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1. Pendahuluan 
Marketplace adalah sebuah situs yang menghubungkan pembeli dengan penjual lewat 

internet dan menyediakan ruang bagi siapapun yang ingin menjual produknya di situs 
(Fatrina dkk.,2019). Marketplace akan menampilkan barang yang dijual ketika ada calon 
konsumen atau pembeli untuk melakukan penelusuran barang. Jika calon konsumen memang 
berniat membeli barang tersebut, maka bisa melakukan pembayaran melalui marketplace itu 
sendiri. Saat ini, beberapa marketplace yang menjadi startup paling sukses di Indonesia 
bahkan sudah mencapai status unicorn seperti BliBli.com, Tokopedia, Shopee, dan lainnya 
(Hastuti dkk,2021). Startup atau perusahaan baru merupakan sebuah perusahaan yang baru 
dirintis dan bergerak dalam bidang teknologi dan informasi (Jaya, 2020). Blibli.com 
merupakan anak perusahaan dari Djarum Indonesia dan menjadi salah satu perusahaan 
startup yang bergerak di sektor perdagangan secara online di Indonesia.  

Salah satu penggunaan bisnis melalui internet adalah pemesanan dan pembelian 
barang secara online. Pembelian barang melalui online saat ini digemari oleh sebagian 
konsumen karena lebih mudah, cepat, dan konsumen tidak harus meninggalkan tempat untuk 
mencari barang kebutuhan (Lestari, 2015). Saat ini persaingan dalam bisnis online cukup 
ketat karena banyak marketplace yang menawarkan dan menyediakan jasa bisnis online 
tersebut (Pranitasari & Sidqi, 2021). Banyaknya marketplace yang menawarkan bisnis online 
dengan memberikan banyak alternatif pilihan bagi konsumen untuk menggunakannya 
sehingga marketplace yang dipilih oleh banyak orang memiliki market share terbesar. Market 
share adalah nilai total persentase penjualan pada suatu perusahaan yang berasal dari 
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berbagai sumber dengan nilai total produk dalam suatu industri tertentu (Devila & Hamran, 
2021). 

Keputusan pembelian merupakan keputusan konsumen mengenai preferensi atas 
merek-merek yang ada di dalam kumpulan pilihan kemudian memilih satu diantaranya 
(Prasad et al.,2019). Konsumen akan memilih dan membeli produk yang sesuai dengan 
keinginan dan kebutuhannya. Bila produk tersebut sudah terbukti kualitasnya, maka akan 
membeli produk yang bersangkutan (Sembiring dkk.,2014). Berkaitan dengan produk yang 
ditawarkan secara online, konsumen akan memilih produk yang lebih mudah dalam 
memperolehnya, aman, dan dapat dipercaya. Oleh sebab itu, penjual online harus 
memperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Banyak faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Menurut Prasad et al. 
(2017) faktor-faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian antara lain media 
sosial dan kepercayaan. Media sosial adalah komunikasi pribadi untuk saling berbagi antara 
individu dengan media publik yang dapat dibagikan pada siapapun tanpa kekhususan pada 
individu tertentu (Anggraeni & Djuwita, 2019). Perkembangan media sosial yang semakin 
diterima oleh masyarakat karena memberikan kemudahan dalam jual beli secara online. Hal 
tersebut didukung oleh penelitian dari Hutter et al. (2013), Anwar (2018), Prasad et al. 
(2019) yang menyatakan bahwa media sosial berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian.  

Kepercayaan adalah kesediaan konsumen untuk mengambil segala resiko dalam suatu 
produk karena adanya harapan akan memperoleh hasil yang positif (Wijaya & Warnadi, 
2019). Konsumen melakukan pembelian kepada suatu produk termasuk pembelian online 
karena memiliki kepercayaan yang tinggi tentang kelebihan dan kegunaan yang akan 
diperoleh dari produk tersebut (Turban et al.,2010). Hasil tersebut juga didukung oleh 
penelitian Fhonna & Utami (2018), Mahliza (2020), Djan & Adawiyyah (2020), serta Mbete & 
Tanamal (2020) yang menyatakan bahwa kepercayaan berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian. Faktor lain yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah persepsi 
manfaat. Hasil penelitian dari San (2011), Chen & Chang (2012), Sekarini & Sukresna (2016), 
dan Ambarwati (2019) menunjukkan bahwa persepsi manfaat berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian. Persepsi manfaat adalah persepsi yang dirasakan terhadap tingkat 
manfaat yang diperoleh pengguna (Faradila & Soesanto, 2016). Konsumen membeli produk 
tentu yang memiliki manfaat yang sangat dibutuhkan baik sekarang maupun dimasa 
mendatang (Wangsa & Tyra, 2021). Produk yang memberikan manfaat yang terbaik akan 
dipilih dan dibeli oleh konsumen.  

