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MOTTO 

 

“Barangsiapa menempuh jalan untuk mendapatkan ilmu, Allah akan 

memudahkan baginya jalan menuju surga” 

(HR. Muslim) 

 

 

"Tidak ada yang akan terpukul sekeras hidup, tapi itu tidak menggambarkan 

seberapa keras kamu bisa memukul. Seberapa keras kamu bisa dipukul dan terus 

bergerak maju, itu seberapa banyak yang bisa kamu ambil dan terus melangkah 

maju. "  

(Rocky Balboa)
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ABSTRAK 

 

Pandemi Covid-19 yang selama 2 tahun terakhir ini melanda dunia menyebabkan 

banyak perubahan dalam aktivitas masyarakat termasuk dalam kegiatan 

berbelanja. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh dari forum dan 

komunitas, peringkat dan telaah, rekomendasi sosial media, penilaian kognitif, 

serta penilaian afektif terhadap keputusan pembelian di aplikasi Shopee. Adapun 

populasi yang digunakan dalam penelitian ini yaitu laki-laki dan perempuan 

indonesia berusia 18 – 25 tahun yang sudah pernah menggunakan aplikasi Shopee 

untuk berbelanja online . Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini 

sebanyak 277 responden. Data penelitian ini adalah data primer yang 

dikumpulkan dengan cara menyebarkan kuesioner yang dilakukan dengan cara 

survey secara daring menggunakan Google Form. Metode yang digunakan dalam 

menganalisis data yakni analisis SEM (Structural Equation Model) dengan 

menggunakan software SmartPLS. Hasil penelitian menunjukan bahwa forum dan 

komunitas memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap penilaian 

afektif dan penilaian kognitif; telaah dan pemeringkatan memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap penilaian afektif dan kognitif; rekomendasi sosial media 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap penilaian afektif dan kognitif; 

penilaian afektif memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
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pembelian; dan penilaian kognitif memiliki pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian. 

 

Kata Kunci: Forum dan Komunitas, Telaah dan Pemeringkatan, Rekomendasi 

Sosial Media, Penilaian Afektif, Penilaian Kognitif, Keputusan Pembelian. 
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ABSTRACT 

 

The Covid-19 pandemic which has hit the world for the past 2 years has caused 

many changes in people's activities, including shopping activities. This study aims 

to examine the influence of forums and communities, ratings and reviews, social 

media recommendations, cognitive appraisal, and affective appraisal on 

purchasing decisions in the Shopee. The population used in this study are 

Indonesian men and women aged 18-25 years who have used the Shopee 

application for online shopping. The number of samples used in this study were 

277 respondents. This research data is primary data collected by distributing 

questionnaires with an online survey using Google Form. The method used in 

analyzing the data is SEM (Structural Equation Model) analysis using SmartPLS 

software. The results showed that the forum and community had a negative and 

insignificant effect on affective and cognitive appraisals; review and rating have a 

positive and significant effect on affective and cognitive appraisals; social media 

recommendations have a positive and significant effect on affective and cognitive 

appraisals; affective appraisal has a positive and significant influence on 

purchasing decisions; and cognitive appraisal has a positive influence on 

purchasing decisions. 

 



 

 

 

11 
 

Keywords: Forum and Community, Review and Rating, Social Media 

Recommendation, Affective Appraisal, Cognitive Appraisal, Purchase Decision. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Internet telah menjadi salah satu bagian penting di dalam kehidupan manusia 

masa kini. Dampaknya dapat terlihat di berbagai bidang dan lebih terasa di 

beberapa sektor seperti pembelian barang secara online, e-ticketing, e-wallet, e-

banking, dll. Pengguna internet di Indonesia mencapai lebih dari 200 juta 

pengguna dan pengguna layanan digital naik sebesar 37% selama pandemi covid-

19 (Kominfo, 2021). 

Salah satu sektor yang terdampak positif karena naiknya pengguna layanan 

digital di Indonesia adalah sektor e-commerce. Menurut Adnan (2014), aktivitas 

berbelanja online menjadi salah satu solusi terbaik bagi masyarakat untuk dapat 

memenuhi kebutuhanya selama pandemi ini karena kemudahan dan kenyamanan 

yang ditawarkan serta penghematan biaya dan waktu. Karena hal ini lah aktivitas 

berbelanja online dengan cepat diminati oleh masyarakat dan menjadi bentuk pola 

perilaku baru masyarakat dalam berbelanja selama pandemi. Pada kurun waktu 6 

bulan pertama di tahun 2021, tercatat nilai transaksi di Indonesia mencapai 186 

triliun rupiah atau naik sebesar 63% dibandingkan periode yang sama pada tahun 

2020 (Kominfo, 2021).  
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Belanja online memberikan lebih banyak informasi dan alternatif kepada para 

pelanggan tentang sebuah produk dan memudahkan pelanggan untuk melakukan 

perbandingan harga. Hal ini didukung juga karena adanya pergerakan era industri 

4.0 yang membuat pola pembelian konsumen beralih dari sistem pembelian 

tradisional ke pembelian online atau seluler karena kemudahan akses konsumen 

terhadap teknologi digital (Lee S. M., 2020). 

E-commerce merupakan sebuah set teknologi, aplikasi dan kegiatan bisnis 

yang menghubungkan antara perusahaan, konsumen, dan masyarakat melalui 

transaksi elektronik dan perdagangan barang, pelayanan, dan juga informasi yang 

dilakukan secara elektronik (Baum, 1999). Salah satu e-commerce besar yang ada 

di Indonesia adalah Shopee yang sudah meramaikan pasar sejak tahun 2015. 

Tingginya pertumbuhanan e-commerce di Indonesia membuat Shopee yang 

memiliki induk di negara Singapura ikut meramaikan industri ini. Shopee 

senantiasa melakukan perubahan dan perkembangan guna menarik minat 

pelanggan agar lebih banyak bertransaksi melalui situs tersebut. 

Ajzen (1988) mengembangkan sebuah teori yang bernama Theory reasoned 

action (TRA) yang menjelaskan perilaku yang dapat berubah berdasarkan niat 

perilaku, yang dipengaruhi oleh norma-norma sosial dan sikap individu terhadap 

perilaku (Eagle et al, 2013). Norma subjektif menjelaskan keyakinan individu 

tentang perilaku normal dan dapat diterima di masyarakat, tetapi sikap individu 

terhadap perilaku didasarkan pada keyakinan individu terhadap perilaku tersebut. 
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Menurut Lee & Kotler (2011), teori penalaran yang dikembangkan oleh Ajzen dan 

Fishbein menyatakan bahwa prediksi terbaik dari perilaku manusia didasarkan 

pada kepentingan mereka. Minat perilaku didasarkan pada dua faktor utama. 

Artinya, keyakinan individu tentang akibat dari tindakan yang dilakukan dan 

persepsi individu terhadap pandangan orang-orang terdekatnya. 

Aktivitas belanja online masyarakat dalam e-commerce Shopee tentunya 

tidak bisa lepas dengan keputusan pembelian seseorang yang dapat dipengaruhi 

oleh beberapa faktor yang berbeda-beda tiap konsumen. Beberapa faktor yang 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen adalah penilaian afektif & 

penilaian kognitif seseorang terhadap sesuatu. Penilaian seseorang terhadap 

sesuatu tersebut juga mendapatkan pengaruh dari beberapa faktor lainnya seperti 

Forum dan komunitas, Telaah dan pemeringkatan, serta rekomendasi dari sosial 

media. Untuk menentukan keputusan pembelian ini terdapat tahap-tahap dalam 

proses pengambilan keputusan pembeli di mana konsumen nantinya benar-benar 

membeli (Kotler & Amstrong, 2008). 

Variabel pertama adalah forum dan komunitas. Informasi dari forum dan 

komunitas dianggap dapat mempengaruhi niat konsumen untuk melakukan 

belanja online (Lee et al., 2011; Zhang et al., 2014). Perkembangan teknologi 

yang cepat mengakibatkan komunikasi masyarakat semakin mudah untuk 

melakukan pertukaran informasi dimana hal ini didukung oleh Martinka (2012) 
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bahwa Forum dan komunitas di dunia maya memiliki pengaruh pada produk apa 

yang akan dibeli secara online. 

Komunikasi yang terdapat pada forum dan komunitas juga membantu 

konsumen online dimana berperan dalam memberikan dorongan, yang pada 

gilirannya mengarah pada kepercayaan konsumen untuk melakukan pembelian 

(Chen et al., 2017). Pada penelitian yang dilakukan oleh Safitri & Putri (2020) 

dikatakan bahwa suatu forum dan komunitas memiliki pengaruh positif terhadap 

penilaian afektif dan kognitif. Dikatakan dalam penelitian tersebut bahwa dalam 

suatu forum atau komunitas memiliki pengaruh seperti komunikasi secara 

langsung dan memberikan pengaruh terhadap pemikiran dan perilaku seseorang. 

Karena suatu forum dan komunitas berpengaruh seperti suatu komunikasi secara 

langsung, hal tersebut dapat membantu konsumen secara online untuk dapat 

memperoleh informasi penting dan rasa percaya pada suatu produk. Hal tersebut 

juga dijelaskan dalam penelitian yang dilakukan oleh Ramadhan & Hartono 

(2020) yang menjelaskan bahwa komunitas dapat memberikan rasa kepercayaan 

dan sikap terhadap para konsumen. Sehingga hal tersebut dapat memunculkan 

suatu keinginan pembelian konsumen dalam suatu produk. 

Variabel selanjutnya adalah ulasan dan pemeringkatan. Ulasan dari seorang 

individu online yang pernah melakukan pembelian dapat membantu konsumen 

untuk mengevaluasi atribut produk dengan lebih baik dan membuat keputusan 

pembelian secara online (Chen et al., 2017). Sebuah penelitian yang dilakukan 
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oleh Nielsen (2009) mendapatkan hasil jika 90% konsumen online mempercayai 

ulasan dari orang yang mereka kenal dan hanya 70% dari konsumen online yang 

mempercayai ulasan dari pengguna yang tidak mereka kenal. Selain itu 71% 

pengguna percaya bahwa ulasan sangat berguna bagi konsumen untuk mencari 

dan membeli produk yang mereka inginkan (Bausch & McGiboney, 2008). 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Gustiani (2018) dikatakan bahwa 

ulasan dan pemeringkatan yang merupakan bagian dari e-WOM yang memiliki 

pengaruh terhadap penilaian afektif dan kognitif. E-WOM adalah suatu hal yang 

penting yang perlu diperhatikan demi terbentuknya suatu penilaian afektif dan 

kognitif konsumen. Hal tersebut berpengaruh pada citra perusahaan dan berujung 

pada munculnya keinginan masyarakat dalam membeli suatu produk. Penelitian 

yang dilakukan oleh Gustiani (2018) dikatakan belum konsisten. Hal tersebut 

dikatakan bahwa sampel yang digunakan dalam penelitian masih belum spesifik. 

Sehingga ketika sampel tersebut lebih difokuskan, maka akan ada kemungkinan 

muncul suatu hasil yang berbeda. 

Variabel ketiga adalah rekomendasi sosial media. Sosial media pada masa 

sekarang ini berperan penting untuk menyatukan orang-orang dimana mereka 

saling bertukar informasi mengenai suatu hal. Penelitian yang dilakukan oleh 

Vandana (2016) di negara India mendapatkan hasil bahwa banyak dari pengguna 

SNS merasakan peran penting dari rekomendasi sosial media bahwa sosial media 

memiliki pengaruh yang besar terhadap keputusan pembelian pembelian mereka. 
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Hal itu didukung oleh Kwak (2016) bahwa terdapat efek dari media sosial pada 

keputusan pembelian konsumen dalam pembelian di e-commerce. Dalam 

penelitian yang dilakukan oleh Noza & Alila (2019) dikatakan bahwa social 

media twitter yang digunakan oleh pengguna memiliki dampak terhadap sikap dan 

perilaku. Hal tersebut menjelaskan bahwa social media secara tidak langsung 

dapat mengubah pola pikir dan sikap seseorang terhadap sesuatu. Sehingga hal 

tersebut dapat dimanfaatkan dalam tujuan untuk mencapai keinginan masyarakat 

dalam membeli suatu produk. 

Variabel keempat dan kelima adalah penilaian afektif dan penilaian kognitif. 

Menurut Lee et al (2012) Penilaian kognitif mengarah kepada aspek utilitarian 

dari perilaku seseorang, sedangkan penilaian afektif adalah evaluasi berdasarkan 

perasaan, emosi, dan reaksi yang dialami individu dalam kaitannya dengan objek 

yang menarik. Aplikasi e-commerce seperti Shopee biasanya mengembangkan 

website dan aplikasinya tanpa henti guna mendukung kemudahan para 

penggunanya. Penelitian yang dilakukan oleh Akram et al (2017) mendapatkan 

hasil bahwa keputusan pembelian pelanggan dalam berbelanja online didasarkan 

pada situs website yang mudah digunakan serta penampilan website itu sendiri.  

Dari hasil penelitian diatas dapat disimpulkan jika aplikasi seperti Shopee 

tidak memperhatikan aspek kemudahan dan perasaan dari penggunanya maka bisa 

jadi konsumen akan membatalkan transaksi yang akan dilakukan. Dalam 

penelitian yang dilakukan oleh Madziatul (2007) dikatakan bahwa penilaian 
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afektif memili pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen pada merk 

aqua. Hal tersebut menunjukkan bahwa kepercayaan dan keyakinan yang kuat 

terhadap suatu produk, memiliki pengaruh yang besar terhadap pembelian 

masyarakat pada suatu produk. Chen et al. (2017) dalam penelitiannya juga 

menjelaskan bahwa penilaian kognitif suatu individu memiliki pengaruh positif 

terhadap munculnya keputusan pembelian konsumen pada suatu produk. 

 Sosial media merupakan hal yang cukup penting untuk saat ini 

dimanfaatkan dalam kegiatan pembelian masyarakat. Pengaruh dari sikap juga 

dapat menjadi faktor penting dalam munculnya suatu keinginan pembelian 

masyarakat terhadap suatu produk. Penelitian ini dilakukan dengan lebih 

mendalam diharapkan hasil dari penelitian ini dapat memberikan manfaat lebih 

besar dari para penjual online dalam merumuskan strategi pemasaran. Dengan 

memperhatikan beberapa variabel dalam penelitian ini, diharapkan juga dapat 

membantu dalam pembuatan strategi pemasaran yang terbaik. 

 

1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dikemukakan, maka peneliti 

merumuskan masalah sebagai berikut:  

1. Apakah terdapat pengaruh Forum dan komunitas terhadap penilaian 

kognitif?  
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2. Apakah terdapat pengaruh Forum dan komunitas terhadap penilaian 

afektif? 

3. Apakah terdapat pengaruh telaah dan peringkat terhadap penilaian 

kognitif? 

4. Apakah terdapat pengaruh telaah dan peringkat terhadap penilaian 

afektif? 

5. Apakah terdapat pengaruh rekomendasi sosial media terhadap 

penilaian afektif? 

6. Apakah terdapat pengaruh rekomendasi sosial media terhadap 

penilaian kognitif? 

7. Apakah terdapat pengaruh penilaian afektif terhadap keputusan 

pembelian? 

8. Apakah terdapat pengaruh penilaian kognitif terhadap keputusan 

pembelian? 

