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Abstrak

Pandemi Covid 19 menjadikan meningkatnya jumlah pengguna ecommerce. Dilihat dari perkembangan sebelum dan
pada saat pandemi yang meningkat menjadikan platform ecommerce mengalami peningkatan, salah satunya adalah
ecommerce Shopee. Para konsumen akan menggunakan Shopee apabila produk yang diinginkan sesuai dengan
persepsi harga yang diharapkan dan diikuti dengan rasa kepercayaan yang diberikan kepada platform yang dipilih.
Adapun tujuan penelitian ini untuk menganalisis variabel yang mempengaruhi minat beli ulang di ecommerce Shopee
saat pandemi covid-19.Penelitian ini dilakukan teknik pengumpulan data dengan kuesioner dan teknik pengambilan
sampel pada penelitian ini adalah teknik accidental sampling. Metode penelitian yang digunakan untuk mencapai
tujuan adalah metode kuantitatif dengan analisis regresi linear berganda. Kriteria responden yang dipilih adalah
pengguna ecommerce Shopee. Dalam penelitian ini menggunakan software SPSS versi 24 dalam rangka membantu
mengolah dan menganalisis data pada penelitian. Hasil penelitian berdasarkan analisis regresi berganda untuk variabel
persepsi harga memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0.548, dan variable kepercayaan memiliki nilai koefisien regresi
sebesar 0.304. Variabel persepsi harga dan kepercayaan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.
Akan tetapi variabel persepsi harga menjadi peningkatan yang terbesar terhadap minat beli.

Kata kunci-ecommerce, persepsiharga, kepercayaan, minat beli

Abstract

The Covid-19 pandemic has increased the number of e-commerce users. Judging from developments before and during
the increasing pandemic, e-commerce platforms have increased, one of which is Shopee e-commerce. Consumers will
use Shopee if the desired product matches the expected price perception and is followed by a sense of trust given to
the chosen platform. The purpose of this study is to analyze the variables that influence repurchase intention at e-
commerce Shopee during the covid-19 pandemic. In this study, price perception and trust are used as factors in
influencing student repurchase intention at Shopee e-commerce during the Covid 19 pandemic. This research was
conducted using a questionnaire data collection technique and the sampling technique in this study was the accidental
sampling technique. The research method used to achieve the goal is a quantitative method with multiple linear
regression analysis. The selected respondents criteria are Shopee e-commerce users. In this study using SPSS version
24 software in order to help process and analyze data in research. The results of the research based on multiple
regression analysis for the price perception variable have a regression coefficient value of 0.548, and the confidence
variable has a regression coefficient value of 0.304. Price perception and trust variables have a positive and
significant effect on buying interest. However, the price perception variable is the biggest increase in buying interest.
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I. PENDAHULUAN

Shopee merupakan salah satu marketplace yang besar di Indonesia. Untuk pertama kalinya, Shopee diresmikan
pada tahun 2015 lalu dan pertama kali hadir di Negara Singapura. Untuk berkembangnya suatu perusahaan, salah
satunya dapat dilakukan dengan memperluas pasar atau meningkatkan jumlah konsumen (Wibowo, 2020).

Ada beberapa cara untuk meningkatkan pangsa pasar yaitu dengan memperluas pemasaran dengan online,
menjual produk dan layanan dengan meningkatkan jumlah, menambah produk dan layanan baru, serta memperluas
pasar ke daerah baru (Ulthy, 2020). Direktur Riset Katadata Insight Center, Mulya Amri mengatakan bahwa pengguna
e-commerce belanja dari 17-20 kali setahun di semua rentang umur. Artinya, adanya kecenderungan yaitu pengguna e-
commerce didominasi oleh konsumen usia muda (Rahma, 2020). Konsumen potensial salah satunya adalah kalangan
muda pada e-commerce adalah mahasiswa. Mahasiswa menjadi sasaran atau objek utama atas berkembangnya
beberapa online shop di Indonesia. Tidak didasarkan hanya pada kebutuhan, akan tetapi mahasiswa melakukan
transaksi demi kesenangan dan gaya hidup mereka (Oscar, 2019).