 
2. Review Literatur dan Hipotesis 

2.1. Landasan Teori 
2.1.1. Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah proses konsumen untuk mengkombinasikan 
pengetahuan dalam mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih satu di 
antaranya (Gerung dkk.,2017). Keputusan pembelian diartikan sebagai niat membeli 
dan juga bentuk dari loyalitas pelanggan (Prasad et al.,2019). Pengertian lain keputusan 
pembelian adalah hasil berpikir konsumen dalam memilih dan menentukan bagaimana 
konsumen akan melakukan pembelian produk yang diinginkan (Pratiwi dkk.,2019). 
Konsumen membeli produk untuk memenuhi kebutuhannya dan menilai hasil 
pembeliannya menurut apa yang diharapkan dari awal. Perusahaan yang mengetahui 
kebutuhan konsumen dapat melakukan penyediaan produk berupa barang atau jasa 
yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. 
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2.1.2. Media Sosial 
Media sosial adalah media berbasis internet untuk berinteraksi sosial yang 

memungkinkan terjadinya interaksi, kolaborasi, penyebaran informasi, penciptaan dan 
pertukaran yang dihasilkan dari pengguna konten (Anwar, 2018). Pengertian lain 
media sosial adalah media komunikasi pemasaran berbasis online sekaligus sebagai 
media komunikasi dua arah antara konsumen dengan perusahaan (Luthfiyatillah dkk., 
2020). Media sosial merupakan kegiatan pemasaran secara interaktif, dimana kegiatan 
dan program online yang dirancang untuk melibatkan konsumen dan secara langsung 
atau tidak langsung dapat meningkatkan kesadaran, memperbaiki citra, atau 
menciptakan penjualan produk (Kurnianti, 2017).  

 
2.1.3. Kepercayaan 

Pengertian lain kepercayaan adalah keyakinan pihak tertentu kepada yang lain 
dalam melakukan hubungan transaksi berdasarkan keyakinan bahwa pihak lain 
memiliki segala kewajibannya secara baik sesuai harapan (Fhonna & Utami, 2018). 
Definisi lain kepercayaan adalah kesediaan konsumen untuk mengambil segala resiko 
dalam suatu produk karena adanya harapan akan memperoleh hasil yang positif 
(Wijaya & Warnadi, 2019). Kepercayaan melibatkan kesediaan seseorang untuk 
bertingkah laku tertentu karena keyakinan bahwa mitranya akan memberikan apa yang 
diharapkan dan suatu harapan yang umumnya dimiliki seseorang bahwa kata, janji atau 
pernyataan orang lain dapat dipercaya (Fhonna & Utami, 2018). 

 
2.1.4. Persepsi Manfaat 

Persepsi manfaat adalah persepsi yang dirasakan terhadap tingkat manfaat yang 
diperoleh pengguna (Faradila & Soesanto, 2016). Sekarini & Sukresna (2016) 
mendeskripsikan bahwa persepsi manfaat adalah tingkat dimana penggunaan teknologi 
atau sistem tertentu akan mempermudah dan meningkatkan kinerja atas pekerjaannya. 
Adyas & Ainurahmah (2020) menambahkan bahwa persepsi manfaat adalah 
pemahaman yang dialami tentang besarnya manfaat yang diperoleh atas penggunaan 
suatu sistem tertentu. Dalam penggunaan situs berbelanja secara online, konsumen 
ingin memperoleh manfaat seperti efisiensi dan efektivitas waktu karena cepat dalam 
mengakses, mudah dalam melakukan pembelian produk, serta mudah untuk 
menggunakannya dalam mendukung aktivitas sehari-hari (Ardiyanto & Kusumadewi, 
2020). Persepsi manfaat yang dirasakan pada suatu situs internet dapat dirasakan 
ketika situs tersebut dapat memberikan kegunaan atau manfaat serta memudahkan 
penggunaannya untuk melakukan suatu aktivitas (Faradila & Soesanto, 2016). 

