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PENGARUH PERSEPSI HARGA, CASHBACK DAN ONLINE CUSTOMER
REVIEW TERHADAP MINAT BELI DI MARKETPLACE TOKOPEDIA

OLEH
| WAYAN AGUS MAHENDRA, NIM. 2017041112
JURUSAN MANAJEMEN

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh dari persepsi harga,
cashback dan online costumer review secara simultan maupun parsial terhadap
minat beli pada marketplace Tokopedia. Rancangan penelitian yang digunakan
pada penelitian ini adalah kuantitatif kausal. Penentuan sampel dalam penelitian ini
menggunakan metode non probability sampling dengan teknik purposive sampling.
Jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 90 responden. Instrumen yang
digunakan dalam pengumpulan data adalah dengan kuesioner dan teknik analisis
yang digunakan adalah analisis regresi linier berganda. Hasil dari penelitian ini
adalah (1) persepsi harga, cashback dan online customer review berpengaruh positif
dan signifikan terhadap minat beli, (2) persepsi harga berpengaruh negatif terhadap
minat beli, (3) cashback berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, dan
(4) online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.

Kata kunci: cashback, minat beli, online customer review, persepsi harga



THE EFFECT OF PRICE PERCEPTION, CASHBACK AND ONLINE
CUSTOMER REVIEWS ON BUYING INTEREST IN THE TOKOPEDIA
MARKETPLACE

BY
| WAYAN AGUS MAHENDRA, NIM. 2017041112
MANAGEMENT DEPARTMENT

ABSTRACT

This study aims to examine the influence of price perception, cashback and
online costumer review simultaneously or partially to the buying interest in
marketplace Tokopedia. The research design used in this study is causal
quantitative. The determination of the sample in this study uses the non probability
sampling with the purposive sampling. The number of samples in this study was 90
respondents. Instruments that The data collected was by questionnaire and the
analysis technique used was multiple linear regression analysis. The results of this
study are (1) price perception, cashback and online customer review has a positive
and significant effect on buying interest, (2) price perception has a negative effect
on buying interest, (3) cashback have a positive and significant effect on buying
interest, and (4) online customer review have a positive and significant effect on
buying interest.

Keywords: cashback, buying interest, online customer reviews, price perception
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah Penelitian

Pada saat ini perkembangan dunia digital berkembang sangat pesat dan
memberikan pengaruh pada semua sektor kehidupan masyarakat. Seiring dengan
perkembangannya, perubahan dalam transaksi jual beli juga dipicu internet yang
terus disempunakan. Platform belanja online adalah salah satu contoh perubahan
era yang didukung karena adanya jaringan internet. Hal tersebut membuat
munculnya istilah baru yaitu seperti, e-commerce (perdagangan elektronik), e-
money (uang elektronik) serta marketplace (pasar daring).

Situs jual beli secara online atau marketplace telah banyak bermunculan di
Indonesia. E-commerce adalah proses jual beli pada internet (Turban et al, 2015).
Sedangkan marketplace adalah sebuah pasar virtual tempat bertemunya penjual dan
pembeli dan melakukan transaksi (Ardianti & Widiartanto, 2019). Terdapat banyak
manfaat berbelanja di marketplace. Di marketplace konsumen dan penjual
dimudahkan dengan proses cepat serta banyaknya informasi yang dapat diakses
dimanapun karena kemajuan teknologi informasi. Selain itu konsumen akan
dibantu dengan tersedianya fitur ulasan dan rating produk, dapat menerima
feedback konsumen dengan cepat serta lain sebagainya. Dengan adanya
marketplace ini tentu mampu memberikan dampak yang begitu besar bagi
konsumen dan pembisnis karena fitur dan kemudahan yang tersedia sangat
membantu proses sampainya produk dari produsen/perusahaan hingga ketangan

konsumen.



Perbedaan terbesar antara toko online dan toko offline adalah kemampuan
pelanggan dalam mengevaluasi produk untuk membuat mereka mengambil
keputusan pembelian. Di toko online, para calon konsumen tidak dapat melihat
langsung bentuk fisik produk yang ditawarkan melainkan hanya didukung oleh
gambar atau deskripsi produk dari penjual, di sisi lain pada toko offline calon
konsumen dapat melihat atau memegang bentuk fisik produk. Selain hal tersebut,
proses checkout pada toko online juga menjadi masalah, karena sebagian besar toko
online juga meminta/menambah biaya seperti dalam hal pengiriman produk kepada
pembeli sebelum barang yang dibeli konsumen dikirimkan ke rumah konsumen.

Berdasarkan hasil survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia
(APJII), di Indonesia total pengguna internet sudah mencapai 216 juta orang pada
tahun 2022-2023. Jumlah tersebut meningkat sebesar 2,67% dari periode
sebelumnya yakni 210 juta pengguna. Ini tentu tidak terlepas dari pembangunan
inprastruktur yang gencar dari pemerintah. Hal tersebut berarti, semakin luas
jangkauan internet, jumlah orang yang aktif di era digital juga akan semakin
banyak, termasuk belanja online. Indonesia menjadi salah satu negara dengan pasar
dan pengunjung terbanyak di dunia. Dikutip dari We Are Social, Indonesia berada
di urutan keenam dengan 62,6% masyarakat yang melakukan transaksi belanja
online setiap pekan pada kuartal 3 tahun 2022. Selanjutnya berdasarkan data dari
Top Brand Index tentang penggunaan marketplace di Indonesia, pada kuartal 2
tahun 2023 terdapat lima marketplace yang beroperasi di Indonesia dan menduduki
peringkat 5 besar yaitu Shopee, Lazada, Tokopedia BliBli dan Bukalapak. Shopee
dan Lazada bukan merupakan e-commerce asli Indonesia, Shopee dan Lazada

adalah marketplace dari negara Singapura.



SITUS JUAL BELI ONLINE (Fase 2)

Brand TBI
Shopee.co.id 45.80%
Lazada.co.id 15.10%
Tokopedia.com 1M1.30%
Blibli.com 10.60%
Bukalapak.com 4.70%

Sumber: Top Brand Award (www.topbrand-award.com)

Gambar 1.1
Data Penggunaan Marketplace pada Kuartal 2 Tahun 2023

Terdapat perbedaan yang cukup signifikan diantara para pengguna dan
pengunjung marketplace di Indonesia, ini menunjukan terdapat persaingan dalam
bisnis dan terjadi tarik menarik antar pelanggan antar semua platform tersebut. Dari
data tersebut dapat dilihat bahwa Shopee memiliki rating tertinggi yaitu 45,80%
yang jauh lebih tinggi dari peringkat dibawahnya, berarti Shopee memiliki
pengunjung dan minat beli tertinggi dibanding marketplace lain yang ada di
Indonesia. Tokopedia sendiri hanya berada di peringkat ketiga dibawah Lazada
dengan rating 11,30%. Sebelumnya diketahui persaingan antara Shopee dan
Tokopedia ini sangatlah sengit dalam dunia e-commerce di Indonesia namun saat
ini Tokopedia mulai tergusur oleh Shopee. Tokopedia sendiri merupakan
perusahaan asli Indonesia yang bergerak dibidang e-commerce. Tokopedia
dibentuk pada tahun 2009, Tokopedia saat ini terus berkembang menjadi sebua
Perusahaan besar yang berpengaruh bukan hanya di Indonesia namun sudah mulai

merambah ke Asia Tenggara.



Pada saat ini Tokopedia menjadi salah satu perusahaan marketplace dengan
pengunjung paling banyak di Indonesia. Selanjutnya tentu ditengah banyaknya
marketplace ini pengambilan keputusan yang baik sangat penting dipahami oleh
manajemen pemasaran, pemasaran yang baik akan berdampak pada tujuan bisnis,
terutama pada bisnis yang berorientasi pada konsumen. Oleh karena itu perlu
diketahui informasi faktor-faktor mengenai minat beli pada suatu produk oleh
konsumen Indonesia pada marketplace.

Perilaku konsumen merujuk pada sikap individua atau kelompok yang
ditunjukkan dalam melakukan pemilihan, seleksi atau pemilihan barang atau jasa
serta penghentian konsumsi produk dalam memenuhi keinginan, kebutuhan, atau
kepuasannya. Menurut Kotler dan Keller (2008:166), perilaku konsumen
merupakan penelitian bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman dipilih, dibeli
atau digunakan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan individu, kelompok,
ataupun organisasi. Kajian literatur yang dilakukan Hawkins, et al. (2007)
menyebutkan bahwa perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana individu,
kelompok, atau organisasi, melakukan proses pemilihan, seleksi, pemakaian,
hingga berhenti memakai produk, jasa. Perilaku konsumen memiliki pengaruh yang
tinggi dalam keputusan pembelian sehingga sangat diperlukan kemampuan dalam
mengidentifikasi dan menganalisis perilaku konsumen nantinya.

Kotler dalam Abzari, et al. (2014) menjelaskan minat beli merupakan
perilaku konsumen saat konsumen ingin memilih dan mengkonsumsi suatu produk.
Munculnya minat beli adalah apabila konsumen telah terpengaruh mutu serta
kualitas dari suatu produk. Frandipta dalam Haniscara & Saino (2021) menyatakan

minat beli adalah bentuk sikap menyukai produk yang dipengaruhi oleh faktor



eksternal serta dipengaruhi dari calon pembeli itu sendiri ketika memilih produk.
Apabila pelanggan sudah merasa tertarik terhadap suatu produk ataupun
memberikan respon yang baik dari produk yang ditawarkan maka minat beli
konsumen akan tercipta. Untuk mengetahui seberapa besar tingkat minat beli di
marketplace Tokopedia, maka sebelumnya telah dilakukan observasi/kuesioner
awal dengan jumlah 10 responden vyaitu mahasiswa/i Fakultas Ekonomi,
Universitas Pendidikan Ganesha. Menurut Kotler (dalam Abzari dkk, 2014)
indikator minat beli adalah minat transaksional (Y1), minat referensial (Y2), minat
preferensial (Y3), dan minat eksploratif (Y4). Berdasarkan hasil dari kuisioner awal
yang diimpelentasikan pada 10 mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas

Pendidikan Ganesha, hasil data observasi awal variabel minat beli yaitu seperti pada

Tabel 1.1.
Tabel 1.1
Observasi Awal Variabel Minat Beli

No Y1 Sk;;; MmatYB3e11 Y4 Total Kategori

1 2 3 S 3 11 Sedang

2 2 2 3 3 10 Sedang

3 1 3 P 1 7 Rendah

4 2 3 ¢ 3 10 Sedang

5 3 3 3 3 12 Sedang

6 3 3 3 3 12 Sedang

7 2 2 o, 2 8 Rendah

8 2 2 2 2 8 Rendah

9 1 3 3 2 9 Sedang

10 2 2 2 2 8 Rendah
Jumlah 20 26 25 24 95 Sedang

Tabel 1.1 menunjukkan penilaian pelanggan terhadap minat beli di
marketplace Tokopedia tergolong sedang. Indikator minat transaksional (Y1)
mempunyai pengaruh terbesar rendahnya tingkat minat beli di Tokopedia. Minat

transaksional berarti kebiasaan konsumen dalam membeli produk. Seperti



kebiasaan dari konsumen untuk melakukan pembelian ulang produk. Hal ini sejalan
dengan pendapat Kotler dalam Abzari, et al. (2014), mengenai faktor apa saja yang
membentuk minat beli yaitu; kualitas produk, brand image, kemasan, harga,
kersediaan barang dan promosi.

Hasil review penelitian terdahulu yang menunjukan faktor-faktor yang
berpengaruh terhadap minat beli pada marketplace, yaitu; Dalam penelitian
Syarifah, Karyaningsih (2021) ditemukan online customer review dan kepercayaan
berpengaruh positif secara parsial dan signifikan terhadap minat beli pada
marketplace Lazada. Nisa, Dwijayanti (2022) online customer review dan online
customer rating secara simultan mempengaruhi minat beli barang fashion di
marketplace Shopee. Penelitian Luthfiana, Hadi (2019) variabel promosi
penjualan dan e-service quality berpengaruh positif terhadap minat beli pada
marketplace Shopee. Selanjutnya pada Ubaidillah, Alfianto (2023) slogan tidak
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli secara parsial, konten iklan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, serta repetisi iklan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Pada penelitian Safitri
(2020) brand image memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat
beli ulang, persepsi harga tidak berpengaruh terhadap minat beli ulang, serta
kualitas layanan berpengaruh terhadap minat beli ulang. Berikutnya penelitian
Putri, dkk. (2023) live streaming, online customer review dan cashback promotion
berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Penelitian Saputra (2022) persepsi
harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, customer review
memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap minat beli, dan

kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Selanjutnya



dari penelitian Norfitri (2022) flashsale, cashback dan diskon berpengaruh
signifikan terhadap minat beli pada e-commerce Tokopedia.

Dapat diketahui dari penelitian terdahulu tersebut bahwa persepsi harga,
cashback dan online customer review mempunyai pengaruh terhadap minat beli.
Menurut Campbell dalam Cokrill & Goode (2010) persepsi harga menjadi
psikologis konsumen yang menjadi pengaruh penting dalam reaksi terhadap harga.
Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh persepsi harga di marketplace
Tokopedia, maka dilakukan penyebaran observasi/kuesioner awal yang dilakukan
kepada 10 responden mahasiswa/i Fakultas Ekonomi, Universitas Pendidikan
Ganesha. Menurut Kotler dan Amstrong (2016) keterjangkauan harga (X1.1), harga
ganjil yang ditetepkan (X12), kesesuaian harga dan kualitas produk (Xi.3),
kesesuaian harga dengan manfaat (X14), harga sesuai kemampuan atau daya saing
harga dan periode harga yang ditetepkan (X1.6) merupakan beberapa indikator yang
mempengaruhi persepsi harga. Berdasarkan hasil kuisioner awal yang
diimpelentasikan pada 10 mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Pendidikan

Ganesha, hasil data observasi awal variabel persepsi harga yaitu seperti pada Tabel

1.2
Tabel 1.2
Observasi Awal Variabel Persepsi Harga
Skor Persepsi Harga .
No X | X2 | Xi3 | Yia | Xis | Xie Total Kategori
1 4 4 5 4 5 4 22 Tinggi
2 1 3 3 2 3 3 15 Sedang
3 4 4 4 4 4 3 23 Tinggi
4 4 4 4 4 4 4 24 Tinggi
5 4 3 4 5 4 5 25 Sangat Tinggi
6 3 3 4 4 3 4 21 Tinggi
7 4 3 3 3 3 3 16 Sedang
8 3 2 4 3 2 3 17 Sedang
9 1 3 4 3 2 5 18 Sedang




Skor Persepsi Harga .

Total Kat
No X | X2 | Xis | Yia | Xis | Xie | O0° ategort
10 3 2 3 3 3 3 17 Sedang
Jumlah | 31 31 38 35 133 37 | 198 Tinggi

Tabel A.2 menunjukkan bahwa penilaian konsumen terhadap variabel
persepsi harga di marketplace Tokopedia tergolong tinggi. Indikator kesesuaian
harga dengan kualitas produk (X13) memberikan pengaruh paling besar dalam
minat beli di marketplace Tokopedia. Hal tersebut berarti konsumen cenderung
mematok kualitas produk yang sepadan dengan harga sebagai acuan dalam memilih
produk. Harga yang sesuai dengan kualitas produk artinya kualitas dari produk yang
diberikan susah sesuai atau tidak dengan harga yang ditawarkan, jika kualitas
produk yang diberikan tersebut baik konsumen tidak akan mempermasalahkan
mereka harus membeli dengan harga yang relatif mahal, akan tetapi harga yang
rendah dan kualitas yang bagus tentunya akan lebih disukai konsumen (Kotler dan
Amstrong, 2016).

Selain persepsi harga, cashback juga mempengaruhi minat beli konsumen.
Cashback atau pengembalian sejumlah uang pembelian konsumen seperti dalam
bentuk kupon yang diharapkan membuat penurunan harga asli saat melakukan
pembelian barang. Menurut Kotler dan Amstrong (2012) dalam Kurniawan
(2021:14) cashback adalah pengembalian dana (refund) atau rabat (rabate) yang
ditawarkan pemasar dalam bentuk sejumlah uang yang dikembalikan saat membeli
produk baik satuan atau beberapa produk sekaligus. Mengacu beberapa pengertian
cashback tersebut, maka peneliti menyimpulkan bahwa cashback adalah salah satu
faktor yang akan mempengaruhi minat beli dari konsumen. Untuk mengetahui
seberapa besar pengaruh cashback di marketplace Tokopedia, maka peneliti telah

melakukan observasi/kuesioner awal terhadap 10 mahasiswa sebagai responden.



