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ABSTRAK 

 

PENGARUH PENGALAMAN BELANJA ONLINE, KEPERCAYAAN DAN 

HARGA TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN DI APLIKASI  

TIKTOK SHOP PADA MAHASISWA FEB DI  

KOTA MEDAN 

 

RAHMAD KURNIAWAN  

NPM 1905160314 

 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara 

Jln. Kapten Muchtar Basri No. 3 Telp (061) 6624567 Medan 20238 

Email : rahmadk947@gmail.com 

 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis 

pengaruh Pengalaman Belanja Online terhadap Keputusan Pembelian. Untuk 

mengetahui dan menganalisis Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian. Untuk 

mengetahui dan menganalisis Harga terhadap Keputusan Pembelian . Untuk 

mengetahui dan menganalisis pengaruh Pengalaman Belanja Online , Kepercayaan 

dan Harga terhadap Keputusan Pembelian  pengguna Aplikasi Tiktok Shop Pada 

Mahasiswa FEB Di Kota Medan. Didalam penelitian ini menggunakan 

pendekatakan asosiatif untuk mengetahui hubungan setiap variabel. Data yang 

disajikan dalam bentuk data kuantitatif yakni menguji dan menganalisis data 

dengan perhitungan angka-angka dan kemudian menarik kesimpulan dan pengujian 
tersebut. Dalam penelitian ini objek yang diteliti adalah  Pengguna Aplikasi Tiktok 

Shop Pada Mahasiswa FEB Di Kota Medan dengan populasi tidak diketahui dan 

sampel sebanyak 96 orang dengan penarikan sampel menggunakan rumus 

Lemeshow. Hasil peneletian ini adalah Pengalaman Belanja Online berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian . Kepercayaan berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian. Harga berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian . Dan Pengalaman Belanja Online , Kepercayaan dan Hargaberpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian  pengguna Aplikasi Tiktok Shop Pada 

Mahasiswa FEB Di Kota Medan. 

 

 

Kata Kunci : Pengalaman Belanja Online , Kepercayaan, Harga dan Keputusan 

Pembelian  
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ABSTRACT 

 

THE INFLUENCE OF ONLINE SHOPPING EXPERIENCE, TRUST AND 

PRICE ON PURCHASE DECISIONS IN THE APPLICATION TIKTOK 

SHOP ON FEB STUDENTS AT MEDAN CITY 

 

RAHMAD KURNIAWAN  

NPM 1905160314 

 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara 

Jln. Kapten Muchtar Basri No. 3 Telp (061) 6624567 Medan 20238 

Email : rahmadk947@gmail.com 

 

The purpose of this study is to determine and analyze the effect of online 

shopping experience on purchasing decisions. To find out and analyze Trust in 

Purchasing Decisions. To find out and analyze the price of the purchase decision. 

To find out and analyze the effect of online shopping experience, trust and price on 

purchasing decisions of users of the Tiktok Shop application for FEB students in 

the city of Medan. In this study using associative approach to determine the 

relationship of each variable. The data presented is in the form of quantitative data, 

namely testing and analyzing data by calculating numbers and then drawing 

conclusions and testing them. In this study, the objects studied were users of the 

Tiktok Shop application for FEB students at Medan City with an unknown 

population and a sample of 96 people with sampling using the Lemeshow formula. 
The result of this research is that online shopping experience has a significant effect 

on purchasing decisions. Trust has a significant effect on purchasing decisions. 

Prices have a significant effect on purchasing decisions. And online shopping 

experience, trust and price have a significant influence on purchasing decisions of 

users of the Tiktok Shop application for FEB students in the city of Medan.  

 

Keywords: Online Shopping Experience, Trust, Price and Purchase Decision 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Di era yang serba mudah ini, dengan pengembangan teknologi yang 

semakin cepat dan pesat, menyebabkan banyaknya inovasi pemasaran dimasa ini 

yang memudahkan konsumen untuk berbelanja. Teknologi dan informasi 

berkembang secara cepat dan terus menerus berevolusi hingga sekarang semakin 

canggih dan mendunia. Saat ini teknologi menjadi peran utama bagi masyarakat 

engan tujuan membangun bangsa. Misal Internet , dengani internet kita bisa 

menjelajah berbagai macam-macam pengetahuan yang luas (Tanjung et al., 2022) 

 Internet merupakan suatu sistem atau teknologi yang menghubungkan 

orang satu dengan yang lain tetapi dibatasi oleh jarak. Internet telah berkembang 

pada tingkat yang semakin cepat dalam periode kemajuan teknis yang terus 

meningkat ini, dan hampir semua orang mengenalnya. Jutaan hingga miliaran orang 

terhubung ke internet baik secara lokal maupun global. Internet sekarang digunakan 

untuk lebih dari sekedar mengirim data. Bagi sebagian besar orang, itu hampir 

menjadi kebutuhan (Nisak et al., 2022). 

Pada era globalisasi saat ini trend berbelanja online sangat di senangi di 

kalangan masyarakat terutama mahasiswa yang secara tidak langsung mengikuti 

gaya hidup yang semakin berkembang, dari berbagai macam barang yang mudah di 

beli melalui online shop seperti fashion, makanan, alat kesehatan, kebutuhan rumah 

tangga dan kebutuhan mahasiswa kehadiran online shop yang berkembang saat ini 

sangat memudahkan melakukan pembelian tanpa memerlukan banyak waktu 

(Andriani & Nasution, 2023) 
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Di Indonesia terdapat beberapa e-commerce yang bisa jadi pilihan dalam 

berbelanja online, salah satu e-commerce yang bisa dipilih oleh masyarakat 

Indonesia adalah Tiktok. Tiktok memiliki layanan yang bisa di gunakan untuk 

melakukan kegiatan berbelanja secara onlne. Tiktok meluncurkan fitur baru yaitu 

Tiktok Shop sesuai dengan namanya Tiktok Shop dapat melakukan transaksi jual-

beli pada aplikasi Tiktok. Saat ini, Indonesia menjadi pengguna aplikasi tiktok 

terbanyak kedua di dunia  hal ini berdasarkan data yang di dapat dari 

dataindonesia.id 

 

 

 

 

 

 

 Gambar 1.1 Data Pengguna Tiktok Terbesar di Dunia 

Sumber: DataIndonesia.id (2023) 

Berdasarkan Gambar 1.1 Indonesia mendudukin urutan ke dua di dunia 

sebagai pengguna aplikasi Tiktok terbanyak di dunia. TikTok shop adalah fitur  

baru  dari  platform TikTok dan  salah  satu situs  belanja online  yang saat  ini 

sedang ramai dan menjadi marketplace yang saat   ini banyak dikunjungi konsumen. 

Seperti namanya, TikTok Shopping menyediakan cara bagi pengguna TikTok 

untuk membeli produk di aplikasi tanpa membuka browser web untuk pergi ke toko 

e-commerce terpisah. Tiktok  Shop  dimana kita dapat langsung melakukan 

transaksi jual beli pada video tersebut dengan link yang telah disediakan 
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dibawahnya atau yang biasa disebut dengan keranjang kuning. Konsumen  

kemudian dapat menelusuri  dan  memilih  produk  dalam  TikTok dan kemudian   

membeli   produk,  baik  dalam TikTok  atau ditransfer ke toko online untuk 

checkout (Yanti et al., 2023) 

Pentingnya pengambilan keputusan konsumen (consumer decision making) 

adalah proses pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk 

mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya 

(Farisi, 2018). Keputusan pembelian merupakan tindakan yang dilakukan untuk 

mengatasi permasalahan permasalahan yang terjadi dan harus di hadapi atau 

merupakan langkah-langkah yang diambil untuk dapat mencapai tujuan dengan 

secepat mungkin dengan biaya yang seefisien mungkin (Arianty & Andira, 2021) 

Keputusan pembelian adalah sebuah kegiatan setiap seseorang dalam 

melakukan keputusan untuk membeli suatau produk yang ingin dibeli atau di 

tawarkan dengan penjual. Keputusan setiap seseorang untuk membeli dapat 

terdorong dalam kebutuhan pribadi, usia, pekerjaan dan gaya hidup itu sendiri. Dan 

keputusan pembelian adalah seleksi dari dua atau lebih pilihan alternatif (Andriani 

& Nasution, 2023) 

Faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah pengalaman 

belanja atau menggunakan situs e-commerce (Yanti et al., 2023). Pengalaman 

pelanggan atau konsumen dalam berbelanja adalah interpretasi pelanggan atau 

konsumen terhadap interaksi akhir konsumen tersebut dengan sebuah brand, hasil 

akhir dari penerapan konsep ini adalah untuk membangun hubungan yang baik 

dengan pelanggan atau konsumen (Nisak et al., 2022) 

Pengalaman belanja online yang dilakukan para pelanggan akan 
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memberikan dampak bagi para pelanggan di kemudian hari, apabila pengalaman 

belanja yang dilakukan sebelumnya tidak baik, maka pelanggan cenderung tidak 

akan mempunyai niat untuk berbelanja kembali, akan tetapi sebaliknya jika 

pelanggan mempunyai pengalaman yang baik maka para pelanggan akan 

mempunyai niat yang lebih tinggi untuk melakukan keputusan pembelian  (Swastha 

& Irawan, 2015).  Pengalaman berbelanja online di aplikasi tiktok shop termasuk 

pengalaman berbelanja yang baru karena tiktok shop baru menyediakan fitur 

market place pada aplikasinya.  Dalam hal ini ada beberapa pengamalan yang 

kurang baik yang di alami pelanggan seperti ketidaksesuaian produk yang di terima 

sehingga mempengaruhi keputusan pembelian (Sulistianti & Sugiarta, 2022) 

Pengalaman belanja online didefinisikan sebagai keadaan psikologis yang 

diwujudkan atau diekspresikan oleh konsumen sebagai respon subjektif terhadap 

situs web yang dimiliki oleh para pengecer online (Rose et al., 2012). Pelanggan 

menilai pengalaman pembelian online mereka berdasarkan persepsi mereka tentang 

informasi produk, metode pembayaran,ketentuan pengiriman, layanan yang 

diberikan, risiko, privasi,keamanan, personalisasi, daya tarik visual, navigasi, 

hiburan, dan kesenangan (Izogo & Jayawardhena, 2018). 

Faktor lain yang mempengaruh keputusan pembelian diantaranya adalah 

kepercayaan. Kepercayaan adalah sejumlah keyakinan spesifik terhadap integritas 

(kejujuran pihak yang dipercaya dan kemampuan menepati janji), perhatian dan 

motivasi yang dipercaya untuk bertindak sesuai dengan kepentingan yang 

mempercayai mereka, kemampuan pihak yang dipercaya untuk melaksanakan 

kebutuhan yang mempercayai dan konsistensi perilaku pihak yang dipercaya 

(Nasution & Simamora, 2016) 
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Kepercayaan konsumen pada merek hanya dapat diperoleh bila pemasar 

dapat menciptakan dan mempertahankan hubungan emosional yang positif dengan 

konsumen. Hubungan emosional yang positif ini harus dibangun selama jangka 

waktu yang tidak pendek namun harus dilakukan secara konsisten dan persisten. 

Popularitas dan kepercayaan terhadap suatu merek dapat memberikan rasa bangga 

kepada konsumennya sehingga hal tersebut menjadi hal yang pertama dan 

diutamakan menjadi pertimbangan konsumen untuk mempunyai niat beli suatu 

produk (Iskandar & Nasution, 2019a) 

Faktor lain yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah harga. Harga 

menentukan keputusan konsumen dalam memilih produk atau jasa, harga yang 

ditawarkan sesuai dengan keinginan para konsumen. Harga adalah salah satu atribut 

penting yang dievaluasi konsumen, sehingga perusahaan harus benar-benar 

memahami peran tersebut dalam mempengaruhi sikap konsumen. Penetapan harga 

berdasarkan nilai yang berarti merancang sebuah merek yang sudah ada untuk 

menawarkan produk yang bermutu tinggi dan memiliki nilai kualitas produk dimata 

konsumen pada tingkat harganya (Purnama et al., 2022) 

Harga adalah suatu pengeluaran yang mesti di keluarkan oleh konsumen 

untuk mendapatkan produk yang diinginkan untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan konsumen. Harga adalah suatu nilai uang dari barang atau produk yang 

dapat dinilai dengan uang melalui proses penilaian atas dasar tertentu (Farisi & 

Siregar, 2020) 

 

Berdasarkan pra riset  yang penulis lakukan kepada 25 mahasiswa di 

beberapa universitas swasta di Kota Medan maka dapat ditemukan fenomena 
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sebagai berikut: 

Tabel. 1.1. Hasil Pra Riset 
No Indikator Pernyataan  Jumlah 

1 Keputusan Pembelian 1. Aplikasi yang digemari saat ini  

2. Produk Yang dijual tidak sesuai 

dengan yang dipesan 

100 % 

 

65 % 

2 Pengalaman Belanja Online 1. Pengalaman Belanja Yang tidak 

Puas 

2. Pengalaman belanja Yang Puas 

55 % 

 

45 % 

3 Kepercayaan 1. Kepercayaan konsumen menurun 

karena banyak kasus sering terjadi 

barang yang dipesan dengan yang 

datang ke konsumen berbeda 

2. Banyak kasus penipuan membuat 

konsumen kurang percaya kepada 

Tiktok Shop 

65 % 

 

 

 

 

50 % 

4 Harga 1. Harga terlalu mahal dibandingkan 

E-Commerce yang lain 

2. Harga tidak sesuai dengan produk 

yang dijual 

50 % 

 

 

40 % 

  Sumber : Hasil Prariset (2023) 

Fenomena keputusan pembelian mahasiswa didasari karena tiktok shop 

merupakan aplikasi yang digemari oleh mahasiswa saat ini dan ulasan  produk yang 

disajikan juga secara detail dimana Mahasiwa juga mendapatkan banyak  konten 

kreator yang memasarkan produk mereka yang terkesan melebih lebihkan, tidak 

jarang mereka mengatakan hal-hal yang berbeda dari apa yang mereka rasakan saat 

menggunakan produk tersebut agar konsumen tertarik untuk membeli produk 

mereka. Kemudian berdasarkan kenyataan dilapangan masih banyak pelanggan 

yang mengeluh dengan pelayanan yang diberikan oleh Tiktok Shop. Akan tetapi 

produk yang di perdagangkan oleh Tiktok Shop tidak selengkap yang ada di E-

Commerce yang lain. 

 

Fenomena tentang pengalaman belanja di temukan bahwa banyak para 

konsumen yang merasa kurang puas, disebabkan kesesuaian barang yang di 
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tampilkan pada Tiktok Shop tidak sesuai dengan barang yang dibeli. Hal ini 

membuat pada mahasiswa menjadi kecewa atas pengalaman belanja di Tiktok 

Shop. Seperti mereka memesan baju tetapi yang sampai adalah celana. Ada juga 

yang mendapatkan kualitas barang yang tidak sesuai dengan yang di harapkan 

Fenomena tentang kepercayaan yakni tiktok kurang mampu meminimalisir 

kasus penipuan yang sering terjadi sehingga berkurangnya kepercayaan para 

pembeli dikarenakan sering terjadi kasus penipuan seperti yang ada di media. Selain 

itu Tiktok Shop juga terkadang memberikan informasi/keterangan yang tidak sesuai 

dengan produk yang dijual. Bahkan masi ada beberapa produk yang tidak memiliki 

keterangan sama sekali. Hal ini mengakibatkan sudut pandang kosumen menjadi 

negative terhadap Tiktok Shop 

Dan fenomena tentang harga, dimana harga yang ada pada tiktok shop 

relative rendah dari pasaran dan terkadang ada yang terlalu tinggi hal ini 

berpengaruh pada keputusan pembelian Tiktok shop harus lebih memahami 

sepenuhnya kebutuhan dan keinginan konsumen sehingga dapat membantu 

menjaga harga konsumen 

Berdasarkan latar belakang tersebut, maka penulis tertarik untuk melakukan 

penelitian dengan judul “Pengaruh Pengalaman Belanja Online, Kepercayaan 

Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Di Aplikasi Tiktok Shop Pada 

Mahasiswa FEB Di Kota Medan”. 
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1.2    Identifikasi Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang di atas dapat diperoleh informasi tentang 

permasalahan sebagai berikut : 

1. Keputusan pembelian yang didasari karena tiktok merupakan aplikasi yang 

digemari oleh mahasiswa,  

2. Pengalaman belanja sebagian konsumen yang kecewa atas produk yang 

berbeda ketika di beli. 

3. Kepercayaan konsumen yang menurun karena banyak kasusyang sering 

terjadi seperti barang yang dipesan berbeda dengan yang datang kepada 

konsumen.  

4. Harga yang terlalu mahal dibandingkan E-Commerce yang lain 

1.3    Batasan Masalah  

Banyak faktor yang mempengaruhi Keputusan Pembelian. Namun untuk 

menghindari pembahasan yang melebar, maka penulis membatasi penelitian ini 

dengan hanya meliputi variabel Pengalaman Belanja Online, Kepercayaan Dan 

Harga Di Aplikasi Tiktok Shop Pada Mahasiswa FEB Universitas Swasta Di Kota 

Medan yakni 4 universitas yakni, UMSU, UMA, UPB, dan UPU. 

1.4     Rumusan Masalah 

Berdasarkan batasan masalah yang dikemukakan di atas, maka dalam 

penelitian ini penulis merumuskan masalah sebagai berikut: 

1. Apakah ada pengaruh Pengalaman Belanja Online terhadap keputusan 

pembelian  Di Aplikasi Tiktok Shop Pada Mahasiswa FEB Di Kota Medan? 

2. Apakah  ada pengaruh Kepercayaan terhadap keputusan pembelian Di 

Aplikasi Tiktok Shop Pada Mahasiswa FEB Di Kota Medan? 
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3. Apakah ada pengaruh Harga terhadap keputusan pembelian Di Aplikasi 

Tiktok Shop Pada Mahasiswa FEB Di Kota Medan? 

4. Apakah ada Pengaruh Pengalaman Belanja Online, Kepercayaan dan Harga 

terhadap keputusan pembelian  Di Aplikasi Tiktok Shop Pada Mahasiswa 

FEB Di Kota Medan? 

1.5     Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Pengalaman Belanja Online 

terhadap keputusan pembelian  Di Aplikasi Tiktok Shop Pada Mahasiswa 

FEB Di Kota Medan. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Kepercayaan terhadap 

keputusan pembelian Di Aplikasi Tiktok Shop Pada Mahasiswa FEB Di 

Kota Medan. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Harga terhadap keputusan 

pembelian Di Aplikasi Tiktok Shop Pada Mahasiswa FEB Di Kota Medan. 

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Pengalaman Belanja Online, 

Kepercayaan dan Harga terhadap keputusan pembelian  Di Aplikasi Tiktok 

Shop Pada Mahasiswa FEB Di Kota Medan. 

