BAB IV
PEMBAHASAN
A. Gambaran Umum Marketplace Shopee

1. Sejarah Perusahaan

Shopee diluncurkan pertama kali di Singapura. pada waktu itu Shopee meluncur sebagai marketplace consumer to consumer (C2C). kemudian dalam perkembangannya mereka telah beralih model bisnis menjadi hybrid C2C dan business to consumer (B2C) sejak diluncurkan Shopee Mall. Shopee Mall merupakan platform toko online untuk brand atau toko – toko ternama. Tokoh penting dibalik berdirinya Shopee yaitu Chris Feng yang merupakan salah satu lulusan terbaik dari Universitas Singapura, Chris Feng adalah mantan pegiat Rochet Internet dan juga pernah menjabat sebagai salah satu atasan di marketplace lazada dan zalora.
Lalu pada tahun 2015, Shopee mulai berekspansi ke negara – negara tetangga, termasuk Indonesia. Pada tahun 2017, platform belanja online Shopee mencatat 80 juta kali unduhan dengan 4 juta penjual dari 180 juta produk atif. Di tahun 2018, nilai total perdagangan bruto Shopee mencapai US$2,7 miliar, yang naik sebesar 153% dari tahun sebelumnya. 

Di Indonesia, survey yang dilakukan pada Desember 2017 oleh TheAsianParent mengungapkan bahwa Shopee merupakan platform belanja online pilihan pertama bagi para itu di Indonesia. Shopee memperoleh persentase sebesar 73% dan mampu mengalahkan Tokopedia dan Lazada.

Perkembangan Shopee taak berhenti sampai disitu. Mereka mulai mempromosikan penjualan makanan cepat saji via platform Shopee Indonesia mulai April 2020 lalu. ShopeeFood mampu menggaet lebih dari 500 penjual makanan yang tersebar di wilayah Jakarta. Pesatnya Shopee Indonesia juga turut membuka kesempatan karir yang cukup luas bagi masyarakat Indonesia.
2. Visi dan Misi Shopee 

a. Visi Shopee 

Kami percaya pada kekuatan transformatif teknologi dan ingin mengubah dunia menjadi lebih baik dengan menyediakan platform untuk menghubungkan pembeli dan penjual dalam satu komunitas.

b. Misi Shopee

1) Simple 

Kami percaya pada kesederhanaan dan integritas, memastikan kehidupan yang baik, sederhana, dan percaya pada diri sendiri.
2) Happy 

Kami ramah, suka menyenangkan orang, dan penuh dengan eneriy, menyebarkan kegembiraan kepada orang yang kami temui.
3) Together  

Kami senang memberikan waktu bersama dengan keluarga sambil berbelanja online, melakukan hal-hal yang kami sukai sebagai satu keluarga.
3.  Fitur Aplikasi Shopee 

a. Goyang Shopee 


Fitur yang menjadi tranding pada tahun 2018 ini telah dimainkan lebih dari 500 juta pengguna aplikasi shopee, pengguna hanya melakukan gerakan mengoyangkan handphone dengan batas waktu yang telah ditentukan untuk mengumpulkan poin di mana dapat digunakan atau ditukar dengan voucher belanja.

b. ShopeeLive


Fitur yang hanya ada di shopee ini menawarkan pengalaman berbelanja yang lebih menarik dan mampu memberikan rasa aman kepada konsumen. Para pelaku bisnis yang ada di shopee akan melakukan live streming dimana mereka akan mereview produk yang mereka jual langsung. 
c. Flash Sale 


Salah satu kegiatan promo shopee di mana para Seller dapat memberikan diskon atau potongan harga kepada pembeli dalam jangka waktu yang ditentukan oleh shopee. Saat ini, Flash Sale Shopee tampil 3 kali dalam sehari pada pukul 08:00 WIB, 12:00 WIB, dan 17:00 WIB. 

d. Shopee Pay Later 


Merupakan salah satu trobosan metode pembayaran baru, dimana shopee menawarkan pinjaman instan dengan bunga yang minim.
e. Shopee Pay


Merupakan e-money atau uang elektronik yang diluncurkan oleh shopee untuk mempermudah konsumen dalam melakukan metode pembayaran tanpa harus melakukan transfer melalui bank.
B. Deskripsi Responden 