Menurut Kurniawan (2021:14), Indikator cashback adalah jumlah nominal (X2.1),
kesesuaian dengan kesepakatan (X22) dan ketepatan waktu (X23). Berdasarkan
hasil dari kuisioner awal yang diimpelentasikan pada 10 mahasiswa Fakultas
Ekonomi Universitas Pendidikan Ganesha, hasil data observasi awal variabel

cashback yaitu seperti pada Tabel 1.3

Tabel 1.3
Observasi Awal Variabel Cashback
No X! Skor §j§hba0k Xon Total Kategori
1 5 4 4 13 Sangat Tinggi
2 4 4 4 12 Tinggi
3 4 4 S 13 Sangat Tinggi
4 3 3 3 9 Sedang
5 4 4 5 13 Sangat Tinggi
6 4 5 5 14 Sangat Tinggi
7 2 3 3 8 Sedang
8 4 4 5 13 Sangat Tinggi
9 4 4 4 12 Tinggi
10 5 4 4 13 Sangat Tinggi
Jumlah 39 39 42 120 Tinggi

Tabel 1.3 menunjukan bahwa penilaian pelanggan terhadap variabel
Cashback di marketplace Tokopedia tergolong tinggi. Indikator ketepatan waktu
(X2.3) memberikan pengaruh paling besar terhadap minat beli di marketplace
Tokopedia. Menurut Kurniawan (2021:14), ketepatan waktu pada cashback artinya
dana yang dikembalikan pada setiap pengembalian atau cashback memiliki
kecepatan dan ketepatan pada proses penyaluran dana dari perusahaan ke
konsumen. Jika waktu dan kecepatan semakin sesuai dengan yang ditentukan maka
konsumen akan merasa puas mendapat promosi cashback tersebut.

Selain kedua faktor tersebut online customer review juga mempengaruhi
minat beli dari konsumen. Online customer review adalah ulasan yang konsumen

berikan sebagai bentuk informasi penilaian dari suatu produk. Menurut Zhu (2013)
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saat memutuskan membeli produk konsumen akan menelusuri informasi yang
berkualitas. Pencarian informasi dari internet, online customer review penting
dilakukan oleh konsumen untuk mengetahui kualitas suatu produk. Kemudian telah
dilakukan observasi awal/kuesioner awal terhadap 10 mahasiswa sebagai
responden guna mengetahui pengaruh online customer review di marketplace
Tokopedia. Menurut Agesti et al. (2021) perceived usefulness (Xz1), source
credibility (X3z2), argument quality (Xz3), volume of online reviews (Xs4) dan
valance of online consumer review (Xs5) merupakan indicator dari online customer
review. Berdasarkan hasil dari kuisioner awal yang diimpelentasikan pada 10
mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Pendidikan Ganesha, hasil data observasi
awal variabel online customer review yaitu seperti pada Tabel 1.4

Tabel 1.4
Observasi Awal Variabel Online Customer Review

Skor Online Customer Review .
No X Xar Xan Xas Xas Total Kategori
1 3 2 4 3 4 16 Tinggi
2 5 3 4 5 4 21 Sangat Tinggi
3 4 4 4 4 5 21 Sangat Tinggi
4 5 4 4 4 4 21 Sangat Tinggi
5 5 4 4 4 5 22 Sangat Tinggi
6 4 3 4 4 5 20 Tinggi
7 5 4 4 4 4 21 Sangat Tinggi
8 4 3 4 5 5 21 Sangat Tinggi
9 4 3 4 4 4 19 Tinggi
10 3 3 4 4 4 18 Tinggi
Jumlah | 42 33 40 41 44 200 Tinggi

Tabel 1.4 menunjukkan bahwa penilaian pelanggan terhadap variabel online
customer review di marketplace Tokopedia tergolong tinggi. Indikator valance of
online consumer review atau valensi ulasan (Xss) memberikan pengaruh paling
besar terhadap minat beli di marketplace Tokopedia. Valensi dari ulasan berarti

menjelaskan sifat positif atau negatif dari pernyataan yang disampaikan pembeli.
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Pernyataan positif yang diberikan umumnya berisikan tentang pujian. Pernyataan
negatif sendiri akan berisikan protes yang diungkapkan pembeli sebelumnya
(Agesti, dkk. 2021)

Pada penelitian ini peneliti menggunakan Universitas Pendidikan Ganesha
sebagai lokasi dari penelitian dengan menyasar dan mengkhususkan penyebaran
kuesioner/penggumpulan data pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Pendidikan Ganesha yang masih aktif. Fakultas Ekonomi Universitas Pendidikan
Ganesha sendiri dibagi kedalam dua jurusan yaitu Ekonomi Akuntansi dan
Manajemen. Ekonomi Akuntansi sendiri terdiri dari dua prodi yaitu Prodi
Akuntansi (S1) dan Pendidikan Ekonomi (S1), serta pada jurusan Manajemen
terdiri dari Prodi Manajemen (S1) dan Prodi Perhotelan (D4). Jumlah keseluruhan
mahasiswa aktif pada Fakultas Ekonomi yang sekaligus akan dijadikan sebagai
populasi penelitian ini adalah sebanyak 3.069 mahasiswa.

Pembelian pada marketplace salah satunya dilakukan karena keterbatasan
waktu yang dimiliki individu serta karena mudahnya akses dari marketplace
tersebut. Alasan menggunakan mahasiswa karena mahasiswa tentunya mempunyai
perangkat elektronik baik handphone ataupun laptop untuk mendukung kegiatan
kuliah serta kumunikasi. Perangkat elektronik tersebut merupakan syarat utama
yang diperlukan untuk mengakses marketplace sehingga mahasiswa dirasa cocok
digunakan sebagai sasaran dari penelitian untuk mengetahui minat pembelian pada
marketplace Tokopedia. Disamping itu mahasiswa cenderung tidak memiliki
banyak waktu untuk melakukan pembelian kebutuhan karena sibuk melaksanakan

perkuliahan ataupun kegiatan di kampus.
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Populasi penelitian ini dikhususkan pada mahasiswa Fakultas Ekonomi
Universitas Pendidikan Ganesha. Jumlah mahasiswa aktif yang dimiliki Fakultas
Ekonomi Undiksha adalah 3.069 mahasiswa, jumlah tersebut dirasa sudah
merepresentasikan sebagian besar jumlah mahasiswa Undiksha. Dengan alat
komunikasi yang dimiliki, kebutuhan hidup yang harus terpenuhi dan jumlah
mahasiswa aktif yang banyak tentu menjadi alasan yang kuat untuk melakukan
penelitian ini di lingkungan Fakultas Ekonomi Universitas Pendidikan Ganesha.

Walaupun sudah terdapat banyak penelitian mengenai minat beli, tidak
menutup kemungkinan masih terdapat beberapa perbedaan hasil dengan variabel
yang berbeda seperti beberapa penelitian terdahulu diatas. Disamping itu dengan
seiring berjalan waktu, perubahan pada perilaku konsumen mungkin saja terjadi.
Dengan beberapa penelitian terdahulu tersebut peneliti memilih variabel persepsi
harga, cashback dan online customer review sebagai objek penelitian yang
mempengaruhi minat beli konsumen secara online pada marketplace Tokopedia.
Alasan memilih Tokopedia sebagai subjek penelitian ini karena perkembangan
teknologi yang pesat serta tren belanja online sangat digemari sehingga
menimbulkan persaingan yang ketat di dunia e-commerce. Tokopedia juga
merupakan salah satu marketplace besar di Indonesia yang sedang mengalami
penurunan angka kunjungan konsumen berdasarkan Top Brand Index dan
merupakan perusahaan marketplace asli Indonesia yang mampu bersaing dengan
perusahaan kompetitor besar seperti Shopee sehingga penelitian berjudul
“Pengaruh Persepsi Harga, Cashback Dan Online Customer Review Terhadap

Minat Beli pada Marketplace Tokopedia” menarik untuk dilakukan yang
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bertujuan untuk membuktikan faktor-faktor tersebut mempengaruhi minat

pembelian produk di marketplace Tokopedia.

1.2 Identifikasi Masalah

Berdasarkan pemaparan latar belakang diatas, maka dapat diidentifikasi beberapa

permasalahan yang terjadi adalah sebagai berikut.

1) Terjadi perubahan perilaku belanja konsumen, dari konvensional ke digital

2) Terjadi persaingan yang ketat pada marketplace di Indonesia

3) Terdapat banyak faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen secara
online

4) Adanya kesenjangan hasil dari penelitian terdahulu

1.3 Pembatasan Masalah

Berdasarkan identifikasi masalah yang ada, maka penelitian ini membatasi
variabel penelitian pada pengaruh tiga variabel bebas yaitu persepsi harga, online
customer review dan promosi cashback terhadap minat beli. Subjek penelitian ini

dibatasi pada salah satu marketplace yaitu Tokopedia

1.4 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang penelitian maka diidentifikasikan masalahnya adalah

sebagai berikut.

1. Bagaimana pengaruh persepsi harga, cashback dan online costumer review
terhadap minat beli di marketplace Tokopedia?

2. Bagaimana pengaruh persepsi harga terhadap minat beli di marketplace
Tokopedia?

3. Bagaimana pengaruh cashback terhadap minat beli di marketplace Tokopedia?
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Bagaimana pengaruh online customer review terhadap minat beli di

marketplace Tokopedia?

1.5 Tujuan Penulisan

Tujuan penyusunan penelitian ini adalah sebagai berikut.

1.

Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh dari persepsi harga, cashback dan
online customer review terhadap minat beli konsumen di marketplace
Tokopedia

Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh persepsi harga terhadap minat beli
di marketplace Tokopedia

Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh cashback terhadap minat beli di
marketplace Tokopedia

Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh online costumer review terhadap

minat beli di marketplace Tokopedia

1.6 Manfaat Penulisan

Adapun manfaat yang ingin dicapai peneliti dari penelitian ini adalah sebagai

berikut.

1.

Manfaat Teoritis

Hasil dari penelitian akan memperluas wawasan serta pengetahuan tentang
marketplace, khususnya tentang peningkatan minat beli pada suatu perusahaan
e-commerce. Selain itu, penelitian yang dilakukan juga dapat menjadi referensi
pihak lain dalam melakukan kajian atau penelitian sejenis.

Manfaat Praktis
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a. Bagi Institusi, diharapkan bisa memperkaya sumber referensi kepustakaan
peneliti dan menambah wawasan meningkatkan minat beli

b. Bagi Tokopedia, diharapkan dengan dilakukannya penelitian ini nantinya
akan memberikan masukan kepada Tokopedia akan pentingnya persepsi
harga, cashback serta online customer review dalam minat beli.

c. Bagi masyarakat atau mahasiswa, diharapkan dapat meningkatkan minat
beli serta keputusan pembelian kepada marketplace Tokopedia dalam

belanja online.



BAB |1

KAJIAN TEORI

2.1 Marketplace

Marketplace adalah suatu media online berbasis internet yang digunakan
sebagai tempat dalam bisnis serta transaksi jual beli. Pada marketplace pembeli
dapat mencari supplier dengan jumlah yang banyak sesuai kriteria yang dibutuhkan,
sehingga harga yang sesuai harga pasar akan diperoleh. Kemudian jika penjual
sendiri akan mengetahui siapa saja yang membutuhkan produk atau jasa mereka
(Opiida, 2014). Marketplace adalah model e-business yang berhubungan dengan
penjual dan pembeli (seller & buyer). Di Indonesia sendiri marketplace merupakan
salah satu media penggerak ekonomi nasional dalam menghadapi era globalisasi.
Karena hal tersebut, perlu dikembangkan marketplace yang teratur, wajar dan
efisien. Pada umumnya marketplace yang efisien dapat meningkatkan iklim
investasi di perusahaan dan memudahkan arus input dan output barang. Inti dari
penawaran marketplace ialah mempertemukan pembeli dan penjual sesuai dengan

kebutuhan serta menawarkan efisiensi dalam bertransaksi.

2.2 Perilaku Konsumen

Menurut Kotler dan Keller (2008:166), perilaku konsumen adalah studi
tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli,
menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk
memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Kemudian pendapat Hawkins, et al.

(2007) menyebutkan bahwa perilaku konsumen adalah studi tentang individu,

16
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kelompok, atau organisasi, saat melakukan proses pemilihan, penyeleksian,
penggunaan, pemakaian, dan penghentian produk, jasa, pengalaman, atau ide untuk
memenuhi kebutuhan dan kepuasannya. Kemudian Mowen dan Minor (Sangadiji
dan Sopiah, 2013:7) mengemukakan perilaku konsumen adalah studi unit-unit dan
proses pembuatan keputusan yang terlibat dalam penerimaan, penggunaan dan
pembelian, dan penentuan barang, jasa dan ide.

Dari beberapa pengertian para ahli tersebut dapat disimpulkan bahwa perilaku
konsumen mengacu pada perilaku yang ditunjukkan oleh para individu atau
kelompok dalam melakukan pemilihan atau seleksi terhadap suatu barang atau
fenomena, seleksi atau pemilihan barang atau jasa serta penghentian konsumsi

produk barang atau jasa dalam memenuhi kebutuhan, keinginan atau kepuasannya.

2.2.1 Karakteristik Perilaku Konsumen
Menurut Kotler (2000), ada empat faktor yang mempengaruhi perilaku
pembelian, faktor-faktor tersebut adalah faktor kebudayaan, faktor sosial, faktor
personal dan faktor psikologi.
1) Faktor Kebudayaan
Faktor-faktor kebudayaan mempunyai pengaruh yang paling luas dan
mendalam terhadap perilaku konsumen. Pemasar harus memahami peran yang
dimainkan oleh kultur, sub-kultur, dan kelas sosial pembeli.
a. Kultur
Kebudayaan adalah faktor penentu dasar dari keinginan dan perilaku
seseorang. Individu akan memperoleh serangkaian nilai (values), persepsi,
preferensi, dan perilaku melalui keluarganya serta dari institusi utama

lainnya.
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b. Sub-Kultur
Setiap kultur terdiri dari sub-sub kultur yang lebih kecil yang memberikan
identifikasi dan sosialisasi yang lebih spesifik bagi para anggotanya. Sub-
kultur mencakup kebangsaan, agama, kelompok ras, dan daerah geografis

c. Kelas Sosial
Pada dasarnya semua masyarakat memiliki strata sosial. Stratifikasi
tersebut terkadang membuat terbentuknya sistem kasta dimana anggota
kasta yang berbeda dibesarkan dengan peran tertentu dan tidak dapat
mengubah keanggotaaan kasta mereka.

2) Faktor Sosial

Perilaku seorang konsumen yang dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial seperti

perilaku kelompok acuan (kelompok referensi), keluarga, serta peran dan status

sosial dari konsumen

a. Kelompok Acuan
Kelompok acuan seseorang terdiri dari semua kelompok yang mempunyai
pengaruh langsung (tatap muka) atau pengaruh tidak langsung terhadap
sikap atau perilaku seseorang.

b. Keluarga
Keluarga orientasi (family of orientation) terdiri dari orang tua seseorang.
Dari orang tua, seseorang memperoleh orientasi terhadap agama, politik,
dan ekonomi serta pemahaman atas ambisi pribadi, penghargaan pribadi,
dan cinta. Bahkan jika pembeli sudah tidak lagi terlalu sering berinteraksi
dengan orang tuanya, pengaruh orang tua terhadap perilaku pembeli

tersebut bisa saja tetap signifikan.
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c. Peran dan Status
Posisi seseorang dalam tiap kelompok dapat ditentukan dari segi peran dan
status. Tiap peran membawa status yang mencerminkan penghargaan
umum oleh masyarakat
3) Faktor Pribadi
Keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi, yaitu
usia dan tahap siklus hidup pembeli, pekerjaan, kondisi ekonomi, gaya hidup
serta kepribadian
4) Faktor Psikologis
Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi pula oleh empat faktor psikologis
utama, yaitu motivasi, persepsi, pengetahuan (learning), serta keyakinan dan

sikap.