Tabel 1.1 Need of Recognition Belanja Online Mahasiswa Sebelum dan Saat Pandemi Covid-19

No Jenis Kebutuhan Sebelum Covid Era Covid
19 19

1 Kebutuhan Primer 10,9% 82%

2 Kebutuhan Sekunder 85,9% 13,2%
Barang yang dibeli/konsumsi
Pakaian 40% 11 (13.755)
Parfum 25,25% 5(6,25%)
Peralatan elektronik 18,75% 1 25%)
Makanan 10% 41 (51,25)
Obat-obatan 5% 21 (26,25)

Sumber: (Utari et al., 2020)

Berdasarkan hasil penelitian, pola perilaku mahasiswa dalam berinteraksi untuk berbelanja online pada e-
commerce selama pandemi memperlihatkan terjadinya perubahan yang signifikan dalam melihat need of recognition
(Utari et al., 2020). Di mana, need of recognition adalah proses pembelian yang bermula dari pengenalan kebutuhan
konsumen (Banyumasan, 2015).Setelah need of recognition dirasakan oleh konsumen, maka selanjutnya memenuhi
kebutuhan dengan pencarian informasi. Berdasarkan pendapat dari Utari bahwa sebelum pandemi, konsumen
mahasiswa berbelanja online tergantung dengan nama atau reputasi dari penjual. Mahasiswa mencari penjual yang
ternama dahulu yang berkaitan dengan produk yang ditawarkan, dengan melihat reputasi penjual dari kolom komentar.

Sedangkan, di masa pandemi ini terjadi modifikasi dalam pencarian informasi, yang di mana mahasiswa
bergantung terhadap ketersediaan barang atau produk (Utari et al., 2020). Dalam hal ini, pasar mahasiswa perlu
dioptimalkan, karena partisipasi mahasiswa dalam menggunakan internet membuat mahasiswa semakin banyak hal
yang ditemukan h1ngga berbelanja secara online.
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Gambar 1.1 Peta E-commerce Indonesia 2019
Sumber: (Kharisma, 2019)
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Gambar 1.2 Peta E-commerce Indonesia 2020
Sumber: (iprice, 2021)

Pertumbuhan e-commerce dari tahun ke tahun sangat berkembang yang dapat dilihat pada Gambar 1.2 dan
Gambar 1.3. Berdasarkan pengunjung situs bulanan sebelum pandemi pada tahun 2019, perusahaan e-commerce
Shopee menempati posisi kedua dengan 55,9 juta kunjungan yang masih di bawah Tokopedia. Akan tetapi Shopee
mendapat peringkat pertama pada Appstore dan Playstore (Kharisma, 2019). Sedangkan, Gambar 1.3 pengunjung
situs bulanan setelah pandemi pada 2020, perusahaan e-commerce Shopee menempati peringkat pertama dengan 129,3
juta pengunjung. (iprice, 2021).

Shopee menjadi pilihan utama, karena menilai fitur-fitur yang ada pada Shopee lebih interaktif dan memiliki tema
baru yang dapat menarik konsumen (Luvita, 2020). Hal ini menjadikan Shopee menjadi e-commerce yang sering
diakses dengan berbagai keunggulannya.

Nilai Transaksi Tokopedia, Bukalapak, dan Shopee 2014-2023

Sumber : CLSA Indonesia, PT, 2019
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Gambear 1.3 Nilai Transaksi Tokopedia, Bukalapak, dan Shopee 2014-2023
Sumber: (Jayani, 2019)
Berdasarkan gambar di atas menjelaskan bahwa pada tahun 2021 nilai transaksi Shopee ada sebesar Rp 86,2
triliun di mana berada di bawah Tokopedia dengan sebesar Rp 336,1 triliun. Jika dilihat dari tahun ke tahun Shopee
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mengalami peningkatan transaksi, di mana seperti pada tahun 2018 nilai transaksi Shopee ada sebesar Rp 56,9 triliun,
sebesar Rp 105,2 triliun pada tahun 2019, dan pada tahun 2020 sebesar Rp 170,9 triliun. Bagi pengguna, termasuk
mahasiswa yang sebelum pandemi sudah memanfaatkan belanja online, kini sudah memiliki opsi lebih banyak untuk
memenuhi kebutuhan di Shopee (Mayasari, 2020).

