab yang dipakai dalam penyusunan skripsi ini 

berpedoman pada Surat Keputusan Bersama antara Menteri Agama dan Menteri 

Pendidikan dan Kebudayaan RI Nomor: 158/1987 dan Nomor: 0543b/U/1987. 

Konsonan Tunggal 

Huruf 

Arab 
Nama Huruf Latin Nama 
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 ba` B Be ب

 ta` T Te ت

 ṡa Ṡ Es (dengan titik di atas) ث

 Jim J Je ج
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 kha` Kh ka dan ha خ

 Dal D De د
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 Sin S Es س

 Syin Sy es dan ye ش

 ṣad Ṣ es (dengan titik di bawah) ص

 ḍad ḍ de (dengan titik di bawah) ض
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 Gain G Ge غ

 fa’ F Ef ف

 Qaf Q Qi ق

 Kaf K Ka ك

 Lam L ‘el ل

 Mim M ‘em م
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 Nun N ‘en ن

 Waw W W و

 ha` H Ha ه

 Hamzah ‘ Apostrof ء

 ya` Y Ye ي

 

Konsonan Rangkap karena syaddah ditulis rangkap 

 Ditulis `iddah عدة 

 

Ta’marbutah di akhir kata Bila dimatikan tulis h 

 Ditulis Jizyah جزية Ditulis Hikmah حكمة 

(ketentuan ini tidak diperlukan pada kata-kata arab yang sudah terserap kedalam 

bahasa Indonesia, seperti zakat, salat, dan sebagainya, kecuali, bila dikehendaki 

lafal aslinya) 

a. Bila diketahui dengan kata sandang “al” serta bacaan kedua itu terpisah, maka 

ditulis dengan h.  

ةالاولياءمكرا  Ditulis Karāmah al-auliyā 

b. Bila ta’marbutah hidup atau dengan harakat, fathah atau kasrah atau dammah 

ditulis dengan t. 

 Ditulis Zakāt al-fiṭr زكاةالفطر 

 

Vokal Pendek 

  َ  Fathah Ditulis A 

  َ  Kasrah Dtulis I 

  َ  Dammah Ditulis U 

 

Vokal Panjang 

1 Fathah + alif Ditulis Ā 

 Ditulis Jāhiliyah جاهلية  

2 Fathah + ya’mati Ditulis A 

 Ditulis Tansa تنسى  



 
 

x 

 

3 Kasrah+ ya’mati Ditulis Î 

 Ditulis Karîm كريم 

4 Dammah + wawu mati Ditulis Ū 

 Ditulis Furūd فروض  

 

Vokal Rangkap 

1 Fathah + ya’mati Ditulis Ai 

 Ditulis Bainakum بينكم  

2 Fathah + wawu mati Ditulis Au 

 Ditulis Qaul قول  

 

Vokal pendek yang berurutan dalam satu kata dipisahkan dengan aposrof 

 Ditulis a’antum أأنتم

 Ditulis u’iddat أعدت

 

Kata sandang alif + lam 

a. Bila diikuti huruf qamariyyah 

 Ditulis al-qiyās القياس 

b. Bila diikuti huruf syamsiyyah ditulis dengan menggunakan huruf Syamsiyyah 

yang mengikutinya, serta menghilangkan huruf l (el)-nya. 

 Ditulis as-samā السماء

 

Penulisan kata-kata dari rangkaian kalimat 

Ditulis menurut bunyi dan pengucapannya 

الفروض  يذو  Ditulis żawi al- furūd 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Perkembangan teknologi informasi telah menyebabkan perubahan 

sosial yang secara signifikan berlangsung dengan cepat khususnya teknologi 

internet. Internet menjadi sarana yang diandalkan dalam melakukan berbagai 

kegiatan untuk mencapai tujuan (Simamora & Fatira, 2019). Berdasarkan 

informasi yang di peroleh dari kompas.com menyatakan bahwa pengguna 

internet di Indonesia pada awal tahun 2021 menembus angka 202, 6 juta jiwa. 

Jumlah ini mengalami peningkatan sebesar 15, 5 persen atau bertambah 27 juta 

jiwa dibandingkan pada Januari 2020 (Riyato, 2021). Banyaknya pengguna 

internet melahirkan berbagai cara baru dalam berbagai aspek kehidupan dan 

memunculkan fenomena e-life, dimana banyak aspek kehidupan yang 

dilakukan secara elektronik dan memunculkan berbagai istilah yang diawali 

hufuf  “e” seperti e-education, e-medicine,  e-library, e-journal, e-laboratory, 

e-commerce, e-money, e-goverment dan lain sebagainya yang berbasis 

elektronik (Santoso, Munawi, & Sukmawati, 2019). 

Kehidupan manusia yang tidak terlepas dari kegiatan ekonomi, dengan 

munculnya fenomena e-life menjadi sebuah peluang bagi berbagai pihak untuk 

memanfaatkan internet sebagai media dalam memperoleh pendapatan. Banyak 

pengusaha yang beralih ke teknologi digital sebagai media dalam kegiatan 

bisnisnya. Bisnis yang memanfaatkan teknologi digital disebut e-commerce. E-

commerce  merupakan suatu proses transaksi yang dilakukan melalui media 

atau perantara yaitu berupa situs-situs jual beli online ataupun jejaring sosial 

yang menyediakan barang atau jasa yang diperjual belikan (Harahap & 

Amanah, 2018).  

Di Indonesia terdapat berbagai e-commerce diantaranya Tokopedia, 

Bukalapak, JD.ID, Lazada, Shopee, Blibli dll. Penjualan melalui e-commerce 

di enam negara Asia Tenggara diperkirakan mencapai US$ 45,07 miliar pada 

2021 dengan 20,21 miliar berasal dari Indonesia dan menjadi yang terbesar  di 
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kawasan Asia Tenggara. Hal tersebut didapat dari Perusahaan riset pasar e-

marketer yang memperkirakan pertumbuhan e-commerce di Asia Tenggara 

mencapai 14,3% pada 2021. 

Pada penelitian ini, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 

terhadap marketplace Shopee, karena dari berbagai platform e-commerce 

seperti Tokopedia, Bukalapak, JD.ID, Shopee, Lazada, Blibli dll Shopee 

menjadi salah satu platform e-commerce yang paling banyak dikunjungi pada 

tahun 2020 oleh pengguna layanan jasa (Afrianto, 2021). Shopee juga 

menduduki posisi pertama sebagai marketplace dengan pengunjung terbanyak 

di Asia Tenggara untuk saat ini, yaitu sebanyak 197,8 juta kunjungan perbulan. 

Menurut ranking aplikasi pada App Store Shopee menduduki peringkat 

pertama kemudian disusul dengan Tokopedia sedangkan pada Play Store 

Shopee menduduki peringkat pertama yang disusul dengan Lazada. Shopee 

merupakan situs e-commerce yang berkantor pusat di Singapura di bawah 

naungan SEA Group, Shopee didirikan oleh Forrest Li pada tahun 2009. 

Shopee pertama kali diluncurkan di Singapura pada tahun 2015, sejak saat itu 

memperluas jangkauannya ke Malaysia, Thailand, Taiwan, Vietnam, 

Indonesia, dan Filipina. Indonesia tercatat sebagai pangsa pasar terbesar 

Shopee yang menyumbang sebanyak 76,2 juta kunjungan per bulan. 

Banyaknya fitur menarik yang di hadirkan oleh Shopee menjadikan 

penggunanya tidak bosan untuk terus menjelajahi Shopee. Berdasaran berita 

dari kontan.co.id pada kuartal II tahun 2020 tercatat jumlah transaksi Shopee 

lebih dari 260 juta transaksi. Jika di rata-rata dalam sehari jumlah transaksi 

Shopee sebanyak 2,8 juta transaksi, jumlah tersebut meningkat lebih dari 130% 

dibandingkan dengan tahun 2019 (Mayasari, 2020). Sedangkan pada kuartal III 

Shopee mencatat lebih dari 310 juta transaksi dengan rata-rata mencapai 

hingga 3,4 juta transaksi per hari.  

Dalam berita yang dilansir oleh katadata.co.id Perusahaan venture 

building berbasis di Singapura, momentum works dalam laporan terbarunya 

bertajuk “Momentum Works Blooming Ecommerce in Indonesia” mencatat 

nilai transaksi bruto atau Gross Marchandise Value (GMV) e-commerce di 
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Indonesia tumbuh 91% pada tahun lalu (Burhan, 2021). GMV e-commerce di 

Indonesia pada tahun 2020 mencapai US$ 40,1 miliar atau Rp 573 triliun. 

Shopee membukukan Gross Marchandise Value (GMV) atau total nilai 

penjualan seluruh barang di platform e-commerce pada tahun 2020 sebesar 

US$ 14,2 miliar, dengan menguasai pangsa pasar terbesar di Indonesia hingga 

37%. Posisi kedua diraih oleh Tokopedia dengan pangsa pasar 35% dan GMV 

sebesar US$ 14 miliar, dan posisi ketiga diduduki Lazada dengan 11 % pangsa 

pasar dan GMV US$ 4,5 miliar. Keempat Bukalapak dengan pangsa pasar 7 % 

dan GMV US$ 3 miliar. Sisanya, beberapa e-commerce lain seperti Blibli, 

JD.ID dll. Berdasarkan barang yang di jual, Shopee dan Tokopedia memiliki 

pangsa pasar yang berbeda, terutama dari jenis produk. Tokopedia lebih unggul 

dalam penjualan barang elektronik, alat kesehatan, kecantikan, hingga 

kebutuhan dekorasi ruangan. Sedangkan Shopee lebih ke pernak-pernik lucu, 

outfit, gaya terbaru hingga barang yang tengah hype di pasaran 

Munculnya berbagai e-commerce berdampak pada pola perilaku 

masyarakat yang lebih memilih bertransaksi online dalam memenuhi 

kebutuhannya karena berbagai keunggulan seperti lebih praktis, dapat 

menghemat waktu, dan memiliki banyak pilihan barang yang akan dibeli. 

Belanja melalui e-commerce juga memiliki resiko seperti adanya penipuan, 

tidak dapat melihat dan memegang barang yang akan dibeli secara langsung 

sehingga barang tidak dapat di coba dan barang yang dibeli memiliki 

kemungkinan tidak sesuai dengan harapan, serta pengiriman barang yang lama 

dan ongkos kirim yang mahal (Zulfa & Hidayati, 2018). Belanja online juga 

dapat diartikan sebagai keinginan konsumen untuk membelanjakan uangnya 

guna mendapatkan sesuatu yang diinginkan di toko online. Proses tersebut 

dapat dilakukan dengan cara memesan barang yang diinginkan melalui vendor 

atau produsen serta reseller dengan menggunakan internet. Selanjutnya 

melakukan pembayaran dengan cara mentransfer via bank, virtual account, 

ataupun COD (Cash on Delivery) (Harahap & Amanah, 2018). Aktivitas 

belanja tersebut merupakan bagian dari pemenuhan kebutuhan manusia yang 

dapat menciptakan perilaku konsumen. 
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Menurut Kotler dan Amstrong perilaku konsumen merupakan perilaku 

individu atau rumah tangga yang membeli produk barang dan jasa untuk 

dikonsumsi personal. Perilaku konsumen berkaitan erat dengan adanya suatu 

proses pembelian, karena konsumen melakukan pencarian, penelitian, dan 

pengevaluasian produk dan jasa (produck and services). Ketika memutuskan 

akan membeli suatu barang dan jasa, tentu sebagai konsumen selalu 

memikirkan terlebih dahulu barang yang akan dibeli (Firmansyah, 2018). 

Beragamnya pilihan yang tersedia, fungsi atau manfaat dari barang yang akan 

dibeli, serta berbagai pertimbangan yang menjadi landasan dalam pengambilan 

keputusan, dan apabila seseorang dihadapkan pada dua pilihan antara membeli 

atau tidak membeli dan kemudian memilih untuk membeli maka inilah kondisi 

dimana konsumen membuat suatu keputusan dan disebut sebagai keputusan 

pembelian. 

Dalam Islam keputusan pembelian berkaitan dengan pemenuhan 

kebutuhan manusia, untuk memenuhi kebutuhan tersebut maka manusia 

melakukan konsumsi. Di dalam Islam konsumsi tidak hanya sekedar 

menghabiskan atau mengurangi nilai guna suatu barang atau jasa, tetapi 

kegiatan konsumsi tersebut harus memberikan maslahah atau kebaikan dunia 

dan akhirat bagi konsumen itu sendiri. Menurut Imam Al-Ghazali maslahah 

dari suatu masyarakat terkait kepada pencarian dan pemeliharaan lima tujuan 

dasar yaitu, agama (al-din), hidup atau jiwa (nafs), keluarga atau keturunan 

(nasl), harta atau kekayaan (maal) dan intelek atau akal (aql) (Lutfi, 2019). 

Dalam keputusan pembelian harta atau kekayaan menjadi alat pertukaran untuk 

memenuhi kebutuhan. Allah Swt melarang umatnya berbuat israf (berlebih-

lebihan) dalam membelanjakan harta kekayaannya. Sebagaimana dalam Al-

Qur’an surat Al-A’raf (7):31 ; 

ل   تسُْرِفوُْا   اِنَّه   ل   يحُِب   الْمُسْرِفِيْن   بوُْا و  اشْر  كُلوُْا و   وَّ
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Artinya: 

Makan dan Minumlah, dan jangan berlebih-lebihan. Sesungguhnya 

Allah tidak menyukai orang-orang yang berlebih-lebihan (Q.S Al-A’raf ayat 

31) 

Selanjutnya difirmankan dalam Al-Qur’an surat Al-Maidah (5):87; 

ل   ت عْت دوُْا ۗ اِنَّ  اٰللّ   ل   يحُِب   لَّ  اٰللُّ  ل كُمْ  و  ا   ا ح  مُوْا ط ي ِبٰتِ  م  ر ِ نوُْا ل   تحُ  ا الَّذِيْن   اٰم   يٰ ا ي ه 

 الْمُعْت دِيْن  

Artinya: 

Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu haramkan apa-apa 

yang baik yang telah Allah halalkan bagi kamu, dan janganlah kamu 

melampaui batas. Sesuangguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yang 

melampaui batas (Q.S Al-Maidah ayat 87) 

 

Dalam melakukan keputusan pembelian, konsumen di pengaruhi oleh 

berbagai faktor. Menurut Kotler dan Kaller (2009) perilaku pembelian 

konsumen dipengaruhi oleh faktor budaya, sosial, pribadi dan psikologis. 

Faktor yang paling mendominasi menurut para ahli tentang bagaimana 

konsumen melakukan keputusan pembelian atas suatu produk yaitu faktor 

psikologi, seperti pengaruh faktor emosi selain faktor kebutuhan dasar atas 

konsumsi produk dan faktor sosial (Utami & Firdaus, 2018). Faktor emosi 

tersebut merupakan bagian dari motivasi konsumen. Selain itu, konsumen 

dalam melakukan keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh faktor pribadi 

seperti konsep seseorang mengenai pandangan terhadap harga dan kualitas 

yang dibawanya, serta pandangan terhadap jarak lokasi. 

Menurut Schiffman dan Kanuk “Motivation can be described as the 

driving force within individuals that impels them to action”. Artinya motivasi 

adalah kekuatan pendorong dalam diri seseorang yang memaksanya untuk 

melakukan suatu tindakan (Ibrahim & Afif, 2020). Motivasi timbul atas dasar 

dorongan konsumen untuk memenuhi kebutuhannya. Kebutuhan timbul ketika 

konsumen benar-benar membutuhkan atau menginginkan sesuatu yang 

dianggap perlu untuk memenuhi kebutuhannya. Kebutuhan dan keinginan akan 

suatu barang atau produk dan jasa selalu ada dalam diri seseorang, sehingga 

motivasi memiliki pengaruh dalam menentukan pengambilan suatu keputusan. 

Dalam pengambilan keputusan, konsumen juga tidak hanya sekedar untuk 
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memenuhi kebutuhannya tetapi juga untuk memuaskan keinginan mereka. 

Kebutuhan dan keinginan tersebut ada yang harus di penuhi dan tidak 

terpenuhi. Produk dan jasa yang tidak terpenuhi akan menimbulkan ketegangan 

sehingga pada kondisi tertentu ketegangan ini akan berubah menjadi hasrat 

yang dapat mendorong seseorang untuk bertindak. 

Faktor psikologis lainnya yang mempengaruhi perilaku konsumen 

dalam melakukan keputusan pembelian adalah kepercayaan. Kepercayaan 

menurut Setiadi dalam (Rahmawati & Nikmah, 2019) merupakan suatu 

gagasan deskriptif yang dimiliki seseorang terhadap sesuatu. Kepercayaan 

konsumen merupakan hal yang sangat krusial dalam sebuah keputusan 

pembelian. Dalam transaksi online kepercayaan terhadap marketplace maupun 

penjual menjadi sebuah faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam 

melakukan sebuah keputusan pembelian. Kepercayaan terhadap marketpace 

yaitu kepercayaan atas kerahasiaan data penguna, karena untuk menggunakan 

layanan yang tersedia konsumen harus memasukan data pribadinya seperti 

alamat rumah untuk mengirimkan barang, kemudian foto KTP untuk 

menggunakan layanan uang elektronik yang ada di marketplace. Sedangkan 

kepercayaan terhadap penjual berkaitan dengan informasi yang diberikan 

penjual mengenai sebuah produk yang mereka jual serta kepercayaan terhadap 

keamanan transaksi bahwa penjual akan melakukan proses setelah dilakukan 

pembayaran. 