2.2.2 Perilaku Konsumen Online

Perilaku konsumen belanja online mengarahkan pada proses pembelian
produk dan jasa melalui internet. Pembelian secara online telah menjadi alternatif
dalam pembelian barang atau jasa. Penjualan secara online berkembang dengan
baik dari segi pelayanan, efektivitas, keamanan dan juga popularitas. Dengan
belanja online konsumen tidak perlu mengelurkan banyak tenaga saat berbelanja,
cukup dengan membuka website sudah dapat melakukan transaksi pembelian.

Menurut Liang & Lai (2002), perilaku pembelian online adalah proses
membeli produk atau jasa melalui media internet. Proses pembelian online memiliki
tahap-tahap yang berbeda seperti perilaku pembelian fisik. Dalam pembelian online
perubahan ikut mempengaruhi perilaku konsumen, yaitu disebabkan dengan

perkembangan teknologi informasi yang semakin berkembang dengan pesat.
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2.3 Minat Beli
2.3.1 Pengertian Minat Beli

Minat beli tidak bisa dipisahkan dari teori keputusan pembelian konsumen,
hal ini karena minat merupakan salah satu dari proses akhir keputusan pembelian.
Menurut Kotler dalam Abzari, et al. (2014) minat beli merupakan perilaku dimana
konsumen memiliki keinginan dalam memilih dan mengkonsumsi suatu produk.
Minat beli akan timbul apabila seseorang konsumen sudah berpengaruh terhadap
mutu dan kualitas dari suatu produk dan informasi suatu produk. Keinginan
pelanggan untuk mempelajari lebih lanjut tentang suatu produk disebut sebagai
minat. Schiffman dan Kanuk (2007:201) menyatakan bahwa aspek psikologis minat
memiliki pengaruh besar terhadap sikap dan perilaku. Oleh karena itu konsumen
yang tertarik untuk membeli suatu produk dipengaruhi oleh informasi yang mereka
dapatkan. Penilaian pelanggan terhadap produk bergantung pada pemahaman
mereka tentang detail tentang fungsi nyata produk. Menurut Frandipta (dalam
Haniscara & Saino, 2021) minat beli yaitu sikap menyukai suatu hal yang
dipengaruhi oleh faktor luar dan dalam calon pembeli ketika memilih produk. Minat
beli tercipta apabila pelanggan sudah merasa tertarik terhadap suatu produk ataupun
memberi respon yang baik dari produk yang ditawarkan tersebut.

Dari beberapa pendapat tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa minat beli
merupakan salah satu perilaku konsumen yang menunjukkan sejauh mana
komitmen konsumen untuk melakukan pembelian, sehingga membangkitkan minat
beli konsumen menjadi penting karena dapat menarik konsumen untuk mengambil
keputusan pembelian suatu produk setelah mengetahui beberapa informasi dari

produk ataupun jasa.
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2.3.2 Faktor Yang Mempengaruhi Minat Beli
Terdapat 6 faktor yang mempengaruhi minat beli menurut Kotler dalam

Abzari, et al. (2014), faktor-faktor yang membentuk minat beli tersebut yaitu:

1) Faktor kualitas produk, merupakan atribut produk yang dipertimbangkan dari
segi manfaat fisiknya

2) Faktor merek, merupakan atribut yang memberikan manfaat non material, yaitu
kepuasan emosional

3) Faktor kemasan, atribut produk berupa pembungkus produk utama

4) Faktor harga, pengorbanan material yang diberikan oleh konsumen untuk
memproleh atau memiliki produk.

5) Faktor ketersediaan barang, merupakan sejauh mana sikap konsumen terhadap
ketersediaan produk yang ada

6) Faktor promosi, merupakan pengaruh dari luar yang ikut memberikan

rangsangan bagi konsumen dalam memilih produk.

2.3.3 Indikator Minat Beli
Terdapat empat indikator dalam minat beli yang menentukan minat beli
konsumen. Semua indikator tersebut menggambarkan bagaimana konsumen
menjadi tertarik dengan suatu produk sebelum melakukan proses keputusan
pembelian. Empat indikator menurut Kotler dalam Abzari, et al. (2014), yaitu:
1) Minat Transaksional
Minat transaksional berarti kecenderungan seseorang dalam membeli produk.
Seperti kecenderungan konsumen untuk selalu membeli ulang produk yang

telah dikonsumsinya
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2) Minat Referensial
Minat referensial artinya kecenderungan seseorang mereferensikan produk
kepada orang lain. Contohnya seseorang yang sudah pernah melakukan
pembelian pada suatu produk dan merasa puas dengan produk tersebut akan
bersedia untuk merekomendasikan produk yang telah dikonsumsinya kepada
orang lain

3) Minat Preferensial
Minat preferensial menunjukkan perilaku seseorang yang memiliki
preferensial utama pada produk tersebut. Preferensial merupakan minat yang
menggambarkan suatu pilihan yang diambil dan dipilih konsumen dari
berbagai macam pilihan yang tersedia.

4) Minat Eksploratif
Minat eksploratif menunjukkan perilaku seseorang yang selalu mencari
informasi mengenai produk yang diminati dan mencari produk lain yang akan

mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut

2.4 Persepsi Harga
2.4.1 Pengertian Persepsi Harga

Harga adalah jumlah uang yang dibutuhkan untuk memperoleh beberapa
kombinasi produk dan pelayanan yang menyertainya. Dapat dilihat dimana
Tokopedia juga melakukan hal tersebut dengan menggunakan uang sebagai alat
tukar untuk berbelanja dalam marketplace mereka.

Menurut Campbell dalam Cokrill & Goode (2010) menyatakan bahwa
persepsi harga merupakan faktor psikologis dari berbagai segi yang mempunyai

pengaruh yang penting dalam reaksi pelanggan kepada harga. Menurut Kotler &
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Keller (2009) harga adalah salah satu elemen pada bauran pemasaran yang
menghasilkan pendapatan, elemen lain yang menghasilkan sebuah biaya.
Berdasarkan definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa harga adalah sejumlah uang
atau pengorbanan lainnya yang digunakan sebagai kompensasi pembelian produk
atau jasa baik secara langsung maupun tidak langsung.

Menurut Shanthi dan Kannaiah (2015) harga adalah faktor yang paling
berpengaruh pada setiap keputusan yang diperhatikan oleh kosumen ketika
melakukan pembelian secara daring. Menurut Kotler dan Armstrong (2012) harga
merupakan sejumlah nilai uang yang akan dibebankan atas suatu produk sesuai
jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat-manfaat yang ingin diperoleh
karena memiliki atau menggunakan produk. Berdasarkan teori tersebut pemikiran
terhadap suatu harga akan membentuk persepsi. Kemudian persepsi harga yang
muncul ini akan mempengaruhi minat dalam melakukan pembelian produk. Dari
pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa persepsi harga merupakan faktor

psikologis yang memiliki pengaruh penting dalam reaksi pelanggan kepada harga.

2.4.2 Indikator Persepsi Harga
Adapun indikator-indikator persepsi harga dalam sudut pandang konsumen
adalah sebagai berikut (Kotler dan Amstrong, 2016):
1. Keterjangkauan Harga
Sebelum membeli konsumen akan mencari produk yang terjangkau, harga
yang terjangkau adalah harga yang diharapkan konsumen.
2. Harga Ganjil Yang Ditetapkan
Penetapan harga dengan angka ganjil, dimana biasanya akan meningkatkan

daya tarik konsumen.
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3. Kesesuaian Harga Dan Kualitas Produk
Merupakan kualitas produk yang diberikan sesuai atau tidak dengan harga yang
ditawarkan, konsumen tidak mempermasalahkan apakah harus membeli
dengan harga yang relatif mahal jika kualitas produk tersebut baik, namun
konsumen lebih menyukai produk dengan harga rendah dan kualitas yang
bagus.

4. Kesesuaian Harga Dengan Manfaat
Konsumen akan membandingkan manfaat yang diberikan oleh produk apakah
sesuai dengan harga yang dikeluarkan untuk mendapatkan produk tersebut
sebanding dengan keuntungan yang diperoleh maka konsumen akan
menetapkan keputusan pembelian.

5. Harga Sesuai Kemampuan Atau Daya Saing Harga
Konsumen akan membandingkan harga dari setiap pilihan yang tersedia serta
akan memilih dan mempertimbangkan sebelum membeli produk tersebut
apakah harga yang diberikan lebih rendah atau lebih mahal dari pesaing.

6. Periode Harga Yang Ditetapkan
Merupakan harga yang ditawarkan kepada konsumen dalam bentuk jangka

waktu tertentu

2.5 Cashback
2.5.1 Pengertian Cashback

Cashback atau rabat seperti kupon berharap bahwa penurunan dari harga
asalnya terjadi setelah pembelian dari barang tersebut. Menurut Kotler dan
Amstrong (2012) dalam Kurniawan (2021:14) cashback merupakan promosi

pengembalian dana (refund) atau rabat (rabate) ditawarkan oleh pemasar dalam
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bentuk mengembalikan sejumlah tertentu uang ketika produk dibeli secara satuan
atau dikombinasikan dengan produk lain. Pelanggan menganggap cashback sebagai
pengembalian uang sebagai imbalan untuk sebuah pembeliannya (Hermawan,
2012). Berdasarkan beberapa pengertian cashback diatas, maka peneliti
menyimpulkan bahwa cashback merupakan suatu penawaran dimana uang tunai
atau uang virtual dari pembeli dikembalikan dalam suatu persentase tertentu yang

telah ditentukan oleh penjual.

2.5.2 Indikator Cashback

Menurut Kurniawan (2021:14), cashback biasanya akan menggunakan ketiga

indikator sebagai berikut:

1) Jumlah Nominal
Dari pengembalian dana cashback yang akan diberikan tentunya akan sesuai
dengan kesepakatan nominal yang telah disepakati sebelumnya.

2) Kesesuaian dengan Kesepakatan
Yang diberikan sebuah perusahaan biasanya akan memberikan sebuah
kesepakatan yang akan menguntungkan kedua belah pihak.

3) Ketepatan Waktu
Artinya dalam pengembalian dana pada setiap pengembalian dana atau
cashback yang diberikan terdapat kecepatan dan ketepatan waktu dalam
melakukan proses pengembalian dana dari perusahaan penyedia layanan
kepada konsumen terkait. Semakin sesuai dengan waktu dan kecepatan yang
telah ditentukan maka akan tercipta kepuasan dari konsumen yang menerima

promosi tersebut.
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2.6 Online Customer Review
2.6.1 Pengertian Online Customer Review

Online customer review merupakan ulasan yang diberikan oleh konsumen
berkaitan dengan informasi dari evaluasi atau penilaian suatu produk. Online
Customer Review ini merupakan salah satu bentuk dari electronic word of mouth
(E-WOM) dan dapat dikatakan merupakan komunikasi pemasaran baru yang dapat
mempengaruhi dan berperan dalam proses keputusan pembelian. Informasi yang
diperoleh dari review konsumen online dapat digunakan untuk mengidentifikasi dan
mengevaluasi produk yang dibutuhkan konsumen (Sutanto, 2016). Konsumen akan
mencari informasi yang berkualitas saat memutuskan membeli produk, dengan
peningkatan popularitas dari internet, online customer review menjadi salah satu
sumber penting yang dilakukan oleh konsumen untuk mencari tahu kualitas dari
suatu produk (Zhu, 2013). Informasi ini didapat dari review konsumen yang telah
membeli atau menggunakan produk tersebut. Calon konsumen harus mencari
informasi produk sebelum melakukan pembelian karena calon konsumen belum
memiliki pengalaman tentang produk tersebut.

Online customer review dibuat untuk menyediakan informasi yang relevan
kepada konsumen, dikatakan relevan karena online customer review dilakukan
secara sukarela oleh konsumen yang telah membeli produk tersebut. Dari
pengertian diatas maka online customer review ini adalah suatu ulasan yang
diberikan oleh konsumen berkaitan dengan informasi dari evaluasi atau penilaian
produk yang telah dibelinya. Online customer review ini memberikan informasi
yang relevan kepada calon pembeli karena berisi informasi/pengalaman konsumen

sebelumnya ketika sudah membeli produk ataupun jasa.
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2.6.2 Indikator Online Customer Review

Ada beberapa indikator Online Customer Review menurut Agesti, et al.

(2021) yaitu:

1)

2)

3)

4)

5)

Perceived Usefulness (Persepsi Kegunaan)

Konsumen mendapat manfaat dengan adanya review atau ulasan yang
disampaikan konsumen lain dengan mendapatkan informasi tambahan
melalui ulasan tersebut

Source Credibility (Kredibilitas Sumber)

Pandangan calon pembeli terhadap reviewer yang ahli dalam memberikan
ulasan tentang poduk dan kepercayaan terhadap sebuah informasi yang
diberikan

Argument Quality (Kualitas Argumen)

Kualitas argumen mengarah pada kekuatan argumen yang bersifat ajakan dan
menyatu pada informasi yang disampaikan melalui pesan

Volume of Online Reviews (Banyaknya Ulasan)

Keseluruhan jumlah ulasan dan testimoni dari reviewer. Apabila ulasan yang
disampaikan pembeli bagus dan banyak maka reputasi produk akan bagus
Valance of Online Consumer Review (Valensi Ulasan)

Valensi mengacu terhadap sifat positif atau negatif dari suatu pernyataan yang
disampaikan pembeli. Pernyataan positif biasanya berisikan tentang pujian.

Sementara pernyataan negatif berisikan protes dari pembeli sebelumnya.
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2.7 Penelitian Terdahulu Yang Relevan
Kajian hasil penelitian relevan digunakan sebagai acuan dalam penelitian.

Beberapa penelitian terdahulu yang digunakan sebagai acuan dalam penelitian ini

yaitu:
Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu Yang Relevan
- - Metoode . -
Nama Peneliti Judul Penelitian - Hasil Penelitian
Analisis
Fitriani dan Betawi | Pengaruh Penggunaan | Regresi Sistem
(2023) Sistem  Pembayaran | Linear pembayaran
Paylater, Berganda | paylater (X1),
Voucher  Cashback, voucher cashback
serta Gratis Ongkir (X2), dan gratis
terhadap ongkir (Xa)
Minat Beli berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap minat beli
Putri, dkk. (2023) Pengaruh Live | Regresi Live streaming
Streaming, Online | linear (X1) berpengaruh
Customer Review dan | berganda | signifikan secara
Cashback Promotion parsial  terhadap
terhadap Minat Beli minat beli (Y),
Produk pada fitur online  customer
Tiktokshop review (X2)
memiliki pengaruh
yang  signifikan
terhadap minat beli
), cashback
promotion
berpengaruh
signifikan
terhadap minat beli
Nisa dan | Pengaruh Online | Regresi Online  customer
Dwijayanti (2022) | Customer Review dan | linier review (Xi) secara
Online Customer | berganda | parsial
Rating terhadap berpengaruh
Minat Beli Produk terhadap minat beli
Fashion Di (Y), online
Marketplace Shopee customer  rating
(X2) secara parsial
berpengaruh minat
beli (Y), online
customer  review
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Nama Peneliti Judul Penelitian Metogt_je Hasil Penelitian
Analisis
(X1) dan online
customer  rating
(X2) secara
simultan
berpengaruh
terhadap minat beli
Safitri (2022) Pengaruh Brand | Analisis Brand image
Image, Persepsi Harga | regresi memiliki
dan Kualitas Layanan | linier pengaruh  positif
terhadap Minat Beli | berganda | dan signifikan
ulang pada Lazada terhadap minat beli
ulang, persepsi
harga tidak
memiliki pengaruh
positif dan
signifikan
terhadap minat beli
ulang, kualitas
layanan memiliki
pengaruh  positif
dan signifikan
terhadap minat beli
ulang
Norfitri (2022) Pengaruh Flash Sale, | Analisis | Flash Sale (X1),
Cashback Dan Diskon | regresi Cashback (X2) dan
Terhadap linier Diskon (X3)
Minat Beli Konsumen | berganda | berpengaruh
Pada E-Commerce signifikan
Tokopedia terhadap  Minat
Studi Kasus Pada Beli (Y) konsumen
Masyarakat pada e-commerce
Kecamatan Binawidya Tokopedia
Kota Pekanbaru
Agustin dan Amron | Pengaruh  Influencer | Analisis Influencer
(2022) Marketing dan | regresi marketing (X1) dan
Persepsi Harga | linier persepsi harga
Terhadap Minat Beli | berganda | (X2) secara
Skincare Pada Tiktok simultan
Shop/ mempunyai
pengaruh  positif
dan signifikan

terhadap minat beli
skincare pada
Tiktok Shop.
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Nama Peneliti Judul Penelitian Metogt_je Hasil Penelitian
Analisis
Syarifah dan | Pengaruh Online | Analisis Online  customer
Karyaningsih Customer Review Dan | regresi review dan
(2021) Kepercayaan linier kepercayaan
Terhadap Minat Beli | berganda | secara parsial
Pada Marketplace berpengaruh
Lazada positif dan
signifikan
terhadap minat beli
pada marketplace
Lazada
Ubaidillah dan | Pengaruh Slogan, | Analisis | Slogan (X1)
Alfianto (2020) Konten Iklan, dan | regresi berpengaruh
Repetisi Iklan | linier negatif dan tidak
Terhadap Minat Beli | berganda | signifikan
pada Marketplace terhadap minat beli
Shopee (Studi Kasus (Y), konten iklan
Pada Pengguna (X2) berpengaruh
Marketplace positif dan
Shopee di Kecamatan signifikan
Purwosari Kabupaten terhadap minat beli
Pasuruan) (Y), repetisi iklan
(X3) berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap minat beli
(Y)
Kusumawati ~ dan | Pengaruh Persepsi | Analisis | Persepsi harga
Saifudin (2020) Harga Dan | regresi (X1) tidak
Kepercayaan linier berpengaruh
Terhadap Minat Beli | berganda | terhadap minat beli
Secara Online Saat online,
Pandemi Covid-19 kepercayaan (X2)
Pada Masyarakat berpengaruh
Millenial di  Jawa positif  terhadap
Tengah minat beli online
Maulidiyah, dkk. Pengaruh Promosi | Analisis | Promosi Penjualan
(2019) Penjualan dan  E- | regresi dan e-service
Service Quiality | linier quality
Terhadap Minat Beli | berganda | berpengaruh
Ulang positif dan
(Studi pada Pembeli di signifikan