 
 

1.3. Batasan Masalah  

Berikut ini adalah batasan masalah yang dimiliki dalam penelitian ini:  

1. Penelitian ini hanya mengambil sampel dari pelajar SMA dan 

Mahasiswa. 

2. Jumlah sampel yang diambil dalam penelitian ini sebanyak 270 orang. 
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3. Objek yang diteliti adalah konsumen yang sudah membeli dan hendak 

membeli barang di Shopee. 

4. Faktor yang digunakan hanya lima faktor yaitu faktor forum dan 

komunitas, faktor telaah dan peringkat, faktor rekomendasi dari sosial 

media, faktor penilaian kognitif dan faktor penilaian afektif. 

 
 

1.4. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan pada rumusan masalah diatas, maka tujuan dilakukannya 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk menganalisis dan menjelaskan besarnya pengaruh Forum dan 

komunitas terhadap penilaian kognitif dan afektif. 

2. Untuk menganalisis dan menjelaskan besarnya pengaruh telaah dan 

pemeringkatan terhadap penilaian kognitif dan afektif. 

3. Untuk menganalisis dan menjelaskan besarnya pengaruh rekomendasi 

sosial media terhadap penilaian kognitif dan afektif.  

4. Untuk menganalisis dan menjelaskan besarnya pengaruh penilaian 

kognitif terhadap keputusan pembelian di Shopee.  

5. Untuk menganalisis dan menjelaskan besarnya pengaruh penilaian 

afektif terhadap keputusan pembelian di Shopee.  
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1.5. Manfaat Penelitian 

Berdasarkan pada tujuan penelitian tersebut, maka manfaat dari 

dilakukannya penelitian ini diantaranya adalah sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis  

• Penelitian ini merupakan penelitian lanjutan dari penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Chen et al (2017) yang juga 

menguji variabel minat pembelian. Penelitian ini diharapkan dapat 

digunakan sebagai bahan perkembangan teori social learning 

khususnya pada variabel minat pembelian online masyarakat. 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi rujukan terhadap 

penelitian yang akan dilakukan di masa yang akan datang. 

2. Manfaat Praktis 

• Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi para 

pelaku bisnis untuk menentukan strategi pemasaran apa yang tepat 

dan menguntungkan dalam rangka melakukan penjualan dan 

pemasaran produk di Shopee. Dengan strategi pemasaran yang 

tepat dan baik, diharapkan juga dapat meningkatkan penjualan dari 

produk sehingga dapat menghasilkan keuntungan yang maksimal. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1. Landasan Teori dan Hipotesis 

2.1.1. Social Learning Theory (Teori Pembelajaran Sosial) 

Teori social learning ini marupakan karya dari psikolog Bandura & 

McClelland (1977) yang dimana teori ini menjelaskan bahwa setiap individu 

akan berperilaku seperti apa yang mereka pelajari dari orang lain. Teori 

social learning yang diciptakan oleh Bandura & McClelland (1977) pada 

dasarnya merupakan teori yang terdapat dalam bidang psikologi yang 

memiliki manfaat untuk dapat mempelajari dampak dari suatu media massa. 

Dalam perannya untuk menyelesaikan beberapa masalah yang berkaitan 

dengan perilaku dalam disiplin dan pengaturan yang berbeda, teori ini lebih 

memberikan pendekatan yang terstruktur. Menurut Chavis (2012) implikasi 

teori ini pun juga sudah mulai mengalami perkembangan dalam bidang 

sosial dan perilaku sebagai intervensi kesehatan mental beriringan dengan 

semakin sedikitnya minat pada pendekatan yang berfokus pada 

pengetahuan. 

Social learning memiliki proses dalam membentuk suatu pengaruh 

model dari seorang individu, diantaranya adalah proses perhatian, proses 

penahanan, proses reporduksi motorik dan proses penegasan (Robbins & 
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Judge, 2008). Bandura (1977) mengatakan bahwa bahasan dalam teori 

social learning ini adalah pengaruh dari lingkungan terhadap perilaku 

individu dengan reinforcement dan observational learning, bagaimana suatu 

individu dapat melihat dan memproses informasi, dan bagaimana suatu 

lingkungan dapat dipengaruhi oleh perilaku individu dan menghasilkan 

suatu reinforcement dan observational opportunity. Observational learning 

merupakan sebuah teori yang memberikan penjelasan mengenai 

pembelajaran dari individu dapat terlaksana dengan dilakukannya suatu 

pengamatan. (Bandura, 1986). Lebih lanjut lagi dijelaskan bahwa proses 

pembelajaran dari suatu individu secara mayoritas terlaksana dengan 

penyajian contoh perilaku (modelling) kemudian meniru perilaku tersebut 

(imitation). Hal ini menjelaskan bahwa segala macam perilaku individu 

dapat dijabarkan melalui teori serta pendekatan oservational, imitation, dan 

modelling. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa dengan mengamati 

suatu infomasi dan perilaku, individu dapat mempelajari suatu hal baru. 

Dikatakan dalam Chen et al. (2011), Cheung el al. (2014), bahwa 

penelitian yang telah dilakukan oleh Shi et al. (2020) merupakan penelitian 

yang melakukan eksplorasi mengenai social learing yang memiliki dampak 

terhadap purchase decision konsumen. Menurut Webler (2005) social 

learning sudah menjadi suatu hasil dari adanya koordinasi kognitif dan 

adaptasi normatif suatu masyarakat dalam adanya perubahan sosial dan hal 
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ini menandakan bahwa social learing sudah bukan suatu proses 

pembelajaran individu dalam lingkungan sosial. Lebih lanjut lagi, Ilfeld 

(2004) & Joo (2008) mengatakan bahwa social learning merupakan suatu 

teori yang dapat dijadikan sebagai alat yang bagus untuk dapat 

memindahkan informasi dari suatu konsumen ke konsumen yang lain. 

Dijelaskan bahwa dalam hal ini, konsumen lebih memiliki pemikiran bahwa 

informasi yang dipercaya oleh orang lain merupakan suatu informasi yang 

lebih penting dari pada informasi yang dimiliki oleh pribadi konsumen 

sendiri. Celen et al. (2010) mengatakan bahwa social learning akan 

mempermudah dalam penggambaran kondisi dimana suatu individu akan 

mengamati apa yang dilakukan oleh individu lainnya. Lebih lanjut lagi 

dikatakan bahwa social learning akan lebih menyangkut dalam pengamatan 

perilaku dan juga saran dari individu lain. 

 

2.2. Pengembangan Hipotesa 

2.2.1. Forum dan Komunitas Terhadap Penilaian Kognitif. 

 
 Berdasarkan pada teori social learning oleh Bandura & 

McClelland (1977) serta penelitian yang dilakukan oleh Chen et al. (2017), 

variabel forum dan komunitas merupakan variabel yang berperan sebagai 

external interaction process. Menurut Fiqar & Kurniawan (2018) Forum 

diskusi online ini adalah tempat penampungan dari berbagai pihak yang 
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didalamnya melakukan suatu interaksi secara terus-menerus. Kemudian 

untuk penilaian kognitif berperan sebagai internal psychological process. 

Chen et al. (2017) dalam penelitiannya mengatakan bahwa suatu komunitas 

yang ada pada jejaring sosial akan membuat masyarakat dapat saling 

berinteraksi dan berbagi informasi rekomendasi satu sama lainnya. 

Beberapa hal yang dapat memikat hati para konsumen dan sangat relevan 

juga dengan konsumen adalah adanya rasa percaya akan rekomendasi, 

adanya suatu interaksi sosial, dan adanya kesamaan sumber yang dipercaya 

(Li et al., 2013). Lebih lanjut lagi dikatakan oleh Marsden (2010) bahwa 

informasi yang dapat memikat hati konsumen akan lebih mudah diterima 

dengan baik karena informasi tersebut dapat dengan mudah dipersonalisasi. 

Sehingga, variabel forum dan komunitas penting untuk dilakukan penelitian 

untuk mengetahui seberapa besar pengaruh dari forum dan komunitas yang 

terbentu dalam masyarakat terharap sikap kognitif individu. 

Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Pranyoto (2020) 

menyatakan bahwa suatu komunitas dalam media sosial memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap terbentuknya suatu pembelajaran kognitif 

individu. Hal ini berarti bahwa semakin besarnya aktivitas individu dalam 

komunitas, maka akan semakin besar juga pembelajaran kognitif dari 

individu. Hasil yang sama juga ditunjukkan dalam penelitian Chen et al. 

(2017) yang menyatakan bahwa suatu forum dan komunitas yang ada akan 
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memberikan pengaruh yang signifikan terhadap penilaian kognitif dari 

individu. Akan tetapi, dalam penelitian yang dilakukan oleh Anwar, et al. 

(2019) dikatakan bahwa suatu forum dan komunitas tidak memiliki 

pengaruh terhadap kognitif dari invidu yang di representasikan pada 

perspektif dan kreativitas sebagai wirausaha. Berdasarkan pada penelitian-

penelitian diatas, maka penelitian ini mengusulkan hipotesis sebagai berikut: 

H1: Forum dan komunitas berpengaruh secara positif terhadap penilaian 

kognitif. 

 

2.2.2. Forum dan Komunitas Terhadap Penilaian Afektif. 

 
 Berdasarkan pada teori social learning oleh Bandura & 

McClelland (1977) sera penelitian yang dilakukan oleh Chen et al. (2017), 

variabel forum dan komunitas merupakan variabel yang berperan sebagai 

external interaction process. Sedangkan untuk penilaian afektif berperan 

sebagai internal psychological process. Menurut Fiqar & Kurniawan (2018) 

Forum diskusi online ini adalah tempat penampungan dari berbagai pihak 

yang didalamnya melakukan suatu interaksi secara terus-menerus. 

Dikatakan oleh Chen et al. (2013) bahwa dengan adanya forum dan 

komunitas sosial dalam media internet, pengguna akan merasakan rasa 

tenang dan senang terhadap sesuatu hal. Ketika pengguna atau individu 

merasakan ketenangan dan perasaan senang, maka hal tersebut akan 



 

 

 

35 
 

menciptakan suatu rasa puas dalam diri individu dan akan memenuhi 

kebutuhan sosial dari masing-masing individu. Secara tidak langsung, 

kepuasan yang muncul akan menghasilkan keterikatan afektif individu. Hal 

tersebut menjelaskan mengapa komunitas perlu dilakukan penelitian dalam 

pengaruhnya terhadap penilaian afektif dari individu. 

Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Liang et al. 

(2011) menyatakan bahwa adanya interaksi sosial dalam suatu masyarakat 

memiliki hubungan positif terhadap suatu afektif individu. Ini juga 

didukung dalam penelitian yang dilakukan oleh Chen et al. (2013) bahwa 

suatu komunitas yang memberikan suatu dukungan informasi dan emosional 

terhadap suatu individu memiliki hubungan positif terhadap komitmen 

afektif individu. Chen et al. (2017) juga menemukan hasil yang sama 

dimana suatu forum dan komunitas sosial memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap suatu dimensi afektif individu. Akan tetapi, dalam 

penelitian yang dilakukan oleh Prayugo (2018) dikatakan bahwa komunitas 

virtual tidak memberikan pengaruh apapun terhadap penilaian afektif 

seorang individu yang digambarkan dalam minat pembelian individu. 

Didasarkan pada beberapa penelitian diatas, maka penelitian ini 

mengusulkan hipotesis sebagai berikut: 

H2: Forum dan komunitas berpengaruh secara positif terhadap penilaian 

afektif. 
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2.2.3. Review dan Rating Terhadap Penilaian Kognitif. 

 
 Teori social learning (SLT) oleh Bandura & McClelland (1977) 

serta penelitian oleh Chen et al. (2017) mendefinisikan variabel review dan 

rating merupakan variabel external interaction process, variabel penilaian 

kognitif merupakan variabel internal psychological process. Chen et al. 

(2017), mengatakan bahwa ketika seorang individu membaca penilaian dan 

ulasan yang ada, maka individu dapat dengan sendirinya meyakinkan diri 

apakah suatu produk yang mereka temui merupakan produk yang 

dibutuhkan atau tidak. Mo & Fan (2015) mengatakan bahwa review dan 

rating pada dasarnya adalah suatu penilaian yang diberikan oleh para 

pembeli terhadap suatu produk yang dibeli sebagai suatu evaluasi bagi para 

penjual. Variabel ini sangat penting untuk dilakukan penelitian karena 

perlunya diketahui mengenai gambaran dan pembentukan pandangan bahwa 

ketika suatu produk itu memang baik, maka hal tersebut dapat 

mendatangkan suatu pengalaman berbelanja yang baik dan menyenangkan. 

Dalam penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Cynthiadewi 

dan Hatammimi (2014) menghasilkan bahwa adanya Electronic Word-of-

Mouth memiliki pengaruh dalam meningkatkan penilaian kognitif berupa 

pemahaman individu terhadap sesuatu. Hasil ini juga didukung dalam 

penelitian oleh Chen et al. (2017) menyatakan bahwa review dan rating 
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memiliki pengaruh dan dampak yang signifikan terhadap penilaian kognitif 

individu. Semakin baik suatu review dan rating yang tersedia, maka 

semakin positif juga penilaian kognitif yang terbentuk dalam diri individu. 

H3: Telaah dan peringkat memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap penilaian kognitif. 

 

2.2.4. Review dan Rating Terhadap Penilaian Afektif. 

 
Dalam teori social learning yang diciptakan Bandura & 

McClelland (1977) dan dalam penelitian oleh Chen et al. (2017), maka 

variabel review dan rating merupakan variabel external interaction process. 

Selanjutnya variabel penilaian afektif merupakan variabel internal 

psychological process. Mo & Fan (2015) mengatakan bahwa review dan 

rating pada dasarnya adalah suatu penilaian yang diberikan oleh para 

pembeli terhadap suatu produk yang dibeli sebagai suatu evaluasi bagi para 

penjual. Chen et al. (2017), mengatakan bahwa review dalam media online 

rata-rata adalah berupa suatu tulisan singkat dan juga berupa gambar. 

Dengan menggunakan gambar yang ada, biasanya suatu individu akan 

melakukan promosi kepada individu lain untuk membeli produk yang 

direkomendasikan. Informasi yang tersedia dalam rating rata-rata berbentuk 

numerik antara satu sampai lima bintang. Ini memberikan isyarat nilai 

terendah hingga tertinggi. (Hajli et al. 2014). 
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Berdasarkan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Amberrina 

(2019), rating dan reviews tidak memiliki pengaruh apapun terhadap 

penilaian afektif dari seorang individu. Akan tetapi, pada penelitian yang 

dilakukan oleh Chen et al. (2017) memberikan hasil yang berbeda. 

Dikatakan dalam penelitiannya bahwa rating dan reviews memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap penilai afektif masing-masing individu. 

Berdasarkan dari beberapa penelitian diatas, maka penelitian ini mengusung 

hipotesis sebagai berikut: 

H4: Telaah dan peringkat memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap penilaian afektif. 

