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ABSTRAK

Nama : Nursariah Siregar
NIM : 18 402 00302
Judul Skripsi : Analisis Perbandingan Strategi Pemasaran

E- Commerce (Studi Kasus Tokopedia dan Shopee)

Latar belakang masalah pada penelitian ini adalah Tokopedia menempati
peringkat pertama sebagai e-commerce pengunjung terbanyak pada rata-rata
pengunjung bulanan e-commerce Indonesia tahun 2021. Namun, Mahasiswa
program studi Ekonomi Syariah lebih memilih Shopee sebagai e-commerce tempat
berbelanja yang sering dikunjungi. Rumusan masalah penelitian ini adalah apakah
terdapat perbedaan strategi pemasaran di shopee dan tokopedia. Tujuan penelitian
ini adalah untuk mengetahui, membuktikan dan menganalisis perbedaan strategi
pemasaran di shopee dan tokopedia.

Strategi pemasaran adalah alat untuk mencapai tujuan, atau tindakan yang
bersifat incremental (senantiasa meningkat) dan terus menerus dilakukan
berdasarkan sudut pandang tentang apa yang diharapkan oleh pelanggan di masa
depan.

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Populasi dalam penelitian
ini adalah mahasiswa studi Ekonomi Syariah dari angkatan 2015-2020 IAIN
Padangsidimpuan Fakultas Ekonomi Syariah dan Bisnis Islam berjumlah 1.166
orang. Sampel yang diambil sebanyak 93 responden dengan metode accidental
sampling. Pengumpulan data dilakukan dengan wawancara, penyebaran kuesioner
dan dokumentasi. Tekhnik analisis data yang digunakan adalah analisis deskriptif,
uji normalitas, uji Uji F ( Homogenitas) dan uji T (independent Samples T Test)
dengan alat yang digunakan adalah Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS) versi 25.0.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat perbedaan antara strategi
pemasaran Shopee dan Tokopedia. Perbedaan strategi pemasarannya terdapat pada
produk dan harga dimana Shopee lebih unggul dibandingkan Tokopedia sedangkan
pada promosi dan distribusi Tokopedia lebih unggul dibandingkan Shopee.

Kata Kunci : E-Commerce, Shopee, Strategi Pemasaran, Tokopedia
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1. Konsonan

PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB-LATIN

Fonem konsonan bahasa Arab yang dalam sistem tulisan Arab

dilambangkan dengan huruf dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan

dengan huruf, sebagian dilambangkan dengan tanda dan sebagian lain

dilambangkan dengan huruf dan tanda sekaligus. Berikut ini daftar huruf Arab

dan transliterasinya dengan huruf Latin.

'1ur2éf Nanlizgl rl]J ruf Huruf Latin Nama

\ Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan

< Ba B Be

- Ta T Te

< sa $ es (dengan titik di atas)
z Jim J Je

z ha h Ha (dengan titik di bawah)
z Kha Kh Ka dan ha

3 Dal D De

3 zal Z zet (dengan titik di atas)
J Ra R Er

J Zai Z Zet

o Sin S Es

B Syin Sy Es dan ye
o= sad S Es (dengan titik dibawah)
o= dad d de (dengan titik di bawah)
b ta t te (dengan titik di bawah)
L za z zet (dengan titik di bawah)
¢ ‘ain Koma terbalik di atas

¢ Gain G Ge

- Fa F Ef

A Qaf Q Ki

& Kaf K Ka

J Lam L El

a Mim M Em

J Nun N En

g Wau W We

5 Ha H Ha

3 Hamzah Apostrof

< Ya Y Ye




2. Vokal

Vokal bahasa Arab seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri dari vokal

tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong.

a. Vokal Tunggal adalah vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa

tanda atau harakat transliterasinya sebagai berikut:

Tanda Nama Huruf Latin Nama
_ Fathah A A

—_— Kasrah I I

—_ Dommah U U

b. Vokal Rangkap adalah vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa

gabungan antara harakat dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf

sebagai berikut:

Tanda dan Nama Gabungan Nama
Huruf

..... & fathah dan ya Al adani

S fathah dan wau Au adanu

c. Maddah adalah vokal panjang yang lambangnya berupa harakat dan huruf,

transliterasinya berupa huruf dan tanda sebagai berikut:

Harkat dan

Huruf dan

Huruf Nama Tanda Nama

S.od) e fathah dan alif atau ya a a dan garis atas
S Kasrah dan ya i i dan garis di bawah
5 dommah dan wau u u dan garis di atas

3. Ta Marbutah

Transliterasi untuk Ta Marbutah ada dua.

a. Ta Marbutah hidup yaitu Ta Marbutah yang hidup atau mendapat harkat




fathah, kasrah dan dommah, transliterasinya adalah /t/.

b. Ta Marbutah mati yaitu Ta Marbutah yang mati atau mendapat harakat

sukun, transliterasinya adalah /h/.

Kalau pada suatu kata yang akhir katanya Ta Marbutah diikuti oleh kata
yang menggunakan kata sandang al, serta bacaan kedua kata itu terpisah maka
Ta Marbutah itu ditransliterasikan dengan ha (h).

. Syaddah (Tasydid)

Syaddahatau tasydid yang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan
dengan sebuah tanda, tanda syaddah atau tanda tasydid. Dalam transliterasi ini
tanda syaddah tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf yang sama
dengan huruf yang diberi tanda syaddah itu.

. Kata Sandang

Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf,
yaitu:

J). Namun dalam tulisan transliterasinya kata sandang itu dibedakan antara

katasandang yang diikuti oleh huruf syamsiah dengan kata sandang yang diikuti

oleh huruf gamariah.

a. Kata sandang yang diikuti huruf syamsiah adalah kata sandang yang diikuti
oleh huruf syamsiah ditransliterasikan sesuai dengan bunyinya, yaitu huruf

/Il diganti dengan huruf yang sama dengan huruf yang langsung diikuti kata

sandang itu.

b. Katasandang yang diikuti huruf gamariah adalah kata sandang yang diikuti

oleh huruf gamariah ditransliterasikan sesuai dengan aturan yang digariskan



didepan dan sesuai dengan bunyinya.
6. Hamzah
Dinyatakan di depan daftar transliterasi Arab-Latin bahwa hamzah
ditransliterasikan dengan apostrof. Namun, itu hanya terletak di tengah dan di
akhir kata. Bila hamzah itu diletakkan diawal kata, ia tidak dilambangkan,
karena dalam tulisan Arab berupa alif.
7. Penulisan Kata
Pada dasarnya setiap kata, baik fi i/, isim, maupun huruf ditulis terpisah.
Bagi kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab yang sudah lazim
dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harakat yang dihilangkan
maka dalam transliterasi ini penulisan kata tersebut bisa dilakukan dengan dua
cara: bisa dipisah perkata dan bisa pula dirangkaikan.
8. Huruf Kapital
Meskipun dalam sistem kata sandang yang diikuti huruf tulisan Arab huruf
kapital tidak dikenal, dalam transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga.
Penggunaan huruf kapital seperti apa yang berlaku dalam EYD, diantaranya
huruf kapital digunakan untuk menuliskan huruf awal, nama diri dan permulaan
kalimat. Bila nama diri itu dilalui oleh kata sandang, maka yang ditulis dengan
huruf kapital tetap huruf awal nama diri tesebut, bukan huruf awal kata
sandangnya.
Penggunaan huruf awal kapital untuk Allah hanya berlaku dalam tulisan

Arabnya memang lengkap demikian dan kalau penulisan itu disatukan dengan



kata lain sehingga ada huruf atau harakat yang dihilangkan, huruf kapital tidak
dipergunakan.
9. Tajwid
Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, pedoman
transliterasi ini merupakan bagian tak terpisahkan dengan ilmu tajwid. Karena

itu keresmian pedoman transliterasi ini perlu disertai dengan pedoman tajwid.

