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ABSTRAK 

 

Terjadinya pergeseran  minat dari pembelian offline (konvensional) beralih ke pembelian online 

(daring) membuat pertumbuhan perusahaan-perusahaan startup di bidang jual beli berkonsep 

marketplace di Indonesia semakin berkembang dan semakin kompetitif. Ada beberapa faktor yang 

dapat mempengaruhi minat beli konsumen online di marketplace. Tujuan penelitian ini adalah untuk 

mengetahui dan menganalisa faktor-faktor yang berpengaruh terhadap minat beli konsumen online 

di marketplace serta untuk mengetahui marketplace apa yang paling di minati oleh konsumen online 

untuk berbelanja. Teknik analisis yang digunakan dengan menggunakan teknik analisis regresi linear 

berganda. Hasilnya adalah faktor harga, keamanan dan kemudahan transaksi berpengaruh secara 

parsial terhadap minat beli konsumen online di marketplace. Sementara faktor kualitas produk, 

promosi, kepercayaan, kualitas website dan reputasi vendor tidak berpengaruh secara parsial terhadap 

minat beli konsumen online di marketplace. Tetapi faktor kualitas produk, harga, promosi, 

kepercayaan, kualitas website, keamanan, reputasi vendor dan kemudahan transaksi berpengaruh 

secara bersama-sama (simultan) terhadap minat beli konsumen online di marketplace sebesar 63,7%, 

sisanya dipengaruhi faktor-faktor lain. Dan marketplace yang paling diminati konsumen online untuk 

berbelanja adalah Shopee dengan persentase pemilih sebesar 70,3%. 

 

Kata kunci: marketplace, reputasi vendor, minat beli, regresi linear berganda 

 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan zaman yang diikuti 

kecanggihan teknologi, membuat masyarakat 

merubah standar dan pola gaya hidupnya. 

Masyarakat menginginkan kemudahan dalam 

berbagai aspek kehidupan termasuk dalam 

memenuhi kebutuhan sehari-hari. Di era digital 

ini masyarakat beralih dari model belanja 

konvensional menjadi model belanja online (e-

shopping). Dengan anggapan model belanja 

online memberikan banyak kemudahan dan 

keuntungan. Dari kemudahan yang ditawarkan 

dalam e-shopping serta semakin canggihnya 

pemanfaatan internet melalui hp/ ponsel standar 

atau smartphone membuat masyarakat tertarik 

untuk melakukan transaksi jual beli secara 

online. 

Menurut APJII (Asosiasi Penyelenggara 

Jasa Internet Indonesia) berdasarkan hasil 

survei Data Statistik, Pengguna Internet 

Indonesia tahun 2017 adalah 143,26 juta 

pengguna atau sekitar 54,68%, meningkat dari 

tahun sebelumnya yang hanya sebesar 132,7 

juta pengguna atau sekitar 51,5% dari total 

jumlah penduduk Indonesia sebesar 262 juta 

jiwa. Sementara dari segi usaha, menurut data 

Indonesia E-Commerce Association (idEA), 

jumlah Online Retail yang terdaftar pada idEA 

berjumlah 142 toko, sedangkan jumlah 

marketplace yang terdaftar sebanyak 57 usaha.  

Berdasarkan data-data tersebut dapat 

dipastikan bahwa jumlah pasar elektronik atau 

Marketplace, pengguna internet dan nilai 

transaksi online di Indonesia pada tahun-tahun 

berikutnya akan semakin bertambah lagi serta 
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persaingan akan semakin ketat antar platform 

marketplace.  

Konsep jual beli Marketplace, terutama 

yang berkonsep Consumer to Consumer (C2C), 

merupakan sebuah konsep dibidang bisnis yang 

menyediakan tempat berupa situs atau website 

(platform) bagi para penjual (vendor) untuk 

menjual produk-produknya dan  juga 

memfasilitasi transaksi uang secara online.  

Beberapa penelitian terdahulu telah 

meneliti faktor-faktor yang berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian secara online. 

Diantaranya adalah hasil penelitian Assegaf  

(2015) ditemukan hasil bahwa secara parsial 

harga dan kepercayaan dinyatakan signifikan 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

pada perdagangan e-commerce. Sementara 

penelitian oleh Kartika, dkk (2014) 

mengungkapkan bahwa kualitas produk 

menunjukan hasil pengaruh positif. Penelitian 

Widiyanto dan Prasilowati (2015), 

menunjukkan hanya faktor kemenarikan desain 

website dan reputasi vendor yang berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

online. 