 

2.2.5. Rekomendasi Sosial Media Terhadap Penilaian Kognitif 

 
Berdasarkan pada teori social learning yang diciptakan oleh 

Bandura & McClelland (1977) serta penelitian yang dilakukan oleh Chen et 

al. (2017), variabel rekomendasi sosial media dikategorikan sebagai variabel 

external interaction process dan variabel penilaian kognitif dikategorikan 

sebagai variabel internal psychological process. Dikatakan oleh Pamungkas 

(2016) bahwa rekomendasi sosial media merupakan suatu promosi yang 

dilakukan secara online yang masing-masing individu saling mempengaruhi 

satu sama lain. Andini (2014) mengatakan bahwa definisi dari penilaian 

kognitif adalah kepercayaan pada seseorang yang berhubungan dengan 
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pemahaman tentang sesuatu hal yang dimiliki. Lebih lanjut lagi dijelaskan 

bahwa konsumen akan meyakini kepercayaan sebagai suatu kemampuan 

serta kebaikan hati dari konsumen dalam menyebarkan informasi yang 

dimiliki terhadap suatu produk. Hal inilah yang menjadikan variabel ini 

sangat penting untuk dilakukan penelitian. 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Noza & Alila (2019) 

menghasilkan data bahwa pemanfaatan media social (twitter) memiliki 

pengaruh positif terhadap sikap kognitif pengguna/pengikut dari suatu akun 

twitter. Penelitian yang dilakukan oleh Ahmad & Nurhidaya (2020) juga 

menyatakan bahwa adanya social rekomendasi dari penggunaan sosial 

media oleh individu memiliki pengaruh yang positif terhadap sikap kognitif 

generasi milenial. Dari beberapa hasil penelitian diatas, hipotesis dalam 

penelitian ini dapat diusung sebagai berikut: 

H5 : Rekomendasi sosial media memiliki pengaruh yang positif terhadap 

penilaian kognitif. 

 

2.2.6. Rekomendasi Sosial Media Terhadap Penilaian Afektif 

 
Penelitian ini didasarkan pada teori social learning yang dibawa 

oleh Bandura & McClelland (1977) dan juga didasarkan pada penelitian 

oleh Chen et al. (2017) yang menjadikan variabel rekomendasi sosial media 

sebagai variabel external interaction process serta variavel penilaian afektif 
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sebagai variabel internal psychological process. Dikatakan oleh Pamungkas 

(2016) bahwa rekomendasi sosial media merupakan suatu promosi yang 

dilakukan secara online yang masing-masing individu saling mempengaruhi 

satu sama lain. Dikatakan oleh Basri (2017) bahwa sosial media sangat 

memungkinkan sekali adanya suatu interaksi sosial yang berbasis pada 

tegnologi sehingga terbentuklah komunikasi sebagai dialog yang interaktif. 

Dengan adanya dialog yang interaktif, diharakan individu-individu yang 

bergabung didalamnya dapat merasakan ketenangan dan kenyamanan untuk 

dapat berbagi informasi mengenai sesuatu hal. 

Dalam penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Ulfa (2018) 

menyatakan bahwa rekomendasi sosial media yang diimplementasikan 

dengan adanya penggunaan sosial media tidak memiliki pengaruh apapun 

terhadap sikap afektif konsumen dalam ruang lingkup generasi Z. Penelitian 

ini juga sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Chen et al. (2017) 

yang menyatakan bahwa rekomendasi sosial media tidak memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap penilaian afektif individu. Akan tetapi pada 

penelitian yang dilakukan oleh Noza & Alila (2019) menghasilkan adanya 

pengaruh positif dari pemanfaatan twitter sebagai sarana informasi sosial 

media terhadap sikap afektif followers. Dari beberapa hasil penelitian diatas, 

hipotesis dalam penelitian ini dapat diusung sebagai berikut: 
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H6: Rekomendasi sosial media memiliki pengaruh yang positif terhadap 

penilaian afektif. 

 

2.2.7. Penilaian Afektif Terhadap Keputusan Pembelian. 

 
 Teori social learning yang diciptakan Bandura & McClelland 

(1977) dan penelitian yang dilakukan oleh Chen et al. (2017) menyatakan 

bahwa variabel peneliaian afektif merupakan variabel external interaction 

process. Sedangkan untuk variabel keputusan pembelian merupakan 

variabel decision making. Dikatakan oleh Lolowang (2019) bahwa yang 

penilaian afektif merupakan penilaian yang didasarkan dari komponen yang 

salah satunya adalah perasaan terhadap suatu objek. Lebih lanjut lagi 

dijelaskan bahwa komponen afektif memiliki peranan yang sama pentingnya 

dengan komponen kognitif dan konatif. Ketika individu melakukan 

pembelian produk, tentunya salah satu pengaruhnya karena suatu invidu 

menyukai produk tersebut. Ketika individu ingin memunculkan rasa suka 

terhadap suatu objek, maka individu harus mengetahui dan memahami 

mengenai produk apa yang sedang dia fokuskan. 

Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Sarwoko & 

Madziatul (2007) terhadap keputusan pembelian konsumen pada merk aqua, 

ditemukan bahwa penilaian afektif memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen terhadap merk aqua. 
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Penelitian ini juga didukung dalam penelitian yang dilakukan oleh Chen et 

al. (2017) yang juga mengatakan bahwa penilaian afektif seorang individu 

memiliki pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian konsumen 

terhadap suatu produk. Berdasarkan pada penelitian-penelitian yang 

tersebut, maka dapat diambil hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

H7: Penilaian afektif memiliki pengaruh yang positif terhadap keputusan 

pembelian. 

 

2.2.8. Penilaian Kognitif Terhadap Keputusan Pembelian. 

 
Berdasarkan pada teori social learning oleh Bandura & McClelland 

(1977) serta penelitian oleh Chen et al. (2017), variabel penilaian kognitif 

dikategorikan variabel internal psychological process. Sedangkan untuk 

variabel keputusan pembelian merupakan variabel decision making. Pratama 

et al. (2014) mengatakan sebuah penilaian kognitif individu selalu 

didasarkan kepada penilaian subyektif atau pandangan serta pola piker 

masing-masing individu terhadap manfaat apa yang diberikan pada suatu 

produk. Ketika suatu individu merasa yakin dan percaya akan manfaat suatu 

produk, maka akan ada kemungkinan besar seorang individu akan 

memutuskan untuk membeli suatu produk tersebut. 
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Penelitian yang dilakukan oleh Nasution et al. (2019) menjelaskan 

bahwa penilaian kognitif suatu individu yang berkaitan dengan kepercayaan 

individu memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada suatu produk. Hasil penelitian ini juga didukung pada 

penelitian yang dilakukan oleh Chen et al. (2017) yang juga menjelaskan 

bahwa penilaian kognitif suatu individu memiliki pengaruh positif terhadap 

munculnya keputusan pembelian konsumen pada suatu produk. Dari 

beberapa hasil penelitian diatas, hipotesis dalam penelitian ini dapat diusung 

sebagai berikut: 

H8: Penilaian kognitif memiliki pengaruh yang positif terhadap keputusan 

pembelian. 

 
2.3. Model Penelitian 

 
Berdasarkan penjelasan yang telah di jelaskan pada bagian sebelumnya, 

maka model penelitian yang dapat diformulasikan dapat dilihat pada Gambar 2.1. 

berikut: 
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Gambar 2. 1 Kerangka Penelitian 

 

Model Konseptual Penelitian 

Model penelitian yang digunakan dalam penelitian ini terinspirasi dan 

dimodifikasi dari penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Chen et al. (2017) 

yang berjudul “Customers’ purchase decision-making process in social 

commerce: A social learning perspective " yang diterbitkan didalam International 

Journal of Information Management. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1. Lokasi, Obyek dan Subyek Penelitian 

Lokasi penelitian ini dilakukan di kota Yogyakarta dan sekitar. Pemilihan 

kota Yogyakarta sebagai lokasi penelitian dikarenakan jumlah responden yang ada 

sangat banyak dan bervariatif. Penyebaran kuesioner dilakukan secara daring yang 

dilakukan untuk teknik pengumpulan data dalam penelitian ini. Pengumpulan data 

secara online melalui aplikasi WhatsApp, dan Line. Adapun menggunakan 

WhatsApp penyebaran kuesioner dilakukan dengan cara membagikan akses link 

kuesioner kepada kerabat dan keluarga baik personal maupun ke grup dan juga 

melalui Whatsapp Story. Bahkan kuesioner ini menyebar dari satu kerabat atau 

teman ke orang lainya. Hal yang sama dilakukan menggunakan Line dalam 

penyebaran kuesioner dengan memberikan akses seperti link baik personal 

maupun dalam grup. 

 
3.2. Unit Analisis 

Unit analisis merupakan salah satu komponen dari penelitian kuantitatif. 

Secara fundamental, unit analisis berkaitan dengan masalah penentuan apa yang 

dimaksud dengan kasus dalam penelitian. Berdasarkan pada pengertian unit 
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analisis tersebut, dapat disimpulkan bahwa objek dalam penelitian ini adalah 

konsumen individual pengguna Shopee. 

 

3.3. Populasi dan Sampel 

Populasi adalah kumpulan dari semua unit didapati karakteristik setiap 

variabelnya yang diteliti dan dapat dikembangkan (Shukla, 2020). Populasi pada 

penlitian ini adalah pelajar dan mahasiswa di Kota Yogyakarta dan sekitar yang 

pernah melakukan pembelian dalam marketplace Shopee. Responden yang 

digunakan oleh peneliti dibatasi pada umur 18 tahun hingga 25 tahun dan 

memiliki ketertarikan dalam melakukan pembelian barang secara online. 

Sampel merupakan bagian dari populasi yang mepresentasikan karakteristik 

dari populasi. Metode dalam pengambilan sampel dalam penelitian ini 

menggunakan metode Non-Probability Sampling. Metode ini merupakan suatu 

metode yang tidak memberikan setiap orang dalam suatu populasi kesempatan 

yang sama (Sugiyono, 2016). Kemudian untuk teknik dalam pengambilan data 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah Convenience Sampling. Convenience 

Sampling merupakan tehnik pengambilan informasi dari anggota dalam populasi 

yang bersedia untuk memberikan informasi mereka guna kepentingan penelitian 

(Sekaran, 2006). Dengan kata lain, sampling merupakan proses untuk 

memperoleh informasi mengenai seluruh populasi dengan memperhatikan bagian 

tersebut (Kabir, 2016). Penetapan jumlah minimal responden didasarkan pada alat 
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analisa dalam menguji hipotesis penetilian yaitu SEM yang nantinya akan 

membutuhkan data minimal 250 responden. Metode yang peneliti gunakan dalam 

pengambilan sampel adalah Purposive Sampling yang pengambilannya didasarkan 

pada kriteria Responden yang pernah melakukan pembelian online di Shopee.  

  

3.4. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel. 

 Variabel penelitian sendiri merupakan suatu bentuk nilai dan sifat 

yang dimiliki oleh suatu objek, individu ataupun suatu aktivitas tertentu 

yang dapat digunakan untuk suatu penelitian dengan tujuan pembelajaran 

serta dapat ditarik suatu kesimpulan (Sugiyono, 2019). Silaen (2018) 

mengatakan bahwa variabel penelitian merupakan suatu kumpulan dari 

beberapa variasi nilai yang didalamnya terdapat sifat dan fenomena yang 

berbeda-beda serta dapat dijadikan sebagai suatu objek pengamatan. Dalam 

penelitian ini, variabel yang akan digunakan sebagai penelitian adalah tiga 

variabel independen yakni forum dan komunitas, ulasan dan pemeringkatan, 

rekomendasi sosial media. Kemudian ada dua variabel intervening yakni 

penilaian afektif dan penilaian kognitif serta satu variabel dependen yakni 

keputusan pembelian. Berikut adalah tabel variabel-variabel yang digunakan 

dalam penelitian ini: 
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Tabel 3.1 Variabel Penelitian 

No Nama Variabel Fungsi Variabel 

1. Keputusan Pembelian [PI] Variabel Dependen 

2. Penilaian Afektif [AF] Variabel Intervening 

3. Penilaian Kognitif [COG] Variabel Intervening 

3. Forum dan Komunitas [FCO] Variabel Independen 

4. Ulasan dan Pemeringkatan [RR] Variabel Independen 

5. Rekomendasi Sosial Media [RSM] Variabel Independen 

 

 

3.4.1.  Keputusan Pembelian. 

Keputusan pembelian secara operasional merupakan penentuan dari suatu 

individu/konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk atau tidak. Menurut 

Suharno & Sutarso (2010) keputusan pembelian merupakan keadaan dimana 

seseorang konsumen telah menentukan pilihan produk yang akan dibeli, kemudian 

membeli produk tersebut hingga mengkonsumsinya. Indikator yang digunakan 

dalam pengukuran variabel keputusan pembelian di penelitian ini didasarkan pada 

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Chen et al. (2017): 

1. Ketika saya mau berbelanja, Shopee menjadi pilihan pertama saya. 

2. Saya berniat berbelanja di Shopee jika saya akan membeli produk. 

Saya mungkin akan berbelanja di Shopee jika saya akan membeli produk. 
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3.4.2. Penilaian Afektif. 

Afektif merupakan nilai dan sikap yang menitik beratkan pada perasaan, 

emosi serta reaksi yang terbentuk pada suatu objek tertentu (Anderson, 2009). 

Menurut Chen et al. (2017) penilaian afektif adalah evaluasi berdasarkan 

perasaan, emosi, dan reaksi khusus yang dialami individu dalam kaitannya dengan 

objek yang menarik. Adapun indikator dari variabel penilaian afektif dalam 

penelitian ini didasarkan pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Chen et 

al. (2017) sebagai berikut: 

1. Saya merasa gembira saat menggunakan aplikasi Shopee. 

2. Menggunakan aplikasi Shopee cukup menyenangkan. 

3. Saya merasa santai saat menggunakan aplikasi Shopee. 

4. Saya merasa nyaman saat menggunakan aplikasi Shopee. 

5. Saya merasa puas saat menggunakan aplikasi Shopee. 

 

3.4.3.  Penilaian Kognitif. 

Kognitif merupakan pengertian yang luas mengenai berpikir dan 

mengamati, merupakan tingkah laku yang mengakibatkan orang memperoleh 

pengetahuan atau yang dibutuhkan untuk menggunakan pengetahuan 

(Patmonodewo, 2003). Sedangkan menurut Chen et al. (2017) penilaian kognitif 

adalah penilaian yang mengacu pada aspek utilitarian dan sikap. Indikator yang 
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digunakan dalam pengukuran variabel penilaian kognitif di penelitian ini 

didasarkan pada penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Chen et al. (2017): 

1. Shopee cukup efektif dalam mencapai tujuan belanja saya. 

2. Shopee memudahkan saya dalam mencapai tujuan belanja saya. 

3. Saya merasa nyaman dalam menggunakan situs Shopee untuk mencapai 

tujuan belanja saya. 

4. Shopee cukup membantu untuk mencapai tujuan belanja saya. 

 

3.4.4. Forum dan Komunitas 

Iriantara (2004) mendefinisikan komunitas sebagai sekumpulan individu 

yang mendiami lokasi tertentu dan biasanya terkait dengan kepentingan atau 

tujuan yang sama. Komunitas merupakan suatu kumpulan individu yang 

mendiami lokasi tertentu dan biasanya terkait dengan kepentingan atau tujuan 

yang sama. Sedangkan forum adalah suatu sarana oleh komunitas yang berbentuk 

online dan biasanya terbentuk atas perekrutan dari beberapa pengguna dalam 

media sosial dan didalamnya membahas banyak topik-topik yang diminati oleh 

beberapa pengguna media social (Sulistyorini, 2011). 