Sejumlah hasil penelitian mengatakan bahwa kepercayaaan merupakan 

faktor penting dalam membangun sebuah komitmen antara perusahaan dengan 

pelanggan (Rachmawati & dkk, 2019). Kepercayaan pembeli terhadap situs 

belanja online dapat dilihat dari seberapa terkenalnya situs belanja online 

tersebut. Ketika situs belanja online tersebut semakin popular maka pembeli 

akan lebih percaya dan yakin terhadap reliabilitas situs tersebut (Nawangsari 

& Karmayanti, 2018). Maka dari itu kepercayaan konsumen penting dalam 

menentukan keputusan pembelian. Jika tidak ada kepercayaan diantara penjual 

dan pembeli maka mekanisme jual beli melalui e-commerce tidak akan terjadi. 
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Selain faktor psikologis, harga menjadi instrumen penting dalam 

keputusan pembelian karena biasanya harga menjadi faktor pertimbangan 

konsumen dalam melakukan keputusan apakah konsumen akan membeli atau 

tidak suatu produk. Menurut Kotler dan Amstrong (2012) harga (price) adalah 

jumlah yang ditagih atas suatu produk atau jasa, konsumen memiliki 

pandangan yang berbeda terhadap harga dan kualitas yang dibawanya seperti 

konsumen memilih harga rendah dengan kualitas yang setara, konsumen 

memilih harga rendah dengan keinginan kualitas yang lebih tinggi dan 

konsumen yang memilih harga tinggi dengan keinginan kualitas yang tinggi 

pula. Pada situs atau aplikasi belanja online calon konsumen dapat melihat 

harga produk yang mereka cari mulai dari produk yang memiliki harga rendah 

sampai produk yang memiliki harga tinggi (Sudjatmika, 2017). Penjual dalam 

menawarkan harga  harus sesuai dan wajar, artinya tidak boleh terlalu tinggi 

atau terlalu rendah. Jika harga yang ditawarkan terlalu tinggi maka konsumen 

akan meninggalkan dan mencari produk serupa dengan harga yang terjangkau, 

sedangkan jika harga yang ditawarkan terlalu rendah maka pembeli akan 

merasa curiga akan kualitas dan manfaat dari produk tersebut.  

Sumber: https://shopee.co.id 

Gambar 1.1 

Screenshoot Jilbab Motif pada Marketplace Shopee 

https://shopee.co.id/
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Sumber: https://www.tokopedia.com 

Gambar 1.2 

Screenshoot Jilab Motif pada Marketplace Tokopedia 

 

Pada Gambar 1.1 dan Gambar 1.2 diatas terlihat sebuah jilbab motif 

dengan model yang sama namun memiliki sedikit perbedaan harga dalam 

marketplace yang berbeda yaitu pada Shopee dan Tokopedia. Dengan ini maka 

tinggi rendahnya harga suatu produk menjadi perhatian bagi konsumen dalam 

mencari produk yang diinginkan sehingga harga menjadi pertimbangan khusus 

sebelum konsumen melakukan keputusan pembelian. 

Lokasi juga menjadi sebuah pertimbangan dalam melakukan keputusan 

pembelian online. Menurut Kotler dan Amstrong (2012) lokasi adalah kegiatan 

perusahaan yang membuat produk tersedia bagi sasaran. Lokasi yang strategis 

dapat menunjang keberhasilan usaha, dalam aktivitas belanja online konsumen 

dapat mengakses dimanapun lokasi toko online berada dan konsumen dapat 

membeli produk yang mereka inginkan tanpa mengenal batas wilayah. 

Meskipun demikian, lokasi menjadi sebuah pertimbangan dalam melakukan 

keputusan pembelian karena dalam belanja online terdapat biaya ongkos kirim 

dimana konsumen harus membayar sejumlah uang sebagai balas jasa atas 

barang yang dikirimkan. Walaupun dalam sebuah marketplace menyediakan 

promosi gratis ongkos kirim namun itu hanya potongan biaya dan apabila 

estimasi biaya ongkos kirim melebihi maksimal potongan gratis ongkir maka 

sisa ongkos kirim akan masuk ke total pembayaran dan ditanggung oleh 



9 
 

 

 

pembeli. Semakin jauh jarak lokasi toko online maka semakin besar sisa 

maksimal gratis ongkir yang harus ditanggung konsumen. Selain itu, jarak toko 

online dengan konsumen juga mempengaruhi waktu pengiriman. Maka lokasi 

menjadi sebuah pertimbangan dalam melakukan keputusan pembelian.  

Generasi milenial merupakan salah satu entitas yang paling sering 

menggunakan e-commerce. Adapun salah satu ciri dari generasi milenial yaitu 

peningkatan penggunaan dan keakraban dengan komunikasi, media, dan 

teknologi digital (Sazali & Rozi, 2020). Berdasarkan berita dari kompas.com 

generasi milenial sebagai pembelanja terbanyak di bidang e-commerce yaitu 

sebanyak 50 persen. Mayoritas konsumen belanja online berdasarkan gender 

adalah wanita dengan jumlah mencapai 65 persen. Jika digabungkan dengan 

generasi Z yang berumur 15-24 tahun maka jumlah pembelanja dari generasi 

muda mencapai sekitar 80 persen. 

Generasi Z merupakan generasi yang lahir pada saat internet dan sosial 

media sudah menjadi keseharian. Generasi milenial juga dianggap generasi 

yang melekat dengan nafas digital. Sehingga peran digital sudah begitu melekat 

pada dua generasi tersebut begitu juga dalam perilaku belanja (Tashandra, 

2018). Generasi milenial dan generasi Z rata-rata berada dalam jenjang 

perguruan tinggi, dengan ini penulis tertarik untuk melakukan penelitian 

kepada mahasiswa yang sudah melakukan transaksi online melalui Shopee 

terutama pada mahasiswa di Purwokerto karena berdasarkan data yang 

diperoleh dari google trends bahwa Jawa Tengah menduduki posisi pertama 

sebagai pengguna Shopee paling banyak dibandingkan dengan provinsi 

lainnya. Purwokerto sebagai kota dengan jumlah pengguna terbanyak di Jawa 

Tengah.  

Berdasarkan latar belakang yang dipaparkan diatas maka dengan ini  

penulis mengambil judul ” Pengaruh Motivasi, Kepercayaan, Harga dan 

Lokasi terhadap Keputuan Pembelian Pada Marketplace Shopee (Studi 

Kasus Mahasiswa di Purwokerto) ” 
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B. Rumusan Masalah 

1. Apakah motivasi konsumen berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

pada marketplace shopee ? 

2. Apakah kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian pada marketplace shopee ? 

3. Apakah harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

marketplace shopee ? 

4. Apakah lokasi berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

marketplace shopee ? 

5. Apakah motivasi, kepercayaan, harga dan lokasi berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian pada marketplace shopee ? 

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dipaparkan, maka tujuan 

dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Untuk mengetahui apakah motivasi konsumen berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian pada marketplace shopee. 

b. Untuk mengetahui apakah kepercayaan konsumen berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian pada marketplace shopee. 

c. Untuk mengetahui apakah harga berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian pada marketplace shopee. 

d. Untuk mengetahui apakah lokasi berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian pada marketplace shopee.  

e. Untuk mengetahui apakah motivasi, kepercayaan, harga dan lokasi 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada marketplace shopee. 

2. Manfaat Penelitian 

a. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan konstribusi 

untuk pengembangan ilmu pengetahan, khususnya ilmu di bidang 

pemasaran. serta dapat menjadi referensi dalam pengembangan teori 
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pada penelitian selanjutnya mengenai pengaruh motivasi, 

kepercayaan, harga dan lokasi terhadap keputusan pembelian.  

b. Manfaat Praktisi 

Hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai referensi dan 

masukan bagi marketplace Shopee dalam memahami perilaku 

konsumen sehingga dapat menentukan strategi pemasaran yang tepat 

agar dapat meningkatkan penjualan pada marketplace Shopee. 

D. Sistematika Pembahasan 

BAB I PENDAHULUAN 

Bab ini berisi penjelasan tentang latar belakang masalah, rumusan 

masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan sistematika pembahasan 

BAB II LANDASA TEORI 

Bab ini berisi penjelasan tentang landasan teori yang dijadikan sebagai 

landasan dan acuan dalam melakukan analisis atas permasalahan, penelitian 

terdahulu, kerangka pemikiran dan hipotesis penelitian. 

BAB III METODE PENELITIAN 

Bab ini berisi populasi dan sampel penelitian, jenis dan sumber data, 

teknik pengumpulan data, serta metode analisis yang digunakan dalam 

penelitian. 

BAB IV PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN 

Bab ini berisi tentang penjelasan hasil penelitian  dan pembahasannya 

yang meliputi gambaran umum objek penelitian, analisis data, dan pembahasan 

dari hasil pengolahan data.  

BAB V PENUTUP 

Bab ini berisi mengenai kesimpulan dan saran dlam penelitian.  
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A. Perilaku Konsumen 

Terbentuknya pembelian adalah tujuan utama dari pemasaran, 

pembelian dapat terjadi dari rangkaian proses perilaku konsumen, proses 

pembentukan perilaku konsumen merupakan keadaan yang saat ini banyak 

dipelajari oleh pemasar, hal ini karena konsumen memiliki berbagai 

pandangan, persepsi dan referensi yang berbeda terhadap suatu produk dan 

perilaku konsumen inilah yang akan mempengaruhi terjadinya keputusan 

pembelian tersebut (Purboyo, et al., 2021). Menurut Kotler dan Amstrong 

perilaku konsumen diartikan sebagai tingkah laku individu atau sekelompok 

orang yang membeli suatu produk atau jasa untuk mereka konsumsi. Dalam 

bukunya (Schiffman & Kanuk, 2008) pengkajian perilaku atau tindakan 

konsumen terfokus pada proses pengambilan keputusan dalam rangka 

memanfaatkan sumber daya yang berupa waktu, uang dan juga usaha untuk 

mendapatkan berbagai macam jenis kebutuhan yang berkaitan dengan kegiatan 

konsumsi. 

(Kolter & Keller, 2009) Perilaku konsumen diartikan, bagaimana 

mereka baik individu atau kelompok memilih, menggunakan dan membeli 

suatu barang atau jasa dan sejauh mana barang atau jasa tersebut dalam 

memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Konsumen dalam melakukan 

keputusan pembelian sedikit banyaknya dipengaruhi oleh beberapa faktor, 

yaitu sebagai berikut.  

1. Faktor Budaya 

Tingkah laku dan rasa ingin seseorang merupakan bagian dari 

landasan budaya (culture). Faktor budaya menjadi salah satu faktor yang 

harus diperhatikan oleh pemasar untuk memasarkan produknya. Terdapat 

beberapa sub faktor dalam faktor budaya diantaranya sub budaya dan kelas 

sosial. 

a. Sub Budaya  
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Sub budaya sendiri meliputi beberapa hal, seperti kebangsaan, agama, 

kelompok ras, dan juga wilayah geografis. Sub budaya diartikan juga 

sebagai kelompok yang berukuran kecil yang memiliki kontribusi 

terhadap anggota-anggotanya mengenai pengenalan dan juga sosialisasi 

yang lebih terarah.  

b. Kelas Sosial  

Di dalam masyarakat terdapat beberapa pengelompokkan berdasarkan 

nilai, minat dan tindakan yang bersifat serupa atau yang lebih dikenal 

dengan istilah kelas sosial.  

2. Faktor Sosial 

Tidak hanya faktor budaya, terdapat faktor sosial seperti kelompok 

referensi, keluarga, serta peran dan juga status yang dapat memberikan 

pengaruh terhadap perilaku para konsumen.  

a. Kelompok Referensi 

Kelompok referensi adalah sekumpulan individu yang secara jelas 

mempengaruhi tingkah laku orang lain. Kelompok referensi ini 

dijadikan acuan bagi seseorang dalam membangun sikap, nilai dan 

tingkah lakunya baik secara umum maupun khusus. Kelompok 

referensi sendiri juga menjadi salah satu faktor dalam pengambilan 

keputusan pembelian dalam bidang pemasaran. 

b. Keluarga 

Keluarga adalah sekumpulan individu yang berperan besar dalam 

menentukan karakter seseorang termasuk dalam perilaku pembelian, 

sehingga keluarga berpengaruh terhadap perilaku pembelian 

konsumen.  

c. Peran dan Status 

Peran adalah aktivitas seseorang dalam melakukan kewajibannya, di 

dalam peran terdapat status. Dalam menentukan produk yang akan 

dibeli, seorang individu pasti akan mempertimbangkan peran dan 

statusnya dalam masyarakat.  

3. Faktor Pribadi 
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Dalam sebuah keputusan pembelian faktor pribadi menjadi faktor 

yang memiliki pengaruh. Faktor pribadi sendiri terdiri dari beberapa hal 

sebagai berikut.  

a. Usia dan Tahap Siklus Hidup 

Seseorang akan melakukan konsumsi untuk memenuhi kebutuhannya. 

Kebutuhan seseorang akan searah dengan tingkat usianya baik dalam 

jumlah maupun jenisnya. 

b. Pekerjaan dan Keadaan Ekonomi 

Setiap pekerjaan berpengaruh terhadap pola konsumsi masyarakat. 

Kelompok pekerja menjadi sebuah prediksi bagi perusahaan dalam 

memproduksi sebuah produk sesuai dengan kebutuhan. Keadaan 

ekonomi berpengaruh dalam pemilihan produk, yang terdiri dari 

pendapat yang digunakan untuk konsumsi (tingkat, pola waktu dan 

stabilitas), simpanan dan kekayaan (termasuk kekayaan yang mudah 

diakses seperti uang tunai), tunggakan, kekuatan pinjaman, serta 

tindakan terhadap pengeluaran dan simpanan. 

c. Kepribadian dan Konsep Diri. 

Perilaku seseorang dalam melakukan pembelian dipengaruhi oleh 

karakter setiap individu. Kepribadian adalah bagaimana cara seseorang 

dalam berinteraksi dengan orang lain termasuk dalam melakukan 

pembelian. Selain itu, kepribadian juga berperan dalam menganalisis 

pilihan merek konsumen, yang mana konsumen dalam memilih brand 

sesuai dengan karakternya.  

d. Gaya Hidup dan Nilai 

Gaya hidup adalah pola hidup seseorang yang di deskripsikan dalam 

bentuk aktivitas atau kegiatan, minat serta gagasan. Gaya hidup di 

peroleh dari hubungan manusia dengan sekelilingnya sehingga setiap 

orang mempunyai perbedaan gaya hidup. 

4. Faktor Psikologis 

Faktor psikologis adalah faktor utama untuk mengetahui perilaku 

konsumen. Faktor psikologis meliputi sebagai berikut. 
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a. Motivasi 

Motivasi ialah kemampuan yang dapat mengontrol pribadi seorang 

untuk menjalankan suatu tindakan yang timbul atas dasar kebutuhan 

yang harus dipenuhi. 

b. Persepsi 

Persepsi adalah cara seseorang dalam memilah, mengontrol dan 

memahami informasi untuk memberikan pengetahuan tentang 

lingkungan. 

c. Pembelajaran 

Pembelajaran merupakan bagian dari cara seseorang untuk memperoleh 

pemahaman dan pengalaman dalam melakukan pembelian serta 

penggunaan produk/jasa yang dapat digunakan dimasa mendatang. 

d. Memori 

Memori merupakan seluruh pengetahuan dan pengalaman yang 

diperoleh seseorang akan terkandung dalam ingatan dengan waktu yang 

lama. 

B. E-Commerce 

E-Commerce merupakan gabungan  dari teknologi, bisnis dan aplikasi 

sebagai penghubung perusahaan dengan konsumen dalam rangka melakukan 

transaksi elektronik serta jual beli barang atau jasa secara elektronik. E-

Commerce juga diartikan sebagai penjualan, pembelian serta pemasaran suatu 

barang atau jasa secara elektronik seperti melalui televisi, komputer, radio dan 

internet. Dalam kegiatan e-commerce siapapun dapat mengikuti asalkan 

memiliki koneksi internet. E-commerce menurut Suyanto (2003) dapat dilihat 

dari berbagai sisi atau sudut pandang yaitu: 

1. Komunikasi, dari sudut pandang komunikasi e-commerce sebagai pengirim 

barang, memberikan layanan informasi maupun pembayaran melalui 

internet atau alat lainnya yang berbasis elektronik. 

2. Bisnis, pada segi bisnis e-commerce dianggap sebagai aplikasi yang 

berbasis teknologi yang kinerjanya secara otomatis untuk menjalankan 

aktivitas bisnis.   
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3. Layanan, pada sudut pandang layanan e-commerce menjadi sebuah alat 

yang kinerjanya digunakan untuk memenuhi berbagai macam kebutuhan, 

mulai dari kebutuhan perusahaan, kebutuhan konsumen dan bahkan untuk 

memenuhi kebutuhan manajemen untuk mengurangi pengeluaran serta 

meningkatkan mutu produk dan meningkatkan kualitas pelayanan 

pengiriman. 

4. Online, dalam sudut pandang ini e-commerce menjadi suatu alat dalam 

membeli ataupun menjual barang, jasa, informasi menggunakan internet 

atau media lain (Akbar & Alam, 2020). 

Berdasarkan sifat penggunaannya, menurut (Laudo, 2003) e-commerce 

di bedakan menjadi tiga kategori, yaitu; 

1. Bisnis  e-commerce  kepada konsumen (B2C) yaitu kegiatan jual beli hanya 

melibatkan pelaku bisnis dan konsumen. 

2. Bisnis ke bisnis (B2B) yakni penjualan suatu produk dan layanan e-

commerce hanya melibatkan satu bisnis dengan bisnis lainnya atau 

perusahaan dengan perusahaan, tidak pada konsumen. 

3. Konsumen ke konsumen (C2C) yakni konsumen menjajakan dagangannya 

terhadap konsumen yang lainnya. 

C. Marketplace 

Marketplace secara langsung merupakan perantara bagi penjual dan 

pembeli, konsumen akan memiliki jaminan keamanan bertransaksi serta 

melakukan pembayaran. Sejauh ini masih banyak individu yang beranggapan 

bahwa marketplace sama dengan online shop sebenarnya keduanya berbeda. 

Dalam buku yang berjudul Security, Rights, and Liabilities in e-commerce, 

Matsuura mengemukakan bahwa marketplace merupakan jariangn global dari 

transaksi komersial dan hubungan ekonomi yang didukung oleh internet dan 

juga jenis lainnya dari teknologi informasi dan komunikasi modern. Sehingga 

marketplace berfungsi sebagai jembatan antara penjual online dengan pembeli. 

Marketplace sesungguhnya merupakan sebuah website yang 

menyajikan tempat bagi pelaku bisnis online yang hendak menjual produk 

mereka. Dengan menggunakan marketplace konsumen dapat menemukan 
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berbagai barang yang mereka cari di berbagai toko online. Pihak marketplace 

akan memperlihatkan berbagai jenis barang yang dicari konsumen dari banyak 

toko online yang terafiliasi dengan marketplace tersebut. Konsumen juga dapat 

membandingkan produk dari beberapa toko yang ada baik dari segi harga, 

kualitas, maupun modelnya secara bersamaan. Hal ini lah yang menjadi 

ketertarikan marketplace bagi banyak orang. Tokopedia, Shopee, Bukalapak, 

Lazada merupakan contoh marketplace yang beroperasi di Indonesia (Wijaya, 

2020). 

D. Motivasi 

Motivasi ialah suatu dorongan yang muncul dari dalam diri pribadi 

seorang yang memaksanya menjalankan suatu tindakan. Dorongan tersebut 

timbul atas dasar kebutuhan yang tidak terpenuhi (Schiffman & Kanuk, 2008).  