 
2.2. Hipotesis 

2.2.1. Pengaruh Positif Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian 
Media sosial adalah media yang berfungsi sebagai sarana berbagi antara individu 

dengan media publik serta siapapun tanpa kekhususan pada individu tertentu 
(Anggraeni & Djuwita, 2019). Media sosial saat ini menjadi salah satu gerakan baru 
dalam pemasaran karena memiliki banyak keunggulan seperti mudah dalam akses, 
murah, dan jangkauan yang luas (Jaya, 2020). Media sosial memudahkan setiap orang 
untuk bisa melakukan komunikasi dan mendapatkan informasi tanpa dibatasi oleh 
ruang maupun waktu (Jumrad & Sari, 2019). Media sosial berkembang luas dan 
memberikan kesempatan untuk mempererat hubungan dengan konsumen atas fasilitas 
yang diberikan (Fhonna & Utami, 2018). Media sosial merupakan media yang efektif 
dalam mempromosikan atau mengiklankan suatu produk. Efektivitas akan terjadi 
apabila sasaran yang sudah ditentukan dapat dicapai dan akan berdampak langsung 
terhadap perilaku konsumen (Luthfiyatillah dkk.,2020). Iklan atau promosi suatu 
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produk berhasil dapat menimbulkan suatu tindakan dari konsumen yaitu melakukan 
pembelian terhadap produk tersebut (Luthfiyatillah dkk.,2020). Hal ini sesuai dengan 
hasil penelitian Xie & Lee (2015), Prasad et al. (2017), Anwar (2018), Hanaysha (2018), 
dan Munir et al. (2018) yang menyatakan bahwa media sosial berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat dibentuk 
hipotesis pertama sebagai berikut: 
H1: Media Sosial Berpengaruh Positif terhadap Keputusan Pembelian 
 

2.2.2. Pengaruh Positif Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian 
Kepercayaan dalam dunia marketing adalah keyakinan satu pihak kepada pihak 

lainnya bahwa semua kewajiban dan harapan konsumen dapat terpenuhi (Fhonna & 
Utami, 2018). Kepercayaan terbentuk karena adanya harapan bahwa produsen akan 
melakukan tindakan sesuai dengan keinginan dan kebutuhan konsumen (Wulandari & 
Suwitho, 2017). Ketika konsumen mempercayai produk dari produsen, maka 
konsumen akan meyakini bahwa keinginan dan harapannya dapat terpenuhi 
(Kharisma, 2020). Menurut Wijaya & Warnadi (2019) kepercayaan konsumen timbul 
ketika merasa puas pada saat mengkonsumsi produk tersebut, sehingga konsumen 
merasakan manfaatnya dan pada akhirnya tidak akan mudah untuk mengganti dengan 
produk lain, serta akan terus melakukan pembelian terhadap produk tersebut. Lebih 
lanjut, menurut Wijaya & Warnadi (2019) kepercayaan konsumen sangat tergantung 
pada tingkat promosi produk. Semakin tinggi tingkat promosi produk, maka konsumen 
akan merasa yakin dan menilai produk tersebut merupakan produk yang terkenal, dan 
akhirnya mengambil keputusan untuk melakukan pembelian (Wijaya & Warnadi, 
2019). Hal ini sesuai dengan hasil penelitian dari Che et al. (2017), Fhonna & Utami 
(2018), Vongurai et al. (2018), Prasad et al. (2019), Tjhin & Aini (2019), serta Nasution 
dkk. (2020) yang menyatakan bahwa kepercayaan berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian. Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat dibentuk hipotesis 
kedua sebagai berikut: 
H2: Kepercayaan Berpengaruh Positif terhadap Keputusan Pembelian 

