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INTISARI
Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui beberapa faktor
yang mempengaruhi pembelian berulang pada e-marketplace Shopee. Penulis
menggunakan metode kuantitatif yang menyebarkan kuesioner kepada masyarakat

umum yang menggunakan aplikasi Shopee untuk mendapatkan data primer.

Penelitian ini berfokus pada variabel brand orientation, vendor reputation,
social media, dan e-wom. Dengan menggunakan metode purposive sampling,
didapatkan 157 sampel yang diteliti. Pengujian instrumen kuesioner dilakukan
dengan uji validitas dan reliabilitas. Analisis data pada penelitian ini menggunakan

Structural Equation Model (SEM).
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Hasil pengujian ini menunjukkan bahwa variabel Brand Orientation tidak
memiliki pengaruh terhadap Vendor Reputation tetapi variabel Brand Orientation
memiliki pengaruh terhadap Social Media, variabel Social Media memiliki
pengaruh terhadap e-Wom, lalu variabel Vendor Reputation memiliki pengaruh
terhadap e-Wom, variabel e-Wom tidak memiliki pengaruh terhadap Repurchase
Intention, dan variabel Vendor Reputation memiliki pengaruh terhadap Social

Media dan Repurchase Intention.

Kata kunci : media sosial, e-marketplace, brand orientation, pembelian

berulang, e-Wom.
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1.1.

BAB |

PENDAHULUAN

Latar Belakang

Dewasa ini seperti yang telah diketahui perkembangan dan persaingan
bisnis sangatlah ketat. Banyak masyarakat yang berbondong-bondong
melakukan kegiatan usaha. Tidak sedikit pula masyarakat yang melakukan
kegiatan usaha secara online. Produk baru dan unik terus diproduksi yang
menyebabkan konsumen tertarik dengan adanya penawaran yang sangat
beragam, harga bersaing, dan cara perusahaan dalam memasarkan produknya
melalui media sosial, sehingga konsumen dapat dengan mudah memperoleh
informasi mengenai produk yang diinginkan. Dengan begitu, para pelaku usaha
pun dituntut untuk lebih kreatif dalam memasarkan usahanya agar dapat

mengikuti selera konsumen dan menyediakan beragam produk bagi konsumen.

Menurut Hasan (2013) pemasaran merupakan sebuah ilmu dalam dunia
ekonomi, khususnya dalam hal strategi bisnis, guna mencapai kepuasan
berkelanjutan bagi stakeholder (pelanggan, karyawan, dan pemegang saham).
Di era digital sekarang ini memudahkan para pelaku usaha untuk memasarkan
usaha mereka ke masyarakat luas, bahkan pasar yang dijangkau pun bisa ke
seluruh mancanegara. Penting bagi para pelaku usaha untuk mengetahui strategi
pemasaran yang tepat dan sesuai untuk produk yang akan dijual. Di era digital
sekarang ini pemasaran secara online merupakan syarat utama bagi para pelaku

usaha agar produk lebih dikenal oleh konsumen. Banyak sekali situs e-



commerce yang disediakan untuk pelaku usaha guna memasarkan usahanya,

salah satunya yaitu Shopee.

Shopee didirikan pada tahun 2015 dan berkembang sangat pesat dari tahun
ke tahun. Situs e-commerce tersebut adalah sebuah perusahaan jasa di mana
tujuannya yaitu memudahkan bertemunya para penjual dan pembeli. Platform
ini juga memberikan fasilitas dengan inovasi terbaru sehingga para penjual pun
dapat dengan mudah memasarkan produk yang akan dijual, dan para pembeli
pun juga dapat dengan mudah untuk mencari produk yang sedang diinginkan.
Produk yang dijual pada platform tersebut sangatlah beragam, dari mulai
peralatan dapur, peralatan rumah tangga, peralatan travelling, dan masih banyak
lagi. Selain itu banyak keuntungan yang diberikan kepada para pembeli dan
para pelaku usaha, antara lain yaitu adanya gratis ongkir yang sering diberikan
oleh penjual, verifikasi pembayaran otomatis, banyak pilihan toko bagi para
calon pembeli, sehingga pembeli dapat dengan mudah membandingkan barang
dan harga yang ingin mereka beli, dan masih banyak lagi keuntungan yang bisa
didapatkan para pembeli. Bagi penjual keuntungan yang didapatkan yaitu, bisa
upload banyak produk, ada kolom untuk memilih varian di mana akan
memudahkan para calon pembelinya, terintegrasi oleh sistem pengiriman paket,
banyak program yang menguntungkan, adanya fitur Iklanku yang diberikan
oleh Shopee sebagai tempat para penjual memasarkan produk mereka, dan lain

sebagainya.