American Encyclopedia mendefinisikan motivasi adalah hasrat (keinginan 

yang kuat) yang ada dalam diri individu sehingga meimbulkan suatu tindakan. 

Motivasi merupakan hal yang peting karena sebagai penyalur, penyebab dan 

pendukung tingkah laku manusia. Melalui motivasi konsumen dapat 

memperoleh tujuan yang mereka inginkan secara optimal (Setiadi, 2019). 

Motivasi terdiri dari motivasi rasional dan motivasi emosional, berikut 

penjelasannya: 

1. Motivasi rasional 

Istilah rasional dalam lingkungan pemasaran menerangkan bahwa, dalam 

menentukan sasaran konsumen akan berlandasakan pada tolak ukur yang 

objektif seperti harga, berat dan ukuran. Ini artinya dalam pengambilan 

keputusan, konsumen terlebih dahulu memikirkan secara matang dan penuh 

pertimbangan mengenai produk yang akan dibeli.  

2. Motivasi emosional 

Motivasi emosional dalam menentukan sasarannya berdasarkan tolak ukur 

yang subjektif misalnya kecantikan, ketakutan, kasih sayang atau status. 

Konsumen dalam mengambil keputusan cenderung tanpa pertimbangan 

yang matang sehingga seperti terburu-buru dan hanya sebatas keinginan 

jangka pendek.  
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Motivasi adalah sebuah konsep  yang dinamis, dimana terus mengalami 

perubahan sebagai akibat dari berbagai pengalaman hidup. Kebutuhan akan 

terus bertambah begitupun tujuan juga akan berubah menyesuaikan dengan 

kondisi fisik, lingkungan, pengalaman, pengetahuan dan interaksi seseorang 

dengan orang lain.  

E. Kepercayaan 

Kepercayaan (Mowen & Minor, 2011) merupakan seluruh pemahaman 

yang kosumen punya dan seluruh determinasi yang dibuat oleh konsumen 

perihal objek, indikasi dan manfaatnya. Menurut (Somad & Priansa, 2014) 

kepercayaan lebih menekankan pada sifat indivdu yang mengacu kepada 

keyakinan konsumen atas kualitas dan keterandalan jasa yang diterimanya. 

Moorman, Deshpande, dan Zaltman (1993)  menyatakan bawa “Trust generally 

is viewed as an essential ingredient for successfull relationships”. Kepercayaan 

dapat dipandang sebagai unsur esensial untuk membangun hubungan. Ketika 

terdapat dua pihak yang terlibat dalam kegiatan transaksi maka kepercayaan 

adalah sebuah hal penting, terlebih lagi dalam transaksi e-commerce.  

Dalam melakukan transaksi online, terutama konsumen harus memiliki 

nilai kepercayaan terhadap penjual yang belum pernah mereka temui secara 

langsung atau bahkan tidak mengenalinya. Kepercayaan tersebut atas dasar 

kepentingan bersama, dimana konsumen berusaha memperoleh barang dan jasa 

yang mereka butuhkan sementara penjual berusaha memperoleh keuntungan 

finansial dari barang atau atau jasa yang mereka jual. Dalam kegiatan transaksi 

online, terdapat resiko yang mana pihak yang dipercaya tidak bertindak 

sebagaimana mestinya. Seperti konsumen tidak melakukan transfer sesuai 

jumlah yang telah ditentukan kemudian pada pihak penjual tidak melakukan 

pengiriman sebagaimana yang ditentukan (Sawlani, 2021). 

Dalam (Sari & Yasa) menurut Akbar dan Parvez (2009) kepercayaan 

memiliki beberapa manfaat, antara lain: 

1. Dengan kepercayaan dapat menggerakan penjual untuk bekerja sama 

dengan penjual lainnya sehingga hubungan akan terus terjalin. 
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2. Dengan kepercayaan dapat mempertahankan konsumen yang diharapan 

dapat memberikan keuntungan jangka panjang. 

3. Dengan kepercayaan penjual dapat menghadapi berbagai resiko dalam pasar 

karena yakin bahwa sesama penjual tidak akan bertindak curang dengan 

mengambil kesempatan yang berdampak merugikan pasar. 

F. Harga 

Harga didefinisikan oleh Kotler dan Keller (2012:26) dalam (Gain, 

Herdinata, & Sienatra, 2017) yaitu banyaknya uang yang digunakan guna 

mendapatkan produk berupa barang atau jasa. Harga menjadi instrumen 

penting dalam hal pengambilan keputusan pembelian karena harga dijadikan 

pertimbangan oleh para konsumen untuk menentukan pembelian atau tidak 

terhadap suatu produk. Menurut Kotler dan Amstrong (2012) harga (price) 

ialah besaran tagihan dari suatu barang atau jasa, namun secara luasnya harga 

didefinisikan sebagai total dari nilai yang perlu dibayarkan konsumen guna 

memperoleh dan menggunakan produk berupa barang atau jasa.  

Harga merupakan bagian dari marketing mix (bauran pemasaran) yang 

menjadi faktor penting dalam strategi pemasaran sebuah perusahaan. 

Pendapatan dan keuntungan suatu perusahaan agar terus berjalan diperoleh dari 

harga dan satu-satunya komponen marketing mix yang menghasilkan 

pendapatan adalah harga. Menurut (Sari & Prihartono, 2021) faktor-faktor 

yang mempengaruhi harga diantaranya: 

1. Menganalisa permintaan produk. Dalam menganalisa produk memiliki dua 

tahap yakni menganalisa harga yang diharapkan dan menganalisa perbedaan 

pada penjualan. 

2. Tanggapan pesaing. Pesaing adalah elemen yang menimbulkan adanya 

penciptaan harag terutama bahaya persaingan yang diharapkan.  

G. Lokasi 

Menurut Kotler dan Amstrong dalam penelitian (Husen, Sumowo, & 

Rozi, 2018) Distribusi atau Place merupakan aktivitas perusahaan yang 

memberikan kemudahkan bagi konsumen untuk memperoleh suatu produk. 

Pada penelitian (Abdurahman & Anggriani, 2020) mengemukakan bahwa 
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dalam penentuan lokasi manajer harus berupaya memilih lokasi yang dapat 

memaksimalkan penjualan dan labanya. Pemilihan lokasi yang tepat memiliki 

peran yang penting dalam sebuah usaha karena sebagai penentu tercapainya 

tujuan dari usaha tersebut. Lokasi akan berpengaruh terhadap pertumbuhan 

bisnis dimasa mendatang oleh karena itu lingkungan yang dipilih harus 

memiliki pertumbuhan ekonomi yang baik agar menunjang kelangsungan 

usaha. Selain itu tempat usaha atau lokasi memiliki peran penting dalam sebuah 

bisnis karena lokasi sebagai elemen yang menentukan akses jalan yang akan 

dilewati oleh kendaraan yang berdampak pada biaya angkut yang dapat 

mempengaruhi harga barang yang akan dijual.   

Besar kecilnya biaya angkut berpengaruh terhadap pemilihan lokasi 

pada suatu usaha dan pengusaha akan lebih memilih lokasi yang memberikan 

biaya angkut paling rendah agar memberikan keuntungan yang maksimum 

(Nathaniel, 2020). Begitupun jika lokasi dilihat dari sisi konsumen, semakin 

jauh lokasi toko online dari tempat tinggal kosumen maka semakin besar pula 

biaya kirim yang harus ditanggung oleh konsumen.  

H. Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian yang didefinisikan oleh Kotler dan Amstrong 

(2008) yaitu sebuah tahapan seorang konsumen dalam menentukan suatu 

keputusan yang mana secara nyata mereka melakukan keputusan pembelian. 

Kotler dan Keller mengemukakan konsumen dalam melakukan pengambilan 

keputusan pembelian melalui beberapa tahapan yakni sebagai berikut. 

1. Mengenali Masalah 

Dalam melakukan keputusan pembelian langkah pertama yang dilakukan 

adalah mengenali masalah, yakni konsumen menyadari akan masalah atau 

kebutuhan. Kebutuhan diperoleh dari rangsangan eksternal dan internal. 

Kebutuhan dari rangsangan ekternal dapat berupa iklan televisi. Sedangkan 

untuk rangsangan internal berupa kebutuhan karena lapar, haus dll. Sebuah 

perusahaan harus mengenali kondisi yang dapat menimbulkan suatu 

kebutuhan  dengan mengumpulkan banyak informasi dari konsumen.  

2. Mencari Informasi 
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Tahapan kedua adalah pencarian informasi, dalam tahap ini konsumen 

mencari informasi sebanyak mungkin dari berbagai sumber baik yang 

berasal dari pribadi (meliputi keluarga, tetangga dan teman), Komersial 

(meliputi iklan, situs web dll), Publik (meliputi media masa, organisasi 

pemeringkat konsumen), dan eksperimental (meliputi penggunaan produk, 

penanganan dan pemeriksaan). 

3. Evaluasi Alternatif 

Pada tahap ketiga adalah evaluasi alternatif yang mana dalam tahap ini 

dalam proses keputusan pembelian memanfaatkan informasi untuk 

mengevaluasi merek pengganati dalam sekumpulan pilihan. Dalam 

memahami tahapan evaluasi terdapat beberapa landasan konsep yakni 

konsumen berupaya memenuhi kebutuhan, konsumen mengejar manfaat 

produk, konsumen memerhatikan kualitas dari masing-masing produk, serta 

beragam manfaat yang dapat memberikan kepuasan dalam memenuhi 

kebutuhan. 

4. Keputusan Pembelian 

Tahapan keempat adalah keputusan pembelian yang merupakan tindakan 

konsumen untuk melaksanakan pembelian terhadap produk barang dan atau 

jasa atau tidak, hal ini penting untuk pemasar karena merupakan sebuah 

alternatif pilihan.  

5. Perilaku Setelah Pembelian 

Tahapan terakhir adalah perilaku setelah pembelian, sesudah melakukan 

pembelian seorang konsumen akan dipengaruhi oleh masalah yang 

berhubungan dengan merek lain. Maka tugas seorang pemasar tidak 

berhenti hanya sampai keputusan pembelian tetapi juga harus mengamati 

kepuasan konsumen setelah pembelian. Kepuasan sebagai fungsi kedekatan 

antara harapan dengan kinerja. Apabila tidak sesuai dengan yang diharapkan 

maka akan timbul rasa kecawa pada konsumen. Namun, apabila sesuai 

dengan yang diharapkan maka akan timbul rasa puas dari konsumen 

sehingga hal ini dapat memicu konsumen untuk melakukan pembelian 

kembali.  



22 
 

 

 

I. Landasan Teologis 

Dalam Islam keputusan pembelian berkaitan dengan pemenuhan 

kebutuhan manusia, untuk memenuhi kebutuhan tersebut maka manusia 

melakukan konsumsi. Di dalam Islam konsumsi tidak hanya sekedar 

menghabiskan nilai guna dari suatu produk barang dan atau jasa, tetapi 

aktivitas konsumsi tersebut juga berkontribusi bagi kebaikan di dunia maupun 

di akhirat atau maslahah. Bagi seorang muslim konsumsi bertujuan sebagai 

penolong dalam beribadah kepada Allah Swt, artinya apabila manusia 

melakukan konsumsi dengan niat untuk menambah stamina dalam melakukan 

ibadah kepada Allah Swt maka kegiatan konsumsi tersebut dinilai dengan 

ibadah dan mendapatkan pahala. Imam Al-Ghazali mengemukakan bahwa 

maslahah dalam masyarakat meliputi lima tujuan yaitu agama (al-din), hidup 

atau jiwa (nafs), keluarga atau keturunan (nasl), harta atau kekayaan (maal) 

dan intelek atau akal (aql) (Lutfi, 2019). Konsumsi dalam islam juga melarang 

isyraf atau berlebih-lebihan. Perilaku isyraf diharamkan sekalipun komoditi 

yang dibelanjakan adalah halal. Namun, islam membolehkan seorang muslim 

untuk menikmati karunia kehidupan selama itu masih dalam batasan yang 

wajar. Dalam Al-Qur’an surat Al-A’raf (7):31 ; 

ل   تسُْرِفوُْا   اِنَّه   ل   يحُِب   الْمُسْرِفِيْن   بوُْا و  اشْر  كُلوُْا و   وَّ

Artinya: “Makan dan Minumlah, dan jangan berlebih-lebihan. 

Sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yang berlebih-lebihan” 

 Selanjutnya difirmankan dalam Al-Qur’an surat Al-Maidah (5):87 ; 

ل   ت عْت دوُْا ۗ اِنَّ  اٰللّ   ل   يحُِب   لَّ  اٰللُّ  ل كُمْ  و  ا   ا ح  مُوْا ط ي ِبٰتِ  م  ر ِ نوُْا ل   تحُ  ا الَّذِيْن   اٰم   يٰ ا ي ه 

 الْمُعْت دِيْن  

 
Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu haramkan 

apa-apa yang baik yang telah Allah halalkan bagi kamu, dan janganlah kamu 

melampaui batas. Sesuangguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yang 

melampaui batas” 

 

Ayat-ayat diatas memiliki makna yang penting yaitu bahwasannya 

kebutuhan hidup seseorang harus dapat terpenuhi dengan wajar, hal ini 

dimaksudkan supaya kelangsungan hidup dapat berlangsung sebagai mana 
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mestinya. Tetapi, jika kebutuhan hidup dipenuhin secara berlebih-lebihan 

maka akan berdampak buruk terhadap manusia itu sendiri. Tidak sedikit 

dampak tidak baik yang ditimbulkan oleh israf  seperti penggunaan sumber 

daya yang tidak efisien, bertindak egois, self-interest, serta mengikuti hawa 

nafsu yang dimiliki sehingga uang yang mereka gunakan untuk belanja hanya 

akan merugikan dirinya sendiri. Dalam Islam perilaku israf dapat dihilangkan 

dengan memilah-milah kebutuhan yang di anggap penting, serta menghindari 

perilaku konsumsi yang melampaui batas terhadap berbagai jenis komoditi.  

J. Penelitian Terdahulu 

 Dalam penulisan skripsi ini peneliti mengambil beberapa referensi baik 

dari buku, skripsi, jurnal, dan lain sebagainya. Hal ini dilakukan peneliti agar 

dapat memperoleh dan menggali informasi secara lebih dalam dan terperinci 

mengenai topik penelitian yang dikaji. Dengan demikian, peneliti menelusuri 

beberapa penelitian terdahulu yang berkaitan dengan variabel yang digunakan 

dalam penelitian ini, yaitu sebagai berikut: 

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

Nama Peneliti dan 

Judul Penelitian 

Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan 

1. Iis Noviyanti, 

Dedok Sunarsi 

dan Hadion 

Wijoyo (2021), 

“Pengaruh 

Harga dan Lokasi 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian pada 

Alfamart Cabang 

Cipondoh” 

Berdasarkan hasil 

penelitian harga dan 

lokasi berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

pada alfamart cabang 

Cipondoh. 

Variabel 

bebas yakni 

lokasi dan 

harga, 

variabel 

terikat yakni 

keputusan 

pembelian  

Tempat 

penelitian, 

subjek 

penelitian 

2. Maizul Rahmizal 

dan Rido 

Yuvendri (2020), 

“Pengaruh 

Kepercayaan, 

Kemudahan dan 

Kualitas 

Informasi 

Berdasarkan hasil 

penelitian kepercayaan 

(X1), kemudahan (X2), 

dan kualitas informasi 

(X3) berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

daring di aplikasi 

Variabel 

independent 

yaitu 

kepercayaan, 

variabel 

dependent 

yaitu 

Tempat 

penelitian, 

variabel 

independent 

yaitu 

kemudahan 

dan kualitas 

informasi 
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Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Daring di 

Aplikasi Shopee 

Pada Mahasiswa 

di Kota Padang” 

shopee pada mahasiswa 

di kota Padang.  

keputusan 

pembelian 

3. Keren dan 

Sulistiono (2019), 

”Pengaruh 

Motivasi, 

Budaya, dan 

Sikap Konsumen 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Produk Indomie” 

Berdasarkan hasil 

penelitian menyatakan 

Motivasi (X1), Budaya 

(X2) dan Sikap 

Konsumen (X3) 

memiliki pengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian produk mie 

instan indomie 

Variabel 

bebas yaitu 

motivasi, 

variabel 

terikat yaitu 

keputusan 

pembelian 

Tempat 

Penelitian, 

variabel 

bebas yang 

meliputi 

budaya dan 

sikap 

konsumen 

4. Siti Lam’ah 

Nasution, 

Christine 

Herawati 

Limbong dan 

Denny Ammari 

Ramadhan 

Nasution (2020), 

” Pengaruh 

Kualitas Produk, 

Citra Merek, 

Kepercayaan dan 

Harga Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Pada 

E-Commerce 

Shopee” 

Berdasarkan hasil 

penelitian menyatakan 

bahwa secara simultan 

kualitas produk, citra 

merek, kepercayaan, 

kemudahan dan harga 

memiliki pengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

pada e-commerce 

shopee 

Variabel 

bebas yakni 

kepercayaan 

dan harga, 

variabel 

terikat yakni 

keputusan 

pembelian 

Tempat 

Penelitian, 

variabel 

bebas yaitu 

kualitas 

produk dan 

citra merek.  

5. Khafidatul 

Ilmiyah dan Indra 

Krishernawan, 

(2020) 

“Pengaruh 

Ulasan Produk, 

Kemudahan, 

Kepercayaan da 

Harga Terhdap 

Keputusan 

Pembelian Pada 

Berdasarkan hasil 

penelitian menyatakan 

bahwa variabel ulasan 

produk (X1) tidak 

mempunyai pengaruh 

yang positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

pada marketplace 

Shopee di Mojokerto. 

Tetapi Variabel 

Kemudahan (X2), 

Variabel 

Independent 

yaitu harga 

dan lokasi, 

variabel 

dependent 

yaitu 

keputusan 

pembelian 

Tempat 

penelitian, 

variabel 

independent 

yaitu promosi 

dan kualitas 

pelayanan 
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Marketplace 

Shopee” 

Kepercayaan (X3) dan 

Harga (X4) mempunyai 

pengaruh yang positif 

dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

pada marketplace 

Shopee di Mojokerto. 

