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“Maka sesungguhnya bersama kesulitan ada kemudahan. Sesungguhnya bersama

kesulitan ada kemudahan” (QS. Al-Insyirah: 5-6)
$ ° G ogk Aa¥ 3o PIY L.oag o7 som o [T _ o g e s e i
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Maka Mahatinggi Allah, Raja yang sebenar-benarnya. Dan janganlah engkau
(Muhammad) tergesa-gesa (membaca) Al-Qur'an sebelum selesai diwahyukan kepadamu,

dan katakanlah, “Ya Tuhanku, tambahkanlah ilmu kepadaku” (QS. At-Thaha: 114)
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"Ya Rabbku, lapangkanlah untukku dadaku, dan mudahkanlah untukku urusanku, dan
lepaskanlah kekakuan dari lidahku, supaya mereka mengerti perkataanku."
(QS. At-Thaha: 25-28)

“This is the fight of our lives. We are going to win. Whatever it takes”

(Steve Rogers a.k.a Captain America on Avengers: End Game)
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari daya Tarik celebrity,
kepercayaan, Brand image dan customer satisfaction dalam minat beli di marketplace
(Tokopedia, Shopee, Lazada dan Bukalapak). Penelitian ini merupaka penelitian kuantitatif
dengan responden sebanyak 405. Pengambilan sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan

cara purposive sampling dengan menggunakan kuesioner.

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa Daya Tarik celebrity, kepercayaan, brand
image dan customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli di

market place (Tokopedia, Shopee, Lazada dan Bukalapak).

Kata kunci: daya Tarik celebrity, kepercayaan, brand image, customer satisfaction, minat
beli online dan market place
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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah
Semakin berkembangnya jaman, kecanggihan teknologi membuat aktivitas banyak

orang merubah standar dan pola gaya hidupnya (Novitasari & Sari, 2020) . Aktivitas belanja
Online juga berkembang dengan pesat, berbagai macam kemudahan transaksi mulai dari
membeli, pembayaran hingga konsultasi pun bisa di laksanakan secara online. Saat banyak
orang mulai membagikan bahwa membeli dengan cara online maka akan mempersingkat waktu
dan belanja online juga memiliki keuntungan lain,selain bebas ongkos kirim terdapat pula

cashback dan potongan harga lainnya.

Berbagai macam market place bermunculan dengan gaya iklan, kualitas pelayanan dan
promosi. Pengguanaan brand image juga berpengaruh untuk membangun citra market place
yang baik. Tidak asal artis untuk bisa menarik perhatian orang dalam menggunakan market

place. Branding produk dan layanan juga tantangan bagi sang artis untuk membangun image.

Di lansir dari (databoks, 2022), Tokopedia menjadi salah satu market place terbesar di
Indonesia dengan pengunjung bulanan mencapai 149,6Juta, di posisi kedua ada Shoppe dengan

rata-rata pengunjung bulanan mencapai 131,89 juta diikuti dengan Bukalapak lalu Lazada .

Tokopedia mendapat posisi pertama dibandingkan dengan marketplace lainnya.
Meningkatkan program promosi merupakan salah satu strategi Tokopedia dalam memikat
konsumen berkunjung. Pada tahun 2019, salah satu promosi yang dilakukan Tokopedia ialah
melalui iklan menggunakan Grupband asal Korea Selatan BTS dan BlackPink di acara Waktu
Indonesia Belanja (WIB) TV Show yang digelar setiap akhir bulan (Agustiyanti, 2021). Salah

satu cara yang kreatif dalam beriklan adalah dengan menggunakan celebrity endorser (Alatas



& Tabrani, 2018). Meningkatnya penggunaan teknologi internet, membuat konsumen telah
secara dramatis beralih ke saluran online untuk mendapatkan informasi mengenai produk dan

layanan untuk menyelesaikan keputusan dalam minat membeli (Alrwashdeh et al., 2019).

Market place adalah platform yang dimana penjual bisa menjual barang atau jasa tanpa
bertemu fisik, lalu bisa mengambil keuntungan melalui komisi dari setiap penjualan (Idris,
2021). Merek dan bisnis semakin tertarik untuk menemukan cara untuk memanfaatkan ‘tokoh
populer’ sebagai duta merek mereka, baik itu penyanyi, aktor atau atlet terkenal. Di laporkan
oleh studi industry yang dilakukan oleh Business Inside, sengat penting bagi merek untuk
menemukan dan mengelola hubungan dengan tokoh populer (Gallagher, 2018). Seperti pada
aplikasi Tokopedia, menggunakan Brand Ambassador Group Band Asal Korea Selatan yaitu
BTS dan BlackPink (Agustiyanti, 2021). Pada Aplikasi Shopee (Juliyanti, 2022) sempat
menggandeng Group Band asal Korea Selatan BlackPink, Red Velved, Got7 dan StrayKids
sebagai Brand Ambassador mereka, serta tak mau ketinggalan pula Bukalapak menggunakan
aktor ternama Asal Korea Selatan Joong ki-song sebagai Brand Ambasssador mereka
(Bakhtiar, 2022). Pada aplikasi Lazada juga menggandeng aktor Korea Selatan Hyun Bin
sebagai Brand Ambassador Regional pertama untuk LazzMall (Sagita, 2021). Pemilihan Brand
Ambassador didasarkan bahwa mereka merupakan sosok public figure yang cerdas, kredibel

serta dapat mengispirasi dan merepresentasikan generasi milenial.

Citra dari suatu merek yang baik akan membuat konsumen memikirkan hal yang baik
tentang merek tersebut (Indra, 2018). Hubungan antara citra merek dan minat beli adalah positif
dan signifikan terhadap minat beli, semakin baik citra merek dapat meningkatkan minat beli
(Dewi & Giantari, 2020). Pengalaman pelanggan yang positif memainkan peran penting dalam
menghasilkan hal yang diinginkan untuk bisnis, seperti ikatan emosional yang kuat dengan

merek, dan peningkatan kepuasan pelanggan (Anshu et al., 2022).



Berdasarkan penjelasan dan hasil penelitian terdahulu, maka peneliti melakukan peniltian
Kembali dengan judul “Pengaruh Daya Tarik, Keprcayan, Brand Image dan Customer
Satisfaction Terhadap Minat beli di Market Place (TokoPedia, Shopee, Lazada, dan

Bukalapak)”.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah dijabarkan, maka permasalahan dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Apakah Daya Tarik Celebrity berpengaruh terhadap minat beli?
2. Apakah Kepercayaan berpengaruh terhadap minat beli?
3. Apakah Customer Satisfacton dapat memenuhi minat beli?

4. Apakah Brand Image berpengaruh terhadap minat beli?

1.3 Tujuan Penelitian
Dari uraian rumusan permasalahan diatas, tujuan penelitian di yang diharapkan dapat

dicapai penelitian ini adalah:

1. Untuk mengetahui Daya Tarik Celebrity terhadap minat beli
2. Untuk Mengetahui Kepercayaan berpengaruh terhadap minat beli
3. Untuk mengetahui Customer Satisfacton dapat memenuhi minat beli

4. Untuk mengetahui Brand Image berpengaruh terhadap minat beli

1.4 Manfaat Penelitian
Manfaat dari hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi berbagai pihak antara

lain:

1. Bagi Penulis

Merupakan kesempatan untuk dapat disiplin ilmu yang didapat selama kuliah dan

menambah wawasan tentang masalah yang terjadi secara nyata di suatu lingkungan tertentu,



khusunya masalah yang berhubungan dengan variabel daya tarik,kepercayaan,customer

satisfaction dan brand image.

2. Bagi Akademis

Diharapkan hasil penelitian ini dapat digunakan salah satu sumber pengetahuan atau bahan
informasi dan pengembangan untuk peneliti selanjutnya, khususnya di bidang terakit daya

tarik,kepercayaan,customer satisfaction dan brand image.

3. Bagi Pihak Lainnya

Diharapkan penelitian dapat memberikan masukan dan informasi bagi Calon Konsumen
dan penelitian ini juga diharapkan dapat bermanfaat bagi banyak pihak yang terakit dengan
daya tarik,kepercayaan,customer satisfaction dan brand image maupun penelitian lain guna

penelitian lebih lanjut.
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KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Brand Image
Brand image di definisikan sebagai persepsi merek yang mencerminkan asosiasi

konsumen di benak konsumen (Keller, 1993). Branding adalah proses representasi: praktik
produksi, konsumsi dan distribusi merek tertentu antara agen dan berakhir dikonsumen

(Véasquez et al., 2013).

Menurut Khuong dan Tram (2015), brand image adalah sebuah situasi dimana
konsumen berpikir dan merasakan sebuah atribut dari sebuah merek sehingga konsumen dapat

dengan baik merangsang niat pembelian konsumen dan meningkatkan nilai merek.

Merek yang kuat sangat penting untuk dapat mengekspresikan kebiasaan, sehingga
menyiratkan bahwa organisasi memiliki pemahaman yang baik tentang konsumennya (Lin et
al., 2014). Citra merek dipahami dalam benak konsumen melalui kemampuan, kekuatan, dan

keunikan asosiasi merek (Mitra & Jenamani, 2020).

2.1.2 Minat beli
Keputusan pembelian adalah suatu proses yang dilalui konsumen dengan hati-hati

mengevaluasi faktor-faktor termasuk kualitas produk, harga, dan layanan dan kemudian

melakukan pembelian yang memenuhi persyaratan khusus mereka (Zainudin et al., 2014).

