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LAMPIRAN 2 Kuesioner Penelitian 

Assalamu alaikum Wr. Wb. 

Saya Laili Aidina, mahasiswa dari Departemen Manajemen Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin, sedang mengerjakan tugas akhir 

(Skripsi) dengan judul: ANALISIS FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI 

KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA ONLINE MARKETPLACE. 

Jika Anda: 

1. Merupakan mahasiswa aktif Universitas Hasanuddin pada periode 2019/2020 

2. Memiliki Aplikasi Shopee 

3. Pernah melakukan pembelian minimal 1 (satu) kali pada aplikasi Shopee 

Bersama ini, saya mohon kesediaan Saudara/i untuk mengisi daftar 

kuisioner yang diberikan. Informasi yang Saudara/i berikan merupakan bantuan 

yang sangat berarti bagi saya dalam menyelesaikan penelitian ini. Atas bantuan 

dan perhatiannya, saya ucapkan terima kasih. 

Identitas Responden 

1. Nama (optional):  

2. Fakultas:  

● Ekonomi ● Hukum 

dan Bisnis ● Teknik 

● Kedokteran ● Ilmu Budaya 

● FISIP ● Peternakan 

● Pertanian ● Kedokteran Gigi 

● MIPA ● Kehutanan  

● Farmasi ● FKM 

● FIKP ● Keperawatan 
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3. Angkatan : 

● 2014  ● 2018 

● 2015  ● 2019 

● 2016 ● 2020 

● 2017 

4. Jenis Kelamin: 

● Perempuan 

● Laki-Laki 

5. Seberapa sering Anda melakukan transaksi di Shopee dalam 

1 (satu) bulan 

 ● < 3 kali ● 16 – 25 kali 

 ● 3 – 7 kali ● > 25 kali 

 ● 8 – 15 kali 

6. Berapa total pengeluaran Anda untuk berbelanja di Shopee selama 

1 (satu) bulan terakhir 

 ● < Rp 100.000  ● Rp 1.000.001 – Rp 5.000.000 

 ● Rp 100.000 – Rp 500.000 ● > Rp 5.000.000 

 ● Rp 500.001 – Rp 1.000.000 

Petunjuk Pengisian 

1. Bacalah pernyataan di bawah ini dengan cermat dan teliti. 

2. Pilihlah salah satu dari alternatif jawaban yang tersedia.  

Sangat Setuju (SS) : 5 poin  

Setuju  (S) : 4 poin 

Netral (N) : 3 poin 

Tidak Setuju (TS) : 2 poin 

Sangat Tidak Setuju (STS) : 1 poin 
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KEPERCAYAAN (X1) 

Kepercayaan merupakan perasaan yakin dari konsumen atas harapan yang 

dijanjikan oleh merek dalam memberikan hasil yang positif. Kepercayaan 

merupakan kesimpulan yang dibuat oleh konsumen tentang objek, atribut, dan 

manfaat yang akan diperoleh dari sebuah produk. Pada bagian ini, Anda akan 

menjawab beberapa pertanyaan yang menunjukkan seberapa percaya Anda 

pada platform belanja Shopee sebagai produk teknologi. 

No Pernyataan SS S N TS STS 

1 
Saya percaya pada informasi yang disampaikan 

pada aplikasi Shopee      

2 Saya percaya pada janji dari aplikasi Shopee 
     

3 
Saya percaya pada produk yang saya beli pada 

aplikasi Shopee      

4 
Saya percaya pada pengiriman produk oleh 

aplikasi Shopee      

5 
Saya akan terus melakukan transaksi pembelian 

pada aplikasi Shopee      

KEMUDAHAN (X2) 

Kemudahan adalah keyakinan bahwa penggunaan teknologi tersebut relatif 

mudah dipahami dan digunakan atau bebas usaha. Pada bagian ini, Anda akan 

menjawab pertanyaan yang menunjukkan seberapa mudah Anda menggunakan 

platform belanja Shopee untuk melakukan transaksi belanja. 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

1. Aplikasi Shopee mudah untuk diakses 
     

2. 

Saya tidak memerlukan waktu yang lama untuk 

mempelajari cara kerja dan cara menggunakan 

Aplikasi Shopee untuk berbelanja 
     

3. 

Aplikasi Shopee menyediakan fitur-fitur yang 

mudah dimengerti dan mudah digunakan untuk 

berbelanja dan bertransaksi 
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KUALITAS INFORMASI (X3) 

Kualitas informasi merupakan persepsi pelanggan terhadap informasi mengenai 

spesifikasi produk dan merupakan sebuah tahapan penting yang akan dilalui 

konsumen sebelum memutuskan untuk melakukan sebuah keputusan 

pembelian. Pada bagian ini, Anda akan menjawab pertanyaan terkait dengan 

kualitas informasi yang diberikan oleh Shopee sebelum membeli produk. 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

1. 
Aplikasi Shopee memberikan informasi yang 

terbaru (up to date)      

2. 

Informasi yang tersedia pada aplikasi Shopee 

membantu saya dalam melakukan pembelian 

online. 
     