 

K. Kerangka Pemikiran 

1. Pengaruh Motivasi terhadap Keputusan Pembelian 

Motivasi muncul karena adanya tujuan yang ingin di capai serta 

kebutuhan yang belum terpenuhi. Motivasi merupakan kekuatan yang ada 

pada diri seseorang yang dapat mendorong untuk menjalankan suatu 

tindakan. Setiap konsumen memiliki motivasi berbeda yang berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian yang akan dilakukan.  Penelitian yang 

dilakukan oleh Malik Ibrahim dan Mufti Afif (2020) menunjukan motivasi 

konsumen memiliki korelasi terhadap pengambilan keputusan pembelian 

dimana jika dibandingkan dengan variabel independen lainnya motivasi 

memiliki pengaruh yang lebih. Dengan demikian maka hipotesis pertama 

adalah: 

H1 – Motivasi memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian 

2. Pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian 

Dalam melakukan pembelian online kepercayaan adalah salah satu 

bagian pokok, karena tanpa adanya kepercayaan konsumen tidak mungkin 

melakukan keputusan pembelian. Kepercayaan berhubungan dengan sikap 

seseorang, oleh karena itu tidak mudah membangun kepercayaan dibenak 

konsumen. Dalam penelitian Fredianaika Istanti (2017) Kepercayaan 

memiliki dampak yang positif dan bersifat signifikan terhadap pengambilan 

keputusan pembelian online. Kepercayaan terhadap suatu merek merupakan 

keinginan seseorang dalam mempercayai merek dengan segala resikonya 

yang mana konsumen berharap atas apa yang disanggupi oleh merek 

tersebut sehingga menyebarkan hasil positif bagi konsumen. Dengan 

demikian maka hipotesis kedua yaitu: 
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H2 – Kepercayaan memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian 

3. Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian 

Dalam suatu keputusan pembelian harga adalah salah satu faktor 

penentu dari pilihan merek. Konsumen akan mengevaluasi harga dari 

beberapa merek yang ada dengan membandingkan beberapa standar harga 

sebagai referensi sebelum melakukan pembelian. Dalam penelitian Dedhy 

Pradana, Syarifah Hudayah dan Rahmawati (2018) menunjukan harga 

memiliki dampak yang positif terhadap pengambilan keputusan pembelian. 

Penentuan nilai harga yang sesuai dapat meningkatkan antusiasme 

konsumen. Apabila suatu bisnis atau perusahaan sesuai dalam hal 

menentukan harga dan selaras dengan daya beli konsumen maka para 

konsumen akan yakin dalam memilih produk tersebut. Dengan demikian 

maka hipotesis ketiga yaitu: 

H3 – Harga memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian 

4. Pengaruh Lokasi terhadap Keputusan Pembelian 

Di dalam pembelia online, konsumen dengan produsen tidak 

bertemu secara langsung. Sehingga, lokasi tidak begitu di perhatikan oleh 

konsumen. Tetapi, nantinya lokasi dapat berpengaruh terhadap harga yang 

akan di bayar konsumen. Menurut (Tjiptono, 2008) lokasi memiliki dampak 

terhadap bentuk-bentuk pemasaran strategis, seperti fleksibilitas, 

competitive positioning, manajemen permintaan, dan fokus strategis. Jika 

harga pengiriman lebih mahal dibanding harga produk maka konsumen 

akan memutuskan untuk mencari produk serupa dengan lokasi yang lebih 

dekat agar biaya pengiriman tidak terlalu besar. Dalam penelitian 

(Noviyanti, Sunarsi & Wijoyo, 2021) mengemukakan bahwa lokasi 

berpengaruh positif yang signifikan terhadap keputusan pembelian online. 

Dengan demikian maka hipotesis keempat yaitu: 

H4 – Lokasi  memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. 
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Gambar 3 

Kerangka Teori 

L. Hipotesis 

Hipotesis merupakan dugaan yang bersifat sementara dan diperlukan 

pengujian untuk mengetahui validitasnya. Hipotesis juga dapat deketahui 

sebagai pernyataan mengenai korelasi antara beberapa variabel atau bahkan 

lebih (Jaya, 2020).  

 Pada penelitian yang dilakukan oleh peneliti, hipotesis yang disusun 

berlandaskan penelitian terdahulu dan juga kerangka yang sebelumnya telah 

dijelaskan, dengan ini didapatkan hipotesis sebagai berikut: 

1. Penelitian yang dilakukan oleh Keren & Sulistiono (2019) menyatakan 

bahwa motivasi konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada marketplace Shopee. Penelitian yang dilakukan 

oleh Ibrahim & Afif (2020) juga menunjukan motivasi konsumen memiliki 

korelasi terhadap pengambilan keputusan pembelian dimana jika 

dibandingkan dengan variabel independen lainnya motivasi memiliki 

pengaruh yang lebih, jadi semakin tinggi motivasi konsumen semakin tinggi 

keputusan pembelian yang dilakukan. 

H0 : Motivasi tidak memiliki pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian pada marketplace Shopee. 

Kepercayaan 

(X2) 

 
Keputusan 

Pembelian (Y) 
Harga 

(X3) 

 

Lokasi 

(X4) 

 

Motivasi  

(X1) 
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H1  : Motivasi memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

pada marketplace Shopee. 

2. Penelitian yang dilakukan oleh Rahmizal & Yufendri (2020) menyatakan 

bahwa kepercayaan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada marketplace shopee. Penelitian yang dilakukan 

oleh Istanti (2017) juga menyatakan kepercayaan juga memiliki dampak 

yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online.  

H0 : Kepercayaan tidak memiliki pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian pada marketplace Shopee. 

H1  : Kepercayaan memiliki pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian pada marketplace Shopee. 

3. Penelitian yang dilakukan oleh Ilmiyah & Krishernawan (2020) menyatakan 

harga memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan 

pada marketplace shopee. Penelitian yang dilakukan oleh Pradana, Hudayah 

& Rahmawati (2018) harga memiliki dampak yang positif terhadap 

pengambilan keputusan. Penentuan harga yang sesuai dapat meningkatkan 

antusiasisme konsumen.  

H0 : Harga tidak memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

pada marketplace Shopee. 

H1  : Harga memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian pada 

marketplace Shopee. 

4. Penelitian yang dilakukan oleh Noviyanti dkk (2021) menyatakn bahwa 

lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

H0 : Lokasi tidak memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

pada marketplace Shopee. 

H1  : Lokasi memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian pada 

marketplace Shopee.  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

A. Jenis Penelitian 

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan pendekatan jenis Field 

research atau penelitian lapangan yang mana penelitian dilakukan di lokasi 

penelitian dengan mengamati fenomena yang terjadi (Moleong, 2016) 

Penelitian ini menggunaan pendekatan kuantitatif.  

B. Tempat dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini akan dilakukan di Purwokerto pada bulan Oktober 2021 

s/d selesai.  

C. Populasi dan Sampel Penelitian 

1. Populasi 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek/subjek 

yang mempunyai kualitas atau karakteristik  tertentu yang ditetapkan oleh 

peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 

2016). Populasi yang diambil peneliti yaitu mahasiswa di Purwokerto yang 

terdiri dari mahasiswa Universitas Islam Negeri Prof. K.H. Saifuddin 

Zuhri Purwokerto, Universitas Jendral Soedirman dan Universitas 

Muhammadiyah Purwokerto yang mengetahui tentang marketplace 

Shopee dan pernah bertransaksi pada marketplace Shopee. 

2. Sampel 

Sampel adalah kumpulan atau sebagian elemen dari obyek/subyek 

yang dimiliki oleh suatu populasi (Seran, 2020). Teknik pengambilan 

sampel dalam penelitian ini menggunakan Probability Sampling yang 

mana pada teknik ini memberikan peluang yang sama bagi setiap anggota 

populasi untuk dipilih menjadi anggota sampel. Di bawah ini merupakan 

jumlah mahasiswa pada masing-masing universitas yang dijadikan sebagai 

populasi.  
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Tabel 3.1 

Jumlah Mahasiswa Terdaftar di Beberapa Kampus di Purwokerto 

UIN Saizu 12.572 Mahasiswa 

Unsoed 19.875 Mahasiwa 

UMP 14.826 Mahasiswa 

Total 47.273 Mahasiswa 

Berdasarkan data yang diperoleh dari pddikti.kemendikbud.go.id 

total mahasiswa dari masing-masing kampus yang diadikan sebagai 

populasi yaitu berjumlah 47.273 Mahasiswa. Maka jumlah sampel 

ditentukan menggunakan rumus Slovin: 

 n = 
𝑁

1+(𝑁 𝑥 𝑒2)
 

Keterangan: 

n : Ukuran sampel 

N : Populasi 

e : Persentase kelonggaran ketidakterkaitan karena kesalahan 

pengambilan sampel yang masih diinginkan (0,1).  

Jadi, besar sampel yang dapat dihitung yaitu: 

n = 
𝑁

1+(𝑁 𝑥 𝑒2) 
 = 

47.273

1+(47.273 𝑥 0,12)
 = 99,78 

Jumlah sampel yang akan diambil dibulatkan menjadi 100 

mahasiswa dengan menggunakan probability sampling sebagai metode 

pengambilan sampelnya. Jenis probability sampling yang digunakan yaitu 

proporsional stratified random sampling Berikut rumus perhitungan 

proporsional stratified random sampling  masing-masing kampus: 

ni = 
𝑁𝑖

𝑁
 𝑥 𝑛 

Keterangan: 

ni : Jumlah sampel menurut stratum 

n : Jumlah sampel sebenarnya 

Ni : Jumlah populasi menurut stratum 

N : Jumlah populasi sebenarnya 
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Tabel 3.2 

Hasil Perhitungan Masing-Masing Universitas 

Universitas Penerapan Rumus 
Jumlah sampel yang 

diambil 

UIN Saizu ni = 
𝑁𝑖

𝑁
 𝑥 𝑛 

ni = 
12.572 

47.273 
 𝑥 100 

ni = 26,5 

Dibulatkan 27 

27 

Unsoed ni = 
𝑁𝑖

𝑁
 𝑥 𝑛 

ni = 
19.875 

47.273 
 𝑥 100 

ni = 42,04 

Dibulatkan 42 

42 

UMP ni = 
𝑁𝑖

𝑁
 𝑥 𝑛 

ni = 
14.826  

47.273 
 𝑥 100 

ni = 31,36 

Dibulatkan 31 

31 

Jumlah 47.826 100 

Adapun kriteria responden yaitu minimal telah mengetahui 

marketplace Shopee dan pernah melakukan transaksi pada marketplace Shopee 

D. Variabel dan Indikator Penelitian 

1. Variabel Penelitian 

a. Variabel Dependent adalah variabel yang dipengaruhi atau diakibatkan 

adanya variabel bebas. Variabel independent dalam penelitian ini yaitu 

keputusan pembelian (Y). 

b. Variabel Independent adalah variabel yang memengaruhi atau menjadi 

sebab perubahan atau timbulnya variabel dependen (terikat). Variabel 

independent dalam penelitian ini meliputi: Motivasi (X1), Kepercayaan 

(X2), Harga  (X3) dan Lokasi (X4). 
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2. Indikator Penelitian 

a. Motivasi 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2008) motivasi merupakan 

tenaga pendorong dalam diri seseorang yang memaksanya untuk 

bertindak. Tenaga pendorong tersebut timbul atas dasar kebutuhan yang 

tidak terpenuhi. 

(Kotler dan Keller, 2009) menyatakan indikator motivasi 

konsumen dapat dikur berdasarkan: 

1) Dorongan akan kebutuhan produk. 

2) Dorongan untuk menunjang penampilan. 

3) Dorongan untuk tren yang sedang terjadi di lingkungan sosial. 

4) Dorongan akan kegemaran produk. 

b. Kepercayaan 

Menurut (Mowen & Minor, 2011) kepercayaan adalah seluruh 

pengetahuan yang dimiliki konsumen dan seluruh kesimpulan yang 

telah dibuat mengenai objek, atribut dan manfaatnya. Kepercayaan 

menjadi sebuah instrumen dalam menigkatkan keyakinan konsumen 

untuk menentukan keputusan pembelian atas suatu produk melalui 

internet. Banyaknya kejahatan yang terjadi seperti penipuan, 

pembobolan dan lainnya sehingga kepercayaan menjadi aspek penting 

dalam transaksi belanja online (Wahyudi & Irfani, 2019). Adapun 

indikator yang dapat digunakan menurut Yee dan Faziharudean (2010) 

dalam (Sari & Yasa, 2019) yaitu: 

1) Integritas 

2) Niat baik 

3) Konsistensi 

c. Harga 

Menurut Kotler (2007) harga merupakan sejumlah uang yang 

dibayarkan atas suatu barang atau jasa, atau jumlah nilai yang 

dikeluarkan konsumen untuk memperoleh manfaat atas suatu produk 

atas jasa yang digunakan. Adapaun indikator harga meurut Kotler dan 
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Amstrong yang dikutip dari (Pradana, Hudayah, & Rahmawati, 2017) 

yaitu: 

1) Harga terjangkau oleh kemampuan daya beli konsumen. 

2) Kesesuaian antara harga dengan kualitas. 

3) Harga memiliki daya saing dengan produk lain yang sejenis. 

4) Kesesuaian harga dengan manfaat. 

d. Lokasi 

Menurut Kotler dan Amstrong (2012) lokasi adalah kegiatan 

perusahaan yang membuat produk tersedia bagi sasaran. Tempat atau 

lokasi adalah tempat yang jelas dan tetap dimana lembaga pendidikan 

berada, keputusan distribusi terlibat dalam harga akses terhadap jasa 

bagi konsumen. Adapun indikator lokasi menurut Utami (2012) dalam  

(Permana & Adji, 2021) yaitu: 

1) Keterjangkauan lokasi 

2) Akses yang lancar menuju lokasi 

3) Dekatnya lokasi 

e. Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Amstrong (2008) yang dikutip dari penelitian 

(Sopiyan, 2019) mengemukakan bahwa keputusan pembelian yaitu 

tahapan proses keputusan yang mana secara nyata konsumen 

melakukan keputusan pembelian. Adapun indikator dari keputusan 

pembelian antara lain: 

1) Intensitas kunjungan pada situs web. 

2) Keyakinan dalam membeli. 

3) Membeli rekomendasi kepada orang lain, 

4) Melakukan pembelian ulang. 

 

 

 

 

 

 

 



34 
 

 

 

Tabel 3.3 

Indikator Penelitian 

No Variabel Definisi 

Operasional 

Variabel 

Indikator Sumber 

1 Motivasi (X1) Kotler dan Keller 

motivasi 

merupakan 

dorongan dari 

dalam diri 

seseorang yang 

memaksanya untuk 

bertindak. 

Dorongan tersebut 

muncul atas dasar 

kebutuhan dan 

keinginan yang 

harus dipenuhi. 

a. Dorongan 

kebutuhan akan 

memiliki produk 

b. Dorongan 

kebutuhan akan 

menggunakan 

produk 

c. Dorongan untuk 

menunjang 

penampilan 

d. Dorongan untuk 

tren yang sedang 

berlangsung di 

lingkungan sosial 

e. Dorongan akan 

kegemaran produk 

Kotler dan 

Keller, 

2009 

2 Kepercayaan 

(X2) 

Mowen & Minor 

(2011) 

mendefinisikan 

kepercayaan 

merupakan seluruh 

pengetahuan yang 

dimiliki konsumen 

dan seluruh 

kesimpulan yang 

telah dibuat 

mengenai objek 

atribut dan 

manfaatnya. 

a. Keyakinan akan 

kemampuan dalam 

menyediakan 

barang yang 

dibutuhkan 

b. Keyakinan dalam 

menyediakan 

barang yang 

berkualitas tinggi 

c. Keyakinan dalam 

menepati janji 

yang dibuat 

d. Ketidakraguan 

terhadap kejujuran 

perusahaan/penjual 

Zulfa, 

Latifah & 

Hidayati, 

Restu 

(2018) 

3 Harga (X3) Kolter (2007) 

mendefinisika 

harga merupakan 

sejumlah uang yang 

dibayarkan atas 

suatu barang atau 

jasa, atau jumlah 

nilai yang 

dikeluarkan 

konsumen untuk 

a. Harga terjangkau 

oleh kemampuan 

daya beli konsumen 

b. Kesesuaian antara 

harga dengan 

kualitas 

c. Harga memiliki 

daya saing dengan 

produk lain yang 

sejenis 

Pradana, 

Hudayah, 

& 

Rahmawati 

(2017) 
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memperoleh 

manfaat atas suatu 

produk atas jasa 

yang digunakan. 

d. Kesesuaian harga 

dengan manfaat 

4 Lokasi (X4) Kotler dan 

Amstrong (2012) 

Lokasi adalah 

kegiatan 

perusahaan yang 

membuat produk 

tersedia bagi 

sasaran. 

a. Keterjangkauan 

lokasi 

b. Akses yang lancar 

menuju lokasi 

c. Dekatnya lokasi 

Menurut 

Utami 

(2012) 

dalam 

(Permana 

& Adji, 

2021) 

5 Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Kotler dan 

Amstrong (2008) 

yang dikutip dari 

penelitian 

(Sopiyan, 2019) 

mengemukakan 

bahwa keputusan 

pembelian yaitu 

tahapan proses 

keputusan yang 

mana secara nyata 

konsumen 

melakukan 

keputusan 

pembelian. 

a. Intensitas 

kunjungan pada 

situs web 

b. Keyakinan dalam 

membeli 

c. Membeli 

rekomendasi 

kepada orang lain 

d. Melakukan 

pembelian ulang 

 

Sopiyan 

(2019) 

 

E. Pengumpulan Data Penelitian 

1. Subjek dan Objek Penelitian 

Subjek penelitian ini adalah mahasiswa di Purwokerto. Objek 

penelitiannya adalah pengaruh motivasi, kepercayaan, harga dan lokasi 

terhadap keputusan pembelian. 

2. Sumber Data Primer dan Sekunder  

Sumber data primer dari penelitian ini adalah data-data yang 

diperoleh secara langsung dari mahasiswa di Purwokerto. Sedangkan data 

sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari dokumentasi, buku, media 

yang berkaitan dengan penelitian penulis. 

F. Teknik Pengumpulan Data 

1. Kuisioner 
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Arikunto (2010) dalam penelitian (Nugroho, 2018) menjelaskan 

angket atau kuisioner merupakan sekelompok pertanyaan yang digunakan 

sebagai alat untuk memperoleh informasi dari responden terkait dengan 

pribadinya atau hal lain yang terkait dengan materi penelitian. Kuisioner 

ditujukan kepada mahasiswa di Purwokerto minimal telah mengetahui 

marketplace Shopee. 