Indikator yang digunakan dalam pengukuran variabel forum dan 

komunitas di penelitian ini didasarkan pada penelitian terdahulu yang dilakukan 

oleh Chen et al. (2017): 
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1. Saya biasanya mencari informasi di forum dan komunitas sosial media 

terlebih dahulu tentang produk yang akan saya beli. 

2. Saya menggunakan waktu secukupnya dalam mencari informasi di forum 

dan komunitas sosial media tentang barang yang akan saya beli. 

3. Forum dan komunitas sosial media memberi saya informasi yang saya 

butuhkan dalam pembelian suatu produk. 

 

3.4.5. Ulasan dan Pemeringkatan 

Menurut Dalman (2014) ulasan dan pemeringkatan adalah suatu istilah 

yang digunakan untuk menilai keunggulan dan kelemahan pada sesuatu. Indikator 

yang digunakan dalam pengukuran variabel ulasan dan pemeringkatan di 

penelitian ini didasarkan pada penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Chen et 

al. (2017): 

1. Saya biasanya mencari informasi terkait produk yang akan saya beli 

berdasarkan telaah dan pemeringkatannya di media social. 

2. Saya menggunakan waktu secukupnya dalam mencari informasi di forum 

dan komunitas sosial media terkait dengan telaah dan peringkat produk 

yang akan saya beli. 

3. Telaah dan pemeringkatan produk di media sosial memberikan saya 

informasi yang saya butuhkan untuk pembelian suatu produk. 
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3.4.6. Rekomendasi Sosial Media 

Menurut Instagram, rekomendasi sosial media merupakan penyelarasan 

antara konten-konten yang disukai dan dilihat oleh pengguna terhadap konten-

konten yang akan di muncul pada social media seseorang pengguna. Indikator 

yang digunakan dalam pengukuran variabel rekomendasi sosial media di 

penelitian ini didasarkan pada penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Chen et 

al. (2017) : 

1. Saya biasanya menggunakan rekomendasi dari sosial media tentang 

produk yang akan saya beli. 

2. Saya menggunakan waktu secukupnya dalam mempelajari rekomendasi 

dari sosial media tentang produk yang akan saya beli. 

3. Rekomendasi dari sosial media memberi saya informasi yang saya 

butuhkan untuk pembelian suatu produk. 

 
3.5. Instrumen (Alat) Pengumpul Data  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dan dalam jenis data 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Dalam pengumpulan data 

primer, peneliti melakukan pengambilan data dengan menggunakan kuesioner 

online yang dibuat langsung oleh peneliti. Untuk pengukuran jawaban dari 

responden, maka penelitian ini menggunakan skala 6 poin sebagai berikut: 

1 = Sangat Tidak Setuju  
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2 = Tidak Setuju  

3 = Agak Tidak Setuju 

4 = Agak Setuju  

5 = Setuju 

6 = Sangat Setuju 

 
3.7. Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian  

3.7.1. Uji Validitas. 

Uji validitas merupakan sebuah uji yang digunakan untuk melihat 

tingkat valid atau tidaknya suatu alat ukur. Tinggi rendahnya validitas dari 

suatu alat ukur ini dapat menunjukkan sejauh mana data yang diperoleh 

sesuai dengan gambarang dari validitas yang diinginkan. Perhitungan 

validitas dapat menggunakan pearson product moment pada program SPSS 

yang akan dibandingkan dengan r tabel dengan tingkat sig. 0.05. Hasil 

perhitungan dibandingkan pada tabel kritis 𝑟 corelasi product moment 

dengan taraf signifikan 5%. Jika r hitung ≥ r tabel maka item tersebut valid 

dan r hitung < r tabel maka item tersebut tidak valid. Pengujian ini 

menggunakan total sampel sebesar 36 responden, sehingga memiliki r tabel 

sebesar 0,3291. Berikut hasil uji validitas: 

Tabel 3.2 Uji Validitas 
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Variable Indikator 
r-hitung 

 
r-tabel Keterangan 

Forum dan 

Komunitas 

FCO1 0,823 0.3291 

Valid FCO2 0,862 0.3291 

FCO3 0,866 0.3291 

Ulasan dan 

Pemeringkatan 

RR1 0,848 0.3291 

Valid RR2 0,858 0.3291 

RR3 0,731 0.3291 

Rekomendasi Sosial 

Media 

RSM1 0,894 0.3291 

Valid RSM2 0,813 0.3291 

RSM3 0,906 0.3291 

Penilaian Kognitif 

COG1 0,779 0.3291 

Valid 
COG2 0,886 0.3291 

COG3 0,906 0.3291 

COG4 0,904 0.3291 

Penilaian Afektif 

AF1 0,892 0.3291 

Valid 

AF2 0,906 0.3291 

AF3 0,896 0.3291 

AF4 0,776 0.3291 

AF5 0,747 0.3291 

Keputusan 

Pembelian 

PI1 0,932 0.3291 

Valid PI2 0,968 0.3291 

PI3 0,952 0.3291 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

 

Berdasarkan pada Hasil Uji Validitas yang dilakukan pada 36 

sampel responden, dihasilkan data bahwa semua item indikator pernyataan 

memiliki nilai r-hitung > r-tabel. Dapat disimpulkan, seluruh item 

pernyataan pada kuesioner valid. 

 

3.7.2. Uji Reliabilitas. 
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Uji Reliabilitas merupakan sebuah uji dari derajat konsistensi 

sebuah alat ukur yang digunakan. Dapat dikatakan suatu alat ukur memiliki 

reliabilitas yang tinggi apabila dilakukan tes berulang-ulang dengan 

menggunakan alat ukur yang sama menghasilkan hasil yang konsisten. Uji 

reliabilitas dapat menggunakan rumus Cronbach Alpha pada program SPSS. 

Dikatakan oleh Nunnally (1994) bahwa suatu kontrak yang memiliki nilai 

Cronbach Alpha 0,7 atau lebih, maka dapat dikatakan reliabel.  

 

Tabel 3.3 Uji Reliabilitas 

Variable 
Cronbach’s 

Alpha 

Standart 

Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

Forum dan Komunitas 0,806 0,7 Reliabel 

Ulasan dan Pemeringkatan 0,847 0,7 Reliabel 

Rekomendasi Sosial Media 0,839 0,7 Reliabel 

Penilaian Kognitif 0,890 0,7 Reliabel 

Penilaian Afektif 0,900 0,7 Reliabel 

Keputusan Pembelian 0,947 0,7 Reliabel 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

 
3.8. Analisis Data  

3.8.1. Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif merupakan tehnik analisa data yang diperoleh 

dengan cara melakukan pemaparan deskripsi pada data-data yang diperoleh 
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sesuai apa adanya dan disajikan dalam bentuk statistik tanpa bermaksud 

untuk mengurangi informasi secara keseluruhan (Sugiyono 2014). Analisis 

desktriptif ini disajikan dengan menjabarkan karakteristik responden seperti 

umur, jenis kelamin, pekerjaan saat ini, pendapatan rata-rata setiap bulan, 

dll. 

Dalam hal penyajian frekuensi data, dalam penelitian ini penulis 

menggunakan statistik deskriptif. Menurut Durianto et al. (2004), rumus 

untuk menghitung frekuensi adalah sebagai berikut: 

 

Keterangan:  

- Fi : Frekuensi kelas ke-i 

- Xi : nilai pengukuran ke-i 

- N : banyaknya pengamatan 

 

𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙 =  
𝑁𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑇𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖 − 𝑁𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑇𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ

𝐽𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝐾𝑒𝑙𝑎𝑠
=

6 − 1

6
= 0,8333 

 

𝑅𝑎𝑡𝑎 − 𝑅𝑎𝑡𝑎 (𝑥) =  
∑ 𝑥𝑖. 𝑓𝑖

𝑛
 

Ketika nilai rata-rata frekuensi telah diperoleh, selanjutnya data 

akan dikonversikan dalam bentuk interval skala yang dalam 
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pembentukannya berdasar pada skala likert yakni lima titik indikator dengan 

5 merupakan nilai tertinggi dan 1 adalah nilai terendah. 

Kriteria dari interval penilaian variabel dalam penelitian ini dapat 

ditunjukkan pada tabel 3.4 sebagai berikut: 

Tabel 3.1. Interval Penilaian Variabel 

Tabel 3.  4 Interval Penilaian Variabel 

Interval Keterangan 

1,00 – 1,83 Sangat Tidak Setuju 

1,84 – 2,67 Tidak Setuju 

2,68 – 3,51 Agak Tidak Setuju 

3,52 – 4,35 Agak Setuju 

4,36 – 5,19 Setuju 

5,20 – 6,00 Sangat Setuju 

Sumber: Olah Data (2022) 

 

3.8.2. Analisis Statistik 

3.8.2.1. Partial Least Square (PLS) 

Dalam melakukan analisa dara yang diperoleh dalam 

penelitian ini, peneliti memilih menggunakan pendekatan Partial 

Least Square (PLS). PLS sendiri memiliki sifat yakni soft 

modelling yang memiliki arti jumlah sample paling sedikit yang 

dapat digunakan adalah <100 sampel (Ghozali, 2006). 

1) Uji Instrument 

a. Outer Model (Model Measurement) 



 

 

 

58 
 

Outer Model pada dasarnya merupakan suatu model 

pengujian dalam suatu pengukuran yang digunakan untuk 

melihat bagaimana suatu variabel manifest menjelaskan 

variabel latennya untuk dapat diuji dan diukur. Hasil dari 

outer model adalah residual variance dari variabel dependen 

(Ghozali & Latan, 2015). 

• Convergent Validity 

Convergent Validity adalah suatu indikator yang 

digunakan untuk dapat melihat suatu korelasi yang 

terdapat pada hubungan dari setiap indikator dengan 

skor variabel latennya dalam suatu konstruk (Solimun, 

2017). Penelitian ini menggunakan ukuran reflektif 

dalam korelasinya adalah > 0,7. Akan tetapi, mennurut 

Chin (1997) dalam Hartono & Abdillah (2014) 

dikatakan bahwa untuk faktor loading cukup 0,5 – 0,6 

sudah dapat dikatakan memenuhi dalam tahap 

pengembangan skala ukuran. 

• Discriminant Validity 

Dicriminant Validity dapat diterapkan dalam penelitian 

dengan dua tahap, pertama dengan melihat nilai dari 
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factor loading dan kedua dapat dilihat dengan 

melakukan perbandingan AVE suatu korelasi dalam 

konstruk. Menurut Indahyanti (2013) apabila terdapat 

suatu korelasi terhadap variabel latennya yang nilai 

yang dihasilkan lebih besar jika dibandingkan dengan 

korelasi yang lain, maka dicriminant Validity dalam 

korelasi variabel tersebut dapat dikatakan baik. Nilai 

AVE yang digunakan dalam penelitian ini adalah ≥ 0,5. 

• Composite Reliability 

Composite Reliability digunakan dalam penelitian 

untuk melakukan pengukuran terhadap reliabilitas 

dalam suatu konstruk yang dalam pengukurannya 

menggunakan suatu indikator reflesif. AVE yang dapat 

digunakan dalam composite reliability ini adalah 0,5 

hingga 0,7 (Ghozali, 2014). Ketika suatu data memiliki 

nilai composite reliability yang lebih besar dari 0,7 

maka dapat dikatakan bahwa nilai reliabilitas dari suatu 

data tersebut tinggi. 

 

b. Inner Model (Structure Model) 
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• Uji Path Coefficient  

Path Coefficient merupakan suatu pengujian yang 

digunakan untuk dapat memberikan penjelasan 

mengenai seberapa besar pengaruh yang terjadi antara 

variabel independen terhadap suatu variabel lain yang 

berperan sebagai variabel terikat. Apabila suatu 

pengaruh variabel dalam suatu structure model 

memiliki nilai R2 > 0,67, maka pengaruh tersebut 

termasuk pengaruh yang baik. Apabila hasil R2 yang 

diperoleh sebesar 0,33 hingga 0,67 maka dapat 

dikategorikan dalam sedang. Selanjutnya nilai R2 yang 

memiliki nilai sebesar 0,19 hingga 0,33, maka termasuk 

dalam kategori yang lemah.  

• Uji Hipotesis 

Untuk dapat melihat pengaruh yang terjadi antara 

variabel dalam penelitian, maka perlu dilakukan suatu 

uji t (Ghozali, 2014). Untuk melakukan suatu uji 

hipotesis, maka dapat dilihat dengan menggunakan 

besarnya t-hitung dan p-value. 
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1. Ketika t-hitung < t-tabel, maka terindikasi bahwa 

variabel independen yang terdapat dalam penelitian 

ini tidak berpengaruh apapun terhadap variabel 

dependen. Hal ini memiliki arti hipotesis ditolak 

(Ho). 

2. Ketika t-hitung > t-tabel, maka terindikasi bahwa 

variabel independen yang terdapat dalam penelitian 

ini berpengaruh terhadap variabel dependen. Hal ini 

memiliki arti hipotesis diterima (Ha). 

 

Apabila p-value dalam penelitian ini diperoleh sebesar 

< 0,05 (α = 5%), maka dapat dikatakan bahwa 

pengaruh yang terjadi signifikan. Sedangkan apabila p-

value yang diperoleh dalam penelitian ini memiliki 

nilai sebesar > 0,05 (α = 5%), maka dapat dikatakan 

pengaruh yang terjadi tidak signifikan. Dari beberapa 

uji diatas, maka beberapa tahapan yang dilakukan dapat 

dirangkum sebagai berikut: 

1. Apabila Outer model signifikan, maka indikator 

yang digunakan valid. 
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2. Apabila Inner model signifikan, maka pengaruh 

yang terjadi antar variabel signifikan. 

3. Apabila hasil analisis dari Partial Least Square 

(PLS) memiliki distribusi data yang tidak normal / 

tidak semestinya, perlu dilakukan tehnik re-

sampling dalam metode bootstrapping.  
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

 

Bab IV berisikan penjelasan akan hal-hal yang berkaitan dengan hasil 

data pengolahan data yang diperoleh serta mengkaji hasil olahan data tersebut. 

Hal yang akan dijelaskan dan dibahas pada bab IV adalah mengenai karakteristik 

dari total 277 responden, pengujian outer dan inner model yang merupakan 

analisis pada SmartPLS dan pembahasannya. Melalui hasil pengolahan data yang 

diperoleh, peneliti dapat menentukan apakah hipotesis yang diajukan diterima 

atau ditolak. 

 

4.1. Analisis Deskriptif Karakteristik Responden 

4.1.1. Karakteristik Responden Didasarkan Pada Jenis Kelamin 

 Karakteristik responden yang didasarkan pada jenis kelamin 

terdapat 2 kategori, yakni laki-laki dan perempuan. Dari kuesioner yang di 

bagikan, diperoleh total 277 responden. Data yang diperoleh seperti pada 

tabel berikut: 

Tabel 4.1 Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Presentase 

Laki-Laki 106 38,2% 

Perempuan 171 61,8% 

Total 277 100% 
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Sumber: Data Diolah (2022) 

Pada tabel 4.1 diatas dapat disimpulkan bahwa jenis kelamin laki-

laki memiliki keseluruhan sampel sebesar 106 responden atau sebesar 

38,2% dari total keseluruhan sampel. Sedangkan untuk jenis kelamin 

perempuan memiliki sampel sebanyak 171 responden atau 61,8 % dari total 

keseluruhan sampel. 