Berdasarkan sub pembahasaan ini menunjukan bahwa diskrpisi responden penelitian ini difokuskan pada jenis kelamin, umur, dan asal sekolah. Hasil yang diperoleh dalam pengambilan sampel pada kuesioner sebagai beribut :
1.  Jenis Kelamin 
Tabel IV.1
Hasil diskripsi responden berdasarkan jenis kelamin
	Jenis Kelamin
	Frekuensi
	Persentase (%)

	Laki-laki
	28
	28%

	Perempuan
	72
	72%

	Total
	100
	100%


  Sumber: Data primer yang diolah, 2021
Berdasarkan tabel diatas  dapat disimpulkan bahwa jumlah pengguna shopee didominasi pada kalangan perempuan sebanyak 72 responden dibanding dengan laki-laki sebanyak 28 responden. Hal ini dikarenakan perempuan lebih konsumtif dalam berbelanja kebutuhan, lebih memikirkan penampilan dan memiliki sikap senang berbelanja  dari pada laki-laki.

2. Usia 
Tabel IV.2
Hasil diskripsi responden berdasarkan umur

	Usia
	Frekuensi
	Persentase

	15 Tahun
	16
	16%

	16 Tahun
	1 9
	19%

	17 Tahun
	36
	36%

	Lainnya
	29
	29%

	Total
	100
	100%


Sumber: Data primer yang diolah, 2021
Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa responden yang berusia 17 tahun lebih mendominasi daripada usia dibawah maupun diatasnya. Hal ini dikarenakan pada usia 17 tahun adalah masa dimana keinginan seseorang lebih tinggi untuk mencoba hal baru seperti belanja secara online, pada usia 17 seseorang juga lebih sadar akan penampilannya, sehingga tidak jarang pula seseorang masih mudah dipengaruhi oleh perkembangan jaman.
3. Asal Sekolah

Tabel IV.3
Hasil diskripsi responden berdasarkan asal sekolah
	Asal Sekolah
	Frekuensi
	Persentase

	SMA Batik 1 SKA
	44
	2%

	SMAN 2 Surakarta
	6
	6%

	SMA Al Islam
	4
	4%

	SMAN 3 Surakarta
	12
	12%

	SMAN 7 Surakarta
	2
	2%

	SMK Sahid Surakarta
	2
	2%

	SMKN 4 Surakarta
	10
	4%

	SMK Analis Kesehatan Nasional Ska
	4
	10%

	SMA Batik 2 SKA
	7
	7%

	SMAN 8 Surakarta
	4
	4%

	SMK Kasatriyan Surakarta
	5
	20%

	Total
	100
	100%


Sumber: Data primer yang diolah, 2021
Dari tabel IV.3 diatas terdapat beberapa siswa SLTA yang bersekolah di Surakarta. Siswa terbanyak yang mengisi kuesioner penelitian ini terdapat pada SMA Batik 1 SKA sebanyak 44 siswa. 
C. Hasil Uji Asumsi Klasik

1. Uji Normalitas 

 Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal (Ghozali, 2011: 160). Hasil uji normalitas adalah sebagai berikut:
Tabel IV.4
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
	

	
	Unstandardized Residual

	N
	100

	Normal Parametersa,b
	Mean
	,0000000

	
	Std. Deviation
	,96386856

	Most Extreme Differences
	Absolute
	,091

	
	Positive
	,042

	
	Negative
	-,091

	Kolmogorov-Smirnov Z
	,909

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	,380

	a. Test distribution is Normal.

	b. Calculated from data.


Berdasarkan hasil perhitungan  pada tabel di atas diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,380 atau lebih besar dari 0,05. Hal itu menunjukkan bahwa residual dari persamaan regresi ini berdistribusi normal.
2. Uji Multikolineritas

Menurut Ghozali (2018: 105), uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen. Cara untuk mendeteksi adanya multikolinearitas dilakukan dengan cara meregresikan model analisis dan melakukan uji korelasi antar variabel independen dengan menggunakan variance inflation factor (VIF) dan tolerance value. Hasil perhitungan nilai tolerance menunjukkan hasil sebagai berikut:
Tabel IV.5
Hasil Uji Multikolinearitas
	Variabel
	VIF
	Tolerance 
	Keterangan 