1.6    Manfaat Penelitian 

Penelitian ini pada akhirnya diharapkan dapat memberikan manfaat, 

diantaranya adalah sebagai berikut:  

1. Manfaat Teoritis  

Secara teoritis hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat yaitu:  
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a. Dapat menambah teori atau wawasan mengenai Pengaruh Pengalaman 

Belanja Online, Kepercayaan Dan Harga Terhadap Keputusan 

Pembelian. 

b. Sebagai pijakan dan referensi pada penelitian-penelitian selanjutnya 

yang berhubungan dengan Pengaruh Pengalaman Belanja Online, 

Kepercayaan Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian. 

2. Manfaat Praktis  

a. Bagi Peneliti  

Penelitian ini merupakan bagian dari proses belajar yang diharapkan 

dapat menambah wawasan pengetahuan, sehingga dapat lebih 

memahami teori-teori yang selama ini dipelajari dibandingkan dengan 

kondisi yang sesungguhnya di lapangan.  

b. Bagi Perusahaan  

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan yang 

berguna dan pertimbangan yang bermanfaat bagi instansi terkait untuk 

lebih mengetahui seberapa besar Pengaruh Pengalaman Belanja Online, 

Kepercayaan Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Di Aplikasi 

Tiktok Shop Pada Mahasiswa FEB Di Kota Medan. 
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BAB 2 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

   2.1.1. Keputusan Pembelian  

      2.1.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan tindakan yang dilakukan untuk mengatasi 

permasalahan-permasalahan yang terjadi dan harus dihadapi atau merupakan 

langkah-langkah yang diambil untuk dapat mencapai tujuan dengan secepat 

mungkin dengan biaya yang seefisien mungkin. Keputusan pembelian merupakan 

hasil suatu hubungan yang saling mempengaruhi dan yang rumit antara faktor-

faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis 

Menurut (Sofyan, 2014) menjelaskan bahwa keputusan pembelian 

merupakan salah satu proses untuk memutuskan penentuan apa saja yang akan 

dibeli atau tidak dan keputusan tersebut di peroleh dari kegiatan sebelumnya Dan 

menurut (Tjiptono, 2019) Dalam mengambil keputusan pembelian konsumen akan 

melakukan beberapa tahap dari kebutuhan, mengenali masalah, mencari informasi, 

evaluasi dan melakukan putusan pembelian. 

Menurut (Nasution & Kurnia, 2021) Keputusan pembelian adalah konsep 

dimana konsumen melakukan pengambilan keputusan dalam melakukan pembelian 

ataupun memanfaatkan produk dan jasa. Dan Keputusan pembelian konsumen 

merupakan sebuah tindakan yang dilakukan konsumen untuk membeli suatu 

produk. Setiap produsen pasti menjalankan berbagai strategi agar konsumen 

memutuskan untuk memberli produknya (Daulay & Putri, 2018) 
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Sedangkan menurut (Astuti & Hakim, 2021) keputusan pembelian 

merupakan tindakan konsumen dalam membuat keputusan pembelian barang yang 

paling mereka sukai. Keputusan pembelian merupakan tindakan yang dilakukan 

untuk mengatasi permasalahan-permasalahan yang terjadi dan harus dihadapi atau 

merupakan langkah-langkah yang diambil untuk dapat mencapai tujuan dengan 

secepat mungkin dengan biaya yang seefesien mungkin 

Dari pengertian diatas dapat disimpulkan Keputusan pembelian adalah 

tahap proses keputusan pembelian dimana Konsumen menentukan jadi tidanya 

membeli, dan jika ya, apa yang dibeli, dan kapan dibeli 

2.1.1.2 Faktor Faktor Keputusan Pembelian 

Keputusan Pembelian adalah tindakan yang dilakukan konsumen untuk 

melakukan pembelian sebuah produk. Sebelum melakukan pembelian, prilaku 

konsumen akan bertindak sesuai keinginan yang diperoleh dari motivasi yang 

muncul dari kebutuhan akan produk. Menurut (Kotler & Amstrong, 2019) ada 

beberapa faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan yaitu :  

1. Faktor Budaya 

Adapun faktor budaya terdiri :  

a. Budaya (Culture), adalah determinan dasar keinginan dan perilaku 

seseorang. Pemasar harus benar-benar memperhatikan nilai-nilai budaya di 

setiap negara untuk memahami cara terbaik memasarkan produk lama 

mereka dan mencari peluang untuk produk baru.  

b. Subbudaya, Budaya terdiri dari beberapa subbudaya (subculture) yang lebih 

kecil yang memberikan identifikasi dan sosialisasi yang lebih spesifik untuk 

anggota mereka. Subbudaya meliputi kebangsaan, agama, kelompok ras, 
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dan wilayah geografis. Ketika subbudaya tumbuh besar dan cukup kaya, 

perusahaan sering merancang program pemasaran khusus untuk melayani 

mereka.  

2. Faktor Sosial,  

Selain faktor budaya, faktor sosial seperti kelompok refrensi, keluarga, serta 

peran sosial dan status mempengaruhi perilaku pembelian.  

a. Kelompok Referensi (Reference Group) seseorang adalah semua kelompok 

yang mempunyai pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak langsung 

terhadap sikap atau perilaku orang tersebut. Kelompok referensi 

mempengaruhi anggota setidaknya dengan tiga cara. Mereka 

memperkenalkan perilaku dan gaya hidup baru kepada seseorang, mereka 

mempengaruhi sikap dan konsep diri, dan mereka menciptakan tekanan 

kenyamanan yang dapat mempengaruhi pilihan produk dan merek. Jika 

pengaruh kelompok refrensi kuat, pemasar harus menentukan cara 

menjangkau dan mempengaruhi pemimpin opini kelompok.  

b. Keluarga adalah organisasi pembelian Konsumen yang paling penting 

dalam masyarakat, dan anggota keluarga mempresentasikan kelompok 

referensi utama yang paling berpengaruh. Ada dua keluarga dalam 

kehidupan pembeli. Pertama adalah keluarga orientasi yang terdiri dari 

orang tua dan saudara kandung. Kedua, adalah keluarga prokreasi yaitu 

pasangan dan anak.  

c. Peran dan Status Orang berpartisipasi dalam banyak kelompok keluarga, 

klub, dan organisasi. Kelompok sering menjadi sumber informasi penting 

dan membantu mendefinisikan norma perilaku kita dapat mendefinisikan 
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posisi seseorang dalam tiap kelompok dimana ia menjadi anggota 

berdasarkan peran dan status. Peran (role) terdiri dari kegiatan yang 

diharapkan dapat dilakukan seseorang. Setiap peran menyandang status.  

3. Faktor Pribadi  

Keputusan pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi. Faktor 

pribadi meliputi usia dan tahap dalam siklus hidup pembeli, pekerjaan dan keadaan 

ekonomi, kepribadian dan konsep diri, serta gaya hidup dan nilai.  

a. Usia dan Tahap Siklus Hidup Selera kita dalam makanan, pakaian perabot, 

dan rekreasi sering berhubungan dengan usia kita. Konsumsi juga dibentuk 

oleh siklus hidup keluarga dan jumlah, usia, serta jenis kelamin orang dalam 

rumah tangga pada satu waktu tertentu. selain itu, tahap siklus hidup 

psikologis bisa menjadi masalah.  

b. Pekerjaan dan Keadaan Ekonomi juga mempengaruhi pola konsumsi. 

Pemasar berusaha mengidentifikasi kelompok pekerjaan yang mempunyai 

minat diatas rata-rata terhadap produk dan jasa mereka dan bahkan 

menghantarkan produk khusus untuk kelompok pekerjaan tertentu. pilihan 

produk sangat dipengaruhi oleh keadaan ekonomi.  

c. Kepribadian dan Konsep Diri Setiap orang mempunyai karakteristik pribadi 

yang mempengaruhi perilaku pembeliannya. Yang dimaksudkan dengan 

kepribadian adalah sekumpulan sifat psikologis manusia yang 

menyebabkan respon yang relatif konsisten dan tahan lama terhadap 

rangsangan lingkungan (termasuk perilaku pembelian).  

d. Gaya Hidup dan Nilai Orang-orang dari subbudaya, kelas sosial, dan 

pekerjaan yang sama mungkin mempunyai gaya hidup yang cukup berbeda. 
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Sebagian gaya hidup terbentuk oleh keterbatasan uang atau keterbatasan 

waktu Konsumen.  

Sedangkan menurut (Shinta, 2019) adapun faktor-faktor yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian antara lain :  

1. Faktor Individu  

a. Harga dan kebutuhan  

b. Kepribadian dan gaya hidup  

c. Pengetahuan  

2. Faktor Psikologis  

a. Persepsi dan keterlibatan  

b. Proses pembelajaran  

c. Sikap  

3. Faktor Lingkungan  

a. Budaya dan Demografi  

b. Keluarga  

c. Kelompok  

d. Kelas sosial 

2.1.1.3 Tahapan Keputusan Pembelian 

Menurut (Thamrin & Francis, 2016) ada 4 tahapan dalam keputusan 

pembelian yaitu : 

1. Pengenalan Kebutuhan Proses  

Pembelian dimulai ketika pembelian menyadari adanya atau kebutuhan. 

Pembeli merasakan adanya perbedaan antara keadaan aktual dengan 
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keadaan yang diinginkannya. Kebutuhan ini dapat dipicu oleh stimuli 

internal maupun ekternal.  

2. Pencarian Informasi  

Seorang konsumen yang tergerak oleh stimuli akan berusaha untuk mencari 

lebih banyak informasi.  

3. Evaluasi Alternatif  

Terdapat beberapa proses evaluasi keputusan . Sebagai besar model terbaru 

dari proses evaluasi konsumen beroriantasi secara kognitif, yaitu mereka 

menganggap bahwa konsumen sebagai besar melakukan penilaian produk 

secara sadar dan rasional.  

4. Perilaku Setelah Pembelian  

Setelah membeli produk, konsumen akan merasakan tingkat kepuasan atau 

ketidakpuasan tertentu. Konsumen juga akan melakukan tindakan purnabeli 

dan menggunakan produk tersebut, pemasaran harus benar benar 

memerhatikan kedua aspek ini. 

Menurut (Nasution & Kurnia, 2021), ada 5 tahap proses keputusan 

pembelian yaitu: 

1. Pengenalan Kebutuhan 

Merupakan tahap pertama proses keputusan pembeli, dimana Konsumen 

menyadari suatu masalah atau kebutuhan.  

2. Pencarian Informasi 

Tahap proses keputusan pembelian dimana Konsumen ingin mencari 

informasi lebih banyak.  

3. Evaluasi Alternatif 
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Tahap proses keputusan pembelian dimana Konsumen menggunakan 

informasi untuk mengevaluasi merek alternatif dalam sekelompok pilihan.  

4. Keputusan Pembelian 

Tahap proses keputusan pembeli tentang merek mana yang dibeli.  

5. Perilaku Pasca pembelian 

Tahap proses keputusan pembeli dimana Konsumen mengambil tindakan 

selanjutnya setelah pembelian, berdasarkan kepuasan atau ketidakpuasan 

mereka. 

2.1.1.4 Indikator Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian konsumen merupakan sebuah tindakan yang 

dilakukan konsumen untuk membeli suatu produk. Setiap produsen pasti 

menjalankan berbagai strategi agar konsumen memutuskan untuk memberli 

produknya. Menurut (Tjiptono, 2019) Indikator keputusan pembelian suatu produk 

meliputi enam sub keputusan sebagai berikut:  

1. Pilihan Produk  

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk atau 

menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Dalam hal ini perusahaan harus 

memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang berminat membeli 

sebuah produk serta alternatif yang mereka pertimbangkan. Misalnya: 

kebutuhan suatu produk, keberagaman varian produk dan Kepercayaan .  

2. Pilihan Merek  

Pembeli harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan dibeli. 

Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri.Dalam hal ini 
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perusahaan harus mengetahui bagaimana Konsumen memilih sebuah 

merek. Misalnya: kepercayaan dan popularitas merek.  

3. Pilihan Penyalur  

Pembeli harus mengambil keputusan penyalur mana yang akan dikunjungi. 

Setiap pembeli mempunyai pertimbangan yang berbeda-beda dalam hal 

menentukan penyalur bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang 

murah, persediaan barang yang lengkap dan lain-lain. Misalnya: kemudahan 

mendapatkan produk dan ketersediaan produk.  

4. Waktu  

Pembelian Keputusan Konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa 

berbeda-beda, misalnya : ada yang membeli sebulan sekali, tiga bulan 

sekali, enam bulan sekali atau satu tahun sekali.  

5. Jumlah Pembelian  

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk 

yang akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian yang dilakukan mungkin 

lebih dari satu. 

Menurut (Kotler & Amstrong, 2019) bahwa Indikator Keputusan 

Pembelian, ada empat indikator keputusan pembelian, yaitu 

1. Kemantapan Pada Sebuah Produk  

Seorang Konsumen yakin dan mantap untuk selalu menggunakan produk 

yang menurutnya adalah yang terbaik untuk dirinya sendiri.  

2. Kebiasaan dalam Membeli produk 

Seorang Konsumen yang yakin dengan suatu produk secara terus menerus 

akan selalu menggunakan produk tersebut secara berkala utnuk 
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kebutuhannya. Memberikan Rekomendasi Kepada Orang Lain Seorang 

Konsumen yang setia dengan produk yang dipakainya, akan secara tidak 

langsung memeberikan sebuah rekomendasi kepada orang lain untuk 

menggunakan produk yang sama dengan dirinya.  

3. Melakukan Pembelian Ulang  

Seorang Konsumen yang sudah mendapatkan manfaat dari sebuah produk 

yang mereka beli, akan selalu melakukan pembelian ulang terhadap barang 

yang sama 

2.1.2 Pengalaman Belanja Online 

   2.1.2.1 Pengertian Pengalaman Belanja Online 

Istilah pengalaman telah digunakan dalam berbagai cara. Pengalaman dapat 

dibagi menjadi dua jenis, pertama pengalaman yang mengacu pada masa lalu 

(mengacu pada pengetahuan dan akumulasi pengalaman dari waktu ke waktu) dan 

kedua mengacu pada persepsi yang sedang berlangsung, perasaan dan observasi 

langsung. 

Menurut (Tjiptono, 2019) mengemukakan bahwa respon individu untuk 

mempertimbangkan sesuatu didasarkan pada tiga aspek, yaitu jumlah dari 

pengalaman masa lalu individu, konteks latar belakang, dan stimulus. Pengalaman 

Belanja adalah kegiatan yang terbilang relatif baru untuk berbagai konsumen, 

pembelian online masih dianggap lebih berisiko daripada pembelian secara 

langsung. 

Menurut (Mardiah & Anugrah, 2020) pengalaman pembelian dari 

berbelanja online merupakan faktor yang penting untuk menentukan minat 

konsumen dalam melakukan pembelian ulang suatu produk pada suatu situs jual 
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beli online. Pengalaman konsumen melibatkan panca indera, hati, dan pikiran yang 

dapat menempatkan pembelian produk atau layanan di antara konteks yang lebih 

besar dalam kehidupan.  

Menurut (Kotler & Amstrong, 2019) pengalaman adalah peristiwa yang 

melibatkan individu secara pribadi dan pengalaman sebagai peristiwa yang 

berkesan. Pengalaman merupakan persepsi yang dihasilkan ketika manusia 

mengkonsolidasikan informasi sensorik mereka, persepsi ini dibentuk oleh 

pertemuan konsumen dengan produk, jasa dan bisnis 

Menurut (Putta & Saluy, 2019) pengalaman konsumen akan sangat 

mepengaruhi perilaku belanja pada masa depan. Dalam konteks berbelanja online, 

konsumen akan mengevaluasi pengalaman pembelian online dalam hal persepsi 

mengenai informasi produk, bentuk pembayaran, istilah pengiriman, layanan yang 

ditawarkan, risiko yang terlibat, privasi, keamanan, personalisasi, daya tarik visual, 

navigasi, hiburan dan kesenangan.  

Berdasarkan beberapa pengertian tersebut maka dapat disimpulkan bahwa 

pengalaman berbelanja merupakan suatu interaksi ataupun respon konsumen 

terhadap produk atau perusahaan, baik secara langsung maupun tidak langsung. 

Konsumen yang berpengalaman dalam belanja online akan memiliki persepsi risiko 

yang lebih rendah dibandingkan dengan konsumen yang pengalamanya kurang 

2.1.2.2 Dimensi Pengalaman Belanja Online 

Menurut (Ardiani, 2021) terdapat dimensi mengenai pengalaman 

pelanggan, antara lain:  

1. Komponen Sensorik 
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Pengalaman pelanggan yang rangsangannya mempengaruhi pengalaman 

sensorik, seperti penglihatan, pendengaran, sentuhan, rasa, dan bau. 

Sehingga membangkitkan estetika kesenangan, kegembiraan, kepuasan, 

rasa keindahan 

2. Komponen Emosional 

Komponen pengalaman pelanggan yang melibatkan afektif seseorang 

melalui suasana hati, perasaan, emosi; membuat suatu pengalaman 

emosional untuk menciptakan hubungan afektif dengan perusahaan, merek 

atau produknya.  

3. Komponen kognitif 

Komponen pengalaman pelanggan yang berasal dari pemikiran dan 

kesadaran mental yang membuat pelanggan memakai kreativitasnya atau 

memecahkan suatu masalah pada suatu produk.  

4. Komponen Pragmatis 

Komponen pengalaman pelanggan yang berasal dari tindakan praktis dalam 

melakukan sesuatu.  

5. Komponen gaya hidup 

Komponen pengalaman pelanggan yang berasal dari sistem nilai dan 

kepercayaan melalui adopsi gaya hidup dan perilaku.  

6. Komponen relasi 

Komponen pengalaman pelanggan yang melibatkan orang. Dimana 

konsumen akan mengkonsumsi produk yang sama dengan orang lain. 
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Menurut (Kartajaya et al., 2016), produk dan jasa harus memberikan suatu 

pengalaman, yaitu pengalaman fisikal, pengalaman emosional, pengalaman 

intelektual dan pengalaman spiritual. 

1. Pengalaman fisikal.  

Diperoleh dari interaksi fisik manusia dengan lingkungan sekitar yang dapat 

merangsang seluruh panca indra manusia.  

2. Pengalaman emosional.  

Timbul karena adanya interaksi yang membangkitkan emosi, baik emosi 

yang meningkatkan prestige maupun emosi yang memperlihatkan identitas 

dan ekspresi manusia.  

3. Pengalaman intelektual.  

Pengalaman karena adanya kemampuan untuk menggali potensi dan 

aktualisasi diri.  

4. Pengalaman spiritual.  

Pengalaman yang diperoleh melalui sisi religius manusia 

2.1.2.3 Indikator Pengalaman Belanja Online 

Menurut (Sofyan, 2014) indikator pengalaman berbelanja yaitu:  

1. Kepuasan 

Yaitu pengalaman berbelanja online sebelumnya memberikan kepuasan 

bagi konsumen, semakin puas konsumen terhadap suatu marketplace 

semakin tinggi rating online marketplace tersebut.  