Marketplace Shopee)

terhadap minat beli
ulang
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2.8 Hubungan Antar Variabel
2.8.1 Hubungan Persepsi Harga Terhadap Minat Beli

Harga adalah jumlah uang (kemungkinan ditimbang dari beberapa barang)
yang dibutuhkan untuk memperoleh beberapa kombinasi produk dan pelayanan
yang menyertainya. Menurut Campbell dalam Cokrill & Goode (2010) menyatakan
bahwa persepsi harga merupakan faktor psikologis dari berbagai segi yang
mempunyai pengaruh yang penting dalam reaksi pelanggan kepada harga yang
ditawarkan. Mayoritas konsumen sebelum melakukan pembelian akan sangat
sensitif terhadap harga dari suatu produk. Sehingga elemen bauran pemasaran ini
sangat penting untuk diperhitungkan karena harga adalah atribut produk atau jasa
yang paling sering digunakan. Konsumen juga dapat menggunakan harga dalam
mengevaluasi suatu produk. Penelitian yang dilakukan oleh Safitri (2022) dengan
judul Pengaruh Brand Image, Persepsi Harga dan Kualitas Layanan terhadap Minat
Beli ulang pada Lazada ditemukan hasil bahwa persepsi harga tidak pengaruh

positif dan signifikan terhadap minat beli ulang pada marketplace Lazada.

2.8.2 Hubungan Cashback Terhadap Minat Beli

Cashback atau rabat seperti kupon berharap bahwa penurunan dari harga
asalnya terjadi setelah pembelian dari barang tersebut. Menurut Kotler dan
Amstrong (2012) dalam Kurniawan (2021:14) cashback merupakan promosi
pengembalian dana (refund) atau rabat (rabate) yang ditawarkan oleh pemasar
dalam bentuk mengembalikan sejumlah tertentu uang ketikan produk dibeli secara
satuan atau dikombinasikan dengan produk lain. Pelanggan menganggap cashback
sebagai pengembalian uang sebagai bentuk imbalan untuk sebuah pembelian yang

dilakukannya (Hermawan, 2012).
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Penelitian yang sebelumnya telah dilakukan oleh Norfitri (2022) dengan judul
Pengaruh Flash Sale, Cashback dan Diskon terhadap Minat Beli Konsumen pada
e-commerce Tokopedia Studi Kasus pada Masyarakat Kecamatan Binawidya Kota
Pekanbaru ditemukan hasil bahwa variabel cashback memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap minat beli dari konsumen pada e-commerce

Tokopedia.

2.8.3 Hubungan Online Customer Review dan Minat Beli

Online customer review merupakan ulasan yang diberikan oleh konsumen
berkaitan dengan informasi dari evaluasi atau penilaian suatu produk. Online
Customer Review ini merupakan salah satu bentuk dari electronic word of mouth
(E-WOM) dan merupakan komunikasi pemasaran baru yang dapat mempengaruhi
proses keputusan pembelian. Informasi ini didapat dari review dari konsumen yang
telah membeli atau menggunakan produk tersebut. Calon konsumen harus mencari
informasi tentang produk sebelum melakukan pembelian. Ini dikarenakan calon
konsumen belum memiliki pengalaman tentang produk tersebut. Penelitian
terdahulu oleh Syarifah, Karyaningsih (2022) dengan judul Pengaruh Online
Customer Review dan Kepercayaan terhadap Minat Beli pada Marketplace Lazada
ditemukan hasil Online Customer Review secara parsial berpengaruh positif dan

signifikan terhadap Minat Beli pada Marketplace Lazada.

2.9 Kerangka Berfikir
Adapun variabel bebas pada penelitian ini adalah persepsi harga (Xi),
cashback (X2), dan online customer review (X3) yang dianalis untuk mempengaruhi

variabel terikat minat beli (). Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui
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bagaimana pengaruh persepsi harga, cashback, dan online customer review
terhadap minat beli pada marketplace Tokopedia. Berikut ini merupakan kerangka

berfikir dari penelitian ini.

Variabel (X3)
Online Customer
Review

Variabel (X1) |
! Persepsi Harga ' H,
| Variabel (X>) + Hs Variabel (Y)
! Casfpack Minat Beli
i ! : H4 T
R 7 T ay i': Hi i

Keterangan :

a. Pengaruh Parsial L —

b. Pengaruh Simultan UNd

Gambar 2.1

Kerangka Berpikir Pengaruh Persepsi Harga, Cashback dan Online Customer
Review Terhadap Minat Beli

2.10 Hipotesis Penelitian

Variabel bebas dalam penelitian ini adalah persepsi harga (X1), cashback (X2)
dan online customer review (X3) sedangkan variabel terikatnya adalah minat beli
(Y). Variabel bebas merupakan variabel yang mempengaruhi atau menjadi sebab
perubahan atau timbulnya variabel terikat. Begitupun sebaliknya, variabel terikat
adalah variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena adanya variabel
bebas. Maka dapat ditarik kesimpulan bahwa hipotesis pada penelitian ini adalah
sebagai berikut:

1) H1: Ada pengaruh yang signifikan antara persepsi harga, cashback dan online

customer review terhadap minat beli konsumen di marketplace Tokopedia
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2) H2: Ada pengaruh yang signifikan antara persepsi harga terhadap minat beli
konsumen di marketplace Tokopedia

3) H2: Ada pengaruh yang signifikan antara cashback terhadap minat beli
konsumen di marketplace Tokopedia

4) H3: Ada pengaruh yang signifikan antara online customer review terhadap

minat beli konsumen di marketplace Tokopedia
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METODE PENELITIAN

3.1 Tempat dan Waktu Penelitian

Riset penelitian dilakukan bertempat di Lingkungan Fakultas Ekonomi,
Universitas Pendidikan Ganesha, Singaraja, Kabupaten Buleleng. Universitas
Pendidikan Ganesha sendiri merupakan salah satu perguruan tinggi negeri yang
terdapat di Bali. Penelitian ini telah dilakukan mulai dari bulan September tahun

2023.

3.2 Rancangan Penelitian

Penelitian ini dilakukan pada salah satu perusahaan marketplace terbesar
serta dengan pengunjung terbanyak di Indonesia yaitu Tokopedia. Penelitian ini
menganalisis minat beli dari masyarakat (mahasiswa) sebagai konsumen dalam
melakukan pembelian produk secara online pada marketplace Tokopedia. Dalam
penelitian ini terdapat 4 (empat) variabel yang akan diteliti, yaitu variabel persepsi
harga (X1), variabel promosi cashback (X2), variabel online customer review (X3),
dan variabel minat beli (Y). Sedangkan pengguna marketplace atau yang
mengetahui keberadaan marketplace (mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Ganesha) serta yang pernah melakukan pembelian produk secara online pada e-
commerce merupakan subjek dari penelitian. Penelitian ini dilakukan dengan
menentukan populasi serta sampel, kemudian melakukan teknik pengumpulan data
berupa kuesioner dan melakukan analisis data. Penelitian ini adalah penelitian jenis

kuantitatif.

35
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3.3 Populasi dan Sampel Penelitian
3.3.1 Populasi Penelitian

Sugiyono (2018:130) menyatakan populasi sebagai wilayah generalisasi yang
terdiri atas objek/subjek yang memiliki mutu serta ciri tertentu yang diresmikan
oleh seorang peneliti guna dipergunakan untuk dipelajari sehingga nantinya akan
ditarik kesimpulan untuk hasil akhirnya. Populasi pada penelitian ini adalah
mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Pendidikan Ganesha yang masih aktif

dengan jumlah keseluruhan mahasiswa aktif sebanyak 3.069 orang mahasiswa/i.

3.3.2 Sampel Penelitian

Sugiyono (2018:131) menyatakan bahwa sampel adalah bagian dari total dan
karakteristik yang dimiliki populasi tersebut, dengan kata lain sampel merupakan
metode dalam suatu penelitian yang dilakukan dengan mengambil sebagian atas
setiap populasi yang akan di teliti. Metode pengambilan sampel pada penelitian ini
menggunakan jenis non-probability sampling serta dengan teknik purposive
sampling. Sugiyono (2018:136) Non probability sampling merupakan teknik
pengambilan sampel dengan tidak memberi peluang atau kesempatan yang sama
kepada setiap anggota populasi saat akan dipilih sebagai sampel. Purposive
sampling merupakan penentuan sampel dengan melalui pertimbangan tertentu
(Sugiyono, 2018, hal 133). Pengambilan sampel dilakukan dengan memperhatikan
sejumlah kriteria. Kriteria sampel yang digunakan adalah sebagai berikut:
1. Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Pendidikan Ganesha yang saat ini

masih aktif dan memiliki aplikasi marketplace

2. Mahasiswa yang pernah melakukan pembelian secara online di marketplace

3. Mahasiswa pengguna marketplace Tokopedia
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Jumlah sampel yang akan diambil dalam penelitian ini merujuk pada teknik
pengambilan data berdasarkan Ferdinan, ukuran sampel yang digunakan tergantung
pada jumlah indikator yang terdapat pada variabel pada penelitian. Jumlah sampel
yang digunakan adalah jumlah indikator yang terdapat dari seluruh variabel
kemudian dikali 5. Dalam penelitian ini menggunakan 18 indikator yang didapat
dari seluruh variabel yaitu persepsi harga (X1), cashback (X2), online customer
review (Xs) serta minat beli (Y) kemudian 18 indikator tersebut dikalikan 5
sehingga didapatkan hasil 90.

Dari perhitungan tersebut ditentukan sebanyak 90 (sembilan puluh)
responden sebagai sampel dari penelitian. Alasan mengapa peneliti menggunakan
rumus diatas adalah karena peneliti menganggap populasi yang dituju pada
penelitian ini yaitu mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Pendidikan Ganesha
yang terlalu besar serta jumlah dari mahasiswa aktif yang menempuh pendidikan

yang dapat berubah-ubah.

3.4 Metode dan Instrumen Pengumpulan Data
3.4.1 Metode Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data merupakan teknik atau cara yang dilakukan untuk
mengumpulkan data. Dalam penelitian, teknik pengumpulan data merupakan faktor
penting demi keberhasilan suatu penelitian. Hal ini berkaitan dengan bagaimana
cara mengumpulkan data, siapa sumbernya, dan alat apa yang digunakan. Penelitian
ini menggunakan metode pengumpulan data yang berupa kuesioner. Menurut
Sugiyono (2017:142) kuesioner merupakan metode pengumpulan data yang
dilakukan dengan cara memberi seperangkat pernyataan tertulis kepada responden

untuk dijawabnya.
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Kuesioner yang akan diberikan oleh peneliti kepada responden adalah berupa
kuesioner berstruktur (kuesioner tertutup) yang berisi pernyataan-pernyataan yang
telah siap dan ditampilkan dengan bentuk pilihan. Responden nantinya hanya perlu
memilih satu pernyataan yang dirasa sesuai. Untuk dapat memperoleh hasil dari
kuisioner ini, alat ukur yang digunakan adalah skala likert dengan tingkat
persetujuan 1-5 pilihan, dengan gradasi dari Sangat Setuju (SS) hingga Sangat

Tidak Setuju (STS)

3.4.2 Instrumen Pengumpulan Data

Instrumen pengumpulan data adalah alat bantu yang digunakan untuk
memeperoleh besar atau kecilnya nilai suatu variabel. Instrumen penelitian yang
digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner. Kuesioner yang digunakan harus
tepat dan dapat digunakan untuk mengukur hal apa yang akan diukur dan
mendapatkan nilai yang diharapkan. Dalam menggunakan kuesioner ini digunakan
alat ukur yang dapat digunakan untuk menentukan skor pilihan jawaban kuesioner
yaitu skala likert. Menurut Sugiyono (2018:152) skala likert yaitu skala yang
digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau
sekelompok orang tentang fenomena sosial. Karena penelitian ini merupakan
penelitian kuantitatif, maka digunakan kriteria pemberian skor untuk alternatif
jawaban setiap item, diantaranya:
a. Untuk jawaban sangat setuju (SS) responden diberi skor 5
b. Untuk jawaban setuju (S) responden diberi skor 4
c. Untuk jawaban netral (N) responden diberi skor 3
d. Untuk jawaban tidak setuju (TS) responden diberik skor 2

e. Untuk jawaban sangat tidak setuju (STS) responden diberi skor 1
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3.5 Instrumen Variabel Terikat
3.5.1 Definisi dan Operasional Variabel Penelitian

Definisi operasional variabel penelitian adalah pernyataan yang akan
menggambarkan definisi, indikator serta skala ukur pada variabel-variabel yang
diteliti. Definisi operasional dapat memberi gambaran kepada peneliti untuk
memudahkan kegiatan observasi serta pengukuran dengan tepat. Berikut

merupakan Tabel 3.1 yang menjelaskan definisi operasional dari variabel

penelitian.
Tabel 3.1
Definisi Operasional Variabel Penelitian
Variabel Definisi Indikator Skala
Ukur
Minat Beli (Y) | Menurut  Kotler dalam | 1. Minat Ordinal
Abzari, et al. (2014) minat Transaksional
beli merupakan perilaku | 2. Minat
dimana konsumen memiliki Referensial
keinginan dalam memilih | 3. Minat
dan mengkonsumsi suatu Preferensial
produk. Minat beli akan | 4. Minat
timbul apabila seseorang Eskploratif
konsumen sudah

berpengaruh terhadap mutu
dan kualitas dari suatu
produk dan informasi suatu
produk.