	Celebrity Endorser
	1,209
	0,827
	Tidak terjadi Multikolinieritas 

	Online Customer Review
	1,060
	0,943
	Tidak terjadi Multikolinieritas

	Online Customer Rating 
	1,218
	0,821
	Tidak terjadi Multikolinieritas


Sumber: Hasil Output SPSS yang diolah, 2021
Berdasarkan tabel diatas hasil uji multikolinearitas dapat dilihat  bahwa masing-masing variabel mempunyai nilai VIF kurang dari 10, maka dapat disimpulkan bahwa data dalam penelitian ini tidak mengalami multikolinearitas.
3. Uji Heterokedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan. Pengujian heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan uji glejser dengan cara meregres nilai absolute residual terhadap variabel independen. Jika Pvalue ≥ 0,05 maka tidak terjadi heteroskedastisitas dan jika Pvalue ≤ 0,05 maka terjadi heteroskedastisitas. Hasil pengujian heteroskedastisitas dengan bantuan program SPSS versi 18.0. dapat dilihat pada tabel berikut:
Tabel IV.6
Uji Heterokedastisitas
	Variabel 
	Sign.
	Kriteria
	Keterangan

	Celebrity Endorser
	0,374
	>0,05
	Tidak terjadi heteroskedastisitas

	Online Customer Review
	0,140
	>0,05
	Tidak terjadi heteroskedastisitas

	Online Customer Rating
	0,083
	>0,05
	Tidak terjadi heteroskedastisitas


Sumber: Hasil Output SPSS yang diolah, 2021
Berdasarkan tabel dapat diketahui nilai probabilitas lebih besar dari 0,05. Menunjukan bahwa celebrity endorser mempunyai nilai sig.0,374> 0,05, online customer review mempunyai nilai sig. 0,140> 0,05, rating mempunyai nilai sig. 0,083> 0,05. dengan demikian variabel yang diajukan dalam penelitian tidak terjadi heterokedasitas.
D. Analisis Data

1. Hasil Regresi Linier Berganda

Regresi linier berganda digunakan apabila variabel bebas lebih dari satu dan untuk mengukur pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. Analisis regresi linier berganda dalam penelitian ini adalah sebagai berikut
Tabel IV.7
Hasil uji regresi linier berganda

	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	7,903
	1,506
	 
	5,249
	,000

	
	Celebrity Endorser
	,304
	,051
	,463
	5,965
	,000

	
	Online Customer Review
	,179
	,051
	,253
	3,481
	,001

	
	Rating
	,189
	,055
	,269
	3,453
	,001

	a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian


Dari hasil uji regresi linier diperoleh : 

(
= 
7,903

(1
= 
0,304


(2
= 
0,179


(3
= 
0,189

Sehingga diperoleh persamaan regresi sebagai berikut : 
Y 
= 
7,903 +  0,304X1 +  0,179X2  +  0,189X3
Interprestasi dari persamaan regresi tersebut adalah :

a. Nilai konstanta Keputusan Pembelian (Y) sebesar 7,903 yang menyatakan jika variabel X1, X2, X3 sama dengan nol yaitu Celebrity Endorser, Online Customer Review, Rating, maka keputusan pembelian adalah sebesar 7,903. 
b. Koefisien Celebrity Endorser (X1) sebesar 0,304 berarti bahwa setiap terjadi peningkatan variabel X1 sebesar 1% maka keputusan pembelian meningkat sebesar 0,304 (30,4%) atau sebaliknya setiap terjadi penurunan variabel  Celebrity Endorser (X1) sebesar 1% maka keputusan pembelian menurun sebesar 0,304 (30,4%).  

c. Koefisien Online Customer Review (X2) sebesar 0,179 berarti bahwa setiap terjadi peningkatan variabel X2 sebesar 1% maka keputusan pembelian meningkat sebesar 0,179(17,9%) atau sebaliknya setiap terjadi penurunan variabel  Online Customer Review (X2) sebesar 1% maka keputusan pembelian menurun sebesar 0,179(17,9%).  
d. Koefisien Rating (X3) sebesar 0,189 berarti bahwa setiap terjadi peningkatan variabel X3 sebesar 1% maka keputusan pembelian meningkat sebesar 0,189(18,9%) atau sebaliknya setiap terjadi penurunan variabel  Rating (X3) sebesar 1% maka keputusan pembelian menurun sebesar 0,189(18,9%).  

