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ABSTRAK

Catherine, 181010039, 2022, Pengaruh Atribut Produk, Promosi dan Kepercayaan
Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian Pada Marketplace Bukalapak (Studi Kasus Pada
Mabhasiswa/l STIE Eka Prasetya Medan), STIE Eka Prasetya, Program Studi Manajemen,
Pembimbing I: Dr. Sri Rezeki, S.E., M.Si. Pembimbing IlI: Elisabeth Nainggolan, S.Pd.,
M.Sc.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Atribut Produk terhadap Keputusan
Pembelian pada Bukalapak, mengetahui pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian pada
Bukalapak, mengetahui pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian pada
Bukalapak, mengetahui pengaruh Atribut Produk, Promosi dan Kepercayaan Konsumen terhadap
Keputusan Pembelian pada Bukalapak.

Metodologi penelitian yang digunakan adalah metode deskriptif kuantitatif. Jenis data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif, yaitu data yang diperoleh dalam bentuk
angka atau bilangan. Sumber data berupa data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh
dari hasil penyebaran kuesioner kepada responden, data sekunder diperoleh dari data dan literatur
yang berkenaan dengan permasalahan yang dibahas. Populasi penelitian yang akan digunakan
dalam penelitian adalah seluruh mahasiswa STIE Eka Prasetya angkatan 2018 sampai dengan
2021 sebanyak 1.173 mahasiswa. Dengan menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan
10%, maka diperoleh jumlah sampel sebanyak 92 responden. Data dianalisis dengan menggunakan
metode analisis regresi linear berganda. Hasil analisis memberikan persamaan Keputusan
Pembelian = 3,066 + 0,341 Atribut Produk + 0,307 Promosi + 0,390 Kepercayaan Konsumen
+e.

Hasil analisis penelitian menunjukkan bahwa Atribut Produk memiliki nilai thiwng (5,004) > tiape
(1,661) dengan tingkat signifikan 0,000 < 0,1 sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat
pengaruh positif yang signifikan secara parsial antara Atribut Produk terhadap Keputusan
Pembelian pada Bukalapak. Hasil analisis menunjukkan Promosi memiliki nilai tyiung (4,462) >
taner (1,661) dengan tingkat signifikan 0,000 < 0,1 sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat
pengaruh positif yang signifikan secara parsial antara Promosi terhadap Keputusan Pembelian
pada Bukalapak. Hasil analisis menunjukkan Kepercayaan Konsumen memiliki nilai thiyng (4,177)
> tner (1,661) dengan tingkat signifikan 0,000 < 0,1 sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat
pengaruh positif yang signifikan secara parsial antara Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan
Pembelian pada Bukalapak.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Atribut Produk, Promosi dan Kepercayaan Konsumen
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Bukalapak berdasarkan
nilai Fiwng (23,488) > Fipe (2,15) dengan signifikansi 0,00 < 0,1 sehingga dapat disimpulkan
bahwa terdapat pengaruh yang signifikan dan positif antara Atribut Produk, Promosi dan
Kepercayaan Konsumen secara simultan terhadap Keputusan Pembelian pada Bukalapak. Hasil
penelitian ini didukung oleh nilai Adjust R Square (Adjusted R?) atau koefisien determinasi yang
telah terkorelasi dengan jumlah variabel dan ukuran sampel sehingga dapat mengurangi unsur bias
jika terjadi penambahan variabel maupun penambahan ukuran sampel yang diperoleh adalah
sebesar 0,426. Hal ini berarti besarnya pengaruh Atribut Produk, Promosi dan Kepercayaan
Konsumen terhadap Keputusan Pembelian adalah sebesar 42,6% sedangkan sisanya 57,4%
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang berasal dari luar model penelitian ini seperti layanan,
harga, perilaku konsumen, loyalitas, kepuasan dan berbagai variabel lainnya.

Kata Kunci: Atribut Produk, Promosi, Kepercayaan Konsumen, Keputusan Pembelian.
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ABSTRACT

Catherine, 181010039, 2022, The Influence of Product Attributes, Promotion and Consumer
Trust on Purchase Decisions in the Bukalapak Marketplace (Case Study of STIE Eka Prasetya
Medan Student), STIE Eka Prasetya, Management Study Program, Advisor I: Dr. Sri Rezeki,
S.E., M.Si. Advisor I1: Elisabeth Nainggolan, S.Pd., M.Sc.

This study aims to determine the effect of Product Attributes on Purchase Decisions at Bukalapak,
determine the effect of Promotion on Purchase Decisions at Bukalapak, determine the effect of
Consumer Trust on Purchase Decisions at Bukalapak, determine the effect of Product Attributes,
Promotion and Consumer Trust on Purchase Decisions at Bukalapak.

The research methodology used is descriptive quantitative method. The type of data used in this
study is quantitative data, namely data obtained in the form of numbers or numbers. Sources of
data in the form of primary data and secondary data. Primary data is obtained from the results of
distributing questionnaires to respondents, secondary data is obtained from data and literature
relating to the problems discussed. The research population that will be used in the study are all
STIE Eka Prasetya students from 2018 to 2021 with a total of 1.173 students. By using the Slovin
formula with an error rate of 10%, the number of samples obtained is 92 respondents. Data were
analyzed using multiple linear regression analysis method. The results of the analysis give the
equation of Purchase Decision = 3,066 + 0,341 Product Attributes + 0,307 Promotion + 0,390
Consumer Confidence + e.

The results of the research analysis show that the Product Attributes have a value of teoyn (5,004)
> tane (1,661) with a significant level of 0,000 <0,1 so it can be concluded that there is a partially
significant positive effect between Product Attributes on Purchase Decisions at Bukalapak. The
results of the analysis show that Promotion has a value of teu. (4,462) > tne (1,661) with a
significant level of 0,000 <0,1 so it can be concluded that there is a partially significant positive
effect between Promotions on Purchase Decisions at Bukalapak. The results of the analysis show
that Consumer Confidence has a value of teu. (4,177) > tiane (1,661) with a significant level of
0,000 < 0,1 so it can be concluded that there is a partially significant positive effect between
Consumer Confidence on Purchase Decisions at Bukalapak.

The results showed that Product Attributes, Promotions and Consumer Trust had a positive and
significant effect on Purchase Decisions at Bukalapak based on the Feoyn (23,488) > Fape (2,15)
with a significance of 0,00 < 0,1 so it can be concluded that there is a significant effect and
positive between Product Attributes, Promotions and Consumer Confidence simultaneously on
Purchase Decisions at Bukalapak. The results of this study are supported by the value of Adjust R
Square (Adjusted R?) or the coefficient of determination that has been correlated with the number
of variables and sample size so that it can reduce the element of bias if there is an additional
variable or an increase in the sample size obtained is 0,426. This means that the influence of
Product Attributes, Promotion and Consumer Trust on Purchase Decisions is 42,6% while the
remaining 57,4% is influenced by other factors originating from outside this research model such
as service, price, consumer behavior, loyalty, satisfaction and various other variables.

Keywords: Product Attributes, Promotion, Consumer Trust, Purchase Decision.
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MOTTO

""No matter who you are, where you're from, your skin
color, your gender identity, just speak yourself. Find your
name and find your voice by speaking yourself."

( Kim Namjoon, BTS)

"Effort makes you. You will regret someday if you don’t
do your best now. Don’t think it’s too late but keep
working on it. It may take time, but there’s nothing that
gets worse due to practicing. So practice. You may get
depressed, but it's evidence that you are doing good.™

( Jeon Jungkook, BTYS)
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BAB |
PENDAHULUAN
1.1  Latar Belakang Penelitian

Kemajuan teknologi informasi dan komunikasi khususnya penggunaan
internet untuk saat ini membuat berbagai perusahaan harus dapat
memanfaatkannya dengan baik sebagai sarana pemasaran bisnisnya. Sebagian
perusahaan berskala besar maupun kecil sudah memanfaatkan internet sebagai
media pembelian dan penjualan produk maupun jasa serta informasi secara online
atau yang biasa dikenal dengan istilah electronic commerce atau e-commerce.
Perkembangan e-commerce telah membawa banyak perubahan bagi sektor bisnis,
dari yang awalnya hanya sektor aktivitas bisnis di dunia nyata yang kemudian
berkembang ke dunia maya. Berkembangnya e-commerce membuat perilaku
konsumen dalam membeli produk atau jasa juga mengalami perubahan dimana
sebagian besar konsumen merasa lebih memudahkan jika berbelanja melalui situs
online, tetapi ada juga konsumen yang masih meragukan dan belum percaya
dengan produk yang akan dibelinya melalui media online.

E-commerce berkembang pesat di Indonesia, hal ini dibuktikan dengan
banyaknya situs jual beli e-commerce yang bermunculan di Indonesia seperti
Shopee, Tokopedia, Bukalapak, Lazada, Blibli, JD.id, Zalora, AliExpres, Zilingo
Shopping, Amazon, dan berbagai situs lainnya. Perkembangan e-commerce di
Indonesia menjadi perhatian yang penting tidak hanya bagi kalangan pengusaha

yang saling bersaing untuk menjadi yang terbaik, akan tetapi juga bagi kalangan
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masyarakat yang berperan sebagai konsumen. Konsumen sangat penting

dalam
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perkembangan usaha online sehingga biasanya setiap e-commerce akan
melakukan berbagai cara agar dapat mempertahankan Keputusan Pembelian
mereka sehingga tidak beralih ke e-commerce lainnya.

Keputusan Pembelian merupakan kegiatan pemecahan masalah yang
dilakukan individu dalam pemilihan alternatif perilaku yang sesuai dari dua
alternatif perilaku atau lebih dan dianggap sebagai tindakan yang paling tepat
dalam membeli dengan terlebih dahulu melalui tahapan proses pengambilan
keputusan (Firmansyah, 2018:27). Keputusan Pembelian yang mengalami
peningkatan juga dapat memudahkan perusahaan agar mempercepat pencapaian
tujuan utamanya dalam mencari laba.

Bukalapak merupakan perusahaan teknologi Indonesia yang memiliki misi
menciptakan perekonomian yang adil untuk semua. Melalui platform online dan
offlinenya, Bukalapak memberikan kesempatan dan pilihan kepada semua orang
untuk meraih hidup yang lebih baik. Untuk beberapa saat ini, Bukalapak dinilai
sedang mengalami penurunan pada konsumen yang mengunjunginya untuk
melakukan pembelian. Berikut ini terlampirkan datanya:

Tabel 1.1
Data Pengunjung Bukalapak Per Kuartal

Tahun Kuartal Jumlah Pengunjung
2018 Kuartal 4 116.000.000
2019 Kuartal 1 115.256.600
2019 Kuartal 2 89.765.800
2019 Kuartal 3 42.874.100
2019 Kuartal 4 39.263.300
2020 Kuartal 1 37.663.300
2020 Kuartal 2 35.288.100
2020 Kuartal 3 31.409.200
2020 Kuartal 4 38.583.100

Sumber: iPrice, 2021
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Pada tabel 1.1 diatas dilampirkan data pengunjung Bukalapak per kuartal,
dimana dalam 1 tahun bisa dibagi menjadi 4 periode kuartal, yaitu kuartal 1
adalah mulai dari bulan Januari hingga Maret, kuartal 2 mulai dari bulan April
hingga Juni, kuartal 3 mulai dari bulan Juli hingga September dan kuartal 4 mulai
dari bulan Oktober hingga Desember.

Kerasnya persaingan antara e-commerce dan semakin lama semakin
banyak strategi yang digunakan membuat Bukalapak semakin ketinggalan dari
tahun ke tahunnya dan hal ini dinilai sangat mengkhawatirkan karena dapat
berujung pada penutupan. Dalam hal ini terdapat berbagai masalah yang
dikeluhkan oleh konsumen sehingga mengalami penurunan dimana berhubungan
dengan Atribut Produk, Promosi dan Kepercayaan Konsumen.

Atribut Produk adalah unsur yang menjadi pembeda atau pengembangan
pada suatu produk sehingga memberikan nilai tambah, manfaat dan juga menjadi
bahan pertimbangan dalam pengambilan Keputusan Pembelian (Firmansyah,
2019:12). Berbagai keluhan mengenai Atribut Produk dari Bukalapak vyaitu
Bukalapak tidak memiliki fitur diskusi, sehingga untuk mengetahui informasi
lebih lanjut tentang barang atau pengiriman harus tanya langsung ke penjual.
Selain itu, pada Bukalapak terdapat pilihan untuk “beli tanpa daftar”, walaupun
pada akhirnya konsumen tetap harus menggunakan email dan melakukan
konfirmasi ~ pembayaran seperti biasa, akan tetapi hal ini jelas lebih cepat dan
praktis untuk mereka yang baru pertama kali belanja atau jarang berbelanja online
di marketplace. Tetapi ada kekurangannya yaitu banyak mitra penjual yang

mengeluhkan fitur quick buyer karena tidak dapat berhubungan secara langsung
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dengan para konsumen sehingga dapat terjadi masalah komunikasi yang dapat
menyulitkan konsumen maupun penjual serta sistem review yang ada pada
Bukalapak dinilai tidak begitu transparan karena penjual pada aplikasi Bukalapak
dapat menghapus feedback yang ada sehingga jika terdapat feedback yang kurang
baik dapat dihapus.

Selain itu, Harga produk yang di tawarkan Bukalapak dinilai kurang
terjangkau dan kurang sesuai dengan daya beli konsumen dimana pada
marketplace lain seperti Tokopedia dan Shopee harga produk yang ditawarkan
lebih terjangkau sehingga pada akhirnya konsumen lebih tertarik untuk berbelanja
di Tokopedia dan Shopee dari pada Bukalapak. Jumlah, varian dan merek produk
yang ditawarkan oleh Bukalapak juga lebih sedikit dibanding marketplace lain
seperti Tokopedia dan Shopee serta Pelayanan Bukalapak juga dinilai kurang
memuaskan karena lamanya respon customer service saat menanggapi keluhan
pembeli. Menurut penelitian Ramadhan dan Rachmawati (2018), Atribut Produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Berikut ini
tabel perbandingannya:

Tabel 1.2
Perbandingan Atribut Produk

Jenis Tokopedia dan Shopee Bukalapak

Fitur Diskusi Tokopedia menyediakan fitur | Bukalapak tidak menyediakan fitur
diskusi dimana merupakan | diskusi sehingga untuk mengetahui
tempat bagi para penjual dan | informasi lebih lanjut tentang barang
pembeli untuk membahas | atau  pengiriman  harus tanya
suatu produk yang ditampilkan | langsung ke penjual secara pribadi.

secara publik di halaman detail
produk. Diskusi yang
dihasilkan akan secara khusus
membahas spesifikasi produk,
sehingga membantu pembeli
lain sebelum membeli produk.
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Jenis

Tokopedia dan Shopee

Bukalapak

Keharusan
mendaftar atau
membuat akun

Di Tokopedia dan Shopee kita
wajib memiliki akun untuk
berbelanja, artinya kita harus

Di Bukalapak ada pilihan untuk “beli
tanpa daftar”, walaupun ujung-
ujungnya tetap harus menggunakan

(register) melakukan register terlebih | email dan konfirmasi pembayaran
dahulu sedangkan akun yang | seperti biasa, namun jelas lebih cepat
sudah terdaftar nantinya tidak | dan praktis untuk mereka yang baru
akan  bhisa  kita  hapus | pertama kali belanja atau jarang
(Tokopedia tidak menyediakan | berbelanja online di marketplace.
opsi untuk mendelete akun), | Tetapi ada kekurangannya yaitu
jadi akun yang tidak terpakai | Banyak penjual yang mengeluhkan
tingoal didiamkan saja. | fitur quick buyer karena tidak dapat
Sedangkan untuk penghapusan | berhubungan secara langsung dengan
akun Shopee harus menunggu | para konsumen sehingga dapat terjadi
2x24 jam. masalah komunikasi yang dapat

menyulitkan ~ konsumen  maupun
penjual.

Sistem Hasil feedback akan terkunci | Sistem review yang ada pada

Feedback tidak bisa dihapus atau diedit | Bukalapak dinilai tidak begitu
sama sekali. transparan karena penjual pada

aplikasi Bukalapak dapat menghapus
feedback yang ada sehingga jika
terdapat feedback yang kurang baik
dapat dihapus.

Harga Harga produk vyang dijual | Harga produk yang dijual dalam

dalam Tokopedia dan Shopee
lebih terjangkau dan murah.

Bukalapak kurang terjangkau dan
kurang sesuai dengan daya beli
konsumen.

Jumlah, varian | Jumlah, varian dan merek | Jumlah, varian dan merek produk di
dan merek produk di Tokopedia dan | Bukalapak lebih sedikit dan terdapat
produk Shopee lebih banyak dan | beberapa produk yang tidak memiliki
banyak produk yang memiliki | Official store.
Official store.
Pelayanan Pelayanan customer service | Pelayanan Bukalapak kurang

Tokopedia dan Shopee dalam
menanggapi keluhan pembeli
lebih  cepat dibandingkan
Bukalapak.

memuaskan karena lamanya respon
customer service saat menanggapi
keluhan pembeli biasanya respon
bisa 2 sampai 3 hari baru di respon.