3.5.2 Kisi-kisi Instrumen Minat Beli

Kisi-kisi instrumen penelitian minat beli yang disajikan merupakan Kkisi-Kisi
instrumen yang digunakan untuk mengukur variabel minat beli. Kisi-kisi ini
disajikan untuk memberikan informasi mengenai uji validitas serta reliabilitas dari
penelitian. Kisi-kisi instrumen variabel minat beli dapat dilihat pada Tabel 3.2

berikut ini.
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Tabel 3.2
Kisi-kisi Instrumen Penelitian Minat Beli
Variabel No Indikator Instrumen Sumber
Iltem Data
Minat Beli 1-4 1. Minat Transaksional Kuesioner | Konsumen
(Y) 2. Minat Referensial

3. Minat Preferensial

4. Minat Eskploratif
(Kotler dalam Abzari, et al.
(2014))

3.5.3 Pengujian Instrumen Penelitian
1) Uji Validitas

Berikut hasil dari uji validitas sampel dapat dilihat pada Tabel 3.3

Tabel 3.3
Hasil Uji Validitas Minat Beli
Variabel e Pearso_n r Keterangan

Pertanyaan Correlation tabel g
1 0,808 0,361 Valid
Minat Beli 2 0,715 0,361 Valid
Y) 3 0,783 0,361 Valid
4 0,625 0,361 Valid

Sumber: Hasil Output SPSS 26.0 (Lampiran 06)

Berdasarkan Tabel 3.3 pada hasil uji validitas dapat dilihat bahwa seluruh
instrumen penelitian minat beli memiliki nilai pearson correlation > 0,361, dapat
disimpulkan bahwa instrumen dari variabel minat beli adalah valid. Pengujian
validitas ini telah dilakukan kepada 30 responden yaitu mahasiswa/i Fakultas llmu
Pendidikan, Universitas Pendidikan Ganesha, Singaraja.

2) Uji Realibilitas
Berikut ini merupakan hasil dari uji realibilitas sampel, dapat dilihat pada Tabel

3.4

Tabel 3.4
Hasil Uji Realibilitas Minat Beli
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. Cronbach’s Standar
Variabel Alpha Alpha Keterangan
Minat Beli (Y) 0,717 0,60 Reliabel

Sumber: Hasil Output SPSS 26.0 (Lampiran 06)

Berdasarkan tabel 3.4 dapat dilihat bahwa Cronbach’s Alpha yang dimiliki
oleh variabel minat beli (Y) memiliki nilai yang lebih tinggi dibandingkan 0,60.

Jadi dapat disimpulkan bahwa instrument dari variabel minat beli reliabel.

3.6 Instrumen Variabel Bebas
3.6.1 Definisi Operasional Variabel Penelitian
Penelitian ini menggunakan tiga variabel bebas yaitu persepsi harga (X1i),
cashback (X2) dan online customer review (X3). Definisi operasional dari ketiga
variabel terikat tersebut dapat dilihat pada Tabel 3.5.
Tabel 3.5

Definisi Operasional Variabel
Persepsi Harga, Cashback dan Online Customer Review

Variabel Definisi Variabel Indikator Skala
Ukur

Persepsi Persepsi  harga merupakan | 1. Keterjangauan harga | Ordinal

Harga faktor psikologis dari | 2. Harga ganjil yang

(X2) berbagai segi yang ditetapkan

mempunyai pengaruh yang 3. Kesgsuaian harga dan
penting  dalam  reaksi kualitas produk

4. Kesesuaian harga
pelanggan kepada harga.
(Campbell dalam Cokrill & | denganmanfaat
Goode (2010)) 5. Harga sesuai
kemampuan atau daya
saing harga

6. Periode harga yang
ditetaapkan
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Variabel Definisi Variabel Indikator Skala
Ukur

Cashback | Menurut Kotler dan | 1. Jumlah nominal Ordinal
(X2) Amstrong  (2012) dalam | 2. Kesesuaian  dengan

Kurniawan, J. (2021:14) kesepakatan

cashback merupakan promosi | 3- Ketepatan waktu

pengembalian dana (refund)

atau rabat (rabate)

ditawarkan oleh pemasar

dalam bentuk

mengembalikan sejumlah

tertentu uang ketikan produk

dibeli secara satuan atau

dikombinasikan dengan

produk lain
Online Online  customer  review | 1. Persepsi Kegunaan Ordinal
Customer | merupakan ulasan  yang | 2. Kredibilitas sumber
Review diberikan oleh konsumen | 3. Kualitas Argumen
(X3) berkaitan dengan informasi | 4- Banyaknya ulasan

5. Valensi ulasan

dari evaluasi atau penilaian
suatu produk. Online
Customer Review ini
merupakan salah satu bentuk
dari electronic word of mouth
(E-WOM) dan dapat
dikatakan merupakan
komunikasi pemasaran baru
yang dapat mempengaruhi
dan berperan dalam proses
keputusan pembelian.
Informasi yang diperoleh dari
review konsumen online
dapat  digunakan  untuk

mengidentifikasi dan
mengevaluasi produk yang
dibutuhkan konsumen

(Sutanto 2016)
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3.6.2 Kisi-kisi Instrumen Persepsi Harga, Cashback dan Online Customer

Review

Kisi-kisi instrumen penelitian persepsi harga, cashback dan online customer
review yang disajikan merupakan Kisi-kisi instrumen yang digunakan untuk
mengukur variabel persepsi harga, cashback dan online customer review dan
sebagai kisi-kisi instrumen final untuk mengukur variabel persepsi harga, cashback
dan online customer review. Kisi-kisi ini disajikan untuk memberikan informasi
mengenai uji validitas serta uji reliabilitas. Kisi-Kisi dari instrument persepsi harga,
cashback dan online customer review dapat dilihat pada Tabel 3.6.

Tabel 3.6

Kisi-kisi Instrumen Penelitian
Persepsi Harga, Cashback dan Online Customer Review

Variabel S Indikator Instrumen Spmber
Item Data
Persepsi 1-6 | 1. Keterjangauan harga | Kuesioner | Konsumen
Harga (X1) 2. Harga ganjil yang
ditetapkan

3. Kesesuaian harga dan
kualitas produk

4. Kesesuaian harga
dengan manfaat

5. Harga sesuai
kemampuan atau daya
saing harga

6. Periode harga yang
ditetaapkan

(Kotler dan Amstrong,

2016

Cashback (X2) | 1-3 | 1. Jumlah nominal Kuesioner | Konsumen

2. Kesesuaian dengan
kesepakatan

3. Ketepatan waktu

(Kurniawan (2021:14))

Online 1-5 | 1. Persepsi kegunaan Kuesioner | Konsumen

Customer Kredibilitas sumber

Review (X3) Kualitas argument

Banyaknya ulasan

. Valensi ulasan

Agesti, et al. 2021)

SIEERNN

b=
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3.6.3 Pengujian Instrumen Penelitian
1) Uji Validitas
Berikut ini merupakan hasil dari uji validitas sampel yang dapat dilihat pada
Tabel 3.7
Tabel 3.7

Hasil Uji Validitas
Persepsi Harga, Cashback dan Online Customer Review

. Item Pearson
Variabel Pertanyaan Correlation | ! tabel | Keterangan
1 0,584 0,361 Valid
2 0,511 0,361 Valid
perseps Harga (1) |——— 0758~ To3er | Vaii
5 0,524 0,361 Valid
6 0,541 0,361 Valid
1 0,858 0,361 Valid
Cashback (X2) 2 0,844 0,361 Valid
3 0,795 0,361 Valid
1 0,604 0,361 Valid
Online Customer < iz UEloD VaI!d
Review (X3) 3 0,688 0,361 Val!d
4 0,561 0,361 Valid
5 0,672 0,361 Valid

Sumber: Hasil Output SPSS 26.0 (Lampiran 06)

Berdasarkan Tabel 3.7 pada hasil uji validitas dapat dilihat bahwa seluruh
instrumen penelitian minat beli memiliki nilai pearson correlation >0,361, karena
hal tersebut dapat disimpulkan bahwa instrument variabel persepsi harga, cashback
dan online customer review adalah valid. Pengujian validitas ini dilakukan kepada
30 responden yaitu mahasiswa Fakultas Ilmu Pendidikan, Universitas Pendidikan
Ganesha.

2) Uji Reliabilitas
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Berikut ini merupakan hasil dari uji realibilitas sambel, dapat dilihat pada Tabel

3.8
Tabel 3.8
Hasil Uji Reliabilitas
Persepsi Harga, Cashback dan Online Customer Review
. Cronbach’s Standar
Variabel Alpha Alpha Keterangan
Persepsi Harga (X1) 0,653 0,60 Reliabel
Cashback (X2) 0,776 0,60 Reliabel
Online Customer :
Review (X3) 0,621 0,60 Reliabel

Sumber: Hasil Output SPSS 26.0 (Lampiran 06)

Berdasarkan Tabel 3.8 dapat dilihat bahwa Cronbach’s Alpha yang dimiliki
oleh semua variabel penelitian yaitu vatiabel persepsi harga (X1), variabel cashback
(X2) dan variabel online customer review (Xs) memiliki nilai yang lebih tinggi
dibandingkan dengan 0,60. Jadi dapat disimpulkan bahwa instrumen dari variabel

minat beli adalah reliabel.

3.7 Metode dan Teknik Analisis Data

Dalam penelitian ini metode dan teknik analisis data yang dipergunakan
adalah analisis regresi linear berganda. Analisis regresi linear berganda merupakan
teknik analisis yang dipergunakan untuk menentukan ukuran hubungan dan dampak
langsung atau tidak langsung dari variabel persepsi harga (X1), cashback (X2),
online customer review (X3) terhadap minat beli (). Sebelum itu terlebih dahulu
dilakukan uji asumsi Kklasik, hal ini karena syarat untuk analisis regresi berganda

adalah bebas dari asumsi-asumsi klasik.
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3.7.1 Uji Asumsi Klasik

Sebelum menguji dan menganlisis data penelitian menggunakan analisis
regresi, maka terlebih dahulu perlu dilakukan uji asumsi klasik dengan bantuan
program Statisticial Package for The Social Science (SPSS). Uji asumsi klasik
dapat memberikan prediksi terhadap variabel yang nantinya akan diteliti. Dalam
penelitian ini sendiri akakn terdapat beberapa uji yang akan digunakan nantinya,
yaitu:
1) Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah model regresi dalam

penelitian memiliki residual yang berdistribusi normal atau tidak. Salah satu

cara untuk mendeteksi apakah residual berdistribusi normal atau tidak yaitu
dengan analisis grafik, dengan melihat grafik histogram yang membandingkan
antara data observasi dengan distribusi yang mendekati distribusi normal.

Normalitas dapat dideteksi dengan melihat penyebaran data (titik) pada sumbu

diagonal dari grafik atau dengan melihat histogram dari residualnya (Ghozali,

2009):

1) Apabila data menyebar disekitar garis diagonal serta mengikuti arah garis
diagonal atau grafik, histogramnya menujukkan bahwa pola distribusi
normal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas.

2) Apabila data menyebar jauh dari garis diagonal dan ataupun tidak
mengikuti arah garis diagonal atau grafik histogram hal ini tidak
menunjukkan bahwa pola distribusi normal, maka model regresi tidak
memenuhi asumsi normalitas.

2) Uji Multikolonielitas
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Uji multikolinearitas ini dimaksudkan untuk menguji apakah terdapat korelasi
yang tinggi atau sempurna antara variabel bebas atau tidak dalam model
regresi. Untuk mendeteksi adanya korelasi yang tinggi antar variabel
independen dapat dilakukan dengan beberapa cara salah satunya dengan
menggunakan Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF). Menurut
Ghazali (2017:36) tolerance mengukur variabilitas variabel independen
terpilih yang tidak dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Jadi, tolerance
yang rendah sama dengan nilai VIF yang tinggi. Asumsi dari Tolerance dan
Variance Inflation Factor (VIF) dapat dinyatakan sebagai berikut :
a. Jika nilai VIF < 10 maka artinya tidak terjadi multikolinearitas dalam
model regresi
b. Jika VIF > 10 maka artinya terjadi multikolinearitas dalam model regresi
Uji Heteroskesdastisitas
Uji ini digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi
ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang
lain. Untuk mendeteksi adanya masalah hetrodekedastitas dapat dilakukan
dengan menggunakan metode analisis grafik. Metode analisis grafik ini
nantinya dilakukan dengan melihat grafik plot antara nilai prediksi variabel
dependen yaitu ZPRED dengan residualnya SRESID (Ghozali 2017:49). Dasar
analisis metode ini yaitu:
a. Terdapat pola tertentu, seperti titik-titik yang ada dan titik titik tersebut
membentuk pola yang teratur (bergelombang, melebar, kemudian
menyempit), hal tersebut mengidentifikasikan telah  terjadi

heterokesdastisitas.
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b. Terdapat pola yang jelas, serta titik-titik terlihat menyebar diatas dan
dibawah angka O pada sumbu Y, maka karena hal tersebut dapat

diindikasikan tidak terdapat ataupun terjadi heterokesdastisitas.

3.7.2 Analisis Regresi Linier Berganda
Penggunaan teknik analisis data berupa regresi linear berganda disebabkan
terdapat tiga variabel bebas yang dipergunakan dalam penelitian ini. Menurut
Sugiyono (2010:66), analisis regresi linier berganda adalah alat analisis peramalan
nilai pengaruh dua variabel bebas atau lebih terhadap variabel terikat untuk
membuktikan ada atau tidak hubungan antara dua variabel bebas atau lebih
dengan satu variabel terikat. Berdasarkan variabel persepsi harga, cashback dan

online customer review, didapatkan persamaan regresi sebagai berikut:

Y +a+pB1X:+p2Xe +B3X3+E...
Keterengan :
Y : Minat Beli
X1 : Persepsi Harga
X2 : Cashback
X3 : Online Customer Review
a : Konstanta
B1 . Koefisien regresi variabel Persepsi Harga
B2 : Koefisien regresi variabel Cashback
B3 : Koefisien regrsi variabel Online Customer Review
€ : Error

3.7.3 Koefisien Determinasi (R?)

Untuk memperhatikan bagaimana mutu dari sebuah persesuaian regresi
mampu terlihat angka determinasinya (R?). Angka determinasi akan
memperlihatkan informasi seberapa jauh peran variabel bebas dalam menetapkan
variabel terikatnya. Nilai koefisien determinasi adalah O sampai dengan 1. Nilai

yang mendekati 1 berarti variabel-variabel bebas memberikan hampir semua
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informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel terikat (Ghozali,
2011). Pada penelitian ini R? menjelaskan seberapa besar pengaruh persepsi harga,

cashback dan online customer review terhadap variabel minat beli.

3.8 Pengujian Hipotesis
Pengujian hipotesis dilakukan untuk menjelaskan suatu permasalahan dalam
penelitian dan solusi secara tepat serta rasional. Karena penelitian ini menggunakan
metode analisis data regresi linier berganda, digunakan uji F (uji pengaruh
simultan) dan dilakukan uji t (uji pengaruh parsial) untuk menguji hipotesis pada
penelitian ini.
1) Uji F (Simultan)
Uji Statistik F digunakan untuk dapat mengetahui apakah semua variabel bebas
memiliki pengaruh secara bersama atau simultan terhadap variabel terikat. Uji
F dalam penelitian ini berarti untuk mengetahui secara simultan apakah
koefisien variabel persepsi harga, promosi cashback dan online customer
review mempunyai pengaruh terhadap variabel minat beli. Adapun rancangan
pengujian hipotesis statistik pada penelitian ini adalah sebagai berikut:
a. Ho :p=0,tidak ada pengaruh dari persepsi harga (X1), cashback (X2)
dan online customer review (X3s) terhadap minat beli (YY)
b. Ha :p #0, ada pengaruh pengaruh dari persepsi harga (Xz1), cashback
(X2) dan online customer review (X3) terhadap minat beli (YY)
Adapun Kriteria pengujian dalam uji secara simultan atau uji F ini yaitu:
Fhitung < Ftabel maka Ho diterima, Fhitung > Frabet maka Ho ditolak.
a. Signifikansi < 0,05 = Ho ditolak dan signifikan.

b. Signifikansi > 0,05 = Ho diterima dan tidak signifikan.
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2) Ujit (Parsial)
Uji Statistik t digunakan untuk mengetahui pengaruh satu variabel bebas dalam
mempengaruhi variabel terikat. Uji t dapat menguji signifikan variasi
hubungan antara variabel X dan variabel Y, apakah variabel persepsi harga
(X1), cashback (X2) dan online customer review (Xz) benar-benar berpengaruh
secara parsial terhadap minat beli (Y). Adapun rancangan pengujian hipotesis
statistik adalah sebagai berikut:
a. Ho :p =0, tidak ada pengaruh dari persepsi harga (X1) terhadap minat
beli (Y)
Ha : B #0, ada pengaruh dari persepsi harga (X1) terhadap minat beli (Y)
b. Ho :P =0, tidak ada pengaruh dari cashback (X2) terhadap minat beli (Y)
Ha : B # 0, ada pengaruh dari cashback (X2) terhadap minat beli (Y)
c. Ho :p =0, tidak ada pengaruh dari online customer review (X3) terhadap
minat beli ()
Ha : B #0, ada pengaruh dari online customer review (Xs) terhadap minat
beli (Y)
Kriteria pengambilan keputusan dengan uji t dapat dilihat seperti berikut ini:
thitung > ttabel = Ho ditolak, thitung < tabel = Ho diterima
a. Signifikansi < 0,05 = HO ditolak dan signifikan.

b. Signifikansi > 0,05 = HO diterima dan tidak signifikan



BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Deskripsi Data

Data pada penelitian ini diambil dari 90 responden yang merupakan
mahasiswa aktif Fakultas Ekonomi, Universitas Pendidikan Ganesha yang
sebelumnya pernah melakukan pembelian pada marketplace khususnya Tokopedia
ataupun mereka tau mengenai keberadaan marketplace. Adapun deskripsi data dari
responden tersebut dibagi berdasarkan jenis kelamin, prodi serta jurusan dari
mahasiswa. Berikut merupakan deskripsi data dalam penelitian ini berdasarkan

jenis kelamin dapat dilihat pada Tabel 4.1.