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya 

dan beberapa fakta di atas, penulis bermaksud 

melanjutkan penelitian tersebut dengan 

melakukan analisa lebih lanjut dan lebih luas 

mengenai faktor-faktor yang berpengaruh 

terhadap minat beli konsumen online di 

marketplace.  

 

RUMUSAN MASALAH 

Semakin banyaknya pertumbuhan 

platform marketplace menimbulkan persaingan 

atau kompetisi diantara para perusahaan startup 

di bidang perdagangan berkonsep marketplace 

tersebut.  

Menurut Stonner (1982) dalam Sugiyono 

(2017), masalah dapat terjadi salah satunya 

karena adanya kompetisi. Perusahaan startup 

berkonsep marketplace  menyediakan platform 

digital bagi para usaha kecil untuk melakukan 

digital marketing. Persaingan diantara platform 

marketplace dapat menimbulkan masalah bila 

marketplace tidak dapat mengetahui faktor apa 

saja yang membuat konsumen online tertarik 

berbelanja di platformnya.  

Ada banyak faktor yang menjadi penentu 

keputusan berbelanja online melalui 

marketplace, diantaranya faktor harga, faktor 

kepercayaan (trust), faktor kemudahan (ease to 

use), faktor kualitas produk, faktor keamanan, 

dan faktor kualitas pelayanan. Faktor-faktor 

tersebut tidak semua dimiliki oleh marketplace. 

Masing-masing marketplace memiliki 

kelebihan tetapi juga memiliki kekurangan.  

Dari hasil penelitian-penelitian terdahulu, 

tidak ditemukan adanya hasil yang sama 

mengenai faktor yang paling berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian online, membuat 

semakin perlu melakukan penelitian lanjutan 

untuk menganalisis faktor-faktor yang paling 

berpengaruh terhadap minat beli konsumen 

online di marketplace terutama marketplace 

yang berkonsep C2C. Berdasarkan fakta 

masalah dan latar belakang tersebut, maka 

dapat dirumuskan pertanyaan masalah 

penelitian, yaitu: 

1. Adakah kualitas produk berpengaruh 

terhadap minat beli konsumen online di 

marketplace ? 

2. Adakah harga berpengaruh terhadap minat 

beli konsumen online di marketplace ? 

3. Adakah promosi berpengaruh terhadap 

minat beli konsumen online di marketplace 

? 

4. Adakah kepercayaan berpengaruh terhadap 

minat beli konsumen online di marketplace 

? 

5. Adakah kualitas website berpengaruh 

terhadap minat beli konsumen online di 

marketplace ? 

6. Adakah keamanan berpengaruh terhadap 

minat beli konsumen online di marketplace 

? 

7. Adakah reputasi vendor berpengaruh 

terhadap minat beli konsumen online di 

marketplace ? 

8. Adakah kemudahan transaksi berpengaruh 

terhadap minat beli konsumen online di 

marketplace ? 

9. Adakah kualitas produk, harga, promosi, 

kepercayaan, kualitas website, keamanan, 



JURNAL EKONOMI BISNIS VOL. 18 NO. 2 HAL : 97-108  99 

 

 

 

reputasi vendor dan kemudahan transaksi 

berpengaruh bersama-sama (simultan) 

terhadap minat beli konsumen online di 

marketplace ? 

10. Marketplace apa yang paling di minati oleh 

konsumen online ? 

TINJAUAN PUSTAKA 

Kualitas Produk 

Menurut Kotler dan Keller (2012) dalam 

Satria (2017), Kualitas (quality) adalah 

totalitas fitur dan karakteristik produk atau 

jasa yang bergantung pada kemampuannya 

untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan 

atau tersirat.  

Menurut Menurut Tjiptono (2008: 25) 

dalam Sembiring, Suharyono dan 

Kusumawati (2014: 3) terdapat delapan 

dimensi kualitas produk, yaitu sebagai 

berikut:  

1) Kinerja (Performance),  

2) Features (fitur/tampilan) 

3) Kehandalan  (Realibility)  

4) Kesesuaian dengan spesifikasi 

(Conformance to Spesification)  

5) Ketahanan (Durability)  

6) Kemampuan pelayanan (Serviceability) 

7) Estetika (Esthetica)  

8) Kualitas yang dipersepsikan (Perceived 

quality). 

 

Harga 

Daniel Dama (2016) menyatakan harga 

merupakan sejumlah  uang yang dibayarkan 

atas barang dan jasa, atau jumlah nilai yang 

konsumen tukarkan dalam rangka 

mendapatkan manfaat dari memiliki atau 

menggunakan barang dan jasa.  