Pengetahuan konsumen tentang produk dan kecenderungan maksimalisasi, sebagai dua
karakteristik individu yang berkaitan dengan kapasitas batin dan motivasi untuk menemukan
pilihan terbaik, membentuk perilaku pengambilan keputusan pembelian mereka yang pada

akhirnya menentukan kepuasan mereka dengan pilihan dan prosesnya (Heitmann et al., 2007).



Pengambilan keputusan pembelian online konsumen adalah proses dinamis yang terdiri
dari tahapan yang berbeda. Model tradisional proses pengambilan keputusan pembelian

(Haines et al., 1969).

2.1.3 Customer Satisfaction
Kepuasan Pelanggan adalah sikap terhadap pelayanan yang memenygu harapan dan

juga sesuai dengan harga pelayanan. Menurut Hartanto dan Andreani (2019) mengatakan
bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan,
kepuasan pelanggan akan menurun ketika kinerja kurang dari harapan dan ketika memenubhi

harapan akan merasa puas.

Kemudian menurut (Ulfa & Mayliza, 2019), keputusan pelanggan berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan yang terdiri dari beberapa indicator, antara
lain perasaan yang ditimbulkan setelah mengevaluasi pengalaman setelah menggunakan
produk, reaksi pelanggan, evaluasi pasca pembelian, pengukuran kinerja dan tingkat emosi

dilihat dari sudut pandang pelanggan.

Menurut Supertini et al (2020), juga demikian dalam hasil penelitiannya menunjukan
bahwa kepercayaan dan kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan. Kualitas Layanan adalah faktor penting yang mengarah kepada kepuasan
pelanggan yang berbeda (Yang & Lau, 2018), dan pelanggan puas ketika kualitas layanan yang

mereka rasakan sama dengan kualitas layanan yang di harapkan (Song et al., 2022).

2.1.4 Daya Tarik Celebrity
Dukungan selebriti dalam iklan merupakan taktik terkenal pada semua dunia. Selebriti

dikenal sebagai endorser produk yang lebih andal dibandingkan non-selebriti. Semakin banyak
selebriti yang mulai terlibat dalam bisnis tidak hanya sebagai pendukung dalam bisnis tetapi
juga sebagai kntributor finansial dan menjadi pengambil keputusan dalam bisnis tersebut
(Muda et al., 2014). Dukungan selebriti juga terbukti menghasilkan ingatan atau pengakuan

merek yang lebih baik (Friedman & Friedman, 1965).



Periklanan merupakan bentuk komunikasi pemasaran yang akrab tetapi menantang.
Ketika persaingan untuk mendapatkan perhatian konsumen meningkat dan produk baru
diperkenalkan, pengiklan harus mempekerjakan bintang media yang menarik perhatian.
Selebriti ini dapat membantu iklan menonjol dari kekacauan media di sekitarnya,
meningkatkan kemampuan berkomunikasi dengan mengurangi kebisingan berlebih pada

proses komunikasi (Muda et al., 2010).

Iklan terkait selebriti mengomunikasikan kontennya dan berusaha untuk mengingat
iklan dan daya tarik merek. Endorser meminkan peran kunci dalam system menarik perhatian
konsumen dan iklan. Kemudian, iklan menjadi citra dan merek endorser (Rai & Sharma, 2013).
Kehadiran selebriti dapat memberikan konsekuensi bagi konsumen yang relevan dengan
persepsi mereka terhadap merek, preferensi merek mereka, dan kecendrungan mereka untuk
membeli (Kumar & Reinartz, 2010).

Daya tarik didasarkan pada keakraban, kesukaan, dan kedekatan selebriti dengan
konsumen. Artinya, konsumen meniru kesukaannya selebriti (Till & Busler, 1998). (Wahab et
al., 2022) Social media celebrities (SMCs) dan social media platforms (SMPs) telah menjadi
sangat diperlukan dalam pengaturan bisnis dan pemasaran saat ini. Menggambar pada celebrity
influence model (CIM) penelitian ini menguji dampak SMC pada niat beli pengikut mereka dan

pengaruh moderasi penggunaan SMP pada hubungan antara:

(@) SMC dan niat beli pengikutnya,

(b) hubungan para-sosial (PSR) dan niat beli, dan

(c) identifikasi dan niat beli.
2.1.5 Kepercayaan

Secara umum, kepercayaan didefinisikan sebagai kesediaan suatu pihak untuk rentan
terhadap tindakan pihak lain berdasarkan harapan bahwa pihak lain akan melakukan tindakan

tertentu yang penting bagi pemberi kepercayaan, terlepas dari kemampuan untuk memantau
atau mengendalikan pihak lain tersebut (Mayer et al, 1995).

Kepercayaan dan komitmen adalah inti dari model relasional mediator pemasaran
hubungan. Penelitian yang masih ada menunjukkan bahwa kepercayaan meningkatkan
komitmen, karena mitra tepercaya sangat dihargai sehingga anggota akan berinvestasi dalam
hubungan tersebut dan melakukan upaya untuk mempertahankan hubungan tersebut (Brown et
al., 2019).



Selanjutnya, Morgan dan Hunt (1994) menyatakan bahwa kepercayaan sangat penting
dalam aliansi yang berhasil antar perusahaan. Dengan demikian, kepercayaan mengacu pada
kepercayaan bahwa wali amanat tidak akan merugikan pemberi kepercayaan dan bahwa
konsekuensi negatif tidak akan terjadi.

Perilaku pembelian online perlu dipahami lebih lanjut (Herrero & San Martin, 2012),
sehingga menarik perhatian (Mosteller et al., 2014). Selain itu, pemasaran dapat secara
signifikan mempengaruhi keyakinan konsumen tentang kinerja produk dan akhirnya

menentukan kemungkinan mereka untuk membeli (Nerkar & Roberts, 2004).

Selain itu, pemasaran dapat secara signifikan mempengaruhi keyakinan konsumen
tentang kinerja produk dan akhirnya menentukan kemungkinan mereka untuk membeli (Nerkar
& Roberts, 2004). Dalam konteks e-commerce, kepercayaan menjadi isu yang lebih penting
karena hubungan pertukaran didasarkan pada impersonalitas dari infrastruktur Internet.
Terutama konsumen menghadapi tantangan untuk membeli produk atau layanan secara online
dari pedagang yang tidak dikenal dan mereka juga tidak dapat melihat atau sentuh produk.
Kepercayaan memainkan peran kunci dalam membantu konsumen mengatasi persepsi risiko
dan ketidakpastian (McKnight et al., 2002).

Oleh karena itu, kepercayaan online terbentuk perlahan dari waktu ke waktu saat

konsumen memperoleh pengalaman melalui transaksi berulang (Cheskin, 1999).

2.2 Penelitian Terdahulu
Penelitian yang di lakukan (Shahzad, 2017) di negara swedia dengan judul “Online

Shopping Behavior” ini menggunakan Teknik pengumpulan dengan cara membagikan
kuesioner secara langsung dan online kepada 100 responden. Berdasarkan hasil penelitian
risiko dan kepercayaan dan keamanan dan fungsi produk berpengaruh tinggi terhadap perilaku
pembelian online. Kemudian, risiko keterkririman dan risiko keuangan barang berpengaruh

tetapi tidak tinggi.

Penelitian yang dilakukan (Fern et al., 2015), penelitian ini dilakukan di Malaysia
dengan 250 responden yang dikumpulkan dari kalangan mahasiswa hingga dewasa yang

bekerja. Hasil penelitian menunjukan bahwa terdapat tiga faktor yaitu keahlian, citra merek
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dan kecocokan produk selebriti yang memiliki hubungan yang signifikan dengan niat beli

konsumen.

Penelitian yang dilakukan Alatas dan Tabrani (2018), melakukan penelitian di
Indonesia dengan menggunakan 125 responden dengan Teknik analisis data Partial Least
Square (PLS) dan menyatakan bahwa Celebrity endroser memiliki efek positif pada niat beli.
Diyakini bahwa selebriti dengan kredibilitas tinggi diyakini mampu mempromosikan
penjualan merek suatu produk secara memadai untuk membangkitkan minat beli pada

konsumen.

Penelitian yang dilakukan Simanjuntak (2020), dengan jumlah responden sebanyak 200
orang menunjukan adanya pengaruh positif antara kepuasan pelanggan terhadap minat beli.
Selain itu hasil penelitian juga menunjukan bahwa kepuasan pelanggan mempengaruhi minat

beli sebesar 51,4%. Semakin tinggi kepuasan pelanggan, maka semakin tinggi pula minat beli.

Badarou (2021), melakukan penelitian di Turki dengan jumlah responden sebanyak 100
orang, menunjukan bahwa peningkatan loyalitas dan kepuasan pelanggan membantu
mengamankan pendapatan masa depan melalui pembellian berulang. Hasil penelitian

menunjukan bahwa semakin banyak pelanggan yang puas, maka cenderung kembali membeli.



Tabel 2.2.1

Penelitian Terdahulu

Nama Peneliti

Judul Penelitian

Hasil Penelitian

Shahzad (2017)

Online Shopping Behavior

Berdasarkan hasil penelitian desain
web adalah faktor yang paling
berpengaruh. Sementara pada
risiko kinerja produk, kepercayaan
dan keamanan memiliki dampak
yang signifikan terhadap perilaku
belanja online. Pada faktor risiko
keuangan dan risiko pengiriman
tidak memiliki dampak yang
signifikan terhadap perilaku

belanja online.