Dari setiap jawaban responden mengenai daftar pertanyaan yang 

ajukan, maka selanjutnya beri skor. Skor tersebut yakni antara 1 sampai 5 

dengan ketentuan sebagai berikut: 

Sangat Setuju (SS) diberi skor 5 

Setuju (ST) diberi skor 4 

Ragu-Ragu (RR) diberi skor 3 

Tidak Setuju (TS) diberi skor 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) diberi skor 1 

2. Wawancara 

Wawancara merupakan salah satu dari beberapa teknik dalam 

mengumpulkan informasi atau data (Edi, 2016). Dalam pelaksanaannya 

wawancara dilakukan secara langsung kepada narasumber yang dituju. 

Teknik pengumpulan data melalui wawancara ini bertujuan untuk 

mengetahui informasi yang tidak dapat dijawab melalui kuisioner seperti 

apa yang mendasari seseorang melakukan pembelian pada marketplace 

Shopee dan lain sebagainya yang dibutuhkan dalam penelitian ini. 

G. Uji Instrumen Penelitian 

1. Uji Validitas 

Uji Validitas dilakukan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 

kuisioner. Sebuah kuisioner dikatakan valid atau dapat digunakan apabila 

kuisioner mampu mengungkapkan sesuatu yang hendak diukur oleh 

kuisioner tersebut (Ma’sumah, 2019). Indikator dalam kuisioner dapat 

dikatakan valid apabila nilai r hitung hasilnya lebih besar dari r tabel. 

Berikut adalah teknik korelasi Product Moment untuk menghitung korelasi 

antara masing-masing pertanyaan dengan skor total : 
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rxy =
𝑛 ∑𝑖 𝑋 𝑌−(∑ 𝑋) (∑ 𝑌)

√[𝑛 ∑𝑋2−(∑𝑋)2]   [𝑛 ∑𝑌2−(∑𝑌)2]
 

Keteragan: 

rxy : Koefisien korelasi antara X dan Y 

n : Jumlah subjek 

n∑i : Jumlah Hasil kali nilai X dan Y 

∑x : Jumlah nilai X 

∑y : Jumlah nilai Y 

∑x2  : Jumlah kuadrat nilai X 

∑y2  : Jumlah kuadrat nilai Y 

2. Uji Reliabilitas 

Uji Reliabilitas merupakan alat yang digunakan untuk mengukur 

konsistensi alat ukur, apakah alat ukur yang digunakan dapat diandalkan 

dan tetap konsisten jika dilakukan pengukuran ulang (Ma’sumah, 2019). 

Uji Reliabilitas menggunakan rumus Alpha Cronbanch yaitu: 

ri  = {
𝑘

𝑘−1
} {1 −

∑𝑠𝑡
2

𝑠𝑡
2 } 

Keterangan : 

ri : Koefisien Alpha Cronbanch 

k : Banyaknya item 

𝑠𝑡
2 : Jumlah varians item 

𝑠𝑡
2 : Varian total 

Suatu kuisioner dikatakan reliabel atau handal apabila jawaban 

seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke 

waktu (Ghozali, 2006). Jika nilai cronbach alpha diatas 0,6 maka 

kuisioner dikatakan reliabel. 

H. Pengujian Hipotesis 

1. Korelasi Rank Sperman 

Korelasi Rank Sperman memiliki kegunaan untuk mengetahui 

hubungan antar variabel apabila data yang digunakan sekurang-kurangnya 

memiliki data ordinal. Adapun rumus Rank Sperman sebagai beriku: 
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ρ = 1 - 
6 ∑𝑖=1

𝑁 𝑑𝑖2

𝑁3−𝑁
 

Keterangan:  

ρ : koefisien korelasi Rank Sperman 

N : jumlah sampel 

𝑑𝑖2 : perbedaan antara ranjing pada X dan Y yang telah 

dikuadratkan 

2. Koefisien Konkordansi Kendal W 

Koefisien Konkordansi Kendal W memiliki kegunaan untuk mencari 

relasi antara dua atau lebih variabel independen dengan satu variabel 

dependen (hubungan multivariate). Yang mana variabel-variabel yang 

dikorelasikan berskala ordinal. Adapun rumus yang digunakan sebagai 

berikut:  

W = 
𝑆

1

12
 𝑘2 ( 𝑁3 −𝑁)

 

Keterangan : 

W  : Koefisian konkordansi kendal W 

S  : Jumlah kuadrat diviasi observasi dari Man Rj, 

jadi S = ∑ (Rj - 
∑R𝑗

𝑁
 ) 2 

K  : Banyak himpunan ranking penjenjang, 

misalnya banyak penilai 

R𝑗  : Jumlah ranking yang diberikan 

N  : Banyak objek atau individu yang diberi ranking 

1

12
 𝑘2 ( 𝑁3 − 𝑁) : Jumlah maksimum yang mungkin dicapai 

deviasi kuadrat, yaitu jumlah S yang dapat terjadi dengan adanya kecocokan 

sempurna diantara k ranking 

I. Analisis Regresi Ordinal 

Analisis regresi ordinal adalah analisis regresi yang digunakan apabila 

data yang dianalisis memiliki variable dengan skala pengukuran minimal 

ordinal. Tujuan analisis menggunakan regresi ordinal saperti analisis regresi 

lainnya yaitu  memperoleh metode terbaik yang menggambarkan pengaruh 
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antara variable independen (predikator) dengan variable independen (outcame) 

pada analisis regresi ordinal, variable independen dapat berupa faktor (variable 

kategori) atau kovariat (variable kontinyu). Rumus regresi ordinal: 

Logit (p1) = 𝑙𝑜𝑔
𝑝1

1− 𝑝1
=  𝛼1 +  𝛽𝑥   

  Logit (p1 + p2) = 𝑙𝑜𝑔
𝑝1+𝑝2

1− 𝑝1−𝑝2
=  𝛼1 +  𝛽𝑥 

Logit (p1 + p2 + … + pk) = 𝑙𝑜𝑔
𝑝1+𝑝2+⋯+𝑝𝑘

1− 𝑝1−𝑝2−⋯−𝑝𝑘
=  𝛼1 +  𝛽𝑥 

Keterangan :  

p1    = Probabilitas rendah  

p1 + p2   = Probabilitas sedang  

p1 + p2 + p3   = Probabilitas tinggi 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

A. Gambaran Umum Penelitian 

Shopee merupakan situs belanja online yang berada dalam naungan 

Garena group atau yang sekarang lebih dikenal dengan SEA group. Shopee 

merupakan platform belanja online yang dibangun pada tahun 2009, dengan 

Forrest Li sebagai  pendiri dan memiliki kantor pusat di Singapura. Chris Feng 

adalah tokoh penting dibalik keberhasilan Shopee yang sekaligus menjabat 

sebagai CEO dan sebagai lulusan terbaik di Universitas Singapura. Tidak 

hanya Shopee namun Lazada dan Zalora juga  pernah dipimpin oleh Chris 

Feng. Shopee muncul di Indonesia pada Desember 2015 dan memiliki kantor 

pusat di Wisma 77 Tower 2 Lantai 11, Jl. Letjen. S. Parman Kav. 77 Slipi, 

Palmerah. Jakarta Barat, 11410. Shopee pertama kali terbentuk dengan model 

bisnis customer to customer ( C2C). Namun, setelah ada Shopee mall sebagai 

media digital toko online bagi distributor merek terkenal, model bisnis shopee 

beralih menjadi business to customer (B2C) dan model hibrid C2C. Tujuan dan 

visi misi dari Shopee sendiri sebagai kekuatan perubahan teknologi untuk 

mengubah dunia menjadi lebih baik dengan menghubungkan penjual dan 

pembeli melalui kekuatan perubahan teknologi. Pengguna internet menjadi 

target pasar utama dari Shopee. 

Sea group yang merupakan perusahaan induk Shopee sebagai 

perusahaan pertama di bidang internet yang terdaftar di New York Stock 

Exchange  mengumumkan harga penawaran sahamnya sebesar US$ 1 miliar 

pada bulan Oktober 2017. Tencent sebagai pemegang saham utama Sea Group  

senilai 39,7 %, organisasi yang dibangun oleh Forrest Li yaitu Blue Dolphins 

Venture memegang saham senilai 15%, kemudian Forrest li memegang saham 

senilai 20% dan sisanya senilai 10% dipegang oleh Chief Technology officer 

Gang Ye. Shopee juga memperoleh penghargaan “The Indonesian Netizen 

Brand Chice Award 2017” dengan kategori belanja online, yang diadakan oleh 
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warta ekonomi sebagai pujian bagi perusahaan dan brand di Nusantara karena 

telah memberikan pengaruh bagi pengguna internet terutama media sosial. 

Berhasilnya kampanye pemasaran Shopee yang membawa Shopee 

memperoleh apresiasi sebagai “The Best in Marketing Campaign” pada ajang 

penghargaan marketing award 2017 yang diadakan oleh majalah marketing. 

Kampanye pemasaran tersebut meliputi garansi Shopee untuk meyakinkan 

pengguna dalam keamanan bertransaksi dimana penjual akan menerima 

bayaran setelah pembeli menerima orderan dalam keadaan baik, gratis ongkir 

ke seluruh Indonesia, kampanye Wonderful Indonesia, dan kampanya mobile 

shopping day. Shopee juga memperoleh penghargaan “Bright Awards 

Indonesia 2017” dengan kategori iklan paling berkesan atas keberhasilan iklan 

Shopee yang bertajuk “Parodi Jokowi”.  

Purwokerto adalah Ibukota Kabupaten Banyumas, Jawa tengah yang 

memiliki beberapa universitas diantaranya yaitu Universitas Jendral 

Soedirman, Universitas Muhammadiyah Purwokerto dan Universitas Islam 

Negeri Prof. K.H Saifuddin Zuhri Purwokerto. Ketiga kampus tersebut menjadi 

fokus peneliti karena ketiganya menjadi perguruan tinggi terbesar dengan 

jumlah mahasiswa terbanyak diantara kampus-kampus lain yang ada di 

Purwokerto. Universitas Jendral Soedirman memiliki jumlah mahasiswa 

sebanyak 19.875 mahasiswa, Universitas Muhammadiyah Purwokerto 

memiliki 14.826 mahasiswa dan Universitas Islam Negeri Prof. K.H Saifuddin 

Zuhri Purwokerto memiliki 12.572 mahasiswa.  

Mahasiswa adalah seseorang atau individu yang sedang dalam proses 

menuntut ilmu dalam sebuah institut atau perguruan tinggi yang di anggap 

memenuhi syarat sesuai dengan kriteria dari  masing-masing perguruan  tinggi. 

Mahasiswa juga melakukan kegiatan konsumsi sebagaimana yang dilakukan 

oleh masyarakat pada umumnya baik dalam mengkonsumsi barang ataupun 

jasa. Biasanya konsumsi pada mahasiswa terbagi dalam bentuk kebutuhan 

kuliah, kebutuhan non-kuliah, dan kebutuhan makanan sehari-hari. Pola 

konsumsi mahasiswa di Purwokerto yang meliputi mahasiswa dari ketiga 

kampus diatas memiliki perbedaan disetiap individunya. Secara umum terdapat 



42 
 

 

 

dua pola konsumsi mahasiswa yakni konsumsi makanan dan konsumsi di luar 

makanan. Berdasarkan penggalian informasi ke beberapa mahasiswa di 

Purwokerto diperoleh bahwa konsumsi terbesar mahasiswa rata-rata pada 

konsumsi makanan sehari-hari. Namun, pernyataan tersebut berlaku bagi 

mahasiswa yang tinggal di dalam indekos, sedangkan bagi mahasiswa yang 

tinggal bersama keluarga rata-rata konsumsi terbesar mereka  adalahh untuk 

kebutuhan kuliah dan kebutuhan diluar kuliah.  

Konsumsi untuk kebutuhan kuliah mahasiswa antar fakultas juga 

berbeda contohnya mahasiswa pada fakultas teknik memiliki kebutuhan yang 

lebih banyak dibandingkan dengan fakultas lain, karena mahasiswa pada 

fakultas teknik membutuhkan alat-alat untuk praktek sehingga biaya yang 

dikeluarkan juga lebih banyak. Sedangkan konsumsi untuk kebutuhan non-

kuliah bagi setiap mahasiswa dibedakan oleh pendapatan dan gaya hidup 

mereka. Kemunculan e-commerce mengubah pola konsumsi mahasiswa di 

Purwokerto yang cenderung meningkat karena mereka dapat mengkonsumsi 

selama 24 jam tanpa batas ruang dan waktu. Beberapa mahasiswa mengatakan 

alasan mereka membeli produk melalui e-commerce karena mereka tergoda 

oleh diskon yang diberikan dan tidak banyak yang mengatakan mereka belanja 

online karena barang tersebut benar-benar mereka butuhkan. 

B. Karakteristik Responden 

Pada penelitian yang dilaksanakan oleh peneliti, sebanyak 100 

responden yang dijadikan sebagai sampel penelitian berasal dari tiga kampus 

dengan jumlah mahasiswa terbanyak yaitu Universitas Jendral Soedirman, 

Universitas Muhammadiyah Purwokerto dan Universitas Islam Negeri (UIN) 

Prof. K.H Saifuddin Zuhri Purwokerto dengan total jumlah mahasiswa dari 

ketiga kampus tersebut yaitu sebanyak 47.273 mahasiswa. Adapun beberapa 

karakteristik dari 100 responden sebagai berikut: 

1. Karakteristik responden dilihat dari jenis kelamin 

Karakteristik responden berdasarkan pada jenis kelamin dapat 

dikelompokkan sebagai berikut: 

 



43 
 

 

 

Tabel 4.1 

Karakteristik Responden Dilihat Dari Jenis Kelamin 

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

1 Laki-Laki 18 18% 

2 Perempuan 82 82% 

Jumlah 100 100% 

Sumber: Data Primer 

Dari tabel 4.1 dapat di deskripsikan bahwa jumlah responden untuk 

jenis kelamin laki-laki yaitu sebanyak 18 responden dengan persentase 

sebesar 18% dari keseluruhan jumlah responden, sedangkan jumlah 

responden untuk jenis kelamin perempuan yaitu sebanyak 82 responden 

dengan persentase sebesar 82% dari keseluruhan jumlah responden. 

Dengan ini dapat diperoleh kesimpulan bahwa sebagian besar konsumen 

pada Merketplace Shopee pada mahasiswa purwokerto dikuasai oleh 

mahasiswa  perempuan dengan persentase sebanyak 82%. 

2. Karakteristik responden dilihat dari umur 

Karakteristik responden diliat dari umur, dapat di kelompokkan 

sebagai berikut: 

Tabel 4.2 

Karakteristik Responden Dilihat Dari Usia 

No Umur Jumlah Persentase 

1 18 Tahun 1 1% 

2 19 Tahun 5 5% 

3 20 Tahun 10 10% 

4 21 Tahun 63 63% 

5 22 Tahun 15 15% 

6 23 Tahun 5 5% 

7 24 Tahun 1 1% 

Jumlah 100 100% 

Sumber: Data Primer 

Dari tabel 4.2 dapat di deskripsikan bahwa perolehan responden 

berdasarkan pada jumlah usia dapat dikategorikan menjadi tujuh bagian, 

yakni dimana pada usia 18 tahun sampai dengan usia 24 tahun jumlah usia 

tersebut dapat dikategorikan sebagai generasi Z. Responden dengan usia 

18 tahun berjumlah 1 orang dengan persentase 1%, usia 19 tahun 

berjumlah 5 orang dengan persentase 5%, usia 20 tahun berjumlah 10 
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orang dengan presentase 10%, usia 21 tahun berjumlah 63 orang dengan 

persentase 63%, usia 22 tahun berjumlah 15 orang dengan persentase 15%, 

usia 23 tahun berjumlah 5 orang dengan persentasi 5% dan usia 24 tahun 

berjumlah 1 orang dengan persentase 1%. Dengan demikian dapat 

diperoleh kesimpulan bahwa sebagian besar pengguna marketplace 

Shopee pada mahasiswa di Purwokerto pada umumnya termasuk usia 

dalam kategori generasi Z.  

3. Karakteristik responden dilihat dari perguruan tinggi 

Karakteristik responden dilihat dari perguruan tingginya dapat 

dikelompokkan sebagai berikut: 

Tabel 4.3 

Karakteristik Responden Dilihat Dari Perguruan Tinggi 

No Perguruan Tinggi Jumlah Persentase 

1 
UIN Prof. K.H Saifuddin Zuhri 

Purwokerto 
27 27% 

2 Universitas Jendral Soedirman 42 42% 

3 
Universitas Muhammadiyah 

Purwokerto 
31 31% 

Jumlah 100 100% 

Sumber: Data Primer 

Dari tabel 4.3 dapat di deskripsikan bahwa dari jumlah keseluruhan 

responden yang diambil dari tiga universitas dengan jumlah mahasiswa 

terbanyak di wilayah Purwokerto yaitu pada Universitas Jendral 

Soedirman sebanyak 42 orang dengan jumlah persentase 42%, Universitas 

Muhammadiyah Purwokerto sebanyak 31 orang dengan jumlah persentase 

31% dan UIN Prof. K.H. Saifuddin Zuhri Purwokerto sebanyak 27 orang 

dengan jumlah persentase 27%.  

C. Uji Instrumen Penelitian 

1. Hasil Uji Validitas 

Dalam penelitian ini kegunaan dari uji validitas yakni sebagai 

pengukur instrumen penelitian. Sebuah penelitian dapat dikatakan valid, 

jika penelitian yang dilaksanakan oleh peniliti dapat digunakan untuk 

mengukur sesuatu yang akan diukur. Dalam kata lain uji validitas juga 

dapat disebut dengan uji kesahihah butir, butir yang dimaksud dalam 
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penelitian ini yaitu butir kuisioner. Suatu item dinyatakan valid apabila 

memiliki dukungan yang kuat terhadap skor total. Jika rhitung > rtabel maka 

dapat di artikan bahwa item tersebut valid atau sahih. Namun, Jika rhitung < 

rtabel maka dapat diartikan bahwa item tersebut tidak valid. Pengujian 

validitas dalam penelitian ini dengan menggunakan rumus df = N-2. Nilai 

rtabel didapatkan df = 100 – 2= 98, rtabel dari 98 yaitu 0,1654 dengan α = 

0,1. Dibawah ini merupakan hasil dari uji validitas variabel penelitian: 

Tabel 4.4 

Hasil Uji Validitas 

Variabel Item r hitung r tabel Keterangan 

Motivasi M1 0,788 0,1654 Valid 

M2 0,789 0,1654 Valid 

M3 0,767 0,1654 Valid 

M4 0,793 0,1654 Valid 

Kepercayaan K1 0,654 0,1654 Valid 

K2 0,811 0,1654 Valid 

K3 0,766 0,1654 Valid 

K4 0,748 0,1654 Valid 

K5 0,757 0,1654 Valid 

Harga H1 0,764 0,1654 Valid 

H2 0,720 0,1654 Valid 

H3 0,873 0,1654 Valid 

H4 0,816 0,1654 Valid 

Lokasi L1 0,754 0,1654 Valid 

L2 0,731 0,1654 Valid 

L3 0,820 0,1654 Valid 

Keputusan 

Pembelian 

Y1 0,750 0,1654 Valid 

Y2 0,811 0,1654 Valid 

Y3 0,837 0,1654 Valid 

Y4 0,769 0,1654 Valid 

Sumber: Pengolahan Data Primer 

Berdasarkan hasil perhitungan uji validitas yang telah dilakukan 

pada semua item pernyataan sesuai dengan tabel 4.4 di atas menyatakan 

bahwa item-item pernyataan tersebut memiliki jumlah r hitung yang lebih 

besar dibandingkan dengan r tabel atau r hitung > 0,1654. Dengan begitu 

dapat ditarik kesimpulan bahwa keseluruhan instrumen penelitian 

dikatakan valid. 