Sumber: Hasil Observasi, 2021

Promosi merupakan usaha untuk menyampaikan pesan kepada publik
terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan produk di pasar (Firmansyah,
2020:12). Dalam hal ini, Promosi yang dilakukan oleh Bukalapak dinilai kurang

menarik perhatian konsumen dimana Bukalapak dinilai kurang gencar dalam
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memberikan promo voucher gratis ongkir, diskon dan cashback dibanding kan
dengan ecommerce lainnya seperti Tokopedia dan Shopee, dimana mereka sering
memberikan promo voucher gratis ongkir, diskon dan cashback setiap bulannya
seperti event 9.9, 12.12 dan sebagainya.

Contoh lainnya seperti Tokopedia setiap melakukan pembelian minimal
transaksi Rp. 50.000 akan mendapat potongan ongkir Rp. 40.000 termasuk gratis
apabila biaya pengiriman tidak melebihi limit yang di tentukan dan dapat
digunakan pada semua metode pembayaran serta bukan dalam bentuk voucher
sehingga dapat digabungkan dengan voucher cashback atau lainnya. Selain itu,
Shopee juga melakukan event tanggal kembar setiap bulannya dengan
memberikan voucher gratis ongkir hanya dengan minimal transaksi Rp. 10.000
akan mendapat potongan ongkir Rp. 40.000 serta dapat digabungkan juga dengan
voucher cashback atau lainnya, sedangkan Bukalapak harus memasukkan kode
voucher lagi agar bisa digunakan dan minimal transaksi Rp. 25.000 hanya
mendapatkan potongan ongkir Rp. 10.000. Hal tersebut pun tidak berlaku untuk
semua toko dimana toko harus berlogo super seller dan bukamall saja. Menurut
penelitian Sari, dkk (2014), Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Berikut ini tabel perbandingannya:

Tabel 1.3
Perbandingan Promosi

Tokopedia dan Shopee Bukalapak

Sering menawarkan berbagai Promo | Jarang menawarkan berbagai voucher dan
voucher seperti voucher gratis ongkir, | voucher yang ditawarkan lebih sering
diskon dan cashback. voucher gratis ongkir dan tidak berlaku
untuk semua toko dimana toko harus
berlogo super seller dan bukamall saja.
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Voucher gratis ongkos kirim memiliki | Voucher gratis ongkos kirim memiliki
potongan yang banyak yaitu mendapatkan | potongan yang sangat sedikit yaitu hanya
potongan Rp. 40.000. mendapatkan potongan Rp. 10.000.

Sumber: Hasil Observasi, 2021
Kepercayaan adalah kesediaan mengandalkan kemampuan, integritas, dan

motivasi pihak lain untuk bertindak dalam rangka memuaskan kebutuhan dan
kepentingan seseorang sebagaimana disepakati bersama secara implisit maupun
eksplisit (Rizal, 2020:70). Dalam hal ini, Kepercayaan konsumen terhadap
Bukalapak dinilai berkurang dimana konsumen tidak percaya dengan Bukalapak
karena banyaknya seller yang diduga melakukan penipuan.

Selain itu, Bukalapak juga tidak bertanggung jawab ketika konsumen
sedang mengalami permasalahan mengenai kehilangan barang. Beberapa
konsumen juga mengeluhkan bahwa barang yang diterima oleh konsumen tidak
sesuai dengan yang telah dibeli dan juga banyak sekali yang menjual barang tidak
sesuai dengan deskripsi yang dicantumkan pada toko mereka. Selanjutnya
Bukalapak juga kurang sigap dalam menindakanjuti para seller yang diduga
melakukan penipuan pada konsumen. Menurut penelitian Marwati dan Amidi
(2018), Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. Berikut ini adalah tabel perbandingan kepercayaan konsumen:

Tabel 1.4
Perbandingan Kepercayaan

No Jenis Tanggapan

1 | Rating Bintang 4

2 | Ulasan Positive dan Negative

3 | Banyaknya seller yang diduga melakukan penipuan. Negative
Bukalapak tidak bertanggung jawab Kketika konsumen

4 | sedang mengalami permasalahan mengenai kehilangan Negative
barang

5 konsumen mengeluhkan bahwa barang yang diterima oleh Negative
konsumen tidak sesuai dengan yang telah dibeli
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Bukalapak juga kurang sigap dalam menindakanjuti para

seller yang diduga melakukan penipuan pada konsumen. Negative

7 | Komplain Retur Bukalapak lama dan tidak responsif Negative

Voucher potongan harga yang tidak sesuai di Bukalapak

dan cashback tidak diberikan setelah melakukan transaksi. Negative

No Jenis Tanggapan

9 Pengembalian dana Bukalapak tidak sesuai dengan

kesepakatan diskusi komplain Negative

Hadiah Pemenang Serbu seru Bukalapak tidak dikirim

10 olen Bukalapak Negative

Sumber: Hasil Observasi, Media Konsumen, 2021

Adapun banyak promo Bukalapak yang diduga tidak transparan dan
membohongi konsumen disertai dengan sering terjadinya pembobolan pada akun
Bukalapak dengan modus link pishing. Tidak sedikit pula konsumen yang
mengeluhkan bahwa Bukalapak lambat dan tidak responsif dalam menangani
keluhan pembeli karena penjual yang bersalah tetap saja mendapatkan pembelaan
dari Bukalapak sendiri. Beberapa hal tersebutlah yang semakin membuat
konsumen semakin lama semakin tidak mempercayai Bukalapak dan memilih
menggunakan ecommerce yang terjamin keamanannya.

Berdasarkan uraian latar belakang yang sedang terjadi membuat peneliti
tertarik untuk melakukan penelitian pada perusahaan dengan judul “PENGARUH
ATRIBUT PRODUK, PROMOSI, DAN KEPERCAYAAN KONSUMEN
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA MARKETPLACE
BUKALAPAK (STUDI KASUS PADA MAHASISWA/l STIE EKA

PRASETYA MEDAN).”

1.2 Identifikasi Masalah
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Pada latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka disinyalir
penurunan Keputusan Pembelian disebabkan oleh:

1. Atribut Produk yang ditawarkan oleh Bukalapak sering mendapat banyak
keluhan dari para pengunjungnya seperti Harga produk kurang terjangkau,
kurangnya berbagai merek produk yang dijual dan masih terdapat fitur
yang tidak dimilikinya serta terdapat fitur yang dapat merugikan
konsumen maupun penjual.

2. Promosi yang dilakukan oleh Bukalapak kurang menarik perhatian
konsumen seperti kurangnya penawaran berbagai voucher dengan
potongan yang banyak.

3. Kepercayaan konsumen terhadap Bukalapak juga dinilai berkurang karena
untuk beberapa seller dan pelayanan yang ada dalam Bukalapak dinilai

tidak dapat diandalkan dan kurangnya kejujuran dalam menjual barang.

1.3  Batasan Masalah

Oleh karena keterbatasan pengetahuan, kemampuan dana dan waktu, maka
penulis membatasi masalah hanya pada ruang lingkup antara variabel Atribut
Produk (X3), Promosi (X3), dan Kepercayaan Konsumen (X3) terhadap Keputusan
Pembelian (). Objek penelitian ini adalah mahasiswa/i STIE Eka Prasetya

Medan.

1.4 Rumusan Masalah
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Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah yang telah diuraikan

di atas, dapat dibuat perumusan masalah yaitu:

1.

1.5

Apakah ada pengaruh Atribut Produk terhadap Keputusan Pembelian
mahasiswa/i STIE Eka Prasetya Medan pada marketplace Bukalapak?
Apakah ada pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian
mahasiswa/i STIE Eka Prasetya Medan pada marketplace Bukalapak?
Apakah ada pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan
Pembelian mahasiswa/i STIE Eka Prasetya Medan pada marketplace
Bukalapak?

Apakah ada pengaruh Atribut Produk, Promosi, dan Kepercayaan
Konsumen terhadap Keputusan Pembelian mahasiswa/i STIE Eka Prasetya

Medan pada marketplace Bukalapak?

Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah diatas maka tujuan penelitian ini adalah:
Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Atribut Produk terhadap
Keputusan Pembelian mahasiswa/i STIE Eka Prasetya Medan pada
marketplace Bukalapak.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Promosi terhadap Keputusan
Pembelian mahasiswa/i STIE Eka Prasetya Medan pada marketplace

Bukalapak.
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Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Kepercayaan Konsumen
terhadap Keputusan Pembelian mahasiswa/i STIE Eka Prasetya Medan
pada marketplace Bukalapak.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Atribut Produk, Promosi, dan
Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian mahasiswa/i STIE
Eka Prasetya Medan pada marketplace Bukalapak.

Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kegunaan antara lain sebagai

berikut:

1.

Bagi Bukalapak

Sebagai dasar perbaikan keunggulan dalam bersaing pada bidang sejenis
dan sebagai informasi mengenai bagaimana pengaruh Atribut Produk,
Promosi, dan Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian
mahasiswa/i STIE Eka Prasetya Medan pada marketplace Bukalapak.

Bagi Akademisi

Sebagai tambahan referensi kepustakaan yang dapat digunakan mahasiswa
khususnya Jurusan Manajemen mengenai variabel Atribut Produk,
Promosi, dan Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian

mahasiswa/i STIE Eka Prasetya Medan pada marketplace Bukalapak.
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TINJAUAN PUSTAKA DAN PENELITIAN TERDAHULU

2.1  Landasan Teori
2.1.1 Teori Keputusan Pembelian
2.1.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut Firmansyah (2018:27), Keputusan Pembelian merupakan
kegiatan pemecahan masalah yang dilakukan individu dalam pemilihan alternatif
perilaku yang sesuai dari dua alternatif perilaku atau lebih dan dianggap sebagai
tindakan yang paling tepat dalam membeli dengan terlebih dahulu melalui tahapan
proses pengambilan keputusan.

Menurut Sawlani (2021:19), Keputusan Pembelian adalah salah satu tahap
dari keseluruhan proses mental dan kegiatan fisik lainnya yang terjadi dalam
proses pembelian pada suatu periode dan waktu tertentu serta pemenuhan
kebutuhan tertentu dengan kata lain serangkaian tahapan yang diambil oleh
seorang konsumen.

Menurut Purboyo, dkk (2021:38), Keputusan Pembelian merupakan
sebuah proses pengambilan keputusan yang diawali dengan pengenalan masalah
kemudian mengevaluasinya dan memutuskan produk yang paling sesuai dengan
kebutuhan.

Menurut Rossanty, dkk (2018:14), Keputusan Pembelian merupakan
kontinum yang terdiri dari 2 dimensi yaitu dimensi yang menunjukkan adanya

keterlibatan dari konsumen dalam  keputusan membeli dan dimensi
yang
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menunjukkan jumlah informasi yang dibutuhkan konsumen untuk dapat membuat
keputusan dengan mencari informasi dan mempertimbangkan berbagai alternatif.

Menurut Morissan (2015:111), Keputusan Pembelian adalah tahap
selanjutnya setelah adanya niat atau keinginan membeli namun keputusan
pembelian tersebut tidak sama dengan pembelian yang sebenarnya.

Berdasarkan pendapat para ahli diatas, peneliti menyimpulkan bahwa
Keputusan Pembelian merupakan pengambilan keputusan akan pembelian, yang
mencakup penentuan apa yang akan dibeli atau tidak melakukan pembelian,
keputusan mana didasarkan atas hasil yang diperoleh dari kegiatan-kegiatan

sebelumnya.

2.1.1.2 Pertimbangan Keputusan Pembelian
Menurut Firmansyah (2019:90), konsumen semakin mempertimbangkan
berbagai merek dan mencari berbagai informasi yang dibutuhkan yaitu:
1. Complex Decision Making
Complex decision making bisa terjadi, ketika konsumen melakukan
pembelian produk yang membutuhkan berbagai pertimbangan sehubungan
dengan pentingnya produk dan tingginya resiko bagi individu konsumen.
2. Limited Decision Making
Limited decision making terjadi ketika konsumen melakukan keputusan
untuk membeli suatu produk yang membutuhkan pertimbangan merek dan

informasi.
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Brand Loyalty

Brand loyalty menunjukkan sikap loyal terhadap merek tertentu dan
berdampak pada pembelian secara konsisten sepanjang waktu.

Inertia

Ketika konsumen menggunakkan hirarki low involvement, konsumen
membentuk keyakinan terhadap produk secara pasif dan membuat
keputusan hanya dengan memproses sedikit informasi dan selanjutnya
mengevaluasi merek setelah pembelian.

Impulse Purchasing

Tipe keputusan ini dikenal dengan keputusan pembelian tiba-tiba,
dikatakan demikian karena konsumen tidak membutuhkan banyak

pertimbangan untuk melakukan pembelian.

2.1.1.3 Struktur Keputusan Pembelian

Menurut Firmansyah (2018:37), pelanggan diharapkan memunculkan

keputusan untuk membeli. Ada beberapa struktur yang mempengaruhi pelanggan:

1.

Keputusan Tentang Jenis Produk.

Dalam setiap pengambilan keputusan mengenai pembelian suatu produk,
harus memperhatikan mana kebutuhan yang penting didahulukan dan
jumlah uang yang kita punyai sesuai dengan pendapatan rumah tangga,
juga menetapkan dan menggunakan berbagai Kriteria evaluasi termasuk
Harga, merek, kualitas dan lain-lain pada saat membuat Keputusan

Pembelian.
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2. Keputusan Tentang Karakteristik Produk.
Pelanggan memutuskan untuk membeli produk dengan bentuk tertentu
(ukuran, mutu, corak dan sebagainya).

3. Keputusan Tentang Merek.
Pelanggan memutuskan merek yang akan diambil. Perusahaan harus
mengetahui bagaimana pelanggan memilih sebuah merek.
Keputusan Tentang Penjualan.
Pelanggan memutuskan dimana akan membeli, perusahaan harus
mengetahui bagaimana pelanggan memilih penjual tertentu.

4. Keputusan tentang jumlah produk.
Pelanggan memutuskan jumlah produk yang akan dibeli, perusahaan harus
mempertimbangkan banyaknya produk tersedia untuk pelanggan sesuai
keinginan pelanggan yang berbeda-beda.

5. Keputusan Tentang Waktu Pembelian.
Pelanggan memutuskan kapan harus membeli. Perusahaan harus
mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi pelanggan dalam penentuan
waktu pembeliannya yang juga mempengaruhi perusahaan dalam

mengukur waktu promosi, pemesanan, periklanan dan sebagainya.

2.1.1.4 Indikator Keputusan Pembelian
Menurut Firmansyah (2018:27), dengan demikian seorang konsumen
dalam melakukan keputusan membeli terdapat beberapa pengukuran yaitu sebagai

berikut ini:
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Pengenalan Masalah (Problem Recognition)

Proses pembelian oleh konsumen diawali sejak pembeli mengenali
kebutuhan atau masalah. Kebutuhan tersebut dapat ditimbulkan oleh
rangsangan internal atau eksternal.

Pencari Informasi (Informasi Search)

Setelah konsumen yang terangsang kebutuhannya, konsumen akan
terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak. Orang lebih peka
terhadap informasi produk. Pencarian informasi dapat bersifat aktif atau
pasif, internal atau eksternal, pencarian informasi yang bersifat aktif dapat
berupa kunjungan terhadap beberapa toko untuk membuat perbandingan,
sedangkan pencarian pasif hanya membaca iklan di majalah atau surat
kabar tanpa mempunyai tujuan khusus tentang gambaran produk yang
diinginkan.

Evaluasi Alternatif (Alternative Evaluation)

Setelah melakukan pencarian informasi sebanyak mungkin tentang banyak
hal, selanjutnya konsumen harus melakukan penilaian tentang beberapa
alternatif yang ada dan menentukan langkah selanjutnya. Evaluasi
mencerminkan keyakinan dan sikap yang mempengaruhi perilaku
pembelian mereka.

Keputusan Pembelian (Purchase Decision)

Setelah tahap-tahap dilakukan, sekarang saatnya bagi pembeli untuk
menentukan pengambilan keputusan apakah jadi membeli atau tidak.

Konsumen bisa mengambil beberapa sub keputusan yang meliputi merek,
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pemasok, jumlah, waktu pelaksanaan dan metode pembayaran.

5. Perilaku Pasca Pembelian (Post-Purchase Behavior)
Pemasar harus memperhatikan konsumen setelah melakukan pembelian
produk. Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami
beberapa tingkat kepuasan atau tidak ada kepuasan. Ada kemungkinan

bahwa pembeli memiliki ketidakpuasan setelah membeli.

2.1.2 Teori Tentang Atribut Produk
2.1.2.1 Pengertian Atribut Produk

Menurut  Firmansyah (2019:12), Atribut Produk adalah unsur yang
menjadi pembeda atau pengembangan pada suatu produk sehingga memberikan
nilai tambah, manfaat dan juga menjadi bahan pertimbangan dalam pengambilan
Keputusan Pembelian.

Menurut Istijanto (2020:146), Atribut Produk adalah karakteristik yang
dimiliki oleh produk.

Menurut Arinawati dan Suryadi (2019:71), Atribut Produk adalah unsur
yang sangat penting dalam sebuah produk yang biasanya menjadi pertimbangan
konsumen dalam mengambil Keputusan Pembelian.

Menurut Rozalena (2020:280), Atribut Produk merupakan suatu
karakteristik yang spesifik berkenaan dengan produk dan memiliki unsur manfaat
bagi pelanggan dan dasar pengambilan Keputusan Pembelian.

