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Abstract.

The purpose of this research is to find out how e-promotion, reference groups, and ease of
use influence purchasing decisions on the shopee marketplace. This research is conducted
using methods of quantitative research can be understood as methods used to research on a
particular population or sample, data collection using research instruments, data analysis
of a statistical nature, with the aim of testing the hypothesis that has been established. The
sample in this study is 160 people who have used marketplace shopee. Sampling technique
is purposive sampling. The research results show that there is an influence between e-
promotion, reference groups have an influence on purchasing decisions, while ease has no
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influence on purchasing decisions in the shopee marketplace.
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PENDAHULUAN

Fenomena perkembangan teknologi yang
berkembang secara cepat melalui internet dan
aplikasi layanan di smartphone telah
membuat mudah  masyarakat  dalam
pemenuhan keperluan sehari-hari.Indonesia
ialah negara berkembang yang dimana
penduduknya sangat terbuka oleh teknologi
baru. Dalam dunia bisnis media internet
memberikan peluang keuntungan bagi
produsen dan konsumen karena pemasaran
melalui media internet sangat efisien dan
praktis. Munculnya zaman digital
memberikan peluang sistem pemasaran jenis
Business To Consumer atau disebut pula B2C
dalam industri ini hadir dan berkembang di
Indonesia.
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Berpedoman pada informasi dari
Statistika Market Insights, pada tahun 2022,
banyaknya pemakai e-commerce di Indonesia
mencapai 178,94 juta orang, meningkat
senilai 12,79% apabila diakukan
bebandingan dengan tahun 2021yang hanya
158,65 juta pemakai.
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Gambar 1. Jumlah Pengguna E-
Commerce di Indonesia
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Sumber : Pengguna E-Commerce RI
Diproyeksi Capai 196,47 Juta pada 2023
(dataindonesia.id)

Terlihat bahwa tren pertumbuhan
pemakai e-commerce terus belangsung,
dengan proyeksi menynentuh 196,47 juta
pemakai di 2023 akhir. Diperkirakan bahwa
peningkatan ini akan berlanjut hingga empat
tahun ke depan, dengan  Statista
memproyeksikan banyaknya pemakai e-
commerce menyentu 244,67 juta orang di
2027.

Sementara itu, BI mencatat nilai transaksi
e-commerce di Indonesia pada tahun 2022
senilai Rp 476,3 triliun, hasil dari 3,49 miliar
transaksi sepanjang tahun tersebut. Nilai
transaksi e-commerce ini menunjukkan

200 Juta

per bul

pertambahan senilai 18,8% apabila dilakukan
perbandingan dengan tahun sebelumnya yang
mencapai Rp 401 triliun, walaupun masih
belum sesuai target BI yang senilai Rp 489
triliun.
Gambar 2. Jumlah Pengunjung 5 Situs E-
Commerce Kuartil 1 di Indonesia Tahun
2023

Sumber:
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2
023/05/03/5-e-commerce-dengan-
pengunjung-terbanyak-kuartal-1-2023

Berpedoman pada gambar di atas, bisa
diambil kesimpulan kalau di tahun 2023,

Shopee mendominasi sebagai situs e-
commerce dengan pengunjung paling
banyak, mencapai 157,9 juta kunjungan per
bulan, unggul jauh dari kompetitor.

Shopee adalah salah satu platform
perdagangan elektronik yang paling populer
di Asia Tenggara. Didirikan pada tahun 2015,
Shopee telah tumbuh pesat menjadi salah satu
pemain inti dalam industri e-commerce di
wilayah ini. Shopee menawarkan berbagai
produk baik itu pakaian, barang elektronik,
perlengkapan rumah, hingga makanan dan
minuman, yang dapat dibeli oleh pelanggan
dengan mudah melalui situs webnya atau
aplikasi seluler yang user-friendly.

Salah satu fitur yang membedakan
Shopee adalah fokusnya pada pengalaman
berbelanja  yang  interaktif. = Mereka
menyediakan berbagai permainan, program
penghargaan, dan acara belanja, seperti
Shopee 12.12 Super Shopping Day, yang
mengundang pelanggan untuk berpartisipasi
dan memenangkan hadiah. Selain itu, Shopee
telah mengintegrasikan fitur fitur seperti Live
Streaming dan Chat di dalam platform
mereka, memungkinkan penjual untuk
berinteraksi langsung dengan pembeli dan
memberikan rekomendasi produk secara real-
time.

Shopee juga telah memperkenalkan
layanan ShopeePay, sistem pembayaran
mereka  sendiri, yang  memudahkan
pembayaran dan transaksi online. Platform
ini telah memainkan peran penting dalam
memfasilitasi pertumbuhan usaha kecil dan
menengah (UKM) di Asia Tenggara, dengan
memberikan kesempatan bagi pelaku bisnis
untuk berjualan secara online.