2. Hasil Uji Reliabilitas 
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Uji reabilitas menjadi instrumen yang penting dalam sebuah 

penelitian untuk mengetahui tingkat ketepatan pada alat ukur yang 

digunakan, apakah alat ukur yang digunakan tersebut dapat diandalkan 

serta ukuran tingkat ketepatannya akan tetap sama apabila dilakasanakan 

kegiatan pengukuran ulang. Menurut Ghazali suatu instrumen dikatakan 

reliabel apabila jumlahnya lebih dari 0,60 dan jika jumlahnya kurang dari 

0,60 maka instrumen tersebut dinyatakan tidak reliabel. Uji reliabilitas 

dalam penelitian yang dilaksanakan oleh peneliti menggunakan rumus 

cronbanch’s alpha. Berikut ini merupakan hasil dari uji reliabilitas pada 

variabel penelitian:  

Tabel 4.5 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Nilai hitung 

cronbanch’s 

alpha 

Standar nilai 

cronbanch’s 

alpha 

Keterangan 

Motivasi (X1) 0,789 >60 Reliabel 

Kepercayaan (X2) 0,804 >60 Reliabel 

Harga (X3) 0,801 >60 Reliabel 

Lokasi (X4) 0,647 >60 Reliabel 

Keputusan Pembelian (Y) 0,788 >60 Reliabel 

Sumber: Pengolahan Data Primer 

Berdasarkan pada perolehan hasil pada tabel 4.5 diketahui 

cronbanch’s alpha pada variabel motivasi yaitu 0,789, variabel 

kepercayaan 0,804, variabel harga 0,801, variabel lokasi 0,647 dan 

variabel keputusan pembelian 0,788. Sesuai standar nilai cronbanch’s 

alpha yakni sebesar >0,60 maka nilai tersebut dapat dikatakan jumlah r 

hitung > 0,60. Dengan demikian diambil kesimpulan bahwa seluruh 

instrumen penelitian dinyatakan reliabel serta dapat memperoleh data 

secara tepat.  

D. Hasil Uji Hipotesis 

1. Rank Spearman 

Penggunaan teknik korelasi rank spearman (rho) dalam penelitian ini 

yaitu untuk mengukur seberapa kuatnya korelasi antar dua variabel yaitu 
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variabel bebas dan variabel terikat (Riduwan & Sunarto, 2011). Landasan 

dalam pengambilan keputusan yaitu sebagai berikut: 

a. Jika nilai sig. (2-tailed) > 0,05 maka H0 diterima. 

b. Jika nilai sig. (2-tailed) < 0,05 maka H0 ditolak. 

Di bawah ini merupakan tabel untuk menunjukan tingkat keeratan 

suatu hubungan antar dua variabel: 

Tabel 4.6 

Penafsiran Analisis Korelasi 

Nilai Koefisien Korelasi Tingkat Hubungan 

0,00-0,25 Sangat Lemah 

0,26-0,50 Cukup 

0,51-0,75 Kuat 

0,76-0,99 Sangat Kuat 

1,00 Sempurna 

Sumber: (Ma'sumah, 2019) 

Di bawah ini merupakan hasil uji hipotesis rank spearman : 

 

Tabel 4.7 

Hasil Uji Rank Spearman 

Sumber: Pengolahan Data Primer 

Berdasarkan pada tabel 4.7 diatas hasil uji hipotesis rank spearman 

dapat dipaparkan sebagai berikut: 
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a) Nilai Sig. (2-tailed) variabel motivasi (X1) sebesar 0,000 < 0,05 maka 

disimpulkan H0 ditolak dan H1 diterima, artinya ada korelasi yang 

signifikan antara motivasi (X1) dengan keputusan pembelian (Y). Nilai 

koefisien korelasi sejumlah 0,607 yang berarti kedua variabel tersebut 

mempunyai korelasi yang kuat. Angka tersebut bernilai positif sehingga 

memiliki hubungan yang searah, dengan artian semakin besar motivasi 

(X1) seseorang dalam memenuhi kebutuhan dan keinginannya 

menggunakan marketplace Shopee maka  akan diikuti dengan 

keputusan pembelian yang tinggi (Y). 

b) Nilai Sig. (2-tailed) variabel kepercayaan (X2) 0,000 < 0,05 maka 

disimpulkan H0 ditolak dan H1 diterima, artinya ada korelasi yang 

signifikan antara kepercayaan (X2) dengan keputusan pembelian (Y). 

Nilai koefisien korelasi sejumlah 0,527 yang berarti kedua variabel 

tersebut mempunyai korelasi yang kuat. Angka tersebut bernilai positif 

sehingga memiliki hubungan yang searah, dengan artian apabila 

konsumen memiliki kepercayaan (X2) yang tinggi baik terhadap 

marketplace Shopee ataupun penjual yang ada dalam marketplace 

Shopee maka akan diikuti dengan  keputusan pembelian yang semakin 

tinggi (Y). 

c) Nilai Sig. (2-tailed) 0,000 < 0,05 maka disimpulkan H0 ditolak dan H1 

diterima, artinya ada korelasi yang signifikan antara harga (X3) dengan 

keputusan pembelian (Y). Nilai koefisien korelasi sejumlah 0,585 yang 

berarti kedua variabel tersebut mempunyai korelasi yang kuat. Angkat 

tersebut bernilai positif sehingga memiliki hubungan yang searah, 

dengan artian harga (X3) yang ada pada marketplace Shopee selaras 

dengan kualitas, manfaat dan juga keterjangkauan konsumen yang 

dapat meningkatkan keputusan pembelian (Y).    

d) Nilai Sig. (2-tailed) 0,751 > 0,05 maka disimpulkan H0 diterima dan H1 

ditolak, artinya tidak ada korelasi yang signifikan antara lokasi (X4) 

dengan keputusan pembelian (Y). Nilai koefisien korelasi sejumlah -

0,032 yang berarti kedua variabel tersebut mempunyai korelasi yang 
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sangat lemah. Angka tersebut bernilai negatif sehingga memiiki 

hubungan yang terbalik, dengan artian jauh dekatnya lokasi toko online 

tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

2. Kendall’s W 

Koefisien Konkondansi Kendall atau Koefisien W Kendall dalam 

penelitian yang dilaksanakan oleh peneliti berfungsi untuk mengetahui 

korelasi antara variabel bebas yang meliputi motivasi, kepercayaan, harga 

dan lokasi dengan variabel terikat yaitu keputusan pembelian. Berikut 

dibawah ini hasil uji Kendall’s W: 

Tabel 4.8 

Hasil Pengujian Rank 

Sumber: Pengolahan Data Primer 

Dari hasil uji rank spearman pada tabel 4.8 diatas menerangkan 

bahwa nilai mean rank pada masing-masing variabel yaitu motivasi 

memiliki nilai 3,76, kepercaaan memiliki nilai 4,72, harga memiliki nilai 

2,96, lokasi memiliki nlai 1,37 dan keputusan pembelian memiliki nilai 

2,21. 
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Tabel 4.9 

Hasil Uji Kendall’W 

Sumber: Pengolahan Data Primer 

Pada tabel 4.9 diatas didapatkan nilai Asymp.Sig.  0,000 hasil tersebut 

lebih kecil dari 0,05 atau 0,000 < 0,05 maka H0 ditolak dan H1 diterima. 

Maka dengan ini diambil kesimpulan bahwa variabel bebas yaitu Motivasi 

(X1), Kepercayaan (X2), Harga (X3) dan Lokasi (X4) secara signifikan 

memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y). Nilai Kendall’s W 

yaitu sebesar 0,715 jumlah tersebut menandakan bahawa adanya korelasi 

yang kuat antara motivasi, kepercayaan, harga dan lokasi terhadap 

keputusan pembelian.  

E. Hasil Uji Regresi Ordinal 

Regresi ordinal ialah sebuah metode statistik yang digunakan jika 

variabel penelitian berskala ordinal. Fungsi dari regresi ordinal yaitu untuk 

menunjukan apakah variable bebas mempengaruhi variable terikat. Dalam 

penelitian yang dilaksanakan peneliti, uji regresi ordinal digunakan untuk 

menunjukan dampak dari motivasi, kepercayaan, harga dan lokasi terhadap 

keputusan pembelian. Dibawah ini merupakah hasil uji regresi ordinal.  

Tabel 4.10 

Hasil Output Regresi Ordinal 

 

Sumber: Pengolahan Data Primer 
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Berdasarkan output di atas pada tabel 4.10 dapat diketahui terdapat 64 

sel bagian output analisis regresi ordinal. Output atau bagian pertama dari 

analisis regresi ordinal adalah peringatan atau warnings dari program SPSS 

bahwa ada 64 sel pada tabungan silang antara motivasi, kepercayaan, harga dan 

lokasi dengan keputusan pembelian yang frekuensinya nol. 

Tabel 4.11 

Hasil Case Processing Summary 

Sumber: Data Primer yang Diolah 

Bagian kedua dari analisis regresi ordinal adalah hasil Case Processing 

Summary yang ditunjukan oleh tabel 4.11 diatas. Case Processing Summary 

menunjukan jumlah data yang dianalisis berjumlah 100 dan tidak ada yang 

missing atau dapat dikatakan valid. Dari 100 data tersebut dalam variabel 

keputusan pembelian (Y) terdapat 2 responden atau 2% yang masuk dalam 

kelompok tidak setuju, 20 responden atau 20% masuk dalam kelompok ragu-

ragu, 55 responden atau 55% masuk dalam kelompok setuju dan 23 responden 

atau 23% masuk dalam kelompok sangat setuju. 

Tabel 4.12 

Hasil Model Fitting Information 
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Sumber: Pengolahan Data Primer. 

Pada tabel 4.12 diatas menunjukan hasil model fitting information yang 

mana didapatkan nilai -2 Log Likelihood awal dengan tidak menyertakan 

variabel independen (Intercept Only) memiliki nilai sejumlah 129,077. 

Sementara itu, nilai -2 Log Likelihood dengan menyertakan variabel 

independen ke model (Final) sebesar 87,180. Pada nilai Chi-Square terjadi 

perubahan nilai sebesar 41,897. Pada bagian kolom Sig. jika nilai sig ≤ 0,05 

berarti model signifikan, pada tabel diatas menunjukan nilai sig. yaitu 0,000 

maka dikatakan model signifikan. 

Tabel 4.13 

Hasil Goodness Of Fit 

 

Sumber: Pengolahan Data Primer. 

Pada tabel 4.13 diatas merupakan tabel goodness-of-Fit yang 

memastikan keselarasan antara model dengan data. Pada tabel goodness-of-Fit 

nilai pearson sejumlah 76,374 dengan nilai signifikansi 0,402 (>0,05) dan 

Devience sebesar 52,687 dengan signifikansi 0,971 (>0,05). Maka dapat 

diartikan bahwa model layak untuk digunakan sebab antara model dengan data 

empiris selaras. 

Tabel 4.14 

Pseudo R-Square  

 

 Sumber: Pengolahan Data Primer 

Pada tabel 4.14 merupakan tabel Pseudo R-Square yang mana dalam 

output ini menggambarkan variabel tingkat keputusan pembelian yang dapat 
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digambarkan oleh variabel independennya yaitu motivasi, kepercayaan, harga 

dan lokasi. Dengan ini dapat diketahui pada bagian McFadden bahwa variabel 

keputusan pembelian dapat digambarkan oleh variabel yaitu motivasi, 

kepercayaan, harga dan lokasi sejumlah 19,6%. 

Tabel 4.15 

 Hasil Parameter Estimates 

Sumber: Pengolahan Data primer 

Pada tabel 4.15 diatas merupakan tabel parameter estimates. Pada 

bagian ini memberikan penjelasan mengenai pengaruh tiap-tiap regresi yaitu 

signifikan atau tidak. Adapun ketentuannya yaitu jika nilai pada kolom sig. ≤α 

(0,05) artinya signifikan dan sebaliknya. Pada tabel diatas terlihat pada variabel 

motivasi (X1), variabel kepercayaan (X2) dan variabel harga (X3) nilai sig. ≤α 

(0,05) yang artinya memiliki dampak terhadap pengambilan keputusan 

pembelian. Sedangkan pada variabel lokasi (X4) memiliki nilai sig > (0.05) 

maka artinya tidak memiliki dampak terhadap pengambilan keputusan 

pembelian. 

F. Pembahasan Hasil Penelitian 

1. Pengaruh Motivasi (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Hasil korelasi rank spearman menunjukkan bahwa motivasi 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada 

marketplace Shopee. Hal ini dibuktikan dengan nilai Sig. (2-tailed) variabel 

motivasi (X1) sebesar 0,000 < 0,05. Maka disimpulkan H1 diterima dan H0 

ditolak. Nilai koefisien regresi sebesar 0,607 yang memiliki nilai positif 
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menunjukan korelasi yang kuat, sehingga semakin tinggi motivasi 

seseorang dalam memenuhi kebutuhan dan keinginannya menggunakan 

marketplace Shopee maka  akan diikuti dengan keputusan pembelian yang 

tinggi. 

Kemudian pada hasil regresi ordinal pada bagian parameter 

estimates, nilai signifikansi pada variabel motivasi (X1) < 0,05, artinya 

variabel motivasi (X1) berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

marketplace Shopee (Y).  

Motivasi menurut Schiffman & Kanuk, 2008) merupakan dorongan 

dari dalam diri seseorang yang memaksanya untuk bertindak. Dorongan 

tersebut timbul karena adanya kebutuhan yang tidak terpenuhi. Maka 

semakin besar dorongan konsumen untuk memenuhi kebutuhannya maka 

semakin besar pula tingkat motivasi konsumen untuk melakukan 

pengambilan keputusan pembelian pada platform marketplace shopee. 

Dengan demikian pada penelitian yang dilaksanakan oleh peneliti 

dapat ditarik kesimpulan bahwa terdapat pengaruh antara motivasi dengan 

pengambilan keputusan pembelian pada platform marketplace Shopee 

dengan studi kasus mahasiswa di wilayah Purwokerto, konsumen memiliki 

motivasi untuk melakukan pengambilan keputusan pembelian pada 

platform marketplace Shopee karena mereka merasa Shopee mampu 

menyediakan produk yang dapat menunjang penampilan mereka, hal 

tersebut didapatkan dari kondisi lapangan yang mana rata-rata responden 

memiliki jawaban setuju bahwa Shopee menyediakan produk yang dapat 

menunjang penampilan. Hal ini selaras dengan hasil penelitian Keren dan 

Sulistiono (2019) yang berjudul Pengaruh Motivasi, Budaya, dan Sikap 

Konsumen terhadap Keputusan Pembelian Produk Indomie. Dalam 

penelitian tersebut menunjukan hasil uji T pada variabel motivasi 

memperoleh T hitung sejumlah 3,582  asil tersebut menunjukan nilai t 

hitung lebih besar dari t tabel (1,66) atau 3,582 > 1,66 maka variabel 

motivasi konsumen dikatakan berpengaruh positif terhadap pengambilan 

keputusan pembelian produk indomie.  
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2. Pengaruh Kepercayaan (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Hasil korelasi rank spearman menunjukkan bahwa kepercayaan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada 

marketplace Shopee. Hal ini dibuktikan dengan nilai Sig. (2-tailed) variabel 

kepercayaan (X2) sebesar 0,000 < 0,05. Maka disimpulkan H2 diterima dan 

H0 ditolak. Nilai koefisien regresi sebesar 0,527 yang memiliki nilai positif 

menunjukan korelasi yang kuat, sehingga semakin tinggi kepercayaan 

konsumen terhadap marketplace Shopee dan penjual yang ada di dalamnya 

maka  akan diikuti juga dengan keputusan pembelian yang tinggi (Y). 

Kemudian pada hasil regresi ordinal pada bagian parameter 

estimates, nilai signifikansi pada variabel kepercayaan (X2) < 0,05, artinya 

variabel kepercayaan (X2) berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

marketplace Shopee (Y).  

Kepercayaan menurut (Somad & Priansa, 2014) lebih menekankan 

kepada sifat individu yang mengacu pada keyakinan konsumen atas kualitas 

dan keterandalan produk atau jasa yang diterimanya. Semakin tinggi 

kepercayaan konsumen terhadap marketplace Shopee ataupun terhadap 

penjual yang ada pada marketplace Shopee maka semakin tinggi pula 

pengambilan keputusan pembelian. 

Dengan demikian pada penelitian yang dilaksanakan peniliti dapat 

ditarik kesimpulan  terdapat pengaruh antara kepercayaan dengan 

pengambilan keputusan pembelian pada platform marketplace Shopee 

studi kasus pada mahasiswa di wilayah Purwokerto, konsumen memiliki 

kepercayaan terhadap Shopee yang ditunjukan dengan kondisi di lapangan 

yang mana rata-rata responden memiliki jawaban setuju bahwa Shopee 

mampu menyediakan barang yang mereka butuhkan dan Shopee juga 

mampu menyediakan barang yang berkualitas. Hal ini sejalan dengan 

penelitian Maizul Rahmizal dan Rido Yuvendri (2020) yang berjudul 

Pengaruh Kepercayaan, Kemudahan dan Kualitas Informasi terhadap 

Keputusan Pembelian Daring di Aplikasi Shopee pada Mahasiswa di Kota 

Padang. Dalam penelitian tersebut menunjukan hasil uji T pada variabel 
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kepercayaan pada taraf 10% memperoleh nilai Sig. 0,064 < 0,10 dan nilai t 

hitung lebih besar dari t tabel yaitu 1,776 > 1,661 maka variabel 

kepercayaan dikatakan memiliki dampak signifikan terhadap pengambilan 

keputusan pembelian pada e-commerce Shopee 

3. Pengaruh Harga (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Hasil korelasi rank spearman menunjukkan bahwa harga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada 

marketplace Shopee. Hal ini dibuktikan dengan nilai Sig. (2-tailed) variabel 

harga (X3) sebesar 0,000 < 0,05. Maka disimpulkan H3 diterima dan H0 

ditolak. Nilai koefisien regresi sebesar 0,585 yang memiliki nilai positif 

menunjukan korelasi yang kuat, sehingga semakin terjangkau harga suatu 

produk yang dibarengi dengan kualitas yang baik akan semakin tinggi 

keputusan pembelian yang dilakukan pada marketplace Shopee (Y) 

 Kemudian pada hasil regresi ordinal pada bagian parameter 

estimates, nilai signifikansi pada variabel harga (X3) < 0,05, artinya variabel 

harga (X3) berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada marketplace 

Shopee (Y).  