Menurut Kotler (2009) dalam Amilia 

(2017: 663), indikator harga yaitu sebagai 

berikut :  

1) Keterjangkauan harga.  

2) Kesesuaian harga dengan kualitas produk. 

3)   Daya saing harga.  

4)   Kesesuaian harga dengan manfaat.  

 

Promosi 

Promosi adalah bentuk persuasi langsung 

melalui penggunaan berbagai insentif yang 

dapat diatur untuk merangsang pembelian 

produk dengan segera dan atau meningkatkan 

jumlah yang akan di beli pelanggan 

(Yoebrilianti, 2018).  

Menurut Hermawan (2012), alat promosi 

yang sering digunakan dalam proses 

komunikasi pemasaran yaitu :  

1) Periklanan,  

2) Promosi penjualan,  

3) Publisitas,  

4) Penjualan pribadi (Personal Selling),  

5) Penjualan langsung (Direct Selling), 

 

Kepercayaan 

 Mayer, Davis, dan, Schoorman (1995) 

dalam Sukrat, et al.  (2015) mengungkapkan 

bahwa kepercayaan dalam jual beli online, 

melibatkan kepercayaan  konsumen pada 

penjual yang tidak dikenal, produk atau 

layanan yang tidak dapat mereka lihat, sentuh, 

atau coba. Kim, Ferrin dan Rao (2009) dalam 

Sukrat, et al. (2015) percaya bahwa 

kepercayaan dan kepuasan adalah faktor 

penting untuk sukses hubungan bisnis dalam 

perdagangan elektronik.  

Menurut Mayer et al. (1995) dalam Wong 

(2017), faktor yang membentuk kepercayaan 

seseorang terhadap yang lain ada tiga yaitu :  

1) Kemampuan (ability),  

 Kemampuan mengacu pada bagaimana 

transaksi 

2) Kebaikan hati (benevolence),  

3) Integritas (integrity).  

  

Kualitas Website 

Menurut Shahnaz dan Wahyono (2016) 

Kualitas website adalah tempat di mana 

konsumen dapat memperoleh informasi 

dengan mudah, baik informasi mengenai 

produk atau jasa sesuai dengan kebutuhan. 

Kualitas website merupakan faktor utama 

dalam menjalankan suatu bisnis online. 

website yang berkualitas adalah website yang 

diakses dengan mudah, menyediakan 

informasi yang lengkap, serta memiliki desain 

yang menarik.  
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Menurut Santoso, Anwar dan Hermawati 

(2015), untuk faktor kualitas website dapat di 

nilai dari indikator sebagai berikut : 

1) Kebergunaan (Usability) 

2) Informasi ( Information) 

3) Interaksi Layanan (Service Interaction) 

 

Keamanan 

Chung dan Shin (2010) berpendapat 

bahwa keamanan bertransaksi dalam sistem 

belanja online menjadi faktor penting untuk 

menarik pelanggan, mengingat keamanan 

sebuah situs ritel yang akan berpengaruh pada 

kepuasan pelanggan.  

Keamanan sebagai kemampuan 

marketplace dalam melakukan pengontrolan 

dan penjagaan keamanan atas transaksi data. 

Menurut Raman Arasu dan Viswanathan 

(2011), keamanan memiliki indikator sebagai 

berikut :  

1) Jaminan Keamanan 

2) Kerahasiaan data  

 

Reputasi Vendor 

Browne, & Chau (2006) dalam 

Widiyanto dan Prasilowati (2015) 

menyebutkan bahwa reputasi yang 

berdasarkan umpan balik dapat menguatkan 

sikap seseorang terhadap belanja online. 

Penjual yang memiliki track record, umpan 

balik yang positif dan testimonial yang baik 

diharapkan mampu menguatkan sikap 

konsumen untuk melakukan transaksi 

pembelian online.  

Reputasi perusahaan adalah gabungan 

antara empat personal  judgment tentang 

perusahaan meliputi realibility, credibility, 

trustworthiness dan responsibility. Indikator 

itu dapat dijelaskan lebih lanjut sebagai 

berikut : 

1) Keandalan pelayanan (realibility)  

2) Kredibilitas (credibility)  

3) Kepercayaan (trustworthiness)  

4) Tanggung jawab (responsibility) 
  

Kemudahan Transaksi 

Davis dalam Rahman dan Dewantara 

(2017:3) mendefinisikan kemudahan 

penggunaan (ease of use) sebagai suatu 

tingkatan dimana seseorang percaya bahwa 

teknologi dapat dengan mudah dipahami. 