 
2.2.3. Pengaruh Positif Persepsi Manfaat terhadap Keputusan Pembelian 

Persepsi manfaat adalah persepsi yang dirasakan terhadap tingkat manfaat yang 
diperoleh pengguna (Faradila & Soesanto, 2016). Konsumen memanfaatkan transaksi 
pembelian secara online akan memperoleh beberapa keuntungan seperti kenyamanan 
dan keamanan, serta hemat pada biaya dan waktu (Wibisono dkk.,2018). Persepsi 
manfaat yang dirasakan artinya pengguna dapat menggunakan situs online tersebut 
untuk memudahkan kelangsungan proses belanja secara online (Utami, 2020). Bila situs 
e-commerce dilengkapi dengan akses yang sangat cepat seperti mudah dalam mencari 
dan menemukan suatu produk pengguna, maka hal tersebut dapat menimbulkan 
persepsi manfaat yang positif dari penggunaan situs tersebut (Faradila & Soesanto, 
2016). Persepsi manfaat yang positif dari konsumen terhadap situs online akan 
menumbuhkan keinginan untuk menggunakan dan melakukan pembelian terhadap 
suatu produk. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian dari San (2011), Chen & Chang 
(2012), Pramudana & Santika (2018), Ambarwati (2019), serta Ertemel & Civelek 
(2020) yang menyatakan bahwa persepsi manfaat berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian. Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat dibentuk hipotesis 
ketiga sebagai berikut: 
H3: Persepsi Manfaat Berpengaruh Positif terhadap Keputusan Pembelian 
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2.3. Model Penelitian 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

 
3. Metode Penelitian  

3.1. Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 
Populasi merupakan keseluruhan elemen yang hendak diduga karakteristiknya 

(Suliyanto, 2018). Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang melakukan 
pembelian barang secara online melalui situs e-commerce. Sampel merupakan bagian 
populasi yang hendak diuji karakteristiknya (Suliyanto, 2018). Sampel dalam penelitian ini 
adalah sebagian konsumen yang melakukan pembelian barang secara online melalui situs 
Blibli.com. Oleh karena jumlah populasi yang terlalu banyak, maka jumlah sampel dicari 
dengan menggunakan perhitungan rumus Isaac & Michael (Vashti & Antonio, 2021) dan 
diperoleh sampel sejumlah 100 responden. Teknik pengambilan sampel penelitian ini 
adalah teknik purposive sampling. Purposive sampling merupakan metode pengambilan 
sampel dengan berdasarkan pada kriteria-kriteria tertentu. Adapun kriteria yang 
digunakan adalah: 
1. Konsumen yang berusia minimal 17 tahun karena dianggap sudah mampu mengambil 

keputusan sendiri untuk melakukan pembelian online melalui situs e-commerce. 
2. Konsumen yang pernah melakukan pembelian secara online melalui situs e-commerce 

Blibli.com minimal 1 kali. 
 
3.2. Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data yang digunakan adalah penyebaran kuesioner. Kuesioner 
adalah metode pengumpulan data yang dilakukan dengan cara membagi daftar pertanyaan 
kepada responden agar responden tersebut memberikan jawabannya (Suliyanto, 2018). 
Dalam penelitian ini, kuesioner diberikan kepada responden melalui google form dan 
diukur dengan menggunakan skala likert. Skala likert digunakan untuk mengukur 
tanggapan atau respon seseorang tentang objek penelitian. Biasanya jawaban setiap 
indikator instrumen mempunyai 5 tingkatan yang terdiri dari 1: Sangat Tidak Setuju, 2: 
Tidak Setuju, 3: Netral, 4: Setuju, 5: Sangat Setuju (Suliyanto, 2018). Variabel media sosial 
terdiri dari 4 indikator (Kim & Ko, 2012), variabel kepercayaan terdiri dari 3 indikator 
(Mayer et al.,2011), variabel persepsi manfaat terdiri dari 3 indikator (Faradila & 
Soesanto, 2016), dan variabel keputusan pembelian terdiri dari 4 indikator (Pratiwi 
dkk.,2019). 