Harga menurut (Kotler & Keller, 2012) yaitu banyaknya uang yang 

digunakan untuk mendapatkan produk berupa barang atau jasa. Jadi, 

semakin terjangkau harga suatu produk yang dibarengi dengan kualitas yang 

baik produk semakin tinggi pula keputusan pembelian konsumen pada 

platform marketplace Shopee  

Dengan demikian pada penelitian yang dilaksanakan peniliti dapat 

dapat ditarik kesimpulan bahwa terdapat pengaruh antara harga dengan 

pengambilan keputusan pembelian pada platform marketplace Shopee studi 

kasus pada mahasiswa di wilayah Purwokerto, dengan rata-rata jawaban 

tesponden setuju bahwa harga di Shopee terjangkau. Hal ini sejalan dengan 

penelitian Siti  Lam’ah Nasution, dkk (2020) yang berjudul Pengaruh 

Kualitas Produk, Citra Merek, Kepercayaan dan Harga terhadap Keputusan 

Pembelian Pada e-commerce Shopee. Dalam penelitian tersebut 

menunjukan hasil uji T pada variabel harga dengan nilai Sig. 0,014 < 0,05 
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maka variabel kepercayaan dikatakan berpengaruh signifikan terhadap 

pengambilan keputusan pembelian pada e-commerce Shopee 

4. Pengaruh Lokasi (X4) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Hasil korelasi rank spearman menunjukkan bahwa lokasi 

berpengaruh negative yang signifikan terhadap keputusan pembelian pada 

marketplace Shopee. Hal ini dibuktikan dengan nilai Sig. (2-tailed) variabel 

lokasi (X4) sebesar 0,751 > 0,05. Maka disimpulkan H4 ditolak dan H0 

diterima. Nilai koefisien regresi sebesar -0,032 yang memiliki nilai negatif 

menunjukan korelasi yang sangat lemah, sehingga semakin dekat atau 

semakin jauh lokasi (X4) tidak berpengaruh terkahap keputusan pembelian 

pada marketplace Shopee (Y) 

Kemudian pada hasil regresi ordinal pada bagian parameter 

estimates, nilai signifikansi pada variabel motivasi (X4) > 0,05, artinya 

variabel motivasi (X4) tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

pada marketplace Shopee (Y).  

Lokasi menurut Kotler dan Amstrong dalam penelitian (Husen dkk, 

2018) merupakan aktivitas perusahaan yang memberikan kemudahan bagi 

konsumen untuk memperoleh suatu produk. Dalam pembelian online 

konsumen dapat membeli dimanapun lokasi toko online berada. Maka jauh 

atau dekatnya jarak toko online tidak menjadi pengaruh bagi pembeli atau 

konsumen untuk melakukan pengambilan keputusan pembelian.  

Dengan demikian pada penelitian yang dilaksanakan peneliti dapat 

diambil kesimpulan bahwa tidak terdapat pengaruh antara lokasi dengan 

pengambilan keputusan pembelian pada platform marketplace Shopee 

studi kasus pada mahasiswa di wilayah Purwokerto. Pada kondisi lapangan 

terdapat satu indikator dengan rata-rata jawaban setuju yaitu  kedatangan 

barang dari toko online di shopee sesuai estimasi karena akses yang lancar. 

Selain itu adanya promosi gratis ongkir membantu konsumen untuk 

meminimalisir biaya ongkir yang harus mereka bayar, sehingga pada 

kondisi tersebut lokasi tidak memiliki pengaruh terhadap pengambilan 

keputusan pembelian pada platform marketplace Shopee selama masih 
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terdapat promosi gratis ongkir. Hal ini tidak sejalan dengan penelitian 

Noviyanti, Sunarsi dan Wijoyo (2021) yang berjudul Pengaruh Harga dan 

Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian pada Alfamart Cabang Cipondoh. 

Dalam penelitian tersebut menunjukan nilai korelasi sebesar 0,612 atau 

kuat dengan kontribusi pengaruh sebesar 37,4% uji hipotesis diperoleh t 

hitung > t tabel atau (7,496 > 1,986) yang berarti lokasi berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelain.  
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BAB V 

KESIMPULAN 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan rumusan masalah dan hasil hipotesis yang telah diajukan 

dengan model analisis data ordinal maka dapat ditarik kesimpulan sebagai 

berikut: 

1. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan pada motivasi (X1) terhadap 

keputusan pembelian pada marketplace Shopee (Y) studi kasus mahasiswa 

di Purwokerto. Hal ini dibuktikan dengan melihat nilai sig. (2-tailed) 

variabel motivasi (X1) sebesar 0,000 < 0,05 maka disimpulkan H1 diterima 

dan H0 ditolak. Nilai koefisien regresi sebesar 0,607 yang memiliki nilai 

positif menunjukan korelasi yang kuat, sehingga semakin tinggi motivasi 

seseorang dalam memenuhi kebutuhan dan keinginannya menggunakan 

marketplace Shopee maka  akan diikuti dengan keputusan pembelian yang 

tinggi. Kemudian pada hasil regresi ordinal pada bagian parameter 

estimates, nilai signifikansi pada variabel motivasi (X1) < 0,05, artinya 

variabel motivasi (X1) berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

marketplace Shopee (Y).  

2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada kepercayaan (X2)  terhadap 

keputusan pembelian pada marketplace Shopee (Y) studi kasus mahasiswa 

di Purwokerto. Hal ini dibuktikan dengan nilai Sig. (2-tailed) variabel 

kepercayaan (X2) sebesar 0,000 < 0,05. Maka disimpulkan H2 diterima dan 

H0 ditolak. Nilai koefisien regresi sebesar 0,527 yang memiliki nilai positif 

menunjukan korelasi yang kuat, sehingga semakin tinggi kepercayaan 

konsumen terhadap marketplace Shopee dan penjual yang ada di dalamnya 

maka  akan diikuti juga dengan keputusan pembelian yang tinggi (Y). 

Kemudian pada hasil regresi ordinal pada bagian parameter estimates, nilai 

signifikansi pada variabel kepercayaan (X2) < 0,05, artinya variabel 

kepercayaan (X2) berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

marketplace Shopee (Y).  
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3. Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada harga (X3) terhadap 

keputusan pembelian pada marketplace Shopee (Y) studi kasus mahasiswa 

di Purwokerto. Hal ini dibuktikan dengan nilai Sig. (2-tailed) variabel harga 

(X3) sebesar 0,000 < 0,05. Maka disimpulkan H3 diterima dan H0 ditolak. 

Nilai koefisien regresi sebesar 0,585 yang memiliki nilai positif 

menunjukan korelasi yang kuat, sehingga semakin terjangkau harga suatu 

produk yang dibarengi dengan kualitas yang baik akan semakin tinggi 

keputusan pembelian yang dilakukan pada marketplace Shopee (Y). 

Kemudian pada hasil regresi ordinal pada bagian parameter estimates, nilai 

signifikansi pada variabel harga (X3) < 0,05, artinya variabel harga (X3) 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada marketplace Shopee (Y).  

4. Terdapat pengaruh negatif yang signifikan pada lokasi (X4) terhadap 

keputusan pembelian pada marketplace Shopee (Y) studi kasus mahasiswa 

di Purwokerto.. Hal ini dibuktikan dengan nilai Sig. (2-tailed) variabel 

lokasi (X4) sebesar 0,751 > 0,05. Maka disimpulkan H4 ditolak dan H0 

diterima. Nilai koefisien regresi sebesar -0,032 yang memiliki nilai negatif 

menunjukan korelasi yang sangat lemah, sehingga semakin dekat atau 

semakin jauh lokasi (X4) tidak berpengaruh terkahap keputusan pembelian 

pada marketplace Shopee (Y). Kemudian pada hasil regresi ordinal pada 

bagian parameter estimates, nilai signifikansi pada variabel motivasi (X4) 

> 0,05, artinya variabel motivasi (X4) tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian pada marketplace Shopee (Y).  

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dapat diketahui 

bahwa motivasi, kepercayaan dan harga berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian Mahasiswa di Purwokerto pada Marketplace Shopee. Sedangkan, 

Lokasi tidak berpengaruh  terhadap keputusan pembelian Mahasiswa di 

Purwokerto pada Marketplace Shopee. Namun peneliti menyadari masih 

banyak kekurangan. Oleh karena itu, peneliti memberikan saran agar 

mendapatkan gambaran sebagai bahan pertimbangan untuk peneliti 
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selanjurnya terkait dengan penelitian yang serupa. Maka penulis menyarankan 

beberpa hal sebagai berikut : 

1. Bagi penjual di Shopee 

Penjual di Marketplace Shopee harus memperhatikan dari segi harga 

dan produk-produk yang dijual agar menjadi motivasi konsumen untuk 

melakukan keputusan pembelian. Penjual juga harus mampu 

mempertahankan kepercayaan konsumen terutama mengenai informasi 

produk dan kualitas produk yang dijual, karena dalam penelitian ini 

motivasi, kepercayaan dan harga memiliki pengaruh terhadap keputusan 

pembelian pada Marketplace Shopee. 

2. Bagi PT Shopee Indonesia 

PT Shopee Indonesia harus lebih memperhatikan keuntungan dari 

semua pihak terutama dalam promosi gratis ongkir, karena dalam 

penelitian saya tepatnya pada variabel lokasi yaitu jarak lokasi toko online 

tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Marketpace 

Shopee, selama masih terdapat promosi gratis ongkir karena konsumen 

merasa terbantu dalam biaya pengiriman.  

3. Bagi Mahasiswa di Purwokerto 

Bagi konsumen terutama Mahasiswa di Purwokerto, dalam 

melakukan keputusan pembelian melalui Marketplace Shopee harus 

berhati-hati dalam memilih produk yang akan di beli.  

4. Bagi peneliti selanjutnya 

Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat meneliti faktor lain yang 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian seperti dari faktor sosial, 

budaya dan pribadi dengan subjek penelitian yang lebih luas tidak hanya 

pada mahasiswa.  
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LAMPIRAN-LAMPIRAN 

Lampiran 1 : Kuisioner Penelitian 

KUISIONER PENELITIAN 

Kepada Yth. 

Mahasiswa/i Pengguna Marketplace Shopee 

di Purwokerto 

Assalamu’alaikum Warahmatullahiwabarakatuh 

Perkenalkan saya Aryani Cahya Pertiwi dari prodi Ekonomi Syariah, UIN 

Prof. K.H Saifuddin Zuhri Purwokerto. Dalam rangka menyusun tugas akhir 

(skripsi), maka saya memohon partisipasi dari saudara/i untuk berkenan menjadi 

responden dalam penelitian yang berjudul “Pengaruh Motivasi, Kepercayaan, 

Harga dan Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian Pada Marketplace Shopee (Studi 

Kasus Mahasiswa di Purwokerto)” 

Adapun kriteria responden yaitu 

1. Mengetahui tentang marketplace Shopee 

2. Pernah bertransaksi di marketplace Shopee  

 Mengingat sangat pentingnya jawaban dari kuisioner ini, maka saya mohon 

kepada Saudara/i untuk memberikan jawaban yang sesuai dengan kondisi atau 

keadaan yang sebenarnya. Sesuai dengan etika penelitian, data yang Saudara/i 

berikan akan terjamin kerahasiaannya dan hanya akan digunakan untuk 

kepentingan penelitian ini. Atas kesediaan dan partisipasi Saudara/i dalam mengisi 

kuisioner ini saya ucapkan terima kasih 

Wassalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 

 

 

Hormat Saya 

 

 

Aryani Cahya Pertiwi 

  



 

 

 

A. PETUNJUK PENGISIAN 

1. Bacalah pertanyaan dengan teliti dan pilihlah jawaban yang menurut 

Saudara/i paling sesuai 

2. Berilah tanda (√ ) pada jawaban yang paling sesuai menrut anda 

Keterangan Jawaban 

Keterangan Nilai 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (ST) 4 

Kurang Setuju (KS) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

 

B. IDENTITAS RESPONDEN 

Nama : 

Umur : 

Instansi : 

Jenis Kelamin : 

Kuisioner Motivasi 

No Pertanyaan 1 2 3 4 5 

1.  Saya terdorong membeli di shopee karena shopee 

banyak menyediakan produk yang saya butuhkan 

     

2.  Shopee menyediakan produk yang dapat menunjang 

penampilan saya 

     

3.  Shopee banyak menyediakan produk kekinian      

4.  Shopee banyak menyediakan produk yang saya 

sukai 

     

 

Kuisioner Kepercayaan 

No Pertanyaan 1 2 3 4 5 

1 Saya percaya shopee mampu menyediakan barang 

yang saya butuhkan 

     



 

 

 

2 Saya percaya bahwa shopee dapat menyediakan 

barang yang berkualitas 

     

3 Saya percaya terhadap penjual di shopee karena 

dapat melakukan pengiriman tepat waktu 

     

4 Saya percaya shopee mampu menjaga data pribadi 

saya 

     

5 Saya percaya terhadap penjual di shopee karena 

memberikan informasi produk yang sesuai  

     

 

Kuisioner Harga 

No Pertanyaan 1 2 3 4 5 

1 Harga barang di shopee terjangkau oleh saya      

2 Harga barang di shopee sesuai dengan kualitasnya      

3 Harga barang di shopee lebih murah      

4 Harga barang di shopee sesuai dengan manfaatnya      

 

Kuisioner Lokasi 

No Pertanyaan 1 2 3 4 5 

1 Toko online di shopee mudah dijangkau melalui 

handphone 

     

3 Kedatangan barang dari toko online di shopee 

sesuai estimasi karena akses yang lancar 

     

4 Saya memilih lokasi toko online yang dekat untuk 

meminimalisir biaya ongkir 

     

 

Kuisioner Keputusan Pembelian 

No Pertanyaan 1 2 3 4 5 

1 Saya mengunjungi marketplace shopee setiap hari      

2 Saya melakukan keputusan pembelian di 

marketplase shopee dengan yakin 

     



 

 

 

3 Saya merekomendasikan kepada 

teman/keluarga/dll untuk menggunakan 

marketplace shopee 

     

4 Setelah saya menerima produk yang saya beli di 

shopee, saya ingin membeli kembali produk di 

shopee 

     

 

  



 

 

 

Lampiran 2 : Data Responden 

Lampiran Data Responden 

No Nama Umur Universitas Jenis Kelamin 

1 Mega Rizki Utami 21 UIN SAIZU Perempuan 

2 Dea Yuningtyas 21 UIN SAIZU Perempuan 

3 Vila Sifah 21 UNSOED Perempuan 

4 Siti Nur Laeli 21 UIN SAIZU Perempuan 

5 Ellin Arif Safitri 21 UIN SAIZU Perempuan 

6 Evin Tri Hapsari 21 UIN SAIZU Perempuan 

7 Asri 21 UIN SAIZU Perempuan 

8 Istiana Werti Rahayu 21 UMP Perempuan 

9 Eva Rosanda 21 UNSOED Perempuan 

10 Anti Zubaedah 20 UIN SAIZU Perempuan 

11 Amaria Pratama Putri 22 UNSOED Perempuan 

12 Dewi Fentyaningsih 21 UIN SAIZU Perempuan 

13 Aisyah 21 UIN SAIZU Perempuan 

14 Wina 21 UIN SAIZU Perempuan 

15 Adhitia Nur Fatah 21 UMP Perempuan 

16 Novita Cahyaningtyas 21 UIN SAIZU Perempuan 

17 Maylani 21 UIN SAIZU Perempuan 

18 Feni Oktafiyani 21 UIN SAIZU Perempuan 

19 Kharisma Linda 21 UIN SAIZU Perempuan 

20 Maya Sarofah 23 UIN SAIZU Perempuan 

21 Via Irhas 22 UIN SAIZU Perempuan 

22 Ade Firman Nur Raafi 21 UIN SAIZU Laki-Laki 

23 Muhammad Chanan 24 UIN SAIZU Laki-Laki 

24 Rizki Hidayati 22 UIN SAIZU Perempuan 

25 M Rifkhi Hidayatullah 22 UMP Laki-Laki 

26 Herawati Majid 20 UIN SAIZU Perempuan 

27 Maimun Noval 21 UIN SAIZU Laki-Laki 

28 Zulfa Eza Sabila 20 UIN SAIZU Perempuan 

29 Adelia Tri Apriliani 21 UNSOED Perempuan 

30 NS 23 UNSOED Perempuan 

31 Retno 21 UMP Perempuan 

32 Alma A 22 UNSOED Perempuan 

33 Atik Ruwaedah 21 UIN SAIZU Perempuan 

34 Lulu  21 UMP Perempuan 

35 Hilman Subekti 23 UMP Laki-Laki 

36 Rizka Dwi Susanti 20 UMP Perempuan 

37 Sekar Maulia 20 UMP Perempuan 

38 Fita Rizki 21 UMP Perempuan 

39 Intan Agustiawan Putri 21 UMP Perempuan 

40 Fitroh Purohmah 22 UIN SAIZU Perempuan 

41 Mega Yuliana 23 UNSOED Perempuan 



 

 

 