Menurut Siagian, dkk (2020:99), Atribut Produk adalah unsur-unsur
produk yang dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar pengambilan

Keputusan Pembelian.
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Berdasarkan pendapat para ahli diatas, maka dapat disimpulkan bahwa

Atribut Produk adalah suatu komponen yang merupakan sifat-sifat produk yang

menjamin agar produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan yang

diharapkan oleh konsumen.

2.1.2.2 Karakteristik Daur Hidup Produk

Menurut Musfar (2020:49), daur hidup memiliki beberapa karakteristik

sebagai berikut:

1.

Tidak setiap produk melalui semua tahapan. Beberapa produk bahkan ada
yang tidak pernah melewati tahap perkenalan, umumnya produk yang
gagal memasuki semua tahapan ini adalah produk-produk yang berkaitan
dengan mode dan teknologi.

Panjang suatu tahap daur hidup produk untuk tiap produk sangat
bervariasi. Kategori produk memiliki daur hidup produk yang paling lama,
bentuk produk cenderung mengikuti pola daur hidup produk standar,
sedangkan merek memiliki daur hidup produk yang paling pendek.
Kenyataan membuktikan tidak semua produk memiliki daur hidup yang
standar. Sementara itu, style life cycle mempunyai daur hidup yang
panjang, sedangkan fad life cycle hanya berlangsung singkat.

Daur hidup produk dapat diperpanjang dengan inovasi dan repositioning.
Banyak contoh perusahaan-perusahaan yang berhasil memperpanjang daur
hidup produk-produknya sehingga penjualannya tidak menurun tetapi

malah terus meningkat.
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2.1.2.3 Tingkatan Produk
Menurut Riyadi (2017:101), terdapat 5 tingkat dari Produk yaitu:

1. Produk Utama (Core Benefit)
Yaitu manfaat yang sebenarnya dibutuhkan dan akan dikonsumsi oleh
pelanggan dari setiap produk.

2. Produk Generik (Basic Product)
Yaitu produk dasar yang mampu memenuhi fungsi pokok produk yang
paling dasar.

3. Produk Harapan (Expected Product)
Yaitu suatu produk formal yang ditawarkan dengan berbagai atribut-
atribut dan kondisi secara normal (layak) diharapkan dan disepakati untuk
dibeli.

4. Produk Pelengkap (Augment Product)
Yaitu berbagai atribut produk yang dilengkapi atau ditambahkan dengan
berbagai manfaat dan layanan, sehingga dapat memberikan tambahan
kepuasan dan dapat dibedakan dengan produk pesaing.

5. Produk Potensial (Potential Product)
Yaitu segala macam tambahan dan perubahan yang mungkin

dikembangkan untuk suatu produk dimasa mendatang.

2.1.3.4 Indikator Atribut Produk
Menurut Firmansyah (2019:12), Atribut Produk bisa berupa beberapa hal

sebagai berikut:

STIE Eka Prasetya



20

1. Fitur

2. Kualitas
3. Harga

4. Kemasan
5. Merek

6. Garansi

7. Pelayanan

2.1.3 Teori Tentang Promosi
2.1.3.1 Pengertian Promosi

Menurut Firmansyah (2020:12), Promosi merupakan usaha untuk
menyampaikan pesan kepada publik terutama konsumen sasaran mengenai
keberadaan produk di pasar.

Menurut Sukoco (2018:12), Promosi merupakan alat perusahaan yang
bertugas menginformasikan, mengingatkan dan membujuk konsumen secara sadar
serta tidak sadar tentang produk yang dijual.

Menurut Febriani dan Dewi (2018:81), Promosi adalah sarana yang
digunakan perusahaan dalam upaya untuk menginformasikan, membujuk, dan
mengingatkan konsumen langsung atau tidak langsung tentang produk dan merek
yang mereka jual.

Menurut Prasetyo, dkk (2018:18), Promosi merupakan salah satu aktivitas
yang dilakukan oleh organisasi dalam mempengaruhi, mempersuasi dan
mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak langsung mengenai

produk yang dibuat oleh organisasi.
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Menurut Fitriah (2018:5), Promosi adalah proses penyampaian pesan
dengan cara bujukan atau ajakan untuk menawarkan suatu produk, baik barang
atau jasa.

Berdasarkan pendapat para ahli diatas, maka dapat disimpulkan bahwa
Promosi adalah upaya untuk memberitahukan atau menawarkan produk atau jasa
pada dengan tujuan menarik calon konsumen untuk membeli atau
mengkonsumsinya. Dengan adanya promosi, produsen atau distributor

mengharapkan kenaikannya angka penjualan.

2.1.3.2 Jenis-Jenis Promosi
Menurut Sudaryono (2016:201), berikut adalah hal penting agar dapat

membangun Komunikasi yang baik dengan pelanggan yaitu :

1. Komunikasi Verbal
Komunikasi lisan atau komunikasi verbal lebih dari sekedar pengucapan
kata-kata.

2. Komunikasi Non Verbal
Setiap aspek bahasa tubuh individu adalah petunjuk terhadap apa yang
orang pikirkan atau rasakan, yang mungkin bertolak belakang dengan apa
yang dikatakan.

3. Mendengarkan
Pelanggan perlu merasa bahwa mereka telah didengar dan dimengerti dan
itu tidak bisa terjadi tanpa sikap mendengarkan yang baik. Sebagian besar
dari kita tahu bahwa mendengar dan mendengarkan adalah aktivitas dan

kemampuan yang berbeda.
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2.1.3.3 Indikator Promosi
Menurut Firmansyah (2020:26), ada beberapa indikator Promosi yaitu:

1. Periklanan
Karena banyaknya bentuk dan penggunaan periklanan, sangat sulit untuk
membuat generalisasi yang merangkum semuanya.

2. Promosi penjualan
Walaupun alat promosi penjualan kupon, kontes, harga premi, dan
sejenisnya sangat beragam, akan tetapi semuanya memberikan 3 manfaat
yang berbeda yaitu komunikasi, insentif, dan ajakan.

3. Hubungan masyarakat
Daya tarik hubungan masyarakat dan publisitas berdasarkan sifat khusus
kreadibilitas yang tinggi dan dramatisasi.

4. Penjualan personal
Adalah alat yang paling efektif-biaya pada tahap proses pembelian lebih
lanjut, terutama dalam membangun preferensi, keyakinan, dan tindakan
pembeli.

5. Pemasaran langsung
Meski terdapat berbagai bentuk pemasaran langsung, semuanya memiliki

4 karakteristik yaitu nonpublik, disesuaikan, terbaru, dan interaktif.

2.1.4 Teori Kepercayaan Konsumen
2.1.4.1 Pengertian Kepercayaan Konsumen
Menurut Rizal (2020:70), Kepercayaan adalah kesediaan mengandalkan

kemampuan, integritas, dan motivasi pihak lain untuk bertindak dalam rangka
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memuaskan kebutuhan dan kepentingan seseorang sebagaimana disepakati
bersama secara implisit maupun eksplisit.

Menurut Astuti dan Amanda (2020:9), Kepercayaan Konsumen adalah
pengetahuan konsumen tentang suatu objek, atributnya dan manfaatnya.

Menurut Dewi, dkk (2020:52), Kepercayaan Konsumen merupakan hal
yang sangat penting sehingga dihimbau untuk memberikan informasi yang
sebenarnya kepada konsumen.

Menurut Sumarwan, dkk (2018:192), Kepercayaan Konsumen adalah
pengetahuan konsumen mengenai suatu objek, atributnya, dan manfaatnya.

Menurut Chaerudin, dkk (2020:359), Kepercayaan Konsumen adalah
prinsip pokok dalam berbisnis karena jika konsumen merasa tertipu, tentunya
akan menyebar yang menyebabkan konsumen beralih ke produk lain.

Berdasarkan pendapat para ahli, peneliti menyimpulkan Kepercayaan
adalah pengetahuan konsumen mengenai suatu objek, atributnya, dan manfaatnya
dimana berdasarkan konsep tersebut, maka pengetahuan konsumen sangat terkait
dengan pembahasan sikap karena pengetahuan konsumen adalah kepercayaan

konsumen.

2.1.4.2 Kondisi Mengubah Sikap Kepercayaan

Menurut Setiadi (2019:151), sejumlah kondisi yang perlu diperhatikan
sehubungan dengan usaha mengubahnya adalah:
1. Kepercayaan lebih mudah diubah daripada mengubah manfaat yang

diinginkan.
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Kepercayaan terhadap merek lebih mudah diubah daripada sikap merek.
Kepercayaan lebih mudah diubah daripada sikap.

Sikap lebih mudah diubah ketika produk adalah low involvement.

2.1.4.3 Indikator Kepercayaan Konsumen

Menurut Rizal (2020:70), upaya membangun Kepercayaan konsumen

terdiri dari 3 indikator yaitu sebagai berikut:

1.

2.2

Harmony

Adanya hubungan yang harmonis dengan saling memahami peran baik
perusahaan maupun konsumen.

Acceptance

Adanya hubungan saling menerima berdasarkan kejelasan dari maksud
dan tindakan yang diambil masing-masing pihak.

Participation Simplicity

Kemudahan untuk dapat saling berhubungan dengan meniadakan batasan-

batasan yang bersifat birokratis maupun administratif.

Penelitian Terdahulu

Menurut Tohardi (2019:318), ketika seorang peneliti mempersiapkan

penelitiannya, maka keberadaan hasil penelitian yang relevan sangatlah berguna

bagi seorang peneliti dimana selain dapat dapat menambah wawasan seorang

peneliti tentang apa yang akan diteliti, peneliti juga dapat mempelajari metode

penelitian yang sudah digunakan sebelumnya. Berikut ini beberapa penelitian

terdahulu yang akan digunakan dalam penelitian ini:
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No | Peneliti (Tahun) Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian
1 | Rindang Lista Citra Merek, Harga, | Independen Secara parsial
Sari, Silvya L. dan Promosi | X;=Citra Merek | maupun  simultan
Mandey dan Pengaruhnya Terhadap | X,=Harga citra merek, harga,
Agus Supandi Keputusan Pembelian | X;=Promosi dan Promosi
Soegoto (2014) Perhiasan Emas Pada berpengaruh positif
PT. Pegadaian | Dependen dan signifikan
Jurnal EMBA, (Persero) Cabang | Y=Keputusan terhadap Keputusan
Vol.2, No.2, Manado Utara Pembelian Pembelian.
2014. ISSN:
2303-1174
Manado
2 | Raden Bagus Pengaruh Kepercayaan, | Independen Hasil menunjukkan
Rendy Putra Kemudahan, dan | X;=Kepercayaan | secara parsial
Pradwita, Yunus | Kualitas Informasi | X,=Kemudahan | maupun simultan
Handoko, dan lke | Pada Website | X;=Kualitas Kepercayaan,
Kusdyah www. laroslaptop.com Informasi kemudahan, dan
Rachmawati Terhadap  Keputusan kualitas  informasi
(2020) Pembelian Online Dependen berpengaruh positif
Y=Keputusan dan signifikan
Jurnal Apresiasi Pembelian terhadap Keputusan
Ekonomi, Vol.8, Pembelian.
No.2, 2020.
ISSN: 2337-3997
Malang
3 | Farthur Rachmat | Pengaruh Atribut | Independen Hasil menunjukkan
Ramadhan dan Produk dan Harga | X;=Atribut secara parsial
Indira Terhadap  Keputusan | Produk maupun  simultan
Rachmawati Pembelian Produk | X,=Harga Atribut Produk dan
(2018) Smartphone OPPO harga berpengaruh
(Studi Pengguna OPPO | Dependen positif dan
e-Proceeding of | di Kota Bandung) Y=Keputusan signifikan terhadap
Management, Pembelian Keputusan
Vol.5, No.3, Pembelian.
2018. ISSN:
2355-9357
Bandung
4 | Marwati dan Pengaruh Budaya, | Independen Hasil menunjukkan
Amidi (2018) Persepsi, dan | X;=Budaya secara parsial
Kepercayaan Terhadap | X,=Persepsi maupun  simultan
Jurnal llmu Keputusan Pembelian | X;=Kepercayaan | budaya, persepsi,
Manajemen, Obat Herbal dan  Kepercayaan
Vol.7, No.2, Dependen berpengaruh positif
2018. ISSN: Y=Keputusan dan signifikan
2089-8177 Pembelian terhadap Keputusan
Palembang Pembelian.
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No | Peneliti (Tahun)

Judul Penelitian

Variabel

Hasil Penelitian

5 | Risyad Ibrahim, | Pengaruh
Maya Ariyanti Produk
dan Sumrahadi Terhadap
(2016)

Atribut | Independen

dan Harga | X;=Atribut
Keputusan | Produk
Pembelian Smartphone | X,=Harga

Hasil menunjukkan
secara parsial
maupun  simultan
Atribut produk dan

Samsung Kelas harga berpengaruh
e-Proceeding of Menengah di  Kota | Dependen positif dan
Management, Bandung Y=Keputusan signifikan terhadap
Vol.3, No.3, Pembelian Keputusan
2016. ISSN: Pembelian.
2355-9357
Bandung

2.3  Kerangka Konseptual

Menurut Fitrianti  (2016:43),

kerangka berpikir

adalah penjelasan

sementara terhadap suatu gejala yang menjadi objek permasalahan. Kerangka

berpikir ini merupakan buatan peneliti sendiri, bukan dari buatan orang lain.

Membantu kerangka berpikir sangat diperlukan argumentasi ilmiah yang dipilih

dari teori-teori yang relevan atau saling terkaint. Agar argumentasi dapat diterima,

maka kerangka berpikir harus disusun secara logis. Berikut kerangka konseptual

yang akan digunakan dalam penelitian yaitu:

o Atribut Produk (Xy)

H1 N

Promosi (X,)

H»

Kepercayaan Konsumen (X3)

Keputusan Pembelian (YY)

/

Ha

Gambar 2.1

Kerangka Konseptual
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2.4 Hipotesis Penelitian
Menurut Darwin, dkk (2021:94), uji hipotesis adalah cabang ilmu

statistika yang dipergunakan untuk menguji kebenaran suatu pernyataan secara

statistik dan menarik kesimpulan apakah menerima atau menolak pernyataan
tersebut. Berdasarkan kerangka konseptual diatas, maka dapat dibuat hipotesis
penelitian sebagai berikut ini:

Hi;:  Terdapat adanya pengaruh Atribut Produk terhadap Keputusan Pembelian
mahasiswa/i STIE Eka Prasetya Medan pada marketplace Bukalapak.

H,:  Terdapat adanya pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian
mahasiswa/i STIE Eka Prasetya Medan pada marketplace Bukalapak.

Hs:  Terdapat adanya pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan
Pembelian mahasiswa/i STIE Eka Prasetya Medan pada marketplace
Bukalapak.

Hs:  Terdapat adanya pengaruh Atribut Produk, Promosi dan Kepercayaan
Konsumen terhadap Keputusan Pembelian mahasiswa/i STIE Eka

Prasetya Medan pada marketplace Bukalapak.
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BAB Il
METODE PENELITIAN
3.1  Lokasi dan Waktu Penelitian
3.1.1 Lokasi Penelitian
Lokasi dilakukannya penelitian adalah STIE Eka Prasetya yang beralamat

di jalan Merapi No. 8, Medan.

3.1.2 Waktu Penelitian

Waktu penelitian dimulai dari bulan Maret 2022 sampai dengan Mei 2022.

3.2 Jenis dan Sumber Data
3.2.1 Jenis Data

Jenis penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Menurut Wahyudi
(2017:12), data kuantitatif merupakan data-data yang berupa angka yang
karakteristiknya selalu dalam bentuk numerik seperti data pendapatan, jumlah

penduduk, tingkat konsumsi, bunga bank dan sebagainya.

3.2.2 Sumber Data
Menurut Sholihin dan Anggraini (2020:26), terdapat setidaknya 2 sumber
data dalam penelitian yaitu sebagai berikut:
1. Data Primer
Sumber data primer merujuk pada asal data yang dikumpulkan oleh
peneliti secara langsung untuk penelitiannya. Pengumpulan data primer

dapat dilakukan dengan beberapa cara seperti wawancara, observasi,

28
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survei, eksperimen maupun pengukuran langsung terhadap objek

penelitian.
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2. Data Sekunder
Data sekunder adalah sumber tidak langsung yang dikumpulkan peneliti
seperti menggunakan data yang telah dikumpulkan, digabungkan dan
diinterpretasikan oleh pihak lain yang meliputi basis data, artikel tinjauan

literatur, dan lain sebagainya.

3.3  Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi Penelitian

Menurut Jaya (2019:10), populasi adalah keseluruhan jumlah yang terdiri
atas objek atau subjek yang mempunyai karakteristik dan kualitas tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk diteliti dan kemudian ditarik kesimpulannya.
Sedangkan sampel adalah bagian dari sejumlah karakteristik yang dimiliki oleh
populasi yang digunakan untuk penelitian. Populasi penelitian yang akan
digunakan dalam penelitian adalah seluruh mahasiswa STIE Eka Prasetya

angkatan 2018 sampai dengan 2021 sebanyak 1.173 mahasiswa.