Tabel 4.1
Deskripsi Data Berdasarkan Jenis Kelamin
: : N=90
U Jumlah Persentase
Laki-laki 37 41%
Perempuan 53 59%
Total 90 100%

Sumber: Lampiran 05

Berdasarkan Tabel 4.1 di atas, terlihat bahwa jumlah responden yang berjenis
kelamin laki-laki adalah sebanyak 37 mahasiswa (41%) kemudian responden
dengan jenis kelamin perempuan adalah sebanyak 53 mahasiswa (59%). Hal
tersebut berarti mayoritas dari mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Pendidikan Ganesha yang merupakan pengguna marketplace khususnya Tokopedia
adalah perempuan. Dapat dilihat bahwa setengah dari responden yang mengisi
kuesioner penelitian tersebut merupakan perempuan. Selanjutnya, untuk deskripsi

dari data berdasarkan program studi mahasiswa dapat dilihat pada Tabel 4.2.
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Tabel 4.2
Deskripsi Data Berdasarkan Prodi
. N=90
Prodi Jumlah Persentase
S1 Manajemen 35 39%
S1 Akuntansi 10 11%
S1 Pendidikan Ekonomi 15 17%
D4 Akuntansi Sektor Publik 17 19%
D4 Pengelolaan Perhotelan 13 14%
Total 90 100%

Sumber: Lampiran 05

Berdasarkan Tabel 4.2 di atas, terlihat bahwa jumlah responden Mahasiswa
Fakultas Ekonomi yang berasal dari program studi S1 Manajemen berjumlah 35
mahasiswa (39%), kemudian responden dari program studi S1 Akuntansi berjumlah
10 mahasiswa (11%), program studi S1 Pendidikan Ekonomi berjumlah 15
mahasiswa (17%), D4 Akuntansi Sektor Publik berjumlah 17 mahasiswa (19%)
serta program studi D4 Pengelolaan Perhotelan berjumlah 13 mahasiswa (14%).

Kemudian, untuk deskripsi data berdasarkan Pendidikan terakhir dapat dilihat pada

Tabel 4.3.
Tabel 4.3
Deskripsi Data Berdasarkan Jurusan
Jurusan N=90
Jumlah Persentase
Manajemen 48 53%
Akuntansi 42 47%
Total 90 100%

Sumber: Lampiran 05

Berdasarkan Tabel 4.3 di atas, terlihat bahwa jumlah responden mahasiswa
Fakultas Ekonomi dengan jurusan manajemen terdapat sebanyak 48 mahasiswa
(53%), serta responden dari jurusan akuntansi sebanyak 42 mahasiswa (47%). Hal
tersebut berarti bahwa mayoritas pelanggan marketplace Tokopedia adalah

responden yang memiliki jurusan manajemen.
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4.2 Pengujian Asumsi
4.2.1 Pengujian Asumsi Klasik
Uji asumsi Klasik dilakukan sebelum menguji dan menganalisis data
penelitian dengan model regresi dengan bantuan program Statisticial Package for
The Social Science (SPSS). Pada penelitian ini, adapun uji asumsi klasik yang
digunakan meliputi
1) Uji Normalitas
Syarat uji normalitas yaitu data residual menyebar disekitar garis diagonal
dan mengikuti garis diagonal atau grafik. Pada penelitian ini, dalam grafik
plot terlihat titik-titik data tersebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti
arah garis diagonal, grafik menunjukkan pola distribusi normal sehingga

model regresi memenuhi normalitas, dapat dilihat pada gambar 4.1.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Minat Beli
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Gambar 4.1
Gambar Normal P-P Plots of Regression Standardized Residual
(Sumber: Hasil Output SPSS 26.0 (Lampiran 06))
Untuk memastikan data sudah terdistribusi secara normal diperkuat juga

dengan uji Kolmogorov-Smirnov. Uji ini dilakukan sebagai pendukung dari
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hasil P-P Plots agar hasil uji normalitas lebih bisa dipercaya atau valid. Dari
uji yang sudah dilakukan didapatkan hasil data residual berdistribusikan
normal dengan syarat Asymp.Sig (2-tailed) 0,200 > 0,05. Oleh karena itu
ditarik simpulannya yakni data berdistribusikan normal (Sumber: Hasil
Output SPSS 26.0 (Lampiran 06))

Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas. Berikut ini merupakan

syarat, hasil, dan kesimpulan dari uji multikolinearitas dapat dilihat pada

Tabel 4.4.
Tabel 4.4
Hasil Uji Multikolinearitas
Variabel Tolerance VIF Keterangan
i Tidak terjadi
Persepsi Harga 0,570 1,756 Multikolinearitas
Tidak terjadi
CasThSy s Lo Multikolinearitas
Online ! -
Customer 0,515 1,942 Tidak terjadi
: Multikolinearitas
Review

Sumber: Hasil Output SPSS 26.0 (Lampiran 06)

Berdasarkan Tabel 4.4 di atas, dapat dijelaskan bahwa tidak terjadi
multikolinearitas antar variabel bebas. Hal tersebut dapat dilihat dari nilai
tolerance variabel persepsi harga, variabel cashback dan variabel online
customer review yang lebih besar daripada 0,100 dan nilai VIF dari masing-
masing variabel tersebut berada di bawah 10, sehingga karena hal tersebut
dapat disimpulkan bahwa pada penelitian ini tidak terdapat multikolinearitas

antar variabel.
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3) Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi
terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan
yang lain. Uji heteroskedastisitas dapat dilihat dari grafik scatterplot, apabila
terdapat pola tertentu maka teridentifikasikan telah terjadi
heteroskedastisitas, sedangkan apabila tidak terdapat pola yang jelas, titik-
titik pada gambar tersebut menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu
Y maka berarti tidak terjadi heteroskedastisitas. Uji heteroskedastisitas dalam

penelitian ini dapat dilihat dalam grafik scatterplot pada Gambar 4.2.

Scatterplot
Dependent Variable: Minat Beli
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Gambar 4.2
Grafik Scatterplot
(Sumber: Hasil Output SPSS 26.0 (Lampiran 06)
Berdasarkan Gambar 4.2 di atas, dapat dilihat titik-titik yang terlihat pada
grafik scatterplot yang menyebar secara acak baik di bagian bawah maupun

pada bagian atas dari angka O pada sumbu Y karena itu maka dapat

disimpulkan tidak terjadi heteroskedastisitas.
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Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui ada tidaknya

pengaruh signifikan dua atau lebih variabel bebas. Adapun hasil pengolahan data

dapat dilihat seperti yang tampak pada tabel 4.6

Tabel 4.5

Ringkasan Hasil Output SPSS Analisis Regresi Linier Berganda

Unstandardized

Standardized

Review

Model Coefficients Coefficients t Sig.

B Std. Error Beta
1| (Constant) 7,387 1,119 6,601 | 0,000
Persepsi Harga -0,537 0,071 -0,540| -7,593|0,000
Cashback 0,558 0,069 0,501| 8,043|0,000
Online Customer 0,532 0,052 0,766 | 10,234|0,000

Sumber: Hasil Output SPSS 26.0 (Lampiran 06)

Berdasarkan pada hasil uji regresi linier berganda, diperoleh persamaan garis

regresi dengan menggunakan analisis koefisien beta sebagai berikut.

Y = o+ BiXy + BaXz + B2Xs +e

Y = 7,387 + (-0,537) + 0,558 + 0,532 +&

Berdasarkan dari persamaan regresi di atas, maka dapat diinterpretasikan sebagai

berikut.

1) Konstanta 7,387 menunjukkan jika variabel persepsi harga, cashback dan

online customer review bernilai konstan, maka variabel niat beli ulang

memiliki nilai 7,387 satuan.

2) Persepsi harga memiliki koefisien (B1) sebesar -0,537. Nilai koefisien regresi

yang negatif ini menunjukkan persepsi harga berpengaruh negatif terhadap

minat beli. Hal ini menggambarkan bahwa persepsi harga tidak meningkatkan

minat beli dengan asumsi variabel bebas yang lainnya tetap.
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3) Cashback memiliki koefisien (B2) sebesar 0,558. Nilai koefisien regresi yang
positif ini menunjukkan bahwa cashback berpengaruh positif terhadap minat
beli. Hal ini berarti setiap kenaikan 1 satuan cashback dapat meningkatkan
minat beli konsumen sebesar 0,558 dengan asumsi variabel bebas yang lainnya
tetap.

4) Online customer review memiliki koefisien (f3) sebesar 0,532. Nilai koefisien
regresi yang positif menunjukkan online customer review berpengaruh positif
terhadap minat beli. Artinya setiap kenaikan 1 satuan OCR dapat meningkatkan

minat beli sebesar 0,558 dengan asumsi variabel bebas yang lainnya tetap.

4.4 Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi, sering disebut sebagai R-squared (R?), adalah ukuran
statistik yang digunakan dalam analisis regresi untuk mengevaluasi sejauh mana
variabilitas variabel dependen dapat dijelaskan oleh variabel independen yang ada

dalam model. Berikut merupakan hasil dari Adjusted R-squared terlihat pada Tabel

4.7
Tabel 4.6
Hasil Koefisien Determinasi (R?)
. .E f th
Model R R Square |Adjusted R Square Std rroro the
Estimate
1 0,867 0,752 0,743 1,103

Sumber: Hasil Output SPSS 26.0 (Lampiran 06)

Berdasarkan pada Tabel 4.7 di atas, dapat dilihat bahwa nilai Adjusted R-squared
yang dimiliki oleh semua variabel memiliki nilai 0,743 atau dapat disimpulkan
bahwa nilai Adjusted R-squared pada seluruh variabel ini adalah 74,3%. Hal ini

berarti persepsi harga, cashback dan online customer review secara bersama-sama
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mempengaruhi minat beli sebesar 74,3%, sedangkan sisanya sebesar 26,7%

dipengaruhi oleh variabel lainnya.

4.5 Pengujian Hipotesis
4.5.1 Pengaruh Persepsi Harga, Cashback dan Online Customer Review
terhadap Minat Beli
Uji F penelitian pada dasarnya menunjukkan seberapa besar pengaruh yang
terdapat dari variabel independen terhadap variabel dependen penelitian secara
simultan. Adapun hasil uji F pada penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4.8.

Tabel 4.7
Hasil Output SPSS Uji F Variabel Minat Beli (Y)

Model Sum of Squares | df | Mean Square F Sig.
1 |Regression 317,215] 3 105,738| 86,835| 0,000
Residual 104,721 | 86 1,218
Total 421,936| 89

Sumber: Hasil Output SPSS 26.0 (Lampiran 06)

Hipotesis penelitian pertama adalah terdapat pengaruh persepsi harga,
cashback dan online customer review terhadap minat beli. Berdasarkan hasil uji F
pada Tabel 4.8 dapat dilihat nilai signifikansi untuk pengaruh persepsi harga (X1),
cashback (X2) dan online customer review (Xs3) terhadap minat beli (Y) adalah
sebesar 0,00 yang berarti lebih kecil dari 0,05 dan f hitung 86,738 > nilai f tabel
2,710 (3:86) hal itu membuktikan bahwa HO ditolak dan H1 diterima. Artinya
terdapat pengaruh dari persepsi harga (Xi), cashback (X2) dan online customer

review (Xs) terhadap minat beli (YY) secara signifikan.
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4.5.2 Pengaruh Persepsi Harga Terhadap Minat Beli

Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa besar pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen secara parsial. Hipotesis penelitian ke-dua
adalah terdapat pengaruh persepsi harga terhadap minat beli. Adapun hasil uji t

dalam penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4.9

Tabel 4.8
Hasil Output SPSS Uji t Variabel Minat Beli (YY)
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1| (Constant) 7,387 1,119 6,601 0,000
Persepsi Harga -0,537 0,071 -0,5401 -7,593/0,000
Cashback 0,558 0,069 0,501 | 8,043|0,000
Online Customer 0,532 0,052 0,766 |10,234|0,000
Review
a. Dependent Variable: Minat Beli

Sumber: Hasil Output SPSS 26.0 (Lampiran 06)

Berdasarkan hasil uji t (parsial) pada tabel 4.9 menunjukkan bahwa nilai
signifikansi pengaruh persepsi harga (X1) terhadap minat beli (Y) adalah 0,00 <
0,05 dan nilai t hitung -7,593 > t tabel -1.987 (0,25:86), maka H> diterima. Artinya

terdapat pengaruh persepsi harga (X1) terhadap minat beli () secara signifikan.

4.5.3 Pengaruh Cashback Terhadap Minat Beli

Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa besar pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen secara parsial. Hipotesis penelitian ke-tiga
adalah terdapat pengaruh cashback terhadap minat beli. Adapun hasil uji t dalam
penelitian ini dapat dilihat pada tabel 4.11.

Berdasarkan hasil uji t (parsial) pada tabel 4.11 menunjukkan bahwa nilai

signifikansi pengaruh cashback (X2) terhadap minat beli (YY) adalah 0,00 < 0,05 dan
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nilai t hitung 8,043 > t tabel 1.987 (0,25:86), maka Hs diterima. Artinya terdapat

pengaruh cashback (X>) terhadap minat beli (YY) secara signifikan.

4.5.4 Pengaruh Online Customer Review Terhadap Minat Beli

Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa besar pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen secara parsial. Hipotesis penelitian ke-
empat adalah terdapat pengaruh online customer review terhadap minat beli.
Adapun hasil uji t dalam penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4.11.

Berdasarkan hasil uji t (parsial) pada Tabel 4.11 menunjukkan bahwa nilai
signifikansi pengaruh online customer review (X3) terhadap minat beli (Y) adalah
0,00 < 0,05 dan nilai t hitung 10,234 >t tabel 1.987 (0,25:86), maka Ha diterima.
Artinya terdapat pengaruh online customer review (Xs) terhadap minat beli (Y)

secara signifikan

4.6 Pembahasan Hasil Penelitian
4.6.1 Pengaruh Persepsi Harga, Cashback dan Online Customer Review
terhadap Minat Beli
Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan, maka didapatkan hasil yang
menyatakan bahwa persepsi harga, cashback dan online customer review
bersamaan berpengaruh signifikan terhadap minat beli pada marketplace
Tokopedia. Hal tersebut menunjukan bahwa persepsi harga yang didapatkan
konsumen saat berbelanja pada marketplace Tokopedia mempengaruhi minat
konsumen dalam melakukan transaksi, cashback pada marketplace Tokopedia juga
menambah minat konsumen dalam melakukan pembelian serta online customer

review atau ulasan dari konsumen sebelumnya juga mempengaruhi minat beli
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konsumen pada marketplace Tokopedia. Pengaruh persepsi harga, cashback dan
online customer review terhadap minat beli dapat tercermin melalui beberapa
indikator yang menggambarkan komitmen pelanggan terhadap suatu brand atau
produk. Pertama minat transaksional yang muncul karena seseorang sudah merasa
puas dan menjadikan Tokopedia sebagai marketplace utama dalam melakukan
belanja online ataupun selalu membeli atau melakukan transaksi ulang produk yang
dibutuhkannya pada Tokopedia. Selanjutnya minat referensial muncul karena
konsumen yang sebelumnya sudah puas cenderung menjadi advokat merek,
konsumen akan merekomendasikan produk yang telah dinikmati kepada orang lain.
Rekomendasi dari konsumen yang puas dapat berkontribusi pada pertumbuhan
basis konsumen kedepannya. Berikutnya minat preferensial yang muncul karena
konsumen yang sudah yakin memilih Tokopedia untuk berbelanja online dibanding
kompetitor lainnya. Hal itu bisa terjadi karena pengalaman ataupun kesetiaaan
terhadap merek atau brand itu sendiri. Terakhir adalah minat eksploratif yang
mencerminkan dorongan pelanggan untuk terus mencari informasi produk
meskipun mereka telah puas dengan produk atau layanan yang sudah dibeli
sebelumnya.