Fern et al (2015)

The effect of celebrity
endorser towards customer

purchase intention

Hasil penelitian menunjukkan
bahwa hanya tiga faktor yaitu
keahlian, citra merek dan
kecocokan antara selebriti endorser
dan produk yang
direkomendasikan, memiliki
hubungan yang signifikan dengan

niat beli.
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Alatas dan Tabrani (2018)

Pengaruh Celebrity Endorser
Terhadap Purchase Intention

Melalui Brand Credibility

Teknik analisis data Partial Least
Square (PLS) dan menyatakan
bahwa Celebrity endroser
berpengaruh positif terhadap niat
beli. Diyakini bahwa selebriti
dengan kredibilitas tinggi mampu
mempromosikan penjualan merek
suatu produk secara memadai
untuk membangkitkan niat beli

konsumen.

Simanjuntak (2020)

Pengaruh Kepuasan
Pelanggan Terhadap Minat

Pembelian Ulang iPhone.

Hasil penelitian menunjukan
bahwa kepuasan pelanggan
mempengaruhi minat beli sebesar
51,4%. Semakin tinggi kepuasan
pelanggan, maka semakin tinggi

pula minat beli.

Badarou (2021)

Impact of Customer
Satisfaction on Purchasing

Decision

Hasil penelitian menunjukan,
kepuasan pelanggan membantu
mengamankan pendapatan masa
depan memalui pembelian
berulang, maka pentingnya
kepuasan pelanggan. Semakin
banyak pelanggan yang puas,
semakin mereka cenderung untuk

membeli kembali.
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Daya Tarik
X1

Kepercayaan

X2 \
Customer Minat beli di Market Place

Satisfaction —> Y
X3

Citra Merek (brand
image)
X4

Gambar 2.1 Model Kerangka Penelitian

2.4 Hipotesis Penelitian
1. Pengaruh Daya Tarik terhadap minat beli di Market place

Penelitian yang dilakukan Setyobudi dan Farida (2021), menunjukan bahwa
daya tarik berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap minat beli konsumen. Studi
terbaru juga mengemukakan bahwa indentifikasi sosial dengan celebrity menjadi
bagian penting dari perilaku online masyarakat (Jin & Ryu, 2020).

. Pengaruh Kepercayaan terhadap minat beli di Market Place

Menurut Theory of Planned Behaviour adalah sikap konsumen dalam
menumbuhkan minat dapat mendorong konsumen dalam mengambil keputusan untuk
membeli suatu produk. Faktor kepercayaan yang dibangun oleh pelaku utama bisnis
dapat menarik perhatian konsumen untuk melakukakn pembelian melalui website yang
dibuat (Harris & Goode, 2010). Kepercayaan adalah dasar dari bisnis, transaksi antara
dua pihak atau lebih terjadi ketika kedua belah pihak saling percaya. Menurut Hendrata
dan Purbandari (2013), kepercayaan dalam bisnis tidak akan timbul secara spontan,

melainkan harus di bangun sejak awal bisnis berdiri.
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Definisi lain menurut Ba dan Pavlou (2002) adalah kepercayaan sebagai
pembantu hubungan seseorang dengan orang lain yang akan melakukan aktivitas bisnis
yang diantisipasi dalam lingkungan yang tidak pasti. Hasil yang serupa juga ditemukan
oleh Bachmann dan Zaheer (2006), dikemukakan bahwa kepercayaan dibangun
sebelum ada pihak tertentu saling mengenal melalui interaksi atau transaksi.

. Pengaruh Customer Satisfaction pada minat beli di MarketPlace

Varki dan Lecturer (1997) menyatakan bahwa kepuasan dijelaskan sebagai
realisasi yang menyenangkan dengan arti pelanggan akan merasa memenuhi beberapa
kebutuhan, keinginan, tujuan dan lain-lain. Kepuasan dan ketidakpuasan konsumen
merupakan dampak dari perbandingan antara harapan sebelum pembelian dengan yang
sesungguhnya diperoleh dari produk yang dibeli tersebut (Suryani & Ramdhani, 2022).

Kepuasan pelanggan memiliki efek mediasi parsial antara tiga faktor (hiburan,
interaktivitas dan nilai yang dirasakan) dan niat beli, untuk meningkatkan kepuasan
melalui hiburan konten, komunikasi antara produesn dan penyedia serta kesatuan dan
nilai yang benar-benar dirasakan pelanggan selama proses konsumsi (Wang et al.,
2021).

. Pengaruh Brand Image terhadap minat beli di MarketPlace

Menurut Majid (2013) bahwa hubungan sosial, pencari opini, kebutuhan
informasi, minat keahlian dan ketidakpastian pembelian meningkatkan asosiasi merek
yang kemudian terwujud dalam bentuk brand image. Brand image mempengaruhi niat
beli, produk bermerek yang baik akan menciptakan sikap konsumen untuk membeli
dari merek tersebut.

Pada penelitian yang di lakukan Aziz dan Sulistiono (2020) Brand Image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen, artinya semakin

berkembang brand image maka minat beli konsumen semakin besar.
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Menurut Ghalandari dan Norouzi (2012) Minat beli konsumen adalah sebagai
pertimbangan konsumen dalam memilih merek kategori dalam suatu produk dalam

situasi pembelian tertentu.
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BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1 Populasi dan Sampel Penelitian

1. Populasi

Populasi adalah sebagai suatu kumpulan subjek, variabel, konsep, atau fenomena. Setiap
populasi dapat diteliti untuk mengetahuai populasi yang bersangkutan (Morissan, 2012).
Populasi dalam penelitian ini adalah dari Mahasiswa/l aktif yang menggunakan platform

Market Place di Yogyakarta.

2. Sampel

Menurut Siyoto dan Sodik, (2015), sampel ialah bagian dari jumlah dan karakteristik yang
dimiliki oleh populasi, atau bagian kecil dari anggota populasi yang diambil menurut prosedur
tertentu sehingga dapat mewakili populasinya. Sampel dijaring menggunakan metode

purposive sampling dengan kriteria:

a. Mahasiswa/l aktif Universitas di Yogyakarta angkatan 2017-2021
b. Pernah melakukan pembelian di market place

c. Pengguna aktif market place

Teknik Pengumpulan Data
Penelitian ini menggunakan data primer yang dikumpulkan dari responden melalui
kuesioner. Kuesioner atau angket adalah Teknik pengumpulan data diamana diberikan
serangkaian pertanyaan atau pertanyaan tertulis. Teknik kuesioner adalah bentuk
instrument pengumpulan daya yang fleksibel dan relative sangat mudah digunakan (Azwar,

2009).
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3.3 Instrumen Penelitian

Penelitian ini menggunakan skala likert untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi

tentang individu atau kelompok. Menurut (Kriyantono, 2014) skala likert digunakan untuk

mengukur sebuah sikap seseorang mengenai sebuah objek dalam penelitian. Dengan
menggunakan skala likert tersebut,
diterjemahkan menjadi indikator variabel, kemudian indikator tersebut digunakan sebagai

titik tolak untuk menyusun sesuatu yang dapat berupa pertanyaan.

Tanggapan untuk setiap item instrumen pada skala likert dinilai dari sangat tidak setuju

sampai dengan sangat setuju, yang dapat berupa;

Sangat Tidak Setuju (STS)

Tidak Setuju (TS)

Kurang Setuju (KS)

Setuju (S)

Sangat Setuju (SS)

Pernyataan ‘sangat tidak setuju’” mempunyai tingkat paling rendah di antara pernyataan

lainnya sedangkat pernyataan dengan tidak paling tinggi adalah ‘sangat setuju’. Indikator-

indicator-indikator tersebut dapat

indikator dalam kuesioner untuk penelitian ini diadopsi dari penelitian yang sudah

dilakukan sebelumnya.

3.4 Variabel Penelitian

a. Variabel Independen (X)

Penelitian ini menggunakan empat variabel independent, yaitu: Daya Tarik, Kepercayaan,

customer satisfaction, dan brand image.

b. Variabel Dependen (Y)
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Variabel dependen dalam penlitian ini adalah minat beli seseorang di market place.
Minat beli mengacu pada arah diri konsumen untuk melakukan pembelian produk, melakukan
perencanaan, mengambul tindakan yang relevan seperti mengusulkan, merekomendasikan,

memilih dan akhirnya membuat keputusan pembelian (John R, 1997).

Metode Analisis Data

a. Analisis Statistik Desktriptif

Analisis Statistik Deskriptif adalah statistik yang dipakai untuk melakukan analisis data
dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana
adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau genenarilasasi

(Muhson, 2006).

a. Uji Kualitas Data

1. Uji Reliabilitas

Uji Reliabilitas merupakan alat ukur yang tujuannya untuk menunjukan kekeuatan pada
suatu kuesioner. Kuesioner juga dapat dianggap andal jika memberikan informasi yang sama
pada titik waktu yang berbeda. Reliabilitas dapat diukur dengan SPSS melalui tes Cronbach
Alpha. Suatu variabel dapat dikatakan reliable jika menerima nilai Cronbach Alpha>0,6

(Ghozali, 2011).

2. Uji Validitas

Uji Validitas adalah alat ukur yang digunakan untuk mengukur tingkat validitas atau
kesahihan suatu kuesioner. Soal yang valid memiliki validitas yang tinggi, sedangkan

sebaliknya soal yang tidak valid memiliki taraf validitas yang rendah.

Uji Validitas dapat dilihat pada saat pengujian dengan menggabungkan skor setiap

pertanyaan dengan skor total dari variabel. Kuesioner dapat divalidasi jika interaksi antara
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masing-masing variabel dengan jumlah variabel secara proporsional lebih kecil dari taraf

signifikansi 0,01 atau 0,05 (Ghozali, 2011).

b. Uji Asumsi Klasik

Uji Asumsi Klasik dilakukan sebelum melakukan Analisis Regresi, hal ini bertujuan agar
peneliti mengetahui apakah variabel-variabel tersebut menyimpang dari asumsi-asumsi klasik.
Asumsi  klasik yang digunakan vyaitu uji normalitas, uji multikolineritas dan uji

heteroskedastiditas.

1. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah variabel campuran atau residual dalam
model regresi berdistribusi normal. Seperti diketahui, uji-t dan uji-F mengasumsikan bahwa
nilai residual mengikuti distribusi normal. Jika asumsi ini dilanggar maka uji statistik
menjadi tidak berlaku untuk sejumlah kecil sampel. Ada dua cara untuk menentukan
apakah residual berdistribusi normal atau tidak, yaitu dengan analisis grafik dan uji
statistik. Untuk menguji apakah distribusi tersebut normal atau tidak dilakukan uji statistik
Kolmogorov-Smirnov test. Residual berdistribusi normal jika memiliki nilai

signifikansinya >0,05 (Ghozali, 2011).

2. Uji Multikolinearitas

Uji Multikolinearitas bertujuan menguji apakah suatu model regresi menemukan
korelasi antar variabel bebas (independen). Multikolinearitas diuji dengan cara melihat
nilai VIF masing-masing variabel bebas. Jika nilai VIF<10, maka dapat disimpulkan bahwa

data bebas dari gejala Multikolinearitas (Ghozali, 2011).

3. Uji Heteroskedastisitas
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Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi
ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain. Berbagai cara
dilakukan untuk melakukan uji Heteroskedastisitas yaitu dengan uji grafik plot, uji park,

uji glejser dan uji white (Ghozali, 2011).

Analisis Regresi

1. Pengujian Hipotesis (uji t)

Statistik Uji-t menggambarkan efek terpisah yang terjadi antara satu variabel independent
karena menjelaskan variasi variabel dependen. Kriteria pengujian diterapkan dengan
membandingkan nilai signifikansi yang diperoleh dengan tingkat signifikansi yang telah
ditentukan sebesar 0,05. Jika nilai signifikan <0,05 maka variabel independent dapat
mempengaruhi varibel dependen secara signifikan atau hipotesis diterima. Selain itu , kriteria

berikut digunakan saat membandingkan t-hitung dengan t-tabel:

A. Jikat hitung > t table, maka HO ditolak dan Ha diterima
B. Jikat hitung <t table, maka HO diterima dan Ha ditolak

2. Analisis Koefisien Determinasi (Uji R?)

Koefisien determinasi bertujuan untuk menentukan proporsi atau persentase variasi total
dalam variabel dependen yang dinaikan oleh variabel independent. Nilai koefisien determinasi
terletak antara 0 sampai dengan 1. Bila nilai R? mendekati 1, maka dapat dikatakan kemampuan
variabel independent dalam menjelaskan variabel dependen dapat dikatakan baik. Ketika nilai
R? mendekati angka 0, kemapuan variabel independent untuk menjelaskan variabel dependen

menjadi semakin terbatas (Ghozali, 2011).

19



3. UjiF
Uji kelayakan Model (Uji Goodness of Fit) mengukur keakuratan fungsi regresi sampel
dalam memperkirakan nilai sebenarnya secara statistic. Model goodness of fit dapat diukur

dengan nilai statistik F yang menunjukkan apakah semua variabel independen yang

dimasukkan dalam model memiliki pengaruh yang sama terhadap variabel dependen.
Kriteria Pengujian:

a. PValue <0,05 menunjukan bahwa uji model ini layak untuk digunakan pada penelitian.
b. PValue >0,05 menunjukan bahwa uji model ini tidak layak untuk digunakan pada

penelitian.
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BAB IV
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Pengumpulan Data
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh brand image dan customer

satisfaction terhadap minat beli di market place (Tokopedia, Shopee, Lazada dan Bukalapak).
Responden dalam penelitian ini adalah Mahasiswa/l aktif Universitas Yogyakarta Angkatan
2017-2021 yang pernah melakukan pembelian di market place dan pengguna aktif market
place. Kuesioner disebarkan secara online kepada responden melalui google form. Dari hasil

penyebaran kuesioner diperoleh sebanyak 405 data.

Karakreristik Responden
4.2.1 Karakteristik Berdasarkan Usia

Tabel 4.1

Karakteristik berdasarkan Usia

Usia Jumlah Presentase
17 tahun — 21 tahun 143 35%
22 tahun — 26 tahun 262 65%
Jumlah 405 100%

Sumber: Hasil Olah data, 2022

Berdasarkan hasil dari tabel 4.1 disajikan hasil responden menurut usia. Terdapat 143
responden berusia 17 tahun-21 tahun dengan persentase 35%, pada usia 22 tahun hingga 26
tahun sebanyak 262 dengan persentase 65%. Dari sini dapat disimpulkan bahwa sebagian besar
responden dalam penelitian ini adalah berusia 22 tahun hingga 26 tahun dengan total 262 dan

dengan persentase 65%.
4.2.2 Karakteristik berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel 4.2

Karakteristik berdasarkan Jenis Kelamin
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Jenis Kelamin Jumlah Presentase
Laki-laki 139 35%
Perempuan 266 65%
Jumlah 405 100%

Sumber: Hasil Olah data, 2022

Berdasarkan hasil dari tabel 4.2 menunjukan hasil responden berdasarkan Jenis

kelamin. Responden dari jenis kelamin laki-laki berjumlah 139 dengan presentase 35%,

sedangkan responden dari jenis kelamin perempuan berjumlah 266 dengan presentase 65%.

Sehingga dapat disimpulkan bahwa responden terbanyak berasal dari jenis kelamin perempuan

dengan jumlah responden 266 dan dengan presentase 65%.

4.2.3 Karakteristik berdasarkan Asal Universitas

Tabel 4.3

Karakteristik berdasarkan Asal Universitas

Asal Universitas Jumlah Presentase
Universitas Islam Indonesia 63 16%
Universitas Gadjah Mada 31 8%
Universitas Muhammadiyah Yogyakarta 25 6%
Universitas Ahmad Dahlan 15 4%
Universitas Sarjanawiyata Tamansiswa 10 3%
Universitas Amikom Yogyakarta 15 4%
Universitas Mercu Buana 15 4%
Universitas Sanata Dharma 10 3%
Universitas Respati Yogyakarta 8 2%
Universitas Atma Jaya 9 2%
UIN Sunan Kali Jaga Yogyakarta 12 3%
Universitas Janabadra 10 3%
Universitas Proklamasi 45 10 3%
Universitas Alma Ata 11 3%
Universitas Kristen Duta Wacana 10 3%
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Universitas Negeri Yogyakarta 12 3%
Universitas Cokroaminoto 10 3%
Universitas Pembangunan Negeri Veteran 25 6%
Yogyakarta

Universitas PGRI Yogyakarta 10 3%
Universitas Aisyiyah Yogyakarta 10 3%
Universitas Jendral Ahmad Yani 11 3%
Universitas Kristen Imanuel 10 3%
Universitas Bina Sarana 10 3%
Universitas Widyamataram 9 2%
Universitas Nadratul Ulama 10 3%
Universitas Teknologi Yogyakarta 29 7%
Institut Seni Indonesia Yogyakarta 5 1%
Jumlah 405 100%

Sumber: Hasil olah data, 2022

Berdasarkan hasil tabel 4.3 menunjukan bahwa jumlah responden berdasarkan Asal
Universitas Yogyakarta. Responden yang berasal dari Universitas islam Indonesia sebanyak
63 responden dengan persentase 16%. Pada Universitas Gadjah Mada sebanyak 31 responden
dengan persentase 8%. Lalu pada Universitas Muhammadiyah Yogyakarta sebanyak 25
responden dengan persentase 6%. Kemudian pada Universitas Ahmad Dahlan sebanyak 15
responden dengan persentase 4%, lalu responden yang berasal dari Unversitas Sarjanawiyata
Tamansiswa sebanyak 10 responden dengan persentase 3%. Jumlah responden dari Universitas
Teknologi Yogyakarta sebanyak 29 responden dengan presentase 7%, pada Universitas

Amikom terdapat 15 responden dengan presentase 4%.

Pada Universitas Mercu Buana terkumpul sebanyak 15 responden dengan presentase
4%, dari Universitas Sanata Dharma terkumpul sebanyak 10 responden dengan presentase 3%.
Sebanyak 14 responden terkumpul dari Universitas Amikom Yogyakarta dengan presentase
14%. Dilanjutkan dengan Universitas Respati Yogyakarta terkumpul sebanyak 8 responden
dengan presentase 2%, pada Universitas Atma Jaya terkumpul sebanyak 9 responden dengan
presentase 3%. Pada UIN Sunan Kali Jaga Yogyakarta terkumpul 12 responden dengan
presentase 3%. Universitas Janabadra dan Universitas Proklamasi 45 terkumpul masing-

masing dengan 10 responden dan dengan masing — masing presentase ialah 3%.
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Responden yang berasal dari Universitas Alma Ata sebanyak 11 responden dengan
presentase 3%. Lalu pada Universitas Kristen Duta Wacana terkumpul sebanyak 10 responden
dengan presentase 3%, kemudian pada Universitas Negeri Yogyakarta terkumpul sebanyak 12
responden dengan presentase 12%. Pada Universitas Cokroaminoto terdapat sebanyak 10
responden dengan presentase 3%, sebanyak 25 responden didapat dari Universitas
Pembangunan Negri Veteran Yogyakarta dengan persentase 6%. Pada Universiytas PGRI dan
Universitas Aisyiyah terkumpul masing-masing sebanyak 10 responden dengan presentase 3%.
Kemudian pada Universitas Jendral Ahmad Yani didapat sebanyak 11 responden dengan

presentase 3%.