Tabel 3.1
Data Jumlah Mahasiswa STIE Eka Prasetya Periode 2018 s.d. 2021
No Angkatan Jumlah Mahasiswa
1 2018 368
2 2019 251
3 2020 262
4 2021 292
Total 1.173

Sumber: STIE Eka Prasetya, 2021

3.3.2 Sampel Penelitian
Menurut Endra (2017:98), sampel adalah sebagian dari jumlah dan

karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut ataupun bagian kecil dari
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anggota populasi yang diambil menurut prosedur tertentu sehingga dapat
mewakilkan populasinya.

Dikarenakan jumlah populasi yang digunakan adalah sebanyak 1.173
mahasiswa maka jumlah populasi akan diperkecil dengan teknik sampel slovin
dengan tingkat kepercayaan 90% dan tingkat error 10% dimana rumus slovin yang

digunakan adalah:

n=—N _
" 14N (e2)
Keterangan:

n = Jumlah Sampel
N = Ukuran Populasi
e = Toleransi Kesalahan (10%)

= 1.173
1+1.173 (10%32)

_ 1.173
14+1.173 (0,01)

_ 1173
1+11,73

_ 1173

T 12,73

=92

Berdasarkan data dari jumlah populasi diatas yang berjumlah 1.173
mahasiswa dan dilakukan pengecilan jumlah sampel dengan rumus slovin dengan
penggunaan tingkat toleransi kesalahan sebesar 10% maka dengan demikian dapat
diketahui bahwa jumlah dari sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini

adalah sebanyak 92 mahasiswa. Sedangkan teknik pengambilan sampel adalah
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dengan menggunakan random sampling dimana kuesioner akan dibagikan secara

acak kepada konsumen yang terlebih dahulu ditemui.

3.4

Definisi Operasional Variabel Penelitian

Menurut Mukhtazar (2020:54), definisi operasional variabel adalah aspek

penelitian yang memberikan informasi tentang bagaimana caranya mengukur

variabel. Berikut ini adalah beberapa definisi operasional variabel penelitian yang

akan digunakan dalam penelitian ini sebagai berikut:

Tabel 3.2
Definisi Operasional Variabel Penelitian
Variabel Definisi Operasional Indikator Pengukuran
Atribut Produk| Atribut Produk adalah unsur | 1. Fitur Skala Likert
(Xy) yang menjadi pembeda atau | 2. Kualitas
pengembangan pada suatu | 3. Harga
produk sehingga memberikan | 4. Merek
nilai tambah, manfaat dan juga | 5. Pelayanan
menjadi bahan pertimbangan
dalam pengambilan Keputusan
Pembelian.
Firmansyah (2019:12) Firmansyah (2019:12)
Promosi Promosi merupakan usaha | 1. Periklanan Skala Likert
(X2) untuk menyampaikan pesan | 2. Promosi penjualan
kepada  publik  terutama | 3. Hubungan
konsumen sasaran mengenai masyarakat
keberadaan produk di pasar. 4. Penjualan personal
5. Pemasaran langsung
Firmansyah (2020:12) Firmansyah (2020:26)
Kepercayaan | Kepercayaan adalah kesediaan | 1. Harmony Skala Likert
Konsumen | mengandalkan  kemampuan, | 2. Acceptance
(Xs3) integritas, dan motivasi pihak | 3. Participation

lain untuk bertindak dalam
rangka memuaskan kebutuhan

dan kepentingan seseorang
sebagaimana disepakati
bersama  secara implisit

maupun eksplisit.

Rizal (2020:70)

simplicity

Rizal (2020:70)
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Variabel Definisi Operasional Indikator Pengukuran
Keputusan | Keputusan Pembelian | 1. Pengenalan masalah | Skala Likert
Pembelian | merupakan kegiatan | 2. Pencari informasi
) pemecahan masalah yang | 3. Evaluasi alternatif

dilakukan individu dalam | 4. Keputusan

pemilihan alternatif perilaku pembelian

yang sesuai dari dua alternatif | 5. Perilaku pasca

perilaku atau lebih  dan pembelian

dianggap sebagai tindakan
yang paling tepat dalam
membeli  dengan  terlebih
dahulu melalui tahapan proses
pengambilan keputusan.

Firmansyah (2018:27)

Firmansyah (2019:93)

3.5 Teknik Pengumpulan Data

Untuk mendapatkan data yang relevan dalam penelitian maka dilakukan

dengan cara wawancara yang dibantu dengan instrumen penelitian yaitu kuesioner

yang diberikan kepada responden, pengamatan langsung, serta studi kepustakaan.

Teknik pengumpulan data melalui kuesioner dilakukan dengan mengajukan

pertanyaan kepada pihak yang berhubungan dengan masalah yang diteliti. Untuk

menilai tanggapan responden maka penulis menggunakan skala Likert dalam

Herlina (2019:6) dimana skala Likert menggunakan beberapa butir pertanyaan

untuk mengukur perilaku individu dengan merespon 5 titik butir pilihan sebagai

berikut ini:
Tabel 3.3
Skala Likert

No. Pilihan Skala Nilai
1. Setuju Sekali 5

2. Setuju 4

3. Ragu-Ragu 3

4, Tidak Setuju 2

5 Sangat Tidak Setuju 1

Sumber: Herlina, 2019
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Metode kepustakaan dilakukan dengan cara membaca, mempelajari, dan
mengutip pendapat dari berbagai sumber seperti buku, internet, skripsi, jurnal,
laporan atau dokumen perusahaan dan sumber lainnya yang berkaitan dengan
permasalahan yang sedang diteliti. Materi wawancara dan kuesioner meliputi
pertanyaan-pertanyaan yang berkenan dengan keadaan perusahaan yang berkaitan
dengan variabel penelitian.

Menurut Yuliawati, dkk (2019:16), skala Likert adalah suatu skala
psikometrik yang umum digunakan dalam angket dan merupakan skala yang
paling banyak digunakan dalam riset berupa survei. Skala Likert meletakkan
respon dalam suatu kontinum. Berikut ini contoh skala Likert dengan 5 pilihan:

1. Sangat Tidak Setuju
2. Tidak Setuju

3. Biasa

4. Setuju

5. Sangat Setuju

3.6 Teknik Analisis Data
3.6.1 Uji Validitas

Menurut Priyatno (2018:21), pengujian validitas item digunakan untuk
mengetahui seberapa cermat suatu item dalam mengukur apa yang ingin diukur.
Pengujian signifikansi dilakukan dengan kriteria menggunakan rpe pada tingkat
signifikansi 0,05 dengan uji 2 sisi. Jika nilai positif dan ryiwng > raper, item dapat
dinyatakan valid dan sebaliknya jika nilai rhiwng < rwanel, item dinyatakan tidak

valid.
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Menurut Herlina (2019:58), untuk menentukan apakah suatu kuesioner
item layak digunakan atau tidak adalah dengan melakukan uji signifikansi
koefisien korelasi pada taraf signifikansi 0,05 (5%) yang artinya suatu item
dianggap valid jika berkorelasi signifikan terhadap skor total item. Sedangkan
menurut Priyatno (2018:21), pengujian signifikansi dilakukan dengan Kkriteria
menggunakan regpe pada tingkat signifikansi 0,05 dengan uji 2 sisi. Jika nilai
positif dan rmiwng > ranel, item dapat dinyatakan valid dan sebaliknya jika nilai

Fhitung < T'abel, iteM dinyatakan tidak valid.

3.6.2 Uji Reliabilitas

Menurut Priyatno (2018:25), uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui
kehandalan atau konsistensi alat ukur yang biasanya menggunakan kuesioner.
Maksudnya, apakah alat ukur tersebut akan mendapatkan pengukuran yang tetap
konsisten jika pengukuran diulang kembali. Metode yang secara umum sering
digunakan dalam penelitian untuk mengukur skala rentangan adalah Cronbach
Alpha.

Menurut Herlina (2019:60), secara umum pengambilan keputusan untuk
uji reliabilitas dapat menggunakan kategori sebagai berikut :
1. Cronbach’s alpha < 0,6 = reliabilitas buruk.
2. Cronbach’s alpha 0,6-0,79 = reliabilitas diterima.

3. Cronbach’s alpha 0,8 = reliabilitas baik.
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3.6.3 Uji Asumsi Klasik

Menurut Priyatno (2018:126), model regresi linier dapat disebut sebagai
model yang baik jika model tersebut memenuhi beberapa asumsi yang disebut
dengan asumsi klasik. Asumsi Kklasik yang harus terpenuhi dalam model regresi
linier antara lain residual terdistribusi normal, tidak adanya multikolinieritas dan

tidak adanya heteroskedastisitas.

3.6.3.1 Uji Normalitas
Uji normalitas residual digunakan untuk menguji apakah nilai residual
yang dihasilkan dari regresi terdistribusi secara normal atau tidak. Model regresi
yang baik adalah memiliki residual yang terdistribusi secara normal. Beberapa
metode uji normalitas yaitu dengan melihat penyebaran data pada sumber
diagonal pada grafik Histogram, Normal Probability Plot of Regression atau
dengan uji One Sample Kolmogorov Smirnov. Berikut ini pembahasannya:
1. Analisis grafik.
Menurut Priyatno (2018:127), uji normalitas residual dengan metode
grafik yaitu dengan melihat penyebaran data pada grafik Histogram dan
Normal Probability Plot of Regression.
a. Output Histogram
Output ini menjelaskan tentang grafik data dan untuk melihat distribusi
data apakah normal atau tidak. Untuk pengukuran normalitas data jika
bentuk grafik histogram mengikuti kurva normal yang membentuk

gunung atau lonceng, data akan berdistribusi normal.
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b. Output Normal Probability Plot of Regression
Output Normal Probability Plot of Regression menjelaskan grafik data
dalam melihat distribusi data normal atau tidak dengan pengukuran
jika bentuk grafik Normal Probability Plot of Regression mengikuti
garis diagonal normal maka data akan dianggap berdistribusi normal.

2. Uji statistik

Menurut Priyatno (2018:130), uji normalitas dengan statistik dapat

menggunakan metode One Kolmogorov Smirnov. Berikut ini Kriteria

pengujiannya:

a) Jika nilai signifikansi > 0,1, maka data berdistribusi normal.

b) Jika nilai signifikansi < 0,1, maka data tidak berdistribusi normal.

Menurut Riyanto dan Hatmawan (2020:137), untuk menghindari adanya
kesalahan persepsi dari hasil membaca grafik, maka selain melakukan uji analisis
grafik juga diperlukan menambah uji statistik untuk uji normalitas. Uji statistik
normalitas residual dapat dilakukan dengan uji statistik non parametik
Kolmogorov Smirnov (K-S) dengan ketentuan jika nilai sig > 0,1 maka data
residual terdistribusi normal dan jika nilai sig < 0,1 maka data residual tidak

terdistribusi normal.

3.6.3.2 Uji Multikolinieritas

Uji multikolinieritas adalah adanya suatu hubungan linier yang sempurna

antara beberapa atau semua variabel independen.
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Menurut Priyatno (2018:134), multikolinieritas adalah keadaan pada
model regresi ditemukan adanya korelasi yang sempurna atau mendekati
sempurna antarvariabel independen dimana model regresi yang baik seharusnya
tidak terjadi korelasi yang sempurna atau medekati sempurna diantara variabel
bebas.

Menurut Ghodang dan Hantono (2020:47), uji multikolinieritas digunakan
untuk melihat hubungan antarvariabel independennya sehingga pada uji regresi
linier sederhana tidak menggunakan uji multikolinieritas karena uji regresi
sederhana hanya memiliki satu variabel independen. Dasar pengambilan
keputusan pada uji mulitkolinieritas yaitu:

1. Tidak terjadi multikolinieritas apabila nilai tolerance lebih besar dari 0,1
dan nilai VIF (Variance Inflation Factor) lebih kecil dari 10.

2. Terjadi multikolinieritas apabila nilai tolerance lebih kecil dari 0,1 dan
nilai VIF (Variance Inflation Factor) lebih besar atau sama dengan 10.
Menurut Priyatno (2018:134), metode uji multikolinieritas yang umum

digunakan yaitu dengan melihat nilai Tolerance dan Variance Inflation Factor

(VIF) pada model regresi dimana nilai VIF kurang dari 10 dan mempunyai angka

Tolerance lebih dari 0,1.

3.6.3.3 Uji Heteroskedastisitas

Menurut Priyatno (2018:136), heteroskedastisitas adalah keadaan dimana
dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual pada satu
pengamatan ke pengamatan lainnya dimana model yang regresi yang baik adalah

tidak terjadi heteroskedastisitas.
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Menurut Riyanto dan Hatmawan (2020:139), uji heteroskedastisitas
bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari
residual satu pengamatan ke pengamatan lain. Metode Scatterplot digunakan
untuk melihat grafik plot antara nilai prediksi variabel terikat yaitu ZPRED
dengan residualnya SRESID. Pada metode Scatterplot, kriteria dalam penilaian
jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang membentuk pola tertentu yang teratur
(bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka mengidentifikasi telah

terjadi heteroskedastisitas).

3.6.4 Analisis Regresi Linier Berganda

Menurut Priyatno (2018:107), analisis regresi berganda adalah analisis
untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh yang signifikan secara parsial atau
simultan antara dua atau lebih variabel independen terhadap satu variabel
dependen. Tujuan digunakan analisis regresi berganda pada penelitian ini adalah
untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel bebas terhadap variabel
terikat yang dapat dihitung dengan rumus sebagai berikut:

Y=a+ b1X1+b2X2+b3X3+e

Keterangan :

Y = Keputusan Pembelian (dependent variabel)

X1 = Atribut Produk (independent variabel)

Xz = Promosi (independent variabel)

X3 = Kepercayaan Konsumen (independent variabel)
a = Konstanta

bi23 = Koefisien regresi

e = Persentase kesalahan (10%)
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3.6.5 Pengujian Hipotesis Secara Parsial (Uji t)

Menurut Priyatno (2018:121), Uji t atau uji koefisien regresi secara parsial
digunakan untuk mengetahui apakah secara parsial variabel independen
berpengaruh secara signifikan atau tidak terhadap variabel dependen. Dalam hal
ini, untuk mengetahui apakah secara parsial variabel independen berpengaruh
secara signifikan atau tidak terhadap variabel dependen. Pengujiannya
menggunakan tingkat signifikansi 10% dan uji 2 sisi. Dalam penelitian ini nilai
thitung @akan dibandingkan dengan nilai tipe pada tingkat signifikan (o) = 10%.
Kriteria penilaian hipotesis pada uji t ini adalah:

Jika thitung < tianel , maka Ho diterima, Ha ditolak

Jika thitung > tiaber , Maka Ho ditolak, Ha diterima

3.6.6 Pengujian Hipotesis Secara Simultan (Uji F)

Menurut Priyatno (2018:119), Uji F atau uji koefisien regresi digunakan
untuk mengetahui apakah secara simultan variabel independen berpengaruh
signifikan terhadap variabel dependen. Dalam hal ini, untuk mengetahui apakah
secara simultan variabel independen berpengaruh signifikan atau tidak terhadap
variabel dependen. Pengujiannya menggunakan tingkat signifikansi 10%. Dalam
penelitian ini nilai Friwng akan dibandingkan dengan nilai Feper pada tingkat
signifikan (o)) = 10%.

Kriteria penilaian hipotesis pada uji F ini adalah:
Jika Fritung < Franel , maka Ho diterima, Ha ditolak

Jika Fritung > Frave , maka Hg ditolak, Ha diterima
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3.6.7 Koefisien Determinasi (R?)

Menurut Priyatno (2018:115), Adjusted R Square adalah R Square yang
telah disesuaikan. Adjusted R Square biasanya untuk mengukur sumbangan
pengaruh jika dalam regresi menggunakan lebih dari dua variabel independen.

Menurut Herlina (2019:140), analisis determinasi atau disebut juga R
Square yang disimbolkan dengan R digunakan untuk mengetahui besaran
pengaruh variabel independen (X) secara bersama-sama terhadap variabel
dependen (Y) dimana semakin kecil nilai koefisien determinasi, hal ini berarti
pengaruh variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y) semakin
lemah. Sebaliknya, jika nilai koefisien determinasi semakin mendekati angka 1,
maka pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen semakin kuat.
Dengan demikian, jika nilai koefisien determinasi bernilai 0, maka hal ini
menunjukkan tidak ada persentase sumbangan pengaruh yang diberikan oleh
variabel independen terhadap variabel dependen. Namun jika koefisien
determinasi bernilai 1 maka terdapat sumbangan pengaruh yang diberikan variabel

independen terhadap variabel dependen adalah sempurna.
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
4.1  Gambaran Umum Penelitian
4.1.1 Sejarah Singkat Perusahaan

Bukalapak.com adalah penyedia tempat jual-beli online dengan slogan
mudah & terpercaya; yang memberikan jaminan 100% uang kembali kepada
pembeli jika barang tidak dikirimkan oleh pelapak. Situs ini pertamakali dibuat
oleh pendirinya berdasarkan pada pengalaman kurang menyenangkan yang
didapat ketika berbelanja online. Hal tersebutlah yang melatarbelakangi visi
Bukalapak.com untuk menyedikan tempat jual beli online yang aman bagi semua
orang. Semangat itu pula yang menjadi alasan seluruh karyawan Bukalapak.com
dalam bekerja. Misinya adalah turut membantu UKM Indonesia mengembangkan
bisnisnya. Siapapun yang bertransaksi di Bukalapak.com, berarti ia turut berperan
dalam menciptakan lingkungan bisnis online yang aman.