Dari hasil perhitungan diatas maka dapat diketahui bahwa faktor yang paling mempengaruhi keputusan pembelian (Y) melalui marketplace shopee pada siswa SLTA Surakarta adalah variabel celebrity endorser (X1) sebesar 0,304.
2. Uji t
Uji t digunakan untuk menguji signifikan secara parsial pengaruhvariabel independen yang terdiri dari celebrity endorser (X1), online customer review (X2) dan rating (X3) terhadap variabel dependen yaitu Keputusan pembelian (Y). Diperoleh hasil pengolahan data dengan menggunakan program SPSS versi 18 sebagai berikut :
Tabel IV.8
Hasil uji t

	Variabel 
	thitung
	ttabel
	Sig 
	Std  
	Keterangan 

	Celebrity Endorser
	5,965
	1,985
	0,000
	≤ 0,05
	Diterima 

	Online Customer Review 
	3,481
	1,985
	0,001
	≤ 0,05
	Diterima 

	Rating
	3,453
	1,985
	0,001
	≤ 0,05
	Diterima 


Sumber : data primer yang diolah, 2020

Berikut perhitungan untuk menguji keberartian koefisien regresilinear secara parsial menggunakan uji t :

a. Pengujian signifikansi pengaruh celebrity endorser (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) adalah sebagai berikut :

1) Perumusan hipotesa

Ho : (1 = 0,
artinya celebrity endorser tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui marketplace shopee pada siswa SLTA Surakarta.
Ha : (1 
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 0,
artinya celebrity endorser berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui marketplace shopee pada siswa SLTA Surakarta.
Menentukan level of significance
α = 0,05 sehingga diperoleh : 
2) Menentukan level of significance
t tabel = α/2 ; n-k-1 


 = 0,05/2 ; 100 - 4 - 1  


= 0,025 ; 95


= 1,985

3) Nilai t hitung

thitung = 5,965
4) Kriteria pengujian


                        Gambar IV.1 Kurva Hasil Uji t Variabel  X1
Ho diterima apabila t hitung < t tabel yaitu 5,965>1,985

Ha ditolak, karena t hitung > t tabel yaitu 5,965>1,985
5) Keputusan


Karena t hitung > t tabel (5,965>1,985) dan signifikan sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05, berarti Ho ditolak dan menerima Ha, artinya celebrity endorser berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui marketplace shopee pada siswa SLTA Surakarta.
b. Pengujian signifikansi pengaruh online customer review (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) adalah sebagai berikut :

1) Perumusan hipotesa

Ho : (2 = 0, artinya online customer review tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui marketplace shopee pada siswa SLTA Surakarta.
Ha : (2 
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 0, artinya online customer review berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui marketplace shopee pada siswa SLTA Surakarta..

2) Menentukan level of significance

t tabel = α/2 ; n-k-1 

= 0,05/2 ; 100 - 4 - 1  


 = 0,025 ; 95


= 1,985

3) Nilai thitung

thitung = 3,481
4) Kriteria pengujian

Gambar IV.2 Kurva Hasil Uji t Variabel X2
Ho diterima apabila t hitung < t tabel yaitu 3,481>1,985

Ha ditolak, karena t hitung > t tabel yaitu 3,481>1,985

5) Keputusan

Karena t hitung > t tabel (3,481>1,985) dan signifikan sebesar 0,001 lebih kecil dari 0,05, berarti Ho ditolak dan menerima Ha, artinya online customer review berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui marketplace shopee pada siswa SLTA Surakarta.
c. Pengujian signifikansi rating (X3) terhadap keputusan pembelian (Y) adalah sebagai berikut :

1) Perumusan hipotesa

Ho : β3 = 0,
artinya rating tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui marketplace shopee pada siswa SLTA Surakarta.
Ha : β3 ≠ 0,
artinya rating berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui marketplace shopee pada siswa SLTA Surakarta.
2) Menentukan level of significance

t tabel = α/2 ; n-k-1 

= 0,05/2 ; 100 - 4 - 1  

= 0,025 ; 95

= 1,985
3) Nilai thitung = 3,453
4) Kriteria pengujian


                 Gambar IV.3 Kurva Hasil Uji t Variabel X3 
Ho diterima apabila t hitung < t tabel yaitu 3,453>1,985