Shopee merupakan salah satu perusahaan yang menggunakan strategi e-

Wom, walaupun perusahaan tersebut juga gencar melakukan promosi yang
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memberikan kepada pengguna seperti gratis ongkir di tanggal tertentu seperti
9.9 maupun 11.11. Menurut Hening Thurau dalam Sandes (2013), Dumongsiri
(2010), Lin dan Chang (2013) e-Wom (Electronic Word of Mouth) adalah
pernyataan positif maupun negatif tentang produk atau perusahaan yang dibuat
oleh pelanggan potensial, pelanggan saat ini maupun mantan pelanggan yang

tersedia bagi banyak orang melalui internet.

Dalam penelitian ini, Shopee menjadi salah satu objek yang akan diteliti.
Bagi sebagian konsumen yang berbelanja online di e-Marketplace sudah
mengenal salah satunya tentang citra dari Shopee, tetapi seringkali kurang ada
yang menyadari orientasi merek, reputasi vendor, dan keterlibatan situs media
sosial vendor secara signifikan. Maka dari itu penelitian ini dilakukan untuk
mengetahui para konsumen yang berbelanja online melihat orientasi merek,
sosial media, reputasi vendor, e-Wom apakah memberikan pengaruh atau tidak
terhadap pembelian berulang. Dengan beberapa faktor yang akan menjadi
penelitian e-Marketplace seperti orientasi merek, reputasi vendor, media sosial,
dan e-Wom agar dapat mengetahui apakah faktor-faktor tersebut memberikan

pengaruh yang positif terhadap pembelian berulang khususnya Shopee.

Rumusan Masalah
Seiring dengan perkembangan jaman dan teknologi yang semakin canggih,
maka para pengusaha dituntut untuk lebih kreatif dalam memasarkan produk

mereka. Sekarang ini bisnis online sangat diminati oleh banyak orang dari



berbagai usia dan kalangan. Oleh sebab itu, muncullah platform-platform e-
Marketplace yang menyediakan wadah bagi para penjual dan pembeli secara
online, di mana para penjual dapat memasarkan produk mereka hingga ke
mancanegara. Salah satu platform bisnis online tersebut adalah Shopee. Shopee
adalah perusahaan jasa dimana tujuannya mempertemukan penjual dan pembeli
dalam satu aplikasi. Dengan beberapa faktor yang akan menjadi penelitian e-
Marketplace seperti orientasi merek, reputasi vendor, media sosial, dan e-Wom
agar dapat mengetahui apakah faktor-faktor tersebut memberikan pengaruh
yang positif terhadap pembelian berulang khususnya Shopee. Berdasarkan

uraian tersebut, maka rumusan masalah pada penelitian ini adalah:

1. Apakah orientasi merek secara positif berpengaruh terhadap situs media
sosial?

2. Apakah keterlibatan situs media sosial berpengaruh positif terhadap e-
WoM?

3. Apakah reputasi vendor berpengaruh secara positif terhadap e-WoM?

4. Apakah e-WoM secara positif berpengaruh terhadap niat membeli
kembali pelanggan?

5. Apakah reputasi vendor berpengaruh positif terhadap keterlibatan situs
media sosial?

6. Apakah reputasi vendor berpengaruh positif terhadap niat membeli

kembali pelanggan?
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1.4.

Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan, maka tujuan dari

penelitian ini adalah:

1.

Untuk mengetahui apakah orientasi merek berpengaruh positif terhadap
reputasi vendor Shopee.

Untuk mengetahui apakah orientasi merek secara positif berpengaruh
terhadap situs media sosial.

Untuk mengetahui apakah keterlibatan situs media sosial berpengaruh
positif terhadap e-WoM.

Untuk mengetahui apakah reputasi vendor berpengaruh secara positif
terhadap e-WoM.

Untuk mengetahui apakah e-WoM secara positif berpengaruh terhadap
niat membeli kembali pelanggan.

Untuk mengetahui apakah reputasi vendor berpengaruh positif terhadap
keterlibatan situs media sosial.