 
3.3. Metode Analisis Data 

3.3.1. Uji Validitas 
Validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu indikator 

dalam kuesioner (Ghozali, 2016). Suatu indikator dalam kuesioner dikatakan valid jika 
pernyataan atau pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu 
yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Jadi, validitas adalah mengukur apakah 

Media Sosial 

Kepercayaan 

Persepsi Manfaat 

Keputusan Pembelian 

H1 (+) 

H2 (+) 

H3 (+) 
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pernyataan atau pertanyaan dalam kuesioner yang sudah dibuat betul-betul dapat 
mengukur apa yang hendak diukur. Uji validitas dapat diketahui dengan melihat r-
hitung dengan membandingkan r-tabel untuk degree of freedom (df) = n – 2 (Ghozali, 
2016). Apabila r-hitung > r-tabel, maka dinyatakan valid, dan sebaliknya. 

 
3.3.2. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan 
indikator dari variabel atau konstruk (Ghozali, 2016). Suatu kuesioner dikatakan 
reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan atau pertanyaan 
adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Jawaban responden terhadap 
pernyataan atau pertanyaan ini dikatakan reliabel jika masing-masing pernyataan atau 
pertanyaan dijawab secara konsisten atau jawaban tidak boleh acak oleh karena 
masing-masing pernyataan atau pertanyaan hendak mengukur hal yang sama. Jika 
jawaban terhadap indikator ini acak, maka dapat dikatakan bahwa tidak reliabel 
(Ghozali, 2016). 

Pengukuran reliabilitas dapat dilakukan dengan one shot atau pengukuran sekali 
saja. Disini pengukurannya hanya sekali dan kemudian hasilnya dibandingkan dengan 
pernyataan atau pertanyaan lain atau mengukur korelasi antar jawaban pernyataan 
atau pertanyaan. Alat untuk mengukur reliabilitas adalah cronbach’s alpha. Suatu 
variabel dikatakan reliabel, apabila nilai cronbach’s alpha > 0,7, maka dikatakan reliabel 
dan sebaliknya (Ghozali, 2016). 

 
3.3.3. Regresi Linear Berganda 

Regresi linear berganda digunakan untuk mengukur kekuatan hubungan antara 
dua variabel atau lebih, juga menunjukkan arah hubungan antara variabel dependen 
dengan variabel independen (Ghozali, 2016). Model regresi yang dikembangkan dalam 
penelitian ini yaitu: 

Y = β + β1X1 + β2X2 + β3X3 
Keterangan: 
Y : Keputusan Pembelian 
β : Konstanta 
X1 : Media Sosial 
X2 : Kepercayaan 
X3 : Persepsi Manfaat 

 
3.3.4. Uji Hipotesis 

Uji hipotesis pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel 
independen secara individual dalam menerangkan variabel dependen (Ghozali, 2016). 
Penelitian ini menerapkan derajat kepercayaan sebesar 5% atau 0,05. Hipotesis dalam 
penelitian ini dapat dikatakan diterima apabila memiliki nilai signifikansi lebih kecil 
dari 0,05, dan sebaliknya. 
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4. Hasil dan Pembahasan 
4.1. Hasil Uji Validitas 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 
Variabel Indikator r-hitung r-tabel Keterangan 

Media Sosial Informasi Menarik 0,759 0,201 Valid 
Interaksi Pengguna 0,682 0,201 Valid 
Informasi Terbaru 0,712 0,201 Valid 
Informasi Lengkap 0,669 0,201 Valid 

Kepercayaan Integrasi 0,594 0,201 Valid 
Kompetensi 0,614 0,201 Valid 
Konsistensi 0,570 0,201 Valid 

Persepsi Manfaat Meningkatkan Kinerja 
Berbelanja 

0,544 0,201 Valid 

Meningkatkan 
Produkvitas Berbelanja 

0,564 0,201 Valid 

Meningkatkan 
Efektivitas Berbelanja 

0,570 0,201 Valid 

Keputusan 
Pembelian 

Sesuai Kebutuhan 0,709 0,201 Valid 
Bermanfaat 0,651 0,201 Valid 

Keputusan Tepat 0,698 0,201 Valid 
Pembelian Ulang 0,734 0,201 Valid 

Sumber: Data Primer Diolah (2021) 
 

Hasil uji validitas pada tabel 1 menunjukkan bahwa nilai r-hitung masing–masing 
indikator lebih besar dari nilai r-tabel. Dengan hasil ini, maka indikator dari variabel media 
sosial, kepercayaan, persepsi manfaat, dan keputusan pembelian dinyatakan valid sebagai 
alat ukur variabel. 

