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Abstract.

This research aims to find out and analyze how much the influence of Trust
and Promotion have on Purchasing Decisions at the Lazada MarketPlace
in South Cikarang. This research method uses a quantitative approach
were consumers who had used the Lazada MarketPlace in South Cikarang
1 and 2 times, or more and there were 135 respondents. The sampling
technique for this recearch used Accidental Sampling. Data analysis in this
study used multiple linear regression. This research shows that Trust (X1)
partially has a positive and sinificant effect on Consumer purchasing
Decisions (Y) at the Lazada MarketPlace in South Cikarang by 28.0%.
Promotion (X2) partially has a positive and significant effect on consumer
Purchasing Decisions (Y) at the Lazada MarketPlace in South Cikarang by
36.5%, and jointly Trust (X1) and Promotion (X2) have a positive and
significant effect on Purchasing Decisions (Y) Consumers at the Lazada
MarketPlace in South Cikarang were 41.9%, while the remaining 58.1%
were influenced by other variables not examined in this research. The
results of this research are that trust and promotion have a significant effect
on purchasing decisions, both partially and simultaneously.
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PENDAHULUAN

Teknologi berkembang pesat saat ini dan kita harus beradaptasi dengannya. Setiap
tahunnya, teknologi memberikan perkembangan yang bermanfaat untuk memudahkan aktivitas
masyarakat sehari hari. Salah satu manfaat dari perkembangan teknologi adalah lahirnya Internet.
Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, Internet adalah jaringan komunikasi elektronik yang
menghubungkan jaringan komputer terorganisir dan fasilitas komputasi di seluruh dunia melalui
telepon dan satelit. Internet saat ini juga dapat digunakan untuk bisnis, menghasilkan uang, dan
bahkan melakukan transaksi online. Di era globalisasi, Internet dan bisnis tidak dapat dipisahkan.
Berbisnis di Internet menawarkan banyak keuntungan bagi pembeli dan penjual. Bagi penjual,
mereka dapat menjangkau lebih banyak pelanggan dari luar, dan bagi pembeli, mereka dapat
membeli produk dengan harga terjangkau tanpa mengorbankan kualitas. Sebelum mengenal
internet proses jual beli sering dilakukan tatap muka, tapi sekarang ini semuanya dipermudah 1 2
dengan kehadiran MarketPlace. Ansari Harahap & Amanah (2018:195).

MarketPlace sendiri di Indonesia diawali dengan hadirnya IndoNet sebagai Internet Service
Provider (ISP) di Indonesia yang kemudian menjadi pionir munculnya MarketPlace. Salah satu
kelebihan aplikasi MarketPlace adalah mencakup seluruh proses pengembangan, penjualan,
pemasaran, pelayanan, pembayaran, bahkan pengiriman dengan dukungan jaringan Internet.
Alasan banyaknya situs jual beli adalah karena masyarakat Indonesia sudah menunjukkan minat
yang besar untuk menggunakan situs belanja online, dan para pelaku usaha pun turut serta
bersaing memperebutkan konsumen dan pelanggan. Berikut ini adalah jumlah kunjungan situs
MarketPlace terbesar di Indonesia, yaitu :

5 E-Commerce dengan Pengunjung Terbanyak di Indonesia
(Januari-Desember 2023)*

- _ e

Sumber: Informasi Lain:
Simiarwebd e-commerce Kategori marke1place

Gambar 1
5 E-Commerce dengan Pengunjung Terbanyak di Indonesia (Januari-Desember 2023)
Sumber : databoks.katadata.co.id

Berdasarkan data SimilarWeb, Shopee merupakan e-commerce kategori MarketPlace yang
meraih kunjungan situs terbanyak di Indonesia sepanjang 2023. Selama Januari-Desember 2023,
secara kumulatif situs Shopee meraih sekitar 2,3 miliar kunjungan, jauh melampaui para
pesaingnya. Dalam periode yang sama, situs Tokopedia meraih sekitar 1,2 miliar kunjungan, dan
situs Lazada 762,4 juta kunjungan. Sementara situs BliBli meraih 337,4 juta kunjungan, dan situs
Bukalapak 168,2 juta kunjungan.
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Selain menang dari segi kuantitas, situs Shopee juga meraih tingkat pertumbuhan kunjungan
paling tinggi. Sepanjang Januari-Desember 2023 jumlah kunjungan ke situs Shopee tercatat naik
41,39% (year-todate/ytd). Di sisi lain, kunjungan ke situs Tokopedia turun 21,08% (ytd), Lazada
turun 46,72% (ytd), dan Bukalapak turun 56,5% (ytd). Pesaing Shopee yang kunjungannya tumbuh

positif hanya Blibli, yakni meningkat 25,18% (ytd).