4.1.2. Karakteristik Responden Didasarkan Pada Usia 

 Karakteristik responden yang didasarkan pada usia terdapat 4 

kategori, yakni < 20 tahun, 20 – 25 tahun, 26 – 30 tahun, 31 – 35 tahun dan 

> 35 tahun. Dari kuesioner yang di bagikan, diperoleh total 277 responden. 

Data yang diperoleh seperti pada tabel berikut: 

Tabel 4.2 Karakteristik Berdasarkan Umur 

Umur Jumlah Presentase 

< 20 Tahun 123 44,5% 

20 – 25 Tahun 146 52,7% 

26 – 30 Tahun 4 1,4% 

31 – 35 Tahun 2 0,7% 

> 35 Tahun 2 0,7% 

Total 277 100% 

Sumber: Data Diolah (2022) 

 

Pada tabel 4.2 diatas dapat diambil kesimpulan bahwa responden 

mayoritas pada penelitian ini berumur 20-25 tahun dengan jumlah sebesar 



 

 

 

65 
 

146 responden atau 52,7%. Untuk responden dengan umu < 20 tahun 

memiliki jumlah responden sebesar 123 responden atau 44,5% dari total 

keseluruhan sampel. Selanjutnya responden dengan umur 26-20 tahun 

memiliki jumlah 4 responden atau 1,4% dari keseluruhan sampel. 

Responden dengan umur 31-35 tahun memiliki jumlah 2 responden atau 

0,7% dari keseluruhan sampel. Sedangkan untuk responden dengan umur > 

35 tahun memiliki jumlah 2 responden atau 0,7% dari keseluruhan sampel. 

 

4.1.3. Karakteristik Responden Didasarkan Pada Pendidikan 

Terakhir 

 Karakteristik responden yang didasarkan pada pendidikan terakhir 

terdapat 3 kategori, yakni SMA/Sedejarat, Diploma dan Sarjana (S1). Dari 

kuesioner yang di bagikan, diperoleh total 277 responden. Data yang 

diperoleh seperti pada tabel berikut: 

 

Tabel 4.3 Karakteristik Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

 

Pendidikan Terakhir Jumlah Presentase 

SMA/Sederajat 213 77% 

Diploma 19 7% 

Sarjana (S1) 45 16% 

Total 277 100% 

Sumber: Data Diolah (2022) 
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Pada tabel 4.3 diatas dapat disimpulkan bahwa mayoritas 

responden memiliki pendidikan akhir SMA/Sederajat dengan jumlah 213 

responden atau sebesar 77% dari keseluruhan sampel. Untuk responden 

dengan pendidikan akhir diploma memiliki jumlah 19 responden atau 

sebesar 7% dari keseluruhan sampel. Selanjutnya untuk responden dengan 

pendidikan akhir sarjana memiliki jumlah yang sama sebesar 45 responden 

atau sebesar 16% dari keseluruhan sampel. 

 

4.1.4. Karakteristik Responden Didasarkan Pada Frekuensi 

Pembelian Di Marketplace Shopee 

 Karakteristik responden yang didasarkan pada pendidikan terakhir 

terdapat 5 kategori, yakni agak sering, jarang, kadang-kadang, selalu, sering. 

Dari kuesioner yang di bagikan, diperoleh total 277 responden. Data yang 

diperoleh seperti pada tabel berikut: 

 

Tabel 4.4 Karakteristik Berdasarkan Frekuensi Pembelian di Shopee 

Frekuensi Pembelian Jumlah Presentase 

Agak Sering 69 25% 

Jarang 35 12,6% 

Kadang-Kadang 80 28,8% 

Selalu 16 5,8% 
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Sering 77 27,8% 

Total 277 100% 

Sumber: Data Diolah (2022) 

 

Pada tabel 4.4 diatas dapat disimpulkan bahwa mayoritas 

responden kadang-kadang melakukan pembelian di shopee dengan jumlah 

80 responden atau sebesar 28,8% dari keseluruhan sampel. Untuk responden 

dengan frekuensi agak sering memiliki jumlah 69 responden atau sebesar 

25% dari keseluruhan sampel. Selanjutnya untuk responden dengan 

frekuensi jarang memiliki 35 responden atau sebesar 12,6% dari 

keseluruhan sampel. Responden dengan frekuensi selalu memiliki jumlah 16 

responden atau 5,8% dari keseluruhan sampel. Kemudian untuk responden 

dengan frekuensi sering memiliki jumlah 77 responden atau sebesar 27,8% 

dari keseluruhan sampel. 

 

4.1.5. Karakteristik Responden Didasarkan Pada Lama Waktu 

Penggunaan Shopee 

 Karakteristik responden yang didasarkan pada lama waktu 

penggunaan shopee terdapat 5 kategori, yakni < 1 tahun, 1,1 – 2 tahun, 2,1 – 

3 tahun, 3,1 – 4 tahun, > 4 tahun. Dari kuesioner yang di bagikan, diperoleh 

total 277 responden. Data yang diperoleh seperti pada tabel berikut: 
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Tabel 4.5 Karakteristik Berdasarkan Lama Waktu Penggunaan Shopee 

Lama Waktu Jumlah Presentase 

< 1 Tahun 47 17% 

1,1 – 2 Tahun 96 34,6% 

2,1 – 3 Tahun 67 24,1% 

3,1 – 4 Tahun 43 15,6% 

> 4 Tahun 24 8,7% 

Total 277 100% 

Sumber: Data Diolah (2022) 

 

Pada tabel 4.5 diatas dapat disimpulkan bahwa mayoritas 

responden telah menggunakan shopee selama 1,1 – 2 tahun dengan jumlah 

96 responden atau sebesar 34,6% dari keseluruhan sampel. Untuk responden 

yang telah menggunakan shopee selama < 1 tahun memiliki jumlah 47 

responden atau sebesar 17% dari keseluruhan sampel. Selanjutnya 

responden yang telah menggunakan shopee selama 2,1 – 3 tahun memiliki 

jumlah yang sama sebesar 67 responden atau sebesar 24,1% dari 

keseluruhan sampel. Responden yang telah menggunakan shopee selama 3,1 

– 4 tahun memiliki jumlah sebesar 43 responden atau sebesar 15,6% dari 

keseluruhan sampel. Kemudian untuk responden yang telah menggunakan 

shopee selama > 4 tahun memiliki jumlah 24 responden atau sebesar 8,7% 

dari keseluruhan sampel. 
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4.1.6. Karakteristik Responden Didasarkan Pada Pendapatan Setiap 

Bulan 

 Karakteristik responden yang didasarkan pada lama waktu 

penggunaan shopee terdapat 5 kategori, yakni < 1.000.000, 1.000.001 – 

2.500.000, 2.500.001 – 5.000.000, 5.000.001 – 7.500.000, > 7.500.000. Dari 

kuesioner yang di bagikan, diperoleh total 277 responden. Data yang 

diperoleh seperti pada tabel berikut: 

 

Tabel 4.6 Karakteristik Berdasarkan Pendapatan Setiap Bulan 

Pendapatan Setiap Bulan Jumlah Presentase 

< 1.000.000 200 72,2% 

1.000.001 – 2.500.000 58 21% 

2.500.001 – 5.000.000 13 4,7% 

5.000.001 – 7.500.000 2 0,7% 

> 7.500.000 4 1,4% 

Total 277 100% 

Sumber: Data Diolah (2022) 

Pada tabel 4.6 diatas dapat disimpulkan bahwa mayoritas 

responden memiliki pendapatan < 1.000.000 dengan jumlah 200 responden 

atau sebesar 72,2% dari keseluruhan sampel. Untuk responden yang 

memiliki pendapatan 1.000.001 – 2.500.000 berjumlah 58 responden atau 

sebesar 21% dari keseluruhan sampel. Selanjutnya untuk responden yang 
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memiliki pendapatan 2.500.001 – 5.000.000 berjumlah 13 responden atau 

sebesar 4,7% dari keseluruhan sampel. Untuk responden yang memiliki 

pendapatan 5.000.001 – 7.500.000 berjumlah 2 responden atau sebesar 0,7% 

dari keseluruhan sampel. Kemudian untuk responden yang memiliki 

pendapatan > 7.500.000 berjumlah 4 responden atau sebesar 1,4% dari 

keseluruhan sampel. 

 
4.2. Analisis Deskriptif  

 Analisis deskriptif merupakan suatu analisis yang digunakan untuk 

dapat mengetahui hasil dari tiap-tiap item pada variabel penelitian yang ada. 

Didasarkan pada data yang diperoleh, hasil jawaban dari responden yang mengisi 

kuesioner telah diakumulasikan kemudian dilakukan analisis dengan tujuan agar 

peneliti memperoleh deskriptif jawaban dari responden terhadap variabel 

penelitian. 

Penelitian akan dilakukan menggunakan dasar kriteria skala likert enam poin 

indikator yang dimana nilai paling tinggi adalah enam dan nilai paling rendah 

adalah satu. Hitungan interval pada masing-masing variabel adalah sebagai 

berikut:  

1,00 – 1,83 (Sangat Rendah) 

1,84 – 2,67 (Rendah) 

2,68 – 3,51 (Cukup Rendah) 
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3,52 – 4,35 (Cukup Tinggi) 

4,36 – 5,19 (Tinggi) 

5,20 – 6,00 (Sangat Tinggi) 

 

4.2.1. Analisis Deskriptif Variabel Forum dan Komunitas 

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel forum dan 

komunitas ditunjukkan pada tabel 4.2.1 berikut: 

Tabel 4.7 Analisis Deskriptif Variabel Forum dan Komunitas 

Kode Indikator Rata-Rata Kriteria 

FC1 

Saya biasanya mencari informasi di forum dan 

komunitas sosial media terlebih dahulu tentang produk 

yang akan saya beli. 

5,1 Tinggi 

FC2 

Saya menggunakan waktu secukupnya dalam mencari 

informasi di forum dan komunitas sosial media 

tentang barang yang akan saya beli. 

4,94 Tinggi 

FC3 

Forum dan komunitas sosial media memberi saya 

informasi yang saya butuhkan dalam pembelian suatu 

produk. 

5,2 Tinggi 

Total Forum dan Komunitas 5,08 Tinggi 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

 

Berdasarkan pada tabel 4.7, diambil kesimpulan bahwa dengan 

total jumlah responden sebanyak 277, nilai rata-rata dari variabel yang ada 

sebesar 5,08 yang dimana nilai ini termasuk dalam kriteria tinggi untuk 

semua indikator. Indikator yang memiliki nilai tertinggi adalah indikator 
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ketiga yakni “Forum dan komunitas sosial media memberi saya informasi 

yang saya butuhkan dalam pembelian suatu produk.” dengan nilai sebesar 

5,2. Sedangkan untuk indikator dengan nilai terendah adalah indikator 

kedua yakni “Saya menggunakan waktu secukupnya dalam mencari 

informasi di forum dan komunitas sosial media tentang barang yang akan 

saya beli.” dengan nilai sebesar 4,94. 

 

4.2.2. Analisis Deskriptif Variabel Ulasan dan Pemeringkatan 

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel ulasan dan 

pemeringkatan ditunjukkan pada tabel 4.8 berikut: 

Tabel 4.8 Analisis Deskriptif Variabel Ulasan dan Pemeringkatan 

 

Kode Indikator 
Rata-

Rata 
Kriteria 

RR1 

Saya biasanya mencari informasi terkait 

produk yang akan saya beli berdasarkan 

telaah dan pemeringkatannya di media 

sosial 

5,45 
Sangat 

Tinggi 

RR2 

Saya menggunakan waktu secukupnya 

dalam mencari informasi di forum dan 

komunitas sosial media terkait dengan 

telaah dan peringkat produk yang akan 

saya beli 

5,08 Tinggi 

RR3 

Telaah dan pemeringkatan produk di 

media sosial memberikan saya informasi 

yang saya butuhkan untuk pembelian suatu 

5,34 
Sangat 

Tinggi 
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produk 

Total Ulasan dan Pemeringkatan 5,29 
Sangat 

Tinggi 

  Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

 

Berdasarkan pada tabel 4.8, diambil kesimpulan bahwa dengan 

total jumlah responden sebanyak 277, nilai rata-rata dari variabel yang ada 

sebesar 5,29 yang dimana nilai ini termasuk dalam kriteria sangat tinggi 

untuk semua indikator. Indikator yang memiliki nilai tertinggi adalah 

indikator pertama yakni “Saya biasanya mencari informasi terkait produk 

yang akan saya beli berdasarkan telaah dan pemeringkatannya di media 

social.” dengan nilai sebesar 5,45. Sedangkan untuk indikator dengan nilai 

terendah adalah indikator kedua yakni “Saya menggunakan waktu 

secukupnya dalam mencari informasi di forum dan komunitas sosial media 

terkait dengan telaah dan peringkat produk yang akan saya beli” dengan 

nilai sebesar 5,08. 

 

4.2.3. Analisis Deskriptif Variabel Rekomendasi Sosial Media 

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel rekomendasi 

sosial media ditunjukkan pada tabel 4.9 berikut: 

Tabel 4.9 Analisis Deskriptif Variabel Rekomendasi Sosial Media 
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Kode Indikator Rata-Rata Kriteria 

RSM1 

Saya biasanya menggunakan 

rekomendasi dari sosial media 

tentang produk yang akan saya beli 

5,02  Tinggi 

RSM2 

Saya menggunakan waktu 

secukupnya dalam mempelajari 

rekomendasi dari sosial media 

tentang produk yang akan saya beli. 

4,85 Tinggi 

RSM3 

Rekomendasi dari sosial media 

memberi saya informasi yang saya 

butuhkan untuk pembelian suatu 

produk. 

5,18 Tinggi 

Total Rekomendasi Sosial Media 5,01 Tinggi 

 

Berdasarkan pada tabel 4.9, diambil kesimpulan bahwa dengan 

total jumlah responden sebanyak 277, nilai rata-rata dari variabel yang ada 

sebesar 5,01 yang dimana nilai ini termasuk dalam kriteria tinggi untuk 

semua indikator. Indikator yang memiliki nilai tertinggi adalah indikator 

ketiga yakni “Rekomendasi dari sosial media memberi saya informasi yang 

saya butuhkan untuk pembelian suatu produk.” dengan nilai sebesar 5,18. 

Sedangkan untuk indikator dengan nilai terendah adalah indikator kedua 

yakni “Saya menggunakan waktu secukupnya dalam mempelajari 
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rekomendasi dari sosial media tentang produk yang akan saya beli.” dengan 

nilai sebesar 4,85. 