Konsep ini mencakup kejelasan tujuan 

penggunaan teknologi dan kemudahan 

penggunaan sistem sesuai dengan keinginan 

pemakai. Jika penggunaan situs ternyata lebih 

rumit dibandingkan manfaat yang diperoleh 

dari belanja online, maka pembeli 

berpotensial akan lebih memilih berbelanja 

secara konvensional. Namun jika situs lebih 

mudah digunakan dan memberikan manfaat, 

pembeli akan menggunakan situs tersebut 

untuk berbelanja online (Alwafi dan Magnadi, 

2016 :5).  

Menurut Romla dan Ratnawati (2018), 

pembeli online percaya bahwa situs online 

shopping yang mudah pengoperasiannya, 

mudah dipahami, mudah dipelajari 

merupakan karakteristik kemudahan. 

Indikator yang digunakan adalah sebagai 

berikut :  

1) Mudah untuk dipelajari. 

2) Mudah untuk digunakan. 

3) Mudah melakukan transaksi. 

4) Mudah memperoleh apa yang 

diinginkan pengguna.  

 

Minat Beli 

Minat beli (purchase intention) 

merupakan ketertarikan konsumen terhadap 

suatu produk dengan mencari informasi 

tambahan (Shahnaz dan Wahyono, 2016). 

Menurut Nulufi dan Murwatiningsih (2015) 

konsumen yang telah memiliki sikap positif 

terhadap suatu produk atau merek, akan 

menimbulkan minat pembelian terhadap 

produk atau merek tersebut.  

Menurut Ferdinand (2006) dalam 

Effendy dan Kunto (2013), minat beli dapat 

diidentifikasi melalui indikator-indikator 

sebagai berikut :  

1) Minat transaksional 

2) Minat refrensial,  

3) Minat preferensial,  

4) Minat eksploratif,  
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HIPOTESIS 

Hipotesis disusun berdasarkan teori dan 

kerangka berpikir yang sudah diuraikan 

sebelumnya, maka dari teori dan kerangka 

berpikir diatas dapat disusun beberapa 

hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut : 

H1 : Terdapat pengaruh kualitas produk, 

terhadap minat beli konsumen online di 

marketplace 

H2 : Terdapat pengaruh harga terhadap minat 

beli konsumen online di marketplace 

H3 : Terdapat pengaruh promosi terhadap 

minat beli konsumen online di 

marketplace 

H4 : Terdapat pengaruh kepercayaan 

terhadap minat beli konsumen online di 

marketplace 

H4 : Terdapat pengaruh kepercayaan 

terhadap minat beli konsumen online di 

marketplace 

H5 : Terdapat pengaruh kualitas website 

terhadap minat beli konsumen online di 

marketplace 

H6 : Terdapat pengaruh keamanan terhadap 

minat beli konsumen online di 

marketplace 

H7 : Terdapat pengaruh reputasi vendor 

terhadap minat beli konsumen online di 

marketplace 

H8 : Terdapat pengaruh kemudahan transaksi 

terhadap minat beli konsumen online di 

marketplace 

H9  : Terdapat pengaruh secara bersama-sama 

kualitas produk, harga, promosi, 

kepercayaan, kualitas website, keamanan, 

reputasi vendor dan kemudahan transaksi 

terhadap minat beli konsumen online di 

marketplace 

 

 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan penelitian 

kuantitatif parametrik analisis deskriptif, yaitu 

penelitian yang menanyakan hubungan atau 

pengaruh dua variabel atau lebih dengan 

bermaksud membuat kesimpulan atas 

populasi. 

Ruang Lingkup dan Obyek Penelitian 

Ruang lingkup penelitian ini adalah para 

konsumen online yang tersebar di Pulau Jawa 

dan sekitarnya, terutama para pengguna aktif 

media sosial. Obyek penelitian di fokuskan 

pada pengumpulan informasi atau respon 

konsumen online mengenai faktor yang 

menjadi daya tarik bagi konsumen untuk 

melakukan pembelian di marketplace. 

 

Populasi dan Sampel 

Dalam kaitannya dengan fokus penelitian 

yang  penulis pilih maka populasi dalam 

penelitian ini adalah mahasiswa Jurusan 

Akuntansi Politeknik Negeri Jakarta (PNJ) 

dan masyarakat pengguna aktif media sosial. 