Bukalapak didirikan oleh Achmad Zaky pada awal tahun 2010 sebagai
divisi agensi digital bernama Suitmedia yang berbasis di Jakarta
(https://dailysocial.id/post/bukalapak-online-payment, diakses 27 Desemer 2017).
Namun, Bukalapak baru berstatus sebagai sebuah Perseroan Terbatas (PT) pada
September 2011 dan dikelola oleh manajemen yang dipimpin oleh Achmad Zaky
sebagai CEO (Chief Executive Office) dan Nugroho Herucahyono sebagai CTO
(Chief Technology Officer). Setelah berdiri kurang lebih setahun, Bukalapak

mendapat penambahan modal dari Batavia Incubator (perusahaan gabungan dari
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Rebright Partners yang dipimpin oleh Takeshi Ebihara, Japanese Incubator

dan
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Corfina Group). Di tahun 2012, Bukalapak menerima tambahan investasi dari
GREE Ventures yang dipimpin oleh Kuan Hsu. Pada bulan Maret 2014,
Bukalapak mengumumkan investasi oleh Aucfan, IREP, 500 Startups, dan GREE
Ventures. Tidak berselang lama dari pemberitaan tersebut, di tanggal 18 Maret
2014 Bukalapak pun meluncurkan aplikasi seluler untuk Android. Aplikasi yang
dikenal dengan mobile Bukalapak tersebut diciptakan khusus untuk para penjual
untuk mempermudah penjual dalam mengakses lapak dagangannya dan
melakukan transaksinya melalui smartphone. Sejak pertama kali diluncurkan
sampai dengan 3 Juli 2014, applikasi tersebut telah didownload oleh lebih dari 87
ribu user Bukalapak. Walaupun baru berdiri kurang lebih 3 tahun, Bukalapak
memiliki reputasi yang baik dalam hal customer service dan websitenya yang
mudah untuk di akses.

Bukalapak pun seiring dengan berjalannya waktu, semakin berkembang
dengan inovasi terbarunya untuk mempermudah para pengguna Bukalapak untuk
transaksinya. Bukalapak memiliki program untuk memfasilitasi para UKM yang
ada di Indonesia untuk melakukan transaksi jual beli secara online. Hal ini
dikarenakan transaksi melalui online dapat mempermudah UKM dalam menjual
produk-produk yang mereka miliki tanpa harus memiliki toko offline. Untuk yang
telah memiliki toko offline, Bukalapak mengharapkan dengan adanya situs
tersebut dapat membantu meningkatkan penjualan toko offline tersebut. Dari
laporan keuangan EMTEK tahun 2015 (pemilik 49% saham Bukalapak),
diketahui bahwa Bukalapak telah mendapatkan dana investasi dari EMTEK total

hingga Rp 439 miliar. Namun sepanjang tahun 2015 Bukalapak tercatat masih
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merugi hingga Rp 229 miliar rupiah, dengan pemasukan Rp 6,4 miliar
(https://www.labana.id/view/emtek-suntikkandana-total-43269-miliar-rupiah-ke-

bukalapak-com/, diakses 27 Desember 2017).

4.1.2 Visi dan Misi Perusahaan

Visi dan misi Bukalapak adalah ingin menghadirkan ekonomi berbasis
teknologi dimana siapa pun memiliki kesempatan untuk berkembang dengan
bantuan inovasi online dan offline kami, karena setiap orang pantas menggapai

hidup yang lebih baik.

4.2  Hasil Penelitian
4.2.1 Karakteristik Responden

Deskripsi responden merupakan deskripsi tentang unit observasi yang
diteliti yang mencakup karakteristik atau profil reponden yang diperoleh dari hasil
pengolahan data kuesioner. Hasil pengumpulan data yang dilakukan pada
mahasiswa dari STIE Eka Prasetya yang dijadikan sebagai responden diperoleh
karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin, semester, informasi
Bukalapak, dan frekuensi pembelian. Berikut ini karakteristik responden akan
dijelaskan pada tabel dibawah ini diantaranya:

Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase (%)
Laki-laki 21 23%
Perempuan 71 7%
Total 92 100%

Sumber: Hasil Penelitian, 2022 (Data Diolah)
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Berdasarkan Tabel 4.1 diatas, dapat dilihat bahwa responden laki-laki
adalah sebanyak 21 orang atau 23% dari jumlah responden sedangkan responden
perempuan adalah sebanyak 71 orang atau 77% dari jumlah responden. Dengan
demikian dapat diketahui bahwa dominan responden yang melakukan pembelian

pada Bukalapak adalah perempuan.

Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Semester

Semester Jumlah Responden Persentase (%)
Semester 2 7 8%
Semester 4 11 12%
Semester 6 23 25%
Semester 8 51 55%

Total 92 100%

Sumber: Hasil Penelitian, 2022 (Data Diolah)

Berdasarkan Tabel 4.2 diatas, dapat dilihat bahwa responden yang
menduduki semester 2 adalah sebanyak 7 orang atau 8% dari jumlah responden,
responden yang menduduki semester 4 adalah sebanyak 11 orang atau 12% dari
total responden, responden yang menduduki semester 6 adalah sebanyak 23 orang
atau 25% dari total responden dan responden yang menduduki semester 8 adalah
sebanyak 51 orang atau 55%. Dengan demikian dominan responden yang

menggunakan Bukalapak adalah responden yang menduduki semester 8.

Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Informasi Bukalapak
Informasi Bukalapak Jumlah Responden Persentase (%)
Media Sosial 13 14%
Informasi Sendiri 57 62%
Ajakan Teman 22 24%
Total 92 100%

Sumber: Hasil Penelitian, 2022 (Data Diolah)
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Berdasarkan Tabel 4.3 diatas, dapat dilihat bahwa responden yang
memperoleh informasi dari media sosial adalah sebanyak 13 orang atau 14% dari
jumlah responden dan responden yang memperoleh informasi dari pencarian
sendiri adalah sebanyak 57 orang atau 62% dari total responden, sedangkan
responden yang memperoleh informasi dari ajakan teman sebanyak 22 orang atau
24%. Dengan demikian dominan responden yang menggunakan Bukalapak adalah

konsumen yang memperoleh informasi dari pencarian sendiri.

Tabel 4.4
Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Pembelian
Frekuensi Pembelian Jumlah Responden Persentase (%)
Pertama Kali 51 55%
2 Kali s.d. 5 Kali 22 24%
> 5 Kali 19 21%
Total 92 100%

Sumber: Hasil Penelitian, 2022 (Data Diolah)

Berdasarkan Tabel 4.4 diatas, dapat dilihat bahwa responden yang
membeli pertama kali adalah 51 orang atau 55% dari jumlah responden.
Responden yang membeli 2 kali sampai 5 kali adalah 22 orang atau 24% dari
jumlah responden dan responden yang membeli di atas 5 kali adalah 19 orang atau
21% dari jumlah responden. Dengan demikian dominan responden adalah

konsumen yang menggunakan Bukalapak untuk pertama kali.

4.2.2 Uji Validitas dan Reliabilitas
4.2.2.1 Uji Validitas

Menurut Herlina (2019:58), untuk menentukan apakah suatu kuesioner
item layak digunakan atau tidak adalah dengan melakukan uji signifikansi

koefisien korelasi pada taraf signifikansi 0,05 (5%) yang artinya suatu item

STIE Eka Prasetya



46

dianggap valid jika berkorelasi signifikan terhadap skor total item. Sedangkan
menurut Priyatno (2018:21), pengujian signifikansi dilakukan dengan kriteria
menggunakan ripe pada tingkat signifikansi 0,05 dengan uji 2 sisi.

1. Jika nilai positif dan ryiwng > rtanel, item dapat dinyatakan valid

2. Jika nilai rhitung < raber, item dinyatakan tidak valid.

Untuk Nilai ripe dapat dilihat pada tabel r dengan df = n-2 pada tingkat
signifikansi 5% dimana (n) adalah jumlah sampel sebanyak 30 maka akan
didapatkan nilai batas minimal korelasi adalah sebesar 0,361. Berikut ini hasil uji
validitas untuk variabel penelitian dapat dilihat pada tabel dibawah:

Tabel 4.5
Hasil Uji Validitas Variabel Atribut Produk (X,)

Nilai Nilai
Corrected Batas

No Pernyataan ltem-Total | Minimal Keterangan
Correlation | Korelasi
1 Bukalapak ~ memiliki aplikasi yang 0,834 0,361 valid

dilengkapi dengan fitur yang canggih.

Bukalapak memudahkan para konsumen
2 | untuk bertransaksi dengan fitur yang 0,740 0,361 Valid
disediakannya.

Kualitas produk vyang dijual oleh

3 Bukalapak baik. 0,735 0,361 Valid
Konsumen merasa puas dengan kualitas .

4 produk yang ditawarkan oleh Bukalapak. 0,704 0,361 Valid

5 Harga prodl_Jk yang dijual dalam 0,488 0,361 valid
Bukalapak terjangkau.

6 Konsumen suka melakukan pembelian 0,767 0,361 valid
pada Bukalapak karena murah.

7 Bukalapak me_pawarkan berbagai merek 0,598 0,361 valid
produk yang dijualnya.

8 Bukalapak dikenal oleh seluruh kalangan 0,493 0,361 valid
masyarakat.

9 Bukalapak  memiliki para merchant 0,814 0,361 valid
dengan pelayanan yang baik.

10 Bukalapak  dapat  melayani  para 0,565 0,361 valid

konsumennya dengan baik.

Sumber: Hasil Penelitian, 2022 (Data Diolah)
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Dari Tabel 4.5 diatas menunjukkan bahwa berdasarkan hasil uji validitas
untuk variabel Atribut Produk menunjukkan semua nilai Corrected Item-Total
Correlation lebih besar dari nilai batas minimal korelasi 0,361 sehingga diperoleh
hasil bahwa semua pernyataan dalam kuesioner adalah valid.

Tabel 4.6
Hasil Uji Validitas Variabel Promosi (X,)

Nilai

Corrected Nilai Batas
No Pernyataan Minimal Keterangan
Item-Total X
. Korelasi
Correlation
1 Bukala_pak sering m_embuat iklan 0,785 0,361 valid
melalui berbagai media.
Konsumen sering melihat iklan .
2 dari Bukalapak. 0,812 0,361 Valid
3 Bukalapak menawarkan berbagai 0,681 0,361 valid
voucher untuk para konsumen.
Bukalapak sering memberikan .
4 potongan harga kepada konsumen. 0,810 0,361 Valid
Bukalapak  sering  melakukan
5 | kegiatan sosial sehingga dikenal 0,763 0,361 Valid
masyarakat.
Bukalapak  sering  melakukan
6 | kegiatan edukasi seperti seminar 0,793 0,361 Valid

untuk masyarakat .

Para penjual Bukalapak dapat
7 | diandalkan dalam menawarkan 0,722 0,361 Valid
produk kepada konsumen.

Para penjual Bukalapak sangat
8 | professional dalam melakukan 0,771 0,361 Valid
penawaran kepada konsumen .

Bukalapak memberikan penawaran
melalui pesan berupa e-mail

9 kepada konsumen untuk menarik 0,771 0,361 Valid
konsumen melakukan pembelian.
Bukalapak menggunakan social

10 media dan media online untuk 0,732 0,361 valid

menarik konsumen menggunakan
aplikasinya.

Sumber: Hasil Penelitian, 2022 (Data Diolah)
Dari Tabel 4.6 diatas menunjukkan bahwa berdasarkan hasil uji validitas

untuk variabel Promosi menunjukkan semua nilai Corrected Item-Total
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Correlation lebih besar dari nilai batas minimal korelasi 0,361 sehingga diperoleh

hasil bahwa semua pernyataan dalam kuesioner adalah valid.

konsumen.

Tabel 4.7
Hasil Uji Validitas Variabel Kepercayaan Konsumen (Xs)
Nilai Nilai
Corrected Batas
No Pernyataan ltem-Total | Minimal Keterangan
Correlation | Korelasi
Bukalapak memiliki hubungan yang
1 | harmonis dengan konsumen sebelum dan 0,630 0,361 Valid
sesudah pembelian.
9 Bukalapak dapat dipercayai oleh para 0,846 0,361 valid
konsumen.
Konsumen menerima berbagai .
3 kekurangan yang ada di Bukalapak. 0,697 0,361 Valid
4 Bukalapak menerima krltl_k dan saran dari 0,812 0,361 valid
para konsumen dengan baik.
5 Bukalapak dapat dijangkau oleh seluruh 0,775 0,361 Valid
kalangan masyarakat.
6 Bukalapak mudah digunakan oleh setiap 0,807 0,361 valid

Sumber: Hasil Penelitian, 2022 (Data Diolah)

Dari Tabel 4.7 diatas menunjukkan bahwa berdasarkan hasil uji validitas

untuk variabel Kepercayaan Konsumen menunjukkan semua nilai Corrected Item-

Total Correlation lebih besar dari nilai batas minimal korelasi 0,361 sehingga

diperoleh hasil bahwa semua pernyataan dalam kuesioner adalah valid.

Bukalapak.

Tabel 4.8
Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y)
Nilai Nilai
Corrected Batas
No Pernyataan ltem-Total | Minimal Keterangan
Correlation | Korelasi
1 Konsumen suka melakukan pembelian 0,768 0,361 valid
secara online.
5 Marketplace menyediakan  segala 0,785 0,361 valid
kebutuhan konsumen.
3 Konsumep suka mencari informasi 0,819 0,361 valid
mengenai marketplace terbaik.
4 Konsumen mencari informasi mengenai 0,786 0,361 valid
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Nilai Nilai
Corrected Batas
No Pernyataan ltem-Total | Minimal Keterangan
Correlation | Korelasi
Konsumen melakukan perbandingan
5 | antara Bukalapak dengan aplikasi 0,827 0,361 Valid
lainnya.
Konsumen mengevaluasi seluruh
6 | marketplace  sebelum  memutuskan 0,789 0,361 Valid
pilihannya.
7 Konsumen memutuskan untuk 0,830 0,361 valid
menggunakan Bukalapak.
Konsumen sering membeli produk .
8 kebutuhannya pada Bukalapak. 0,517 0,361 Valid
9 Konsumen akan melakukan pembelian 0,814 0,361 valid
ulang pada Bukalapak.
Konsumen  merasa puas dengan
10 | pelayanan dan produk yang ditawarkan 0,837 0,361 Valid
oleh Bukalapak.

Sumber: Hasil Penelitian, 2022 (Data Diolah)

Dari Tabel 4.8 diatas menunjukkan bahwa berdasarkan hasil uji validitas
untuk variabel Keputusan Pembelian menunjukkan semua nilai Corrected Item-
Total Correlation lebih besar dari nilai batas minimal korelasi 0,361 sehingga

diperoleh hasil bahwa semua pernyataan dalam kuesioner adalah valid.

4.2.2.2 Uji Reliabilitas

Menurut Priyatno (2018:25), “Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui
kehandalan atau konsistensi alat ukur yang biasanya menggunakan kuesioner”.
Maksudnya, apakah alat ukur tersebut akan mendapatkan pengukuran yang tetap
konsisten jika pengukuran diulang kembali. Metode yang sering digunakan dalam
penelitian untuk mengukur skala rentangan adalah Cronbach Alpha.

Menurut Herlina (2019:60), secara umum pengambilan keputusan untuk

uji reliabilitas dapat menggunakan kategori sebagai berikut :
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1. Cronbach’s alpha < 0,6 = reliabilitas buruk.
2. Cronbach’s alpha 0,6-0,79 = reliabilitas diterima.
3. Cronbach’s alpha 0,8 = reliabilitas baik.
Hasill uji reliabilitas variabel Atribut Produk dapat dilihat pada tabel
dibawah ini:

Tabel 4.9
Uji Reliabilitas Variabel Atribut Produk (X,)
Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
,863 10
Sumber: Hasil Penelitian, 2022 (Data Diolah)

Berdasarkan Tabel 4.9 diatas, maka dapat dinyatakan bahwa butir item
untuk variabel Atribut Produk (X3) tersebut berada di atas 0,8 sehingga reliabilitas
variabel ini dapat dikategorikan baik.

Hasill uji reliabilitas variabel Promosi dapat dilihat pada tabel dibawah ini
sebagai berikut:

Tabel 4.10
Uji Reliabilitas VVariabel Promosi (X3)
Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
,919 10
Sumber: Hasil Penelitian, 2022 (Data Diolah)

Berdasarkan Tabel 4.10 diatas, maka dapat dinyatakan bahwa butir item
untuk variabel Promosi (X;) tersebut berada diatas 0,8 sehingga reliabilitas
variabel ini dapat dikategorikan baik.

Hasill uji reliabilitas variabel Kepercayaan Konsumen dapat dilihat pada

tabel dibawah ini:
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Tabel 4.11
Uji Reliabilitas Variabel Kepercayaan Konsumen (X5)
Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
,854 6
Sumber: Hasil Penelitian, 2022 (Data Diolah)

Berdasarkan Tabel 4.11 diatas, maka dapat dinyatakan bahwa dari butir
item untuk variabel Kepercayaan Konsumen (X;) tersebut berada diatas 0,8
sehingga reliabilitas variabel ini dapat dikategorikan baik.