Sumber: Tim Puslitbang Lektur Keagamaan. Pedoman Transliterasi Arab-Latin.
Cetakan Kelima. 2003. Jakarta: Proyek Pengkajian dan Pengembangan

Lektur Pendidikan Agama.
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Saat ini perkembangan teknologi informasi sangat kompleks dan
memberi banyak dampak bagi kehidupan manusia, termasuk dunia bisnis
dalam internet yang disebut e-commerce, yaitu suatu cara berbelanja atau
berdagang secara online yang memanfaatkan internet dimana terdapat
website yang menyediakan get dan delivery.! Perkembangan teknologi
internet semakin hari semakin berkembang pesat. Adanya teknologi internet
yang pesat, pola belanja masyarakat Indonesia bergeser. Kegiatan belanja
yang dulu hanya dapat dilakukan melalui toko secara langsung, sekarang
dilakukan dengan teknologi internet dikenal dengan istilah online shopping.
Belanja secara daring (online) dapat diakses melalui aplikasi digital yang
dikenal dengan istilah aplikasi e-commerce.

Pelanggan e-commerce dari bulan ke bulan sudah mengalami
peningkatan yang signifikan. Dapat dilihat bahwa e-commerce shopee dan
tokopedia adalah e-commerce favorit yang sering dikunjungi oleh
masyarakat karena keduanya memiliki keunggulan tersendiri baik dari segi

pelayanan, produk, distribusi dan harga.

! Fadel Retzen Lupi, “Analisis Strategi Pemasaran Dan Penjualan E-Commerce Pada
Tokopedia .Com,” Jurnal Elektronik Sistem Informasi Dan Komputer Sekolah Tinggi Manajemen
Informatika Dan Komputer (STMIK) Bina Mulia, Vol 1 No. 2 2015, hal. 20.



Tabel 1.1
Rata-rata Pengunjung Bulanan E-Commerce Indonesia

Kuartal Ketiga 2020 Kuartal Keempat 2020
E- Pengunjung E- Pengunjun
Commerce (Juta) Commerce g (Juta)
Shopee 96,5 Shopee 129,3
Tokopedia 84,9 Tokopedia 114,6
Bukalapak 314 Bukalapak 38,5
Lazada 22,6 Lazada 36,2
Blibli 18,6 Blibli 22,4
Jumlah 254 Jumlah 341
Tabel 1.2
Rata-rata Pengunjung Bulanan E-Commerce Indonesia
Kuartal Pertama 2021 Kuartal Kedua 2021
E- Pengunjung E- Pengunjung
Commerce (Juta) Commerce (Juta)
Tokopedia 135 Tokopedia 1477
Shopee 127,4 Shopee 126,9
Bukalapak 34,1 Bukalapak 29,4
Lazada 30,5 Lazada 27,6
Blibli 19,5 Blibli 18,4
Jumlah 346,5 Jumlah 350

Sumber: https://iprice.co.id/insights/mapofecommerce/

Tabel 1.1 dan 1.2 diatas menunjukkan bahwa pengguna e-commerce
terus meningkat setiap bulannya. Rata-rata pengunjung bulanan e-
commerce Indonesia menyatakan bahwa pada kuartal ketiga dan kuartal
keempat tahun 2020 menyatakan bahwa Shopee menjadi peringkat pertama
dari keseluruan e-commerce sedangkan kuartal ketiga sampai kuartal
keempat tahun 2020 e-commerce tokopedia menduduki peringkat kedua.
Pada tahun 2021 yaitu pada kuartal pertama sampai kuartal ketiga e-
commerce Shopee mengalami penurunan peringkat dari peringkat pertama

menjadi peringkat kedua sedangkan Tokopedia pada kuartal pertama


https://iprice.co.id/insights/mapofecommerce/

sampai kuartal kedua tahun 2021 mengalami kenaikan peringkat menjadi
peringkat pertama.