Selain itu, Shopee telah mengadopsi
strategi pemasaran yang agresif, melibatkan
banyak selebriti dan influencer terkenal
untuk mempromosikan produk dan merek di
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platform mereka. Hal ini telah membantu
meningkatkan visibilitas dan daya tarik
Shopee di antara berbagai segmen

masyarakat.
Dengan  pertumbuhan  pesat  dan
pendekatan  inovatifnya  terhadap  e-

commerce, Shopee telah jadi satu diantara
platform belanja online paling populer di
Asia Tenggara dan terus memainkan peran
penting dalam membentuk tren belanja
online di wilayah ini. Peningkatan
penggunaan internet dalam berbelanja oleh
masyarakat memberikan peluang besar bagi
pelaku bisnis untuk mengiklankan produk
mereka. Karenanya, tidak aneh kalau
sekarang banyak sistem E-commerce yang
berkembang dengan teknologi belanja yang
semakin menarik dan aman bagi pengguna
(Indraswara & Surianto, 2023).

ﬁ Shopee

BIRTHDAY SALE

26 November - 12 December

Free Shipping 120% Daily RM12
from RM12 Cashback Deals from
Everyday Shopee Mall

Gambar 3. Promosi Shopee

Sumber:
https://ginee.com/id/insights/strategi-sukses-

shopee/

Dapat di lithat gambar di atas
menunjukkan bahwa Shopee menawarkan
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berbagai fitur promosi yang dapat digunakan
oleh Penjual, mulai dari Promo Toko, Paket
Diskon, Kombo Hemat, hingga berbagai
kampanye menarik yang bisa diikuti, seperti
Shopee 12.12 Birthday Sale.

Platform perdagangan elektronik
menggunakan beragam taktik untuk menarik
perhatian baik pelanggan maupun penjual ke
dalam ekosistem mereka. Ini termasuk
implementasi berbagai inisiatif promosi
seperti  diskon,  pemberian  voucher,
kampanye iklan, serta program insentif
lainnya. Dengan menyediakan fitur-fitur
promosi seperti penempatan produk di
halaman utama, rekomendasi berdasarkan
preferensi  pengguna, dan penawaran
pengiriman gratis, marketplace menciptakan
lingkungan yang kompetitif dan menarik bagi
berbagai pihak yang terlibat. Oleh karena itu,
promosi di dalam platform perdagangan
elektronik bukan hanya berperan dalam
meningkatkan penjualan bagi penjual,
melainkan juga meningkatkan daya tarik
pengalaman berbelanja bagi konsumen, yang
secara keseluruhan memperkuat posisi
marketplace dalam industri perdagangan
elektronik global. Beberapa kajian yang
sudah ada di beberapa tahun terakhir sudah
banyak kajian terkait dengan menyatakan
bahwa promosi berpengaruh terhadap
keputusan pembelian seperti (Pramudita &
Agustia, 2020); (Istanti, 2017); (Efendi et al.,
2022).

Dalam marketplace Shopee, kelompok
referensi memainkan peran yang signifikan
pada  membentuk  keputusan  untuk
melakukan pembelian atau tidak konsumen.
Seseorang menggunakan kelompok referensi
sebagai refrensi atau perbandingan untuk
membentuk respons afektif, kognitif, dan
perilaku. Kelompok referensi memberikan
standar dan nilai yang mempengaruhi nilai
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seseorang (Firmansyah & Jarror, 2021).
Komunitas online yang aktif di Shopee
adalah sumber informasi berharga dan
rekomendasi produk yang memengaruhi
konsumen. Anggota kelompok referensi
berbagi pengalaman berbelanja, ulasan
produk, dan pandangan tentang penjual yang
dapat membantu konsumen membuat
keputusan  yang lebih  terinformasi.
Rekomendasi produk dan merek dari
kelompok referensi seringkali memiliki
dampak besar pada keputusan pembelian,
karena konsumen merasa lebih percaya
kepada sesama pengguna Shopee yang telah
menguji dan menilai produk. Dengan
demikian, kelompok referensi di Shopee
menciptakan lingkungan berbagi informasi
yang memungkinkan konsumen untuk
menjalani pengalaman berbelanja yang lebih
pintar dan memuaskan di dunia daring.

Salah satu keunggulan utama Shopee
adalah aksesibilitasnya yang luas, bisa
dipakai lewat situs web atau aplikasi seluler
yang sangat user-friendly. Hal ini
memungkinkan pengguna untuk menjelajahi
dan berbelanja produk dengan mudah dari
mana saja, kapan saja, dengan hanya
beberapa ketukan jari. Menurut Turban et al.
(2015) mengatakan bahwa kemudahan
penggunaan adalah faktor yang bisa
mempengaruhi keyakinan pemakai terhadap
sistem, di mana informasi yang mudah
dipahami, fleksibilitas, dan kemudahan
operasional  merupakan ciri-ciri  dari
karakteristik ~ kemudahan  penggunaan.
Shopee sendiri telah mengintegrasikan
berbagai metode pembayaran yang fleksibel,
termasuk kartu kredit, transfer bank, e-wallet,
dan bahkan pembayaran tunai saat barang
diterima (COD). Hal ini memberikan
kemudahan dalam melakukan transaksi
sesuai dengan preferensi masing-masing