Hasill uji reliabilitas variabel Keputusan Pembelian dapat dilihat pada
tabel dibawah ini:

Tabel 4.12
Uji Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian (Y)
Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
,928 10
Sumber: Hasil Penelitian, 2022 (Data Diolah)

Berdasarkan Tabel 4.12 diatas, maka dapat dinyatakan bahwa butir item
untuk variabel Keputusan Pembelian (X;) tersebut berada diatas 0,8 sehingga

reliabilitas variabel ini dapat dikategorikan baik.

4.2.3 Uji Asumsi Klasik
4.2.3.1 Uji Normalitas

Uji normalitas residual digunakan untuk menguji apakah nilai residual
yang dihasilkan dari regresi terdistribusi secara normal atau tidak. Model regresi
yang baik adalah memiliki residual yang terdistribusi secara normal. Beberapa
metode uji normalitas yaitu dengan melihat penyebaran data pada sumber

diagonal pada grafik Histogram dan Normal Probability Plot of Regression atau
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dengan uji One Sample Kolmogorov Smirnov. Berikut ini pembahasan dari
pengujiannya sebagai berikut:
1. Analisis grafik.
Menurut Priyatno (2018:127), “Uji normalitas residual dengan metode
grafik yaitu dengan melihat penyebaran data pada sumber diagonal pada
grafik Histogram dan Normal Probability Plot of Regression”.
a. Output Histogram
Output ini menjelaskan tentang grafik data dan untuk melihat distribusi
data apakah normal atau tidak. Untuk pengukuran normalitas data jika
bentuk grafik histogram mengikuti kurva normal yang membentuk
gunung atau lonceng, data akan berdistribusi normal. Hasil untuk

pengujian normalitas dengan grafik histogram dapat dilihat gambar:

Histogram
Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Mean = -3 47E-16
30— Stl. Dev. = 0083
M=92
= 2077
2] —
= /\
L1
=
o
L0
1=
(1
1071
0 T T T T

-4 -2 0 2 4 G
Regression Standardized Residual

Sumber: Hasil Penelitian, 2022 (Data Diolah)

Gambar 4.1
Grafik Histogram
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Dari Gambar 4.1 diatas dapat dilihat bahwa data menyebar disekitar garis
diagonal dan mengikuti arah garis diagonal atau grafik histogramnya
menunjukkan pola distribusi normal, maka regresi dianggap memenuhi asumsi
normalitas.

b. Output Normal Probability Plot of Regression

Output Normal Probability Plot of Regression menjelaskan grafik data
dalam melihat distribusi data normal atau tidak dengan pengukuran
jika bentuk grafik Normal Probability Plot of Regression mengikuti
garis diagonal normal maka data akan dianggap berdistribusi normal.
Hasil pengujian analisis normal probability plot of regression dapat

dilihat pada berikut:

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Expected Cum Prob

00 T T T T T T
0.0 02 04 06 08 1.0

Observed Cum Prob

Sumber: Hasil Penelitian, 2022 (Data Diolah)

Gambar 4.2
Normal Probability Plot of Regression
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Pada Gambar 4.2 diatas dapat dilihat bahwa titik-titik mendekati garis
diagonal. Hal ini menunjukkan bahwa data berdistribusi normal dan memenuhi
asumsi pengujian normalitas.

2. Uji statistik

Menurut Priyatno (2018:130), uji normalitas dengan statistik dapat

menggunakan metode One Kolmogorov Smirnov, Kriteria pengujiannya:

a) Jika nilai signifikansi > 0,1, maka data berdistribusi normal.

b) Jika nilai signifikansi < 0,1, maka data tidak berdistribusi normal.

Hasil pengujian statistik One Sample Kolmogorv-Smirnov dapat dilihat

pada tabel dibawah ini:

Tabel 4.13
Hasil Pengujian Statistik Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 92
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation 2.22019788
Most Extreme Differences Absolute .092
Positive .092
Negative -.059
Kolmogorov-Smirnov Z .883
Asymp. Sig. (2-tailed) 417

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
Sumber: Hasil Penelitian, 2022 (Data Diolah)

Pada Tabel 4.13 diatas, dapat dilihat bahwa hasil pengujian normalitas
Kolmogorov-smirnov membuktikan bahwa nilai tingkat signifikan yang dihasilkan
lebih besar dari 0,1 yaitu sebesar 0,417 maka dapat disimpulkan bahwa pengujian

statistik normalitas tergolong berdistribusi normal.
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4.2.3.2 Uji Multikolinieritas

Menurut Priyatno (2018:134), “Multikolinieritas adalah keadaan pada
model regresi ditemukan adanya korelasi yang sempurna atau mendekati
sempurna antarvariabel independen dimana model regresi yang baik seharusnya
tidak terjadi korelasi yang sempurna atau medekati sempurna diantara variabel-
variabel bebas”.

Menurut Priyatno (2018:134), “Metode uji multikolinieritas yang umum
digunakan yaitu dengan melihat nilai Tolerance dan Variance Inflation Factor
(VIF) pada model regresi dimana nilai VIF kurang dari 10 dan mempunyai angka
Tolerance lebih dari 0,1”.

Hasil untuk pengujian multikolinieritas dapat dilihat pada tabel sebagai

berikut ini:
Tabel 4.14
Hasil Pengujian Multikolinieritas
Coefficients®
Model Collinearity Statistics
Tolerance VIF

1 (Constant)

Atribut Produk .962 1.039

Promosi 951 1.052

Kepercayaan Konsumen .958 1.044

a. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian
Sumber: Hasil Penelitian, 2022 (Data Diolah)

Pada Tabel 4.14 diatas dapat dilihat bahwa nilai korelasi untuk variabel
Atribut Produk mempunyai nilai tolerance (0,962) > 0,10 dan nilai VIF (1,039) <
10. Variabel Promosi mempunyai nilai tolerance (0,951) > 0,10 dan nilai VIF

(1,052) < 10. Variabel Kepercayaan Konsumen mempunyai nilai tolerance
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(0,958) > 0,10 dan nilai VIF (1,044) < 10 sehingga dapat disimpulkan bahwa
variabel Atribut Produk, Promosi dan Kepercayaan Konsumen tidak terdapat

adanya gejala multikolinieritas.

4.2.3.3 Uji Heteroskedastisitas

Menurut Priyatno (2018:136), “Heteroskedastisitas adalah keadaan dimana
dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual pada satu
pengamatan ke pengamatan lainnya dimana model yang regresi yang baik adalah
tidak terjadi heteroskedastisitas”. Berbagai macam uji heteroskedastisitas yaitu
dengan pengujian Scatterplots dimana dilakukan dengan cara melihat titik-titik
pola pada grafik menyebar secara acak dan tidak berbentuk pola pada grafik maka
dinyatakan telah tidak terjadi masalah heteroskedastisitas.

Hasil pengujian menggunakan metode grafik scatterplot dapat dilihat pada
gambar 4.3 dibawah ini:

Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan_Pembelian

Regression Studentized Residual

Regression Standardized Predicted Value

Sumber: Hasil Penelitian, 2022 (Data Diolah)

Gambar 4.3
Grafik Scatterplot
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Pada Gambar 4.3 diatas, dapat dilihat bahwa titik-titik grafik Scatterplot
menyebar secara acak (random) serta tersebar di atas maupun dibawah angka 0
pada sumbu Y tanpa membentuk suatu pola tertentu. Hal ini dapat disimpulkan

bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas.

4.2.4 Teknik Analisis Data
4.2.4.1 Analisis Regresi Linier Berganda

Menurut Priyatno (2018:107), “Analisis regresi berganda adalah anailisis
untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh yang signifikan secara parsial atau
simultan antara dua atau lebih variabel independen terhadap satu variabel
independen”. Tujuan digunakan analisis regresi berganda pada penelitian ini
adalah untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Atribut Produk, Promosi dan
Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian konsumen pada
Bukalapak yang dapat dihitung dengan bantuan perangkat lunak Statistical
Package for The Social Science (SPSS):

Y =a+biX;+boXo:bsXz+e

Keterangan :

Y = Keputusan Pembelian (dependent variabel)
X1 = Atribut Produk (independent variabel)

X = Promosi (independent variabel)

X3 = Kepercayaan Konsumen (independent variabel)
a = Konstanta

bi23 = Koefisien regresi

e = Persentase kesalahan (10%)

Hasil untuk pengujian analisis regresi linier berganda dapat dilihat pada

tabel sebagai berikut ini:
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Tabel 4.15
Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda
Coefficients®

Model Unstandardized Coefficients
B Std. Error
1 (Constant) 3.066 3.874
Atribut Produk 341 .068
Promosi 307 .069
Kepercayaan Konsumen .390 .093

Dependent Variabel: Keputusan Pembelian
Sumber: Hasil Penelitian, 2022 (Data Diolah)

Pada Tabel 4.15 diatas, diketahui pada Unstandardized Coefficeints bagian

B diperoleh persamaan regresi linier berganda yaitu dengan rumus berikut:

Keputusan Pembelian = 3,066 + 0,341 Atribut Produk + 0,307 Promosi +

0,390 Kepercayaan Konsumen + e
Berdasarkan persamaan diatas maka dapat diuraikan beberapa penjelasan
sebagai berikut:

1. Konstanta (o) = 3,066 menunjukkan nilai konstanta, jika nilai variabel
bebas yaitu Atribut Produk, Promosi dan Kepercayaan Konsumen bernilai
0 maka Keputusan Pembelian adalah tetap sebesar 3,066.

2. Koefisien Xi(b;) = 0,341 menunjukkan bahwa variabel Atribut Produk
(X1) berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian sebesar 0,341.
Artinya setiap peningkatan aspek Atribut Produk (X;) sebesar 1 satuan,
maka Keputusan Pembelian akan meningkat sebesar 34,1%.

3. Koefisien X3(by) = 0,307 menunjukkan bahwa variabel Promosi (X)
berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian sebesar 0,307. Artinya
setiap peningkatan aspek Promosi (X;) sebesar 1 satuan, maka Keputusan

Pembelian akan meningkat sebesar 30,7%.
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4. Koefisien X3(bs) = 0,390 menunjukkan bahwa variabel Kepercayaan
Konsumen (X3) berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian
sebesar 0,390. Artinya setiap peningkatan aspek Kepercayaan Konsumen
(X3) sebesar 1 satuan, maka Keputusan Pembelian akan meningkat sebesar

39%.

4.2.4.2 Pengujian Hipotesis Secara Parsial (Uji t)

Menurut Priyatno (2018:121), “Uji t atau uji koefisien regresi secara
parsial digunakan untuk mengetahui apakah secara parsial variabel independen
berpengaruh secara signifikan atau tidak terhadap variabel dependen”. Dalam hal
ini, untuk mengetahui apakah secara parsial variabel independen berpengaruh
secara signifikan atau tidak terhadap variabel dependen. Pengujiannya
menggunakan tingkat signifikansi 0,1 dan uji 2 sisi. Bentuk pengujiannya :

Ho: by, b2, b3=0, Artinya Atribut Produk ; Promosi ; Kepercayaan Konsumen
secara parsial tidak berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian konsumen pada Bukalapak.

Ha: by, by, bs#0,  Artinya Atribut Produk ; Promosi ; Kepercayaan Konsumen
secara parsial berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
konsumen pada Bukalapak.

Dalam penelitian ini nilai thiung akan dibandingkan dengan nilai tipe pada
tingkat signifikan (o) = 10%.

Kriteria penilaian hipotesis pada uji t ini adalah:

Jika thitung < tanel , Maka Ho diterima, Ha ditolak

Jika thitung > taber , Maka Ho ditolak, Ha diterima
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Penentuan dalam menentukan nilai tgpe, maka diperlukan adanya derajat

bebas, dengan rumus sebagai berikut:

Rumus: df=n-2=92-2=90

Keterangan:

n = Jumlah Sampel Penelitian

Dengan diketahuinya df adalah 90 dan diperoleh nilai type tersebut yaitu

sebesar 1,661. Sedangkan nilai thwng akan diperolen dengan menggunakan

bantuan program SPSS, kemudian akan dibandingkan dengan nilai tygne pada

tingkat o = 10%. Hasil uji thitung dapat dilihat pada tabel dibawah ini:

Hasil Pengujian Parsial (Uji-t)

Tabel 4.16

Coefficients®

Model

Sig.

1 (Constant)
Atribut Produk
Promosi
Kepercayaan Konsumen

791
5.004
4.462
4.177

431
.000
.000
.000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Hasil Penelitian, 2022 (Data Diolah)

Berdasarkan Tabel 4.16 hasil pengujian parsial diatas, maka dapat dilihat

beberapa hal dibawah ini diantaranya adalah bahwa:

1. Pada variabel Atribut Produk (X1) terlihat bahwa nilai thitung (5,004) > tiapel

(1,661) dengan tingkat signifikan 0,000 < 0,1 sehingga dapat disimpulkan

bahwa terdapat pengaruh positif yang signifikan secara parsial antara

Atribut Produk terhadap Keputusan Pembelian pada Bukalapak.

2. Pada variabel Promosi (X;) terlihat bahwa nilai thiwng (4,462) > trapel

(1,661) dengan tingkat signifikan 0,000 < 0,1 sehingga dapat disimpulkan

STIE Eka Prasetya




61

bahwa terdapat pengaruh positif yang signifikan secara parsial antara
Promosi terhadap Keputusan Pembelian pada Bukalapak.

3. Pada variabel Kepercayaan Konsumen (Xs3) terlihat bahwa nilai thitung
(4,177) > twpe (1,661) dengan tingkat signifikan 0,000 < 0,1 sehingga
dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif yang signifikan secara
parsial antara Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian

pada Bukalapak.

4.2.4.3 Pengujian Hipotesis Secara Simultan (Uji F)

Menurut Priyatno (2018:119), “Uji F atau uji koefisien regresi digunakan
untuk mengetahui apakah secara simultan variabel independen berpengaruh
signifikan terhadap variabel dependen”. Dalam hal ini, untuk mengetahui apakah
secara simultan variabel independen berpengaruh signifikan atau tidak terhadap
variabel dependen. Pengujiannya menggunakan tingkat signifikansi 10%. Bentuk
pengujiannya adalah sebagai berikut:

Ho: by, by, b3 =0, Artinya Atribut Produk, Promosi dan Kepercayaan
Konsumen secara serempak tidak berpengaruh terhadap

Keputusan Pembelian konsumen pada Bukalapak.
Ha: by, by, b3#0, Artinya Atribut Produk, Promosi dan Kepercayaan
Konsumen secara serempak berpengaruh terhadap

Keputusan Pembelian konsumen pada Bukalapak.
Dalam penelitian ini nilai Fniwng akan dibandingkan dengan nilai Fepel pada

tingkat signifikan (o) = 10%.
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Kriteria penilaian hipotesis pada uji F ini adalah:
Jika Fhitung < Franel , maka Ho diterima, Ha ditolak
Jika Fhitung > Franel , maka Ho ditolak, Ha diterima

Penentuan dalam menentukan nilai Fpe, maka diperlukan adanya derajat
bebas dengan rumus sebagai berikut ini:
Rumus: df (pembilang) =k-1=4-1=3

df (penyebut) =n -k =92 -4 =88
Keterangan: n = Jumlah Sampel Penelitian
k = Jumlah Variabel Bebas dan Terikat

Dengan diketahuinya df (pembilang) adalah 3 dan df (penyebut) adalah
88, maka dapat diperolah nilai Fiupe adalah 2,15. Sedangkan nilai Fiwng akan
diperoleh dengan menggunakan program SPSS, kemudian akan dibandingkan
dengan nilai Fipe pada tingkat o = 10%. Hasil uji Fpiwung dapat dilihat pada tabel

sebagai berikut:

Tabel 4.17
Hasil Pengujian Serempak (Uji-F)
ANOVA®
Model Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 359.175 3 119.725| 23.488 .000°
Residual 448.564 88 5.097
Total 807.739 91

a. Predictors: (Constant), Kepercayaan, Atribut Produk, Promosi
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Hasil Penelitian, 2022 (Data Diolah)

Pada Tabel 4.17 diatas, dapat dilihat bahwa nilai Fiwng (23,488) > Frapel
(2,15) dengan signifikansi 0,00 < 0,1 sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat

pengaruh yang signifikan dan positif antara Atribut Produk, Promosi dan
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Kepercayaan Konsumen secara simultan terhadap Keputusan Pembelian pada

Bukalapak.

4.2.4.4 Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R?)

Menurut Priyatno (2018:115), “Adjusted R Square adalah R Square yang
telah disesuaikan. Adjusted R Square biasanya untuk mengukur sumbangan
pengaruh jika dalam regresi menggunakan lebih dari dua variabel independen”.
Menurut Herlina (2019:140), “Analisis determinasi atau disebut juga R Square
yang disimbolkan dengan R? digunakan untuk mengetahui besaran pengaruh
variabel independen (X) secara bersama-sama terhadap variabel dependen ()
dimana semakin kecil nilai koefisien determinasi, hal ini berarti pengaruh variabel
independen (X) terhadap variabel dependen (Y) semakin lemah. Sebaliknya, jika
nilai koefisien determinasi semakin mendekati angka 1, maka pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen semakin kuat”. Hasil pengujian
determinasi dapat dilihat pada tabel dibawabh:

Tabel 4.18
Uji Koefisien Determinan (Adjusted R?)
Model Summary®

Model Std. Error of the
R R Square Adjusted R Square Estimate
1 .667° 445 426 2.258
a. Predictors: (Constant), Kepercayaan, Atribut Produk, Promosi
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Hasil Penelitian, 2022 (Data Diolah)

Berdasarkan Tabel 4.18 hasil pengujian koefisien determinan diatas, dapat
dilihat Nilai Adjust R Square (Adjusted R?) atau koefisien determinasi yang telah

terkorelasi dengan jumlah variabel dan ukuran sampel sehingga dapat mengurangi
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unsur bias jika terjadi penambahan variabel maupun penambahan ukuran sampel
yang diperoleh adalah sebesar 0,426. Hal ini berarti besarnya pengaruh Atribut
Produk, Promosi dan Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian
adalah sebesar 42,6% sedangkan sisanya 57,4% dipengaruhi oleh faktor-faktor
lain yang berasal dari luar model penelitian ini seperti layanan, harga, perilaku

konsumen, loyalitas, kepuasan dan berbagai variabel lainnya.