II. TINJAUAN LITERATUR
A. Pemasaran

Menurut (Indrasari, 2019), Pemasaran adalah kegiatan menyeluruh, terpadu, dan terencana yang dilakukan oleh
suatu organisasi atau lembaga untuk memenuhi permintaan pasar melalui penciptaan produk bernilai eceran,
penetapan harga, komunikasi, penyampaian, dan pertukaran penawaran nilai kepada konsumen, pelanggan, mitra, dan
masyarakat umum. Tujuan pemasaran adalah untuk menarik pelanggan baru dengan menjanjikan nilai superior,
menetapkan harga yang menarik, mempromosikan dan mempertahankan pelanggan dengan tetap berpegang pada
prinsip kepuasan pelanggan (Shinta,2011).

B. Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen merupakan suatu proses yang erat kaitannya dengan proses belanja, pada saat ini konsumen
melakukan kegiatan seperti penelitian, penelitian dan evaluasi produk. Perilaku konsumen inilah yang mendorong
konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. Dalam perilaku konsumen termasuk mengenai kualitas produk,
juga meliputi harga produk atau jasa tersebut (Indrasari, 2019).

C. Ecommerce

E-commerce adalah suatu proses membeli dan menjual produk dengan menggunakan internet dan komputer
dengan browser web untuk mengenalkan, menawarkan, membeli dan menjual produk. Manfaat dengan penerapan e-
commerce sebuah perusahaan dapat memiliki sebuah pasar internasional. E-commerce merupakan suatu kebutuhan
untuk meningkatkan serta memenangkan persaingan bisnis dan penjualan produk produk (Maulana et al., 2015)

D. Persepsi Harga

Menurut (Shinta, 2011) harga adalah suatu nilai yang dinyatakan dalam bentuk rupiah yang digunakan dan
dibayar oleh konsumen untuk mendapatkan barang dan jasa. Penetapan harga menjadi penting terhadap strategi
bersaing perusahaan dengan menetapkan tujuan yang konsisten. Maka dari itu, penetapan harga dapat
dipertimbangkan sebagai bagian dari fungsi deferensiasi barang dalam pemasaran karena harga sangat mempengaruhi
persepsi pembeli dan penentuan posisi merek (Indrasari, 2019).

E. Kepercayaan

Kepercayaan sebagai titik di mana bahwa adanya sikap positif dari seseorang terhadap keandalan orang lain yang
sudah dipercaya di dalam situasi yang berbeda-beda. Kepercayaan tidak semudah itu dapat diakui oleh pihak lain,
sehingga harus membangun kepercayaan mulai dari awal dan harus dibutikan (Jayanti, 2015)

F. Minat Beli Ulang

Menurut Hellier ez al. dalam penelitian (Krisnanda, 2019) minat beli ulang adalah keputusan yang terencana oleh
seseorang untuk melakukan pembelian kembali atas jasa dengan mempertimbangkan bagaimana tingkat situasi yang
terjadi. Kotler dan Keller dalam jurnal (Islamiyah et al., 2019) menyatakan bahwa minat beli ulang adalah suatu bagian
dari perilaku pembelian konsumen dimana kesesuaian antara performa dari produk atau jasa yang ditawarkan ke
konsumen untuk mengkonsumsinya lagi di masa yang akan datang.

G. Hubungan antara Persepsi Harga dengan Minat Beli

Menurut (Jayanti, 2015) mengemukakan bahwa dalam membeli suatu produk, konsumen tidak hanya
mempertimbangkan kualitasnya saja tetapi juga memperhatikan harga yang layak dan konsumen akan membeli suatu
produk bermerek apabila harga yang ditetapkan dipandang cocok oleh konsumen. Harga pada toko online dikatakan
lebih murah dikarenakan adanya perbedaan pada biaya sewa, hingga dapat mempengaruhi konsumen dalan melakukan
pembelian secara online (Adinata & Yasa, 2018).
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H. Hubungan antara Kepercayaan dengan Keputusan Pembelian

Kepercayaan konsumen terhadap suatu produk, atribut produk menggambarkan persepsi konsumen. Bertransaksi
secara online memiliki kepastian dan informasi yang tidak simetris. Setiap para konsumen memiliki tingkat
kepercayaan yang berbeda, seperti memiliki tingkat kepercayaan lebih tinggi dan ada pula yang memiliki tingkat
kepercayaan lebih rendah. (Jayanti, 2015).