Pasar MarketPlace Negara—NeJ;rgelL;\./&asan Asia Tenggara 2015-2025
NO Nama Data 2015/ US$ 2025/ US$

1 ASEAN 5.500.000.000 87.700.000.000

2 Indonesia 1.700.000.000 46.000.000.000

3 Malaysia 1.000.000.000 8.200.000.000

4 Singapura 1.000.000.000 5.400.000.000

5 Thailand 900.000.000 11.100.000.000

6 Filipina 500.000.000 9.500.000.000

7 Vietnam 400.000.000 7.500.000.000

Sumber : databoks.katadata.co.id

Pasar MarketPlace Indonesia diperkirakan bakal mencapai 52 persen MarketPlace di kawasan
Asia Tenggara. Dari presentase Nielsen yang bertajuk Indonesia Ocean of Opportunities
Overcoming Dead Win and Riptide 2017, MarketPlace Indonesia pada 2025 akan mencapai US$
46 miliar atau setara Rp 612 triliun dibanding pada 2015 yang baru mencapai US$ 1,7 miliar. Pada
tahun 2015, pasar MarketPlace Indonesia menyumbang kurang dari 1% dari total penjualan retail,
dan diperkirakan akan meningkat menjadi 8% dari total penjualan retail pada tahun 2025. Total nilai
MarketPlace di enam negara anggota ASEAN akan meningkat dari hanya 5,5% pada tahun 2015
menjadi $87,8 miliar pada tahun 2025. Terlebih lagi, nilai transaksi digital di masing-masing negara
tersebut diperkirakan mencapai lebih dari $4 miliar.

Kepercayaan adalah faktor terpenting dalam pemasaran internet karena menciptakan minat
menggunakan MarketPlace Lazada untuk pembelian online. Kepercayaan memberikan jaminan
kepada pengguna bahwa mereka akan menerima layanan yang berkualitas ketika menggunakan
MarketPlace karena mereka yakin bahwa MarketPlace dapat memberikan layanan yang berkualitas.
Meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk yang akan dibeli tentu penting dalam
meningkatkan penjualan. Dalam meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk,
platform MarketPlace asal Singapura Lazada mengusung fitur Shoppertainment dalam aplikasinya.
Senior Vice Presiden Traffic Operations, Haikal Bekti Anggoro, menyebut fitur Shoppertainment ini
juga meningkatkan durasi penggunaan aplikasi Lazada.
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Promosi penjualan adalah semua kegiatan pemasaran yang mencoba merangsang
terjadinya aksi pembelian suatu produk yang cepat atau terjadinya pembelian dalam waktu singkat.
Kegiatan ini mencakup pengertian bagaimana sebuah situs dapat membuat pengunjung kembali.
Banyaknya kunjungan ulang yang dilakukan konsumen pada sebuah situs adalah salah satu
ukuran untuk melihat seberapa baik situs perusahaan untuk dijadikan media penjualan.
Perusahaan menggunakan alat-alat promosi penjualan untuk menciptakan tanggapan yang lebih
kuat dan cepat. Promosi penjualan dapat digunakan untuk menarik perhatian dan biasanya
memberikan informasi yang dapat mengarahkan konsumen agar melakukan transaksi pembelian.
Alat-alat promosi penjualan lazada Indonesia terdiri dari diskon, voucher, special offer from
partner, cash sale dan pameran dagang.

Keputusan pembelian disini mengacu pada tindakan konsumen yang didasari oleh
keyakinan dan keyakinan yang kuat pada saat melakukan keputusan pembelian di MarketPlace
Lazada dengan asumsi bahwa keputusan pembelian yang dilakukan adalah keputusan yang
benar.

Berdasarkan latar belakang tersebut yang telah dikemukakan diatas, maka peneliti
meyakini bahwa terdapat “Pengaruh Kepercayaan dan Promosi Terhadap Keputusan
Pembelian Konsumen Pada MarketPlace Lazada Di Cikarang Selatan”.