2. Senang dengan pengalaman 
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Yaitu konsumen akan merasa senang dengan pengalaman berbelanja online 

sebelumnya, perasaan senang konsumen akan diutarakan melalui kolom 

komentar atau berupa feedback terhadap marketplace yang dituju.  

3. Berbagi pengalaman 

Yaitu keinginan konsumen untuk berbagi pengalaman berbelanja di situs 

jual beli online dengan teman, pengalaman yang menarik membuat 

konsumen memiliki keinginan untuk memperkenalkan terhadap rekan dan 

mengajak untuk mencoba menggunakan marketplace tersebut. 

 Menurut (Ardiani, 2021) Indikator pengalaman berbelanja pembelian online 

terdiri dari empat yaitu: 

1. Berpengalaman dalam berbelanja online  

2. Merasa berkompeten ketika berbelanja online  

3. Merasa nyaman ketika menggunakan web belanja  

4. Merasa bahwa situs online mudah digunakan 

2.1.3. Kepercayaan  

   2.1.3.1 Pengertian Kepercayaan  

Kepercayaan menjadi variabel penting dalam menentukan suatu hubungan 

yang lebih lama antara pelaku bisnis dan para konsumen karena dapat memberikan 

harapan berhasilnya suatu transaksi. Kepercayaan merupakan pondasi dari bisnis. 

Membangun kepercayaan dalam hubungan jangka panjang dengan pelanggan 

adalah suatu faktor yang penting untuk menciptakan loyalitas pelanggan. 

Kepercayaan ini tidak begitu saja dapat diakui oleh pihak lain/mitra bisnis, 

melainkan harus dibangun mulai dari awal dan dapat dibuktikan.  
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Menurut (Sofyan, 2014) Kepercayaan konsumen didefinisikan sebagai 

kesediaan konsumen untuk menempatkan dirinya pada kemungkinan rugi yang 

dialami dalam transaksi berbelanja melalui internet, didasarkan harapan bahwa 

penjual menjanjikan transaksi yang akan memuaskan konsumen dan mampu untuk 

mengirim barang atau jasa yang telah dijanjikan. 

Menurut (Tuhepaly & Rismawati, 2021) Seseorang yang bersedia untuk 

membuat dirinya bertumpu dan merasa yakin, yang mana hal tersebut diberikam 

kepada orang lain pada situasi tertentu disebut dengan kepercayaan. Kepercayaan 

dalam melakukan segala transaksi perbankan pada internet, komitmen pelayanan 

terjaga dan kepentingan bertransaksi yang memberikan manfaat merupakan 

indikator terhadap keadaan psikologis yang didefinisikan sebagai kepercayaan 

pengguna. Dan kepercayaan sebagai keyakinan subyektif yang akan dilakukan 

penjual online dalam memenuhi kewajiban transaksionalnya, karena kewajiban 

tersebut dipahami oleh konsumen (Muis et al., 2021).  

Menurut (Astuti & Alfarizky, 2020) Kepercayaan sebuah merek merupakan 

sebagai kesediaan konsumen untuk mempercayai atau mengandalkan merek dalam 

situasi resiko dikarenakan adanya ekspektasi bahwa merek yang bersangkutan akan 

memberikan hasil yang positif. 

Sedangkan menurut (Nasution et al., 2019) Kepercayaan merupakan 

keyakinan positif yang diberikan oleh konsumen kepada sebuah produk, jasa, atau 

tempat. Kepercayaan merupakan komponen kognitif dari faktor psikologis. 

Kepercayaan berhubungan dengan keyakinan, bahwa sesuatu itu benar atau salah 

atas dasar bukti, sugesti, otoritas, pengalaman dan intuisi. 
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Dari definisi di atas, maka kepercayaan menurut penulis adalah segala 

sesuatu yang diinginkan konsumen dan didapat dengan sebuah kualitas penunjang 

kepastian agar konsumen percaya akan layanan jasa atau produk yang diberikan. 

Kepercayaan adalah variabel terpenting dalam membangun sebuah hubungan 

jangka panjang antara satu pihak dengan pihak lainnya. 

2.1.3.2 Faktor-Faktor Kepercayaan  

Menurut (Sofyan, 2014) Faktor-faktor yang mempengaruhi kepercayaan 

pelanggan dari sekian banyak faktor tersebut lima diantaranya besar pengaruhnya. 

Kelima faktor tersebut adalah sebagai berikut:  

1. Citra dibangun berdasarkan orientasi terhadap manfaat yang dibutuhkan dan 

diinginkan kelojmpok sasaran.  

2. Manfaat yang ditonjolkan cukup realistis  

3. Citra yang ditonjolkan sesuai dengan kemampuan perusahaan.  

4. Citra yang ditonjolkan mudah dimengerti kelompok sasaran.  

5. Citra yang ditonjolkan merupakan sarana, bukan tujuan usaha.  

Menurut (Azhari & Nurhadi, 2022) ada empat dasar untuk menjaga relasi 

strategis, antara lain:  

1. Kepercayaan satu sama lain  

Kepercayaan adalah suatu keyakinan bahwa rekan bisnis yang dimiliki 

bersifat jujur, dapat dipercaya, tulus, memenuhi kewajibannya, dan baik 

hati.  

2. Komunikasi terbuka  

Komunikasi yang terbuka dan jujur adalah kunci sukses dalam 

mengembangkan relasi yang baik.  
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3. Tujuan yang sama  

Penjual dan pembeli harus mempunyai tujuan yang sama dalam 

mengembangkan sebuah relasi yang sukses.  

4. Komitmen yang kredibel 

Komitmen yang kredibel melibatkan pengeluaran untuk meningkatkan 

produk dan jasa yang diberikan oleh pemasok pada pelanggan. 

2.1.3.3. Indikator Kepercayaan  

Menurut (Priansa & Garnida, 2019) terdapat beberapa indikator  yang 

membentuk kepercayaan konsumen adalah sebagai berikut:  

1. Kemampuan (Ability)  

Kemampuan ini mengacu pada kompetensi dan karakteristik penjual atau 

suatu perusahaan dalam mengontrol wilayahnya. Dalam hal ini, yaitu suatu 

cara sejauh mana penjual dapat menyediakan produk dan melayani 

konsumen dengan baik, dengan memberikan rasa aman kepada konsumen 

serta melindungi transaksi dari gangguan pihak lain.  

2. Kebaikan Hati (Benevolence)  

Kebaikan hati merupakan kemauan pemasar dalam memberikan kepuasan 

yang saling menguntungkan antara pemasar dan konsumen secara maksimal 

dengan itikad baik. Jadi, pemasar tidak hanya semata mencari keuntungan 

saja, tapi juga berusaha memberikan kepuasan pada konsumen.  

3. Integritas (Integrity)  

Integritas berkaitan dengan konsistensi pemasar dalam menjalankan 

bisnisnya. Suatu perusahaan membangun kepercayaan dengan 

konsumennya dengan cara memberikan informasi sesuai dengan fakta. 
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Indikator kepercayaan e-commerce tersebut dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen serta memperkuat reputasi toko online 

Menurut (Citra & Santoso, 2016), beberapa indikator kepercayaan e-

commerce meliputi: 

1. Keamanan teknologi informasi 

Meliputi upaya untuk melindungi kerahasiaan, integritas, dan ketersediaan 

data konsumen pada sistem e-commerce. 

2. Keamanan transaksi 

Meliputi penggunaan protokol keamanan dalam proses transaksi online, 

seperti SSL (Secure Socket Layer). 

3. Kualitas produk dan layanan 

Meliputi penjaminan mutu dan kepuasan konsumen dalam proses 

pembelian produk atau jasa pada situs e-commerce. 

4. Kebijakan privasi 

Meliputi pengaturan dan pengelolaan data pribadi konsumen oleh situs e-

commerce. 

5. Komunikasi dan interaksi 

Meliputi interaksi antara konsumen dengan toko online melalui email, chat, 

dan media sosial untuk memperoleh informasi atau menyelesaikan masalah. 

6. Reputasi dan kepercayaan merek 

Meliputi citra dan reputasi toko online sebagai perusahaan yang aman dan 

terpercaya. 

7. Kemudahan penggunaan 
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Meliputi kemudahan navigasi situs e-commerce, tampilan yang menarik, 

dan kemudahan proses pembelian.  

Indikator kepercayaan e-commerce tersebut dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen serta memperkuat reputasi toko online..  

2.1.4. Harga 

   2.1.4.1 Pengertian Harga 

Harga merupakan salah satu aspek dari bauran pemasaran (marketing mix) 

yang memberikan pengaruh langsung terhadap pertambahan penjualan dan 

kenaikan pendapatan yang diterima perusahaan.  

Menurut  (Kotler & Amstrong, 2019) Harga adalah sejumlah uang yang 

dibebankan atas suatu produk atau jasa, atau jumlah dari nilai yang ditukar 

konsumen atas manfaat-manfaat karena memiliki atau menggunakan produk atau 

jasa tersebut. 

Menurut (Handoko, 2019) harga adalah sejumlah uang yang ditukar untuk 

sebuah produk atau jasa atau sejumlah nilai yang konsumen tukarkan untuk jumlah 

manfaat dengan memiliki atau menggunakan suatu barang atau jasa. Harga 

merupakan elemen penting yang menempel pada sebuah produk yang menjadi 

kunci utama bagian konsumen untuk membeli barang (Farisi & Siregar, 2020). 

Menurut (Tjiptono, 2019) Harga mempengaruhi citra dan strategi 

positioning dalam pemasaran produk prestisius yang mengutamakan citra kualitas 

dan eksklusivitas, harga menjadi unsur penting.Konsumen cenderung 

mengasosiasikan harga dengan tingkat kualitas produk.Harga yang mahal 

dipersepsikan mencerminkan kualitas yang tinggi dan sebaliknya.Karena itu 

tidaklah mengherankan jika harga speciality products. 
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Dari beberapa pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa harga merupakan 

nilai yang diberikan perusahaan terhadap produk yang dijual. 

2.1.4.2. Tujuan Penetapan Harga 

Menurut  (Kotler & Amstrong, 2019) secara garis besar, metode penetapan 

harga dibagi menjadi tiga kelompok menetapkan suatu harga sebagai berikut:  

1. Penetapan harga berdasarkan nilai (Value-Based Pricing)  

Penetapan harga berdasarkan nilai menggunakan persepsi nilai dari 

pembeli, bukan dari biaya penjual, sebagai kunci penetapan 

harga.Penetapan harga berdasarkan nilai berarti bahwa pemasar tidak dapat 

mendesain suatu produk atau program pemasaran dan kemudian 

menetapkan harga.Harga dihitung bersamasama dengan variabel bauran 

pemasaran lainnya sebelum program pemasaran ditetapkan.  

2. Penetapan harga berdasarkan biaya (Cost-Based Pricing)  

Penetapan harga berdasarkan biaya melibatkan penetapan harga 

berdasarkan biaya memproduksi, distribusi dan penjualan produk beserta 

tingkat pengembalian yang wajar bagi usaha dan resiko.Biaya perusahaan 

sendiri terdiri dari dua bentuk, tetap dan variabel.  

3. Pertimbangan internal dan eksternal lainnya  

Persepsi pelanggan terhadap harga menetapkan batas atas bagi harga, dan 

biaya menetapkan batas bawah.Namun, dalam menetapkan harga diantara 

kedua batas ini, perusahaan harus mempertimbangkan sejumlah faktor 

internal dan eksternal lainnya. 

Menurut (Tjiptono, 2019) Adapun tujuan dari penetapan harga pada 

dasarnya ada empat jenis :  
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1. Tujuan berorientasi pada laba 

2. Tujuan berorientasi pada volume 

3. Tujuan berorientasi pada citra 

4. Tujuan stabilisasi harga 

5. Tujuan-tujuan lainnya, misalnya dengan tujuan mencegah masuknya 

pesaing, mempertahankan loyalitas pelanggan, mendukung penjualan 

ulang, atau menghindari campur tangan pemerintah. 

2.1.4.3. Faktor Faktor Harga 

Harga merupakan salah satu faktor penentu bagi konsumen dalam 

melakukan keputusan pembelian, dimana harga yang terjangkau dibenak konsumen 

akan menjadi dorongan bagi mereka dalam melakukan keputusan pembelian.  

1. Demand For The Product, perusahaan perlu memperkirakan permintaan 

terhadap produk yang merupkan langkah penting dalam penetapan harga 

sebuah produk.  

2. Target Shere Of Market yaitu market shere yang ditargetkan oleh 

perusahaan.  

3. Competitive Reactions, yaitu reaksi dari pesaing.  

4. Use Of Creams-Skimming Pricing Of Penetration Pricing, yaitu 

mempertimbangkan langkah-langkah yang perlu di ambil pada saat 

perusahaan memasuki pasar dengan harga yang tinggi atau dengan harga 

yang rendah.  

5. Other Parts Of The Marketing Mix, yaitu perusahaan perlu 

mempertimbangkan kebijakan marketing mix (kebijakan produk, kebijakan 

promosi dan saluran distribusi).  
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6. Biaya untuk memproduksi atau membeli produk.  

7. Product Line Pricing yaitu penetapan harga terhadap produk yang saling 

berhubungan dalam biaya, permintaan maupun tingkat persaingan.  

8. Berhubungan dengan permintaan:  

a. Cross Elasticity positip (elastisitas silang yang positif), yaitu kedua 

macam produk merupakan barang substitusi atau pengganti.  

b. Cross Elasticity negatip (elastisitas silang yang negatif), yaitu kedua 

macam produk merupakan barang komplementer atau berhubungan satu 

sama lain.  

c. Cross Elasticity Nol (elastisitas silang yang Nol), yaitu kedua macam 

produk mempunyai hubungan dalam biaya.  

9. Berhubungan dengan biaya: penetapan harga dimana kedua macam produk 

mempunyai hubungan dalam biaya.  

10. Mengadakan penyesuain harga. 

a. Penurunan harga, dengan alasan : 

1) Kelebihan kapasitas  

2) Kemerosotan pangsa pasar  

3) Gerakan mengejar dominasi dengan biaya lebih rendah  

b. Mengadakan kenaikan harga, dengan alasan:  

1) Inflasi biaya yang terus-terusan di bidang ekonomi  

2) Permintaan yang berlebihan 

2.1.4.4. Indikator Harga 

 Menurut (Ananta & Suhermin, 2021) menyatakan bahwa indikator dari 

harga adalah :  
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1. Objective Monetary Price  

Yaitu harga sesungguhnya (Actual Price) dari suatu produk yang tertulis di 

suatu produk, yang harus dibayar oleh pelanggan. Actual price inilah yang 

dilihat oleh pelanggan dan dianalisis di dalam pikirannya, guna untuk 

menentukan sikap pembeliannya.  

2. Perceived Price.  

Yaitu harga yang dipersepsikan oleh pelanggan. Harga suatu produk dapat 

dipersepsikan murah atau mahal, sesuai dengan kualitas atau tidak sesuai 

dengan kualitas. Perceived price inilah yang biasanya dikomunikasikan 

pelanggan kepada teman-teman atau keluarganya, untuk memberi kesan 

yang berarti atas sebuah produk yang pernah dikonsumsi.  

3. Sacrifice Price  

Yaitu harga yang harus dibayar oleh pelanggan berikutn pengorbanan, baik 

berupa transportasi, telepon, mungkin juga komisi yang harus dibayar oleh 

pelanggan untuk mendapatkan suatu produk yang hendak dibeli.  

4. Price Discount  

Yaitu pengurangan sejumlah harga atas harga yang ditawarkan (price list), 

karena pelanggan memenuhi persyaratan-persyaratan tertentu guna 

memotivasi pembelian pelanggan. 

 Menurut (Liman et al., 2017) indikator-indikator harga yaitu :  

 

1. Keterjangkauan harga  

2. Perbandingan dengan merek lain  

3. Kesesuaian harga dengan kualitas. 
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4. Tingkat harga  

5. Potongan harga  

6. Syarat pembayaran 

2.2. Kerangka Konseptual 

   2.2.1. Pengaruh Pengalaman Belanja Online terhadap Keputusan Pembelian 

Perilaku konsumen sangat menentukan dalam keputusan membeli yang 

tahapnya dimulai dari pengenalan masalah yaitu berupa desakan yang 

membangkitkan tindakan untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan (Farisi, 

2018). Niat pembelian terjadi ketika konsumen memulai upaya untuk membeli 

merek, produk, atau layanan yang sama lagi (Fahmi et al., 2020) 

Pembelian online konsumen sebelumnya memiliki korelasi yang kuat 

dengan keputusan pembelian. Ketika seseorang memiliki pengetahuan yang kurang 

sebelumnya pada masalah yang dihadapi, pilihan perilaku yang akan dilakukan 

sebagian besar bergantung pada nilai harapan. Oleh karena itu, pembeli yang belum 

pernah melakukan pembelian online sebelumnya akan lebih memilih menghindari 

risiko daripada yang telah membeli produk melalui online. Jika pengalaman 

pembelian online sebelumnya memberikan hasil yang memuaskan, hal ini akan 

mengakibatkan pelanggan terus berbelanja di internet (Sofyan, 2014) 

Kepuasan konsumen sangat penting bagi setiap organisasi, tetapi penelitian 

menunjukkan bahwa memuaskan konsumen saja tidak cukup, karena tidak ada 

jaminan konsumen yang puas akan kembali membeli lagi (Gultom et al., 2021). 

Oleh karena itu mereka yang memiliki pengalaman belanja online kurang dari satu 

tahun masih menganggap bahwa belanja online masih memiliki risiko keamanan. 

Meskipun populasi toko online dan konsumen online meningkat secara signifikan 
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tetapi risiko keamanan yang dirasakan tidak berkurang meskipun penelitian 

sebelumnya percaya bahwa konsumen yang berpengalaman dalam belanja online 

akan memilki persepsi risiko yang lebih rendah dibandingkan dengan konsumen 

yang pengalamanya kurang (Assegaff, 2015) 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh  (Yanti et al., 2023) dan (Mardiah & 

Anugrah, 2020) menyatakan bahwa pengalaman belanja berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

2.2.3. Pengaruh Kepercayaan terhadap keputusan pembelian 

Keputusan pembelian merupakan tindakan konsumen dalam membuat 

keputusan pembelian barang yang paling mereka sukai (Arianty & Julita, 2017). 

Keputusan pembelian merupakan tindakan yang dilakukan untuk mengatasi 

permasalahan-permasalahan yang terjadi dan harus dihadapi atau merupakan 

langkah-langkah yang diambil untuk dapat mencapai tujuan dengan secepat 

mungkin dengan biaya yang seefesien mungkin (Astuti & Hakim, 2021). 

Pengambilan keputusan pembelian sangat penting bagi individu dan organisasi. 

Membuat keputusan pembelian terkadang mudah tetapi seringkali sangat sulit, 

pengambilan keputusan adalah salah satu proses manajemen terpenting bagi 

organisasi mana pun (Daulay & Kurnia, 2023). Keputusan dapat didefinisikan 

sebagai suatu proses menilai dan memilih berbagai alternatif menurut kepentingan 

dengan menentukan suatu pilihan yang dianggap paling menguntungkan (Arif, 

2021). 