Berdasarkan hasil angket atau kuesioner yang dilakukan oleh
peneliti pada mahasiswa Program Studi Ekonomi Syariah mendapatkan

hasil sebagai berikut:

Tabel 1.3
Pengunjung E-commerce
No Nama Poduk Jumlah pengunjung
E-commerce (%)
1 | Shopee 60,2
2 | Tokopedia 39,8

Berdasarkan tabel 1.3 hasil kuesioner diatas pada mahasiswa
Program Studi Ekonomi Syariah yang berjumlah 93 orang responden
dimana dapat diketahui bahwa pada e-commerce Shopee jumlah
pengunjungnya berjumlah 60,2% dan pengunjung Tokopedia berjumlah
39,8%.2

Meskipun Tokopedia menempati peringkat pertama sebagai e-
commerce pengunjung terbanyak pada rata-rata pengunjung bulanan e-
commerce Indonesia tahun 2021. Namun, mahasiswa Program Studi
Ekonomi Syariah lebih memilih Shopee sebagai e-commerce tempat

berbelanja yang sering dikunjungi.

Akibat persaingan yang semakin ketat antar e-commerce maka pihak

e-commerce harus mampu mempertahankan pelanggannya, dimana pihak

2 Hasil Angket atau Kuesioner pada Mahasiswa Program Studi Ekonomi Syariah, 8
November 2021



Tokopedia dan Shopee harus melakukan strategi pemasaran yang mampu
menopang serta berfungsi sebagai pondasi pertahanan perusahaan. Strategi
pemasaran adalah suatu usaha perusahaan untuk mendiferensiasikan dirinya
secara positif dibandingkan dengan pesaingnya dalam rangka memenubhi
dan memuaskan kebutuhan konsumen pada lingkungannya melalui
keunggulan yang dimiliki.3

Strategi pemasaran yang dilakukan disini yaitu strategi pemasaran
produk, harga, promosi, dan distribusi. Keempat indikator tersebutlah
penentu dari keberhasilan suatu e-commerce tersebut karena jika konsumen
mendapatkan kepuasan dari keempat indikator tersebut maka konsumen
akan melakukan pembelanjaan secara terus menerus dan bahkan menjadi
pelanggan tetap dari e-commerce tersebut.

Promosi adalah kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk
mengkomunikasikan kelebihan-kelebihan produknya dan untuk membujuk
pasar sasaran untuk membeli.* Shopee dan tokopedia perlu melakukan
periklanan dengan menggunakan iklan yang kreatif seperti brand
ambassador artis-artis terkenal yang disukai konsumen agar konsumen
lebih tertarik untuk berbelanja pada e-commerce tersebut karena kecintaan
atau keinginan mereka untuk memiliki barang-barang yang disukai oleh
idola mereka serta melalui lagu yang disukai dan mudah diingat masyarakat.

Promo diskon juga sangat membantu untuk meningkatkan pelanggan seperti

3 Widarto Rachbini, Penerapan Metode Analytical Hierarchi Process Pada Strategi
Pemasaran Produk (AA. Rizky, 2019), hal. 17.

4 Widarto Rachbini, Penerapan Metode Analytical Hierarchi Process Pada Strategi
Pemasaran Produk (AA. Rizky, 2019), hal. 18.



promo voucer gratis ongkir atau potongan harga yang membuat konsumen
akan ketagihan saat berbelanja.

Place atau tempat yang dimaksud disini yaitu aplikasi dari tokopedia
dan shopee dimana aplikasi kedua e-commerce tersebut harus mudah
digunakan oleh konsumen dalam mengakses serta mengumpulkan
informasi tentang produk yang mereka ingin beli serta fitur aplikasi yang
jelas seperti petunjuk yang jelas pada saat konsumen ingin melakukan
pencarian barang atau pemesanan barang. Dalam penggunaan e-commerce
konsumen sangat dimudahkan dalam pencarian dan pengumpulan informasi
mengenai produk. Kemudahan-kemudahan yang ada di layanan e-
commerce ini akan membuat konsumen terus melakukan pembelian secara
online karena mereka menganggap lebih praktis dibanding dengan
pembelian secara fisik.