pengguna. Dengan ini shopee sangat
mempermudah pelanggan untuk berbelanja
dan bertransaksi. Shopee juga memiliki
banyak berbagai fitur, contohnya seperti
shopee mall, shopee food, shopee barokah,
dll. Menurut (Salsabila et al., 2021)
mengatakan bahwa dengan kemudahan yang
diberikan oleh internet pada masa sekarang,
pertumbuhan toko online terus meningkat.
Shopee, sebagai salah satu platform e-
commerce, menyediakan beragam produk
untuk mendukung kegiatan sehari-hari. Hal
ini karena konsumen yang berbelanja online
perlu mempertimbangkan risiko yang terkait
dengan proses pembelian secara virtual.

Keputusan ~ pembelian ~ merupakan
tindakan yang dilakukan oleh calon pembeli
yang membandingkan berbagai barang dan
jasa sebelum memilih barang dan jasa mana
yang ingin mereka beli (Marlius, 2022).
Sedangkan (Gunarsih & Tamengkel, 2021)
menegaskan bahwa konsumen melalui
sejumlah langkah sebelum melakukan
pembelian, termasuk mengenali kebutuhan,
meneliti pilihan yang tersedia, dan pada
akhirnya memutuskan suatu produk atau
merek. untuk sampai pada keputusan optimal
yang pada akhirnya akan memandu pilihan
pembelian mereka.

Kajian-kajian terdahulu pernah
dikerjakan  perihal keputusan pembelian
yang  ditentukan  oleh  e-promotion,
sebagaimana kajian (Citaningtyas et al.,
2021), dan (Azizah & Kusnanto, 2023).
Sedangkan keputusan pembelian sebagai
dampak dari kelompok referensi seperti
penelitian (Putra, 2019), dan (Amirullah et
al., 2021). Demikian juga keputusan
pembelian  dapat  dipengaruhi  oleh
kemudahan seperti penelitian (Salsabila et
al., 2021), (Sari & Oswari, 2020) serta
(Nasution et al., 2020). Namun demikian
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penelitian-penelitian tersebut ada 1 variabel
independen yang tidak punya pengaruh pada
variabel dependen, oleh karenanya peneliti
ingin menguji kembali.

Berdasarkan uraian di atas penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh E-
Promotion, Kelompok Referensi, dan
Kemudahan secara bersama-sama terhadap
Keputusan Pembelian pada Marketplace
Shopee.

KERANGKA TEORITIS
Keputusan Pembelian

Yusuf (2021) berpendapat keputusan
pembelian konsumen merupakan suatu cara
berpikir di mana seseorang mengevaluasi
beraneka opsi dan kemudian mengambil
keputusan tentang suatu produk dari
beraneka opsi. Menurut Tanady & Fuad
(2020) indikator keputusan pembelian ialah
seperti dibawah:
a. Keputusan untuk melakukan pembelian
setelah mendapatkan informasi tentang
produk.
b. Menentukan pembelian berdasarkan
pilihan merek favorit.
c. Membeli barang yang selaras dengan
preferensi dan apa yang dibutuhkan.
d. Melakukan pembelian atas rekomendasi
dari orang lain.
Kemudahan

Ketika konsumen merasa bahwa
teknologi mudah digunakan dan tidak
membutuhkan usaha yang besar dari pihak
mereka, hal ini dikenal sebagai kenyamanan
(Rahayu, 2015). Untuk mengukur seberapa
nyaman pembelian melalui internet, kita
dapat melihat beberapa metrik berikut ini,
seperti yang diuraikan oleh Suryani (2013):
a. Mudah dalam mengakses merek
b. Mudah dalam mengakses penjual
c. Tidak perlu keluar rumah

d. Mudah untuk membandingkan
e. Efesiensi waktu
Kelompok Referensi

Menurut Sumarwan (2014), kelompok
referensi ialah individu atau sekumpulan
individu yang secara signifikan memberikan
pengaruh pada perilaku individu lain. Ketika
memutuskan apa yang akan dibeli atau
dikonsumsi, orang sering kali meminta saran
dari kelompok referensi mereka.Menurut
(Wicaksana & Rachman, 2018) adapun
indikator yang digunakan seseorang dalam
pengambilan keputusan berdasarkan
kelompok referensi adalah sebagai berikut:
a. Informasi
b. Pengalaman
c. Kredibilitas
E-Promotion

E-promotion merupakan pemasaran
menggunakan teknologi informasi dalam
proses membuat, berkomunikasi,
memberikan, dan menukar nilai penawaran
bagi pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat
(Agustiningsih & Purwanto, 2023). Empat
indikator e-promosi menurut (Prakoso, 2014)
adalah:
a. Mudah di cari
b. Konsep iklan yang kreatif
c. Penyajian gambar yang menarik
d. Memberikan informasi secara jelas

HIPOTESIS

Berdasarakan uraian diatas, maka
hipotesis yang dikemukakan pada kajian ini
ialah :

H1 : E-promotion berpengaruh terhadap
keputusan pembelian pada marketplace
shopee

H2 : Kelompok referensi  berpengaruh
terhadap keputusan pembelian pada
marketplace shopee
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H3 : Kemudahan berpengaruh terhadap
keputusan pembelian pada marketplace
shopee

\
Kelompok H2 Keputusan
Referensi

HJ

Gambar 4. Kerangka Konseptual

Pembelian

METODOLOGI PENELITIAN

Untuk menguji hipotesis, prosedur
kajian kuantitatif mencakup mempelajari
populasi atau kelompok tertentu,
mengumpulkan data memakai instrumen
kajian, dan menganalisis data statistik.