Untuk mengetahui apakah reputasi vendor berpengaruh positif terhadap

niat membeli kembali pelanggan.

Manfaat Penelitian

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut:

1.

Bagi konsumen yang akan menggunakan e-marketplace untuk
berbelanja online.
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi konsumen yang

akan menggunakan e-marketplace secara khusus untuk Shopee saat
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melakukan berbelanja online. Karena dalam penelitian ini akan
menunjukkan faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi keputusan

pembelian berulang dalam e-marketplace tersebut.

2. Bagi vendor atau ritel online

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan bacaan dan
pengetahuan untuk menambah wawasan mengenai kontribusi apa saja

yang dapat digunakan dalam e-marketplace.

Sistematika Penulisan

Susunan dari penulisan penelitian ini terdiri dari 5 Bab dimana masing-

masing bab berisi uraian sebagai berikut :

BAB | : PENDAHULUAN
Penulis membahas tentang latar belakang, rumusan masalah,
batasan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, metode
penelitian, dan sistematika penulisan.

BAB Il : TINJAUAN PUSTAKA
Bab ini menjelaskan tentang pengertian-pengertian atau definisi
yang menjadi dasar teori dan memperkuat penulisan dalam
penelitian, serta riset terdahulu yang dapat menjadi inspirasi
penulisan dalam melakukan penelitian ini.

BAB Il : GAMBARAN UMUM
Bab ini memuat jenis penelitian, lokasi dan waktu penelitian, objek

penelitian, metode pengambilan sampel, metode pengumpulan



data, pengukuran instrument penelitian, metode analisis data yang
akan digunakan, serta definisi operasional pada penelitian ini.
BAB IV : HASIL DAN PEMBAHASAN
Bab ini berisi penjelasan mengenai hasil dari penelitian yang
dilakukan oleh penulis dan hasil temuan eksplorasi serta
pembahasannya.
BAB V : KESIMPULAN DAN SARAN
Bab terakhir ini berisi kesimpulan berdasarkan hasil dari temuan
eksplorasi, implikasi manajerial, serta keterbatasan pada penelitian

yang sudah dilakukan.
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BAB V

PENUTUP

Bab ini merupakan kesimpulan dari hasil penelitian mengenai faktor-faktor yang
mempengaruhi pembelian berulang pada e-commerce Shopee. Selain itu, terdapat
beberapa saran dan keterbatasan yang terdapat di dalam penelitian yang telah

dilakukan.

51. Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis data yang terdapat di dalam bab sebelumnya,
maka dapat ditarik kesimpulannya sebagai berikut :
1. Penelitian ini melibatkan 157 orang responden yang terdiri dari 67
responden berjenis kelamin pria dengan persentase sebesar 42,7% dan

90 responden berjenis kelamin wanita dengan persentase 57,3%.

Mayoritas responden yang terlibat dalam penelitian ini yaitu responden

berusia 23-25 tahun dengan total 95 responden dengan persentase 60,5%

dari total keseluruhan responden.

2. Kesimpulan dari seluruh uji hipotesis adalah sebagai berikut:

a. Penelitian ini  menunjukkan bahwa hipotesis pertama tidak
terdukung. Orientasi merek tidak berpengaruh terhadap reputasi
vendor.

b. Penelitian ini menunjukkan bahwa hipotesis kedua didukung.

Orientasi merek berpengaruh terhadap situs media sosial.
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c. Penelitian ini menunjukkan bahwa hipotesis ketiga didukung. Situs
media sosial berpengaruh terhadap e-Wom.

d. Penelitian ini menunjukkan bahwa hipotesis keempat didukung.
Reputasi vendor berpengaruh terhadap e-Wom.

e. Penelitian ini menunjukkan bahwa hipotesis kelima tidak terdukung.
E-Wom tidak berpengaruh terhadap niat membeli kembali.

f. Penelitian ini menunjukkan bahwa hipotesis keenam didukung.
Reputasi vendor berpengaruh terhadap situs media sosial.

g. Penelitian ini menunjukkan bahwa hipotesis ketujuh didukung.
Reputasi vendor berpengaruh terhadap niat membeli kembali.

3. Dari penjelasan hasil hipotesa di atas, maka dapat disimpulkan bahwa
Repurchase Intention di pengaruhi oleh orientasi merek yang memiliki
pengaruh terhadap situs media sosial, lalu situs media sosial yang
memiliki pengaruh terhadap e-Wom, selanjutnya reputasi vendor yang
memiliki pengaruh terhadap e-Wom, reputasi vendor dan reputasi

vendor yang memiliki pengaruh terhadap niat membeli kembali.