4.2.4. Analisis Deskriptif Variabel Penilaian Kognitif 

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel penilaian 

afektif ditunjukkan pada tabel 4.10 berikut: 

Tabel 4.10 Analisis Deskriptif Variabel Penilaian Kognitif 

Kode Indikator 
Rata-

Rata 
Kriteria 

COG1 
Shopee cukup efektif dalam 

mencapai tujuan belanja saya 
5,16 Tinggi 

COG2 
Shopee memudahkan saya dalam 

mencapai tujuan belanja saya 
5,22 

Sangat 

Tinggi 

COG3 

Saya merasa nyaman dalam 

menggunakan situs Shopee untuk 

mencapai tujuan belanja saya 

5,14 Tinggi 

COG4 
Shopee cukup membantu untuk 

mencapai tujuan belanja saya 
5,23 

Sangat 

Tinggi 

Total Penilaian Kognitif 5,18 Tinggi 

 

Berdasarkan pada tabel 4.10, diambil kesimpulan bahwa dengan 

total jumlah responden sebanyak 277, nilai rata-rata dari variabel yang ada 

sebesar 5,17 yang dimana nilai ini termasuk dalam kriteria tinggi untuk 

semua indikator. Indikator yang memiliki nilai tertinggi adalah indikator 

kedua yakni “Shopee memudahkan saya dalam mencapai tujuan belanja 
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saya.” dengan nilai sebesar 5,22. Sedangkan untuk indikator dengan nilai 

terendah adalah indikator ketiga yakni “Saya merasa nyaman dalam 

menggunakan situs Shopee untuk mencapai tujuan belanja saya.” dengan 

nilai sebesar 5,14. 

 

4.2.5. Analisis Deskriptif Variabel Penilaian Afektif 

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel penilaian 

afektif ditunjukkan pada tabel 4.11 berikut: 

Tabel 4.11 Analisis Deskriptif Variabel Penilaian Afektif 

Kode Indikator 
Rata-

Rata 
Kriteria 

AF1 
Saya merasa gembira saat 

menggunakan aplikasi Shopee 
4,89 Tinggi 

AF2 
Menggunakan aplikasi Shopee 

cukup menyenangkan 
4,97 Tinggi 

AF3 
Saya merasa santai saat 

menggunakan aplikasi Shopee 
5,06 Tinggi 

AF4 
Saya merasa nyaman saat 

menggunakan aplikasi Shopee 
5,05 Tinggi 

AF5 
Saya merasa puas saat 

menggunakan aplikasi Shopee 
4,94 Tinggi 

Total Penilaian Afektif 4,98 Tinggi 
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Berdasarkan pada tabel 4.11, diambil kesimpulan bahwa dengan 

total jumlah responden sebanyak 277, nilai rata-rata dari variabel yang ada 

sebesar 4,98 yang dimana nilai ini termasuk dalam kriteria tinggi untuk 

semua indikator. Indikator yang memiliki nilai tertinggi adalah indikator 

ketiga yakni “Shopee memudahkan saya dalam mencapai tujuan belanja 

saya.” dengan nilai sebesar 5,06. Sedangkan untuk indikator dengan nilai 

terendah adalah indikator pertama yakni “Saya merasa nyaman dalam 

menggunakan situs Shopee untuk mencapai tujuan belanja saya.” dengan 

nilai sebesar 4,89. 

 

4.2.6. Analisis Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian 

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel penilaian 

afektif ditunjukkan pada tabel 4.12 berikut: 

Tabel 4.12 Analisis Deskriptif Variabel Penilaian Kognitif 

Kode Indikator Rata-Rata Kriteria 

PI1 

Ketika saya mau berbelanja, 

Shopee menjadi pilihan pertama 

saya 

5,05 Tinggi 

PI2 
Saya berniat berbelanja di Shopee 

jika saya akan membeli produk 
4,98 Tinggi 

PI3 

Saya mungkin akan berbelanja di 

Shopee jika saya akan membeli 

produk 

5,06 Tinggi 
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Total Keputusan Pembelian 5,03 Tinggi 

 

Berdasarkan pada tabel 4.12, diambil kesimpulan bahwa dengan 

total jumlah responden sebanyak 277, nilai rata-rata dari variabel yang ada 

sebesar 5,03 yang dimana nilai ini termasuk dalam kriteria tinggi untuk 

semua indikator. Indikator yang memiliki nilai tertinggi adalah indikator 

ketiga yakni “Shopee memudahkan saya dalam mencapai tujuan belanja 

saya.” dengan nilai sebesar 5,06. Sedangkan untuk indikator dengan nilai 

terendah adalah indikator kedua yakni “Saya merasa nyaman dalam 

menggunakan situs Shopee untuk mencapai tujuan belanja saya.” dengan 

nilai sebesar 4,98. 

 
4.3. Analisis Statistik 

4.3.1. Outer Model 

4.3.1.1.  Uji Validitas Konvergen 

 

 Uji validitas konvergen digunakan untuk melakukan 

analisa terkait dengan suatu pengukuran pada suatu variabel 

manifest yang menunjukkan hubungan terhadap variabel latennya. 

Untuk melakukan pengukuran validitas konvergen, dasar yang 
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digunakan adalah outer loading > 0,7 dan nilai AVE > 0,5. 

Dikatakan oleh Chin (1997) dalam Hartono & Abdillah (2014) 

bahwa nilai faktor loading 0,5 – 0,6 sudah cukup memenuhi dalam 

tahap pengembangan skala pengukuran. Berikut adalah hasil dari 

uji validitas konvergen: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.  1 Uji Outer Model 
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Tabel 4.13 Initial Item Loading dan AVE dalam Model 

Variable Indikator 
Faktor 

Loading 
AVE 

Forum Dan Komunitas 

FC1 0,844 

0,717 FC2 0,841 

FC3 0,855 

Ulasan dan Pemeringkatan 

RR1 0,812 

0,658 RR2 0,762 

RR3 0,856 

Rekomendasi Sosial 

Media 

RSM1 0,905 
 

0,721 
RSM2 0,786 

RSM3 0,851 

Penilaian Afektif 

AF1 0,899 

0,812 

AF2 0,921 

AF3 0,879 

AF4 0,915 

AF5 0,891 

Penilaian Kognitif 

COG1 0,937 

0,857 
COG2 0,921 

COG3 0,916 

COG4 0,931 

Keputusan Pembelian 

PI1 0,896 

0.820 PI2 0,926 

PI3 0,895 

Sumber: Data Primer Diolah (2021) 

 

Pada tabel 4.13 dapat diketahui bahwa secara keseluruhan, 

indikator memenuhi nilai faktor loading yakni lebih dari 0,6 dan 

juga nilai AVE yang ada pada setiap variabel nya lebih besar dari 

0,5. Karena nilai faktof loading dan nilai AVE yang memenuhi 

syarat, maka tidak ada item yang penulis keluarkan dari model. 

Berdasarkan pada hasil uji diatas, maka item-item yang ada pada 
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instrument penelitian dapat dikatakan lolos untuk uji validitas 

konvergen. 

4.3.1.2. Validitas Diskriminan 

Validitas Diskriminan merupakan suatu uji yang dilakukan 

untuk memastikan pernyataan-pernyataan yang terdapat dalam 

kuesioner penelitian tidak terganggu dengan adanya responden 

dalam menjawab pernyataan yang tertulis dalam variabel laten 

lainnya. Uji validitas diskriminan dilakukan dengan focus pada 

nilai cross loading yang dapat menunjukkan nilai dari korelasi 

yang tercipta antar variabel dengan indikatornya. Nilai yang 

digunakan dalam uji validitas diskriminan adalah > 0,5. Uji 

validitas diskriminan juga dapat dilakukan dengan membandingkan 

AVE terhadap korelasi konstruk yang ada. Nilai cross loanding 

dapat diperhatikan pada tabel 4.14 berikut: 

 

Tabel 4.14 Nilai Cross Loading Antar Indikator 

Konstruk 
Forum dan 

Komunitas 

Keputusan 

Pembelian 

Penilaian 

Afektif 

Penilaian 

Kognitif 

Ulasan dan 

Pemeringkata

n 

FC1 0.844 0.371 0.434 0.444 0.282 

FC2 0.841 0.335 0.381 0.477 0.336 

FC3 0.855 0.904 0.380 0.471 0.394 

PI1 0.283 0.896 0.280 0.337 0.294 

PI2 0.301 0.926 0.767 0.311 0.332 
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PI3 0.181 0.895 0.727 0.261 0.423 

AF1 0.188 0.334 0.899 0.250 0.404 

AF2 0.364 0.312 0.921 0.311 0.302 

AF3 0.347 0.198 0.879 0.297 0.248 

AF4 0.355 0.251 0.915 0.332 0.366 

AF5 0.375 0.291 0.891 0.334 0.369 

COG1 0.289 0.335 0.653 0.937 0.345 

COG2 0.448 0.337 0.664 0.921 0.318 

COG3 0.374 0.276 0.781 0.916 0.352 

COG4 0.419 0.375 0.353 0.931 0.361 

RR1 0.261 0.292 0.260 0.739 0.812 

RR2 0.490 0.450 0.420 0.851 0.762 

RR3 0.172 0.247 0.430 0.266 0.856 

Sumber: Data Diolah (2022) 

Pada tabel 4.14, dapat diketahui mengenai nilai cross 

loading yang terdapat pada keseluruhan item variabel yang 

digunakan dalam penelitian ini bernilai lebih besar apabila 

dibandingkan dengan variabel-variabel lainnya. Dapat diartikan 

bahwa masing-masing variabel telah dijelaskan dengan baik oleh 

item variabel penelitian pada kuesioner. Sehingga dapat dikatakan 

bahwa item yang digunakan valid. 

4.3.1.3. Uji Reliabilitas 

Sugiyono (2017) mengatakan bahwa reliabilitas adalah uji 

yang digunakan untuk melihat apakah suatu data akan 

menghasilkan hasil yang sama ketika diukur dengan objek 

pembanding yang sama. Uji reliabilitas yang digunakan dalam 

penelitian ini didasarkan pada dua metode, yakni cronbach alpha 
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dan composite reliability. Menurut Ghozali (2018) dasar yang 

digunakan untuk cronbach alpha dari uji reliabilitas adalah > 0,6. 

Sedangkan menurut Ghozali & Latan (2015) nilai untuk 

pengukuran composite reliability adalah > 0,7. Uji cronbach alpha 

dan composite reliability terdapat pada tabel 4.15 berikut: 

 

Tabel 4.15 Cronbach Alpha dan Composite Reliability 

Variable 
Cronbach 

Alpha 
rho_A 

Composite 

Reliability 
AVE 

Forum dan Komunitas 0,804 0,810 0,884 0,717 

Ulasan dan Pemeringkatan 0,739 0,738 0,852 0,658 

Rekomendasi Sosial Media 0,805 0,823 0,885 0,721 

Penilaian Afektif 0,942 0,943 0,956 0,812 

Penilaian Kognitif 0,944 0,946 0,960 0,857 

Keputusan Pembelian 0.890 0,892 0,932 0,820 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

Pada tabel 4.15 diatas dapat diketahui bahwa secara 

keseluruhan nilai dari variabel yang diujikan melalui cronbach 

alpha memiliki nilai > 0,6 dan composite reliability > 0,7. Selain 

itu, untuk AVE dalam pengujian validitas memiliki nilai secara 

keseluruhan > 0,5. Sehingga dapat disimpulkan bahwa keseluruhan 

variabel dapat dikatakan valid dan reliable serta dapat dilakukan uji 

selanjutnya yaitu uji inner model. 
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4.3.2. Inner Model 

Inner model atau model structural adalah suatu pengujian yang 

digunakan untuk melakukan evaluasi guna memprediksi keterkaitan yang 

ada pada masing-masing variabel. Uji inner model ini dapat dilakukan 

dengan melalui pengukuran nilai R-Square (R2). Penggunaan pengukuran 

dari nilai R-Square ini adalah untuk dapat melihat ukuran dari adanya 

perubahan yang terjadi antara variable dependen dengan variabel 

independen. Dapat dikatakan semakin baik pengukuran R-Square ketika 

nilai R-Square semakin tinggi. Nilai R2 pada tabel terdapat pada tabel 4.16 

berikut: 

Tabel 4.16 Nilai R2 Variabel Dependen 

Variabel R-Square R-Square Adjusted 

Keputusan Pembelian 0,610 0,607 

Penilaian Afektif 0,312 0,304 

Penilaian Kognitif 0,290 0,282 

Sumber: Data Diolah (2022) 

 

Didasarkan pada tabel 4.16 diatas, diketahui bahwa nilai dari R2 

pada variabel keputusan pembelian adalah 0,610. Hal ini menjelaskan 



 

 

 

85 
 

bahwa variabel penilaian afektif dan penilaian kognitif pada penelitian ini 

memiliki pengaruh sebesar 61% terhadap keputusan pembelian konsumen 

terhadap suatu produk. Kemudian untuk variabel penilaian afektif memiliki 

nilai R2 sebesar 0,312. Ini menjelaskan bahwa variabel independent pada 

penelitian ini memiliki pengaruh sebesar 31,2% terhadap variabel penilaian 

afektif. Sedangkan untuk variabel penilaian kognitif memiliki nilai sebesar 

0,290. Hal ini menunjukkan bahwa variabel independent pada penelitian ini 

memiliki pengaruh sebesar 29% terhadap variabel penilaian kognitif. 

 
4.4. Uji Hipotesis 

4.4.1. Uji Signifikansi 

Dengan menggunakan metode bootstraping pada path coefficients, 

pengaruh yang terjadi antar variabel penelitian dapat diketahui. Hasil yang 

diperoleh dari uji signifikansi ini dapat digunakan dalam pengambilan 

keputusan apakah suatu hipotesis yang diajukan dapat diterima ataukah 

sebaliknya. Metode smartPLS digunakan dalam uji ini dan didasarkan pada 

t-hitung dan nilai signifikansi (P-Value). Nilai dasar yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah 1,96 dan tingkat signifikansi 5% (0,05). Hasil dari uji 

signifikansi dapat dilihat pada gambar 4.3 dan tabel 4.17 berikut: 
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Gambar 4.2 Uji Inner Model 

Menurut Ghozali (2014) dalam pengambilan keputusan terhadap 

hipotesis yang diajukan dapat diterima atau tidak, dasar yang dapat 

digunakan adalah apabila nilai t-hitung > 1,96 dan atau nilai P-Value < 0,05 

dengan taraf signifikansi 5% (α < 0,05) maka Ha diterima dan Ho ditolak. 

Apabila nilai dari nilai t-hitung < 19,6 dan atau P-Value > 0,05 dengan taraf 
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signifikansi adalah 5% (α > 0,05) maka Ha ditolak dan Ho diterima. Hasil 

uji hipotesis berdasarkan uji inner model dalam penelitian ini sebagai 

berikut: 

 

Tabel 4.17 Path Coefficient 

 

Variabel 
Original 

Sampel (O) 
T-Hitung P-Value Keterangan 

FC -> AF 0,029 0,419 0,675 Tidak Signifikan 

FC -> COG 0,018 0,229 0,819 Tidak Signifikan 

RR -> AF 0,149 2,483 0,013 Signifikan 

RR -> COG 0,162 1,991 0,047 Signifikan 

RSM -> AF 0,451 5,603 0,000 Signifikan 

RSM -> COG 0,428 5,219 0,000 Signifikan 

AF -> PI 0,451 8,779 0,000 Signifikan 

COG -> PI 0,293 4,400 0,000 Signifikan 

Sumber: Data Primer Diolah (2021) 

 

Pada tabel 4.17 dapat diketahui bahwa forum dan komunitas 

terhadap penilaian afektif menunjukkan hasil tidak signifikan dengan t-

hitung sebesar 0,419 dan p-value sebesar 0,675. Tidak hanya itu, forum dan 

komunitas juga terhadap penilaian kognitif menunjukkan hasil tidak 

signifikan dengan t-hitung sebesar 0,229 dan p-value sebesar 0,819.  