 
4.2. Hasil Uji Reliabilitas 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

Media Sosial 0,859 Reliabel 
Kepercayaan 0,755 Reliabel 

Persepsi Manfaat 0,734 Reliabel 
Keputusan Pembelian 0,853 Reliabel 

Sumber: Data Primer Diolah (2021) 
 

Hasil uji reliabilitas pada tabel 2 menunjukkan bahwa nilai cronbach’s alpha variabel 
media sosial, kepercayaan, persepsi manfaat, dan keputusan pembelian di atas 0,7. Artinya, 
indikator yang dari masing-masing variabel penelitian dinyatakan reliabel. 

 
4.3. Hasil Uji Regresi 

Tabel 3. Hasil Uji Regresi 
Model Unstandardized Coefficient Standardized Coefficient Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 0,866 0,696  0,217 

Media Sosial 0,232 0,080 0,242 0,005 
Kepercayaan 0,363 0,125 0,270 0,004 

Persepsi Manfaat 0,612 0,108 0,454 0,000 

Sumber: Data Primer Diolah (2021) 
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Berdasarkan dari hasil regresi pada tabel 3, maka dapat dibuat persamaan linear 
antara media sosial, kepercayaan, dan persepsi manfaat terhadap keputusan pembelian 
sebagai berikut: 

Y = 0,866 + 0,232X1 + 0,363X2 + 0,612X3 
 

Persamaan regresi tersebut memberi arti sebagai berikut: 
1. Konstanta sebesar 0,866. Hasil tersebut menunjukkan apabila variabel media sosial, 

kepercayaan, dan persepsi manfaat bernilai 0 (nol), maka besarnya nilai keputusan 
pembelian adalah sebesar 0,866. 

2. Koefisien regresi media sosial (β1) positif sebesar 0,232. Hasil positif yang didapat 
menunjukkan bahwa setiap ada peningkatan pengaruh media sosial, maka akan 
semakin meningkatkan keputusan pembelian. 

3. Koefisien regresi kepercayaan (β2) positif sebesar 0,363. Hasil positif yang didapat 
menunjukkan bahwa setiap ada peningkatan pengaruh kepercayaan, maka akan 
meningkatkan keputusan pembelian. 

4. Koefisien regresi persepsi manfaat (β3) positif sebesar 0,454. Hasil positif yang didapat 
menunjukkan bahwa setiap ada peningkatan pengaruh persepsi manfaat, maka akan 
meningkatkan keputusan pembelian. 

 
4.4. Hasil Uji Hipotesis 

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis 
Model Unstandardized Coefficient Standardized Coefficient Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 0,866 0,696  0,217 

Media Sosial 0,232 0,080 0,242 0,005 
Kepercayaan 0,363 0,125 0,270 0,004 

Persepsi Manfaat 0,612 0,108 0,454 0,000 

Sumber: Data Primer Diolah (2021) 
 

Berdasarkan dari hasil regresi pada tabel 4 antara media sosial, kepercayaan, dan 
persepsi manfaat terhadap keputusan pembelian, maka dapat dijabarkan sebagai berikut: 
1. Hasil uji hipotesis media sosial terhadap keputusan pembelian menunjukkan nilai 

koefisien sebesar 0,232 dan signifikansi 0,005 lebih kecil dari 0,05. Dengan hasil ini 
hipotesis pertama yang menyatakan media sosial berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian diterima. 

2. Hasil uji hipotesis kepercayaan terhadap keputusan pembelian menunjukkan nilai 
koefisien sebesar 0,363 dan signifikansi 0,004 lebih kecil dari 0,05. Dengan hasil ini 
hipotesis kedua yang menyatakan kepercayaan berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian diterima. 

3. Hasil uji hipotesis persepsi manfaat terhadap keputusan pembelian menunjukkan nilai 
koefisien sebesar 0,612 dan signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05. Dengan hasil ini 
hipotesis ketiga yang menyatakan persepsi manfaat berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian diterima. 