I.  Hubungan antara Persepsi Harga dan Kepercayaan dengan Keputusan Pembelian

Persepsi harga memiliki hubungan dengan kepercayaan, di mana harga merupakan indikator kualitas dan efektif
untuk produk yang sensitif, harga yang lebih tinggi dianggap sebagai produk atau layanan berkualitas tinggi
(Kurnianingrum & Hidayat, 2020).

II. METODOLOGI PENELITIAN
A. Karakteristik Penelitian

Jenis penelitian ini berdasarkan karakterisitik. Tujuan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah
deskriptif. Menurut (Priyono, 2016) penelitian desktiptif dilakukan untuk memberikan gambaran yang lebih detail
mengenai suatu gejala atau fenomena. Pendekatan dalam pengembangan teori pada penelitian ini adalah bersifat
deduksi. Deduksi yang pendekatannya berfokus untuk menguji teori yang sudah ada (Abubakar, 2021). Metode
penelitian yang digunakan dalam penelitian adalah kuantitatif, dimana penelitian kuantitatif berada pada pengukuran
dan analisis hubungan sebab-akibat antara bermacam macam variabel (Hardani et al., 2020).

Adapun strategi penelitian yang ditetapkan adalah dengan metode survei yang merupakan cara lain untuk
mengumpulkan data dengan tujuan deskriptif. Penelitian survei adalah penelitian yang dilakukan pada populasi besar
maupun kecil, tetapi data yang dipelajari adalah data dari sampel yang diambil dari populasi tersebut (Abubakar,
2021). Data yang dikumpulkan dapat diandalkan dan valid dengan direncanakannya instrumen survei secara cermat
seperti daftar pertanyaan (questioner). Kemudian unit analisis yang ditetapkan dalam penelitian adalah individu.
Kelompok individu yang menjadi objek penelitian antara lain, pelajar, kelompok homoseksual, perkerja industri, dan
lain-lain.

Keterlibatan penelitian ini adalah minimal, dimana hanya mengumpulkan data dan kemudian menganalisisnya.
Selanjutnya latar dalam penelitian ini adalah noncontrived, dimana penelitiannya dapat dilaksanakan dalam
lingkungan yang alami di mana kejadian terjadi secara normal. Penelitian dilaksanakan dengan noncontrived yang
disebut studi lapangan (field study), dimana pengamatan langsung terhadap obyek yang diteliti guna mendapatkan
data yang relevan. Kemudian, waktu pelaksanaan yang digunakan dalam penelitian ini adalah cross sectional yang
dilakukan pada saat waktu tertentu dan tidak akan dilakukan penelitian lain di waktu yang berbeda untuk
diperbandingkan (Priyono, 2016).

B. Teknik Pengumpulan Data Penelitian

Dalam penelitian ini, teknik pengumpulan data yang digunakan dengan metode kuesioner online melalui Google
form. Kuesioner adalah suatu teknik pengambilan data yang dilakukan melalui serangkaian pertanyaan yang ditujukan
kepada responden. Kuesioner akan disebar melalui bantuan sosial media seperti komunitas Facebook, instagram
stories, dan grup line. Dengan menggunakan metode skala likert, dimana hasil dari kuesioner tersebut akan termasuk
ke dalam sumber data primer. Selanjutnya, penelitian ini juga menggunakan sumber data sekunder.

C. Teknik Analisis Data
1. Analisis Deskriptif

Dalam penelitian ini, teknik yang digunakan dalam menganalisis data adalah dengan menggunakan stastistik
deskriptif. Deskriptif hanya akan mendeskripsikan keadaan suatu gejala yang telah direkam melalui alat ukur
kemudian diolah sesuai dengan fungsinya. Secara teknis pada dasarnya analisis deskriptif merupakan kegiatan
meringkas kumpulan data menjadi: ukuran tengah dan ukuran variasi (Sony&Bagya, 2017).