Data primer adalah jenis informasi
yang lebih disukai. Handayani dkk.
(2021:16) mendefinisikan sumber data
primer sebagai informasi yang telah diambil,
dianalisis, dan disajikan oleh peneliti dalam
bentuk aslinya. Dalam kajian ini, kuesioner

digunakan untuk mengumpulkan data primer
dari partisipan.

Pengguna Shopee di Gresik dan
sekitarnya merupakan populasi kajian.
Karena jumlah populasi tidak diketahui
secara pasti, kami harus menerapkan rumus
Hair untuk menentukan jumlah sampel. Hair
dkk. (2010) menyatakan bahwa jumlah
indikator dikalikan 5 sampai 10 menentukan
jumlah sampel yang representatif. Dalam hal
ini, jumlah indikator adalah 16, dan jumlah
responden adalah 160 (dihitung sebagai 16 x
10).

Pada kajian ini, kuesioner dipakai
dalam mengumpulkan data. Strategi analisis
data memakai analisis statistik deskriptif dan
inferensial. Pengolahan data untuk kajian
memakai SPSS 26.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Instrumen
1. Uji Validitas

Instrumen dapat dianggap valid jika nilai r
hitung> r tabel (0,05) maknanya instrumen
penelitian dinyatakan valid. Berikut ialah
hasil dari uji validitas setiap tiap variabel
Keputusan Pembelian (Y), E-Promotion
(X1), Kelompok Referensi (X2), Kemudahan
(X3) yang diolah dengan SPSS 26 hasil yang
sudah diolah seperti dibawabh :

Tabel 1
Hasil Uji Validitas
Variabel Item r hitung r tabel Sig. Keterangan
X1.1 0,757 0,1552 0,000 VALID
E-Promotion | X1.2 0,774 0,1552 0,000 VALID
(X1) X1.3 0,801 0,1552 0,000 VALID
X1.4 0,817 0,1552 0,000 VALID
Kelompok X2.1 0,768 0,1552 0,000 VALID
Referensi X2.2 0,814 0,1552 0,000 VALID
(X2) X2.3 0,408 0,1552 0,000 VALID
Kemudahan | X3.1 0,527 0,1552 0,000 VALID
(X3) X3.2 0,677 0,1552 0,000 VALID
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X3.3 0,744 0,1552 0,000 VALID
X3.4 0,673 0,1552 0,000 VALID
X3.5 0,211 0,1552 0,000 VALID
K Y1l 0,644 0,1552 0,000 VALID
popitan T2 0,728 0,1552 0,000 VALID
(Y) Y3 0,574 0,1552 0,000 VALID
Y4 0,751 0,1552 0,000 VALID
Sumber : Hasil Output SPSS
Berpedoman pada tabel 1 hasil uji promotion,  kelompok  referensi, dan

validitas semua item pertanyaan terkait
variabel e-promotion, kelompok referensi,
dan kemudahan, pada kuesioner terbukti
valid karena nilai Thiwung > Trabel Yakni 0,1552.
Berpedoman pada hasil itu, bisa disebut kalau
seluruh item pertanyaan bisa dipakai guna

kemudahan, pada keputusan untuk membeli.
2. Uji Reliabilitas

Instrumen kajian bisa reliable jika nilai
cronbach alpha > 0,60. Ini ialah hasil dari uji
reliabilitas  tiap  variabel Keputusan
Pembelian  (Y), E-Promotion  (X1),

melakukan  pengukuran  pengaruh  e- Kelompok Referensi (X2), Kemudahan (X3)
seperti dibawah :
Tabel 2
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach Alpha Nilai kritis Keterangan

E-Promotion (X1) 0,794 0,60 Reliabel
(fg‘)’mpc’k Referensi | ; 660 0,60 Reliabel
Kemudahan (X3) 0,625 0,60 Reliabel
Keputusan 0,608 0,60 Reliabel
Pembelian (Y)

Sumber : Hasil Output SPSS

Berpedoman pada tabel 2 hasil uji UJI Asumsi Klasik

reliabilitas bisa diberikan penjelasan kalau
nilai cronbach alpha lebih tinggi dari 0,60
maknanya bisa diambil kesimpulan kalau
variabel secara keseluruhan reliabel. Maka
kuesioner pada kajian ini punya konsistensi
jika pengukuran dikerjakan berulang kali dan
dalam kondisi yang sama.
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1. Uji Normalitas