Kepercayaan adalah pemikiran yang ada pada seseorang yang mampu 

memberikan gambaran tentang sesuatu. Kepercayaan merupakan keyakinan positif 

yang diberikan oleh konsumen kepada sebuah produk, jasa, atau tempat. 
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Kepercayaan merupakan komponen kognitif dari faktor psikologis. Kepercayaan 

berhubungan dengan keyakinan, bahwa sesuatu itu benar atau salah atas dasar bukti, 

sugesti, otoritas, pengalaman dan intuisi. Kepercayaan sangat penting untuk 

membangun dan membina hubungan jangka panjang (Nasution & Lesmana, 2018) 

Kepercayaan sebagai kemauan seorang individu untuk bergantung pada 

pihak lain yang terlibat dalam pertukaran (Gultom et al., 2020). Kepercayaan 

terhadap merek terbentuk dari pengalaman masa lalu dan interaksi sebelumnya. 

Suatu pengalaman konsumsi dapat didefinisikan sebagai kesadaran dan perasaan 

yang dialami konsumen selama pemakaian produk atau jasa. Kepercayaan adalah 

keyakinan bahwa seseorang akan menemukan apa yang diinginkan pada mitra 

pertukaran (Fahmi et al., 2018) 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh  (Nasution & Simamora, 2016), 

(Gultom et al., 2020), (Nasution et al., 2019), (Simanjuntak et al., 2020), (Iskandar 

& Nasution, 2019), (Tirtayasa et al., 2021) dan (Iskandar & Nasution, 2019) 

menyatakan bahwa Kepercayaan berpengaruh terhadap keputusan pembelian  

2.2.3. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian. 

Perilaku pembelian konsumen pada dasarnya merupakan proses memilih, 

membeli dan menggunakan produk untuk memenuhi kebutuhan perusahaan dalam 

menjalankan usahanya harus selalu memantau perubahan perilaku konsumen 

sehingga dapat mengantisipasi perubahan perilaku konsumen tersebut untuk 

memperbaiki strategi pemasarannya, karena pada hakikatnya tujuan dari pemasaran 

adalah untuk mengetahui dan memahami sifat konsumen dengan baik sehingga 

produk yang ditawarkan dapat laku terjual dan konsumen loyal terhadap produk 

yang dihasilkan (Tanjung et al., 2022). Keputusan untuk membeli didefinisikan 
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sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua pilihan atau lebih. Seorang konsumen 

yang ingin membuat pilihan harus memilih (Arianty et al., 2022) Keputusan 

pembelian terhadap suatu produk sangat dipengaruhi oleh perilaku konsumen, 

untuk itu dalam melakukan penjualan perlu diperhatikan hal tersebut (Arianty & 

Siregar, 2021). Keputusan pembelian adalah tindakan konsumen dalam usaha 

memenuhi keinginan dan kebutuhan yang merupakan proses penentuan sikap atau 

pembelian terhadap barang dan jasa untuk memahami perilaku konsumen dalam 

pembelian membutuhkan proses, dikarenakan setiap saat mengalami perubahan 

(Prayogi et al., 2019) 

Harga yang ditawarkan untuk sebuah produk haruslah menjadi perhatian 

dimana ketika harga terlalu tinggi untuk sebuah produk yang standar maka akan 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Tirtayasa & Ramadhani, 2023). Maka 

untuk merangsang minat beli konsumen dimulai dari kualitas produk, harga yang 

terjangkau dan sesuai sehingga akan berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

untuk produk yang ditawarkan. Harga dapat diartikan sebagai jumlah uang atau 

satuan moneter dan atau satuan aspek lain (non moneter) yang mengandung 

kegunaan tertentu yang diperlukan untuk mendapatkan suatu jasa (Farisi & Siregar, 

2020). 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh  (Tirtayasa et al., 2022),(Tirtayasa & 

Ramadhani, 2023), (Tirtayasa, 2022),  (Arif & Siregar, 2021) (Arif, 2020), (Arif, 

2016), (Astuti & Febriaty, 2017) , (Fahmi, 2017), (Nasution & Lesmana, 

2018),(Aisha, 2020), (Arda & Andriany, 2019), (Nasution et al., 2019),(Gultom, 

2017), (Radella et al., 2021), (Astuti & Dewi, 2019), (Arif, 2020) bahwa harga 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
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2.2.4. Pengaruh Pengalaman Belanja Online, Kepercayaan dan Harga 

terhadap Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen perilaku 

konsumen yaitu studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi 

memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide atau 

pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka (Tirtayasa et al., 

2021). Perilaku pembelian konsumen pada dasarnya merupakan proses memilih, 

membeli dan menggunakan produk untuk memenuhi kebutuhan perusahaan dalam 

menjalankan usahanya harus selalu memantau perubahan perilaku konsumen 

sehingga dapat mengantisipasi perubahan perilaku konsumen tersebut untuk 

memperbaiki strategi pemasarannya, karena pada hakikatnya tujuan dari pemasaran 

adalah untuk mengetahui dan memahami sifat konsumen dengan baik sehingga 

produk yang ditawarkan dapat laku terjual dan konsumen loyal terhadap produk 

yang dihasilkan. Perilaku konsumen sangat menentukan dalam keputusan membeli 

yang tahapnya dimulai dari pengenalan masalah yaitu berupa desakan yang 

membangkitkan tindakan untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan (Farisi, 

2018)  

Membuat keputusan pembelian terkadang mudah tetapi seringkali sangat 

sulit, pengambilan keputusan adalah salah satu proses manajemen terpenting bagi 

organisasi mana pun. Keputusan dapat didefinisikan sebagai suatu proses menilai 

dan memilih berbagai alternatif menurut kepentingan dengan menentukan suatu 

pilihan yang dianggap paling menguntungkan (Arif & Putri, 2020). 

Jika pengalaman yang diterima konsumen ternyata memberikan rasa 

kepuasan, maka akan membuat konsumen melakukannya lagi di masa depan. 
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Namun, jika pengalaman negatif yang diterima maka pelanggan akan enggan untuk 

melakukannya lagi di masa depan (Alwafi & Magnadi, 2016). Oleh karena itu, 

konsumen online shop akan sangat bergantung pada kualitas pengalaman yang 

didapatkan hanya melalui pengalaman pembelian sebelumnya. Pengalaman adalah 

variabel terbaik untuk memprediksi perilaku masa depan. Pengalaman pelanggan 

dalam pembelian secara online memiliki pengaruh signifikan terhadap niat 

pembelian kembali secara online (Foster, 2017) 

 Kerangka konseptual pada penelitian ini dapat dilihat dari gambar dibawah 

ini : 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual 

2.3 Hipotesis  

Hipotesis atau anggapan dasar adalah jawaban sementara terhadap masalah 

yang masih bersifat praduga karena masih harus dibuktikan kebenarannya Dugaan 

jawaban tersebut merupakan kebenaran yang sifatnya sementara, yang akan diuji 

kebenarannya dengan data yang dikumpulkan melalui penelitian. Hipotesis 

merupakan kebenaran sementara yang masih harus diuji. Oleh karena itu hipotesis 

berfungsi sebagai cara untuk menguji kebenaran (Suryani & Hendrayani, 2015). 

Pengalaman 

Belanja 

Online 

Kepercayaan 

 

Harga 

Keputusan 

Pembelian 
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1. Ada pengaruh Pengalaman Belanja Online terhadap keputusan pembelian  

Di Aplikasi Tiktok Shop Pada Mahasiswa FEB Di Kota Medan. 

2. Ada pengaruh Kepercayaan terhadap keputusan pembelian Di Aplikasi 

Tiktok Shop Pada Mahasiswa FEB Di Kota Medan. 

3. Ada pengaruh Harga terhadap keputusan pembelian Di Aplikasi Tiktok 

Shop Pada Mahasiswa FEB Di Kota Medan. 

4. ada pengaruh Pengalaman Belanja Online, Kepercayaan dan Harga terhadap 

keputusan pembelian  Di Aplikasi Tiktok Shop Pada Mahasiswa FEB Di 

Kota Medan. 
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BAB 3 

METODE PENELITIAN 

3.1 Pendekatan Penelitian. 

Pendekatan penelitian yang di gunakan dalam penelitian ini adalah 

pendekatan asosiatif. Adapun pengertian pendekatan asosiatif menurut (Sugiyono, 

2019)  strategi penelitian asosiatif adalah suatu rumusan masalah penelitian yang 

memiliki bertujuan untuk menanyakan hubungan antara dua variabel atau lebih. 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Menurut (Sugiyono, 2019) 

menyatakan metode kuantitatif adalah metode penelitian yang berlandaskan oleh 

populasi atau sampel tertentu, yang dilakukan dengan cara mengumpulkan data 

menggunakan beberapa instrumen penelitian, dan analisis data bersifat kuantitatif 

atau statistik, bertujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan 

3.2 Definisi Operasional Variabel 

Defenisi operasional merupakan uraian variabel yang akan diteliti oleh 

peneliti kemampuan ditarik kesimpulannya. Definisi variabel dalam penelitian 

harus ditentukan dan dibentuk dengan tujuan untuk menghindari kesalahan saat 

pengumpulan data. Instrument penelitian dipakai untuk mengukur nilai variabel 

yang akan diteliti. Jumlah instrument yang dipakai untuk diteliti bergantung pada 

keseluruhan variabel yang akan diteliti. Dalam penelitian ini yang menjadi definisi 

operasional adalah 
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Tabel 3. 1 Definisi Oprasional 

Variabel Pengertian Indikator Skala 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Keputusan pembelian adalah tahap 

proses keputusan pembelian dimana 

Konsumen menentukan jadi tidanya 

membeli, dan jika ya, apa yang 

dibeli, dan kapan dibeli 

1. Pilihan Produk 

2. Pilihan Merek 

3. Pilihan Penyalur  

4. Waktu  

5. Jumlah Pembelian 

6. Sumber  

Menurut  (Tjiptono, 

2019) 

Likert 

Pengalaman 

Belanja Online 

(X1) 

Pengalaman berbelanja merupakan 

suatu interaksi ataupun respon 

konsumen terhadap produk atau 

perusahaan, baik secara langsung 

maupun tidak langsung  

1. Kesesuaian  

2. Kepuasan Senang 

dengan pengalaman  

3. Berbagi pengalaman 

Menurut: (Kotler & 

Amstrong, 2019) 

Likert 

Kepercayaan 

(X2) 

Kepercayaan menurut penulis 

adalah segala sesuatu yang 

diinginkan konsumen dan didapat 

dengan sebuah kualitas penunjang 

kepastian agar konsumen percaya 

akan layanan jasa atau produk yang 

diberikan  

1. Kemampuan 

(Ability)  

2. Kebaikan Hati 

(Benevolence)  

3. Integritas (Integrity) 

Menurut : (Priansa & 

Garnida, 2019) 

Likert 

Harga  (X3) Harga  merupakan nilai yang 

diberikan perusahaan terhadap 

produk yang dijual 

1. Objective Monetary  

Price  

2. Perceived Price.  

3. Sacrifice Pric 

4. Price Discount 

Menurut : (Ananta & 

Suhermin, 2021) 

Likert 

 
3.3 Tempat dan Waktu Penelitian 

3.3.1 Tempat Penelitian 

Tempat penelitian ini dilakukan pada Mahasiswa FEB di Kota Medan  

3.3.2 Waktu Penelitian 

Waktu penelitian dimulai dari bulan April 2023 sampai dengan bulan 

September 2023. 
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Tabel 3.2 

Waktu Penelitian 

 

 

No 

 

Jenis Kegiatan 

2023 

April  Mei  Juni  Juli Agustus  September  

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

1 Pengajuan Judul  

 

                      

2 Prariset 

Penelitian 

 

 

                      

3 Penyusunan 

Proposal 

  

 

 

 

                    

4 Bimbingan 

Proposal 

   

 

 

 

                   

5 Seminar Proposal      

 

                  

6 Revisi Proposal       

 

 

 

 

 

               

7 Penyusunan 

Skripsi 

                       

8 Bimbingan 

Skripsi 

                       

9 Sidang Meja 

Hijau 

                       

 

3.4 Teknik Pengambilan Sampel 

   3.4.1. Populasi 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang 

mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulanya. (Sugiyono, 2019).  

Populasi dari penelitian ini pengguna Tiktok Shop Pada Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi Bisnis di Kota Medan yakni di 4 Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara, Universitas Medan Area, Universitas Potensi Utama, dan 

Universitas Panca Budi 
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3.4.2. Sampel 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut (Sugiyono,  2019). Karena pada penelitian ini populasi anggota 

tidak dikeratahui jumlahnya antara sampel diperhitungkan dengan menggunakan 

rumus Lemeshow (Sugiyono,  2019), sebagai berikut :  

 n =    Za2 P x Q      

           L2 

 Keterangan 

 n  = sampel 

 Za = Nilai standar dan distribusi sesuai nilai α=5% = 1,96 

 P  = Prevalensi Outcome, karena data belum didapat, dipakai 50 % 

 Q  = 1-P 

 L  = Tingkat Ketelitian  10 % 

 Berdasarkan rumus, maka  : 

 n = (1,96)2  (0,5) (0,5) 

      (0,1)2 

 n = 96,04 

 Maka diperolah hasil jumlah sampale minimal yang dibutuhkan dalam 

penelitian ini adalah 96 responden. 

Tabel. 3.3. Sampel Penelitian 
No Universitas Jumlah 

1 Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara 24 Orang 

2 Universitas Medan Area,  24 Orang 

3 Universitas Potensi Utama 24 Orang 

4 Universitas Panca Budi 24 Orang 

Jumlah 96 Orang 
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3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini yaitu kuesioner dengan 

mengajukan pertanyaan secara tertulis. Penulis akan membagikan angket 

/kuesioner yang berhubungan dengan judul penelitian dan kemudian diukur 

menggunakan skala likert. Kuesioner atau angket yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah jenis kuesioner atau angket langsung, karna responden hanya tinggal 

memberi tanda pada salah satu jawaban yang dianggap benar 

Angket dalam penelitian ini ditujukan kepada pengguna Tiktok Shop Pada 

Mahasiswa FEB Di Kota Medan, dimana setiap pernyataan mempunyai 5 opsi 

sebagai berikut: 

Tabel  3.6  Skala Pengukuran 

PERNYATAAN BOBOT 

Sangat Setuju 5 

Setuju 4 

Ragu Ragu 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 

Skala pengukuran tersebut menggunakan skala likert, untuk mengukur 

orang tentang fenomena sosial. 

Untuk menguji apakah instrument yang diukur cukup layak digunakan 

sehingga mampu menghasilkan data yang akurat sesuai dengan tujuan 

pengukurannya maka dilakukan uji validitas dan reliabilitas: 

a. Uji Validitas 

Menguji validitas berarti menguji sejauh mana ketepatan atau kebenenaran 

suatu instrumen sebagai alat ukur variabel penelitian. Jika instrumen valid/benar 
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hasil pengukuranpun kemungkinan akan benar (Juliandi et al., 2018). Berikut rumus 

yang digunakan untuk uji validitas : 

r =
n(∑ xiyi) − (∑ xi) (∑ yi)

√{n ∙ ∑ xi2 − (∑ xi)2}{n ∙ ∑ yi2 − (∑ yi)2}
 

Sumber : (Sugiyono, 2019) 

 

Dimana : 

 n   = Banyaknya pasangan pengamatan 

∑ 𝑥 = Jumlah pengamatan variabel x 

∑ 𝑦= Jumlah pengamatan variabel y 

(∑𝑥 2)= Jumlah kuadrat pengamatan variable x 

(∑𝑦 2)= Jumlah kuadrat pengamatan variable y 

∑ 𝑥𝑦= Jumlah hasil kali variable x dan y 
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Tabel 3.7 

 Uji Validitas 
Item Pernyataan r hitung r tabel Keterangan 

 

Keputusan Pembelian 

Y1 0.691 0,2006 Valid 

Y2 0.781 0,2006 Valid 

Y3 0.657 0,2006 Valid 

Y4 0.716 0,2006 Valid 

Y5 0.67 0,2006 Valid 

Y6 0.853 0,2006 Valid 

Y7 0.846 0,2006 Valid 

Y8 0.859 0,2006 Valid 

Y9 0.845 0,2006 Valid 

Y10 0.468 0,2006 Valid 

Pengalaman Belanja  

X1.1 0.840 0,2006 Valid 

X1.2 0.852 0,2006 Valid 

X1.3 0.857 0,2006 Valid 

X1.4 0.851 0,2006 Valid 

X1.5 0.908 0,2006 Valid 

X1.6 0.870 0,2006 Valid 

Kepercayaan  

X2.1 0.827 0,2006 Valid 

X2.2 0.853 0,2006 Valid 

X2.3 0.855 0,2006 Valid 

X2.4 0.871 0,2006 Valid 

X2.5 0.832 0,2006 Valid 

X2.6 0.813 0,2006 Valid 

Harga  

X3.1 0.731 0,2006 Valid 

X3.2 0.773 0,2006 Valid 

X3.3 0.623 0,2006 Valid 

X3.4 0.805 0,2006 Valid 

X3.5 0.807 0,2006 Valid 

X3.6 0.743 0,2006 Valid 

X3.7 0.630 0,2006 Valid 

X3.8 0.747 0,2006 Valid 

 

1. Nilai validitas untuk variabel Keputusan Pembelian lebih besar dari nilai r tabel 

yakni 0,2006 maka semua indikator pada variabel Keputusan Pembelian 

dinyatakan valid.  

2. Nilai validitas Pengalaman Belanja  lebih besar dari nilai r tabel 0,2006 maka 

semua indikator pada variabel Pengalaman Belanja dinyatakan valid.  

3. Nilai validitas Kepercayaan lebih besar dari nilai r tabel 0,2006 maka semua 

indikator pada variabel Kepercayaan dinyatakan valid.  

4. Nilai validitas Harga lebih besar dari nilai r tabel 0,2006 maka semua indikator 

pada variabel Harga dinyatakan valid. 
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b. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan bila terdapat kesamaan data waktu yang berbeda. 

Instrument yang reliable adalah instrument yang bila digunakan beberapa kali untuk 

mengukur objek yang sama, akan menghasilkan data yang sama (Sugiyono, 2019).  

Dalam menetapkan butir item pertanyaan dalam kategori reliable menurut (Juliandi 

et al., 2018). kriteria pengujiannya adalah sebagai berikut  

a. Jika nilai koefisien reliabilitas cronbach alpha > 0,6, maka instrument 

dinyatakan reliable (terpercaya). 

b. Jika nilai koefisien reliabilitas cronbach alpha < 0,6, maka instrument 

dinyatakan tidak reliable (tidak terpercaya). 