5.2.  Implikasi Manajerial
Berdasarkan hasil analisis data yang terdapat di dalam bab sebelumnya,
maka dapat dibuat implikasi manajerial sebagai berikut:
1. Bagi konsumen yang akan menggunakan e-Marketplace untuk

berbelanja online
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Penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi konsumen yang akan
menggunakan e-Marketplace secara khusus untuk Shopee saat
melakukan berbelanja online. Karena dalam penelitian ini akan
menunjukkan faktor-faktor seperti orientasi merek, reputasi vendor,
sosial media dan e-Wom yang mempengaruhi keputusan pembelian
berulang dalam e-Marketplace tersebut. Sehingga di harapkan nantinya
konsumen dapat mempertimbangkan dengan bijak barang yang akan di
beli dengan seksama.

2. Bagi vendor atau ritel online
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan bacaan dan pengetahuan
untuk menambah wawasan mengenai kontribusi apa saja yang dapat
digunakan dalam e-Marketplace. Sehingga vendor nantinya dapat
meningkatkan kualitas layanan agar konsumen dapat membeli barang
yang di inginkan dengan nyaman dan melakukan pembelian berulang
karena merasa puas.

5.3. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini tentunya tidak terlepas dari keterbatasan dan peneliti

menyadari akan hal tersebut. Keterbatasan pada penelitian ini, antara lain:

1. Penelitian ini menggunakan kuisioner online yang selanjutnya juga
dibagikan kepada responden secara online, dengan kata lain peneliti
tidak dapat mendampingi secara langsung sehingga responden juga
tidak dapat bertanya secara langsung mengenai maksud dari item-item

pertanyaan kuisioner yang diberikan. Sehingga hal tersebut
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menyebabkan adanya kesalahpahaman dengan maksud yang diterima
oleh responden.
2. Penelitian ini hanya terbatas pada satu e-Marketplace yaitu Shopee,

sedangkan terdapat beberapa e-Marketplace lainnya.

5.4.  Saran Penelitian
Saran untuk peneliti lain yang ingin melakukan penelitian terkait
bidang ini, yaitu:
1. Saat ini konsumen semakin cerdas karena informasi dengan mudahnya
di dapatkan pada era sekarang ini. Konsumen makin Kkritis dalam
mengemukakan pendapat mereka. Maka dari itu agar tercipta e-Wom
yang positif, pihak penjual online supaya meningkatkan kualitas produk
dan layanan yang diberikan kepada konsumen serta menjalin kedekatan
dengan konsumen.
2. Untuk penelitian selanjutnya diharapkan menggunakan objek yang lebih

luas (e-Marketplace lainnya) sehingga dapat memperkuat penelitian ini.
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LAMPIRAN 1
MODEL PENELITIAN



chi-Square=\cmin
Probabilitas=\p
df=\df
GFI=\gfi
AGFI=\agfi
CFI=\cfi
TLI=i
CMIN/DF=\cmindf
RMSEA=\rmsea
NF1=\nfi
PCFI=\pcfi
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LAMPIRAN 2
UJI VALIDITAS



Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
VR <--- BO 150
SM <--- BO 494
SM <--- VR .346
EWOM <--- SM .698
EWOM <--- VR .298
RPI <--- EWOM .059
RPI <--- VR 182
BO1 <--- BO 792
BO2 <--- BO .835
BO3 <--- BO 178
BO4 <--- BO .840
SM1 <--- SM .818
SM2 <--- SM .832
SM3 <--- SM 770
SM4 <--- SM .835
SM5 <--- SM .887
VR1 <--- VR .890
VR2 <--- VR .802
VR3 <--- VR .864
VR4 <--- VR .830
EWOM1 <--- EWOM T72
EWOM2 <--- EWOM .832
EWOM3 <--- EWOM .804
EWOM4 <--- EWOM .784
RPI1 <--- RPI .870
RPI2 <--- RPI .806
RPI3 <--- RPI .819
RPI14 <--- RPI .831
RPI5 <--- RPI 874
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LAMPIRAN 3
UJI NORMALITAS



Assessment of normality (Group number 1)