4.3  Pembahasan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan maka dalam
pembahasan ini peneliti akan membahas mengenai pengaruh Atribut Produk,
Promosi dan Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian pada
Bukalapak.

1. Pengaruh Atribut Produk Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis secara parsial dengan menggunakan
uji-t, diketahui bahwa variabel Atribut Produk memiliki nilai thiwng (5,004) > tiapel
(1,661) dengan tingkat signifikan 0,000 < 0,1 sehingga dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh positif yang signifikan secara parsial antara Atribut Produk
terhadap Keputusan Pembelian pada Bukalapak.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh Ramadhan dan Rachmawati (2018) dengan judul Pengaruh Atribut Produk
dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Produk Smartphone OPPO (Studi
Pengguna OPPO di Kota Bandung) dimana pada hasil penelitiannya menunjukkan
secara parsial maupun simultan Atribut Produk dan harga berpengaruh positif dan

signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
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2. Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis secara parsial dengan menggunakan
uji-t, diketahui bahwa variabel Promosi memiliki nilai thiung (4,462) > tianel (1,661)
dengan tingkat signifikan 0,000 < 0,1 sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat
pengaruh positif yang signifikan secara parsial antara Promosi terhadap
Keputusan Pembelian pada Bukalapak.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh Sari, dkk (2014) dengan judul Pengaruh Citra Merek, Harga, dan Promosi
Pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembelian Perhiasan Emas Pada PT.
Pegadaian (Persero) Cabang Manado Utara dimana pada hasil penelitiannya
menunjukkan secara parsial maupun simultan citra merek, harga, dan Promosi
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

3. Pengaruh Kepercayaan Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis secara parsial dengan menggunakan
uji-t, diketahui bahwa variabel Kepercayaan Konsumen memiliki nilai thiwng
(4,177) > twapa (1,661) dengan tingkat signifikan 0,000 < 0,1 sehingga dapat
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif yang signifikan secara parsial antara
Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian pada Bukalapak.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh Marwati dan Amidi (2018) dengan judul Pengaruh Budaya, Persepsi, dan
Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian Obat Herbal dimana pada hasil
penelitiannya menunjukkan secara parsial maupun simultan budaya, persepsi, dan

Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
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4. Pengaruh Atribut Produk, Promosi dan Kepercayaan Konsumen

Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis secara simultan dengan
menggunakan uji-F, diketahui bahwa variabel Atribut Produk, Promosi dan
Kepercayaan Konsumen memiliki nilai Fhiwng (23,488) > Fraper (2,15) dengan
signifikansi 0,00 < 0,1 sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang
signifikan dan positif antara Atribut Produk, Promosi dan Kepercayaan Konsumen
secara simultan terhadap Keputusan Pembelian pada Bukalapak.

Nilai Adjust R Square (Adjusted R?) atau koefisien determinasi yang telah
terkorelasi dengan jumlah variabel dan ukuran sampel sehingga dapat mengurangi
unsur bias jika terjadi penambahan variabel maupun penambahan ukuran sampel
yang diperoleh adalah sebesar 0,426. Hal ini berarti besarnya pengaruh Atribut
Produk, Promosi dan Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian
adalah sebesar 42,6% sedangkan sisanya 57,4% dipengaruhi oleh faktor-faktor
lain yang berasal dari luar model penelitian ini seperti layanan, harga, perilaku
konsumen, loyalitas, kepuasan dan berbagai variabel lainnya.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh Ibrahim, dkk (2016) dengan judul Pengaruh Atribut Produk dan Harga
Terhadap Keputusan Pembelian Smartphone Samsung Kelas Menengah di Kota
Bandung dimana pada hasil penelitiannya menunjukkan secara parsial maupun
simultan Atribut produk dan harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Keputusan Pembelian.
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Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh Pradwita, dkk (2020) dengan judul Pengaruh Kepercayaan, Kemudahan, dan
Kualitas Informasi Pada Website www.laroslaptop.com Terhadap Keputusan
Pembelian Online dimana pada hasil penelitiannya menunjukkan secara parsial
maupun simultan Kepercayaan, kemudahan, dan kualitas informasi berpengaruh

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
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BAB V

KESIMPULAN, IMPLIKASI MANAJERIAL DAN SARAN AKADEMIS

Kesimpulan

Berdasarkan hasil dan pembahasan penelitian, maka penulis membuat

beberapa kesimpulan sebagai berikut ini :

1.

Hasil yang diperoleh dari analisis regresi linier berganda yaitu jika nilai
Atribut Produk (X1), Promosi (X;) dan Kepercayaan (X3) tidak bernilali,
maka Keputusan Pembelian adalah sebesar konstanta. Setiap peningkatan
Atribut Produk (X;) sebesar satu satuan, Keputusan Pembelian akan
meningkat sebesar b;. Setiap peningkatan Promosi (X;) sebesar satu
satuan, Keputusan Pembelian akan meningkat sebesar b,. Setiap
peningkatan Kepercayaan (X3) sebesar satu satuan, Keputusan Pembelian
akan meningkat sebesar bs,

Hasil Uji-t menunjukkan bahwa Atribut Produk secara parsial memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada
Bukalapak.

Hasil Uji-t menunjukkan bahwa Promosi secara parsial memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Bukalapak.
Hasil Uji-t menunjukkan bahwa Kepercayaan secara parsial memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada

Bukalapak.
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Hasil Uji-F menunjukkan bahwa Atribut Produk, Promosi dan
Kepercayaan secara simultan memiliki pengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian pada Bukalapak.

Untuk koefisien determinasi didapatkan bahwa Atribut Produk, Promosi
dan Kepercayaan dapat menjelaskan keterkaitannya dengan Keputusan

Pembelian pada Bukalapak.

Implikasi Manajerial

Berdasarkan analisa yang telah penulis lakukan, maka didapatkan hasil

implikasi yang dapat diberikan kepada perusahaan sebagai berikut :

1.

2.

Bukalapak harus memperhatikan Kepercayaan terhadap Keputusan

Pembelian:

a. Bukalapak disarankan agar dapat menindaklanjuti kritik dan saran dari
para konsumennya dan sesegera mungkin melakukan perbaikan agar
konsumen dapat merasa puas dan meningkatkan kembali kepercayaan
mereka terhadap Bukalapak.

b. Bukalapak disarankan memperhatikan hubungan penjual dengan para
konsumennya dengan cara membuat suatu kebijakan atau peraturan
terhadap penjual agar pelayanan yang diberikan dapat membuat
konsumen selalu nyaman dan puas dalam melakukan pembelian pada
Bukalapak.

Promosi pada Bukalapak perlu diperhatikan, sehingga perusahaan harus

memperhatikan:
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a. Bukalapak disarankan agar dapat mempertahankan frekuensi
penanyangan iklan sehingga untuk kedepannya Bukalapak dapat terus
menayangkan iklan diberbagai media serta disarankan agar dapat
menampilkan iklan yang lebih menarik lagi dari biasanya agar
konsumen lebih tertarik dan semakin mengetahui keberadaan
Bukalapak.

b. Bukalapak disarankan agar lebih sering menambah frekuensi
pemberian voucher gratis ongkos kirim, voucher diskon dan voucher
cashback dengan potongan yang banyak kepada konsumen di setiap
event special sehingga konsumen akan lebih tertarik untuk melakukan
pembelian pada Bukalapak.

3. Atribut Produk pada Bukalapak perlu dipertahankan, sehingga perusahaan
harus mempertahankan:

a. Bukalapak disarankan agar dapat mempertahankan fitur canggih yang
dimilikinya sehingga untuk kedepannya Bukalapak dapat terus
meningkatkan atau mengupgrade fiturnya agar semakin bagus dan
disarankan menghapus fitur yang dapat merugikan konsumen maupun
penjual serta membuat fitur yang tidak dimilikinya jika dibandingkan
dengan para pesaingnya agar konsumen merasa betah menggunakan
aplikasi Bukalapak sebagai tempatnya untuk berbelanja.

b. Bukalapak disarankan agar dapat memperhatikan harga produk yang
dijual dengan harga yang lebih terjangkau dan sesuai dengan daya beli

konsumen serta dapat menawarkan berbagai macam merek produk
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agar konsumen dapat memilih merek yang disukainya sehingga akan
membuat konsumen merasa puas dan terus melakukan pembelian pada

Bukalapak .

Saran Akademis

Saran-saran yang dapat diberikan kepada akademis adalah :

Menambah Variabel Penelitian

Bagi peneliti selanjutnya yang ingin meneliti atau melanjutkan penelitian
ini, disarankan untuk dapat meneruskan penelitian ini dengan mencari
variabel-variabel lain yang dapat mempengaruhi Keputusan Pembelian
pada Bukalapak selain variabel Atribut Produk, Promosi dan Kepercayaan.
Batasan Geografis

Salah satu keterbatasan dalam penelitian ini adalah responden yang kurang
beragam karena pembagian angket hanya diambil dari satu tempat saja
yaitu di Sekolah Tinggi llmu Ekonomi Eka Prasetya Medan. Selanjutnya
diharapkan penelitian berikutnya mampu memperluas cakupan wilayahnya
misalnya seluruh mahasiswa kota Medan yang melakukan pembelian pada
Bukalapak.

Menambah Jumlah Responden

Sehubungan dengan keterbatasan waktu, tenaga dan biaya, penelitian ini
hanya mengambil 92 orang responden sebagai sampel. Dengan demikian,
untuk penelitian selanjutnya diharapkan untuk meningkatkan jumlah

responden sehingga lebih dapat mewakili keadaan yang sebenarnya.
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Lampiran 1: Kuesioner

PENGARUH ATRIBUT PRODUK, PROMOSI DAN KEPERCAYAAN
KONSUMEN TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA
MARKETPLACE BUKALAPAK (STUDI KASUS PADA
MAHASISWA/I STIE EKA PRASETYA MEDAN)

Responden yang terhomat,

Saya mohon kesediaan Anda untuk menjawab pertanyaan maupun pernyataan
pada lembar kuesioner penelitian ini. Informasi yang Anda berikan adalah sebagai
data penelitian dalam rangka penyusunan Skripsi. Atas waktu dan kesediaan Anda
dalam mengisi kuesioner, saya mengucapkan banyak terima kasih.

I. IDENTITAS RESPONDEN

Jenis Pria A
Kelamin Wanita B
Semester 2 A

Semester Semester 4 B
Semester 6 C

Semester 8 D

Informasi Media Sosial A
Bukalapak Mendapat Informasi Sendiri | B
P Ajakan Teman C
Frekuensi Pertama Kali A
Pembelian 2 Kali s.d. 5 Kali B
> 5 Kali C




Il. Petunjuk dalam pengisian kuesioner:
Berilah tanda silang (X) pada salah satu alternatif jawaban pada kolom yang
tersedia untuk jawaban yang paling tepat menurus persepsi Anda. Keterangan
mengenai skor penilaian adalah:

SS
S
RR
TS
STS

= Sangat Setuju = Skor 5
= Setuju = Skor 4
= Ragu-Ragu = Skor 3
= Tidak Setuju = Skor 2
= Sangat Tidak Setuju = Skor 1

Variabel X; (Atribut Produk)

No. | Pernyataan [SS| S |RR| TS| STS

Fitur

1 Bukalapak memiliki aplikasi yang dilengkapi
dengan fitur yang canggih.

2 Bukalapak memudahkan para konsumen untuk
bertransaksi dengan fitur yang disediakannya.

Kualitas

3 Kualitas produk yang dijual oleh Bukalapak
baik.

4 Konsumen merasa puas dengan kualitas produk
yang ditawarkan oleh Bukalapak.

Harga

5 Harga produk yang dijual dalam Bukalapak
terjangkau.

6 Konsumen suka melakukan pembelian pada
Bukalapak karena murah.

Merek

7 Bukalapak menawarkan berbagai merek
produk yang dijualnya.

8 Bukalapak dikenal oleh seluruh kalangan
masyarakat.

Pelayanan

9 Bukalapak memiliki para merchant dengan
pelayanan yang baik.

10 | Bukalapak dapat melayani para konsumennya
dengan baik.

Variabel X, (Promosi)

No. | Pernyataan |SS| S |RR]| TS| STS
Periklanan
1 Bukalapak sering membuat iklan melalui

berbagai media.




2

Konsumen sering melihat iklan dari
Bukalapak.

Promosi Penjualan

3 Bukalapak menawarkan berbagai voucher
untuk para konsumen.
4 Bukalapak sering memberikan potongan harga

kepada konsumen.

Hubungan Masyarakat

5 Bukalapak sering melakukan kegiatan sosial
sehingga dikenal masyarakat.
6 Bukalapak sering melakukan kegiatan edukasi
seperti seminar untuk masyarakat .
No. | Pernyataan |SS| S |RR| TS| STS

Penjualan Personal

7 Para penjual Bukalapak dapat diandalkan dalam
menawarkan produk kepada konsumen.
8 Para penjual Bukalapak sangat professional

dalam melakukan penawaran kepada konsumen.

Pemasaran Langsung

9 Bukalapak memberikan penawaran melalui
pesan berupa e-mail kepada konsumen untuk
menarik konsumen melakukan pembelian.

10 | Bukalapak menggunakan social media dan

media online untuk menarik konsumen
menggunakan aplikasinya.

Variabel X5 (Kepercayaan Konsumen)

No. | Pernyataan |SS| S |[RR| TS| STS

Harmony

1 Bukalapak memiliki hubungan yang harmonis
dengan konsumen sebelum dan sesudah
pembelian.

2 Bukalapak dapat dipercayai oleh para
konsumen.

Acceptance

3 Konsumen menerima berbagai kekurangan
yang ada di Bukalapak.

4 Bukalapak menerima kritik dan saran dari para
konsumen dengan baik.

Participation Simplicity

5 Bukalapak dapat dijangkau oleh seluruh
kalangan masyarakat.

6 Bukalapak mudah digunakan oleh setiap
konsumen.




Variabel Y (Keputusan Pembelian)

No. | Pernyataan |SS| S |RR| TS| STS
Pengenalan Masalah
1 Konsumen suka melakukan pembelian secara
online.
2 Marketplace menyediakan segala kebutuhan

konsumen.

Pencari Informasi

3 Konsumen suka mencari informasi mengenai

marketplace terbaik.
No. Pernyataan SS RR | TS | STS
4 Konsumen mencari informasi mengenai

Bukalapak.

Evaluasi Alternatif

5 Konsumen melakukan perbandingan antara
Bukalapak dengan aplikasi lainnya.
6 Konsumen mengevaluasi seluruh marketplace

sebelum memutuskan pilihannya.

Keputusan Pembelian

7 Konsumen memutuskan untuk menggunakan
Bukalapak.

8 Konsumen sering membeli produk
kebutuhannya pada Bukalapak.

Perilaku Pasca Pembelian

9 Konsumen akan melakukan pembelian ulang
pada Bukalapak.

10 | Konsumen merasa puas dengan pelayanan dan

produk yang ditawarkan oleh Bukalapak.