Tabel 3.8  

Hasil Uji Realibilitas 
No Variabel Nilai Alpha Status 

1 Keputusan Pembelian 0,907 Realibilitas Baik 

2 Pengalaman Belanja  0,931 Realibilitas Baik 

3 Kepercayaan  0,917 Realibilitas Baik 

4 Harga  0,875 Realibilitas Baik 

 

1. Keputusan Pembelian memiliki nilai reliabilitas sebesar 0,907 > 0,600 maka 

variabel Keputusan Pembelian adalah reliabel 

2. Pengalaman Belanja memiliki nilai reliabilitas sebesar 0,931 > 0,600 maka 

variabel Pengalaman Belanja adalah reliabel 

3. Kepercayaan memiliki nilai reliabilitas sebesar 0,917 > 0,600 maka variabel 

Kepercayaan adalah reliabel. 

4. Harga memiliki nilai reliabilitas sebesar 0,875 > 0,600 maka variabel Harga 

adalah reliable 



48 

 

3.6  Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 

data kuantitatif, sebagaimana dikemukakan oleh (Sugiyono, 2019). metode 

kuantitatif dapat diartikan sebagai metode yang berdasarkan pada filsafat 

positivisme, metode ini sebagai metode ilmiah/scientific karena telah memenuhi 

kaidah-kaidah ilmiah yaitu konkrit/empiris, objektif, terukur, rasional, dan 

sistematis. Menguji dan menganalisis data dengan perhitungan angka-angka dan 

kemudian menarik kesimpulan dari pengujian tersebut dengan alat uji korelasi 

product moment dan korelasi berganda tetapi dalam praktiknya pengolahan data 

penelitian ini tidak diolah secara manual, namun menggunakan software statistik 

Statistical Package for Social Sciences (SPSS 24.0). 

3.6.1 Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh dari 

variabel bebas terhadap variabel terikat.  

Persmamaan regresi dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:  

 

 

 

Sumber :(Sugiyono 2019) 

Dimana : 

Y : Keputusan Pembelian 

a : Nilai Konstanta Y bila X1, X2, X3= 0 

X1 : Pengalaman Belanja Online  

X2 : Kepercayaan 

X3 : Harga  

Y= a + b1X1 + b2X2 + b3X3 
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Metode regresi merupakan model regresi yang menghasilkan estimator 

linier yang tidak biasa yang terbaik (best linier unbias estimate). Kondisi ini akan 

terjadi jika dipenuhi beberapa asumsi yang disebut dengan uji asumsi klasik. 

3.6.2 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik digunakan untuk mengetahui apakah hasil analisis regresi 

linier berganda yang digunakan untuk menganalisis dalam penelitian ini terbebas 

dari penyimpangan asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, multikolinieritas 

dan heterokedastisitas. 

3.6.2.1 Uji Normalitas Data 

Pengujian normalitas data dilakukan untuk melihat apakah model regresi, 

variabel dependen dan independennya memiliki distribusi normal atau tidak  

(Juliandi et al., 2018). Model regresi yang baik adalah distribusi data normal atau 

mendekati normal. 

Kriteria pengambilan keputusan adalah jika data menyebar di sekitar garis 

diagonal dan mengikuti arah garis diagonal regresi memenuhi asumsi normalitas. 

3.6.2.2. Uji Multikokolinieritas 

Digunakan untuk menguji apakah pada model regresi ditemukan adanya 

korelasi yang kuat diantara variabel independen. Apabila terdapat korelasi antara 

variabel bebas, maka terjadi multikolinearitas, demikian juga sebaliknya. Pengujian 

multikolineritas dilakukan dengan melihat VIF (Variance Inflasi Factor) antara 

variabel independen dan nilai tolerance. Batasan yang umum dipakai untuk 

menunjukkan adanya multikilinearitas adalah nilai tolerance < 0,10 atau sama 

dengan VIF >10.  

3.6.3.3 Uji Heterokedastisitas 
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Pengujian ini memiliki tujuan untuk mengetahui apakah dalam model 

regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual atau pengamatan ke pengamatan 

lainnya. Jika varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka 

disebut homokedastisitas sebaliknya jika varian berbeda maka disebut 

heterokedastisitas. Ada tidaknya heterokedastisidas dapat diketahui dengan melalui 

grafik scatterplot antar nilai prediksi variable independen dengan nilai residualnya. 

Dasar analisis yang dapat digunakan untuk menentukan heterkedastisitas adalah: 

1. Jika pola tertentu seperti titik-titik yang membentuk pola tertentu yang teratur 

(bergelombang melebar kemudian menyempit) maka telah terjadi 

heterokedastisitas. 

2. Jika ada pola yang jelas seperti titik-titik menyebar diatas dan dibawah angka 

0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heterokedastisitas. 

3.6.3.4. Uji  Autokorelasi 

Uji autokorelasi bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah model 

regresi linear ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode ke t dengan 

kesalahan pada periode t-1 (sebelumnya). Jika terjadi korelasi yang berurutan 

sepanjang waktu berkaitan satu sama laiinya untuk emnguji keberadaan 

autokorelasi dalam penelitian ini digunakan uji statistic Durbin Watson. Salah satu 

cara mengidentifikasi adalah dengan melihat nilai Durbin Watson (D-W) :  

a. Jika nilai D-W dibawah -2 berarti ada autokolerasi positif.  

b. Jika nilai D-W diantara -2 sampai +2 berarti tidak ada autokolerasi.  

c.  Jika nilai D-W diatas +2 berarti ada autokolerasi negative. 
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3.6.3 Pengujian Hipotesis 

Pada prinsipnya pengujian hipotesis ini merupakan untuk membuat 

keputusan  sementara untuk melakukan penyanggahan dan pembenaran dari 

masalah yang akan ditelaah. Sebagai bahan untuk menetapakan kesimpulan 

tersebut kemudian ditetapkan hipotesis nol dan hipotesis alternatifnya. Adapun 

pengujian terhadap hipotesis yang dilakukan dengan cara sebagai berikut: 

 

3.6.3.1 Uji t (Uji Parsial) 

Uji-t digunakan untuk melihat apakah ada pengaruh secara parsial antara 

variable bebas (X) terhadap variable terikat (Y). Pengujian dilakukan dengan 

menggunakan Significance Level 0,05 (α=5%), penerimaan atau penolakan 

hipotesis dilakukan dengan kriteria sebagai berikut :  

1. Jika nilai signifikan > 0,05 maka hipotesis ditolak (koefisien regresi tidak 

signifikan). Ini berarti bahwa secara parsial variable independent terebut 

tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variable dependent. 

2. Jika nilai signifikan maka hipotesis siterima (koefisien regresi sigifikan). Ini 

berarti bahwa secara parsial variable independent tersebut mempunyai 

pengaruh yang signifikan terhadap variable dependent.  

3. Nilai koefisien beta (β) harus aearah dengan hipotesis yang diajukan.  

Uji-t dipergunakan dalam penelitian ini untuk mengetahui kemampuan dari 

masing-masing variabel independent dalam mempengaruhi variable  dependen. 

Alasan lainnya uji-t dipergunakan yaitu untuk menguji apakah variabel bebas (X) 

secara individual terdapat hubungan yang signifikan atau tidak terhadap variabel 

terikat (Y). 
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Untuk mengetahui signifikan atau tidaknya hubungan variabel bebas 

terhadap variabel terikat dengan uji t, maka digunakan rumus sebagai berikut : 

Sumber : (Sugiyono, 2019)  

Dimana : 

t : nilai t hitung 

r : koefisien korelasi 

n : jumlah sampel 

Tahap – tahap : 

1. Bentuk pengujian 

H0 : rs = 0, artinya tidak terdapat hubungan signifikan antara variable  

     bebas (X) dengan variable (Y). 

H0 :rs≠ 0, artinya terdapat hubungan signifikan antara variable bebas (X)  

    dengan variable terikat (Y). 

2. Kriteria pengambilan keputusan 

a. Bila > , maka H ditolak, menunjukan ada pengaruh signifikan antara 

variabel bebas dengan variabel terikat.  

b. Bila < , maka H diterima, menunjukan tidak ada pengaruh signifikan 

antara variabel bebas dengan variabel terikat. 

t =  
r√n − 2 

√1 − r2 



53 

 

Gambar 3.1 :Kriteria Pengujian Hipotesis t 

3.6.3.2 Uji F (Uji Simultan) 

Menurut (Sugiyono, 2019), uji statistik F pada dasarnya menunjukan apakah 

semua variabel bebas yang dimasudkan dalam model mempunyai pengaruh secara 

simultan terhadap variabel dependen. pada tingkat siginifikan 5%.  

Pengujian Uji F (F-test) sebagai berikut : 

 

 

Sumber :(Sugiyono, 2019)  

Dimana: 

 Fh  = Nilai F hitung 

 𝑅2 = Koefisien Korelasi Ganda 

n = Jumlah Variabel  

F = 𝐹ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 yang selanjutnya dibandingkan dengan 𝐹𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 

Adapun tahap-tahapannya sebagai berikut :  

1. Bentuk pengujian  

H0 :β = 0, artinya variable independent tidak berpengaruh terhadap 

variable dependent  

Fh =
R²/k

(1 − R2) − (n − k − 1)
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H0 :β≠ 0, artinya variable independent berpengaruh terhadap variable 

dependent. 

2. Pengambilan keputusan 

Tolak H0 apabila Fhutang > Ftabel atau –Fhitung <- Ftabel  

Terima H0 apabila Fhitung≤ Ftabel atau –Fhitung ≥ -Ftabel. 

 

 

 

 

Gambar 3.2 :Kriteria Pengujian Hipotesis F 

3.6.4 Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi (R2) pada intinya mengatur seberapa jauh dalam 

menerangkan variasi variable dependen. Nilai koefisien determinasi berada diantara 

nol dan satu. Nilai R2 yang kecil menjelaskan variabel dependen amat terbatas. 

Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen memebrikan hampir 

semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variable dependen.  

Data dalam penelitian ini aka diolah dengan menggunakan program 

Statistical Package for Social Sciences (SPSS 24.0). hipotesis dalam penelitian ini 

dipengaruhi oleh nilai signifikan koefisien variabel yang bersangkutan setelah 

dilakukan pengujian. 

 

 

 

 D = R2 x 100% 
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(Sugiyono, 2019) 

Dimana: 

 D  : Koefisien determinasi 

 R  : Nilai Korelasi Berganda 

 100 %  : Persentase Kontribusi 
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BAB 4 

HASIL PENELITIAN  

4.1. Hasil Penelitian 

   4.1.1. Deskripsi Variabel Penelitian 

Dalam penelitian ini penulis mengola data angket dalam bentuk data yang 

terdiri dari 10 pernyataan untuk variabel Keputusan Pembelian (Y), 6 pernyataan 

untuk Pengalaman Belanja (X1), 6 pernyataan untuk Kepercayaan (X2), dan 8 

pernyataan untuk Harga  (X3). Angket yang disebarkan ini diberikan kepada 96 

orang responden Pengguna aplikasi Tiktok Shop Mahasiswa Fakultas Ekonomi 

Bisnis Universitas Swasta di Kota Medan sebagai sampel penelitian dengan 

menggunakan skala likert berbentuk tabel ceklis. 

4.1.2 Identitas Responden  

   4.1.2.1. Identitas Berdasarkan Jenis Kelamin 

Tabel 4.1. 

Jenis kelamin responden 
No Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

1 Laki Laki 63 65,63 % 

2 Perempuan 33 34,37 % 

TOTAL 96 100 % 

  Sumber : Data Diolah 2022 

Dari tabel 4.1 diatas bisa dilihat bahwa persentase responden terdiri dari 63 

(65,63 %) orang laki-laki dan perempuan sebanyak 33 (34,37%) orang. Bisa di 

Tarik kesimpulan bahwa yang menjadi mayoritas responden adalah laki-laki pada 

Pengguna aplikasi Tiktok Shop Mahasiswa Fakultas Ekonomi Bisnis Universitas 

Swasta di Kota Medan  
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4.1.2.2. Identitas berdasarkan umur 

Tabel 4.2 

Umur responden 
No Umur Jumlah Persentase 

1  < 20 Tahun 43 44,79 % 

2 21 – 22 Tahun 40 41,67 % 

3 > 22 Tahun 13 13,54 % 

TOTAL 96 100 % 

 Sumber : Data Diolah 2022 

Dari tabel 4.3 diatas bisa dilihat bahwa reponden terdiri dari Karyawan yang 

berumur kurang 20 tahun sebanyak 43 orang (44,79 %), berumur 21 - 22 tahun 

sebanyak 40 orang (41,67 %), berumur lebih dari 22 yaitu sebanyak 13 orang (13,54 

%). Dengan demikian yang menjadi mayoritas responden adalah yang berumur 

rentang waktu kurang dari 20 tahun pada Pengguna aplikasi Tiktok Shop 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi Bisnis di Kota Medan  

4.1.2.2. Identitas berdasarkan kampus 

Tabel 4.2.  

Kampus responden 
No Umur Jumlah Persentase 

1 UMSU 24 25 % 

2 UMA 24 25 % 

3 UPU 24 25 % 

4 UPB 24 25 % 

TOTAL 96 100 % 

 Sumber : Data Diolah 2022 

Dari tabel 4.2 diatas bisa dilihat bahwa reponden terdiri dari mahasiswa 

yang kuliah di UMSU, UMA, UPU dan UPB sebanyak masing masing 24 orang 

(25%) . Dengan demikian yang menjadi mayoritas responden adalah semua kampus 

yang menjadi objek penelitian pada Pengguna aplikasi Tiktok Shop Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi Bisnis di Kota Medan .  
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4.1.2.4. Identitas berdasarkan lama menggunakan 

Tabel 4.4. 

Lama menggunakan responden 
No Lama Menggunakan Jumlah Persentase 

1 < 2 Tahun 72 75 % 

2 > 2 Tahun 24 25 % 

TOTAL 96 100 % 

  Sumber : Data Diolah 2022 

 

Dari tabel diatas bisa dilihat bahwa reponden terdiri dari mahasiswa yang 

lama mengggunakan kurang < 2 tahun sebanyak 72 orang (75 %), dan lama 

menggunakan aplikasi tiktok shop  lebih dari 2 tahun sebanyak 24 orang (25%), 

Dengan demikian yang menjadi mayoritas responden adalah mahasiswa yang lama 

menggunakan aplikasi tiktok shop kurang dari 2 tahun pada Pengguna aplikasi 

Tiktok Shop Mahasiswa Fakultas Ekonomi Bisnis di Kota Medan .  

4.1.3.Deskripsi Hasil Penelitian 

   4.1.3.1 Variabel Keputusan Pembelian (Y)  

Berdasarkan penyebaran angket kepada Pengguna aplikasi Tiktok Shop 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi Bisnis di Kota Medan diperoleh nilai-nilai frekuensi 

jawaban responden tentang variabel Keputusan Pembelian sebagai berikut : 
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Tabel 4.5  

Skor Angket Untuk variabel keputusan pembelian (Y) 

Pert SS S KS TS STS JUMLAH 

  F % F % F % F % F % F % 

1 60 62.50 19 19.79 14 14.58 3 3.13 0 0.00 96 100 

2 50 52.08 33 34.38 12 12.50 1 1.04 0 0.00 96 100 

3 45 46.88 32 33.33 18 18.75 1 1.04 0 0.00 96 100 

4 56 58.33 24 25 15 15.63 1 1.04 0 0.00 96 100 

5 44 45.83 31 32.29 17 17.71 4 4.17 0 0.00 96 100 

6 50 52.08 23 23.96 20 20.83 3 3.13 0 0.00 96 100 

7 36 37.50 39 40.63 15 15.63 6 6.25 0 0.00 96 100 

8 49 51.04 26 27.08 18 18.75 3 3.13 0 0.00 96 100 

9 35 36.46 41 42.71 15 15.63 5 5.21 0 0.00 96 100 

10 33 34.38 32 33.33 27 28.13 4 4.17 0 0.00 96 100 

Data Penelitian Diolah (2023) 

Dari tabel diatas dapat dijelaskan mengenai pernyataan dari variabel 

Keputusan Pembelian adalah:  

1. Jawaban responden Saya tertarik untuk membeli segala jenis barang di 

Aplikasi Tiktok Shop, mayoritas responden menjawab sangat setuju sebanyak 

60 orang (62,50%). 

2. Jawaban responden Aplikasi Tiktok Shop telah menjadi pilihan mayoritas 

masyrakat dalam pilihan berbelanja, mayoritas responden menjawab sangat 

setuju sebanyak 50 orang (52,08%). 

3. Jawaban responden Tik Tok Shop  merupakan  adalah salah satu alasan saya 

membeli karena barang yang tersedia bagus bagus, mayoritas responden 

menjawab sangat setuju sebanyak 45 orang (46,88%). 

4. Jawaban responden Tik Tok Shop  yang sudah terkenal membuat saya selalu 

memebeli, mayoritas responden menjawab sangat setuju sebanyak 56 orang 

(58,33%). 
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5. Jawaban responden Saya membeli Tik Tok Shop  karena barangnya tersedia 

semua, mayoritas responden menjawab sangat setuju sebanyak 44 orang 

(45,83%). 

6. Jawaban responden Adanya kemudahan metode pembanyaran dalam membeli 

di Tik Tok Shop  ini membuat saya tertarik untuk membeli, mayoritas 

responden menjawab sangat setuju sebanyak 50 orang (52,08%). 

7. Jawaban Saya dapat membeli produk di Tik Tok Shop  kapanpun yang saya 

inginkan, mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 39 orang (40,63%). 

8. Jawaban responden Waktu pembelian dapat dilakukan secara efisien karena 

Tik Tok Shop  yang dapat memudahkan proses pembelian, mayoritas 

responden menjawab sangat setuju sebanyak 49 orang (51,04%). 

9. Jawaban responden Jumlah nilai transaksi yang dibelanjakan konsumen di Tik 

Tok Shop  sudah sesuai dengan harga , mayoritas responden menjawab setuju 

sebanyak 41 orang (42,71%). 

10. Jawaban responden Saya bebas mau memesan apa saja di Tik Tok Shop, 

mayoritas responden menjawab sangat setuju sebanyak 33 orang (34,38%). 

4.1.3.2 Variabel pengalaman belanja (X1)  

Berdasarkan penyebaran angket kepada Pengguna aplikasi Tiktok Shop 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi Bisnis Universitas Swasta di Kota Medan diperoleh 

nilai-nilai frekuensi jawaban responden tentang variabel pengalaman belanja 

sebagai berikut : 
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Tabel 4.6.  

Skor angket untuk variabel pengalaman belanja (X1) 

Pert SS S KS TS STS JUMLAH 

  F % F % F % F % F % F % 

1 40 41.67 41 42.71 9 9.375 4 4.17 2 2.08 96 100 

2 33 34.38 44 45.83 14 14.58 3 3.13 2 2.08 96 100 

3 38 39.58 39 40.63 14 14.58 2 2.08 3 3.13 96 100 

4 36 37.50 40 41.67 14 14.58 3 3.13 3 3.13 96 100 

5 39 40.63 40 41.67 12 12.5 3 3.13 2 2.08 96 100 

6 45 46.88 33 34.38 13 13.54 2 2.08 3 3.13 96 100 

Data Penelitian Diolah (2023) 

Dari tabel diatas dapat dijelaskan mengenai pernyataan dari variabel 

Pengalaman Belanja  adalah:  

1. Jawaban responden Produk di Tik Tok Shop sesuai dengan yang saya harapkan 

untuk di gunakan, mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 41 orang 

(42,71%). 