Pada Universitas Kristem Imanuel dan Universitas Bina Sarana terkumpul masing-
masing 10 responden dan dengan masing-masing presentase 3%. Universitas Widyamataram
terkumpul 9 responden dengan presentase 2%, sedangkan pada Universitas Nadratul Ulama
terkumpul sebanyak 10 responden dengan presentase 3%. Pada Universitas Teknologi
Yogyakarta didapat sebanyak 28 responden dengan presentase 7%. Terakhir Pada Institut Seni

Indonesia Yogyakarta terkumpul sebanyak 5 responden dengen presentase 1%.

Dapat disimpulkan bahwa responden paling banyak ialah berasal dari Universitas Islam

Indonesia dengan responden sebanyak 63 dan dengan persentase 16%.
4.2.4 Karakteristik berdasarkan Market place yang digunakan
Tabel 4.4

Karakteristik berdasarkan Market place yang digunakan

Market place Jumlah Persentase
Tokopedia 218 31%
Shopee 353 50%
Lazada 92 13%
Bukalapak 43 6%
Jumlah 706 100%

Sumber: Hasil olah data, 2022

Berdasarkan tabel 4.4 menunjukan jumlah market place yang digunakan responden.
Terdapat beberapa responden yang menggunakan lebih dari satu market place. Responden
yang menggunakan market place Tokopedia sebanyak 218 responden dengan persentase 31%.

Pada pengguna market place Shopee terdapat sebanyak 353 responden dengan persentase 50%.
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Kemudian pada pengguna market place Lazada terdapat sebanyak 92 responden dengan
persentase 13%, lalu pada market place Bukalapak terdapat sebanyak 43 responden dengan
persentase 6%. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa responden paling banyak
menggunakan market place Shopee terdapat sebanyak 353 responden dengan persentase 50%.
HASIL PENELITIAN

Setelah data dikumpulkan secara online melalui Google Form untuk Mahsiswa/l aktif
Universitas Yogyakarta dan peneliti telah menerima ringkasan data (jawaban dari responden),
maka langkah selanjutnya adalah melakukan analisis data penelitian. Prosedurnya meliputi Uji
Lemeshow, Uji instrument (validitas dan Reabilitas), analisis deskriptif data masing-masing
variabel; uji asumsi klasik (normalitas, heteroskedastisitas, dan multikolinieritas), analisis
regresi linier berganda dan uji hipotesis (uji t, uji kelayakan model, koefisien determinasi).

Penjelasan hasil analisis data adalah sebagai berikut:
4.3.1 Uji Lemeshow

Badan Pusat Statistik Daerah Istimewa Yogyakarta tidak memiliki data mengenenai
jumlah seluruh mahasisw/I aktif di seluruh universitas di Yogyakarta Angkatan 2017-2021
yang pernah melakukan pembelian di market place dan pengguna aktif market place. Sehingga
untuk menentukan jumlah sampel menggunakan rumus (Lemeshow, Homer and Lwanga,

1990). Berikut rumus Lemeshow:

Z*1annP(1-P)
n= dz

Keterangan:

n = Jumlah sampel yang dicari
Z%1., = Zskor pada 1-o/2 tingkat kepercayaan

P = Estimasi proporsi populasi

d = Presisi

Mencari sampel untuk melengkapi penelitian menggunakan rumus Lemeshow et al.
Rumus ini digunakan karena penelitian tidak memiliki informasi yang lengkap tentang
populasi penelitian. Studi tersebut juga menggunakan tingkat kepercayaan 95% (1,960 yang
dibulatkan menjadi 2). Nilai P = 0,5 yang merupakan estimasi maksimum (Hidayat, 2012),
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jadi p*(1-p) adalah 0.25 dalam hal ini, d digunakan sebagai 0,5. Perhitungan sampel sebagai

berikut:
(2)* (0,25)
T 0057
4 (0,25)
"= 0,0025
1
"= 0,0025
n =400
Dengan demikian, jumah sampel pada penelitian ini adalah 400 responden.

4.3.2 Uji Instrumen

A. Uji Instrumen

1. Validitas Instrumen
Tabel 4.5

Hasil Analisis Butir Instrumen Penelitian

No. Butir Instrumen | Koofisien Korelasi R tabel Keputusan
(r hitung)
X1. Daya Tarik
Butir No.1 0.807 0.138 Valid
Butir No.2 0.772 0.138 Valid
Butir No.3 0.488 0.138 Valid
Butir No.4 0.789 0.138 Valid
Butir No.5 0.803 0.138 Valid
Butir No. 6 0.809 0.138 Valid
Butir No.7 0.391 0.138 Valid
X2. Kepercayaan
Butir No.8 0.602 0.138 Valid
Butir No.9 0.685 0.138 Valid
Butir No.10 0.734 0.138 Valid
Butir No. 11 0.759 0.138 Valid
Butir No.12 0.738 0.138 Valid
X3. Customer Satisfaction
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Butir No.13 0.581 0.138 Valid
Butir No.14 0.672 0.138 Valid
Butir No.15 0.639 0.138 Valid
Butir No. 16 0.600 0.138 Valid
Butir No.17 0.552 0.138 Valid
X4. Brand Image
Butir No.18 0.647 0.138 Valid
Butir No.19 0.693 0.138 Valid
Butir No.20 0.731 0.138 Valid
Butir No. 21 0.671 0.138 Valid
Butir No.22 0.650 0.138 Valid
Y. Minat Beli
Butir No.23 0.589 0.138 Valid
Butir No.24 0.620 0.138 Valid
Butir No.25 0.550 0.138 Valid
Butir No. 26 0.584 0.138 Valid
Butir No.27 0.663 0.138 Valid

Sumber: Hasil Olah data 2022

Pada uji koefisien korelasi semua item dari setiap pertanyaan masing-masing variable

menunjukan bahwa nilai r hitung memiliki nilai lebih tinggi dari pada r tabel. Maka hail dari

semua butir instrument angket dalam menilai pengaruh brand image dan customer satisfaction

terhadap minat beli di market place (Tokopedia,Shopee, Lazada, Bukalapak) dinyatakan Valid.

2. Uji Reabilitas

Tabel 4.6

Hasil Uji Reabilitas

Croncbach Alpha | Prasyarat Keterangan
Daya Tarik 0.836 0.6 Reliabel
Kepercayaan 0.791 0.6 Reliabel
Customer Satisfaction | 0.602 0.6 Reliabel
Brand Image 0.770 0.6 Reliabel
Minat beli 0.602 0.6 Reliabel
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Sumber: Hasil Olah data 2022

Berdasarkan hasil uji Reabilitas, terdapat hasil instrument mengenai pengaruh brand
image dan customer satisfaction terhadap minat beli di market place (Tokopedia,Shopee,
Lazada, Bukalapak) dinyatakan memiliki nilai Cronbach Alpha > 0.6 maka dapat
disimpulkan bahwa variabel penelitian memiliki nilai reliabel yang tinggi.

4.3.3 Uji Asumsi Klasik

Pengujian asumsi klasik merupakan syarat untuk dipenuhinya sebelum melakukan
analisis regersi. Uji asumsi klasik yang dilakukan adalah uji normalitas, multikolinearitas dan

heterokedastisitas. Berikut ini merupakan hasil pengujian asusmsi klasik.
1. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk mengathui apakah data residual berdistribusi normal atau
menedekati normal. Pengujian normalitas menggunakan one sample kolmogrov-smirnov test.
Data yang normal memiliki nilai signifikansi >0.05, berikut hasil pengujian dengan

menggunakan aplikasi SPSS for windows versi 26:
Tabel 4.7

Hasil Uji Normalitas

Variabel Asymp.Sig (2-tailed) Keterangan

Daya Tarik, Kepercayaan, Customer 0.074 Normal
Satisfaction, Brand Image dan Minat
beli

Sumber: Hasil Pengujian Normalitas, 2022

Tabel di atas memperlihatkan hasil uji Kolmogorov-sminrov mendapatkan hasil Asymp.Sig =
0.074>0.05 artinya data yang diuji berdistribusi normal dan analisis regersi dapat di lakukan.

2. Uji Multikolinearitas

Uji Multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat korelasi yang tinggi
antar variable independent pada model regresi. Gejala Multikolinearitas dapat dilihat dinilai
tolerance dan lawannya variance inlation factor (VIF). Hasil Uji Multikolinearitas adalah

sebagai berikut:
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Tabel 4.8

Hasil Uji Multikolinearitas

Variable Tolerance | VIF Keterangan
Daya Tarik 0.589 1.697 | Tidak terjadi Multikolinieritas
Kepercayaan 0.448 2.232 | Tidak terjadi Multikolinieritas

Customer Satisfaction 0.503 1.989 | Tidak terjadi Multikolinieritas

Brand Image 0.388 2.574 | Tidak terjadi Multikolinieritas

Sumber: Hasil Pengujian Multikolinieritas, 2022

a.

3.

Hasil dari Uji Multikolinearitas berbeda-beda di setiap variable. Pada variable Daya
Tarik nilai tolerance 0.589> 0.10 dan nilai VIF 1.697 <10 maka artinya variable Daya
Tarik bebas dari gejala Multikolinearitas.

Kemudian variable Kepercayaan nilai tolerance 0.448>0.10 dan nilai VIF 2.232 <10
maka variable Kepercayaan bebas dari gejala Multikolinearitas.

Selanjutnya pada variable Customer Satisfaction nilai tolerance 0.503> 0.10 dan nilai
VIF 1.989<10 artinya variable Customer Satisfaction bebas dari gejala
Multikolinearitas.

Terakhir pada variable Brand Image nilai tolerance 0.388>0.10 dan nilai VIF 2.574<10
maka variable Brand Image bebas dari gejala Multikolinearitas.