Variable min max skew c.r. kurtosis C.r.
RPI5 2.000 5.000 -.351 -1.796 -.807 -2.064
RP14 2.000 5.000 -.369 -1.889 -.744 -1.902
RPI3 1.000 5.000 -421 -2.152 -711 -1.818
RPI2 2.000 5.000 -.185 -.944 -.908 -2.322
RPI1 2.000 5.000 -.422 -2.157 -.856 -2.189
EWOM4 2.000 5.000 -445 -2.278 -443 -1.134
EWOM3 1.000 5.000 -.758 -3.880 397  1.015
EWOM2 1.000 5.000 -.615 -3.145 -.058  -.148
EwWOM1 1.000 5.000 -.601 -3.076 352 .900
VR4 1.000 5.000 -.662 -3.384 .169 431
VR3 1.000 5.000 -.413 -2.112 -.642 -1.642
VR2 1.000 5.000 -.588 -3.008 -277  -709
VR1 1.000 5.000 -.424 -2.169 -364 -931
SM5 2.000 5.000 -.322 -1.649 -.630 -1.612
SM4 1.000 5.000 -558 -2.855 .369 943
SM3 2.000 5.000 -.305 -1.561 -497 -1.272
SM2 1.000 5.000 -.691 -3.535 .381 975
SM1 2.000 5.000 -.399 -2.042 -400 -1.023
BO4 1.000 5.000 -.479 -2.452 -.020 -.050
BO3 1.000 5.000 -.750 -3.839 .019 .048
BO2 2.000 5.000 -.315 -1.609 -.679 -1.737
BO1 1.000 5.000 -525 -2.686 -.038  -.098
Multivariate -5.580 -1.076
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LAMPIRAN 4
UJI OUTLIER
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¥ N
Function Arguments I. ? ﬁ]
CHIIMY
Probability | 0.001 F&:| = 0.001
Deg_freedom |22 ﬁ = 12
= 4326794229

This function is available for compatibility with Excel 2007 and earlier.
Returns the inverse of the right-tailed probability of the chi-sguared distribution.

Deg_freedom is the number of degrees of freedom, a number between 1and 1010,
exduding 1010.

Formula result = 48.26794229

Help on this function [ OK l | Cancel

L

Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group number 1)

Observation number | Mahalanobis d-squared  pl p2
75 39.149 .014 .883
83 37.563 020 .834
94 35.362 036 .920
31 33.728 052 .967
41 33.549 .055 .934
30 31.709 082 .991
25 31.263 091 .991
26 30.762 101 .992
39 30.334 111,993
16 30.320 111,984
46 30.074 117 .980

154 29.776 124 979
15 29.516 131 977
98 29.230 138 977
44 29.086 142 969

130 28.991 145 956
52 28.972 146 .930
28 28.879 148 .907

104 28.868 149 .863
47 28.759 152 .833
99 28.677 154 793

107 28.637 156 .735

140 28.268 167 .784

9 28.117 172 766
142 27.797 183 .803




Observation number | Mahalanobis d-squared  pl p2

102 27.748 184 756
54 27.572 190 750
60 27.532 192 .696
21 27.505 193 632
58 27.477 194 565
49 27.077 208 .662
131 26.161 245 903
14 26.124 246 875
45 26.027 251 .859
55 25.997 252 .822
65 25.903 256 .802
126 25.902 256 .747
33 25.819 260 .720

5 25.756 262 .683
152 25.739 263 .623
149 25.706 .265 .569
24 25.671 266 514
42 25.419 277 570
139 25.396 279 511
50 25.217 287 532
11 24.943 .300 .603
38 24.920 301 547
113 24.776 .308 .554
125 24.690 312 .530
144 24.613 316 .503

8 24.576 318 454
92 24.545 319 404

1 24.191 337 .527
20 24.145 340 485

3 24.140 340 421
135 24.115 341 370
56 24.094 342 319

6 24.000 347 .306
106 23.880 354 .306
141 23.502 374 445
35 23.385 380 .445
17 23.359 382 .396
74 23.196 391 423
90 23.140 394 391
136 23.106 396 .348

94



Observation number | Mahalanobis d-squared  pl p2
82 22.839 411 434
37 22.814 412 .385