2. Jawaban responden Saya membeli barang di Tik Tok Shop karena barang yang 

di pesan sesuai dengan yang dikirim ke pelanggan, mayoritas responden 

menjawab setuju sebanyak 44 orang (45,83%). 

3. Jawaban responden Tik tok shop  memberikan kepuasan dan membuat saya 

ingin belanja lagi, mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 39 orang 

(40,63%). 

4. Jawaban responden Kepuasan terhadap produk  di Tik Tok Shop yang 

dihasilkan  sama dengan yang di tampilkan, mayoritas responden menjawab 

setuju sebanyak 40 orang (41,67%). 

5. Jawaban responden Saya bersedia merekomendasikan Tik Tok Shop kepada 

teman saya, mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 40 orang 

(41,67%). 

6. Jawaban responden Produk Tik Tok Shop menjadi merek ternama dalam 
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berbelanja, Sehingga untuk merekomendasikan kepada orang lain mudah untuk 

menjelaskannya, mayoritas responden menjawab sangat setuju sebanyak 45 

orang (46,88%) 

4.1.3.3 Variabel Kepercayaan (X2)  

Berdasarkan penyebaran angket kepada Pengguna aplikasi Tiktok Shop 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi Bisnis Universitas Swasta di Kota Medan diperoleh 

nilai-nilai frekuensi jawaban responden tentang variabel Kepercayaan sebagai 

berikut : 

Tabel 4.7 Skor Angket Untuk Variabel Kepercayaan (X2) 

Pert SS S KS TS STS Jumlah 

  F % F % F % F % F % F % 

1 52 54.17 28 29.17 13 13.54 1 1.04 2 2.08 96 100 

2 52 54.17 27 28.13 15 15.63 0 0 2 2.08 96 100 

3 58 60.42 20 20.83 15 15.63 1 1.04 2 2.08 96 100 

4 49 51.04 23 23.96 20 20.83 2 2.08 2 2.08 96 100 

5 46 47.92 25 26.04 22 22.92 1 1.04 2 2.08 96 100 

6 42 43.75 32 33.33 19 19.79 0 0 3 3.13 96 100 

Data Penelitian Diolah (2023) 

Dari tabel diatas dapat dijelaskan mengenai pernyataan dari variabel 

Kepercayaan  Kerja adalah:  

1. Jawaban responden Saya menggunakan Tik Tok Shop  karena keamanan data 

pribadi pelanggan terjamin, Mayoritas responden menjawab sangat setuju 

sebanyak 52 orang  (54,17%). 

2. Jawaban responden Saya selalu menggunakan Tik Tok Shop  karena ketika 

bertransaksi selalu aman dari masalah apapun itu, Mayoritas responden 

menjawab sangat setuju sebanyak 52 orang  (54,17%). 
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3. Jawaban responden Saya selalu menggunakan Tik Tok Shop dalam berbelanja 

karena privasi saya di jaga oleh Tik Tok Shop, Mayoritas responden menjawab 

sangat setuju sebanyak 58 orang  (60,42%). 

4. Jawaban responden Saya menggunkan Tik Tok Shop, karena barang yang di 

tik tok shop selalu memberikan promo, Mayoritas responden menjawab sangat 

setuju sebanyak 49 orang  (51,04%). 

5. Jawaban responden Saya sudah merasa percaya Tik Tok Shop  bahwa barang 

yang di tampilkan sangat bagus, Mayoritas responden menjawab sangat setuju 

sebanyak 46 orang  (47,92%). 

6. Jawaban responden Tik Tok Shop  memiliki berbagai jenis barang  yang 

disesuaikan dengan selera masyarakat, Mayoritas responden menjawab sangat 

setuju sebanyak 42 orang  (43,75%) 

4.1.3.4 Variabel Harga (X3)  

Berdasarkan penyebaran angket kepada Pengguna aplikasi Tiktok Shop 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi Bisnis di Kota Medan diperoleh nilai-nilai frekuensi 

jawaban responden tentang variabel Harga sebagai berikut : 

Tabel 4.8  

Skor Angket Untuk Variabel Harga (X3) 

Pert SS S KS TS STS JUMLAH 

  F % F % F % F % F % F % 

1 48 50.00 36 37.50 8 8.33 4 4.17 0 0.00 96 100 

2 51 53.13 26 27.08 16 16.67 2 2.08 1 1.04 96 100 

3 64 66.67 21 21.88 8 8.33 2 2.08 1 1.04 96 100 

4 43 44.79 32 33.33 15 15.63 5 5.21 1 1.04 96 100 

5 45 46.88 31 32.29 13 13.54 5 5.21 2 2.08 96 100 

6 49 51.04 29 30.21 15 15.63 3 3.13 0 0.00 96 100 

7 44 45.83 21 21.88 21 21.88 10 10.42 0 0.00 96 100 

8 52 54.17 27 28.13 12 12.50 4 4.17 1 1.04 96 100 

Data Penelitian Diolah (2023) 
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Dari tabel diatas dapat dijelaskan mengenai pernyataan dari variabel Harga 

adalah: 

1. Jawaban responden Produk Tik Tok Shop sesuai dengan harga nya, 

mayoritas responden menjawab sangat setuju sebanyak 48 orang (50,00%). 

2. Jawaban responden Harga  produk Tik Tok Shop  memenuhi harapan saya, 

mayoritas responden menjawab sangat setuju sebanyak 51 orang (53,13%). 

3. Jawaban responden Harga  produk Tik Tok Shop yang saya gunakan sesuai 

dengan kualitas  yang didapatkan, mayoritas responden menjawab sangat 

setuju sebanyak 64 orang (66,67%). 

4. Jawaban responden Harga  produk Tik Tok Shop yang saya gunakan sesuai 

dengan kualitas barang, mayoritas responden menjawab sangat setuju 

sebanyak 43 orang (44,79%). 

5. Jawaban responden Harga  yang ditawarkan produk Tik Tok Shop tidak 

terlalu jauh berbeda dengan tempat belanja lainnya, mayoritas responden 

menjawab sangat setuju sebanyak 45 orang (46,88%). 

6. Jawaban responden Harga  yang di tawarkan produk tik tok bisa dijangkau 

masyarakat, mayoritas responden menjawab sangat setuju sebanyak 49 

orang (51,04%). 

7. Jawaban responden Harga  sama dengan kualitas yang ditawarkan, 

mayoritas responden menjawab sangat setuju sebanyak 44 orang (45,83%). 

8. Jawaban responden Harga  produk produk Tik Tok Shop tidak terlalu mahal 

apabila dibandingkan dengan kualitas yang ada, mayoritas responden 

menjawab sangat setuju sebanyak 52 orang (54,17%) 
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4.1.4 Uji Asumsi  

   4.1.4.1. Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam metode regresi, 

variabel terikat dan variabel bebas keduanya mempunyai distribusi normal atau 

tidak. (Juliandi et al., 2018). Data yang berdistribusi normal tersebut dapat dilihat 

melalui grafik p-plot. Menurut Model regresi yang baik adalah data yang 

berdistribusi normal atau mendekati normal. Kriteria pengujiannya adalah : 

1. Jika data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis 

diagonal maka model regresi memenuhi asumsi normalitas.  

2. Jika data menyebar jauh dari garis diagonal dan tidak megikuti garis 

diagonal maka model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar. 4.1 Uji Normalitas P Plot 
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Berdasarkan dari grafik diatas, dapat dilihat bahwa titik-titik menyebar 

mengikuti garis diagonal.Uji normalitas ini yang dilakukan dengan menggunakan 

p- plot diatas, dapat dinyatakan bahwa data tersebut berdistribusi normal dan sudah 

memenuhi asumsi normalitas 

4.1.4.2 Uji Multikolinearitas 

 Uji multikolinieritas ini digunakan untuk menguji apakah model regresi 

ditemukan adanya korelasi yang kuat antara variable independent. Cara yang 

digunakan untuk menilai adalah melihat factor inflasi varian (VIF/ variance inflasi 

factor), yang tidak melebihi 4 atau 5 (Juliandi et al., 2018). 

 Cara yang digunakan untuk menilainya adalah dengan melihat nilai Faktor 

Inflasi Varian (VIF) dengan ketentuan sebagai berikut :  

1. Bila VIF > 10, maka terdapat multikolinieritas.  

2. Bila VIF < 10, berarti tidak dapat multikolinieritas.  

3. Bila Tolerance > 0,1, maka tidak terjadi multikolinieritas.  

4. Bila Tolerance < 0,1, maka terjadi multikolinieritas. 

Tabel 4.12 

Hasil Uji Multikolonieritas 

Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

Pengalaman Belanja Online (X1) .953 1.049 

Kepercayaan (X2) .955 1.047 

Harga (X3) .998 1.002 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

       Sumber : Data di olah SPSS 24 

 Berdasarkan dari tabel diatas, hasil uji multikolinieritas menunjukkan 

bahwa nilai VIF dan nilai Tolerance untuk masing-masing variable adalah sebagai 

berikut :  
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1. Nilai tolerance Pengalaman Belanja sebesar 0,953 > 0,10 dan nilai VIF sebesar 

1,049 < 10, maka variable Pengalaman Belanja dinyatakan bebas dari 

multikolinieritas.  

2. Nilai tolerance Kepercayaan sebesar 0,955 > 0,10 dan nilai VIF 1,047 < 10, 

maka variabel Kepercayaan dinyatakan bebas dari multikolinieritas. 

3. Nilai tolerance Harga 0,998 > 0,10 dan nilai VIF 1,002 < 10, maka variable 

Harga dinyatakan bebas dari multikolinieritas. 

4.1.4.3. Uji Heterokedastisitas 

 Uji Heteroskedasitas ini digunakan untuk menguji apakah dalam model 

regresi, terjadi ketidaksamaan varians residual dari suatu pengamatan yang lain. 

Jika varians residual dari suatu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka 

disebut homokedasitas, dan jika varians berbeda disebut heterokedasitas. Model 

yang baik adalah tidak terjadi heterokedasitas.  

 Deteksi heterokedasitas dapat dilakukan dengan metode scatter plot dengan 

menggunakan nilai ZPRED (nilai prediksi) dengan SPRESID (nilai residualnya) 

(Juliandi et al., 2018). 

 Dasar kriteria dalam uji heterokedasitas ini adalah sebagai berikut :  

1. Jika ada pola tertentu, titik-titik yang membentuk suatu pola tertentu yang 

teratur (bergelombang, melebar, kemudian menyempit), maka telah terjadi 

heterokedasitas.  

2. Jika tidak ada pola yang jelas, seperti titik-titik menyebar diatas dan di bawah 

angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heterokedasitas. 
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Gambar. 4.2 Uji Heteroskedastisitas 

 

 Berdasarkan gambar 4.2 diatas, dapat dilihat bahwa penyebaran residual 

adalah tidak teratur dan tidak membentuk pola. Hal tersebut dapat dilihat pada titik-

titik atau plot yang menyebar. Kesimpulan yang bisa diambil adalah bahwa tidak 

terjadi heteroskedastisitas. 

4.1.4.4. Uji Autokorelasi 

 Uji autokorelasi bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah model 

regresi linear ada korelasi antara kesalahan penganggu pada periode ke t dengan 

kesalahan pada periode t-1 (sebelumnya). Jika terjadi korelasi, maka dinamakan ada 

problem autokorelasi. Model regresi yang baik adalah bebas dari autokorelasi. 
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Tabel 4.13 

 Hasil Uji Autokeralasi 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .465a .217 .191 5.62023 1.746 

a. Predictors: (Constant), Harga (X3), Kepercayaan (X2), Pengalaman Belanja Online (X1) 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

Sumber : Data di olah SPSS 24 

 

 Berdasarkan dari tabel di atas, dapat dilihat bahwa nilai durbin watson (D-

W) sebesar 1,746 diantara -2 sampai +2 (-2 < 1,746 < + 2). Maka dapat disimpulkan 

bahwa dari angka durbin watson (D-W) tersebut tidak terjadi autokorelasi. 

4.1.5. Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi bertujuan untuk memprediksi nilai suatu variable terikat 

akibat pengaruh dari variable bebas (Juliandi et al., 2014). Berikut ini adalah hasil 

pengolahan data regresi linier berganda : 

 

Tabel 4.14 

Hasil Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 15.778 5.325  

Pengalaman Belanja Online (X1) .308 .122 .239 

Kepercayaan (X2) .263 .125 .199 

Harga (X3) .358 .108 .305 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

    Sumber : Data di olah SPSS 24 

Dari tabel diatas diketahui nilai regresi linear bergandanya sebagai berikut  

1. Konstanta   = 15,778  

2. Pengalaman Belanja  = 0,308  

3. Kepercayaan   = 0,263 
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4. Harga    = 0,358 

Hasil tersebut dimasukkan kedalam persamaan regresi linier berganda 

sehingga diketahui persamaan berikut : 

Y = 15,778 + 0,308 X1 + 0,263 X2 + 0,358 X3 

Dimana keterangannya adalah :  

1. Konstanta sebesar 15,778 dengan arah hubungan positif menunjukkan 

bahwa apabila nilai variabel independen dianggap konstan yaitu 

Pengalaman Belanja , Kepercayaan dan Harga maka nilai Keputusan 

Pembelian akan meningkat sebesar 15,778. 

2. Pengalaman Belanja sebesar 0,308 dengan arah pengaruh positif 

menunjukkan bahwa apabila Pengalaman Belanja mengalami kenaikan 1% 

maka akan diikuti oleh kenaikan Keputusan Pembelian sebesar 0,308 

dengan asumsi variabel independen lainnya dianggap konstan.  

3. Kepercayaan sebesar 0,263 dengan arah pengaruh positif menunjukkan 

bahwa apabila Kepercayaan mengalami peningkatan 1% maka akan diikuti 

oleh peningkatan Keputusan Pembelian sebesar 0,263 dengan asumsi 

variabel independen lainnya dianggap konstan. 

4. Harga sebesar 0,358 dengan arah pengaruh positif menunjukkan bahwa 

apabila Harga mengalami kenaikkan 1% maka akan diikuti oleh kenaikkan 

Keputusan Pembelian sebesar 0,358 dengan asumsi variabel independen 

lainnya dianggap konstan. 
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4.1.6. Pengujian Hipotesis 

   4.1.6.1. Uji Signifikan Parsial (Uji –t) 

Uji t yang digunakan dalam analisis ini digunakan untuk menilai kapasitas 

masing-masing variable independen. (Sugiyono, 2019) Penjelasan lain dari uji t 

adalah untuk menguji apakah variabel independen (X) memiliki hubungan yang 

signifikan atau tidak signifikan, baik sebagian maupun independen, terhadap 

variable dependen (Y) dengan tingkat signifikasi dalam penelitian ini menggunakan 

alpha 5% atau 0,05.  

Adapun metode dalam penentuan ttable menggunakan ketentuan tingkat 

signifikan 5% dengan  

df=n-k ,  

df= 96-4 = 92 

ttable = 1,98609 

Dasar pengambilan keputusan uji t (parsial) adalah sebagai berikut :  

1. Berdasarkan nilai thitung dan ttabel.  

a. Jika nilai thitung > ttabel, hipotesis diterima maka variabel bebas berpengaruh 

terhadap variabel terikat (maka tolak Ho). 

b. Jika nilai thitung < ttabel, hipotesis ditolak maka variabel bebas tidak 

berpengaruh terhadap variabel terikat (maka terima Ho). 

2. Berdasarkan nilai signifikan  

a. Jika nilai sig. < 0,05 maka variabel bebas signifikan terhadap variabel 

terikat (maka tolak Ho). 

b. Jika nilai sig. > 0,05 maka variabel bebas tidak signifikan terhadap variabel 

terikat (maka terima Ho). 
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 Adapun data hasil pengujian yang diperoleh dari SPSS 24 dapat dilihat dari 

tabel berikut ini : 

 

Tabel 4.15 

Uji Secara Parsial (Uji-t) 

Coefficientsa 

Model T Sig. 

1 (Constant) 2.963 .004 

Pengalaman Belanja Online (X1) 2.528 .013 

Kepercayaan (X2) 2.106 .038 

Harga (X3) 3.305 .001 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

               Sumber : Data di olah SPSS 24.  

1. Pengaruh Pengalaman Belanja terhadap Keputusan Pembelian    

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah Pengalaman Belanja berpengaruh 

secara individual (parsial) mempunyai hubungan yang signifikan atau tidak 

terhadap Keputusan Pembelian dimana thitung = 2,528dan ttabel = 1,98609. Didalam 

hal ini thitung 2,528> ttabel 1,98609 Ini berarti Ha ditolak berarti Pengalaman Belanja 

berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian . 

Selanjutnya terlihat pula nilai sig adalah 0,013 sedang taraf signifikan α 

yang ditetapkan sebelumnya adalah 0,05, maka nilai sig 0,013 < 0,05, sehingga H0 

di tolak, ini berarti antara Pengalaman Belanja berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Bisnis Universitas 

Swasta di Kota Medan. 

2. Pengaruh Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian    

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah Kepercayaan berpengaruh secara 

individual (parsial) mempunyai hubungan yang signifikan atau tidak terhadap 

Keputusan Pembelian dimana thitung = 2,106 dan ttabel = 1,98609.  Didalam hal ini 
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thitung 2,106 > ttabel 1,98609 Ini berarti Ha ditolak berarti antara Kepercayaan 

berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian . 

 Selanjutnya terlihat pula nilai sig adalah 0,038 sedang taraf signifikan α 

yang ditetapkan sebelumnya adalah 0,05, maka nilai sig 0,038 < 0,05, sehingga H0 

di tolak, ini berarti antara Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Bisnis Universitas Swasta di Kota 

Medan. 

3. Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian    

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah Harga berpengaruh secara 

individual (parsial) mempunyai hubungan yang signifikan atau tidak terhadap 

Keputusan Pembelian dimana thitung = 3,305dan ttabel = 1,98609.  Didalam hal ini 

thitung 3,305> ttabel 1,98609 ini berarti Ha ditolak berarti Harga berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian. 

 Selanjutnya terlihat pula nilai sig adalah 0.001 sedang taraf signifikan α 

yang ditetapkan sebelumnya adalah 0,05, maka nilai sig 0.001 < 0,05, sehingga H0 

di tolak, ini berarti Harga berpengaruh signifikan terhadap pengelolaan 

berpengaruh signifikan pada Pengguna aplikasi Tiktok Shop Mahasiswa Fakultas 

Ekonomi Bisnis Universitas Swasta di Kota Medan . 