Melakukan pengujuan atau mengkaji
apakah data kajian tersebut telah sebarannya
normal atau tidak ialah tujuan dari uji ini.
Metode yang akan dipakai ialah dengan uji
kolmogorov-Smirnov dengan SPSS  26.
Berikut ialah hasil uji normalitas dari masing-
masing variabel.
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Tabel 3
Hasil Uji Normalitas
Variabel Asymp Sig. (2- Kesimpulan
tailed)
E-Promotion (X1)
Kelompok Referensi (X2) 0,002 data tidak berdistribusi normal
Kemudahan (X3)

Sumber : Hasil Output SPSS

Hasil One Sample Kolmogorov-
Smirnov Test untuk normalitas memberikan
Asymp, seperti yang diperlihatkan di tabel 3.
Nilai itu lebih rendah dari 0,05, yang
ditunjukkan dengan tingkat Sig 0,002. Hasil
regresi dalam penelitian ini tidak mengikuti
distribusi normal, sesuai dengan uji
normalitas. Hasil survei tidak mendukung
penggunaan data yang dikumpulkan pada
kajian ini.

2. Uji Multikolinearitas

mMemiliki tujuan guna menguji apakah
pada kajian ini dijumpai adanya korelasi
antara variabel. Batas dari VIF ialah dibawah
10 dan nilai Tolerance ialah diatas 0,01.
Dibawah ini ialah  hasil dari uji
multikolinearitas setiap variabel Keputusan
Pembelian (Y), E-Promotion (X1), Kelompok
Referensi (X2), Kemudahan (X3) seperti
dibawah :

Tabel 4
Hasil Uji Multikolinearitas
Variabel Tolerance VIF
E-Promotion (X1) 0,850 1,176
Kelompok Referensi (X2) 0,836 1,197
Kemudahan (X3) 0,957 1,045

Sumber : Hasil Output SPSS

Berpedoman pada tabel 4 hasil dari uji
multikolinearitas bisa diperoleh informasi
kalau nilai Tolerance > 0,01 yakni nilai
Tolerance  dari  e-promotion  (0,850),
kelompok referensi (0,836) dan kemudahan
(0,957). Nilai VIF <10,00 yakni nilai VIF
kemudahan (1,045), sedangkan e-promotion
(1,176), kelompok referensi (1,197) nilai VIF

nya >10,00. Sehingga bisa diambil
kesimpulan kalau adanya gejala
multikolinearitas  diantara 2  variabel
independennya.
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3. Uji Heteroskedastisitas

Tujuannya ialah guna memperoleh
informasi apakah ada perbedaan antara versi
yang berbeda dari residual bagi setiap
pengamatan dalam model regresi. Dengan
mendasarkan ~ setiap ~ regresi  variabel
independen pada nilai absolut dari residual
regresi, uji heteroskedastisitas ini
menggunakan Uji Glejser. Dengan tidak
adanya hubungan yang signifikan secara
statistik antara variabel independen dengan
nilai absolut residual atau nilai p-value (Sig.)
lebih tinggi dari 0,05, maka dikatakan tidak
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terjadi masalah heteroskedastisitas.Berikut
ialah hasil uji heteroskedasitas setiap masing-
masing variabel Keputusan Pembelian (Y), E-

Promotion (X1), Kelompok Referensi (X2),
Kemudahan (X3) seperti dibawah :

Tabel 5
Hasil Uji Heteroskedastisitas Uji Glejser
Variabel Sig Kesimpulan
E-Promotion (X1) 0,301 Tidak terdapat gejala

Heteroskedastisitas

Kelompok Referensi (X2) 0,000

Terdapat gejala Heteroskedastisitas

Kemudahan (X3) 0,463

Tidak terdapat gejala
Heteroskedastisitas

Sumber : Hasil Output SPSS

Berpedoman pada tabel 5 hasil dari uji
glejser bisa dipeoleh informasi jika nilai p
(sig) < 0,05 yaitu nilai (sig) dari kelompok
referensi (0,000), sedangkan e-promotion
(0,301), dan kemudahan (0,463) nilai p (sig)
> 0,05. Bisa diambil kesimpulan kalau
dikatakan ada 1 variabel independen yang
terdapat gejala heteroskedastisitas.

Analisis Regresi Linier Berganda

Guna menemukan kekuatan Kkorelasi
antara variabel independen dan dependen,
analisis data kajian ini memakai analisis
regresi linier berganda. Persamaannya:

Y=a+ B1X1+p2X2+p3X3+e

Pengujian dilakukan dengan
memanfaatkan SPSS 26 dan didapat hasil
seperti dibawah:

Tabel 6
Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Coefficients?