Produk adalah salah satu yang ditawarkan ke pasar baik sebagai
produk aktual atau produk tidak berwujud (layanan) untuk memenuhi
permintaan dan kebutuhan pasar.> Produk yang ditawarkan oleh tokopedia
dan shopee harus jelas mulai dari gambar serta penjelasan barang yang
ditawarkan oleh resellernya dan barang aslinya harus sesuai dengan gambar
serta deskripsi pada barang yang ditawarkan pada aplikasi tersebut agar
konsumen tidak merasa ditipu pada saat menerima barang ketika sudah

sampai ditangannya.

89.

5> Bunyamin, Manajemen Pemasaran (Malang: CV. Literasi Nusantara Abadi, 2021), hal.



Harga merupakan jumlah uang yang harus dibayarkan oleh oleh
pelanggan untuk produk tersebut.® Strategi pemasaran dari segi harga yang
dilakukan oleh tokopedia dan shopee yaitu jangan membuat harga yang
mahal dan mengambil keuntungan yang banyak bisa jadi produk yang
ditawarkan tidak akan laku atau dibeli oleh konsumen seharusnya harga
yang ditawarkan yaitu harga yang wajar dengan jenis produk yang
ditawarkan agar konsumen memilih produk tersebut.

Saluran distribusi ialah kegiatan pemasaran yang bertujuan untuk
memajukan dan memajukan penyampaian barang dan jasa dari produsen
kepada konsumen sehingga penggunaannya merupakan suatu kebutuhan.’
Distribusi disini maksudnya yaitu pihak Tokopedia dan Shopee pada saat
menjual barang atau menyampaikan barang kepada konsumen perlu
melakukan jasa ekspedisi dimana sang jasa ekspedisi inilah yang
bertransaksi langsung dengan pihak konsumen.

Pada saat penggunaan jasa ekspedisi atau pengantaran paket yang
dilakukan oleh kurir maka kurir tersebut jangan lalai terhadap tugasnya dan
harus menyampaikan paket kepada konsumen sesuai dengan perjanjian
waktu yang dilakukan sebelumnya, agar konsumen merasa puas dan
memberikan rating terbaik mereka pada e-commerce tersebut. Keberhasilan
pemasaran sangat ditentukan baik dan tidaknya pelayanan yang diberikan

oleh suatu perusahaan.

® Rachbini, Penerapan Metode Analytical Hierarchi Process Pada Strategi Pemasaran
Produk, (AA. Rizky, 2019), hal. 18.
" Bunyamin, Manajemen Pemasaran, (Literasi Nusantara, 2021), hal. 94.



Melihat permasalahan diatas maka peneliti tertarik untuk melakukan
penelitian. Penelitian yang berjudul “Analisis Perbandingan Strategi

Pemasaran E-Commerce ( Studi Kasus Tokopedia dan Shopee)”.

. ldentifikasi Masalah

Sesuai latar belakang pemilihan judul yang telah dijelaskan di atas,
maka peneliti mengidentifikasi masalahnya yaitu sebagai berikut :
1. Shopee mengalami penurunan peringkat dari peringkat pertama menjadi
peringkat ke dua dilihat dari tahun 2020-2021
2. Tokopedia mengalami kenaikan pringkat dari peringkat kedua menjadi
peringkat pertamadilihat dari tahun 2020-2021
3. Mahasiswa Program Studi Ekonomi Syariah lebih memilih Shopee
sebagai e-commerce tempat berbelanja yang sering dikunjungi dilihat
dari data hasil angket
. Batasan Masalah
Pada pembatasan masalah ini berfungsi sebagai mempermudah
peneliti dalam melakukan penelitian dan agar pengkajian atau pembahasan
dari penelitian ini lebih terarahkan dan berfokus pada objek penelitianya.
Berdasarkan identifikasi masalah diatas, maka batasan masalah dalam
penelitian ini yaitu:
1. Penelitian ini hanya membahas tentang strategi pemasaran pada Shopee
dan Tokopedia yang akan diteliti yaitu mahasiswa Program Studi