2. Analisis Regresi Linear Berganda
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Analisis regresi berganda adalah suatu teknik yang digunakan untuk mengukur dua atau lebih variabel
independen pada variabel dependen yang tunggal (Janie, 2012). Adapun persamaan regresi berganda dapat dilihat
pada rumus sebagai berikut:

Y=0o +£1X; +f:Xaot €i

3. Uji Normalitas

Uji normalitas adalah suatu prosedur yang digunakan untuk mengetahui apakah data berasal dari populasi yang
terdistribusi normal atau berada dalam sebaran normal. Uji normalitas biasanya digunakan untuk mengukur data
berskala ordinal, interval, ataupun rasio. Uji Normalitas ini dilakukan dengan menggunakan uji normalitas histogram
dan probability plot, dimana pada histogram dikatakan berdistribusi normal apabila hasil yang terbentuk berbentuk
lonceng dan pola nya melenceng ke kanan, kemudian pada probability plot dikatakan berdistribusi normal apabila
titik-titik mendekati dan mengikuti garis diagonalnya. (Nuryadi et al., 2017).

4. Uji Multikolinieritas

Uji Multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi ditemukan adanya korelasi yang tinggi
atau sempurna antar variabel independen. Jika antar variabel independen terjadi multikolinieritas sempurna, maka
koefisien regresi variabel independen tidak dapat ditentukan dan nilai standard error menjadi tak terhingga. Jika
multikolinieritas antar variabel independen tinggi, maka koefisien regresi variabel independen dapat ditentukan, tetapi
memiliki nilai standard error tinggi berarti nilai koefisien regresi tidak dapat diestimasi dengan tepat. (Janie, 2012).

5. Uji Heteroskedastisitas

Menurut (Janie, 2012) asumsi klasik berikutnya dalam model regresi adalah homoskedastisitas atau memiliki
varian yang sama. Dalam penelitian ini menggunakan metode grafik yaitu melalui Scatterplot dimana digunakan untuk
menampilkan hubungan antara dua variabel dengan cara plotting dari data variabel. Apabila titik poin tersebar dalam
pengaturan linier, maka dapat diasumsikan terdapat suatu hubungan, baik positif atau negatif. Semakin dekat poin ke
garis regresi maka semakin kuat hubungannya.

6. Ujit

Uji ini untuk mengetahui perbedaan rata-rata dua populasi/kelompok data yang independent. Uji T independen
ini memiliki syarat yang mesti dipenuhi, yaitu: berdistribusi normal. Hipotesis akan diuji untuk mengetahui apakah
hipotesis dapat diterima atau ditolak. Kriteria pengujian yang dilakukan yaitu:

a. Dengan menggunakan nilai signifikasi, jika nilai sig > dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat
hubungan signifikan antara variabel independent dan variabel dependen. Jika nilai < dari 0,05, maka dapat
disimpulkan bahwa tidak terdapat hubungan antara variabel independent dan variabel dependen.

b. Dengan membandingkan nilai t hitung dengan t tabel, jika t hitung < t tabel, maka disimpulkan bahwa
hipotesis ditolak, dimana variabel independent tidak berpengaruh terhadap variabel dependen. Jika t hitung
> t tabel maka disimpulkan bahwa hipotesis diterima, dimana variabel independent berpengaruh terhadap
variabel dependen.

7. Ujif
Uji F ini digunakan untuk menguji hipotesis, yaitu untuk menguji apakah benar variabel independent
mempengaruhi variabel dependen secara keseluruhan. Uji F berguna untuk menentukan apakah model penaksiran
yang digunakan tepat atau tidak (Purnawijaya, 2019). Dalam menghitung uji F dapat dilihat sebagai berikut:
Hy: B1=0
Hy: B:#0
Uji F dilakukan dengan membandingkan hasil perhitungan nilai F dengan nilai F menurut tabel. Bila nilai F hitung
lebih besar daripada nilai F tabel, maka H, ditolak dan menerima H;.