Unstandardized Coefficients

Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 9.204 1.295 7.110 .000
Total X1 .208 .053 286 3.904 .000
Total X2 429 .097 329 4441  .000
Total X3 .073 .061 082 1.192  .235

a. Dependent Variable: Total Y

Sumber : Hasil Output SPSS

Dari tabel 6 bisa dirancang persamaan
pertama dengan menginput hasil
unstandardized coefficients dalam model
regresi linier berganda seperti dibawabh :
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Y =9.204+0,208X1+ 0,429X2 +
0,073X3 +e
Persamaan regresi di atas mempunyai
makna berikut :
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1. Nilai a konstanta senilai 9.204, angka ini
ialah angka konstan yang punya makna jika
variabel e-promotion (X1), kelompok
referensi (X2) dan kemudahan (X3) nilainya
0 maka variabel keputusan pembelian Y

variabel kelompok referensi (X2), maknanya
nilai variabel keputusan pembelian akan
bertambah sejumlah 0,429 satuan dengan
asumsi variabel independen lainnya nilainya
tetap.

punya nilai 9.204. 4. Nilai koefisien regresi variabel kemudahan
. Nilai koefisien regresi variabel e-promotion (X3) bernilai positif yaitu sebesar 0,073.
(X1) punya nilai positif yakni senilai 0,208. Angka ini bermakna atas penambahan nilai
Angka ini bermakna kalau atas penambahan senilail satuan pada variabel kemudahan
nilai sebesarsenilai 1 satuan pada variabel e- (X3), maknanya nilai variabel keputusan
promotion (X1), maknanyna nilai variabel pembelian akan bertambah sejumlah 0,073
keputusan pembelian akan bertambah satuan dengan asumsi variabel independen
sejumlah 0,208 satuan dengan asumsi lainnya nilainya tetap.
variabel independen lainnya nilainya tetap.
. Nilai koefisien regresi variabel kelompok Koefisien Determinasi (R2)
referensi (X2) punya nilai positif yakni Berikut ini  pengaruh e-promotion,
senilai 0,429. Angka ini bermakna kalau atas kelompok referensi, dan kemudahan pada
penambahan nilai sejumlah 1 satuan pada keputusan membeli atau tidak:
Tabel 7
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2)
Variabel Adjusted R Square Presentase
E-Promotion (X1)
Kelompok Referensi (X2) 0,286 28,6%
Kemudahan (X3)

Sumber : Hasil Output SPSS

Berpedoman pada tabel 7 hasil analisis
Koefisien Determinasi (R2) diketahui pada
tabel 6 nilai R senilai 0,286 atau 28,6%
artinya variabel e-promotion, kelompok
referensi, dan kemudahan bisa memberikan
penjelasan variabel keputusan pembelian
senilai  28,6% sementara 71,4% bisa
dijelaskan faktor lain diluar penelitian ini.

Uji Hipotesis
1. Uji Parsial (Uji t)

Uji t dipakai guna memperlihatkan
seberapa pengaruh satu variabel independen
secara individual dalam memberikan
penjelasan  perihal variabel dependen.

C.
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Berdasarkan tabel 6 bisa diberikan penjelasan
hasil uji hipotesis seperti dibawah :
Variabel E-Promotion

Signifikansi 0,000 < 0,05 dan nilai t
hitung 3,904 > nilai t tabel 1,654 maka bisa
diambil kesimpulan kalau HO ditolak dan H1
diterima, yang artinya  e-promotion
berpengaruh pada keputusan pembelian.
Variabel Kelompok Referensi

Sig. 0,000 < 0,05 dan nilai t hitung 4,441
> nilai t tabel 1,654 maka bisa diambil
kesimpulan kalau HO ditolak dan HI1
diterima, yang maknanya kelompok referensi
punya pengaruh pada keputusan pembelian.
Variabel Kemudahan
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Signifikansi 0,235 > 0,05 dan nilai t hitung
1,192 < nilai t tabel 1,654 maka bisa diambil
kesimpulan kalau HO diterima, yang
maknanya kemudahan tidak punya pengaruh
pada keputusan pembelian.

2. Uji Simultan F

Uji simultan F dipakai guna memperoleh
pengetahuan apakah ada pengaruh secara
simultan antar variabel pada variabel
dependent. Berikut ini adalah hasil dari uji F
seperti dibawah :

Tabel 8
Hasil Uji F
Variabel F Sig Keterangan

E-Promotion (X1)

Kelompok Referensi (X2) 20.807 0,000 Data dinyatakan layak
Kemudahan (X3)

Sumber : Hasil Output SPSS

Berdasarkan tabel 8 hasil dari uji 1. Pengaruh  E-Promotion  Terhadap

kelayakan model dapat diketahui jika nilai f
hitung sebesar 20.807 dengan probabilitas
0,000. Nilai probabilitas tersebut lebih kecil
dari 0,05 maka bisa dinyatakan kalau model
penelitian dapat dinyatakan layak.

PEMBAHASAN

Kajian ini bertujuan guna meneliti e-
promotion,  kelompok  referensi, dan
kemudahan punya pengaruh pada keputusan
pembelian. Lokasi pada kajian ini di Gresik
dan sekitarnya. Jumlah responden pada kajian
ini sebanyak 160 yang dimana responden
tersebut merupakan pengguna marketplace
shopee. Alat uji yang dipakai pada kajian ini
memakai SPSS 26 data dari para responden
tersebut diperoleh dari kuesioner yang berupa
angket dan gform.