148 22.732 417 370
77 22.495 431 442
155 22.333 440 474
153 22.330 440 412
80 22.234 446 405
123 22.225 447 349
19 22.122 453 347
110 22.037 458  .335
7 21.964 462 317
18 21.834 470 331
132 21.824 470 .280
137 21.808 471 236
97 21.763 474 209
73 21.694 478 194
109 21.407 496 279
22 21.275 504 294
67 21.174 510 292
4 21.096 515 .279
150 21.092 515 .230
84 20.973 522 237
124 20.967 523 .193
108 20.930 525 .166
51 20.911 526 .136
10 20.733 537  .163
143 20.659 542 152
29 20.580 547 143
134 20.577 547 111
13 20.553 548 .089
93 20.508 551 .075
61 20.341 562 .090
12 20.255 567 .086
78 20.087 578 .103
91 20.043 580 .087
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LAMPIRAN 5
DEGREE OF FREEDOM



Computation of degrees of freedom (Default model)

Number of distinct sample moments: 253

Number of distinct parameters to be estimated: | 51

Degrees of freedom (253 - 51): 202
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LAMPIRAN 6
MODEL FIT



CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 51  276.614 202 .000 1.369
Saturated model 253 .000 0
Independence model 22 2778.688 231 .000 12.029
RMR, GFI
Model RMR GFI  AGFI PGFI
Default model 046  .866 833  .692
Saturated model .000 1.000
Independence model | .337 .199 123  .182
Baseline Comparisons
NFI  RFI IFI TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFI
Default model 900 .886 971 967 971
Saturated model 1.000 1.000 1.000
Independence model .000 .000 .000 .000 .000
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model 874 787  .849
Saturated model .000 .000 .000
Independence model 1.000 .000 .000
RMSEA
Model RMSEA LO90 HI9 PCLOSE
Default model .049 .033  .062 550
Independence model .266 257 275 .000
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LAMPIRAN 7
UJI HIPOTESIS



Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

101

Estimate S.E. C.R. P Label
VR <--- BO 193 114 1.694 .090 par_18
SM <--- BO 502 .085 5906 *** par_19
SM <--- VR 273 .059 4606 *** par_23
EWOM <--- SM 624 075 8361 *** par_20
EWOM <--- VR 210 .047 4444 ***  par 21
RPI <--- EWOM .082 .107 J72 440 par_22
RPI <--- VR 774 087 8881 *** par_24
BO1 <--- BO 1.000
BO2 <--- BO 1.020 .093 11.021 *** par_1l
BO3 <--- BO 1.055 .102 10.347 *** par_2
BO4 <--- BO 1.046 .095 11.038 *** par_3
SM1 <--- SM 1.000
SM2 <--- SM 1.015 .084 12124 *** par 4
SM3 <--- SM 893 .082 10.928 *** par 5
SM4 <--- SM 977 .080 12.240 *** par_6
SM5 <--- SM 1.074 079 13551 *** par 7
VR1 <--- VR 1.000
VR2 <--- VR 895 .069 13.014 *** par_8
VR3 <--- VR 963 .064 15.037 *** par 9
VR4 <--- VR .888 .065 13.704 *** par_10
EWOM1 <--- EWOM 1.000
EWOM2 <--- EWOM 1.200 .110 10.904 *** par_11
EWOM3 <--- EWOM 1.125 .107 10.494 *** par_12
EWOM4 <--- EWOM 1.051 .103 10.166 *** par_13
RPI1 <--- RPI 1.000
RPI2 <--- RPI 827 .065 12.645 *** par_14
RPI3 <--- RPI 943 072 13.132 *** par_15
RPI14 <--- RPI 849 .063 13.394 *** par_16
RPI5 <--- RPI 960 .064 15.027 *** par_17
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LAMPIRAN 8
KUISIONER
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KUISIONER

Berikut ini adalah kuesioner yang berkaitan tentang faktor-faktor yang memberikan
pengaruh positif terhadap pembelian berulang pada e-marketplace Shopee. Oleh
karena itu di sela-sela kesibukan Anda, saya memohon dengan hormat kesediaan
Anda untuk mengisi kuesioner berikut ini. Atas kesediaan dan partisipasi Anda

sekalian untuk mengisi kuesioner yang ada, saya ucapkan banyak terima kasih.