4.1.6.2. Uji Signifikan Simultan (Uji F) 

Uji F atau juga disebut uji signifikan serentak dimaksudkan untuk melihat 

kemampuan menyeluruh dari variabel bebas yaitu insentif dan motivasi untuk dapat 

atau menjelaskan tingkah laku atau keragaman variabel terikat yaitu produktivitas 

kerja. Uji F juga dimaskud untuk mengetahui apakah semua variabel memiliki 

koefisien regresi sama dengan nol. (Sugiyono, 2019). 
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Dasar pengambilan keputusan uji F (Simultan) adalah sebagai berikut : 

1. Berdasarkan nilai f hitung dan f tabel  

a. Jika nilai f hitung > f tabel, hipotesis diterima maka variabel bebas 

secara simultan berpengaruh terhadap variabel terikat (maka tolak Ho). 

b. Jika nilai f hitung < f tabel hipotesis ditolak maka variabel bebas secara 

simultan tidak berpengaruh terhadap variabel terikat (maka terima Ho). 

2. Berdasarkan nilai signifikan  

a. Jika nilai sig. < 0,05 maka variabel bebas secara simultan berpengaruh 

signifikan terhadap variabel terikat.  

b. Jika nilai sig. > 0,05 maka variabel bebas secara simultan tidak 

berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat 

Tabel 4.16  

Uji Secara Simultan (Uji F) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 803.658 3 267.886 8.481 .000b 

Residual 2905.999 92 31.587   

Total 3709.656 95    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

b. Predictors: (Constant), Harga (X3), Kepercayaan (X2), Pengalaman Belanja Online (X1) 

Sumber : Data di olah SPSS 24 

 

Dari tabel diatas bisa dilihat bahwa nilai F adalah 8,481, kemudian nilai sig 

nya adalah 0,000. Taraf signifikan yang digunakan adalah 5%, uji dua pihak dan 

df=n-k dan k-1 

Bedasarkan tabel 4.13 diatas diperoleh Fhitung untuk variabel sebesar 23.350 

untuk kesalahan 5%. 

Ftabel = n-k = 96-4 = 92 dan k-1 =4-1=3 

Ftabel = 2,70 
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Didalam hal ini Fhitung 8,481 >  Ftabel 2,70 dengan nilai sig adalah 0,000 

sedang taraf signifikan α yang ditetapkan sebelumnya adalah 0,05, maka nilai sig 

0,000 < 0,05,. Ini berarti Ha dan Ho di tolak  

Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa Pengalaman Belanja , 

Kepercayaan dan Harga berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

pada Pengguna aplikasi Tiktok Shop Mahasiswa Fakultas Ekonomi Bisnis 

Universitas Swasta di Kota Medan . 

4.1.7. Koefesien Determinanasi ( R-Square) 

Nilai R-Square dari koefisien determinasi digunakan untuk melihat 

bagaimana variasi nilai suatu variable terikat dipengaruhi oleh variasi nilai suatu 

variable bebas.Nilai koefisien determinasi adalah antara 0 dan 1. Apabila nilai 

kolerasi sebesar -1 atau 1 meninjukkan bahwa terdapat hubungan yang sempurna 

antara kedua variable, sedangkan nilai koefisien korelasi 0 menunjukkan hubungan 

antara kedua variable sama sekali tidak sempurna (Sugiyono, 2019). 

Berikut adalah hasil pengujian statistiknya : 

Tabel 4.17 Uji Koefisien Determinasi (R) 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .465a .217 .191 5.62023 1.746 

a. Predictors: (Constant), Harga (X3), Kepercayaan (X2), Pengalaman Belanja Online (X1) 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

 

Semakin tinggi nilai R-square maka akan semakin baik bagi model regresi, 

karena berarti kemampuan variabel bebas untuk menjelaskan variabel terikatnya 

juga semakin besar. nilai R-square 0,217 menunjukkan 21,7 % variabel keputusan 
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pembelian dipengaruhi pengalaman belanja , kepercayaan dan harga sisanya 78,3% 

dipengaruhi oleh variabel yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

4.3 Pembahasan 

4.3.1. Pengaruh Pengalaman Belanja terhadap Keputusan Pembelian    

Hasil Uji hipotesis diperoleh dimana thitung 2,528> ttabel 1,98609 dan nilai sig 

0,042 < 0,05, sehingga H0 di tolak, ini berarti antara Pengalaman Belanja 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Mahasiswa Fakultas 

Ekonomi Bisnis di Kota Medan. 

Perilaku konsumen sangat menentukan dalam keputusan membeli yang 

tahapnya dimulai dari pengenalan masalah yaitu berupa desakan yang 

membangkitkan tindakan untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan (Farisi, 

2018). 

Pembelian online konsumen sebelumnya memiliki korelasi yang kuat 

dengan keputusan pembelian. Ketika seseorang memiliki pengetahuan yang kurang 

sebelumnya pada masalah yang dihadapi, pilihan perilaku yang akan dilakukan 

sebagian besar bergantung pada nilai harapan. Oleh karena itu, pembeli yang belum 

pernah melakukan pembelian online sebelumnya akan lebih memilih menghindari 

risiko daripada yang telah membeli produk melalui online. Jika pengalaman 

pembelian online sebelumnya memberikan hasil yang memuaskan, hal ini akan 

mengakibatkan pelanggan terus berbelanja di internet (Sofyan, 2014) 

Mereka yang memiliki pengalaman belanja online kurang dari satu tahun 

masih menganggap bahwa belanja online masih memiliki risiko keamanan. 

Meskipun populasi toko online dan konsumen online meningkat secara signifikan 

tetapi risiko keamanan yang dirasakan tidak berkurang meskipun penelitian 
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sebelumnya percaya bahwa konsumen yang berpengalaman dalam belanja online 

akan memilki persepsi risiko yang lebih rendah dibandingkan dengan konsumen 

yang pengalamanya kurang (Assegaff, 2015) 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh  (Foster, 

2017) dan (Nisak et al., 2022) menyimpulkan  pengalaman belanja berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. Tetapi tidak sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh (Oscardo et al., 2021) yang menyimpulkan  pengalaman belanja 

tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

4.2.2. Pengaruh Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian    

Hasil uji hipotesis diperoleh dimana thitung 2,106 > ttabel 1,98609 dan nilai sig 

0,026 < 0,05, sehingga H0 di tolak, ini berarti antara Kepercayaan berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Pengguna aplikasi Tiktok Shop 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi Bisnis Universitas Swasta di Kota Medan .  

Keputusan pembelian merupakan tindakan konsumen dalam membuat 

keputusan pembelian barang yang paling mereka sukai. Keputusan pembelian 

merupakan tindakan yang dilakukan untuk mengatasi permasalahan-permasalahan 

yang terjadi dan harus dihadapi atau merupakan langkah-langkah yang diambil 

untuk dapat mencapai tujuan dengan secepat mungkin dengan biaya yang seefesien 

mungkin (Astuti & Hakim, 2021) 

Kepercayaan adalah pemikiran yang ada pada seseorang yang mampu 

memberikan gambaran tentang sesuatu. Kepercayaan merupakan keyakinan positif 

yang diberikan oleh konsumen kepada sebuah produk, jasa, atau tempat. 

Kepercayaan merupakan komponen kognitif dari faktor psikologis. Kepercayaan 

berhubungan dengan keyakinan, bahwa sesuatu itu benar atau salah atas dasar bukti, 
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sugesti, otoritas, pengalaman dan intuisi. Kepercayaan sangat penting untuk 

membangun dan membina hubungan jangka panjang (Nasution & Lesmana, 2018) 

Kepercayaan terhadap merek terbentuk dari pengalaman masa lalu dan 

interaksi sebelumnya. Suatu pengalaman konsumsi dapat didefinisikan sebagai 

kesadaran dan perasaan yang dialami konsumen selama pemakaian produk atau 

jasa. Kepercayaan adalah keyakinan bahwa seseorang akan menemukan apa yang 

diinginkan pada mitra pertukaran (Fahmi et al., 2018) 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Simanjuntak et al., 2020) dan (Iskandar & Nasution, 2019) menyatakan bahwa 

kepercayaan berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Tetapi tidak sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh (Murwatiningsih & Apriliani, 2013) yang 

menyimpulkan  kepercayaan tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

4.2.3. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian    

Hasil uji hipotesis diperoleh dimana thitung 3,305> ttabel 1,98609 dan nilai sig 

0.000 < 0,05, sehingga H0 di tolak, ini berarti Harga berpengaruh signifikan 

terhadap pengelolaan berpengaruh signifikan pada Pengguna aplikasi Tiktok Shop 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi Bisnis Universitas Swasta di Kota Medan . 

Keputusan pembelian merupakan tindakan konsumen dalam membuat 

keputusan pembelian barang yang paling mereka sukai. Keputusan pembelian 

merupakan tindakan yang dilakukan untuk mengatasi permasalahan-permasalahan 

yang terjadi dan harus dihadapi atau merupakan langkah-langkah yang diambil 

untuk dapat mencapai tujuan dengan secepat mungkin dengan biaya yang seefesien 

mungkin (Astuti & Hakim, 2021) 
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Kepercayaan adalah pemikiran yang ada pada seseorang yang mampu 

memberikan gambaran tentang sesuatu. Kepercayaan merupakan keyakinan positif 

yang diberikan oleh konsumen kepada sebuah produk, jasa, atau tempat. 

Kepercayaan merupakan komponen kognitif dari faktor psikologis. Kepercayaan 

berhubungan dengan keyakinan, bahwa sesuatu itu benar atau salah atas dasar bukti, 

sugesti, otoritas, pengalaman dan intuisi. Kepercayaan sangat penting untuk 

membangun dan membina hubungan jangka panjang (Nasution & Lesmana, 2018) 

Kepercayaan terhadap merek terbentuk dari pengalaman masa lalu dan 

interaksi sebelumnya. Suatu pengalaman konsumsi dapat didefinisikan sebagai 

kesadaran dan perasaan yang dialami konsumen selama pemakaian produk atau 

jasa. Kepercayaan adalah keyakinan bahwa seseorang akan menemukan apa yang 

diinginkan pada mitra pertukaran (Fahmi et al., 2018) 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Fahmi 

& Hermawan, 2021) dan (Muhammad Arif, 2021a) menyatakan bahwa harga 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Tetapi tidak sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh (Nainggolan, 2018) yang menyimpulkan  harga tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

4.2.4. Pengaruh Pengalaman Belanja, Kepercayaan dan Harga Terhadap 

Keputusan Pembelian    

Hasil Uji Hipotesis secara simultan diperoleh Fhitung 8,481 >  Ftabel 2,70 dan 

nilai sig 0,000 < 0,05. Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa Pengalaman 

Belanja , Kepercayaan dan Harga berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian pada Pengguna aplikasi Tiktok Shop Mahasiswa Fakultas Ekonomi 

Bisnis Universitas Swasta di Kota Medan  
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Keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen perilaku 

konsumen yaitu studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi 

memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide atau 

pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka (Tirtayasa et al., 

2021). Perilaku pembelian konsumen pada dasarnya merupakan proses memilih, 

membeli dan menggunakan produk untuk memenuhi kebutuhan perusahaan dalam 

menjalankan usahanya harus selalu memantau perubahan perilaku konsumen 

sehingga dapat mengantisipasi perubahan perilaku konsumen tersebut untuk 

memperbaiki strategi pemasarannya, karena pada hakikatnya tujuan dari pemasaran 

adalah untuk mengetahui dan memahami sifat konsumen dengan baik sehingga 

produk yang ditawarkan dapat laku terjual dan konsumen loyal terhadap produk 

yang dihasilkan. Perilaku konsumen sangat menentukan dalam keputusan membeli 

yang tahapnya dimulai dari pengenalan masalah yaitu berupa desakan yang 

membangkitkan tindakan untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan (Farisi, 

2018) 

Jika pengalaman yang diterima konsumen ternyata memberikan rasa 

kepuasan, maka akan meningkatkan minat belinya dan akan membuat konsumen 

melakukannya lagi di masa depan. Namun, jika pengalaman negatif yang diterima 

maka pelanggan akan enggan untuk melakukannya lagi di masa depan (Alwafi & 

Magnadi, 2016). Oleh karena itu, konsumen online shop akan sangat bergantung 

pada kualitas pengalaman yang didapatkan hanya melalui pengalaman pembelian 

sebelumnya. Pengalaman adalah variabel terbaik untuk memprediksi perilaku masa 

depan. Pengalaman pelanggan dalam pembelian secara online memiliki pengaruh 

signifikan terhadap niat pembelian kembali secara online (Foster, 2017) 
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BAB 5 

PENUTUP 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dikemukakan 

sebelumnya maka dapat diambil kesimpulan adalah sebagai berikut: 

1. Secara parsial Pengalaman Belanja  berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Di Aplikasi Tiktok Shop Pada Mahasiswa FEB Di 

Kota Medan. 

2. Secara parsial Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Di Aplikasi Tiktok Shop Pada Mahasiswa FEB Di Kota Medan. 

3. Secara parsial  Harga  berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Di Aplikasi Tiktok Shop Pada Mahasiswa FEB Di Kota Medan  

4. Secara simultan Pengalaman Belanja, Kepercayaan dan Harga berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian Di Aplikasi Tiktok Shop Pada 

Mahasiswa FEB Di Kota Medan . 

5.2. Saran 

Berdasarkan fenomena sebelumnya dan hasil penelitian, maka penulis dapat 

memberikan saran adalah sebagai berikut : 

1. Aplikasi Tiktok Shop agar lebih memperhatikan kondisi Kepercayaan para 

konsumen dalam berbelanja 

2. Aplikasi Tiktok Shop agar lebih menerapkan Harga yang standar kepada 

seluruh kosnumen  

3. Penelitian selanjutnya, sebaiknya menambah variabel yang lain pada 

Keputusan Pembelian. 
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5.3. Keterbatasan Penelitian 

Selama proses penelitian yang dilakukan ada beberapa hambatan yang 

terjadi  yang membuat penelitian ini tidak maksimal seperti : 

1. Susahnya bertemu responden disebabkan responden yang bekerja sehingga 

sulit di minta untuk mengisi kuisionernya. 

2. Peneliti terlalu banyak menghabiskan waktu untuk memhami proses 

pengelohan data yakni SPSS, disebabkan peneliti belum terlalu memahami 

SPSS dengan baik. 

3. Keterbatasan sampel yang digunakan maka penelitian selanjutnya dapat 

mencari tempat riset dengan sampel responden yang lebih banyak. 
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PENGARUH PENGALAMAN BELANJA ONLINE, KEPERCAYAAN DAN 

HARGA TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN DI APLIKASI 

TIKTOK SHOP PADA MAHASISWA FEB DI 

KOTA MEDAN 

 

Kepada Yth. Saudara/ Saudari  

Pengguna Aplikasi Tiktok Shop di Kota Medan 

Di Tempat  

 

Assalamu Alaikum  Wr. Wb 

Dengan Hormat  

Ijinkan perkenalkan nama  saya Rahmad Kurniawan (1905160314) 

mahasiswa Program Studi Manajemen S-1 Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. Bersama  ini  saya  memohon  

kesediaanya  untuk  mengisi  daftar  kuesioner yang  diberikan.  Informasi  yang  

diberikan  sebagai  data  penelitian  dalam  rangka penyusunan skripsi pada Program 

Studi  Sarjana Manajemen Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara  

Dengan ini saya memohon untuk kesediaan Bapak/ Ibu dalam membantu 

saya mengisi kuesioner ini. Kuesioner ini bertujuan untuk kepentingan ilmiah, oleh 

karena itu jawaban atau pendapat yang Bapak/Ibu berikan sangat bermanfaat bagi 

pengembang ilmu. Saya menyadari permohonan ini sedikit mengganggu kegitan 

Bapak/Ibu dalam kuesioner ini tidak ada hubungannya dengan status atau 

kedudukan dalam instansi, maka jawaban yang benar adalah jawaban yang 

menggambarkan keadaan Bapak/Ibu. Saya mengucapkan banyak terima kasih atas 

kesediaan dan partisipasi Bapak/Ibu untuk mengisi kuesioner ini dalam waktu 

singkat.  

 

Hormat Saya  

 

 

 

Rahmad Kurniawan 

 

 



 

 

A. Petunjuk Pengisian  

1. Jawablah pernyataan ini sesuai dengan pendapat Bapak/Ibu  

2. Pilihlah jawaban dari tabel daftar pernyataan dengan memberi tanda checklist 

(√) pada salah satu jawaban yang paling sesuai menurut Bapak/Ibu. 

Adapun makna tanda jawaban tersebut sebagai berikut: 

a. SS  : Sangat Setuju   

b. S  : Setuju    

c. KS  : Kurang Setuju   

d. TS  : Tidak Setuju    

e. STS  : Sangat Tidak Setuju   

 

B. Identitas Responden 

No. Responden  :  ............................................................................ 

Umur    :   

Jenis Kelamin   : Laki-laki  Perempuan 

Lama Menggunakan Tiktok Shop : < 2 Tahun         > 2 Tahun              

Universitas    :  UMSU 

      UMA 

                       UPU 

                                   Panca Budi 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

1. KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) 

NO PERNYATAAN JAWABAN 

SS S KS TS STS 

Pilihan Produk  

1 Saya tertarik untuk membeli segala 

jenis barang di Aplikasi Tiktok 

Shop 

     

2 Aplikasi Tiktok Shop telah 

menjadi pilihan mayoritas 

masyrakat dalam pilihan 

berbelanja  

     

Pilihan Merek  

3 Tik Tok Shop  merupakan  adalah 

salah satu alasan saya membeli 

karena barang yang tersedia bagus 

bagus 

     

4 Tik Tok Shop  yang sudah terkenal 

membuat saya selalu memebeli 

     

Pilihan Penyalur  

5 Saya membeli Tik Tok Shop  

karena barangnya tersedia semua. 

     

6 Adanya kemudahan metode 

pembanyaran dalam membeli di 

Tik Tok Shop  ini membuat saya 

tertarik untuk membeli. 

     

Waktu  

7 Saya dapat membeli produk di Tik 

Tok Shop  kapanpun yang saya 

inginkan 

     

8 Waktu pembelian dapat dilakukan 

secara efisien karena Tik Tok 

Shop  yang dapat memudahkan 

proses pembelian 

     

Jumlah Pembelian 

9 Jumlah nilai transaksi yang 

dibelanjakan konsumen di Tik Tok 

Shop  sudah sesuai dengan harga 

     

10 Saya bebas mau memesan apa saja 

di Tik Tok Shop   

     

 

 

 

 



 

 

2. Pengalaman Belanja Online (X1) 

NO PERNYATAAN JAWABAN 

SS S KS TS STS 

Kesesuaian  

1 Produk di Tik Tok Shop sesuai 

dengan yang saya harapkan untuk di 

gunakan 

     

2 Saya membeli barang di Tik Tok 

Shop karena barang yang di pesan 

sesuai dengan yang dikirim ke 

pelanggan 

     

Kepuasan Senang dengan pengalaman 

3 Tik tok shop memberikan kepuasan 

dan membuat saya ingin belanja lagi 

     

4 Kepuasan terhadap produk  di Tik 

Tok Shop yang dihasilkan  sama 

dengan yang di tampilkan 

     

Berbagi pengalaman 

5 Saya bersedia merekomendasikan Tik 

Tok Shop kepada teman saya. 