Berdasarkan hasil uji menggunakan SPSS
26 kajian ini memperlihatkan kalau seluruh
hipotesis telah diterima. Seluruh variabel
independen yang punya pengaruh pada
variabel dependen. Berdasarkan dari hasil
pengujian yang dikerjakan terhadap hipotesis,
maka dapat dijelaskan pada masing-masing
variabel seperti dibawah:
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Keputusan Pembelian

Hasil kajian ini memperlihatkan kalau
nilai dari persamaan regresi, konstanta (a)
bernilai sebesar 9.204, angka ini ialah angka
konstan yang punya makna jika variabel e-
promotion (X1), kelompok referensi (X2) dan
kemudahan (X3) nilainya 0 artinya variabel
keputusan pembelian Y punya nilai 9.204.
Dan untuk nilai R Square senilai 0,286 atau
28,6%  artinya  variabel  e-promotion,
kelompok referensi, dan kemudahan mampu
menjelaskan variabel keputusan pembelian
senilai 28,6% sementara sisanya 71,4% bisa
diberikan penjelasan oleh faktor lain diluar
kajian ini. Artinya kemampuan variabel e-
promotion (X1), kelompok referensi (X2) dan
kemudahan (X3) dalam menjelaskan variabel
keputusan pembelian cukup terbatas.

Nilai t hitung variabel e-promotion ialah
3,904, sehingga t hitung 3,904> t tabel 1,654
dan sig. variabel e-promotion 0,000 < 0,05.
Maka bisa diambil kesimpulan kalau e-
promotion punya pengaruh pada keputusan
pembelian pada marketplace shopee. Hal ini
memperlihatkan kalau pada kajian  ini
variabel e-promotion mampu menjadi faktor
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yang memberikan pengaruh pada keputusan
berbelanja memakai marketplace shopee.
Menandakan jika semakin adanya e-
promotion di sebuah televisi pelanggan akan
menjadi  semakin mengetahui informasi
mengenai marketplace shopee dan pelanggan
akan semakin yakin untuk mengambil
keputusan pembelian di marketplace shopee.

Hasil ini didukung oleh penelitian
(Oktavani & Simatupang, 2020) yang
memberikan pernyataan kalau e-promotion
punya pengaruh positif dan signifikan pada
keputusan berbelanja memakai marketplace
shopee. Hal ini dapat dikatakan bahwa e-
promotion menjadi faktor utama untuk
menciptakan keputusan pembelian.

2. Pengaruh Kelompok Referensi

Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil kajian ini menunjukkan bahwa nilai
dari persamaan regresi, konstanta (a) bernilai
sebesar 9.204, angka ini ialah angka konstan
yang punya makna kalau variabel e-promotion
(X1), kelompok referensi (X2) dan
kemudahan (X3) nilainya 0 maka variabel
keputusan pembelian Y punya nilai 9.204.
Dan untuk nilai R Square senilai 0,286 atau
28,6%  artinya  variabel  e-promotion,
kelompok referensi, dan kemudahan mampu
menjelaskan variabel keputusan pembelian
senilai 28,6% sementara 71,4% sisanya dapat
dijelaskan oleh faktor lain diluar kajian ini.
Artinya kemampuan variabel e-promotion
(X1), kelompok referensi (X2) dan
kemudahan (X3) dalam menjelaskan variabel
keputusan pembelian cukup terbatas.

Nilai t hitung variabel kelompok referensi
adalah 4,441, sehingga t hitung 4,441 > t tabel
1,654 dan sig. variabel kelompom referensi
0,000 < 0,05. Maka bisa diambil kesimpulan
kalau kelompok referensi punya pengaruh
pada  keputusan  berbelanja  memakai
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marketplace shopee. Hal ini memperlihatkan

kalau pada kajian ini variabel kelompok

referensi mampu menjadi faktor yang
memberikan  pengaruh pada  keputusan
berbelanja memakai marketplace shopee.

Selain itu bisa dikatakan bahwa pula bahwa

kepercayaan konsumen bisa saja menjadi

faktor utama untuk menciptakan kelompok
referensi dalam keputusan pembelian.

Hasil ini ditunjang oleh kajian (Faidah &
Harti, 2021) yang memberikan pernyataan
jakay kelompok referensi punya pengaruh
positif dan sig. pada keputusan pembelian
pada marketplace shopee. Hal ini bsia
dikatakan bahwa kelompok referensi menjadi
faktor utama untuk menciptakan keputusan
pembelian.