8. Koefisien Determinasi

Koefisien Determinasi digunakan untuk melihat seberapa besar tingkat pengaruh variabel independent terhadap
variabel dipenden. Bila adjusted R2 semakin besar mendekati 1 menunjukkan semakin kuatnya pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen dan bila adjusted R2 semakin kecil bahkan mendekati nol, maka dapat
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dikatakan semakin kecil pula pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Rumus koefisien determinasi
adalah sebagai berikut:
Kd=R2X 100%
Keterangan:
Kd = Besar atau jumlah koefisien determinasi
R2 = Nilai koefisien korelasi

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Analisis Statistik Deskriptif
Tabel 4.1 Statistik Deskripstif

N Range Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Persepsi Harga 387 13 12 25 20.59 2.714
Kepercayaan 387 20 15 35 27.61 4.196
Minat Beli 387 19 11 30 24.88 3.598

Valid N (listwise) 387

Sumber: olahan data penulis

Berdasarkan hasil tabel 4.1 menunjukkan bahwa jumlah data atau N ada sebanyak 387. Adapun dari 387 sampel.
Pada Persepsi Harga (X1) memiliki nilai range sebesar 13, dengan nilai minimum sebesar 12, nilai maksimum 25,
nilai mean atau rata-rata sebesar 20.59, dan nilai std. deviasi sebesar 2.714. Pada Kepercayaan (X2) memiliki nilai
range sebesar 20, dengan nilai minimum 15, maksimum 35, nilai mean atau rata-rata sebesar 27.61 dan nilai std.
deviasi ada sebesar 4.196. Pada Minat Beli (Y) memiliki range 19, dengan nilai minimum 11, nilai maksimum 30,
nilai mean atau rata-rata 24.88, dan nilai std. deviasi 3.598. Dapat disimpulkan dari ketiga variabel memiliki nilai
mean yang lebih besar dari std. deviasi, sehingga penyebaran nilainya merata dan penyimpangan data yang terjadi
rendah.

B. Analisis Regresi Berganda
Tabel 4.2 Hasil Regresi Berganda

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std Error Beta t sig
1 (Constant) 5.205 1.064 4.892 ,000
Persepsi Harga ,548 ,062 413 8.806 ,000
Kepercayaan ,304 ,040 ,354 7.548 ,000

Sumber: olahan data penulis

Dari tabel 4.2 dapat diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai berikut:
Y=5.205 + 0.548X; + 0.304X>
Berdasarkan persamaan linear berganda di atas, dapat dilihat bahwa terdapat konstanta sebesar 5.205. Dari hasil
tersebut, variabel persepsi harga (X1) memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0.548 dengan arah positif yang artinya
jika variabel persepsi harga(X1) meningkat, maka menyebabkan peningkatan terhadap keputusan pembelian (Y)
sebesar 0.548. Variabel kepercayaan (X2) memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0.304 dengan arah positif, artinya
jika variabel kepercayaan (Y) meningkat, maka menyebabkan peningkatan terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar
0.304. dapat dilihat dari nilai koefisien regresi pada variabel kepercayan (X2) yang memiliki nilai lebih kecil
disbanding variabel persepsi harga (X1), maka variabel persepsi harga lebih besar memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian, kemudian selanjutnya adalah variabel kepercayaan.

C. Hasil Uji Normalitas
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Uji Normalitas dilakukan untuk mengetahui bagaimana data berdistribusi, apakah data pada penelitian tersebut
berdistribusi secara normal atau tidak. Penelitian ini menggunakan cara melalui histogram dan probability plot dengan
menggunakan software SPSS versi 24 yang diperoleh sebagai berikut:

Histogram

Dependent Variable: KeputusanPembelian (Y)

IMean =1 B5E-15
Std. Dev. = 0997
= N =387

B07)

40+ =

Frequency

207

T f T T T
6 4 -2 2 4

Regression Standardized Residual
Gambar 4.1 Hasil Uji Normalitas Histogram
Sumber: olahan data penulis

Berdasarkan Gambar 4.5 dapat dilihat bahwa pola yang terbentuk melenceng ke kanan dan berbentuk seperti
lonceng yang artinya adalah data tersebut berdistribusi normal.
Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: KeputusanPembelian (Y)
10

Expected Cum Prob

00 T T T
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Observed Cum Prob

Gambar 4.2 Hasil Uji Normalitas P-Plot
Sumber: olahan data penulis

Berdasarkan Gambar 4.6 dapat dilihat bahwa grafik pada probability plot dalam penelitian ini berdistribusi normal
yang ditandai dengan adanya titik-titik yang mendekati dan mengikuti garis diagonal sehingga memenuhi asumsi
regresi normalitas.