Uji Heterokedastisitas

Uji Heterokedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regersi tidak terjadi

ketidaksamaan varian dari satu pengamatan yang lain. Maka dilakukanlah pengujian

menggunakan uji Glejser di bawah ini Suatu model regresi dikatakan tidak memiliki masalah

heterokedastisitas jika hasil uji Glesjer memiliki nilai Sig > 0.05. Berikut pengujian uji Glejser:

Tabel 4.9
Hasil Uji Heterokedastisitas
Variabel sig | Nilai signifikansi Keterangan
Daya Tarik 0,458 0,05 bebas dari gejala Heterokedastisitas
Kepercayaan 0,671 0,05 bebas dari gejala Heterokedastisitas
Customer Satisfaction | 0,539 0,05 bebas dari gejala Heterokedastisitas
Brand Image 0,773 0,05 bebas dari gejala Heterokedastisitas

Sumber: Hasil Pengujian Heterokedastisitas,2022
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4.3.4 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Pengujian Regresi Linear Berganda dilakukan menggunakan program SPSS Versi 26 dan

dengan hasil sebagai berikut:

Tabel 4.10

Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Variabel Independen Koefisien Regresi | t-hitung Sig Keterangan
Konstanta 4.003 5.110 0,000

Daya Tarik 0.095 4.182 0,000 H1 Di Dukung
Kepercayaan 0,099 2.485 0,013 H2 Di Dukung
Customer Satisfaction | 0,279 5.650 0,000 H3 Di Dukung
Brand Image 0,322 6.423 0,000 H4 Di Dukung
R?=0,610 F hitung= 156,133

Sig F= 0,000

Y =4,003 + 0,095 X1+ 0,099 X2 + 0,279 X3 + 0,322 X4
Berdasarkan persamaan regresi tersebut, diperoleh interpretasi berikut:

a.

435

1.

Nilai konstanta 4.003 menunjukan bahwa variabel-variabel mempengaruhi minat beli,
jika semua variabel independent yang meliputi, Daya Tarik (X1), Kepercayaan (X2),
Customer Satisfaction (X3), dan Brand Image (X4) konstan atau tidak ada atau nol.
Pada variabel Daya Tarik naik sebesar satu persen, maka Minat Beli akan naik sebesar
0.095 dengan menganggap variabel yang lain konstan.

Apabila variabel Kepercayaan naik sebesar satu satuan atau satu persen, maka Minat
Beli akan naik 0.099 dengan menganggap variabel Minat Beli konstan.

Kemudian apabila variabel Customer Satisfaction naik sebesar satu satuan atau satu
persen, maka Minat Beli akan naik 0.279.

Selanjutnya apabila variabel Brand Image naik sebesar satu satuan atau satu persen,
maka Minat Beli akan naik sebesar 0.322.

Hasil Uji Hipotesis

Uji t

Uji- t menggunakan setiap variabel untuk menguji Sebagian variabel dependen. Dalam

aturan, jika nilai probabilitas (p-value) memiliki nilai lebih kecil dari pada nilai « (p value<

0,05) maka variabel independen mempengaruhi variabel dependen. Sebaliknya jika p value
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0,05 maka variabel independen tidak berpengaruh terhadap variabel dependen. Berdasarkan

Tabel 4.10 ini merupakan hasil uji t dari masing-masing variabel independen dalam penelitian

ini:

2.

Pada variabel Daya Tarik (X1) mendapatkan nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih
kecil dari o (0,000<0,05) dan nilai t hitung sebesar 4.182 yang lebih besar dari t tabel
(4.182 > 1,972) maka H1 diterima, yang berarti Daya Tarik berpengaruh positif
terhadap minat beli di marketplace. Artinya apa bila Daya Tarik tinggi maka Minat Beli
di Market Place bisa meningkat.

Pada variabel Kepercayaan (X2) mendapatkan nilai signifikansi sebesar 0,013 yang
lebih kecil dari « (0,013<0,05) dan nilai t hitung sebesar 2.485 yang lebih besar dari t
tabel (2.485 > 1,972) maka H2 diterima, yang berarti Kepercayaan berpengaruh positif
terhadap minat beli di marketplace. Artinya apa bila Kepercayaan tinggi maka Minat
Beli di Market Place bisa meningkat.

Pada variabel Customer Satisfaction (X3) mendapatkan nilai signifikansi sebesar 0,000
yang lebih kecil dari o (0,000<0,05) dan nilai t hitung sebesar 5.650 yang lebih besar
dari t tabel (5.650 > 1,972) maka H3 diterima, yang berarti Customer Satisfaction
berpengaruh positif terhadap minat beli di marketplace. Artinya apa bila Customer
Satisfaction tinggi maka Minat Beli di Market Place bisa meningkat.

Pada variabel Brand Image (X4) mendapatkan nilai signifikansi sebesar 0,000 yang
lebih kecil dari « (0,000<0,05) dan nilai t hitung sebesar 6.423 yang lebih besar dari t
tabel (6.423> 1,972) maka H4 diterima, yang berarti Brand Image berpengaruh positif
terhadap minat beli di marketplace. Artinya apa bila Brand Image tinggi maka Minat
Beli di Market Place bisa meningkat.

Uji Kelayakan Model (Uji F)

Uji-F bertujuan untuk menguji variabel independen terhadap variabel terakit. Jika nilai

probabilitas memiliki nilai lebih kecil atau sama dengan o« (Pvalue< 0,05) maka setiap variabel

independen mempengaruhi variabel terkaitnya secara simultan. Dan sebaliknya, jika Pvalue >

0,05 maka variabel bebas secara simultas tidak terpengaruh terhadap variabel terkait.

Berdasarkan table 4.10 diperoleh nilai Signifikansi sebesar 0,000 dimana nilai signifikansi
tersebut lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05) maka dapat disimpulkan bahwa variable daya Tarik

(X1), kepercayaan (X2), customer satisfaction (X3), dan brand image (X4) secara simultan
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atau secara bersama-sama berpengaruh terhadap minat beli (YY) market place (TokoPedia,

shopee, Lazada dan Bukalapak).
3. Koefisien Determinasi

Analisis Koefisien Determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa besar konstribusi
dari Daya Beli,Kepercayaan,Customer Satisfaction dan Brand Image sebagai variabel
independent terhadap Minat Beli sebagai variabel Dependen. Hasil dalam penelitian ini sebagai
berikut:

Hasil dapat diliat pada tabel 4.10 tertera bahwa nilai R Square (r?) menunjukan koefisien
determinasi, besarnya r? adalah 0,610 atau sama dengan 61,0%. Hal ini berarti variabel Daya
beli, Kepercayaan Customer Satisfaction dan Brand Image hanya memiliki kontribusi

pengaruh terhadap Minat beli sebesar 61,0% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain.

PEMBAHASAN
Penelitian ini telah menganalisis Pengaruh Daya Tarik,Kepercayaan,Customer

Satisfaction dan Brand Image terhadap Minat Beli di Market Place (Tokopedia,Shopee, Lazada
dan Bukalapak) dengan melibatkan sampel penelitian secara random sebanyak 400

Mahasiswa/l Universitas Yogyakarta. Hasil analisis adalah sebagai berikut:

1. Pengaruh Daya Tarik (Xq) terhadap Minat Beli (Y)
Berdasarkan table 4.9 analsisi uji hipotesis menunjukan bahwa nilai probabilitas (p-
value) Daya Tarik (Xi) adalah 0,000 (<0,05), berarti Daya Tarik berpengaruh
signifikan terhadap Minat Beli di Market Place (Tokopedia, Shopee,Lazada dan
Bukalapak). Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian (Jackson et al., 2021) yaitu
daya tarik iklan berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli konsumen pada
aplikasi belanja Shopee. Penelitian (Amelia, 2016) juga memiliki hasil yang sama
yaitu daya Tarik iklan berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen secara
parsial. Penelitian (Alkatiri et al., 2017) juga menyebutkan bahwa daya tarik iklan
mempengaruhi minat beli konsumen secara positif dan signifikan. Artinya jika Daya
Tarik tinggi maka Minate beli juga meningkat. Sebaliknya jika Daya Tarik rendah
maka Minat Beli juga bisa menurun. Sesuai dengan (Pavlou, 2003) kepercayaan dalam

bisnis tidak muncul begitu saja, tetapi harus dibangun sejak awal bisnis berdiri.
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2. Pengaruh Kepercayaan (X2) terhadap Minat Beli (Y)
Berdasarkan table 4.9 analisis uji hipotesis secara parsial menunjukan nilai
probabilitas (p-value) untuk variable Kepercayaan (X2) adalah sebesar 0,135 (<0,05)
yang berarti Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli di Market Place
(Tokopedia,Shopee, Lazada dan Bukalapak). Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil
penelitian (Syarifah & Karyaningsih, 2021) yaitu kepercayaan berpengaruh secara
positif terhadap minat beli pada marketplace Lazada. Penelitian (Anwar & Afifah,
2018) juga memiliki hasil yang sama yaitu kepercayaan berpengaruh signifikan
terhadap minat beli di situs online (studi kasus pengunjung situs Lazada di Jakarta
Timur). Selain itu, menurut penelitian (Nikmatulloh & Wijayanto, 2021) kepercayaan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli online pada marketplace
Bukalapak di Semarang. Artinya jika Kepercayaan tinggi maka Minat Beli juga
meningkat dan sebaliknya jika Kepercayaan rendah maka Minat Beli juga bisa
menurun. Pelaku bisnis perlu membangun kepercayaan dengan konsumen karena
kepercayaan merupakan pondasi dalam membangun image. Konsumen yang sudah
percaya terhadap brand. Kepercayaan perlu dibangun sebelum ada pihak tertentu

saling mengenal melalui interaksi atau transaksi (Bachmann & Zaheer, 2006)