     

6 Produk Tik Tok Shop menjadi merek 

ternama makanan ayam penyet, 

Sehingga untuk merekomendasikan 

kepada orang lain mudah untuk 

menjelaskannya 

     

 

 

3. Kepercayaan  (X2) 

NO PERNYATAAN JAWABAN 

SS S KS TS STS 

Kemampuan (Ability) 

1 Saya menggunakan Tik Tok Shop  

karena keamanan data pribadi 

pelanggan terjamin   

     

2 Saya selalu menggunakan Tik Tok 

Shop  karena ketika bertransaksi 

selalu aman dari masalah apapun itu 

     

Kebaikan Hati (Benevolence)  

3 Saya selalu menggunakan Tik Tok 

Shop dalam berbelanja karena 
privasi saya di jaga oleh Tik Tok 

Shop 

     

4 Saya menggunkan Tik Tok Shop, 

karena tik tok shop selalu 

memberikan promo 

     



 

 

Integritas (Integrity) 

5 Saya sudah merasa percaya Tik Tok 

Shop  bahwa barang yang di 

tampilkan sangat bagus 

     

6 Tik Tok Shop  memiliki berbagai 

jenis barang  yang disesuaikan 

dengan selera masyarakat 

     

 

 

4. Harga (X2) 

NO PERNYATAAN JAWABAN 

SS S KS TS STS 

Keterjangkauan harga  

1 Produk Tik Tok Shop sesuai dengan 

harganya  

     

2 Harga produk Tik Tok Shop  

memenuhi harapan saya 

     

Kesesuaian harga dengan kualitas produk.  

3 Harga produk Tik Tok Shop yang 

saya gunakan sesuai dengan kualitas  

yang didapatkan 

     

4 Harga produk Tik Tok Shop yang 

saya gunakan sesuai dengan kualitas 

barang 

     

Daya saing harga 

5 Harga yang ditawarkan produk Tik 

Tok Shop tidak terlalu jauh berbeda 

dengan tempat belanja lainnya 

     

6 Harga yang di tawarkan produk tik 

tok shop bisa dijangkau masyarakat 

     

Kesesuaian harga dengan manfaat 

7 Harga sama dengan kualitas yang 

ditawarkan 

     

8 Harga produk produk Tik Tok Shop 

tidak terlalu mahal apabila 

dibandingkan dengan kualitas yang 

ada 

     

 



 

JAWABAN KUISIONER 

  Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 Y.10 TOTAL 

A01 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

A02 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 49 

A03 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

A04 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 45 

A05 5 4 5 4 5 3 2 4 4 4 40 

A06 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 45 

A07 3 4 4 5 4 3 5 3 5 3 39 

A08 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

A09 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

A10 5 5 3 5 5 5 5 5 5 4 47 

A11 3 3 3 4 5 4 3 4 4 3 36 

A12 5 4 4 4 5 3 4 3 4 5 41 

A13 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 49 

A14 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

A15 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

A16 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 48 

A17 4 4 5 4 3 4 3 4 3 5 39 

A18 5 5 4 4 3 4 4 4 4 3 40 

A19 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 40 

A20 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 41 

A21 5 4 4 3 2 3 2 3 2 4 32 

A22 5 4 4 3 2 3 2 3 2 4 32 

A23 5 5 5 5 3 2 4 2 4 4 39 

A24 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 43 

A25 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 46 

A26 3 3 3 5 5 5 5 5 5 5 44 

A27 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 47 

A28 5 5 3 5 5 5 5 5 5 4 47 

A29 4 4 4 5 4 3 3 3 3 3 36 

A30 5 4 3 5 5 5 5 5 5 5 47 

A31 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

A32 3 3 3 5 4 4 4 4 4 4 38 

A33 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 48 

A34 3 3 3 3 5 3 3 3 3 3 32 

A35 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 20 

A36 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 38 

A37 3 3 3 3 5 3 3 3 3 3 32 

A38 5 5 5 5 5 5 3 5 3 2 43 



 

 

A39 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 43 

A40 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 41 

A41 2 5 5 5 5 5 5 5 5 3 45 

A42 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 46 

A43 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 48 

A44 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 48 

A45 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

A46 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 47 

A47 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 49 

A48 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

A49 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 48 

A50 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 42 

A51 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 48 

A52 5 5 5 5 2 5 5 5 5 5 47 

A53 4 4 4 4 4 2 2 2 2 5 33 

A54 3 3 3 5 3 3 3 3 3 4 33 

A55 3 4 5 5 4 3 2 3 2 4 35 

A56 3 3 3 3 3 3 3 3 3 5 32 

A57 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

A58 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

A59 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

A60 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

A61 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 49 

A62 4 4 3 4 4 3 5 3 5 5 40 

A63 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

A64 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 46 

A65 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 45 

A66 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

A67 5 4 4 5 4 5 4 5 4 3 43 

A68 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

A69 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 46 

A70 5 5 4 4 3 3 4 3 4 4 39 

A71 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

A72 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

A73 5 5 5 5 4 4 4 4 4 3 43 

A74 5 4 5 5 4 4 4 4 4 3 42 

A75 5 5 4 4 3 4 4 4 4 3 40 

A76 4 5 4 5 4 4 4 4 4 3 41 

A77 4 5 5 5 4 5 4 5 4 3 44 

A78 5 5 4 4 4 3 4 3 4 3 39 

A79 5 4 4 5 4 5 4 5 4 3 43 



 

 

A80 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

A81 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

A82 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

A83 4 5 4 5 3 5 5 5 5 2 43 

A84 4 4 3 5 3 5 4 5 4 4 41 

A85 2 5 5 3 3 4 4 4 4 4 38 

A86 5 5 5 5 3 5 4 5 4 4 45 

A87 5 5 5 3 4 5 4 5 4 4 44 

A88 5 4 5 5 4 4 4 4 4 3 42 

A89 5 5 4 4 4 5 4 5 4 4 44 

A90 4 5 4 5 4 5 3 5 3 3 41 

A91 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

A92 5 5 3 5 3 5 4 5 4 4 43 

A93 5 5 5 3 4 5 4 5 4 4 44 

A94 5 4 5 3 5 4 4 4 4 4 42 

A95 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

A96 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

 

  X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 TOTAL 

A01 5 5 4 3 3 3 23 

A02 5 5 5 3 3 3 24 

A03 4 3 3 3 4 5 22 

A04 2 2 3 2 2 2 13 

A05 3 4 4 4 4 4 23 

A06 5 5 5 5 5 5 30 

A07 4 4 4 1 4 4 21 

A08 4 5 4 5 5 4 27 

A09 4 5 3 5 4 4 25 

A10 5 5 4 5 5 5 29 

A11 5 4 4 4 4 4 25 

A12 5 5 5 5 5 5 30 

A13 2 2 2 2 2 1 11 

A14 5 4 4 4 4 4 25 

A15 3 3 3 3 3 3 18 

A16 5 5 4 4 5 5 28 

A17 4 4 5 4 4 5 26 

A18 5 5 5 5 5 5 30 

A19 5 5 4 4 5 5 28 

A20 4 4 5 4 4 5 26 

A21 5 5 5 5 5 5 30 



 

 

A22 4 4 4 5 4 4 25 

A23 5 4 4 5 5 5 28 

A24 4 4 4 5 5 4 26 

A25 4 4 5 4 4 4 25 

A26 2 4 1 4 4 1 16 

A27 4 4 5 4 4 4 25 

A28 5 4 4 5 4 4 26 

A29 4 4 5 4 4 5 26 

A30 4 4 4 5 4 5 26 

A31 5 4 5 4 5 5 28 

A32 5 4 4 4 4 5 26 

A33 4 4 4 4 4 5 25 

A34 4 4 4 5 5 4 26 

A35 2 2 2 2 2 2 12 

A36 5 5 5 5 5 5 30 

A37 3 4 3 4 4 4 22 

A38 4 3 4 4 4 4 23 

A39 5 5 5 5 4 4 28 

A40 5 5 3 4 4 4 25 

A41 5 5 5 5 5 5 30 

A42 5 4 4 4 4 4 25 

A43 4 4 4 4 4 4 24 

A44 5 4 4 4 5 5 27 

A45 4 5 4 4 4 4 25 

A46 5 4 4 3 5 5 26 

A47 5 5 4 4 4 4 26 

A48 1 1 1 1 1 3 8 

A49 5 5 5 4 5 5 29 

A50 4 4 5 5 5 5 28 

A51 5 5 5 4 5 5 29 

A52 5 5 4 4 4 5 27 

A53 5 3 5 5 4 4 26 

A54 4 4 4 4 4 4 24 

A55 4 4 4 4 5 5 26 

A56 4 5 5 5 5 5 29 

A57 4 3 5 4 4 4 24 

A58 4 5 5 5 4 5 28 

A59 5 3 3 3 3 3 20 

A60 4 5 5 5 5 4 28 

A61 4 4 4 4 4 4 24 

A62 5 4 5 5 5 5 29 



 

 

A63 5 5 5 5 5 5 30 

A64 4 4 4 5 4 4 25 

A65 4 4 4 4 4 5 25 

A66 1 1 1 1 1 1 6 

A67 4 4 3 3 3 3 20 

A68 4 4 5 5 5 5 28 

A69 5 3 3 5 5 5 26 

A70 4 4 5 5 5 5 28 

A71 4 4 4 4 5 5 26 

A72 3 3 3 3 3 3 18 

A73 5 5 5 5 5 5 30 

A74 3 3 3 3 3 3 18 

A75 5 4 4 4 5 5 27 

A76 3 3 3 3 3 3 18 

A77 4 4 5 4 4 4 25 

A78 4 4 5 4 4 4 25 

A79 4 3 5 3 4 4 23 

A80 4 4 4 4 4 4 24 

A81 5 5 5 5 5 5 30 

A82 4 4 4 4 4 4 24 

A83 4 4 4 4 3 4 23 

A84 4 4 4 4 4 3 23 

A85 3 3 3 3 3 3 18 

A86 4 4 4 4 4 4 24 

A87 5 5 5 5 5 5 30 

A88 3 5 5 5 5 5 28 

A89 4 5 5 5 5 5 29 

A90 5 5 5 5 5 5 30 

A91 5 5 5 5 5 5 30 

A92 4 3 4 3 5 5 24 

A93 3 3 3 3 3 3 18 

A94 5 4 4 4 3 3 23 

A95 5 5 5 5 5 5 30 

A96 5 5 5 5 5 5 30 

 

 

  X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 TOTAL 

A01 3 3 3 4 4 4 21 

A02 5 5 5 5 5 5 30 



 

 

A03 5 5 5 3 3 3 24 

A04 4 5 4 5 5 5 28 

A05 4 5 5 5 4 4 27 

A06 4 4 5 5 5 5 28 

A07 4 4 5 3 3 3 22 

A08 5 5 5 4 4 4 27 

A09 4 4 4 4 4 4 24 

A10 4 4 4 5 5 5 27 

A11 1 1 1 1 1 1 6 

A12 2 3 2 2 2 4 15 

A13 5 5 5 5 5 5 30 

A14 5 5 5 3 3 3 24 

A15 5 5 5 4 3 3 25 

A16 5 4 5 5 4 4 27 

A17 5 5 5 5 5 5 30 

A18 3 3 3 3 3 3 18 

A19 3 3 3 4 5 4 22 

A20 4 4 4 5 5 5 27 

A21 5 5 5 3 3 3 24 

A22 5 5 5 4 3 3 25 

A23 5 4 5 5 4 4 27 

A24 5 5 5 5 5 5 30 

A25 5 5 5 5 5 5 30 

A26 4 4 3 4 5 4 24 

A27 3 3 3 5 5 5 24 

A28 4 4 4 4 5 4 25 

A29 4 4 5 5 5 1 24 

A30 4 4 4 3 3 3 21 

A31 3 3 3 4 4 4 21 

A32 5 5 5 4 4 4 27 

A33 5 5 4 5 5 5 29 

A34 5 5 5 3 3 3 24 

A35 4 4 4 2 4 4 22 

A36 5 5 5 3 3 3 24 

A37 4 4 5 5 5 5 28 

A38 5 5 5 4 4 4 27 

A39 5 5 5 5 4 4 28 

A40 4 4 5 4 4 4 25 

A41 3 5 5 4 4 4 25 

A42 5 5 5 4 4 4 27 

A43 4 4 5 5 3 4 25 



 

 

A44 3 3 3 3 3 3 18 

A45 5 5 5 3 3 3 24 

A46 5 5 5 5 5 5 30 

A47 5 4 5 5 3 4 26 

A48 1 1 1 1 1 1 6 

A49 4 5 4 4 4 4 25 

A50 4 5 4 4 5 5 27 

A51 4 5 5 5 5 5 29 

A52 4 4 4 4 4 5 25 

A53 5 5 5 5 3 4 27 

A54 5 5 5 5 5 5 30 

A55 4 4 4 4 5 5 26 

A56 3 3 3 3 4 4 20 

A57 3 3 3 3 3 3 18 

A58 4 4 4 4 4 4 24 

A59 5 5 5 5 5 5 30 

A60 5 5 5 5 5 5 30 

A61 5 5 5 5 5 5 30 

A62 5 5 5 5 5 5 30 

A63 5 5 5 5 5 5 30 

A64 3 3 3 3 3 3 18 

A65 4 4 5 5 5 5 28 

A66 3 3 3 3 3 3 18 

A67 5 4 4 3 4 4 24 

A68 5 4 4 4 4 4 25 

A69 5 5 5 5 4 4 28 

A70 4 4 4 4 4 4 24 

A71 5 5 5 5 5 5 30 

A72 5 5 5 5 5 5 30 

A73 5 5 5 5 5 5 30 

A74 5 5 3 3 3 3 22 

A75 5 3 3 3 3 3 20 

A76 4 4 4 4 4 4 24 

A77 5 5 5 5 5 5 30 

A78 5 5 5 5 5 5 30 

A79 5 5 5 5 5 5 30 

A80 5 5 5 3 5 5 28 

A81 5 5 5 5 5 5 30 

A82 4 4 4 4 4 4 24 

A83 3 3 3 3 3 3 18 

A84 5 5 5 5 5 4 29 



 

 

A85 4 5 4 5 5 5 28 

A86 4 4 5 5 4 5 27 

A87 3 3 3 3 3 3 18 

A88 5 5 5 5 5 5 30 

A89 5 4 4 5 5 5 28 

A90 5 5 5 5 5 5 30 

A91 5 5 5 5 5 5 30 

A92 5 5 5 5 5 5 30 

A93 4 3 5 5 5 4 26 

A94 5 5 5 5 5 5 30 

A95 5 5 5 5 5 5 30 

A96 5 5 5 5 5 5 30 

 

 

  X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 TOTAL 

A01 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

A02 5 3 5 5 5 5 5 5 38 

A03 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

A04 3 3 3 3 3 3 2 4 24 

A05 4 4 3 4 5 4 4 4 32 

A06 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

A07 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

A08 4 3 5 3 5 5 3 5 33 

A09 4 4 5 5 2 5 5 5 35 

A10 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

A11 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

A12 5 4 4 4 4 5 5 5 36 

A13 5 5 5 4 5 4 5 4 37 

A14 5 4 5 4 4 4 5 4 35 

A15 4 4 5 4 4 4 5 4 34 

A16 5 4 5 4 4 4 4 4 34 

A17 4 4 5 4 4 3 4 3 31 

A18 4 3 5 3 3 4 5 4 31 

A19 2 3 5 3 3 3 2 2 23 

A20 5 4 5 4 4 5 5 5 37 

A21 5 1 1 1 1 4 5 4 22 

A22 4 5 5 5 5 5 5 5 39 

A23 5 5 3 2 5 4 4 4 32 

A24 5 5 5 5 5 4 5 4 38 



 

 

A25 2 2 2 2 2 2 2 2 16 

A26 4 4 5 4 4 4 5 4 34 

A27 3 3 4 3 3 3 3 3 25 

A28 4 3 5 3 3 4 5 4 31 

A29 2 3 5 3 3 3 2 3 24 

A30 5 4 5 4 4 5 5 5 37 

A31 5 3 3 3 3 4 5 4 30 

A32 4 5 5 5 5 5 5 5 39 

A33 5 5 3 2 5 4 4 4 32 

A34 5 5 5 5 5 4 5 4 38 

A35 2 2 2 2 2 2 2 2 16 

A36 4 4 5 4 4 4 5 4 34 

A37 3 3 4 3 3 3 3 3 25 

A38 3 3 5 3 2 3 2 1 22 

A39 4 4 5 4 4 4 4 4 33 

A40 4 4 4 3 4 4 4 4 31 

A41 4 4 4 3 4 5 3 5 32 

A42 4 4 4 4 3 5 5 5 34 

A43 4 4 4 4 4 5 5 5 35 

A44 3 3 3 2 1 5 5 5 27 

A45 3 3 4 3 2 2 3 2 22 

A46 4 5 3 4 4 5 5 5 35 

A47 4 5 4 5 5 5 3 5 36 

A48 5 5 5 5 5 3 3 3 34 

A49 4 4 4 4 5 5 5 5 36 

A50 5 5 5 5 5 4 4 4 37 

A51 3 4 5 4 3 5 3 5 32 

A52 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

A53 5 5 3 3 3 4 3 4 30 

A54 5 4 5 4 4 3 3 3 31 

A55 4 5 5 5 4 3 2 3 31 

A56 5 5 5 5 5 3 3 3 34 

A57 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

A58 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

A59 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

A60 4 4 4 4 4 4 2 4 30 

A61 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

A62 5 5 4 4 3 4 3 4 32 

A63 4 3 4 4 4 4 4 4 31 

A64 4 3 5 5 4 5 4 5 35 

A65 4 4 5 4 5 5 4 5 36 



 

 

A66 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

A67 5 3 5 4 4 5 2 5 33 

A68 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

A69 4 5 5 4 5 5 3 5 36 

A70 4 5 5 5 4 4 4 5 36 

A71 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

A72 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

A73 4 5 5 5 5 5 4 5 38 

A74 4 5 5 4 5 5 4 5 37 

A75 4 5 5 5 4 4 3 5 35 

A76 4 5 4 4 4 5 4 5 35 

A77 5 5 4 5 5 5 4 5 38 

A78 5 5 5 4 4 4 4 5 36 

A79 3 5 5 4 4 5 3 5 34 

A80 5 5 5 5 5 4 5 4 38 

A81 5 5 5 5 5 5 4 5 39 

A82 5 5 5 5 5 5 3 5 38 

A83 5 4 4 5 4 5 5 5 37 

A84 5 5 4 5 3 5 2 5 34 

A85 5 5 5 5 5 3 4 3 35 

A86 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

A87 5 5 5 5 5 3 5 3 36 

A88 4 4 5 4 5 5 5 5 37 

A89 5 5 5 5 4 4 3 4 35 

A90 4 5 4 3 4 5 3 5 33 

A91 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

A92 5 5 5 5 5 3 3 3 34 

A93 4 5 5 5 5 5 3 5 37 

A94 4 4 4 4 4 3 3 3 29 

A95 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

A96 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

 

 

 