D. Hasil Uji Multikolinearitas
Multikolinearitas bertujuan untuk melihat ada atau tidaknya variabel independen yang memiliki kemiripan pada
suatu model. Dalam mengetahui hal tersebut, maka dilakukan pengujian Variance Inflation Factors (VIF) dengan
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bantuan SPSS versi 24, sehingga diperoleh data sebaga berikut:

Tabel 4.3 Hasil Uji Multikolinearitas

Model Collinearity Statistics
Tolarance VIF

1 (Constant)
Persepsi harga 0,617 1,621
Kepercayaan 0,617 1,621

Sumber: olahan data penulis

Uji Multikolinearitas dilakukan dengan melihat nilai pada tabel VIF dan tolerance. Adapun syaratnya adalah
apabila VIF < 10 dan juga nilai tolerance > 0,1 pada setiap variabelnya, maka dapat diperoleh hasil sebagai berikut:

a. Variabel persepsi harga memiliki nilai VIF sebesar 1,621 dan nilai tolerance sebesar 0,617.

b. Variabel kepercayaan memiliki nilai VIF sebesar 1,621 dan nilai tolerance sebesar 0,617.

Maka, dapat dilihat bahwa nilai VIF < 10, dan juga nilai tolerance > 0,1, sehingga disimpulkan tidak terdapat
multikolinearitas dalam data tersebut.

E. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Y
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Gambar 4.3 Hasil Uji Heteroskedastisitas Metode Scatterplot
Sumber: olahan data penulis

Berdasarkan gambar 4.5 hasil uji heteroskedastisitas diatas menunjukkan bahwa pada metode scatterplot tidak
terdapat heteroskedastisitas. Dapat dilihat bahwa tidak terdapat titik-titik yang membentuk pola tertentu dan dilihat
bahwa titik-titik yang menyebar secara acak diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y, sehingga dapat disimpulkan
bahwa model regresi dengan metode scatterplot ini tidak terjadi gejala heteroskedastisitas.

F. Hasil Ujit

Uji t dilakukan untuk mengetahui bagaimana besarnya pengaruh variabel harga (X1), kepercayaan (X2) terhadap
keputusan pembelian (Y). Dalam pengujian dilihat dari nilai signifikasi. Apabila nilai t t hitung > t tabel dan tingkat
sig < 0,05 maka terdapat pengaruh variabel independent terhadap variabel dependen, sedangkan apabila > 0,05 maka
tidak terdapat pengaruh variabel independent terhadap variabel dependen. Kemudian dengan menggunakan
perhitungan t-tabel pada siginifikasi 0,05:2 = 0,025 dengan degree of freedom(df) = n-k-1 = 387-2-1 = 384, sehingga
diperoleh hasil tabel (0,025;384) yaitu 1,966. Hasil uji statistik pada uji t adalah sebagai berikut:
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Tabel 4.4 Hasil t-test

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std Error Beta t sig
1 (Constant) 5.205 1.064 4.892 ,000
Persepsi Harga ,548 ,062 413 8.806 ,000
Kepercayaan ,304 ,040 354 7.548 ,000

Sumber: olahan data penulis

Berdasarkan pada tabel 4.4 dilihat bahwa persepsi harga memiliki nilai t hitung > t tabel yaitu sebesar 8.806 >
1.966 dan tingkat signifikasi 0,000 < 0,05, sehingga hipotesis diterima dan disimpulkan bahwa persepsi harga (X1)
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Variabel kepercayaan (X2) memiliki nilai t
hitung > t tabel yaitu sebesar 7.548 > 1.966 dan tingkat signifikasi 0,000 < 0,05, sehingga hipotesis diterima dan
disimpulkan bahwa kepercayaan (X2) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).

G. Hasil Uji f

Uji f dilakukan untuk menguji pengaruh dari variabel independen terhadap variabel dependen. Adapun kriteria
dalam melakukan pengujian hipotesis adalah jika f hitung > f tabel dan signifikasi < 0,05, maka HO ditolak dan H1
diterima sehingga disimpulkan memiliki pengaruh yang signifikan. Kemudian apabila f hitung< f tabel dan signifikasi
> 0,05, maka HO diterima dan H1 ditolak, sehingga disimpulkan tidak memiliki pengaruh yang signifikan. Dalam
menentukan f tabel dengan cara tingkat signifikasi 0,05, df1= (jumlah variabel-1) = 3-1=2, df2= n-k-1 atau 387-2-1=
384. Maka, f tabel = (0,05;2;384) = 3.019.