3. Pengaruh Customer Satisfaction (Xs) terhadap Minat Beli ()
Pada table 4.9 analisis uji hipotesis secara parsial memperlihatkan nilai probabilitas
(p-value) untuk variabel Customer Satisfaction (X3) adalah sebesar 0,32 (<0,05).
Anallisi uji hipotesis secara parsial memperlihatkan nilai probabilitas (p-value) artinya
Customer Satisfaction berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli di Market place..
Penelitian ( Maharany, Saidani & Fidhyallah 2021) juga memiliki hasil yang sama
yaitu kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. Jika
Customer Satisfaction tinggi maka Minat beli juga tinggi, begitu pula sebaliknya jika
Customer Satisfaction maka Minat beli juga rendah. Semakin puas konsumen dalam
membeli barang maka konsumen akan merasa memenuhi beberapa kebutuhan,
keinginan atau tujuan lain. Kepuasan tersebut akan menimbulkan pembelian berulang

yang akan bermanfaat bagi pelaku bisnis

4. Pengaruh Brand Image (X4) terhadap Minat Beli (YY)
Berdasarkan table 4.9 analisis uji hipotesis secara parsial memperlihatkan nilai

probabilitas (p-value) untuk Brand Image (X3) adalah sebesar 0,000 (<0,05). Analisis
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uji hipotesis secara parsial memperlihatkan nilai probabilitas (p-value) artinya Brand
Image berpengaruh terhadap Minat Beli di Market place. Hasil tersebut sejalan dengan
hasil penelitian (Prasetyo et al., 2022) bahwa brand image berpengaruh secara positif
terhadap minat beli produk online di marketplace Tokopedia. ( Fitriyana & waruwu ,
2022) juga memiliki hasil penelitian yang sama yaitu brand image berpengaruh positif
dan signifikan terhadap minat beli konsumen pada platform Shopee. Selain itu,
penelitian (Lestari & Nurwulandari, 2022) juga mendapatkan hasil bahwa brand
image berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat beli pengguna aplikasi
Tokopedia. Jika pengaruh Brand Image tinggi maka Minat Beli juga tinggi, begitu

pula sebaliknya jika pengaruh Brand Image rendah maka Minat Beli juga rendah.

5. Pada table 4.10 untuk hasil uji Koefisiem Adjusted R Square sebesar 0,610 yang
berarti bahwa perubahan variable Minat Beli disebabkan oleh pengaruh Daya Tarik,
Kepercayaan, Customer Satisfaction dan Brand Image secara bersamaan berpengaruh

terhadap Minat Beli di Market Place (Tokopedia, Shopee, Lazada dan Bukalapak).

Hasil penelitian membuktikan faktor konsumen dapat mempengaruhi Minat Beli di
Market place. Kualitas pelayanan yang diharapkan konsumen akan mempengaruhi komitmen
dan minat beli di marketplace. Komitmen dan pelayanan baik yang tinggi akan berpengaruh

positif bagi marketplace, begitu pula sebaliknya.

Manajemen yang baik dapat mendukung komitmen dan pelayanan dalam minat beli.
Beberapa Langkah untuk Teknik manajemen yang baik yaitu: planning (perencanaan),
organizing (pengorganisasian), actualing (penerapan), controlling (evaluasi dan pengawasan).
Jika sistem tersebut dapat diterapkan secara optimal, maka dapat meningkatkan konsumen

dalam minat beli konsumen.
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BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

KESIMPULAN

1.

Daya Tarik berpengaruh positif Terhadap Minat beli di Market Place (TokoPedia,
Shopee, Lazada dan Bukalapak).

2. Kepercayaan berpengaruh positif Terhadap Minat beli di Market Place
(TokoPedia, Shopee, Lazada dan Bukalapak).

3. Customer Satisfaction (Kepuasan Pelanggan) berpengaruh positif Terhadap Minat
beli di Market Place (TokoPedia, Shopee, Lazada dan Bukalapak).

4. Brand Image (Citra merek) berpengaruh positif Terhadap Minat beli di Market
Place (TokoPedia, Shopee, Lazada dan Bukalapak).

KETERBATASAN
1. Data yang diperoleh dari 405 responden hanya berdasarkan data kuesioner, maka

akan ada perbedaan opini dan jawaban responden dengan keadaan yang sebenarnya.
Perlunya waktu yang cukup lama dalam mengumpulkan data karena mencangkup
mahasiswa/l aktif 2017-2021 Universitas di Yogyakarta.

SARAN

1.

Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan pedoman dalam faktor Daya Tarik,
Kepercayaan, Customer Satisfaction dan Brand image yang merupakan bentuk
identifikasi dalam minat beli untuk mencapai lingkungan marketplace yang lebih
baik.

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi informasi dan arahan terhadap customer
dan Market place untuk mewujudkan Daya Tarik, Kepercayaan, Customer
Satisfaction (Kepuasan Pelanggan) dan Brand Image (Citra merek) yang lebih
baik.
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LAMPIRAN

Lampiran 1. Instrumen Penelitian (Angket)
DAFTAR PERTANYAAN KUESIONER

DAYA TARIK

Anda tertarik saat melihat tayangan iklan marketplace
Anda tertarik pada produk yang dibintangi celebrity
Mengerti informasi yang disampaikan dalam iklan

Anda senang Ketika melihat iklan marketplace

Anda ingin membeli produk setelah melihat tayangan iklan
Celebrity membuat saya yakin akan kualitas marketplace

Market place selalu menyediakan barang, harga dan jasa yang memiliki daya Tarik pembeli
KEPERCAYAAN

Marketplace ini memenuhi harapan saya

Marketplace ini tidak pernah mengecewakan saya

Marketplace ini menjamin kepuasan

Marketplace ini akan jujur dan tulus dalam menangani masalah saya

Marketplace ini akan memberikan kompensasi kepada saya dalam beberapa cara untuk

masalah dengan produk
CUSTOMER SATISFACTION

Apakah barang,harga dan jasa yang ditawarkan sebanding dengan kualitas?
Market place selalu menyediakan barang,harga dan jasa dengan kualitas terbaik?
Promo yang ditawarkan selalu memuaskan

Aplikasi marketplace mudah dipelajari

Aplikasi marketplace memudahan dalam mencari barang,harga dan jasa
BRAND IMAGE

Marketplace memiliki kepribadian yang membedakannya dari pesaing

Ini adalah Marketplace yang tidak mengecewakan pelanggan

Ini adalah salah satu Marketplace terbaik di sector ini

Marketplace ini merupakan Marketplace yang ramah,modern, berguna dan popular

Marketplace ini memiliki citra positif
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MINAT BELI

Saya berminat membeli produk melalui marketplace

Saya akan lebih berminat membeli produk di marketplace dibandingkan di tempat lain.

Saya akan menggunakan situs jual beli online di masa mendatang

Saya akan merefresnsikan marketplace kepada orng lain yang akan membeli produk via

online.

Promo, cashback dan bebas ongkir menjadikan alasan untuk membeli di marketplace

Sangat tidak setuju
Tidak setuju
Kurang setuju
Setuju

Sangat setuju

INDIKATOR PERTANYAAN

|STS| TS| KS | S | SS

DAYA TARIK:

Anda tertarik saat melihat tayangan iklan
market place

Anda tertarik pada produk yang dibintangi
celebrity

Mengerti informasi yang disampaikan dalam
iklan

Anda senang Ketika melihat iklan market place

Anda ingin membeli produk setelah melihat
tayangan iklan

Celebrity membuat saya yakin akan kualitas
market place

Market place selalu menyediakan barang,harga
atau jasa yang memiliki daya Tarik pembeli

KEPERCAYAAN:

Marketplace ini memenuhi harapan saya

Marketplace ini tidak pernah mengecewakan
saya

Marketplace ini menjamin kepuasan

Marketplace ini akan jujur dan tulus dalam
menangani masalah saya

Marketplace ini akan memberikan kompensasi
kepada saya dalam beberapa cara untuk
masalah dengan produk

CUSTOMER SATISFACTION:
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Apakah barang,harga dan jasa yang ditawarkan
sebanding dengan kualitas?

Market place selalu menyediakan barang,
harga dan jasa dengan kualitas terbaik?