Karena keterbatasan dana, tenaga dan waktu, 

maka teknik sampling yang di gunakan dalam 

penelitian ini menggunakan teknik Random 

Sampling, dimana pengambilan sampel 

dilakukan secara acak (Sugiyono, 2017).  

 

Metode Pengumpulan dan Pengolahan 

Data 

Metode pengumpulan data pada 

penelitian ini dengan memanfaatkan data 

primer yang diperoleh langsung dari 

responden berupa respon konsumen dalam 

menilai pengalaman berbelanja online yang 

pernah dilakukannya di Marketplace. 

Pengumpulan data di lakukan dengan 

menyebarkan angket (Kuesioner). 

Sebelum penyebaran kuesioner kepada 

responden yang lebih luas, instrumen 

kuesioner terlebih dahulu diuji validitas dan 

reliabilitasnya, dengan menggunakan 36 

orang responden yang tidak disertakan dalam 

analisa data.  

Uji validitas dilakukan dengan 

menggunakan rumus korelasi Pearson, yang 

diolah dengan software Statistical Program 

for Society Science (SPSS) V.25. Sebuah 

indikator dikatakan valid jika mempunyai 

nilai koefisien korelasi ( r ) hitung lebih besar 

dari r-tabel. Dalam penelitian ini, dengan  

jumlah sampel 36 dan tingkat kesalahan 5%, 

diketahui nilai r tabel sebesar 0,329. 
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Dalam uji validitas didapatkan hasil 

bahwa dari semua butir pernyataan variabel 

yang diteliti, hanya butir pernyataan x3.1 dan 

x3.8 yang memiliki nilai r-hitung < r-tabel, 

sehingga dinyatakan tidak valid. Maka untuk 

butir pernyataan yang tidak valid dalam 

penelitian ini, digugurkan atau dibuang dari 

kuesioner. Sementara untuk uji reliabilitas, 

semua variabel yang diteliti memiliki 

nilai Cronbach Alpha > 0,600, sehingga 

dinyatakan reliabel semua. 

 

Metode Analisis Data 

Dalam penelitian ini analisis data 

dilakukan dengan melakukan pengujian  

pengaruh  (uji regresi linear berganda) untuk 

melihat antara dua variabel atau lebih. 

Pengaruh atau regresi memiliki sejumlah 

persyaratan dan asumsi agar pengujian 

hipotesis dapat memenuhi kaidah statistik 

yang benar. Berikut prosedur pemenuhan 

syarat uji regresi :  

1. Uji Asumsi Klasik 

Proses pengujian asumsi klasik dilakukan 

bersama dengan proses uji regresi. Terdapat 

tiga uji asumsi klasik yang harus dilakukan 

terhadap suatu model regresi, yaitu: 

a. Uji Normalitas Data 

Pengujian normalitas data menggunakan 

teknik Kolmogorov-Smirnov. 

b. Uji Multikolinieritas 

Pendeteksian masalah multikolinearitas 

dapat dilihat dari nilai Tolerance dan nilai 

Variance Inflation Factor (VIF).  

c. Uji Heteroskedastisitas 

Metode untuk menguji posisi kedastisitas, 

dapat digunakan metode Spearman’s Rank 

Correlation Test atau Uji Glesjer dengan 

bantuan SPSS V.25. (Gani dan Siti Amalia, 

2018) 

 

2. Regresi Linear Berganda  

Analisis regresi linier berganda 

digunakan untuk menguji apakah variabel 

independen memiliki pengaruh terhadap 

variabel dependen baik secara simultan 

maupun parsial.  

Analisis regresi linier berganda dapat 

dirumuskan sebagai berikut:  

 

Y= b0 + b1X1 + b1X2 + b1X3 + b1X4 + b1X5 + 

b1X6 + b1X7 + b1X8 + e 

 

Keterangan:  

Y     = Minat beli konsumen online 

b0  = Bilangan Konstanta  

b1,b2, b3, b4, b5, b6, b7, b8 = Koefisien regresi  

X1  = Kualitas produk  

X2  = Harga 

X3 = Promosi 

X4 = Kepercayaan 

X5 = Kualitas Website 

X6 = Keamanan 

X7 = Reputasi Vendor 

X8 = Kemudahan Transaksi 

e  = Epsilon (pengaruh faktor lain) 

(Sugiyono, 2017) 

Pembentukan model regresi dilanjutkan 

dengan pengujian kelayakan model dan 

pengujian hipotesis. Pengujian kelayakan 

model dan pengujian hipotesis dilakukan 

dengan seperangkat alat uji sebagai berikut : 

a. Pengujian Kelayakan Model 

 Pengujian kelayakan model mencakup 

dilakukan dengan memeriksa nilai R 

(koefisien korelasi), Koefisien Determinasi 

dan Uji F. 

b. Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis pada model regresi 

digunakan untuk mengetahui pengaruh 

satu variabel independen (X) terhadap 

variabel dependen (Y) serta untuk 

mengetahui pengaruh variabel independen 

secara bersama-sama terhadap variabel 

dependen. Untuk pengujian hipotesis ini 

digunakan teknik Uji t (t-test) dan Uji F.  
 