 
4.5. Pembahasan 

4.5.1. Pengaruh Positif Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian 
Media sosial terbukti berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian dengan 

dibuktikan dari nilai koefisien sebesar 0,232 dan nilai signifikansi sebesar 0,005 yang 
mana lebih kecil dari 0,05. Media sosial menjadi salah satu hal penting yang diperlukan 
oleh perusahaan guna menjadi media pemasaran dan merupakan salah satu cara untuk 
menjangkau konsumen (Syarief, 2017). Media sosial seperti blog, facebook, twitter, dan 
youtube memiliki sejumlah manfaat bagi perusahaan dan lebih cepat menyebar kepada 
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konsumen dari media konvensional seperti media cetak dan elektronik (Anwar, 2018). 
Berdasarkan hal tersebut, maka media sosial dinilai sangat efektif untuk mempengaruhi 
konsumen melakukan pembelian secara online melalui situs e-commerce karena 
informasi yang mudah diakses oleh konsumen serta bisa setiap saat mendapatkan 
update terbaru mengenai produk (Trulline, 2021). 

Efektivitas dalam penggunaan media sosial sebagai sarana pemasaran dapat 
dimanfaatkan secara baik oleh perusahaan e-commerce guna mempengaruhi konsumen 
untuk melakukan pembelian produk secara online (Irianto, 2015). Dalam 
memanfaatkan media sosial, situs e-commerce Blibli.com menyampaikan informasi 
menarik seperti adanya promo dan giveaway beberapa produk sehingga konsumen bisa 
mendapatkan produk dengan harga murah dan berkesempatan mendapatkan produk 
secara gratis ketika melakukan transaksi pembelian produk tertentu di situs e-
commerce Blibli.com. Selain itu, dengan penggunaan media sosial juga memberikan 
kesempatan kepada pengguna baik konsumen maupun penjual untuk saling 
berinteraksi (Siagian dkk.,2020). Hal tersebut menjadi kelebihan atau nilai unggul 
dalam pemanfaatan media sosial guna mendorong konsumen untuk melakukan 
pembelian produk secara online. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian dari 
Powers et al. (2012), Hutter et al. (2013), Prasad et al. (2017), serta Anwar (2018) yang 
menyatakan bahwa media sosial berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

 
4.5.2. Pengaruh Positif Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian 

Kepercayaan terbukti berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian dengan 
dibuktikan dari nilai koefisien sebesar 0,363 dan nilai signifikansi sebesar 0,004 yang 
mana lebih kecil dari 0,05. Kepercayaan melibatkan kesediaan seseorang untuk 
bertingkah laku tertentu karena keyakinan bahwa lawannya akan memberikan apa 
yang diharapkan dan suatu harapan yang umumnya dimiliki seseorang bahwa kata, 
janji, atau pernyataan orang lain dapat dipercaya (Fhonna & Utami, 2018). Kepercayaan 
menjadi faktor penting dalam pemasaran produk karena konsumen ingin mendapatkan 
bukti bahwa produk atau layanan yang didapat sesuai dengan informasi yang 
disampaikan oleh penjual (Hardilawati, 2020).  

Gecti & Zengin (2013) menyatakan bahwa kepercayaan terhadap suatu brand 
yang mana dalam hal ini adalah situs e-commerce merupakan salah satu faktor utama 
yang mempengaruhi loyalitas konsumen. Hal tersebut diperkuat dengan pernyataan 
dari (Haijun, 2014) bahwa kepercayaan berfluktuasi dengan waktu dan akumulasi dari 
pengalaman pelanggan dalam proses pembentukan loyalitas. Berkaitan dengan hal 
tersebut, maka proses konsumen untuk percaya terhadap penggunaan suatu brand atau 
dalam penelitian ini konteksnya adalah situs e-commerce akan semakin kuat. Apabila 
kepercayaan bisa didapatkan, maka konsumen akan mengambil keputusan pembelian 
dan bahkan melakukan pembelian ulang (Wahyuni dkk.,2021). Hasil penelitian ini 
sesuai dengan hasil penelitian Prasad et al. (2017), Anwar (2018), serta Hartmann et al. 
(2020) yang menyatakan bahwa kepercayaan berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian. 