3. 
Aplikasi Shopee menyediakan informasi yang 

konsisten dari waktu ke waktu       

4. 
Informasi yang tersedia pada aplikasi Shopee 

mudah untuk dipahami      

KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) 

Keputusan pembelian adalah proses dalam mempertimbangkan dua atau lebih 

alternatif produk atau merek. Pada bagian ini, Anda diharapkan memberikan 

jawaban evaluasi terkait seberapa besar Shopee mempengaruhi Anda untuk 

melakukan transaksi belanja. 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

1. 

Saya merasa aplikasi Shopee menyediakan 

produk-produk yang sesuai dengan apa yang 

saya inginkan. 
     

2. 

Saya tidak ragu dalam berbelanja via aplikasi 

Shopee karena Shopee memberikan informasi 

yang akurat dan tepat. 
     

3.  

Setelah merasakan produk-produk yang saya beli 

lewat aplikasi Shopee, saya kerap memberikan 

rekomendasi kepada keluarga atau teman untuk 

ikut berbelanja barang yang mereka inginkan di 

platform belanja Shopee. 
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LAMPIRAN 3 Hasil Olah Data di SPSS versi 25 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji Validitas 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 TX1 

X1.1 

Pearson 

Correlation 
1 ,627** ,379** ,294** ,337** ,717** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 395 395 395 395 395 395 

X1.2 

Pearson 

Correlation 
,627** 1 ,393** ,319** ,332** ,740** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 395 395 395 395 395 395 

X1.3 

Pearson 

Correlation 
,379** ,393** 1 ,395** ,345** ,680** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 395 395 395 395 395 395 

X1.4 

Pearson 

Correlation 
,294** ,319** ,395** 1 ,536** ,713** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 395 395 395 395 395 395 

X1.5 

Pearson 

Correlation 
,337** ,332** ,345** ,536** 1 ,739** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 395 395 395 395 395 395 

TX1 

Pearson 

Correlation 
,717** ,740** ,680** ,713** ,739** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 395 395 395 395 395 395 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 TX2 

X2.1 

Pearson 

Correlation 
1 ,664** ,706** ,883** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 

N 395 395 395 395 

X2.2 

Pearson 

Correlation 
,664** 1 ,708** ,890** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 

N 395 395 395 395 

X2.3 

Pearson 

Correlation 
,706** ,708** 1 ,902** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 

N 395 395 395 395 

TX2 

Pearson 

Correlation 
,883** ,890** ,902** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  

N 395 395 395 395 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 TX3 

X3.1 

Pearson 

Correlation 
1 ,579** ,544** ,497** ,795** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 395 395 395 395 395 

X3.2 

Pearson 

Correlation 
,579** 1 ,568** ,610** ,829** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 395 395 395 395 395 

X3.3 

Pearson 

Correlation 
,544** ,568** 1 ,646** ,845** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 395 395 395 395 395 
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X3.4 

Pearson 

Correlation 
,497** ,610** ,646** 1 ,831** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 395 395 395 395 395 

TX3 

Pearson 

Correlation 
,795** ,829** ,845** ,831** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 395 395 395 395 395 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Correlations 

 Y1 Y2 Y3 TY 

Y1 

Pearson 

Correlation 
1 ,546** ,545** ,817** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 

N 395 395 395 395 

Y2 

Pearson 

Correlation 
,546** 1 ,547** ,836** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 

N 395 395 395 395 

Y3 

Pearson 

Correlation 
,545** ,547** 1 ,850** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 

N 395 395 395 395 

TY 

Pearson 

Correlation 
,817** ,836** ,850** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  

N 395 395 395 395 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Uji Reliabilitas 

X1 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,762 5 

 

X2 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,871 3 

 

X3 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,842 4 

 

Y 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,780 3 
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Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized 

Residual 

N 395 

Normal Parametersa,b 
Mean 0E-7 

Std. Deviation 1,31377752 

Most Extreme Differences 

Absolute ,063 

Positive ,040 

Negative -,063 

Kolmogorov-Smirnov Z 1,257 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,085 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

 

Uji Multikolinearitas  

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) ,397 ,515  ,770 ,442   

TX1 ,233 ,030 ,334 7,875 ,000 ,579 1,728 

TX2 ,205 ,044 ,202 4,640 ,000 ,551 1,814 

TX3 ,282 ,038 ,356 7,416 ,000 ,452 2,210 

a. Dependent Variable: TY 
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Uji Heteroskedastisitas 

 

Uji Autokorelasi 

Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-

Watson 

1 ,770a ,593 ,590 1,31881 2,113 

a. Predictors: (Constant), TX3, TX1, TX2 

b. Dependent Variable: TY 
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Analisis Regresi Linear Berganda 

Uji F 

 

Uji T 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B 
Std. 

Error 
Beta 

1 

(Constant) ,397 ,515 
 

,770 ,442 

TX1 ,233 ,030 ,334 7,875 ,000 

TX2 ,205 ,044 ,202 4,640 ,000 

TX3 ,282 ,038 ,356 7,416 ,000 

a. Dependent Variable: TY 

 

 

ANOVAa 

Model 
Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 

Regression 991,860 3 330,620 190,093 ,000b 

Residual 680,048 391 1,739 
  

Total 1671,909 394 
   

a. Dependent Variable: TY 

b. Predictors: (Constant), TX3, TX1, TX2 