Ha ditolak, karena t hitung > t tabel yaitu 3,453>1,985

5) Keputusan

Karena t hitung > t tabel (3,453>1,985) dan signifikan sebesar 0,001 lebih kecil dari 0,05, berarti Ho ditolak dan menerima Ha, artinya rating berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui marketplace shopee pada siswa SLTA Surakarta.
3. Koefisien Determinasi (R2)

Berdasarkan hasil analisis data dengan bantuan komputer program SPSS Versi 21, maka diperoleh hasil analisis data dalam penelitian ini nilai koefisien determinasi (R2) sebagai berikut :
Tabel IV.9
Hasil uji Koefisien Determinasi (R2)

	Model Summary

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	,723a
	,523
	,508
	,979

	a. Predictors: (Constant), Rating, Online Customer Review , Celebrity Endorser


Sumber : hasil output SPSS, 2020

Berdasarkan hasil tabel di atas, maka dapat diketahui bahwa nilai adjusted R Square (R2) dalam penelitian ini sebesar 0,508. Sehingga dapat diartikan bahwa variasi variabel independen yang terdiri dari celebrity endorser(X1), online customer review(X2), rating(X3) terhadap variabel dependent yaitu keputusan pembelian melalui marketplace shopee pada siswa SLTA Surakarta sebesar 50,8% sedangkan sisanya sebesar 49,8% dipengaruhi oleh faktor yang lainnya. Faktor tersebut misalnya promosi, persepsi resiko, dan sebagainya
E. Pembahasan

1. Pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan pembelian melalui  marketplace shopee.

Hasil perhitungan SPSS diperoleh t hitung > t tabel(5,965>1,985) dan sig. sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05 ,berarti Ho ditolak dan menerima Ha, artinya celebrity endorser berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui marketplace shopee pada siswa SLTA Surakarta. Konsumen dalam keputusan pembeliannya ternyata juga dipengaruhi oleh celebrity endorser, terutama pada siswa SLTA yang masih memiliki sifat emosional dalam memutuskan sesuatu dan lebih mudah terpengaruh oleh celebrity idolanya karena pola perilaku anak SLTA masih ingin meniru-niru apa yang menurutnya bagus untuk ditiru pada seseoarang sebagai panutannya.

Penelitian ini mendukung hasil yang dilakukan oleh (Dewi, 2019) dan (Fildzah dan Sari, 2017) yang menyatakan bahwa celebrity endorser  mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian melalui marketplace shopee.. 

2. Pengaruh online customer review  terhadap keputusan pembelian melalui marketplace shopee.
Hasil perhitungan SPSS diperoleh t hitung > t tabel(3,481>1,978) dan sig. sebesar 0,001 lebih kecil dari 0,05 ,berarti Ho ditolak dan menerima Ha, artinya online customer review berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui marketplace shopee pada siswa SLTA Surakarta. Konsumen dalam keputusan pembeliannya ternyata juga dipengaruhi oleh online customer review. Berbelanja secara online memang membuat konsumen merasa kurang percaya dan mungkin dapat menimpulkan banyak resiko yang tidak terduga. Oleh karena itu online customer review dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, karena calon konsumen dapat melihat penilaian evaluasi konsumen lain pada toko online sehingga konsumen dapat lebih percaya dan dapat mempertimbangkan apakah sudah sesuai dengan yang diingginkan. 
Penelitian ini mendukung hasil yang dilakukan oleh (Putra, Suprihartini dan Kurniawan, 2021) dan (Aradatin, Muslih dan Meilina, 2021) yang menyatakan bahwa online customer review  berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

3. Pengaruh rating terhadap keputusan pembelian melalui marketplace shopee.


Hasil perhitungan t hitung > t tabel(3,453>1,978) dan sig. sebesar 0,001 lebih kecil dari 0,05 ,berarti Ho ditolak dan menerima Ha, artinya rating berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui marketplace shopee pada siswa SLTA Surakarta. konsumen dalam keputusan pembeliannya ternyata juga dipengaruhi oleh rating. Dengan adanya rating dapat mengukur seberapa percaya dan puasnya  konsumen lain setelah membeli produk pada toko online tersebut. Dengan begitu dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan bagi calon konsumen dalam menilai toko online yang terjamin kualitas dan pelayanannya. 

Penelitian ini mendukung hasil yang dilakukan oleh (Ardianti dan Widiartanto, 2019) dan (Aradatin, Muslih dan Meilina, 2021) yang menyatakan bahwa rating mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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