Pada tabel 4.17 juga dapat diketahui bahwa ulasan dan 

pemeringkatan terhadap penilaian afektif memiliki hasil signifikan dengan 
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nilai t-hitung 2,483 dan p-value 0,013. Variabel ulasan dan pemeringkatan 

terhadap penilaian kognitif juga menunjukkan hasil signifikan dengan t-

hitung 1,991 dan p-value 0,047. Kemudian variabel rekomendasi sosial 

media terhadap penilaian afektif memiliki nilai t-hitung 5,603 dan p-value 

0,000 yang menunjukkan hasil signifikan. Variabel rekomendasi sosial 

media terhadap penilaian kognitif juga menunjukkan hasil signifikan dengan 

nilai t-hitung 5,219dan p-value 0,000. Selanjutnya variabel penilaian afektif 

terhadap keputusan pembelian menunjukkan hasil yang signifikan dengan 

nilai t-hitung 8,779 dan p-value 0,000. Untuk variabel penilaian kognitif 

juga menunjukkan hasil yang signifikan terhadap keputusan pembelian 

dengan nilai t-hitung sebesar 4,400 dan p value sebesal 0,000. 

 

4.4.2. Rekapitulasi Hasil Uji Hipotesis 

Berdasarkan hasil dari pengolahan data yang telah dilakukan, dapat 

diketahui bahwa hubungan antar variabel dapat dikatakan positif apabila 

hasil nilai t-hitung > t-tabel yakni 1,96 dan nilai p-value < 0,05 (Ghozali, 

2014). Hasil uji statistik penelitian ini dapat ditunjukkan oleh tabel 4.23 

berikut: 

Tabel 4.  17 Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Keterangan 
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H1: Forum dan komunitas berpengaruh secara positif terhadap penilaian 

kognitif. 
Ditolak 

H2: Forum dan komunitas berpengaruh secara positif terhadap penilaian 

afektif. 
Ditolak 

H3: Telaah dan peringkat memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap penilaian kognitif. 
Diterima 

H4: Telaah dan peringkat memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap penilaian afektif. 
Diterima 

H5: Rekomendasi sosial media memiliki pengaruh yang positif terhadap 

penilaian kognitif. 
Diterima 

H6: Rekomendasi sosial media memiliki pengaruh yang positif terhadap 

penilaian afektif. 
Diterima 

H7: Penilaian afektif memiliki pengaruh yang positif terhadap 

keputusan pembelian. 
Diterima 

H8: Penilaian kognitif memiliki pengaruh yang positif terhadap 

keputusan pembelian. 
Diterima 

Sumber: Data Primer Diolah (2021) 

 

4.5. Pembahasan Hasil Uji Hopotesis 

Berdasarkan hasil data pada tabel 4.17 diatas, hubungan pengaruh 

antar variabel terkait dapat dijelaskan lebih lanjut sebagai berikut: 

a. Pengaruh Forum dan Komunitas Terhadap Penilaian Kognitif 

Hipotesis 1 memiliki ukuran dari nilai koefisien pada original 

sampel (O) sebesar 0,018 dan t-hitung sebesar 0,229 (t-hitung< t-

tabel). Kemudian hasil dari uji pada hubungan dari dua variabel 

menunjukkan hasil nilai p-value (probabilitas) sebesar 0,819 ( p > 

0,05). Data tersebut menjelaskan forum dan komunitas tidak memiliki 

pengaruh apapun terhadap penilaian kognitif individu (Ha ditolak). 
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Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 1 yang 

menyatakan “Forum dan komunitas berpengaruh secara positif 

terhadap penilaian kognitif” tidak dapat didukung.  

Dapat dilihat pada hasil dari analisis deskriptif pada tabel 4.7 

yang memberikan hasil bahwa penilaian responden terhadap variabel 

forum dan komunitas memiliki rata-rata nilai sebesar 5,08. Nilai 

tersebut masuk dalam kategori tinggi / “Sangat Setuju”. Selain itu, 

hasil dari analisis deskriptif yang terdapat pada tabel 4.10 memberikan 

hasil bahwa penilaian responden terhadap variabel penilaian kognitif 

memiliki rata-rata nilai sebesar 5,18 di mana termasuk kategori tinggi 

/ “Setuju”. Berdasarkan pada hal tersebut, dapat dikatakan bahwa 

variable forum dan komunitas memiliki pengaruh yang kurang kuat 

terhadap penilaian kognitif. Hal tersebut dikarenakan nilai dari 

variable komunitas lebih rendah jika dibandingkan dengan variable 

kognitif. 

Hasil penelitian ini juga tidak sesuai dengan penelitian yang 

dilakukan sebelumnya oleh Pranyoto (2020) dan Chen et al. (2017) 

yang menjelaskan bahwa terdapat pengaruh positif antara forum dan 

komunitas terhadap penilaian kognitif. Akan tetapi, hasil tersebut 

sejalan dengan penilitian yang dilakukan oleh Anwar, et al. (2019) 

yang menyatakan bahwa suatu komunitas tidak memberikan pengaruh 
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apapun terhadap pola pikir dari seorang individu yang merupakan 

representasi dari penilaian kognitif seseorang.  

b. Pengaruh Forum dan Komunitas Terhadap Penilaian afektif 

Hipotesis 2 memiliki ukuran dari nilai koefisien pada original 

sampel (O) sebesar 0,029 dan t-hitung sebesar 0,419 (t-hitung < t-

tabel). Kemudian hasil dari uji pada hubungan dari dua variabel 

menunjukkan hasil nilai p-value (probabilitas) sebesar 0,675 (p > 

0,05). Data tersebut menjelaskan forum dan komunitas tidak memiliki 

pengaruh apapun terhadap penilaian afektif individu (Ha ditolak).  

Dapat dilihat pada hasil dari analisis deskriptif pada tabel 4.7 

yang memberikan hasil bahwa penilaian responden terhadap variabel 

forum dan komunitas memiliki rata-rata nilai sebesar 5,08. Nilai 

tersebut masuk dalam kategori tinggi / “Sangat Setuju”. Selain itu, 

hasil dari analisis deskriptif yang terdapat pada tabel 4.11 memberikan 

hasil bahwa penilaian responden terhadap variabel penilaian afektif 

memiliki rata-rata nilai sebesar 4,98 di mana termasuk kategori tinggi 

/ “Setuju”. Hal tersebut mengandung arti bahwa variable forum dan 

komunitas dapat dikatakan kuat jika dibandingkan penilaian afektif. 

Sehingga pengaruh yang diberikan variable forum dan komunitas 

merupakan pengaruh yang kurang kuat terhadap penilaian afektif. 
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Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 2 yang 

menyatakan “Forum dan komunitas berpengaruh secara positif 

terhadap penilaian afektif” tidak dapat didukung. Hasil penelitian ini 

tidak sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Liang 

et al. (2011) dan Chen et al. (2017) yang menyatakan bahwa forum 

dan komunitas memiliki pengaruh yang positif terhadap penilaian 

afektif. Akan tetapi, hasil dari penilitian ini justru sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Prayugo (2018) yang menyatakan 

bahwa komunitas tidak memiliki pengaruh terhadap penilaian afektif 

individu. 

 

c. Pengaruh Ulasan dan Pemeringkatan Terhadap Penilaian Kognitif 

Hipotesis 3 memiliki ukuran dari nilai koefisien pada original 

sampel (O) sebesar 0,162 dan t-hitung sebesar 1,991 (t-hitung > t-

tabel). Kemudian hasil dari uji pada hubungan dari dua variabel 

menunjukkan hasil nilai p-value (probabilitas) sebesar 0,047 (p < 

0,05). Data tersebut menjelaskan ulasan dan pemeringkatan memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap penilaian kognitif 

individu (Ha diterima). 

Dapat dilihat pada hasil dari analisis deskriptif pada tabel 4.8 

yang memberikan hasil bahwa penilaian responden terhadap variabel 
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ulasan dan pemeringkatan memiliki rata-rata nilai sebesar 5,29. Nilai 

tersebut masuk dalam kategori sangat tinggi / “Sangat Setuju”. Selain 

itu, hasil dari analisis deskriptif yang terdapat pada tabel 4.10 

memberikan hasil bahwa penilaian responden terhadap variabel 

penilaian kognitif memiliki rata-rata nilai sebesar 5,18 di mana 

termasuk kategori tinggi / “Setuju”. Hal tersebut memiliki arti bahwa 

variable ulasan dan pemeringkatan merupakan variable yang lebih 

kuat jika dibandingkan dengan variable kognitif. Sehingga pengaruh 

yang diberikan dari variable ulasan dan pemeringkatan terhadap 

variable penilaian kognitif merupakan perngaruh yang kuat. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 3 yang 

menyatakan “Telaah dan peringkat memiliki pengaruh yang positif 

dan signifikan terhadap penilaian kognitif” dapat didukung. Hal ini 

sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Cynthiadewi dan Hatammimi (2014) serta Chen et al. (2017) yang 

menyatakan bahwa ulasan dan pemeringkatan memiliki pengaruh 

yang positif terhadap penilaian kognitif. 

d. Pengaruh Ulasan dan Pemeringkatan Terhadap Penilaian Afektif 

Hipotesis 4 memiliki ukuran dari nilai koefisien pada original 

sampel (O) sebesar 0,149 dan t-hitung sebesar 2,483 (t-hitung > t-

tabel). Kemudian hasil dari uji pada hubungan dari dua variabel 
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menunjukkan hasil nilai p-value (probabilitas) sebesar 0,013 (p < 

0,05). Data tersebut menjelaskan ulasan dan pemeringkatan memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap penilaian afektif 

individu (Ha diterima). 

Dapat dilihat pada hasil dari analisis deskriptif pada tabel 4.8 

yang memberikan hasil bahwa penilaian responden terhadap variabel 

ulasan dan pemeringkatan memiliki rata-rata nilai sebesar 5,29. Nilai 

tersebut masuk dalam kategori sangat tinggi / “Sangat Setuju”. Selain 

itu, hasil dari analisis deskriptif yang terdapat pada tabel 4.11 

memberikan hasil bahwa penilaian responden terhadap variabel 

penilaian afektif memiliki rata-rata nilai sebesar 4,98 di mana 

termasuk kategori tinggi / “Setuju”. Hal tersebut memiliki arti bahwa 

variable ulasan dan pemeringkatan merupakan variable yang lebih 

kuat jika dibandingkan dengan variable kognitif. Sehingga pengaruh 

yang diberikan dari variable ulasan dan pemeringkatan terhadap 

variable penilaian afektif merupakan perngaruh yang kuat. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 4 yang 

menyatakan “Telaah dan peringkat memiliki pengaruh yang positif 

dan signifikan terhadap penilaian afektif” dapat didukung. Hal ini 

sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Amberrina 

(2019) dan Chen et al. (2017) yang menyatakan bahwa ulasan dan 
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pemeringkatan memiliki pengaruh yang positif terhadap penilaian 

afektif. 

e. Pengaruh Rekomendasi Sosial Media Terhadap Penilaian Kognitif 

Hipotesis 5 memiliki ukuran dari nilai koefisien pada original 

sampel (O) sebesar 0,428 dan t-hitung sebesar 5,219 (t-hitung > t-

tabel). Kemudian hasil dari uji pada hubungan dari dua variabel 

menunjukkan hasil nilai p-value (probabilitas) sebesar 0,000 (p < 

0,05). Data tersebut menjelaskan rekomendasi sosial media memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap penilaian kognitif 

individu (Ha diterima).  

Dapat dilihat pada hasil dari analisis deskriptif pada tabel 4.9 

yang memberikan hasil bahwa penilaian responden terhadap variabel 

rekomendasi sosial media memiliki rata-rata nilai sebesar 5,01. Nilai 

tersebut masuk dalam kategori tinggi / “Setuju”. Selain itu, hasil dari 

analisis deskriptif yang terdapat pada tabel 4.10 memberikan hasil 

bahwa penilaian responden terhadap variabel penilaian kognitif 

memiliki rata-rata nilai sebesar 5,18 di mana termasuk kategori tinggi 

/ “Setuju”. Hal tersebut dapat dikatakan bahwa variable rekomendasi 

sosial media memiliki pengaruh yang kurang kuat terhadap penilaian 

kognitif dikarenakan nilai yang diperoleh pada variable rekomendasi 

sosial media lebih kecil dibandingkan dengan variable kognitif. 
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Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 6 yang 

menyatakan “Rekomendasi sosial media memiliki pengaruh yang 

positif terhadap penilaian kognitif” dapat didukung. Hasil penelitian 

ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Ahmad 

& Nurhidaya (2020) yang menyatakan bahwa rekomendasi social 

media memiliki pengaruh yang positif terhadap penilaian kognitif. 

f. Pengaruh Rekomendasi Sosial Media Terhadap Penilaian Afektif 

Hipotesis 6 memiliki ukuran dari nilai koefisien pada original 

sampel (O) sebesar 0,451 dan t-hitung sebesar 5,603 (t-hitung > t-

tabel). Kemudian hasil dari uji pada hubungan dari dua variabel 

menunjukkan hasil nilai p-value (probabilitas) sebesar 0,000 (p < 

0,05). Data tersebut menjelaskan ulasan dan pemeringkatan memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap penilaian afektif 

individu (Ha diterima).  

Dapat dilihat pada hasil dari analisis deskriptif pada tabel 4.9 

yang memberikan hasil bahwa penilaian responden terhadap variabel 

rekomendasi sosial media memiliki rata-rata nilai sebesar 5,01. Nilai 

tersebut masuk dalam kategori tinggi / “Setuju”. Selain itu, hasil dari 

analisis deskriptif yang terdapat pada tabel 4.11 memberikan hasil 

bahwa penilaian responden terhadap variabel penilaian afektif 

memiliki rata-rata nilai sebesar 4,98 di mana termasuk kategori tinggi 
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/ “Setuju”. Dapat dilihat bahwa nilai dari variable rekomendasi media 

sosial memiliki nilai yang lebih besar jika dibandingkan dengan 

variable penilaian afektif. Hal tersebut dapat dikatakan bahwa variable 

rekomendasi sosial media memiliki pengaruh yang kuat terhadap 

penilaian afektif. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 5 yang 

menyatakan “Rekomendasi sosial media memiliki pengaruh yang 

positif terhadap penilaian afektif” dapat didukung. Hasil penelitian ini 

sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Noza & 

Alila (2019) yang menyatakan bahwa rekomendasi sosial media 

memiliki pengaruh yang positif terhadap penilaian afektif. 

g. Pengaruh Penilaian Afektif Terhadap Keputusan Pembelian 

Hipotesis 7 memiliki ukuran dari nilai koefisien pada original 

sampel (O) sebesar 0,531 dan t-hitung sebesar 8,779 (t-hitung > t-

tabel). Kemudian hasil dari uji pada hubungan dari dua variabel 

menunjukkan hasil nilai p-value (probabilitas) sebesar 0,000 (p < 

0,05). Data tersebut menjelaskan bahwa penilaian afektif memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

individu (Ha diterima). 