 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Identitas Responden 

Data responden yang diterima sebanyak 

480. Dari hasil proses tabulasi data dan 

pemilihan data, terdapat data error, dimana 

responden tidak menjawab lengkap ada 
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sebanyak 96 responden. Sehingga sampel 

akhir yang terkumpul ada sebanyak 384 

responden dengan karakteristik sebagai 

berikut : 

 
Tabel 1 Identitas Responden 

Karakteristik Persentase (%) 

Jenis Kelamin : 

Laki-Laki 

Perempuan 

 

20,8 

79,2 

Usia : 

< 17 tahun 

17 -20 tahun 

21-25 tahun 

26 – 30 tahun 

31 – 35 tahun 

36 – 40 tahun 

>40 tahun 

 

0,6 

28,4 

41,4 

11,1 

7 

7,6 

3,6 

Pendidikan Terakhir: 

SMA/SMK/MA 

Diploma (D1, D2, D3, D4) 

Sarjana (S1) 

Pascasarjana (S2, S3) 

 

55,3 

18,7 

22 

3,8 

Tempat Tinggal : 

Jakarta 

Bekasi 

Depok 

Bogor 

Tangerang 

Luar Jabodetabek 

 

33,3 

19,6 

17,1 

9,9 

7,6 

12,6 

Frekuensi Pembelian Per 

Bulan : 

1 – 2 kali 

3 – 5 kali 

>5 kali 

 

 

74,2 

18,2 

7,5 

Sumber : Kuesioner 2019, data diolah 

 
Tabel 2 Marketplace Yang Paling Di 

Minati 
Nama Marketplace Persentase Peminat 

(%) 

Shopee 70,3 

Tokopedia 15,8 

Lazada 9,5 

Bukalapak 4,4 

Sumber : Kuesioner 2019, data diolah 

 

 

2. Uji Asumsi Klasik 

Berdasarkan hasil pengolahan data dengan 

menggunakan Program SPSS V.25, hasil uji 

asumsi klasik dapat di lihat pada tabel berikut: 
Tabel 3 Hasil Uji Normalitas 

 
Sumber : Output SPSS V.25 

 

Berdasarkan Tabel 3 hasil uji normalitas 

menggunakan teknik Kolmogorov-Smirnov 

diketahui nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 

0,200 > 0,05, maka dapat disimpulkan data 

penelitian berdistribusi normal.  
 

Tabel 4 Hasil Uji Multikolinearitas 

 

 
Sumber : Output SPSS V.25 

 

Dari Tabel 4 terlihat hasil uji 

heteroskedastisitas untuk setiap variabel, 

dimana nilai Tolerance untuk masing-masing 

variabel > 0,10 dan nilai VIF untuk masing-

masing variabel < 10, hal ini dapat 

disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala 

multikolinearitas pada kedelapan variabel 

bebas tersebut. 
 

Tabel 5 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 
Sumber : Output SPSS V.25 

 

Berdasarkan Tabel 5, hasil uji 

heteroskedastisitas untuk delapan variabel 

bebas dengan teknik Uji Glesjer 

menghasilkan nilai Sig. > 0,05, hal ini dapat 
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diartikan bahwa varians dari nilai residual satu 

pengamatan ke pengamatan lain bersifat tetap 

(bersifat homoskedastisitas) atau dengan kata 

lain tidak terdapat gejala heteroskedastisitas. 