3. Pengaruh  Kemudahan
Keputusan Pembelian
Hasil kajian ini memperlihatkan kalau

nilai dari persamaan regresi, konstanta (a)

bernilai sebesar 9.204, angka ini ialah angka

konstan yang punya makna jika variabel e-

promotion (X1), kelompok referensi (X2) dan

kemudahan (X3) nilainya 0 maka variabel
keputusan pembelian Y bernilai 9.204. Dan

untuk nilai R Square senilai 0,286 atau 28,6%

maknanya variabel e-promotion, kelompok

referensi, dan kemudahan =~ mampu
menjelaskan variabel keputusan pembelian
senilai 28,6% sementara 71,4% sisanya dapat
diberikan penjelasan oleh faktor lain diluar

kajian ini. Artinya kemampuan variabel e-

promotion (X1), kelompok referensi (X2) dan

kemudahan (X3) dalam menjelaskan variabel
keputusan pembelian cukup terbatas.

Nilai t hitung variabel kemudahan ialah
1,192, sehingga t hitung 1,192 <t tabel 1,654
dan sig. variabel kemudahan 0,235 > 0,05.
Bisa diambil kesimpulan kalau kemudahan
tidak punya pengaruh pada keputusan

terhadap
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pembelian pada marketplace shopee. Hal ini
memperlihatkan kalau pada kajian ini ini
variabel kemudahan tidak bisa menjadi faktor
yang punya pengaruh keputusan pembelian
pada  marketplace  shopee. Hal ini
menandakan pada pernyataan “Shopee
memudahkan saya dalam mengakses
penjual” Artinya responden masih kurang
sangat setuju atas shopee memudahkan
pembeli dalam mengaksen penjual. Dari
temuan tersebut, dapat dikatakan bahwa
meskipun sudah memberikan kemudahan
yang baik, tetapi dalam realitanya shopee
dinilai oleh konsumen belum tentu bekerja
dengan baik sehingga membuat konsumen
merasa kurang puas.

Hasil ini berbeda oleh penelitian
(Agustiningrum & Andjarwati, 2021) yang
memberikan pernyataan kalau kemudahan
punya pengaruh positif dan sig pada
keputusan berbelanja memakai marketplace
shopee. Hal ini dapat dikatakan bahwa
kemudahan menjadi faktor utama untuk
menciptakan keputusan pembelian.

KESIMPULAN DAN SARAN

Temuan dari kesulitan yang ditemukan
dan diorganisir selama pembentukan masalah
penelitian menjadi dasar dari kesimpulan
untuk masalah penelitian ini. Meneliti
bagaimana pembeli shopee dipengaruhi oleh
promosi elektronik, kelompok referensi, dan
kemudahan penggunaan adalah tujuan utama
dari penelitian ini. Menguji pengaruh e-
promotion pada keputusan pembelian di
marketplace shopee, melakukan pengujian
pengaruh kelompok referensi pada keputusan
pembelian di marketplace shopee, Menguji
pengaruh  kemudahan pada keputusan
pembelian di marketplace shopee. Semua
pengguna Shopee di Gresik dan sekitarnya
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menjadi populasi dalam survei ini. Seratus
enam puluh enam orang berpartisipasi dalam
penelitian ini.

Variabel E-Promotion (X1) mempunyai
pengaruh pada variabel keputusan pembelian
(Y) pada Marketplace Shopee sehingga
menerima hipotesis pertama yang artinya E-
Promotion dengan indikator melihat
penyajian gambar iklan shopee yang menarik
di televisi diketahui telah bisa menambag
keputusan pembelian pada
Marketplace Shopee.

Variabel Kelompok Referensi (X2)
mempunyai  pengaruh  pada  variabel
keputusan pembelian (Y) pada Marketplace
Shopee sehingga menerima hipotesis kedua
yang artinya Kelompok Referensi dengan
indikator  kredibilitas yang memberikan
review penting bagi pelanggan diketahui
telah bisa menambah keyakinan untuk
berbelanja pada Marketplace Shopee.

Variabel Kemudahan (X3) mempunyai
tidak punya pengaruh pada variabel
keputusan pembelian (Y) pada Marketplace
Shopee sehingga tidak menerima hipotesis
ketiga yang artinya Kemudahan dengan
indikator Shopee memudahkan pelanggan
dalam mengakses penjual diketahui tidak
bisa menambah keputusan pembelian pada
Marketplace Shopee.

Secara simultan hasil dari uji kelayakan
model bisa diperoleh pengetahuan jika nilai £
hitung senilai 20.807 dengan probabilitas
0,000. Nilai probabilitas tersebut lebih endah
dari 0,05 maka dapat dinyatakan bahwa
model penelitian dapat dinyatakan layak.

Penelitian berikutnya bisa difokuskan
pada platform serupa, misalnya Tokopedia,
Blibli, Bukalapak, dan sejenisnya. Kajian
bisa melibatkan pertimbangan terhadap
faktor-faktor lain yang potensial punya
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dampak pada perilaku konsumen dalam
konteks belanja online, semisal tingkat
kepercayaan, loyalitas, harga, kualitas
produk, dan lain sebagainya. Dengan dasar
kajian yang lebih menyneluruh, perusahaan
bisa mebuat langkah-langkah strategis guna
menambah penjualan di marketplacenya.
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