 
4.5.3. Pengaruh Positif Persepsi Manfaat terhadap Keputusan Pembelian 

Persepsi manfaat terbukti berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan 
dibuktikan dari nilai koefisien sebesar 0,612 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 yang 
mana lebih kecil dari 0,05. Pada situs e-commerce, persepsi manfaat memiliki arti 
bahwa pengguna dapat memperoleh kemudahan dalam menggunakan situs tersebut 
untuk melakukan pembelian secara online (Faradila & Soesanto, 2016). Lebih lanjut 
Faradila & Soesanto (2016) mengatakan bila situs e-commerce dilengkapi dengan akses 
yang sangat cepat, maka hal tersebut dapat menimbulkan sikap yang positif dari 
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penggunaan situs tersebut. 
Situs e-commerce seperti Blibli.com juga memberikan persepsi manfaat kepada 

konsumen dengan efisiensi dan efektivitas belanja (Setyarko, 2016). Berbagai 
kemudahan ini yang tentunya membuat berbelanja secara online melalui situs e-
commerce menjadi lebih menarik dan memberi banyak manfaat seperti hemat waktu 
untuk berbelanja, aman, bisa dijangkau dari mana saja, dan menyediakan berbagai 
macam kebutuhan konsumen. Dari hal tersebut membuat konsumen lebih tertarik 
untuk melakukan pembelian produk melalui situs e-commerce seperti Blibli.com. Hasil 
penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian San (2011), Chen & Chang (2012), 
Ambarwati (2019), serta Ertemel & Civelek (2020) yang menyatakan bahwa persepsi 
manfaat berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

 
5. Kesimpulan dan Saran 

5.1. Kesimpulan 
Hasil penelitian mengenai pengaruh media sosial, kepercayaan, dan persepsi 

manfaat terhadap keputusan pembelian online melalui situs e-commerce Blibli.com dapat 
ditarik kesimpulan bahwa media sosial terbukti berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian. Dengan hasil berpengaruh positif dapat disimpulkan semakin meningkat 
pengaruh media sosial, maka akan semakin meningkat juga keputusan pembelian online 
melalui situs e-commerce Blibli.com. Selanjutnya, kepercayaan terbukti berpengaruh 
positif terhadap keputusan pembelian. Dengan hasil berpengaruh positif dapat 
disimpulkan semakin meningkat kepercayaan, maka akan semakin meningkat juga 
keputusan pembelian online melalui situs e-commerce Blibli.com. Kemudian, persepsi 
manfaat terbukti berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Dengan hasil 
berpengaruh positif dapat disimpulkan semakin meningkat persepsi manfaat, maka akan 
meningkat juga keputusan pembelian online melalui situs e-commerce Blibli.com 

 
5.2. Saran 

Berdasarkan dari hasil penelitian yang didapat, maka beberapa saran yang dapat 
diberikan sebagai berikut: 
1. Situs e-commerce sebaiknya memanfaatkan media sosial sebagai media promosi 

sekaligus membentuk komunitas yang terdiri dari konsumen maupun penjual agar 
terjalin interaksi yang lebih kuat dan bisa lebih meningkatkan keputusan pembelian. 
Selanjutnya, situs e-commerce dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dengan 
salah satu caranya meningkatkan kemampuan yang lebih handal dalam memberikan 
pelayanan yaitu memiliki ekspedisi sendiri yang bisa menjangkau pengiriman ke 
seluruh wilayah. Kemudian situs e-commerce dapat lebih meningkatkan persepsi 
manfaat yang bisa lebih mendorong produktivitas dalam berbelanja seperti 
menyediakan layanan pembayaran digital yang lebih praktis tanpa harus membayar 
secara tunai. 

2. Penelitian selanjutnya dapat menggunakan variabel selain yang digunakan dalam 
penelitian ini untuk menganalisa faktor yang dapat mempengaruhi keputusan 
pembelian, seperti harga, promosi, minat beli, kualitas produk maupun pelayanan, dan 
sebagainya. Selain itu, peneliti berikutnya dapat menggunakan subjek selain e-
commerce seperti toko retail atau merek (brand) baru suatu produk.  
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