Persepsi harga menjadi pertimbangan konsumen dalam melakukan pembelian
suatu produk pada marketplace Tokopedia. Tokopedia berupaya dengan
memberikan banyak harga serta promo harga tertentu dengan harapan minat
konsumen dalam melakukan pembelian akan meningkat. Hal ini dilakukan agar
Tokopedia mendapat kesan atau pertimbangan dari konsumen dibanding
kompetitor sehingga akan ada minat dan transaksi pembelian produk di

marketplace Tokopedia.
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Tokopedia memberikan cashback dalam pembelian produk yang dilakukan
di marketplace Tokopedia. Cashback yang diberikan kepada konsumen adalah
sebagai promo yang dilakukan agar konsumen merasakan pengalaman atau kesan
saat melakukan pembelian. Kesan pengalaman yang positif berpengaruh dalam
pembentukan minat pembelian kembali pada suatu produk serta menciptakan rasa
keinginan pelanggan untuk terus mencari tau mengenai informasi produk lainnya.

Ulasan pelanggan atau online customer review juga menjadi pertimbangan
calon konsumen dalam melakukan pembelian produk. Tokopedia berupaya dengan
memberikan tempat untuk memberikan ulasan mengenai produk yang sudah dibeli,
yang memungkinkan konsumen untuk membagikan foto produk serta berisi
tingkatan penilaian berupa jumlah bintang dari buruk (1) hingga puas (5). Hal ini
tentunya dilakukan untuk kenyamanan konsumen/calon konsumen sehingga
dengan kenyamanan yang diperoleh diharapkan akan menambah minat pembelian
dan terjadi peningkatan basis konsumen.

Menurut Kotler (2000), ada empat faktor yang mempengaruhi perilaku
pembelian, faktor-faktor tersebut adalah faktor kebudayaan, faktor sosial, faktor
personal dan faktor psikologi. Dalam konteks ini persepsi harga, cashback dan
online customer review termasuk kedalamnya. Menurut Campbell dalam Cokrill &
Goode (2010) menyatakan bahwa persepsi harga merupakan faktor psikologis dari
berbagai segi yang mempunyai pengaruh yang penting dalam reaksi pelanggan
kepada harga. Mayoritas konsumen sangat sensitif terhadap harga yang harus
dibayarkan untuk suatu produk. Selanjutnya cashback menurut Kotler dan
Amstrong (2012) cashback merupakan promosi pengembalian dana (refund) atau

rabat (rabate) ditawarkan oleh pemasar dalam bentuk mengembalikan sejumlah
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tertentu uang ketika produk dibeli secara satuan atau dikombinasikan dengan
produk lain. Pelanggan menganggap cashback sebagai pengembalian uang sebagai
imbalan untuk sebuah pembeliannya yang akan meningkatkan minat pembelian
suatu produk. Selanjutnya, calon konsumen tentu harus mencari informasi tentang
produk sebelum melakukan pembelian. Ini diperlukan karena calon konsumen
belum memiliki pengalaman tentang produk tersebut. Online customer review atau
ulasan produk berisi dengan informasi dari evaluasi atau penilaian suatu produk
oleh konsumen sebelumnya. Hal tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Nur dan Arini (2022), Santika dan Cici (2022) dan Syarifah dan Eka (2020)
yang menyatakan bahwa variabel persepsi harga, cashback dan online customer

review berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.

3.4.2 Pengaruh Persepsi Harga Terhadap Minat Beli

Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan, maka didapatkan hasil yang
menyatakan bahwa persepsi harga berpengaruh negatif terhadap minat beli.
Konsumen tidak akan melakukan pembelian produk jika harga yang diberikan
sangat tinggi. Apabila harga yang diberikan Tokopedia tinggi maka minat beli dari
konsumen akan menurun. Konsumen lebih memilih harga yang sesuai/sebanding
dengan kualitas dan manfaat produk. Mayoritas dari mahasiswa yang menggunakan
marketplace untuk berbelanja adalah perempuan, selisih yang didapatkan antara
laki-laki dan perempuan tidak terlalu signifikan, hal ini tentu karena anak muda
yaitu dalam hal ini mahasiswa cenderung menyukai sesuatu hal yang praktis dan
cepat ditengah kegiatan mereka menjalani pendidikan di kampus. Berbelanja online
tentu akan menghemat waktu dalam melakukan transaksi serta pilihan produk yang

didapatkan juga sangat bervariasi.
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Pertama, keterjangkauan harga pada marketplace menjadi poin penting dalam
membentuk minat beli konsumen. Ketika konsumen merasa harga yang didapatkan
pada salah satu marketplace lebih rendah tentu mereka akan mempertimbangkan
untuk melakukan pembelian pada marketplace tersebut. Tokopedia yang menjadi
salah satu marketplace terbesar di Indonesia tentu tidak ingin kalah dalam bersaing,
Tokopedia mematok harga yang terjangkau untuk menarik minat beli konsumen.
Tokopedia melakukan beberapa promo seperti potongan harga dalam waktu yang
terbatas yang tentu jauh lebih murah dibandingkan kompetitornya.

Kedua, harga ganjil yang ditetapkan menjadi salah satu trik marketing dalam
pemasaran. Kombinasi angka yang menarik ini akan meningkatkan daya tarik
produk yang ditawarkan sehingga konsumen akan memikirkaan untuk melakukan
pembelian suatu produk karena harga yang dilihat lebih terjangkau. Harga yang
ditawarkan Tokopedia juga ada yang berupa nilai ganjil, nilai ganjil ini dilakukan
untuk membangun persepsi konsumen bahwa harga yang ditawarkan lebih murah
atau sepadan dengan produk yang ditawarkan.

Ketiga, kesesuaian harga dengan kualitas produk tentu salah satu hal yang
ingin didapatkan oleh konsumen. Kesesuaian harga dengan kualitas produk
memiliki dampak yang signifikan dalam minat beli konsumen. Konsumen akan
yakin untuk melakukan pembelian jika kualitas produk yang ditawarkan terbukti
sesuai dengan harga untuk menebusnya. Tokopedia sebagai perusahaan besar tentu
tidak akan membiarkan produk yang terjual pada platform jual-belinya merupakan
produk yang kurang berkualitas. Tokopedia melakukan beberapa tahapan dalam

seleksi serta monitoring produk yang diperjualbelikan di marketplace Tokopedia.
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Mereka juga menyediakan layanan customer service yang akan membantu dalam
palayanannya.

Keempat, harga sesuai dengan manfaat juga menjadi faktor penentu
konsumen melakukan pembelian terhadap produk. Konsumen cenderung akan
membeli suatu produk yang memang kemampuan atau manfaatnya itu diperlukan
dalam kehidupannya. Kesesuaian harga dengan manfaat produk telah dilakukan
oleh Tokopedia dengan menyediakan berbagai jenis produk yang bisa didapatkan
dengan harga yang bervariasi serta dengan manfaat yang diperlukan konsumen.
Tokopedia merupakan wadah untuk para pedagang menawarkan produknya,
sehingga disini terdapat berbagai jenis produk yang bisa memenuhi kebutuhan
konsumen sesuai dengan manfaat yang ditawarkan produk.

Kelima, harga sesuai dengan kemampuan atau harga yang bersaing menjadi
hal yang diinginkan konsumen. Konsumen akan menyukai produk yang berkualitas
namun dengan harga yang bersaing dibanding kompetitor lain. Banyaknya variasi
produk yang ditawarkan tentu akan menambah pengalaman konsumen dalam
membandingkan serta memilih produk yang ditawarkan di Tokopedia.

Keenam, periode harga yang ditetapkan dapat menjadi salah satu strategi
dalam menarik minat beli konsumen. Harga yang ditawarkan pada periode atau
waktu tertentu akan memberikan pengalaman berbelanja yang menyenangkan bagi
konsumen karena mereka akan berlomba-lomba dalam mendapatkan harga yang
ditetapkan pada perode tersebut. Pengalaman ini tentu akan meningkatkan minat
beli konsumen. Tokopedia melakukan berbagai macam promo pada periode

tertentu dan selalu melakukan potongan harga pada perode tertentu tersebut. Harga
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dalam periode tertentu yang dilakukan Tokopedia ini menjadi sesuatu yang dinanti
oleh konsumen.

Dari semua indikator persepsi harga tersebut, keterjangkauan harga menjadi
indikator yang paling mempengaruhi minat beli konsumen dalam melakukan
pembelian suatu produk atau jasa. Konsumen cenderung menyukai harga yang lebih
terjangkau jika membeli suatu produk, sebaliknya jika harga dari produk lebih
tinggi maka akan menurunkan minat beli dari konsumen.

Menurut Kotler (2000), ada empat faktor yang mempengaruhi perilaku
pembelian, faktor-faktor tersebut adalah faktor kebudayaan, faktor sosial, faktor
personal dan faktor psikologi. Aspek psokologis yaitu persepsi harga adalah suatu
hal yang sifatnya muncul karena kondisi psikologis yang tercipta akan trik harga
yang dilakukan pemasar. Menurut Campbell dalam Cokrill & Goode (2010)
menyatakan bahwa persepsi harga merupakan faktor psikologis dari berbagai segi
yang mempunyai pengaruh yang penting dalam reaksi pelanggan kepada harga.
Perspsi harga akan mempengaruhi minat beli dari konsumen, jika harga yang
didapatkan dirasa terjangkau atau sesuai/sepadan dengan produk yang dibeli maka
konsumen akan memutuskan untuk melakukan pembelian produk tersebut.

Maka dari itu, Tokopedia harus dapat meningkatkan dan mengembangkan
persepsi harga konsumen sehingga akan meningkatkan penjualan dan minat beli
dari konsumen karena konsumen sangat sensitif terhadap harga. Konsumen juga
dapat menggunakan harga dalam mengevaluasi produk. Sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Safitri (2022), hasil penelitian ditemukan bahwa persepsi harga

tidak pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Kusumawati, dkk. (2020)
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ditemukan pula bahwa hasil persepsi harga tidak berpengaruh positif dan signifikan

terhadap minat beli.

4.6.3 Pengaruh Cashback Terhadap Minat Beli

Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan, didapatkan hasil yang
menyatakan bahwa cashback berpengaruh terhadap minat beli. Hasil penelitian
tersebut menunjukan bahwa promo cashback atau pengembalian sejumlah tertentu
uang ketika produk dibeli meningkatkan minat pembelian dari konsumen di
Tokopedia. Hasil penelitian ini sama dengan observasi awal yang dilakukan,
dimana hasil penelitian ini mayoritas konsumen menilai ketepatan waktu yang
didapat dalam penerimaan cashback sangat baik.

Pertama, jumlah nominal cashback yang didapatkan konsumen dalam
pembelian akan memberikan kesan positif terhadap pengalaman pembeliannya.
Promo cashback yang diberikan saat hari-hari tertentu dapat menciptakan kesan
positif konsumen sehingga minat beli konsumen akan meningkat. Mahasiswa
sebagai responden yang rata-rata belum memiliki penghasilan tentunya
mempertimbangkan jumlah cashback yang akan didapat agar jumlah pengeluaran
yang mereka bayar lebih sedikit. Cashback menjadi salah satu pertimbangan yang
dipikirkan mahasiswa dalam membeli suatu produk di marketplace Tokopedia.

Kemudian, kesesuaian dengan kesepakatan menjadi peran penting dalam
membentuk minat beli konsumen. Cashback yang sesuai dengan kesepakatan
sebelumnya akan membentuk kepercayaan konsumen dalam melakukan pembelian
dimasa yang akan datang. Konsumen cenderung akan merasa puas jika apa yang
dijanjikan sesuai dengan apa yang disepakati. Tokopedia sudah melakukan hal

tersebut dengan memberikan perjanjian dalam bentuk kupon/voucher yang berisi
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syarat serta ketentuan promo cashback yang akan didapat saat membeli produk
nantinya. Cashback yang didapat nantinya akan dapat digunakan tembali untuk
transaksi berikutnya di Tokopedia.

Ketepatan waktu menjadi hal penting dalam mempengaruhi minat beli
konsumen. Konsumen yang pada penelitian ini adalah mahasiswa adalah anak
muda, mereka tentu akan sensitif jika terjadi kesalahan dalam perjanjian waktu
pemberian cashback. Ketepatan waktu yang bisa diberikan akan menambah minat
konsumen untuk melakukan pembelian serta akan meningkatkan kepercayaan
konsumen terhadap brand atau merek. Tokopedia melakukan pemberian cashback
sesuai dengan perjanjian dalam aplikasi yang berupa kupon yang akan bisa
digunakan saat melakukan pembayaran produk. Setelah produk sampai ditangan
konsumen, selanjutnya konsumen perlu melakukan konfirmasi agar cashback yang
sudah disepakati bisa sampai di akun pembeli. Jika Tokopedia konsisten dalam
menyediakan layanan yang sesuai perjanjian dan yang diharapkan konsumen,
konsumen akan merasa percaya, minat beli akan meningkat serta konsumen akan
mengandalkan Tokopedia sebagai tempat pembelian kebutuhan mereka.

Dari semua indikator cashback tersebut indikator jumlah nominal menjadi
yang paling mempengaruhi minat beli konsumen dalam pembelian suatu produk di
marketplace Tokopedia. Saat memerlukan suatu produk konsumen akan
mempertimbangkan jumlah pengembalian dana (cashback) sebelum memutuskan
untuk melakukan pembelian produk. Jika jumlah pengembalian sejumlah dana atau
cashback yang didapatkan lebih tinggi tentu akan menjadi pertimbangan konsumen

untuk membeli produk atau jasa tersebut. Dengan pengertian lain minat beli
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konsumen akan meningkat apabila jumlah promo pengembalian dana atau cashback
yang didapatkan berjumlah tinggi.

Menurut Kotler dan Amstrong (2012) dalam Kurniawan (2021:14) cashback
merupakan promosi pengembalian dana (refund) atau rabat (rabate) ditawarkan
oleh pemasar dalam bentuk mengembalikan sejumlah tertentu uang ketika produk
dibeli secara satuan atau dikombinasikan dengan produk lain. Pelanggan
menganggap cashback sebagai pengembalian uang sebagai imbalan untuk sebuah
pembeliannya (Hermawan, 2012). Maka dari itu dapat dilihat ketika konsumen
mendapatkan pengembalian uang ini akan membuat konsumen merasa puas karena
jumlah yang harus dibayarkan untuk mendapatkan suatu barang menjadi berkurang.
Hal ini sejalan dengan penelitian Prameswari, dkk. (2023) yang menunjukan bahwa
cashback berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Hal yang sama juga diperoleh
dari penelitian Norfitr (2022), hasil dari penelitiannya menunjukan bahwa cashback
berpengaruh terhadap minat beli. Penelitian yang dilakukan Fitriani dan Betawi
(2023) ditemukan bahwa cashback berpengaruh positif dan signifikan terhadap

minat beli.

4.6.4 Pengaruh Online Customer Review Terhadap Minat Beli

Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan, maka didapatkan hasil yang
menyatakan bahwa online customer review berpengaruh terhadap minat beli. Hal
itu menunjukan online customer review menjadi salah satu pengaruh penting dalam
minat konsumen untuk melakukan pembelian di Tokopedia. Ulasan atau review dari
konsumen sebelumnya sangatlah penting untuk pertimbangan konsumen yang tidak
mengetahui informasi tentang produk yang menarik minatnya. Informasi yang

didapatkan pada ulasan tentu akan bervariasi, karena hal tersebut tentu konsumen



70

akan terbantu dan tidak salah dalam melakukan pembelian produk yang nantinya
akan dilakukan. Tokopedia telah menyediakan wadah untuk konsumen dalam
memberi ulasan produk yang telah dibeli yang kemudian dapat diakses serta dilihat
oleh semua orang.