LITERATUR REVIUW

Kepercayaan

Menurut Nuraeni & Bambang Soemantri (2020), dalam penelitian Arif Maulana Nizar, dan
Abdul Yusuf (2022). Kepercayaan terkait dengan kesediaan konsumen untuk mempercayai merek.
Dengan segala risiko yang timbul dari harapan yang dijanjikan merek dalam memberikan hasil
yang diinginkan baik untuk konsumen.

Promosi

Menurut Jogiyanto (2019:934), menyatakan bahwa persepsi kemudahan penggunaan
adalah ukuran dimana seseorang meyakini bahwa dalam menggunakan suatu teknologi dapat
jelas digunakan dan tidak membutuhkan banyak usaha tetapi mudah digunakan dan
mengoperasikannya.

Keputusan Pembelian

Menurut (Hidayati, 2018:78), keputusan pembelian ialah tahap dimana seorang pembeli
mendalami sebuah hal, menggali petunjuk merek ataupun produk dan mempertimbangkan
berbagai alternatif untuk pemecahan masalah kemudian melakukan keputusan pembelian.

METODE PENELITIAN

Metode penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk menjawab rumusan dan
Jenis hipotesis pada penelitian ini adalah hipotesis deskriptif. Populasi dalam penelitian ini
mengenai konsumen yang pernah menggunakan Marketplace Lazada di Cikarang Selatan.
Dalam penelitian ini, Jenis data yang digunakan adalah data primer yang berasal dari konsumen
yang pernah menggunakan Marketplace Lazada di Cikarang Selatan dengan teknik
pengumpulan data menggunakan kuesioner. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian
dengan menggunakan teknik Accidental Sampling dan sampel menggunakan rumus Hair et al
berjumlah 135 responden. Sampel dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah
menggunakan Marketplace Lazada di Cikarang Selatan sebanyak 1 kali dan 2 kali atau lebih.
Penelitian ini menggunakan software SPSS 29.0 sebagai alat uji. Teknik analisis data yang
digunakan yaitu uji validitas, uji reliabilitas, uji normalitas, uji multikolinearitas, uji
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heteroskesdastisitas, analisis regresi linear berganda, uji koefisien korelasi, uji koefisien
determinasi, uji T (uji parsial), dan uji F (uji simultan).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda angka konstan pada data sebesar 11.110
yang mempunyai arti bahwa jika tidak ada variabel bebas atau tidak terjadi peningkatan pada
Kepercayaan dan Promosi maka nilai Keputusan Pembelian atau variabel terikat akan tetap sama
sebesar 11.110. Besarnya koefisien regresi g1 adalah 0.406, hal ini menunjukkan bahwa dengan
meningkatnya variabel Kepercayaan (X1) maka akan meningkatkan variabel Keputusan
Pembelian (Y) sebesar 0.406. Besarnya koefisien regresi 2 adalah 0.443, hal ini menunjukkan
bahwa dengan meningkatnya variabel Promosi (X2) maka akan meningkatkan variabel Keputusan
Pembelian (Y) sebesar 0.443.
1. Pengaruh Kepercayaan (X1) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Berdasarkan pada pembahasan sebelumnya mengenai hipotesis dalam bab 2,
diketahui bahwa penelitian ini sejalan dengan penelitian Amirudin M. Amin, Hendra (2020).
Untuk menguji hipotesis serta menghitung seberapa besar pengaruh antara variabel
Kepercayaan (X1) terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y). Hasil nilai korelasi
Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian sebesar 0.529, dan berada pada nilai interval
0.40 — 0.599 dengan keterangan tingkat hubungan yang cukup kuat. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa Kepercayaan memiliki hubungan yang cukup kuat terhadap Keputusan
Pembelian. Hasil koefisien determinasi nilai R Square Kepercayaan sebesar 0.280 yang
menunjukkan bahwa variabel Kepercayaan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
sebesar 28,0%. Hasil perhitungan dari Uji T yang dilakukan dengan menggunakan SPSS
adalah sebesar 0.001 < 0.05 dan nilai t hitungnya sebesar 7185 > ttabel 1.977. Hal ini berarti
bahwa Ho ditolak atau Hipotesis pertama diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa ada
pengaruh secara signifikan dan positif antara kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian.