Tabel 4.5 Hasil Uji f

Model Sum of df
Squares Mean Square F Sig.
1 Regression 2387,837 2 1193,919 175,745 ,000
Residual 2608,695 384 6,793
Total 4996,532 386

Sumber: olahan data penulis

Berdasarkan tabel 4.5 hasil pengolahan diatas, dapat dilihat bahwa nilai f hitung > f tabel yaitu 175.745 > 3.019,
dengan nilai signifikasi < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa HO ditolak dan H1 diterima, yang artinya secara
simultan persepsi harga dan kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Tabel 4.6 Hasil Uji Hipotesis

No Hipotesis Kesimpulan
H1 Persepsi Harga berpengaruh signifikan Diterima
terhadap minat beli ulang
H2 Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap Diterima
minat beli ulang
H3 Persepsi Harga dan kepercayaan berpengaruh Diterima

secara simultan terhadap minat beli ulang
Sumber: olahan data penulis

a. Uji Hipotesis 1: Dari hasil yang diperoleh, Persepsi harga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian pada ecommerce Shopee.
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Persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dapat dilihat dari nilai t hitung > t tabel
yaitu sebesar 8.806 > 1.966 dengan nilai signifikasi 0,000 < 0,05. Hal tersebut membuktikan bahwa persepsi harga
berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang yang artinya Hipotesis diterima.

b. Uji Hipotesis 2: Kepercayaan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli ulang pada ecommerce
Shopee.
Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang dapat dilihat dari nilai t hitung > t tabel yaitu
sebesar 7.548 > 1.966 dengan nilai signifikasi 0,000 < 0,05. Hal tersebut membuktikan bahwa kepercayaan
berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang yang artinya Hipotesis diterima.

c. Uji Hipotesis 3: Persepsi Harga dan kepercayaan berpengaruh secara simultan terhadap minat beli ulang.

Persepsi Harga dan kepercayaan berpengaruh secara simultan terhadap minat beli ulang.dapat dilihat dari F hitung
> F tabel yaitu 175.745 > 3.019, dengan nilai signifikasi < 0,05. Hal tersebut menandakan bahwa persepsi harga dan
kepercayaan berpengaruh secara simultan terhadap minat beli ulang dan artinya bahwa H1 diterima.

H. Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi bertujuan untuk mengukur bagaimana kemampuan variabel independen Persepsi Harga
dan Kepercayaan dapat menjelaskan variabel dependen Minat Beli Ulang. Hasil uji koefisien determinasi adalah
sebagai berikut:

Tabel 4.6 Hasil Koefisien Determinasi

Model R R Square Adjusted R Square Std. error of the
Estimate
1 825 .681 .658 2.827

Sumber: olahan data penulis

Berdasarkan tabel 4.6 dapat dilihat bahwa nilai R Square adalah 0.681, maka nilai koefisien determinasi yang
didapatkan adalah 0.681 x 100% = 68.1 %. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh variabel independent yaitu persepsi
harga dan kepercayaan terhadap variabel dependen yaitu minat beli ulang adalah sebesar 68,1% sedangkan sisanya
sebanyak 31.9% dipengaruhi oleh variabel atau faktor lain yang tidak diteleti dalam penelitian ini.

V. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dijelaskan pada bab IV dan data yang telah didapatkan dengan menyebar
kuesioner terhadap 387 responden dengan judul “Pengaruh Persepsi Harga dan Kepercayaan terhadap Keputusan
Pembelian Mahasiswa pada Ecommerce Shopee Selama Masa Pandemi Covid-19” maka diperoleh kesimpulan
sebagai berikut:

A. Persepsi harga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli ulang pada ecommerce Shopee

B. Kepercayaan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli ulang pada ecommerce Shopee.

C. Persepsi Harga dan kepercayaan berpengaruh secara simultan terhadap minat beli ulang.
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