 

3. Uji Regresi Linear Berganda 

a. Model Persamaan Regresi 

Berdasarkan tabel Coefficients output 

SPSS, diketahui hasil sebagai berikut : 

 
Tabel 6 Hasil Uji Coefficients 

 
Sumber : Output SPSS V.25 

 

Dari output SPSS dengan variabel terikat 

Minat Beli tersebut, diketahui  memiliki nilai 

konstan sebesar 3,849. Maka model regresi 

yang dapat dirumuskan adalah : 

Y=  3,849 - 0,007X1 + 0,122X2 + 0,003X3 + 

0,042X4 + 0,076X5 + 0,112X6 + 

0,050X7+ 0,728X8 + e 

 

b. Uji Kelayakan Model 

1) Uji Keterandalan Model 

Pengujian keterandalan model regresi 

atau layak tidaknya suatu model regresi yang 

telah dirumuskan menggunakan teknik uji F 

atau Goodnes of Fit Test dengan hasil sebagai 

berikut : 

 
Tabel 7 Hasil Uji Keterandalan Model Regresi 

 
Sumber : Output SPSS V.25 

 

Berdasarkan Tabel 7 Uji F diatas terlihat 

Nilai Sig. dalam uji F sebesar 0.000 < 0.05, 

sehingga dapat disimpulkan  bahwa model 

regresi linear yang di estimasi atau 

dirumuskan layak digunakan untuk 

menjelaskan pengaruh Kualitas Produk, 

Harga, Promosi, Kepercayaan, Kualitas 

Website, Keamanan, Reputasi Vendor dan 

Kemudahan Transaksi terhadap Minat Beli.  

 

2) Uji Koefisien Regresi 

Uji koefisen regresi dilakukan dengan 

SPSS dengan hasil seperti berikut ini : 

 
Tabel 8 Hasil Uji Koefisien Regresi 

 
Sumber : Output SPSS V.25 

 

Dari hasil nilai probabilitas t hitung (Sig.) 

untuk variabel Harga, Keamanan dan 

Kemudahan Transaksi memiliki nilai Sig. < 

0,05, maka dapat disimpulkan bahwa untuk 

variabel Harga, Keamanan dan kemudahan 

Transaksi berpengaruh  signifikan terhadap 

Minat Beli pada taraf keyakinan 95%. 

Sementara untuk variabel Kualitas Produk, 

Promosi, Kepercayaan, Kualitas Website dan 

Reputasi Vendor memiliki nilai Sig. > 0,05, 

artinya variabel-variabel tersebut tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli. 

3) Uji Koefisien Determinasi 

Berdasarkan output SPSS untuk uji 

koefisien determinasi di dapatkan hasil seperti 

berikut ini : 

 
Tabel 9 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 
Sumber : Output SPSS V.25 
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Dari hasil Uji Koefisien Determinasi (R 

Square), diperoleh nilai R Square 0,637. 

Dapat disimpulkan bahwa variabel bebas (X) 

berpengaruh terhadap variabel terikat (Y) 

sebesar 63.7%, sedangkan sisanya sebesar 

36.3% dipengaruhi oleh variabel lain diluar 

persamaan regresi ini atau variabel yang tidak 

diteliti. 

 

c. Uji Hipotesis 

1) Uji t 

Uji t dilakukan untuk mengetahui 

pengaruh variabel X secara sendiri-sendiri 

(parsial) terhadap variabel Y. Uji t dilakukan 

dengan menggunakan SPSS, dengan hasil 

berikut ini : 
 

Tabel 10 Hasil Uji t 

 
Sumber : Output SPSS V.25 

 

Dalam penelitian ini memiliki nilai df = 

376, maka nilai t-tabel dengan tingkat 

signifikansi 5% adalah sebesar 1,649. Dengan 

melihat dari tabel output SPSS tersebut,  

terlihat bahwa variabel harga, keamanan dan 

kemudahan transaksi memiliki nilai t-hitung > 

t-tabel, artinya hipotesis alternatif  H2, H6, dan 

H8 di terima. Dapat disimpulkan bahwa faktor 

Harga,  Keamanan, dan Kemudahan 

Transaksi berpengaruh secara parsial terhadap 

Minat Beli konsumen online di marketplace 

(Y). 

 Sementara untuk variabel Kualitas 

Produk, Promosi, Kepercayaan, Kualitas 

Website  dan Reputasi Vendor memiliki nilai 

t-hitung < t-tabel, artinya hipotesis alternatif 

H1, H3, H4, H5 dan H7 di tolak. Dapat 

disimpulkan bahwa faktor kualitas produk, 

promosi, kepercayaan, kualitas website dan 

reputasi vendor tidak berpengaruh secara 

parsial terhadap Minat Beli konsumen online 

di marketplace (Y). 
 