Untuk tabulasi nilai dari Kepercayaan (X1) terdapat beberapa instrumen yang memiliki nilai
dibawah rata-rata sebesar 3,60 yaitu :
1. MarkePlace Lazada Juga cepat dalam melakukan transaksi tanpa adanya
hambatan dengan nilai 3,59. Sebanyak 54 responden memilih “Netral”, dan
sebanyak 11 responden memilih “Tidak Setuju” pada pertanyaan ini.

2. MarketPlace Lazada memperketat transaksi melalui mobile banking dengan
sandi yang di buat dengan nilai 3,14. Sebanyak 36 responden memilih “Netral”,
dan sebanyak 3 responden memilih “Tidak Setuju” pada pertanyaan ini.

Nilai tabulasi yang dibawah rata-rata diatas dikarenakan konsumen merasa bahwa
kepercayaan yang mereka miliki kepada pembelian di Marketplace Lazada tidak sesuai
dengan harapan mereka yang disebabkan oleh kemampuan dalam aplikasi dalam
bertransaksi tidak terlalu cepat dan kadang terjadi masalah pembelian, setra terlalu sulit
transaksi melalui mobile banking dengan sandi yang di buat. Konsumen berharap agar
diperbaiki berbagai hambatan atau masalah dalam bertransaksi untuk meningkatkan kinerja
dengan baik. Sebagian responden yang nilai tabulasinya diatas rata-rata sudah merasa
bahwa kepercayaan mereka sesuai dengan harapan mereka.

2. Pengaruh Promosi (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Berdasarkan pada pembahasan sebelumnya mengenai hipotesis dalam bab 2,
diketahui bahwa penelitian ini sejalan dengan penelitian Amirudin M. Amin, Hendra (2020).
Untuk menguiji hipotesis serta menghitung seberapa besar pengaruh antara variabel Promosi
(X2) terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y). Hasil nilai korelasi Promosi terhadap
Keputusan Pembelian sebesar 0.604 dan berada pada nilai interval 0.60 — 0.799 dengan
keterangan tingkat hubungan yang kuat. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Promosi
memiliki hubungan yang kuat terhadap Keputusan Pembelian
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Hasil koefisien determinasi nilai R Square Promosi sebesar 0.365 yang menunjukkan
bahwa variabel Promosi berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian sebesar 36,5%.

Hasil perhitungan dari Uji T yang dilakukan dengan menggunakan SPSS adalah
sebesar 0.001 < 0.05 dan nilai t hitungnya sebesar 8.740 > t tabel 1.977, artinya bahwa Ho
ditolak atau Hipotesis kedua diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh
secara signifikan dan positif antara Promosi terhadap Keputusan Pembelian.

Untuk tabulasi nilai dari Promosi (X2) terdapat beberapa instrumen yang memiliki nilai
dibawah rata-rata sebesar 3,80 yaitu :
1. MarketPlace Lazada memberikan iklan melalui televisi selalu menjadikan Artis
menjadi sponsor utama dengan nilai 3,74. Sebanyak 51 responden memilih
“Netral”, dan sebanyak 1 responden memilih “Tidak Setuju” pada pertanyaan ini.
2. MarketPlace Lazada mempermudah penggunanya dalam menjual produk
dengan nilai 3,38. Sebanyak 41 responden memilih “Netral’, dan sebanyak 7
responden memilih “Tidak Setuju” pada pertanyaan ini.
3. MarketPlace Lazada selalu membuat event besar di setiap bulan nya terutama
hari besar seperti Ramadan dengan nilai 3,77. Sebanyak 47 responden memilih
“Netral”, dan sebanyak 3 responden memilih “Tidak Setuju” pada pertanyaan ini.
Nilai tabulasi yang dibawah rata-rata diatas dikarenakan tidak memberikan iklan yan
menarik, tidak merasa memudahkan untuk menjual produk, serta membuat event besar
tidak menguntungkan untuk pembeli. Sebagian responden yang nilai tabulasinya diatas rata-
rata sudah merasa bahwa sudah sesuai dengan harapan mereka dan MarketPlace lazada
bekerja dengan baik.