Promo yang ditawarkan selalu memuaskan

Aplikasi market place mudah di pelajari

Aplikasi market place memudahkan dalam
mencari barang,harga dan jasa

BRAND IMAGE:

Marketplace memiliki kepribadian yang
membedakannya dari pesaing

Ini adalah Marketplace yang tidak
mengecewakan pelanggan

Ini adalah salah satu Marketplace terbaik di
sektor ini

Marketplace ini merupakan Marketplace yang
ramah, modern, berguna dan popular

Marketplace memiliki citra positif

MINAT BELL:

Saya berminat membeli produk melalui
marketplace

Saya akan lebih berminat membeli produk di
marketplace dibandingkan tempat lain

Saya Akan menggunakan situs jual beli online
di masa mendatang

Saya akan merefrensikan marketplace kepada
orang lain yang akan membeli produk via
online

Promo,cashback dan bebas ongkir menjadikan
alasan untuk membeli di market place
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Lampiran 2. Tabulasi Data Penelitian:
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296
297
298
299
300
301
302
303

304
305
306
307
308
309
310
311
312
313

314
315
316
317
318
319
320
321
322
323

324
325
326
327
328
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329
330
331
332
333

334
335
336
337
338
339
340
341
342
343

344
345
346
347
348
349
350
351
352
353

354
355
356
357
358
359
360
361
362
363

364
365
366
367
368
369
370
371
372
373

374
375
376
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Brand Image

X4.2

X4.5

X4.4

X4.3

X4.1

Customer Satisfaction

X3.5

X3.4

X3.3

X3.2

X3.1

377
378
379
380
381
382
383

384
385
386
387
388
389
390
391
392
393

394
395
396
397
398
399
400
401
402
403
404
405

No

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

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34

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
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65
66
67
68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85

86
87

88
89
90
91

92

93
94

95

96
97

98
99

100
101
102

103
104
105
106
107

108
109
110
111
112
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114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
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161
162
163
164
165
166
167
168

169
170
171
172

173
174
175
176
177

178
179
180
181
182

183
184
185
186
187

188
189
190
191
192

193
194
195
196
197

198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
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209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223

224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
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257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271

272
273
274
275
276
277
2178
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
301
302

303
304
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305
306
307
308
309
310
311
312
313

314
315
316
317

318
319
320
321
322

323
324
325
326
327

328
329
330
331
332

333
334
335
336
337

338
339
340
341
342

343
344
345
346
347

348
349
350
351
352
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353
354
355
356
357
358
359
360
361
362
363
364
365
366
367
368
369
370
371
372
373
374
375
376
377
378
379
380
381
382
383
384
385
386
387
388
389
390
391
392
393
394
395
396
397
398
399
400
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401
402
403
404
405

Minat Beli
Y2

Y4 | Y5

Y3

Y1l

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
36
37

38
39
40
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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
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84

85

86
87

88
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89
90
91

92

93
94

95

96
97

98
99

100
101
102

103
104
105
106
107

108
109
110
111
112

113
114
115
116
117

118
119
120
121
122

123
124
125
126
127

128
129
130
131
132

133
134
135
136
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137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
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185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213

214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
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233
234
235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252

253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
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281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294

295
296
297
298
299
300
301
302

303
304
305
306
307

308
309
310
311
312

313
314
315
316
317

318
319
320
321
322

323
324
325
326
327

328
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329
330
331
332
333
334
335
336
337
338
339
340
341
342
343
344
345
346
347
348
349
350
351
352
353
354
355
356
357
358
359
360
361
362
363
364
365
366
367
368
369
370
371
372
373
374
375
376
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377 | 4 5 4 4 4
3718 | 5 4 4 5 4
3719 | 5 5 5 5 5
380 | 5 5 5 5 5
381 | 5 4 4 4 4
382 | 5 5 4 4 4
383 | 5 5 5 5 5
384 | 5 5 4 5 4
385 | 4 5 5 5 5
386 | 4 5 5 5 4
387 | 4 5 4 4 5
388 | 5 5 5 5 5
389 | 5 4 5 5 4
390 | 3 5 5 4 4
391 | 5 5 4 4 5
392 | 5 3 4 5 5
393 | 4 5 5 4 5
394 | 5 4 5 4 5
395 | 4 5 5 5 4
396 | 5 4 4 5 4
397 | 5 4 4 5 4
398 | 5 4 4 5 4
399 | 4 4 5 4 5
400 | 4 5 4 5 4
401 | 5 4 4 4 3
402 | 4 5 4 4 2
403 | 5 5 5 5 )
404 | 5 5 5 5 3]
405 | 5 5 5 5 3

Lampiran 2 Hasil SPSS

Lampiran 3. Hasil Uji Jenis Kelamin:

Jenis Kelamin

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Laki-laki 138 34.3 343 343
Ferempuan 266 65.7 65.7 100.0

Total 405 100.0 100.0

Lampiran 4. Hasil Uji Usia Responden:

Usia Responden

Cumulative

Frequency Fercent  Valid Percent Fercent
Valid  17-21 143 353 353 353
22-26 262 64.7 64.7 100.0

Total 405 100.0 100.0




Lampiran 5. Hasil Uji Asal Universitas:

Asal Universitas

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Institut Seni Indonesia 6 15 15 15

Yogyakarta

UIN Sunan Kalijaga 12 3.0 3.0 4.4

Yogyakarta

Univeristas Ahmad Dahlan 15 37 37 8.1

Universitas Aisyiyah 10 2.5 2.5 10.6

Universitas Alma Ata 11 2.7 2.7 13.3

Universitas Amikom 15 3.7 3.7 17.0

Yogyakarta

Universitas Atma Jaya 9 2.2 2.2 19.3

Universitas Bina Sarana 10 25 25 21.7

Universitas Cokroaminoto 10 25 25 24.2

Universitas Gadjah Mada 31 7.7 7.7 31.9

Universitas Islam Indonesia 62 15.3 15.3 47.2

Universitas Janabadra 10 25 25 49.6

Universitas Jendral Ahmad 11 2.7 2.7 52.3

Yani

Universitas Kristen Duta 10 25 25 54.8

Wacana

Universitas Kristen Imanuel 10 25 25 57.3

Universitas Mercu buana 15 3.7 3.7 61.0

Universitas Muhammadiyah 25 6.2 6.2 67.2

Yogyakarta

Universitas Negri Yogyakarta 12 3.0 3.0 70.1

Universitas NU 10 25 25 72.6

Universitas Pembangunan 25 6.2 6.2 78.8

negri Veteran Yogyakarta

Universitas PGRI 10 25 25 81.2

Yogyakarta

Universitas Proklamasi 45 10 2.5 2.5 83.7

Universitas Respati 8 2.0 2.0 85.7

Yogyakarta

Universitas Sanata Dharma 10 25 25 88.1
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Universitas Sarjanawiyata 10 2.5 2.5 90.6
Tamansiswa
Universitas Teknologi 29 7.2 7.2 97.8
Yogyakarta
Universitas widyamataran 9 2.2 2.2 100.0
Total 405 100.0 100.0
Lampiran 6. Hasil Uji Market place yang digunakan:
Market Place
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Bukalapak 43 6.1 6.1 6.1
Lazada 92 13.0 13.0 19.1
Shopee 353 50.1 50.1 69.2
Tokopedia 217 30.8 30.8 100.0
Total 705 100.0 100.0

Hasil Uji Asumsi Klasik

Uji Normalitas, Uji Multikolinearitas, Uji Heterokedastisitas

Lampiran 7. Hasil Uji Normalitas:

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual
N 400
Normal Parametersa.? Mean .0000000
Std. Deviation 1.53566834
Most Extreme Differences Absolute .060
Positive .031
Negative -.060
Test Statistic .060
Asymp. Sig. (2-tailed) .074¢
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Lampiran 8. Hasil Uji Heterokedesitas:

Scatterplot
Dependent Variable: Minat_Beli
% o .q ° ..'0. ) ®o
e e - - o -] o ..... .'h
E , ° og % . 't.:.. '0:::"\..."0..:..'..
< ® % . L ﬂ.. °
g ® °e “le ®© .\'h i % “e
- Regression Standart-:lized Predicted Value
Lampiran 9. Hasli Uji Multikolinearitas:
Coefficients?
Unstandardize | Standardized Collinearity
d Coefficients | Coefficients ¢ si Statistic
B Std. Beta g Tolerance| VIF
Model Error
1 (Constant) 5.350| 1.207 4.43|.000
3
Daya Tarik
ya_ 1171 .031 232 3.7613 .000 589 1,697
Kepercayaan
percay .089] .059 .107 1.43 135 448 223
Consumer Satisfication
_ 64| .076 146 2.12 .032 503 1.989
| Brand Image
_Imag .363| .073 .383 4.92 .000 388 2574
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Hasil Uji Hipotesis
Uji Regresi Linier Berganda, Uji F, Uji T, Uji Koefisien Determinasi

Lampiran 10. Hasil Uji Regresi Linier Berganda:

Coefficients®
Standardi
zed
nstandardized Coefficie
Coefficients nts
Maodal B Std. Error Eeta 1 Sig.
1 (Constant) 4.003 783 5110 000
Daya Tarik (x1) 095 023 86 | 4.182 .0oo
Kepercayaan (<2) 088 040 J18 | 2.485 013
Customer o o
Satisfaction (<3) 2749 0449 266 | 5.650 .0oo
Brand Image (x4) 322 050 340 | 6.423 .0oo
a. Dependent Variable: Minat Beli ()
Lampiran 11. Hasil Uji F:
ANOVA®
Sum of Mean
Madel Sguares df Square F Sig.
1 Regression | 1023.632 4 | 255908 |156.133 | .oo0°
Residual 55617 400 1.6349
Total 1679.2449 404
a. Dependent Variable: Minat Beli ()
. Predictors: (Constant), Brand Image (£4), Daya Tarik (1), Customer
Satisfaction (€3, Kepercayaan (x2)
Lampiran 12. Hasil Uji T:
Coefficients®
Standardi
zed
nstandardized Coefficie
Coefficients nts
Maodal B Std. Error Eeta 1 Sig.
1 (Constant) 4.003 783 5110 000
Daya Tarik (x1) 095 023 86 | 4.182 .0oo
Kepercayaan (<2) 088 040 J18 | 2.485 013
Customer o o
Satisfaction (<3) 2749 0449 266 | 5.650 .0oo
Brand Image (x4) 322 050 340 | 6.423 .0oo

a. Dependent Variable: Minat Beli ()



Lampiran 13. Hasil Uji Koefisien Determinasi:

Model Summary

Change Statistics

Std. Error
Adjusted of the R Sguare F Sig. F
Model R R Sqguare | R Sguare | Estimate Change Change dft df2 Change
1 7817 10 06 1.28025 10 156.133 4 400 000

a. Predictors: (Constant), Brand Imaage (<4), Daya Tarik (1), Customer Satisfaction (£3), Kepercayaan (%2)
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