2) Uji F 

Uji F dilakukan untuk mengetahui 

pengaruh variabel X secara bersama-sama 

(simultan) terhadap variabel Y. Hasil Uji F 

terlihat dalam tabel berikut ini: 

 
Tabel 11 Hasil Uji F 

 
Sumber : Output SPSS V.25 

 

Dengan nilai df1 = k - 1 = 8 - 1= 7 dan 

nilai df2 = n – k - 1 = 384 – 8 – 1 = 375, dengan 

taraf signifikansi 5% maka dapat diketahui 

nilai F-tabel sebesar 2,034. Dari hasil uji 

ANOVA, terdapat nilai F-hitung sebesar 

82,138 > F-tabel sebesar 2,034, maka dapat 

disimpulkan Hipotesis Alternatif ( H9 ) 

diterima. Artinya Terdapat pengaruh secara 

bersama-sama (simultan) antara kualitas 

produk, harga, promosi, kepercayaan, kualitas 

website, keamanan, reputasi vendor dan 

kemudahan transaksi terhadap minat beli 

konsumen online di marketplace. 

 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data, ada 

beberapa hal yang dapat disimpulkan, yaitu: 

1. Tidak terdapat pengaruh faktor 

Kualitas Produk  terhadap Minat 

Beli. Hal ini menunjukkan 

kualitas produk yang di jual di 

marketplace tidak selalu baik 

sehingga mengurangi minat beli 

konsumen untuk berbelanja. 

2. Terdapat pengaruh positif faktor 

Harga   terhadap Minat Beli. Hal 

ini mengindikasikan bahwa harga 

murah dan variatif yang 

ditawarkan oleh penjual di 
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marketplace menjadi daya tarik 

bagi konsumen untuk berbelanja. 

3. Tidak terdapat pengaruh faktor 

Promosi  terhadap Minat Beli. 

Hasil ini menunjukkan bahwa 

promosi yang dilakukan oleh 

marketplace kurang menarik 

minat konsumen untuk 

berbelanja.  

4. Tidak terdapat pengaruh faktor 

Kepercayaan  terhadap Minat 

Beli. Artinya epercayaan dalam 

bentuk jaminan kepuasan, 

pelayanan dan ketepatan waktu 

yang diberikan oleh marketplace 

belum menarik minat konsumen. 

5. Tidak terdapat pengaruh faktor 

Kualitas Website  terhadap Minat 

Beli. Artinya kualitas web, 

interaksi layanan dan informasi 

yang di sediakan oleh 

marketplace belum maksimal 

menarik minat berbelanja 

konsumen. 

6. Terdapat pengaruh faktor 

Keamanan terhadap Minat Beli. 

Artinya jaminan keamanan dan 

kerahasiaan data konsumen yang 

terjaga mampu menarik minat 

konsumen untuk berbelanja di 

marketplace. 

7. Tidak terdapat pengaruh faktor 

Reputasi Vendor  terhadap Minat 

Beli. Artinya pelayanan, 

komunikasi, dan janji yang di 

berikan penjual atau vendor di 

marketplace masih dirasakan 

kurang oleh konsumen. 

8. Terdapat pengaruh faktor 

Kemudahan Transaksi terhadap 

Minat Beli. Artinya kemudahan 

transaksi yang ditawarkan 

marketplace dalam bentuk 

informasi dan instruksi yang jelas 

serta proses pemesanan produk 

yang mudah dan cepat menjadi 

daya tarik bagi konsumen online 

untuk berbelanja. 

9. Terdapat pengaruh secara 

bersama-sama (simultan) antara 

kualitas produk, harga, promosi, 

kepercayaan, kualitas website, 

keamanan, reputasi vendor dan 

kemudahan transaksi terhadap 

minat beli konsumen online di 

marketplace sebesar 63,7% 

sedangkan sisanya dipengaruhi 

oleh faktor-faktor lain yang tidak 

diteliti dalam penelitian ini. 

10. Marketplace yang paling diminati 

oleh konsumen online sebagai 

tempat berbelanja adalah Shopee, 

karena memiliki persentase 

pemilih sebanyak 70,3%. Hal ini 

dikarenakan Shopee memiliki 

harga yang lebih murah dan 

variatif, produk yang beraneka 

ragam, kemudahan transaksi dan 

pelayanan yang baik. 

 

Saran 

Penelitian ini masih memiliki 

keterbatasan, baik dari segi faktor-faktor yang 

dteliti, jumlah responden maupun waktu 

penelitian. Oleh karena itu untuk peneliti 

selanjutnya dapat meneliti faktor-faktor lain 

yang belum diteliti dalam penelitian ini 

dengan responden yang lebih banyak dan 

waktu penelitian yang lebih lama. 
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