Lampiran 2: Tabulasi Data Uji Validitas Dan Reliabilitas

TOTAL

31

26
32

15
36
35
17
26
15
40

14
39
38
28

14
29
25
36

14
40

41

46

16
38
36

15
36
41

16
41

Atribut Produk

P10

P9

P8

P7

P6

P5

P4

P3

P2

P1

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23
24
25
26
27

28
29
30
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TOTAL

47

36
37

14
38
41

38
40

41

15
37
36
43

14
27

37
46

13
42

16
40

41

15
43

40

42

14
44
36
33

Keputusan Pembelian

P4

P10

P9

P8

P7

P6

P5

P3

P2

P1

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30




Lampiran 3 : Hasil Analisis Data Validitas Atribut Produk

Correlations

P1 P2 | P3 | P4 p5 | p6 | P7 | P8 P9 | P10 |TOTAL |
P1 Pearson 1| .5817| .6357| .4157| .4807 | .7677| 533" | .199| .7917| .237| .834™
Correlation
Sig. (2-tailed) .001| .000| .023| .007| .000| .002]| .292| .000| .208 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P2 Pearson 5817 1| 3647 6277 | .160| 5927 | .3747| 5037 | .4917 | .303| .740™
Correlation
Sig. (2-tailed) .001 048] .000| .399| .001| .042| .005| .006| .104 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P3 Pearson 6357 | .364" 1| 3917 .336| 5017 | 5477 | .108| .7267 | .398"| .735™
Correlation
Sig. (2-tailed) .000| .048 .033| .070| .005| .002| .569| .000| .029 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P4 Pearson 4157 6277 | 3917 1| .032| .458"| .164| .6907 | .4497| 5007 | .704™
Correlation
Sig. (2-tailed) .023| .000| .033 .866| .011| .385| .000| .013| .005 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P5 Pearson 4807 | .160| .336| .032 1| .282| 5647 | -.047| .348| .080| .488™
Correlation
Sig. (2-tailed) .007| .399| .070| .866 A31| .001| .805| .060| .673 .006
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P6 Pearson 7677 | 5927 | 5017 .4587| 282 1| .248| 3777 6447 | 314 .7677
Correlation
Sig. (2-tailed) 000| .001| .005| .011| .131 86| .040| .000| .092 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P7 Pearson 5337 | 3747 5477 | .164| 5647 | .248 1| -.086[ 5047 | .185| .598™
Correlation
Sig. (2-tailed) 002 | .042| .002| .385| .001| .186 650 .005| .328 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P8 Pearson 199 [ 503" | .108] .6907 | -.047| .377°| -.086 1] .91 3637 4937
Correlation
Sig. (2-tailed) 292| .005| .569| .000| .805| .040| .650 312 | .049 .006
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P9 Pearson 7917 | 4917 | 7267 | 4497 | .348| .6447 [ 5047 | 191 1| 3977 .814"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000| .006| .000| .013]| .060| .000| .005| .312 .030 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P10 Pearson 237 .303| .398"| 5007 | .080| .314| .185] .363"| .397 1| 565"
Correlation
Sig. (2-tailed) 208 .104| .029| .005| .673| .092| .328| .049| .030 .001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
TOTAL Pearson 8347 | 7407 | 7357 | .7047 | 4887 | .7677 | 598" | .4937 | .814™ | .565~ 1
Correlation
Sig. (2-tailed) .000| .000] .000| .000| .006| .000] .000| .006| .000| .001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Lampiran 4: Hasil Analisis Data Reliabilitas Atribut Produk

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of
ltems

.863

10




Lampiran 5: Hasil Analisis Data Validitas Promosi

Correlations

P1 P2 | P3 P4 | p5s | Pp6 | P7 | P8 | P9 | P10 | TOTAL |
P1 Pearson 1| 5057 .385"| 5027 | .732™| .7317| 5647 | .482™ | .6747 | .433"| .785™
Correlation
Sig. (2-tailed) .004| .036| .005|] .000| .000] .001]| .007| .000| .017 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P2 Pearson 505" 1| .4387| 6407 | .5087 | 595 | .707" | 587 | 570" | .6827 | .812"
Correlation
Sig. (2-tailed) .004 .015| .000| .004| .001| .000| .001| .001| .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P3 Pearson 385" | .438" 1| 5817 | .3927| 5667 | .389"| .638™ | .369"| .4427| .6817
Correlation
Sig. (2-tailed) 036 .015 .001| .032] .001| .034| .000| .045| .015 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P4 Pearson 5027 | 6407 | 5817 1] 5637 .6537 | .461"| .7307 [ .5007 | 5017 | .810™
Correlation
Sig. (2-tailed) .005| .000| .001 .001| .000| .010| .000| .005| .005 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P5 Pearson 7327 | 5087 | .3927| 563 1| 4577 4457 6197 | 675 | .4317| .763"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000| .004]| .032]| .001 .011| .014| .000| .000| .017 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P6 Pearson 7317 | 5957 | 5667 | .6537| .457" 1| .458"| .464™ | 5317 [ 5817 | .793™
Correlation
Sig. (2-tailed) 000| .001| .001| .000| .011 011| .010| .003| .001 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P7 Pearson 5647 | 7077 | 3897 .4617| .445°| 458" 1| 428" 5797 | 536" | .7227
Correlation
Sig. (2-tailed) 001| .000| .034| .010| .014| .011 .018| .001| .002 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P8 Pearson 4827 | 5877 | 6387 | .7307 | .6197 | .4647 | .428" 1| 5307 | 428" 7717
Correlation
Sig. (2-tailed) .007| .001] .000| .000| .000| .010| .018 .003| .018 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P9 Pearson 6747 | 5707 3697 | .5007 | .675" | .5317 | .5797 | .530" 1| 5237 7717
Correlation
Sig. (2-tailed) .000| .001| .045| .005| .000| .003| .001| .003 .003 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P10 Pearson 4337] .6827 | .4427| 5017 | .4317| 5817 | 536" | .428"| .523" 1 732"
Correlation
Sig. (2-tailed) .017| .000| .015| .005| .017| .001| .002| .018| .003 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
TOTAL Pearson 7857 | 8127 | 6817 | .8107 | .7637 | .7937 | .7227 | .7717 | 7717 | 732" 1
Correlation
Sig. (2-tailed) .000| .000] .000| .000| .000| .000] .000| .000| .000| .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Lampiran 6: Hasil Analisis Data Reliabilitas Promosi

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of
ltems

919

10




Lampiran 7: Hasil Analisis Data Validitas Kepercayaan Konsumen

Correlations

P1 P2 P3 P4 P5 P6 |TOTAL
P1 Pearson 1| .301| .312| .4227| .403"| .463°| .630

Correlation

Sig. (2-tailed) 106| .093| .020( .027| .010 .000

N 30 30 30 30 30 30 30
P2 Pearson 301 1| .5137 | .676 | .735 [ .649 | .846

Correlation

Sig. (2-tailed) | .106 .004| .000( .000| .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30
P3 Pearson 312 5137 1| 3837|557 | .422°| 697"

Correlation

Sig. (2-tailed) | .093| .004 .036| .001| .020 .000

N 30 30 30 30 30 30 30
P4 Pearson 4227 | 6767 | .383" 1| 5147 677 | 812"

Correlation

Sig. (2-tailed) | .020| .000| .036 .004| .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30
P5 Pearson 4037|735 | .557 | .14 1| 415 775

Correlation

Sig. (2-tailed) | .027| .000| .001| .004 022 .000

N 30 30 30 30 30 30 30
P6 Pearson 4637 | 6497 | 4227( 677 | 415 1| .807"

Correlation

Sig. (2-tailed) | .010| .000| .020| .000| .022 .000

N 30 30 30 30 30 30 30
TOTAL Pearson 6307 | .846 | .697 | .8127|.775 | .807 1

Correlation

Sig. (2-tailed) | .000| .000| .000| .000| .000| .000

N 30 30 30 30 30 30 30

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Lampiran 8: Hasil Analisis Data Reliabilitas Kepercayaan Konsumen

Reliability Statistics

Cronbach's N of
Alpha Items

.854

6




Lampiran 9: Hasil Analisis Data Validitas Keputusan Pembelian

Correlations

P1 P2 | P3 | P4 | P5 | P6 | P7 | P8 P9 _| P10 | TOTAL |
P1 Pearson 1] 5657 | .6537 | .498™ | .6837 | .6307 | .4737| .291] 5957 | .6347 | 7687
Correlation
Sig. (2-tailed) .001| .000| .005| .000| .000| .008| .119| .001| .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P2 Pearson 565" 1] .5057 | 4947 | 7187 | 647" | 5837 | .335]| 625~ | .6237 | .785"
Correlation
Sig. (2-tailed) .001 .004| .006| .000| .000| .001| .070| .000| .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P3 Pearson 6537 | 505~ 1] 5867 | 5347 | 5217 | .6817 | 5507 | .701 | 655" | .819™
Correlation
Sig. (2-tailed) .000| .004 .001| .002| .003| .000| .002| .000| .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P4 Pearson 4987 | 4947 | 586" 1] .6987 | .6297 | .6297 | 426" | 5687 | 582" | .786"
Correlation
Sig. (2-tailed) .005| .006| .001 000| .000| .000] .019| .001| .001 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P5 Pearson 6837 | .7187 | 5347 | .698™ 1| .7757 | 6727 | .196| 5537 | 585" | .827
Correlation
Sig. (2-tailed) .000| .000| .002| .000 .000| .000| .299| .002| .001 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P6 Pearson 6307 | 6477 | 5217 | 6297 | .775 1| 6127 | .168| 5167 | .6617 | .789™
Correlation
Sig. (2-tailed) .000| .000| .003| .000| .000 000 | .374| .004| .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P7 Pearson 4737 | 5837 | 6817 | .6297 | .6727 | .612" 1| .4667 | 6647 | 636~ | .830"
Correlation
Sig. (2-tailed) .008| .001| .000| .000| .000| .000 .009| .000| .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P8 Pearson 291 | .335] 5507 | .426°| .196| .168] .466 1| 297 .349| 5177
Correlation
Sig. (2-tailed) 19| 070 .002| .019| .299| .374| .009 A12 | .059 .003
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P9 Pearson 5957 | 6257 | .7017 | 5687 | .5537 | .516 | .664" | .297 1| .7657 | .814™
Correlation
Sig. (2-tailed) 001| .000| .000] .001| .002| .004] .000| .112 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P10 Pearson 6347 | 6237 | 655~ | 5827 | 585 | .661 | .636 | .349| .765 1| 8377
Correlation
Sig. (2-tailed) 000| .000| .000] .001| .001| .000| .000| .059| .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
TOTAL Pearson 7687 | 7857 | 8197 | .7867 | .8277 | .7897 | .8307 | .5177 | .814™ | .837" 1
Correlation
Sig. (2-tailed) 000| .000| .000] .000| .000| .000| .000| .003| .000| .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Lampiran 10: Hasil Analisis Data Reliabilitas Keputusan Pembelian

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of
Items

928

10




Lampiran 11: Tabulasi Angket Responden

TOTAL

39
35

36
39
38
37
37

37

39
37
35
35
35

33
37

35
36
39
36
34
39
41

39
42

45

43

41

44
43

41

45

39
45

44

Atribut Produk

P10

P9

P8

P7

P6

P5

P4

P3

P2

P1

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
34




38
44
38
31

32

38
28
34
35

35

33
35
38
37
35

32

33
40

40

35
35

32

37

40

35
39
42

37

43

37
42

40

34
34
37

34
33

35
36

37

38

39

40
41

42

43
44
45

46

47

48

49

50
51

52

53
54
55
56
57

58
59

60
61

62

63
64
65
66
67

68
69

70
71




35
35
33
34
41

38
42

39
36
41

39
39
36
37
37

39
38
34
44
36
37

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84
85
86

87

88
89

90
91

92




TOTAL

31

35

31

29
26
29
28
35

40

33
33
34
40

35

36
30
32
32
37

39
38
36
36
39
39
36
33
35
32
33
37

35

38
39
32

Promosi

P5

P10

P9

P8

P7

P6

P4

P3

P2

P1

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
34
35




38
35
34
38
32

33
29
29
34
36
34
33
36
39
40

33
34
35
33
39
37

34
37

37
35
35
34
36
39
35
34
35
32

30
31

32
35

36

37

38

39

40
41

42

43
44
45

46
47

48

49

50
51

52

53
54
55
56
57

58
59

60
61

62

63
64

65
66
67

68
69

70
71

72




35
40

46

43

38
39
41

42

38
40

38
37
31

34
32

34
32

36
37
34

73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84
85
86

87

88
89

90
91

92




TOTAL

22
22
23
26
25
24
26
19
26
21

20
24
22
20
17
16
18
21

22
23

21

24
21

21

22
24
20
24
24
22
23
23
23
18
24

Kepercayaan Konsumen

P6

P5

P4

P3

P2

P1

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
34
35




24
20
26
23
23
24
22
24
21

26
25
23
23
18
19
17
19
19
18
18
19
22
22
22
19
22
23
21

26
27
24
26
21

21

21

20
20

36

37

38
39

40
41

42

43
44
45

46
47

48
49

50
51

52

53
54
55
56
57

58
59

60
61

62

63
64

65
66
67

68
69
70
71

72




22
21

22
20

21

22
20
17
22
26
27

24
25
27
23
27

24
22
21

20

73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84
85
86

87

88
89

90
91

92




TOTAL

38
32

33
35
35
32
36
34
39
30
33
35
36
33
38
30
33
34
34
36
37

40

36
42

39
44
32

36
38
33
36
37

39
36
37

Keputusan Pembelian

P4

P10

P9

P8

P7

P6

P5

P3

P2

P1

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
34
35




39
39
35

35

32

31

31

33
35

36
37

33
33
37
36
31

33
36
28
31

30
35

37

38
30
36
35

38
40

36
38
37
30
35

35

31

32

36

37

38

39

40
41

42

43
44
45

46
47

48

49

50
51

52

53
54
55
56
57

58
59

60
61

62

63
64

65
66
67

68
69

70
71

72




34
35
35

38
33
36
37
35
38
36
38
37
33
36
36
37

34
37
34
43

73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84
85
86

87

88
89

90
91

92




Lampiran 12: Hasil Output SPSS

Model Summary®

Model Std. Error of the
R R Square | Adjusted R Square Estimate
1 .667° 445 426 2.258
a. Predictors: (Constant), Kepercayaan, Atribut Produk, Promosi
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
ANOVA”
Model Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
1 Regression 359.175 3 119.725| 23.488 .000%
Residual 448.564 88 5.097
Total 807.739 91
a. Predictors: (Constant), Kepercayaan, Atribut Produk, Promosi
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Coefficients®
Model Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients [ Coefficients Statistics
Std.
B Error Beta t | Sig. | Tolerance| VIF
1 (Constant) 3.066| 3.874 .791(.431
Atribut 341 .068 .405(5.004 |.000 .962(1.039
Produk
Promosi 307 .069 .363|4.462 (.000 .951(1.052
Kepercayaan .390 .093 .339(4.177(.000 .95811.044

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual
N 92
Normal Parameters®” Mean .0000000
Std. Deviation 2.22019788
Most Extreme Differences Absolute .092
Positive .092
Negative -.059
Kolmogorov-Smirnov Z .883
Asymp. Sig. (2-tailed) 417

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
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Histogram

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Regression Studentized Residual

Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan_Pembelian
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Medan, 1 Oktober 2021

Lampiran : | Lembar
Perihal : Surat Permohonan Penelitian

Kepada Yth,
Ketua STIE Eka Prasetya
Di Tempat,

Dengan Hormat,

Sehubungan dengan adanya tugas akhir yaitu penyusunan skripsi dalam
penyelesaian studi program Manajemen pada STIE Eka Prasetya, maka saya selaku
salah satu mahasiswa dari STIE Eka Prasetya dengan identitas sebagai berikut;

Nama : Catherine
NIM : 181010039
Program Studi  : Manajemen

Mengajukan permohonan kepada Bapak/Ibu untuk mengizinkan saya melakukan
penelitian pada STIE Eka Prasetya, guna untuk memenuhi syarat dalam penyelesaian
skripsi dengan judul : “ PENGARUH ATRIBUT PRODUK, PROMOSI DAN
KEPERCAYAAN KONSUMEN TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN
PADA MARKETPLACE BUKALAPAK ( STUDI KASUS PADA MAHASISWA/I
STIE EKA PRASETYA MEDAN )

Demikian surat permohonan ini saya sampaikan, Atas perhatian dan kerja
samanya, saya ucapkan terima kasih.

Hormat saya, Diketahui oleh,
Catherine r. ezeki, S .Si.

181010039 Ketua STIE Eka Prasetya



SEKOLAH TINGGI ILMU EKONOMI
EKA PRASETYA

JI. Merapi No. 08 Medan - 20212
Telp. (061) 4571198 (Hunting) Fax. (061) 4151391

Website : www.eka-prasetya.ac.id E-mail : sso@eka-prasetya.ac.id

Medan, 11 Oktober 2021

' Nomor: 1957/SBR/STIE-EP/X/2021
Lamp. : ----
Hal : Keterangan Izin Riset

Dengan hormat,

Dengan ini menerangkan bahwa:

Nama : Catherine

NIM : 181010039

Program Studi : Manajemen STIE Eka Prasetya Medan (S1)

Disetujui untuk mengadakan peninjauan/penelitian di STIE Eka Prasetya Medan dalam rangka
penyusunan Tugas Akhir. Demikianlah surat keterangan ini kami perbuat, agar dapat
dipergunakan seperlunya oleh yang bersangkutan.
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DAFTAR RIWAYAT HIDUP

DATA PRIBADI
Nama

Tempat / Tanggal Lahir
Jenis Kelamin

Alamat

Alamat Email

Agama

Status

Handphone (HP)

RIWAYAT PENDIDIKAN

1. Tahun 2006 s/d Tahun 2012
2. Tahun 2012 s/d Tahun 2015
3. Tahun 2015 s/d Tahun 2018
4. Tahun 2018 s/d Tahun 2022

DATA ORANG TUA
Nama Ayah

Pekerjaan

Handphone (HP)
Alamat

Nama Ibu
Pekerjaan
Handphone (HP)
Alamat

: Catherine

: Medan, 01 Desember 2000
: Perempuan

: JI. Yose rizal No.135/85

: herinecat8@gmail.com

: Buddha

: Belum Menikah

: 087768673332

: SD Sutomo |

: SMP Sutomo |

: SMA Sutomo |

: STIE Eka Prasetya

: Suwanto

: Wirausaha

: 087749087300

: JI. Yose rizal No.135/85

: Mak Fi Fung

: Ibu Rumah Tangga

: 082273944534

: J1. Yose rizal No.135/85

Demikianlah daftar riwayat hidup ini saya buat dengan sebenar-benarnya.

Medan, 30 Mei 2022
Penulis

#

Catherine