Berilah tanda silang (X) pada jawaban di bawah ini dengan benar sesuai dengan
kondisi Anda.

e Jenis kelamin :
a. Pria

b. Wanita

a. 18- 22 tahun
b. 23 -25 tahun
c. 25-28tahun
d. 29 tahun keatas
e Saya pernah menggunakan aplikasi Shopee :
a. Ya

b. Tidak
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Petunjuk pengisian:

Berilah tanda checklist ( V) pada salah satu alternatif jawaban yang paling
sesuai dengan diri Anda. Alternatif jawaban tersebut adalah:
SS (Sangat Setuju)
S (Setuju)
N (Netral)
TS (Tidak Setuju)

STS (Sangat Tidak Setuju)

1. Brand Orientation
Brand Orientation merupakan nama atau simbol dari sebuah merek dari
sebuah merek dagang dan desain kemasan yang unik dari suatu produk yang

membedakan mereka dari merek-merek sejenis

Pilihan Jawaban

No. Pernyataan S S N TS STS

Orientasi Merk

1 Saya sering membeli merek terkenal dari
Shopee

5 Merek paling populer biasanya adalah pilihan
pertama saya

3 Secara khusus saya memilih nama merek
yang bagus saat berbelanja di Shopee

4 Bagi saya, membeli merek populer secara

online di Shopee tidak terlalu berisiko




2. Social Media

105

Social media merupakan sarana yang digunakan masyarakat saat ini untuk

berkomunikasi yang menghubungkan antara orang yang satu dengan

lainnya dan juga menjadi gaya hidup masyarakat untuk bersosialisasi.

No.

Pernyataan

Pilihan Jawaban

SS

S

N

TS

STS

Saya lebih suka membeli dari Shopee yang
terhubung dengan saya di situs jejaring sosial-

facebook, twitter, instagram, fllicker

Saya pikir itu baik untuk penjual di Shopee
memiliki halaman facebook / twitter / linkeldn

/ google +

Saya ingin para penjual di Shopee terus
memperbarui penjualan / produk terakhir di

situs media sosial saya

Bagi saya, penting bagi perusahaan untuk
terlibat dengan pelanggan mereka melalui situs

media sosial

Secara keseluruhan, saya mengikuti aktivitas
perusahaan yang saya suka di situs media

sosial




3. Vendor Reputation
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Reputasi yang baik dapat diciptakan dengan cara memberikan pelayanan

yang baik kepada konsumen seperti respon yang baik dan ramah,

pengiriman barang yang tepat waktu, memberikan harga yang cenderung

lebih murah dari toko pesaing, serta kemudahan dalam mengakses toko

tersebut.

Pilihan Jawaban

No. Pernyataan
SS | S | N| TS |STS
Saya hanya bisa membeli dari vendor online
' yang terpercaya
Saya lebih suka berurusan dengan pedagang
i web yang dapat dipercaya
Secara khusus saya memperhatikan tentang
’ reputasi setiap penjual Shopee
. Saya suka Shopee yang jujur tentang

penawarannya
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4. E-Wom
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E-Wom merupakan pernyataan positif maupun negatif tentang produk atau

perusahaan yang dibuat oleh pelanggan potensial, pelanggan saat ini,

maupun mantan pelanggan yang tersedia bagi banyak orang di internet.

Pilihan Jawaban

No. Pernyataan
SS| S | N|TS|STS
Bagi saya, review produk di Shopee akan
' mempengaruhi keputusan pembelian saya
Teman saya dan saya terkadang berbicara
i tentang pengalaman berbelanja kami
Jika saya menyukai / tidak menyukai suatu
3 | produk, saya memberi tahu teman dan
anggota keluarga saya
. Saya akan dengan mudah merekomendasikan

Shopee kepada orang lain




5. Repurchase Intention
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Repurchase Intention merupakan keinginan dan tindakan konsumen untuk

membeli ulang produk, karena adanya kepuasan yang diterima sesuai

dengan yang diinginlkan dari suatu produk.

Pilihan Jawaban

No. Pernyataan
SS | S N | TS| STS
Mengingat kemudahan berbelanja di Shopee,
' saya akan selalu menggunakannya
Saya akan terus menggunakan Web untuk
i kebutuhan belanja saya
Saya baru-baru ini melakukan pembelian
3 | online dan kemungkinan besar akan membeli
lebih banyak item secara online
Saya akan terus menggunakan Shopee untuk
* belanja saya
Saya melihat penggunaan belanja internet
)

saya meningkat dalam waktu dekat

Terimakasih telah meluangkan waktu anda untuk mengisi kuisioner ini

Tuhan memberkati ©