42 Arif 22 UNSOED Laki-Laki 

43 Diva 21 UNSOED Perempuan 

44 Naufal Azhar Fa’iq 21 UNSOED Laki-Laki 

45 Rofian Anwar 20 UMP Laki-Laki 

46 Athalla Syambetha 21 UNSOED Perempuan 

47 Merlin Cindiana 22 UNSOED Perempuan 

48 Ajeng Yugo Pangestu 21 UNSOED Laki-Laki 

49 Briliana Sukma 

Arimurti 

21 UMP Perempuan 

50 Fika Anisa 21 UIN SAIZU Perempuan 

51 Jihan 21 UIN SAIZU Perempuan 

52 Zuyyana Ulfa 21 UIN SAIZU Perempuan 

53 Kukuh Indra 

Krisdiantoro 

23 UMP Laki-Laki 

54 Anisa Humairoh 21 UMP Perempuan 

55 Shofy 21 UMP Perempuan 

56 Nur Laela Khoerul 

Mala 

18 UMP Perempuan 

57 Dwi Rahmawati 21 UNSOED Perempuan 

58 Destrianti Rahmadani 21 UNSOED Perempuan 

59 Maharganis 21 UNSOED Perempuan 

60 Eti Yustika Hartono 21 UMP Perempuan 

61 Syifa Aulia Nurul 

Hastitie 

22 UMP Perempuan 

62 Risalatul Hanifah 21 UMP Perempuan 

63 Pasya Meilia Zahro 21 UMP Perempuan 

64 Zulfa Ruwaidah 20 UMP Perempuan 

65 Tri Setyaingrum 19 UMP Perempuan 

66 Alma Rifa’ana Lizka 21 UMP Perempuan 

67 Dian 21 UMP Perempuan 

68 Nurfatimah Eka 

Rahayu 

19 UMP Perempuan 

69 Amel Okky Sudrajat 22 UNSOED Laki-Laki 

70 Safitri Ramandanti 22 UMP Perempuan 

71 Annisa Isnaeni 21 UMP Perempuan 

72 Aliska Listia Sari 22 UMP Perempuan 

73 Nur Syahrul Mauludi 21 UMP Laki-Laki 

74 Arif Ramadhan 21 UMP Laki-Laki 

75 Lutfi Ariyati 20 UNSOED Perempuan 

76 Bunga Ivon 21 UNSOED Perempuan 

77 Evy Puput Mulyani 21 UMP Perempuan 

78 Dimas Paundra Yudha 

Iswara 

21 UNSOED Laki-Laki 

79 Rafli Adi Nugroho 20 UNSOED Laki-Laki 

80 Resti Yuni Antika 22 UNSOED Perempuan 



 

 

 

81 Eko Setio Y 21 UNSOED Laki-Laki 

82 Yufri Mu’alik 21 UNSOED Laki-Laki 

83 Nur Hidayah 21 UNSOED Perempuan 

84 Fildza Arriffa 21 UNSOED perempuan 

85 Anas Faid di 19 UNSOED Laki-Laki 

86 Pruistine Nabilla 19 UNSOED Perempuan 

87 Nila Azizatul 

Mudaammah 

21 UNSOED Perempuan 

88 Riska Nurhidayani 19 UNSOED Perempuan 

89 Aul 21 UNSOED Perempuan 

90 F 22 UNSOED Perempuan 

91 Hanum Salsabila 21 UNSOED Perempuan 

92 Ani M 21 UNSOED Perempuan 

93 Tasha 21 UNSOED Perempuan 

94 Zsasa Sabila 21 UNSOED Perempuan 

95 Nurul 21 UNSOED Perempuan 

96 Noviani Putri 22 UNSOED Perempuan 

97 Novi Dwi Pratiwi 20 UNSOED Perempuan 

98 Adella 21 UNSOED Perempuan 

99 Laely Purwanti 21 UNSOED perempuan 

100 Diyah Herawati 21 UNSOED Perempuan 

  



 

 

 

Lampiran 3 : Data Pengujian 

Lampiran Data Pengujian 

A. Kuisioner Motivasi 

MOTIVASI 
TOTAL 

M1 M2 M3 M4 

5 4 4 4 17 

5 4 5 5 19 

5 4 5 4 18 

5 5 5 5 20 

4 3 5 3 15 

4 3 5 5 17 

5 4 4 4 17 

5 4 5 5 19 

3 3 4 4 14 

5 5 5 5 20 

5 5 5 5 20 

5 5 5 5 20 

5 3 4 4 16 

5 5 5 5 20 

4 4 5 5 18 

4 3 4 4 15 

5 5 5 5 20 

5 4 5 4 18 

4 4 4 4 16 

5 5 5 5 20 

4 3 5 3 15 

4 4 5 4 17 

4 4 5 5 18 

4 4 4 4 16 

5 4 4 4 17 

4 4 4 4 16 

5 5 5 5 20 

4 4 4 4 16 

5 4 5 4 18 

5 5 5 5 20 

5 5 5 4 19 

5 5 5 5 20 

4 4 4 4 16 

4 4 4 4 16 

5 5 5 5 20 



 

 

 

5 5 4 4 18 

5 5 5 5 20 

4 3 4 4 15 

4 4 5 4 17 

5 5 5 5 20 

5 4 5 5 19 

4 4 4 4 16 

4 4 4 4 16 

4 4 4 4 16 

4 4 4 4 16 

4 4 5 4 17 

4 4 4 4 16 

4 4 4 4 16 

3 4 4 4 15 

5 5 5 4 19 

5 5 5 5 20 

5 5 5 5 20 

4 4 4 5 17 

4 4 4 5 17 

4 4 4 4 16 

4 4 4 3 15 

5 5 5 5 20 

4 4 4 4 16 

5 4 4 4 17 

4 4 3 4 15 

5 3 5 4 17 

4 4 5 4 17 

4 3 4 4 15 

5 5 4 4 18 

5 4 4 4 17 

4 4 4 5 17 

4 4 4 4 16 

5 4 4 4 17 

5 5 5 5 20 

4 4 4 3 15 

5 5 5 5 20 

3 5 4 4 16 

5 3 4 5 17 

5 5 5 5 20 

5 5 5 5 20 

4 4 4 4 16 



 

 

 

 

 

B. Kuisioner Kepercayaan 

KEPERCAYAAN 
TOTAL 

K1 K2 K3 K4 K5 

4 3 3 4 4 18 

5 4 4 4 4 21 

5 3 3 3 3 17 

5 5 5 5 5 25 

4 3 4 4 4 19 

4 2 5 3 5 19 

4 4 4 4 5 21 

5 4 2 5 3 19 

4 3 2 3 3 15 

5 4 3 3 2 17 

5 5 5 5 5 25 

5 5 4 4 5 23 

5 5 5 5 20 

5 4 4 4 17 

5 5 5 4 19 

5 5 5 5 20 

5 5 5 5 20 

4 4 5 3 16 

4 4 4 4 16 

5 5 5 5 20 

5 4 5 5 19 

4 4 4 4 16 

5 5 5 5 20 

5 5 5 5 20 

5 5 5 5 20 

4 4 5 5 18 

5 4 4 4 17 

4 4 5 5 18 

4 4 4 4 16 

4 4 5 5 18 

4 2 5 5 16 

3 3 3 3 12 

5 4 5 5 19 

4 4 5 5 18 

4 4 4 4 16 

5 4 4 4 17 



 

 

 

4 4 4 4 3 19 

5 4 4 5 3 21 

5 5 5 5 4 24 

3 3 3 3 3 15 

5 5 5 5 5 25 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

5 5 5 5 5 25 

4 3 3 3 4 17 

4 4 4 4 4 20 

5 5 5 4 4 23 

4 4 3 4 4 19 

4 4 4 5 4 21 

4 3 4 4 4 19 

5 3 3 4 4 19 

5 4 4 3 4 20 

5 3 5 5 3 21 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

5 4 4 3 3 19 

4 4 4 4 4 20 

3 3 3 4 3 16 

5 4 4 4 3 20 

4 5 4 5 5 23 

5 5 5 4 4 23 

3 3 4 3 4 17 

3 4 5 4 4 20 

5 5 4 2 4 20 

5 5 3 4 4 21 

3 3 4 3 4 17 

4 3 3 3 3 16 

4 3 3 3 3 16 

4 4 3 4 4 19 

4 3 4 4 3 18 

4 4 3 4 4 19 

5 5 4 4 4 22 

3 3 3 3 3 15 

4 4 4 4 3 19 

4 4 4 4 3 19 

5 4 3 4 3 19 

4 4 4 4 4 20 



 

 

 

4 4 4 4 4 20 

4 4 3 3 3 17 

4 4 3 3 3 17 

4 4 3 3 4 18 

4 4 4 4 4 20 

4 3 4 3 4 18 

4 4 3 2 3 16 

3 3 2 3 2 13 

4 4 4 4 4 20 

3 4 3 3 3 16 

4 3 3 4 3 17 

4 4 4 3 4 19 

5 5 3 3 4 20 

3 3 4 4 3 17 

4 4 4 3 4 19 

5 4 4 4 3 20 

4 3 4 4 3 18 

5 5 5 5 5 25 

4 4 5 3 3 19 

5 4 3 4 4 20 

5 5 4 4 4 22 

5 5 5 5 5 25 

4 4 4 4 4 20 

5 4 4 4 3 20 

4 4 4 4 4 20 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 

4 4 5 4 5 22 

4 4 4 4 4 20 

4 4 3 4 4 19 

5 5 4 5 4 23 

5 3 3 4 3 18 

3 3 4 3 3 16 

5 5 5 4 3 22 

4 4 5 5 3 21 

4 4 4 5 5 22 

5 5 5 5 5 25 

4 4 4 4 4 20 

5 4 3 3 4 19 

4 3 3 3 3 16 

4 4 4 4 4 20 



 

 

 

3 2 2 3 2 12 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 5 4 21 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 3 3 18 

 

C. Kuisioner Harga 

HARGA 
TOTAL 

H1 H2 H3 H4 

4 4 3 3 14 

5 4 5 5 19 

4 5 4 5 18 

5 5 5 5 20 

4 4 4 4 16 

4 5 3 2 14 

4 4 4 5 17 

5 5 5 4 19 

4 3 3 4 14 

5 3 5 3 16 

5 5 5 5 20 

5 4 5 5 19 

4 4 4 4 16 

5 4 5 5 19 

5 4 5 4 18 

4 4 4 4 16 

5 5 5 5 20 

4 5 5 5 19 

4 4 4 4 16 

5 5 5 5 20 

4 3 3 5 15 

4 4 3 3 14 

4 4 3 4 15 

4 4 4 4 16 

5 4 5 4 18 

4 4 4 4 16 

5 4 4 5 18 

4 4 3 4 15 

4 5 3 4 16 

5 4 4 4 17 



 

 

 

5 4 5 4 18 

4 4 3 4 15 

4 4 4 4 16 

4 3 4 4 15 

5 4 4 4 17 

3 3 3 3 12 

4 5 4 4 17 

4 4 4 4 16 

4 4 5 5 18 

5 4 4 4 17 

5 3 5 5 18 

4 4 2 4 14 

4 4 4 3 15 

3 3 3 3 12 

5 4 5 4 18 

4 3 4 4 15 

4 4 4 4 16 

4 4 4 4 16 

4 3 3 3 13 

4 4 4 3 15 

4 4 4 4 16 

4 4 4 4 16 

5 5 5 4 19 

4 3 3 3 13 

3 3 3 3 12 

4 3 3 4 14 

4 4 4 4 16 

4 4 4 4 16 

5 4 3 3 15 

4 4 2 3 13 

4 3 3 3 13 

4 4 4 4 16 

4 3 3 3 13 

5 2 5 4 16 

4 4 4 4 16 

4 4 4 4 16 

5 4 4 4 17 

4 4 4 4 16 

5 4 5 4 18 

4 3 4 4 15 

5 5 5 5 20 



 

 

 

4 4 5 4 17 

4 4 5 5 18 

5 4 4 4 17 

5 5 5 5 20 

4 4 4 4 16 

5 3 4 4 16 

4 4 4 4 16 

5 5 5 5 20 

5 5 5 5 20 

5 5 5 4 19 

4 4 4 4 16 

4 5 4 4 17 

5 5 5 5 20 

4 4 5 4 17 

4 3 4 4 15 

5 5 5 5 20 

3 3 3 3 12 

4 4 4 4 16 

5 5 5 5 20 

4 4 4 4 16 

4 3 3 4 14 

4 3 3 3 13 

5 4 4 4 17 

4 3 3 3 13 

4 4 4 4 16 

4 4 4 4 16 

5 4 4 4 17 

4 4 4 4 16 

4 4 4 3 15 

 

D. Kuisioner Lokasi 

LOKASI 
TOTAL 

L1 L2 L3 

5 4 5 14 

5 5 5 15 

5 4 3 12 

5 5 5 15 

5 4 5 14 

4 5 5 14 

5 4 3 12 



 

 

 

5 5 5 15 

4 4 3 11 

4 4 4 12 

5 3 4 12 

4 4 3 11 

5 4 4 13 

5 5 4 14 

4 4 5 13 

4 3 5 12 

5 4 5 14 

5 5 5 15 

5 5 5 15 

5 5 5 15 

5 4 4 13 

5 5 5 15 

5 4 5 14 

4 3 4 11 

5 5 5 15 

5 4 4 13 

4 4 4 12 

5 4 5 14 

5 5 5 15 

5 4 5 14 

4 4 4 12 

5 4 5 14 

4 5 4 13 

5 4 5 14 

4 4 5 13 

4 4 4 12 

5 4 4 13 

5 5 5 15 

4 4 4 12 

5 4 5 14 

5 4 4 13 

4 4 4 12 

5 5 5 15 

5 4 5 14 

4 3 4 11 

5 5 5 15 

4 4 4 12 

5 5 5 15 



 

 

 

4 5 4 13 

5 4 5 14 

5 4 5 14 

4 4 4 12 

4 4 4 12 

5 5 5 15 

5 5 4 14 

5 5 5 15 

4 4 4 12 

4 3 4 11 

3 3 4 10 

4 4 4 12 

5 5 5 15 

5 5 3 13 

5 4 5 14 

5 5 5 15 

5 3 4 12 

5 4 4 13 

4 3 3 10 

5 4 5 14 

5 3 4 12 

5 4 3 12 

4 4 4 12 

4 4 4 12 

4 5 4 13 

4 4 4 12 

5 5 4 14 

4 4 4 12 

4 4 4 12 

4 3 2 9 

5 4 5 14 

4 4 4 12 

5 4 5 14 

5 4 5 14 

4 4 4 12 

4 4 4 12 

4 4 2 10 

4 4 4 12 

5 4 5 14 

5 4 5 14 

5 4 5 14 



 

 

 

5 4 5 14 

5 4 4 13 

4 3 4 11 

4 4 5 13 

4 4 4 12 

4 4 4 12 

5 4 5 14 

4 4 3 11 

5 4 4 13 

4 4 4 12 

4 4 5 13 

 

E. Kuisioner Keputusan Pembelian 

KEPUTUSAN PEMBELIAN 
TOTAL 

Y1 Y2 Y3 Y4 

3 4 4 4 15 

4 5 4 5 18 

2 4 4 4 14 

3 5 5 5 18 

3 4 4 4 15 

2 3 5 5 15 

4 4 4 4 16 

3 4 5 5 17 

1 5 5 5 16 

3 5 5 5 18 

4 5 5 4 18 

4 3 4 5 16 

3 5 5 5 18 

2 4 4 5 15 

3 5 5 4 17 

2 3 5 4 14 

5 5 5 5 20 

3 5 5 4 17 

4 4 4 4 16 

3 5 5 5 18 

4 3 3 2 12 

3 4 4 4 15 

2 3 3 4 12 

2 3 3 5 13 

3 4 4 4 15 



 

 

 

2 3 4 4 13 

3 5 5 5 18 

2 4 3 3 12 

2 4 4 3 13 

5 4 4 5 18 

3 4 4 4 15 

4 5 2 4 15 

2 4 4 4 14 

2 3 4 5 14 

3 4 4 4 15 

3 3 4 4 14 

5 5 5 5 20 

2 4 4 4 14 

4 5 4 4 17 

5 5 5 5 20 

1 4 3 4 12 

1 4 3 4 12 

2 3 2 3 10 

3 4 4 4 15 

2 5 5 4 16 

2 3 4 4 13 

4 4 4 4 16 

4 4 4 4 16 

2 3 3 3 11 

4 4 4 4 16 

3 4 4 4 15 

3 4 4 4 15 

4 4 3 4 15 

3 4 3 3 13 

3 4 4 4 15 

2 4 3 3 12 

4 5 5 5 19 

2 4 4 5 15 

4 4 5 5 18 

3 4 2 4 13 

1 3 2 3 9 

3 4 4 4 15 

2 3 3 3 11 

2 4 4 5 15 

2 3 3 4 12 

5 5 5 5 20 



 

 

 

3 4 4 3 14 

3 4 4 5 16 

3 4 4 5 16 

2 4 4 4 14 

4 5 5 5 19 

2 4 4 5 15 

3 5 5 5 18 

4 5 5 4 18 

4 5 5 5 19 

3 4 4 4 15 

5 5 5 5 20 

3 4 4 4 15 

4 5 5 5 19 

4 5 5 5 19 

2 4 3 4 13 

3 4 4 4 15 

2 4 4 4 14 

3 5 5 4 17 

3 4 4 5 16 

2 3 3 3 11 

3 5 5 5 18 

3 4 5 5 17 

4 4 4 5 17 

3 5 5 5 18 

3 4 4 4 15 

3 3 4 4 14 

2 3 4 3 12 

4 4 4 4 16 

2 3 3 3 11 

2 3 2 2 9 

2 4 4 4 14 

4 5 4 4 17 

2 4 4 4 14 

3 4 4 4 15 

 

  



 

 

 

Lampiran 4 : Hasil Uji Validitas 

Uji Validitas 

A. Motivasi 

 

  



 

 

 

B. Kepercayaan 

 

  



 

 

 

C. Harga 

 

D. Lokasi 

 



 

 

 

E. Keputusan Pembelian 

 

  



 

 

 

Lampiran 5 : Hasil Uji Reliabilitas 

Uji Reliabilitas 

A. Motivasi 

 

B. Kepercayaan 

 

C. Harga 

 

D. Lokasi 

 

E. Keputusan Pembelian 

 

  



 

 

 

Lampiran 6 : Hasil Uji Rank Spearman 

Uji Rank Spearman 

 

  



 

 

 

Lampiran 7 : Hasil Uji Kendall’s W 

Uji Kendall’s W 

 

 

  



 

 

 

 

Lampiran 8 : Hasil Uji Regresi Ordinal 

Uji Regresi Ordinal 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



Lampiran 9 : Surat Keterangan Lulus Seminar Proposal 

 

  



Lampiran 10 : Surat Keterangan Lulus Ujian Komprehensif 

 

  



Lampiran 11: Sertifikat Pengembangan bahasa Inggris 

  



Lampiran 12: Sertifikat Pengembangan Bahasa Arab 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  



Lampiran 13: Sertifikat BTA PPI 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  



Lampiran 14: Sertifikat Aplikom 

  



LAmpiran 15: Sertifikat KKN 

  



Lampiran 16 : Sertifikat PPL 

  



Lampiran 17 : Sertifikat PBM 
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