3. Pengaruh Kepercayaan (X1) dan Promosi (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Berdasarkan pada pembahasan sebelumnya mengenai hipotesis dalam bab 2,

diketahui bahwa penelitian ini sejalan dengan penelitian Amirudin M. Amin, Hendra (2020).
Untuk menguji hipotesis serta menghitung seberapa besar pengaruh antara variabel
Kepercayaan (X1) dan Promosi (X2) terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y). Hasil nilai
korelasi Kepercayaan dan Promosi terhadap Keputusan Pembelian sebesar 0.604 dan
berada pada nilai interval 0.60 — 0.799 dengan keterangan tingkat hubungan yang kuat.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa Kepercayaan dan Promosi memiliki hubungan yang
kuat terhadap Keputusan Pembelian. Hasil koefisien determinasi nilai R Square
Kepercayaan dan Persepsi Kemudahan sebesar 0.419 yang menunjukkan bahwa variabel
Kepercayaan dan Promosi berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian sebesar 41,9%.
Berdasarkan hasil nilai F adalah sebesar F hitung 47,653 > F tabel 3,093 dan probability
0,001 < 0,05 menunjukkan Ho ditolak. Maka dapat disimpulkan bahwa Kepercayaan (X1)
dan Promosi (X2) secara bersama sama memiliki pengaruh secara simultan terhadap
Keputusan Pembelian (Y).

Untuk tabulasi nilai dari Keputusan Pembelian (Y) terdapat beberapa instrumen yang
memiliki nilai dibawah rata-rata sebesar 3,80 yaitu :

1. MarketPlace Lazada dapat memilih produk sesuai dengan kebutuhan dengan
nilai 3,75. Sebanyak 41 responden memilih “Netral”, dan sebanyak 10 responden
memilih “Tidak Setuju” pada pertanyaan ini.

2. Banyak pilihan merek produk di MarketPlace lazada yang sesuai dengan daya
beli dengan nilai 3,77. Sebanyak 46 responden memilih “Netral’, sebanyak 5
responden memilih “Tidak Setuju” pada pertanyaan ini, dan sebanyak 1 responden
memilih “Sangat Tidak Setuju” pada pertanyaan ini.
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3. MarketPlace lazada terdapat potongan harga untuk jumlah pembelian tertentu
dengan nilai 3,79. Sebanyak 46 responden memilih “Netral”, dan sebanyak 3
responden memilih “Tidak Setuju” pada pertanyaan ini.

Nilai tabulasi yang dibawah rata-rata diatas dikarenakan sulit memilih produk yang
sesuai, Tidak banyak pilihan merek produk di marketplace lazada, dan jarang
mendapatkan potongan harga. Sebagian responden yang nilai tabulasinya diatas rata-rata
sudah merasa bahwa keputusan pembelian di MarketPlace lazada sudah sesuai dengan
yang mereka rasakan.

SIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan pada bab sebelumnya, maka simpulan yang

diambil oleh penulis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

1.

2.

3.

Variabel Kepercayaan berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian
Pada Marketplace Lazada Di Cikarang Selatan sebesar 28,0%.

Variabel Promosi berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian Pada
Marketplace Lazada Di Cikarang Selatan sebesar 36,5%.

Variabel Kepercayaan dan Promosi secara bersama-sama berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian Pada Marketplace Lazada Di Cikarang Selatan sebesar
41,9%, sedangkan sisanya sebesar 58,1% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak
termasuk dan tidak dibahas dalam penelitian ini.

Saran
Berdasarkan simpulan diatas, maka penulis memberikan saran sebagai berikut :

1.

2.

3.

Marketplace Lazada lebih merancang marketplace agar lebih aman agar pengguna dapat
terhindar dari risiko yang mungkin terjadi.

Marketpolace Lazada lebih meningkatkan program promosi yang lebih menarik agar pembeli
tertarik berbelanja marketplace lazada.

Marketplace Lazada lebih meningkatkan dan mempertahankan layanan dan kinerja dengan
baik untuk digunakan oleh konsumen marketplace lazada.

Peneliti selanjutnya, penelitian ini diharapkan bisa berguna sebagai rujukan dalam penelitian
selanjutnya dan dikembangkan kembali dengan variabel-variabel berbeda sehingga mampu
membantu marketplace lazada dalam meningkatkan keputusan pembelian terhadap
marketplace lazada.
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