Pertama, persepsi kegunaan pada ulasan atau review berperan dalam
membentuk minat beli konsumen. Ketika suatu produk atau layanan dilengkapi
dengan suatu fitur seperti tempat ulasan akan memudahkan konsumen dalam
menilai produk dari tampilan (foto) atau komentar sebagai pertimbangan sebelum
nantinya melakukan pembelian produk. Dalam berbelanja online khususnya pada
marketplace Tokopedia tempat ulasan ini sudah disediakan dengan berbagai fitur
tambahan yang akan memudahkan konsumen dalam mensortir ulasan ataupun
melakukan ulasan terhadap produk yang sudah dibeli yang nantinya dapat
digunakan konsumen lain sebagai informasi sebelum membeli suatu produk.

Kedua, kredibilitas sumber menjadi aspek penting dalam review untuk
membentuk minat beli konsumen. Karena konsumen baru cenderung tidak
mengetahui informasi mengenai produk yang akan dibelinya maka ulasan akan
dipercayai. Sumber informasi yang kredibel artinya pandangan calon pembeli
terhadap reviewer yang ahli dalam memberikan ulasan tentang poduk dan memberi
kepercayaan terhadap sebuah informasi yang diberikan. Jika konsumen sudah
percaya pada informasi yang didapatkan maka rasa minat beli dari konsumen akan
meningkat sebab sudah adanya patokan atau hal yang mendukung sebagai
pembuktian kualitas dari produk.

Ketiga, kualitas argumen menjadi salah satu faktor utama dalam

meningkatkan minat pembelian konsumen. Argumen yang baik akan dapat
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mempengaruhi konsumen lain untuk melakukan pembelian. Argumen yang
diiberikan menyatu dengan informasi yang nantinya diperlukan oleh pembeli.
Konsumen akan mengeluarkan argumen yang baik jika merasa puas akan produk
yang dibeli dan konsumen akan cenderung mengeluarkan kritik apabila produk
yang dibeli tidak sesuai dengan yang dijanjikan atau spesifikasi yang ditulis pada
deskripsi prosuk

Keempat, banyaknya ulasan menjadi faktor penting dalam meningkatkan
pembelian konsumen. Ulasan tentunya tidak hanya berisikan argumen positif
mengenai suatu produk akan tetapi terdapat pula ulasan negatif tergantung dari apa
yang konsumen alami saat membeli produk atau pengalaman apa yang mereka
dapatkan saat membeli produk di toko tertentu. Banyaknya ulasan tentu membantu
konsumen dalam menentukan pilihan dengan bijak. Ulasan yang banyak akan
membuka wawasan konsumen sebelum melakukan pembelian produk agar tidak
terjadi kerugian ataupun hal lain yang tidak diinginkan.

Kelima, valensi ulasan menjadi poin penting dalam meningkatkan minat beli
pada online customer review. Valensi mengacu terhadap sifat positif atau negatif
dari suatu pernyataan yang disampaikan pembeli. Calon konsumen akan terbantu
dengan adanya valensi ulasan ini, mereka akan lebih mudah menemukan produk
yang memang memiliki kualitas dan produk mana yang kurang. Dengan melihat
pernyataan serta dokumentasi dari produk secara teliti konsumen akan terhindar
dari produk yang kualitasnya kurang baik. Pernyataan positif biasanya berisikan
tentang pujian. Sementara pernyataan negatif berisikan protes dari konsumen
sebelumnya. Karena hal itu maka minat konsumen untuk melakukan pembelian

akan meningkat.
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Dari semua indikator tersebut, indikator persepsi kegunaan dan valensi ulasan
menjadi indikator yang paling mempengaruhi minat beli konsumen dalam
melakukan pembelian di marketplace Tokopedia. Persepsi kegunaan yaitu manfaat
yang didapatkan konsumen dari ulasan yang dilakukan konsumen sebelumnya.
Ulasan tersebut akan meningkatkan minat dari konsumen dalam melakukan
pembelian di marketplace Tokopedia. Disamping itu valensi ulasan yaitu
pernyataan dari konsumen sebelumnya baik positif maupun negatif akan
mempengaruhi minat beli dari konsumen. Apabila ulasan yang diberikan konsumen
sebelumnya merasa puas akan produk yang sudah dibelinya maka minat konsumen
untuk melakukan pembelian akan meningkat.

Online customer review merupakan ulasan yang diberikan oleh konsumen
berkaitan dengan informasi dari evaluasi atau penilaian suatu produk. Online
Customer Review ini merupakan salah satu bentuk dari electronic word of mouth
(E-WOM) yang dapat mempengaruhi dan berperan dalam proses keputusan
pembelian. Informasi yang diperoleh dari review konsumen online dapat digunakan
untuk mengidentifikasi dan mengevaluasi produk yang dibutuhkan konsumen
(Sutanto 2016). Maka dari itu dapat dilihat bahwa online customer review menjadi
pengaruh sebelum nantinya dilakukan pembelian oleh konsumen. Hal ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan Subagyo, dkk. (2023), hasil penelitiannya
menunjukan bahwa online customer review berpengaruh signifikan terhadap minat
beli. Hal yang sama juga diperoleh Dwijanyanti (2022) hasil penelitiannya
menunjukan online customer review berpengaruh terhadap minat beli. Penelitian
yang dilakukan Karyaningsih (2021) mendapatkan hasil online customer review

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.
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4.7 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan sesuai dengan prosedur ilmiah, namun penelitian
ini masih memiliki keterbatasan yaitu faktor-faktor yang mempengaruhi variabel
minat beli. Pada penelitian ini, peneliti hanya menggunakan tiga variabel, yakni
persepsi harga, cashback dan online customer review, sedangkan masih ada
variabel-variabel lain yang mempengaruhi minat beli yang tidak diteliti dalam
penelitian ini. Selain itu peneliti hanya melakukan penelitian untuk menguji
besarnya hubungan dan pengaruh secara langsung, serta lokasi dari penelitian ini
hanya terbatas dilakukan pada Lingkungan Fakultas Ekonomi Universitas

Pendidikan Ganesha.

4.8 Implikasi

Hasil penelitian ini memberikan beberapa implikasi, yaitu persepsi harga
berpengaruh negatif terhadap minat beli. Artinya semakin tinggi harga yang
diberikan maka minat beli dari konsumen akan menurun, sebaliknya jika harga
yang diberikan pemasar lebih terjangkau maka minat pembelian dari konsumen
akan meningkat. Sehingga untuk meningkatkan minat pembelian konsumen
perusahaan harus bisa menyesuaikan harga yang ditawarkan agar dapat dijangkau
konsumen serta harga tersebut tidak melebihi harga yang ditawarkan kompetitor
lain. Apabila pihak perusahaan dapat memahami perilaku konsumen yang berkaitan
dengan persepsi harga ini maka minat beli konsumen akan meningkat. Kemudian
cashback berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Hal tersebut
karena cashback sebagai faktor eksternal yang dapat mempengaruhi perilaku

konsumen termasuk penting sebagai faktor pendukung dilakukannya pembelian
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produk oleh konsumen. Konsumen memandang cashback merupakan sebuah
keuntungan dari pembelian produk yang dilakukannya. Artinya apabila pihak
perusahaan dapat memberikan promo cashback yang baik dengan memperhatikan
harga produk yang dijual maka minat konsumen akan produk tersebut akan
meningkat sebab konsumen mendapatkan suatu imbalan atau potongan harga dari
pembayaran yang dilakukannya. Selanjutnya online customer review juga
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Online customer review
menjadi salah satu faktor eksternal dalam minat beli konsumen terhadap suatu
produk. Ulasan dari pelanggan sebelumnya membuat calon konsumen
mendapatkan informasi yang nantinya akan mempengaruhi minat beli konsumen.
Apabila pihak perusahaan dapat meningkatkan kualitas serta sistem pada fitur
ulasan maka minat beli konsumen akan meningkat. Konsumen akan menjadi
terbantu dan terhindar dari produk yang tidak sesuai deskripsi atau gambar dengan
adanya ulasan atau informasi dari konsumen yang sudah melakukan pembelian.
Karena itu perusahaan sebaiknya senantiasa selalu menjaga dan meningkatkan
kualitas dari sistem pelayanan agar dapat membatasi kemungkinan ulasan negatif
dari oknum yang bertujuan menjatuhkan citra toko atau produk serta memberikan
standar yang tinggi pada syarat produk yang akan dijual agar meminimalisir

ditemukannya produk-produk curang.



BAB V

PENUTUP

5.1 Rangkuman

Variabel terikat dalam penelitian ini adalah minat beli, sedangkan variabel
bebas dalam penelitian ini adalah perepsi harga, cashback dan online customer
review. Permasalahan yang terjadi dalam penelitian ini adalah (1) Terjadi
perubahan perilaku belanja konsumen, dari konvensional ke digital. (2) Terjadi
persaingan yang ketat pada marketplace di Indonesia. (3) Terdapat banyak faktor
yang mempengaruhi minat beli konsumen secara online. (4) Adanya kesenjangan
hasil dari penelitian terdahulu (research gap) tentang pengaruh persepsi harga
cashback dan online customer review terhadap minat beli yang menunjukan
inkonsistensi dalam hasil penelitian. Tujuan dalam penelitian ini adalah untuk
menguji pengaruh (1) persepsi harga, cashback dan online customer review
terhadap minat beli, (2) persepsi harga terhadap minat beli, (3) cashback terhadap
minat beli, dan (4) online customer review terhadap minat beli. Penelitian ini
menggunakan sampel sebanyak 90 responden. Desain penelitian yang digunakan
dalam penelitian ini adalah desain kuantitatif kausal. Metode dan teknik analisis
data yang digunakan dalam penelitian ini adalah (1) uji instrumen yang terdiri dari
uji validitas dan uji reliabilitas, (2) uji asumsi klasik yang terdiri dari uji normalitas,
uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas, serta (3) analisis regresi linier
berganda seperti uji F dan uji t.

Hasil dari penelitian ini antara lain (1) persepsi harga, cashback dan online

customer review secara simultan berpengaruh signifikan terhadap minat beli dengan
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melihat hasil uji F menunjukkan F hitung sebesar 86,738 > nilai f tabel 3,11 hal itu
membuktikan bahwa HO ditolak dan H1 diterima. Hal ini berarti terdapat pengaruh
dari persepsi harga (X1), cashback (X2) dan online customer review (X3) terhadap
minat beli () secara signifikan, dengan sumbangan pengaruh sebesar 74,3%
sedangkan sisanya sebesar 26,7% dipengaruhi oleh variabel lainnya. (2) persepsi
harga berpengaruh negatif dan signifikan terhadap minat beli dengan melihat hasil
uji tyaitu nilai -t hitung sebesar -7,593 < t tabel 1,988 (0,25 : 85), maka H2 diterima,
(3) cashback berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli dengan melihat
hasil uji t menunjukkan bahwa nilai t hitung sebesar 8,043 > t tabel 1,988 (0,25 :
85) maka H3 diterima. Hal ini berarti terdapat pengaruh positif dan signifikan dari
cashback terhadap minat beli. (4) online customer review berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli dengan dilihat dari hasil uji t menunjukan bahwa nilai
t hitung sebesar 10,234 > t tabel 1,988 (0,25 : 85) maka H4 diterima. Hal ini berarti
terdapat pengaruh positif dan signifikan online customer review terhadap minat

beli.

5.2 Simpulan
Berdasarkan hasil dan pembahasan yang telah dilakukan maka dapat ditarik
kesimpulan antara lain:
1) Persepsi harga, cashback dan online customer review berpengaruh signifikan
terhadap minat beli pada marketplace Tokopedia.
2) Persepsi harga berpengaruh negatif dan signifikan terhadap minat beli pada
marketplace Tokopedia.
3) Cashback berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pada

marketplace Tokopedia.
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4) Online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap terhadap

5.3

minat beli pada marketplace Tokopedia.

Saran

Berdasarkan hasil, pembahasan, dan kesimpulan yang ada dalam penelitian

ini, maka dapat diberikan saran antara lain:

1)

2)

Bagi peneliti selanjutnya disarankan agar mengembangkan penelitian ini
dengan menambahkan variabel lain yang tidak terdapat pada penelitian ini
yang mempengaruhi minat beli. Selain itu, dapat dilakukan dengan
mengembangkan subjek dalam penelitian ini sehingga mendapatkan subjek
dengan cangkupan yang lebih luas serta menambahkan teori-teori terkait
dengan variabel yang akan diteliti. Peneliti selanjutnya juga diharapkan dapat
menguji pengaruh hubungan variabel tidak langsung karena peneliti hanya
menguji besarnya hubungan variabel secara langsung saja.

Bagi pihak Tokopedia agar melakukan berbagai strategi baik yang baru
ataupun yang sudah pernah dilakukan agar dapat menigkatkan minat beli
konsumen dengan mempertahankan serta meningkatkan cashback dan online
customer review perusahaan, yakni dengan: (1) Perusahaan diharapkan untuk
tetap konsisten dalam memberikan promo cashback untuk menjaga kesan
positif konsumen dalam berbelanja, dilihat dalam penelitian ini bahwa
mayoritas responden merasa puas dengan cashback yang dilakukan
Tokopedia. (2) Kemudian, online customer review yang perlu ditingkatkan
oleh pihak Tokopedia adalah dengan memberikan atensi khusus pada ulasan
yang diberikan konsumen agar tidak terdapat argumen yang kurang tepat dan

dapat menjatuhkan suatu Perusahaan atau produk.



DAFTAR RUJUKAN
Abdullah, Thamrin. 2003. Manajemen Pemasaran. Jakarta: Rajawali Pers.

Agesti, dkk., 2021. The Effect of Viral Marketing, Online Customer Review, Price
Perception, Trust on Purchase Decisions with Lifestyle as Intervening
Variables in the Marketplace Shopee in Surabaya C. International Journal
of Multicultural and Multireligious Understanding March 2020, 496-507.

Almayani, dkk., 2023. Pengaruh Online Customer Review, Online Customer
Rating dan Online Promotion Terhadap Keputusan Pembelian Online Di
Shopee

Arini Nur Safitri. 2022. Pengaruh Brand Image, Persepsi Harga dan Kualitas
Layanan Terhadap Minat Beli Ulang Pada Lazada. Universitas
Sarjanawiyata Tamansiswa

Assael, H. 2002. Consumer Behavior and Marketing Action. Boston: PWS-Kent
Publishing Company.

Assael, H. 2004. Consumer Behaviour: A Strategic Approach. New York:
Houghton Mifflin.

Anindita Lintang Damayanti Geraldine, Friztina Anisa. 2022. Pengaruh Brand
Image, Online Customer Review dan Kualitas Pelayanan terhadap
Keputusan Pembelian di Lazada

Cici Santika Norfitri. 2022. Pengaruh Flash Sale, Cashback dan Diskon Terhadap
Minat Beli Konsumen Pada E-Commerce Tokopedia Studi Kasus Pada
Masyarakat Kecamatan Binawidya Kota Pekanbaru. Universitas Islam
Negeri Sultan Syarif Kasim Riau

Dinda Puji Lestari, Wirawan Widjanarko. 2023. Pengaruh Citra Merek, Persepsi
Harga Dan E-Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Produk
Fashion Jiniso.ld Di Marketplace Shopee

Dyah Kusumawati, Saifudin. 2020. Pengaruh Persepsi Harga Dan Kepercayaan
Terhadap Minat Beli Secara Online Saat Pandemi Covid-19 Pada
Masyarakat Millenial di Jawa Tengah. Universitas Sultan Fatah Demak

Eka Syarifah, Karyaningsih. 2021. Pengaruh Online Customer Review Dan
Kepercayaan Terhadap Minat Beli Pada Marketplace Lazada. Universitas
Singaperbangsa Karawang

Giningroem, dkk., 2022. Peran Harga Dan Penawaran Cashback Terhadap

Keputusan Pembelian Go-Food Dengan Menggunakan Pembayaran Digital
G