Dapat dilihat pada hasil dari analisis deskriptif pada tabel 4.11 

yang memberikan hasil bahwa penilaian responden terhadap variabel 
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penilaian afektif memiliki rata-rata nilai sebesar 4,98 di mana 

termasuk kategori tinggi / “Setuju”. Selain itu, hasil dari analisis 

deskriptif yang terdapat pada tabel 4.12 memberikan hasil bahwa 

penilaian responden terhadap variabel penilaian keputusan pembelian 

memiliki rata-rata nilai sebesar 5,03 di mana termasuk kategori tinggi 

/ “Setuju”. Dengan nilai penilaian afektif yang lebih rendah jika 

dibandingkan dengan nilai dari variable keputusan pembelian, maka 

dapat dikatakan bahwa variable penilaian afektif merupakan variable 

yang kurang kuat. Sehingga pengaruh yang diberikan terhadap 

keputusan pembelian juga kurang kuat. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 7 yang 

menyatakan “Penilaian afektif memiliki pengaruh yang positif 

terhadap keputusan pembelian” dapat didukung. Hasil ini sesuai 

dengan hasil dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Sarwoko 

& Madziatul (2007) serta Chen et al. (2017) yang menyatakan bahwa 

penilaian afektif memiliki pengaruh yang positif terhadap keputusan 

pembelian individu. 

h. Pengaruh Penilaian Kognitif Terhadap Keputusan Pembelian 

Hipotesis 8 memiliki ukuran dari nilai koefisien pada original 

sampel (O) sebesar 0,293 dan t-hitung sebesar 4,400 (t-hitung > t-

tabel). Kemudian hasil dari uji pada hubungan dari dua variabel 
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menunjukkan hasil nilai p-value (probabilitas) sebesar 0,000 (p < 

0,05). Data tersebut menjelaskan bahwa penilaian kognitif memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

individu (Ha diterima).  

Dapat dilihat pada hasil dari analisis deskriptif pada tabel 4.11 

yang memberikan hasil bahwa penilaian responden terhadap variabel 

penilaian kognitif memiliki rata-rata nilai sebesar 5,18 di mana 

termasuk kategori tinggi / “Setuju”. Selain itu, hasil dari analisis 

deskriptif yang terdapat pada tabel 4.12 memberikan hasil bahwa 

penilaian responden terhadap variabel penilaian keputusan pembelian 

memiliki rata-rata nilai sebesar 5,03 di mana termasuk kategori tinggi 

/ “Setuju”. Dengan nilai penilaian kognitif yang lebih tinggi jika 

dibandingkan dengan nilai dari variable keputusan pembelian, maka 

dapat dikatakan bahwa variable penilaian kognitif merupakan variable 

yang kuat. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 8 yang 

menyatakan “Penilaian kognitif memiliki pengaruh yang positif 

terhadap keputusan pembelian” dapat didukung. Hasil penelitian ini 

sama seperti penelitian yang dilakukan oleh Nasution et al. (2019) 

sebelumnya yang menyatakan bahwa penilaian kognitif memiliki 

pengaruh positif terhadap keputusan pembelian individu. 



 

 

 

100 
 

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

Berdasarkan dari hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan 

terhadap 277 responden, dapat ditarik kesimpulan beserta rekomendasi sebagai 

berikut: 

5.1. Kesimpulan 

Tujuan penelitian ini dilakukan adalah untuk menguji apakah terdapat 

pengaruh yang terjadi antara faktor dan komunitas, ulasan dan pemeringkatan, 

rekomendasi sosial media terhadap penilaian afektif serta kognitif dari individu. 

Tidak hanya itu, penelitian ini dilakukan juga untuk mengetahui apakah terdapat 

pengaruh antara penilaian afektif dan kognitif individu terhadap keputusan 

pembelian individu pada e-commerce Shopee. Dari uji hipotesis pada bab 

sebelumnya, maka dapat disimpulkan hasil penelitian sebagai berikut: 

1. Forum dan komunitas tidak memiliki pengaruh apapun terhadap penilaian 

kognitif individu. Hal ini memiliki arti bahwa baik atau buruknya suatu 

forum atau komunitas yang ada baik secara daring maupun tidak, hal 

tersebut tidak berpengaruh terhadap penilaian kognitif individu terhadap 

suatu produk. 

2. Forum dan komunitas tidak memiliki pengaruh apapun terhadap penilaian 

afektif individu. Hal ini memiliki arti bahwa baik atau buruknya suatu 
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forum atau komunitas yang ada baik secara daring maupun tidak, hal 

tersebut tidak berpengaruh terhadap penilaian afektif individu terhadap 

suatu produk. 

3. Ulasan dan pemeringkatan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap penilaian kognitif individu terhadap suatu produk. Hal ini berarti 

semakin baik ulasan dan pemeringkatan dari suatu produk, maka hal 

tersebut dapat mempengaruhi penilaian kognitif dari individu terhadap 

suatu produk.  

4. Ulasan dan pemeringkatan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap penilaian afektif individu terhadap suatu produk. Hal ini berarti 

semakin baik ulasan dan pemeringkatan dari suatu produk, maka hal 

tersebut dapat mempengaruhi penilaian afektif dari individu terhadap suatu 

produk.  

5. Rekomendasi sosial media memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap penilaian afektif individu terhadap suatu produk. Hal ini berarti 

semakin banyak yang merekomendasikan suatu produk pada media sosial, 

maka penilaian afektif dari individu akan semakin terpengaruh terhadap 

suatu produk.  

6. Rekomendasi sosial media memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap penilaian kognitif individu terhadap suatu produk. Hal ini berarti 

semakin banyak yang merekomendasikan suatu produk pada media sosial, 
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maka penilaian kognitif dari individu akan semakin terpengaruh terhadap 

suatu produk.  

7. Penilaian afektif individu memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian individu terhadap suatu produk. Hal ini 

berarti bahwa semakin besar pengaruh dari penilaian afektif suatu individu 

pada suatu produk, maka akan semakin yakin juga suatu individu akan 

memutuskan untuk membeli suatu produk. 

8. Penilaian kognitif individu memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian individu terhadap suatu produk. Hal ini 

berarti bahwa semakin besar pengaruh dari penilaian kognitif suatu 

individu pada suatu produk, maka akan semakin yakin juga suatu individu 

akan memutuskan untuk membeli suatu produk. 

 

5.2. Implikasi Penelitian 

Implikasi manajerial dalam penelitian ini difokuskan kepada pemilik toko-

toko online yang berada dalam e-commerce Shopee Indonesia. Dari hasil dalam 

penelitian ini, diharapkan dapat dijadikan rujukan oleh para penjual e-commerce 

untuk memperoleh pengetahuan lebih lanjut mengenai hal-hal apa saja yang 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Diharapkan juga, penelitian ini 

dapat memberikan informasi yang cukup kepada para seller dalam e-commerce 

Shopee Indonesia agar dapat meningkatkan kualitas penjualan baik dari produk 
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maupun pelayanan. Hal tersebut akan dapat memberikan kesan pengalaman yang 

baik dari para pembeli sehingga mereka juga akan meninggalkan ulasan dan rating 

yang baik. Review dan rating yang baik akan membuat para calon pembeli merasa 

yakin dengan toko, produk dan layanan kita untuk melakukan pembelian.  

Kemudian dengan adanya rasa puas dari pembeli, review dan rating yang 

bagus dalam ulasan produk, memiliki interaksi yang positif, maka tidak menutup 

kemungkinan bahwa e-commerce dan social media akan merekomendasikan 

produk kita kepada calon pembeli yang baru. 

 
5.3. Keterbatasan Penelitian dan Rekomendasi Penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa kekurangan yang bisa dijadikan acuan 

untuk perbaikan dalam penelitian dimasa yang akan datang. Kekurangan dalam 

penelitian ini diantaranya adalah: 

1. Penelitian ini menggunakan rentang umur yang tidak cukup luas. 

Diharapakan dalam penelitian selanjutnya dapat lebih memaksimalkan 

rentang umur masyarakat usia tua. Dengan demikian, diharapkan mampu 

memperoleh gambaran yang lebih luas terhadap rentang umur yang 

berbeda. 

2. Penelitian ini terdapat dua hipotesis yang ditolak dan enam hipotesis yang 

diterima. Diharapkan dalam penelitian selanjutnya, untuk hipotesis yang 

ditolak dapat disempurnakan kembali dan diharapkan mampu memberikan 
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hasil yang lebih baik dengan cara memperluas segmentasi responden 

dalam kategori yang lain. Sedangkan untuk hipotesis yang deterima 

diharapkan mampu di pertahankan dan ditingkatkan lebih baik lagi dan 

diharapkan mampu menyempurkan kekurangan dalam penelitian ini. 
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Lampiran 

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian 

 

Kuesioner untuk responden 

 

Kepada Yth, 

Saudara/i Responden 

Di tempat 

 

Asalamualaikum Warrahmatullahi Wabarakatuh 

Dengan hormat, 

 

Izinkan saya untuk memperkenalkan diri. Nama Saya Aqil Kamal Makarim dan 

saya adalah mahasiswa S1 Program Studi Manajemen Fakultas Bisnis dan 

Ekonomika Universitas Islam Indonesia (UII). Saat ini, saya sedang melakukan 

suatu penelitian guna memenuhi kewajiban saya dalam menyelesaikan skripsi 

yang bertema pengaruh dari kehadiran sosial secara online terhadap pembelian 

online masyaarakat. Saya jamin data responden yang diberikan untuk penelitian 

ini akan terjamin kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk penelitian akademik 

saja. 

 

Atas perhatian saudara/i atas kesediaannya dalam mengisi kuesioner ini, kami 

ucapkan Terimakasih 

 

Wassalamu’alaikum Warrahmatullahi Wabarakatuh 

 

Aqil Kamal Makarim 
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Lampiran 1 

Petunjuk pengisian : Pilihlah jawaban yang merefleksikan diri anda. 

Demografi Responden 

No. Pernyataan 

1 Jenis Kelamin 

 Laki-Laki 

 Perempuan 

2 Umur 

 < 20 Tahun 

 20 – 25 Tahun 

 26 – 30 Tahun 

 31 – 35 Tahun 

 35 Tahun 

3 Pendidikan Terakhir 

 SMA / Sedejarat 

 Diploma 

 Sarjana S1 

4 Rata-Rata Pendapatan Perbulan 

 < Rp. 1000.000 

 Rp. 1000.000 – Rp. 

2.500.000 

 Rp. 2.500.000 – Rp. 

5.000.000 

 Rp. 5.000.000 – Rp. 
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7.500.000 

 > RP. 7.500.000 

 

 

Objek Penelitian 

No.  Pernyataan 

1 Apakah Pernah Berbelanja Di Shopee 

 Pernah 

 Tidak Pernah 

2 Lama Waktu Penggunaan Aplikasi Shopee 

 < 1 Tahun 

 1 – 2 Tahun 

 2.1 – 3 Tahun 

 3.1 – 4 Tahun 

  
 > 4 Tahun 

3 

Seberapa Sering Menggunakan Aplikasi 

Shopee 

 Agak Sering 

 Jarang 

 Kadang-Kadang 

 Selalu 

 Sering 
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Bagian 1 

Petunjuk : Pilihlah tingkat persetujuan anda terhadap setiap pernyataan di bawah 

ini dengan memberikan tanda pada salah satu pilihan yang anda anggap sesuai. 

Kriteria Pilihan : 

1. Sangat Tidak Setuju (STS) 

2. Tidak Setuju (TS) 

3. Agak Tidak Setuju (ATS) 

4. Agak Setuju (AS) 

5. Setuju (S) 

6.  Sangat Setuju (SS) 

 

A. Forum dan Komunitas 
 

No. Pernyataan 
Tanggapan 

STS TS ATS AS S SS 

1. Saya biasanya mencari informasi di 

forum dan komunitas sosial media 

terlebih dahulu tentang produk yang 

akan saya beli 

      

2. Forum dan komunitas sosial media 

memberi saya informasi yang saya 

butuhkan dalam pembelian suatu 

produk 
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3. Saya menggunakan waktu 

secukupnya dalam mencari informasi 

di forum dan komunitas sosial media 

tentang barang yang akan saya beli 

      

 

B. Telaah dan Pemeringkatan 
 

No. Pernyataan 
Tanggapan 

STS TS ATS AS S SS 

1. Saya biasanya mencari informasi 

terkait produk yang akan saya beli 

berdasarkan telaah dan 

pemeringkatannya 

      

2. Saya menggunakan waktu 

secukupnya dalam mencari informasi  

terkait dengan telaah dan peringkat 

produk yang akan saya beli 

      

3. Telaah dan pemeringkatan produk 

memberikan saya informasi yang 

saya butuhkan untuk pembelian suatu 

produk . 

      

 

C. Rekomendasi Sosial Media 
 

No. Pernyataan 
Tanggapan 

STS TS ATS AS S SS 

1. Saya biasanya menggunakan       
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rekomendasi dari sosial media 

tentang produk yang akan saya beli 

2. Saya menggunakan waktu 

secukupnya dalam mempelajari 

rekomendasi dari sosial media 

tentang produk yang akan saya beli 

      

3. Rekomendasi dari sosial media 

memberi saya informasi yang saya 

butuhkan untuk pembelian suatu 

produk 

      

 

D. Penilaian Afektif 
 

No. Pernyataan 
Tanggapan 

STS TS ATS AS S SS 

1. Shopee cukup efektif untuk 

mencapai tujuan belanja saya 

      

2. Shopee memudahkan saya untuk 

mencapai tujuan belanja saya 

      

3. Saya merasa nyaman dalam 

menggunakan situs Shopee untuk 

mencapai tujuan belanja saya 

      

4. Shopee cukup membantu untuk 

mencapai tujuan belanja saya 

      

 

 

E. Penilaian Kognitif 
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No. Pernyataan 
Tanggapan 

STS TS ATS AS S SS 

1. Saya merasa gembira saat 

menggunakan aplikasi Shopee. 

      

2. Menggunakan aplikasi Shopee cukup 

menyenangkan. 

      

3. Saya merasa santai saat 

menggunakan aplikasi Shopee. 

      

4. Saya merasa nyaman saat 

menggunakan aplikasi Shopee. 

      

5. Saya merasa puas saat menggunakan 

aplikasi Shopee. 

      

 

F. Minat Beli 
 

No. Pernyataan 
Tanggapan 

STS TS ATS AS S SS 

1. Ketika saya hendak berbelanja 

online, Shopee menjadi pilihan 

pertama saya. 

      

2. Saya berniat berbelanja di Shopee 

jika saya akan membeli produk. 

      

3. Saya mungkin akan berbelanja di 

Shopee jika saya akan membeli 

produk. 

      

 

 

Lampiran
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 Lampiran 2. Data Uji Instrument 
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Lampiran 3. Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Instrumen 

 

Hasil Uji Validitas Instrumen 
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Hasil Uji Reliabilitas Instrument 

Forum dan Komunitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Telaah dan Pemeringkatan 
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Rekomendasi Sosial Media 
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Penilaian Afektif 
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Penilaian Kognitif 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Minat Beli 
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Lampiran 5. Data Deskriptif Analisis Responden 
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Lampiran 6. Uji Outer Loading 
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Lampiran 7. Uji Cross Loading 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

152 
 

Lampiran 8. Uji Composite Reliability 

 
  

 