Ekonomi Syariah IAIN Padangsidimpuan



2. Analisis perbandingan strategi pemasaran e-commercepada tokopedia

dan shopee. Kemudian, data pertumbuhan masing-masing e-commerce

yang diteliti yakni pada tahun 2020 hingga pertengahan tahun 2021.Data

pertumbuhan yang dibandingkan vyaitu data pertumbuhan

e_

commercepada data pertumbuhan kuartal tahun 2020-2021. E-

commerce yang diteliti yaitu Shopee dan Tokopedia.

D. Defenisi Operasional Variabel

Defenisi operasional variabel ini bertujuan untuk memberikan

penjelasan masing-masing variabel. Defenisi operasional variabel dalam

sebuah penelitian memiliki objek penelitian. Objek penelitian tersebut

melainkan variabel dari penelitian ini yang mana dapat membandingkan

suatu nilai atau makna dari objek. Adapun defenisi operasional variabel

dalam penelitian ini sebagai berikut:

mengembangkan
keunggulan daya saing
yang  berkesinambungan
melewati  pasar  yang
dimasuki, dan program
pe®masaran yang digunakan
untuk melayani pasar target
tersebut.

Tabel 1.4
Defenisi Operasional Variabel
Variabel Defenisi Operasional Indikator Skala
Variabel
Strategi Strategi pemasaran adalah 1. Produk
pemasaran alat fundamental yang 2. Harga Ordinal
dirancang untuk mencapai 3. Distribusi
tujuan perusahaan dengan 4. Promosi

& A Gunanto and Joko Pramono, Kompetensi Keahlian Teknik Pemesinan (Penerbit Andi,

2021), hal. 118.




E. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah, identifikasi masalah dan
batasan masalah diatas maka rumusan masalah penelitian ini adalah:
Apakah terdapat perbedaan strategi pemasaran di shopee dan tokopedia?
F. Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian ini
adalah: Untuk mengetahui perbedaan strategi pemasaran di Shopee dan
Tokopedia
G. Kegunaan Penelitian
1. Bagi Peneliti
Manfaatnya kepada peneliti yaitu untuk memperoleh pengetahuan
yang lebih mendalam tentang manajemen pemasaran dan mampu
menerapkan teori-teori pembelajaran yang sudah dipelajari sebelumnya.
2. Bagi pengguna aplikasi
Diharapkan penelitian ini dapat memberikan manfaat yang berarti
serta menjadi salah satu masukan yang positif terutama bagi pihak

penjual serta pembeli pada toko online Shopee dan Tokopedia.

3. Bagi peneliti yang selanjutnya
Untuk hasil dari penelitian diharapkan agar bisa dimanfaatkan
kembali bagi mahasiswa atau peneliti selanjutnya yang berkenaan

dengan teori yang sama dengan penelitian ini.



H. Sistematika Pembahasan

Sistematika pembahasan dalam proposal ini terdiri dari bagian-
bagian agar mudah dipahami antara lain:

BAB I, didalamnya memuat tentang latar belakang masalah,
identifikasi masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat
penelitian dan sistematika pembahasan. Secara umum, seluruh sub bahasan
yang ada dalam pendahuluan dibahas tentang hal yang melatar belakangi
suatu masalah untuk diteliti. Masalah yang muncul tersebut akan
diidentifikasi kemudian memilih beberapa poin sebagai batasan masalah
dari identifikasi masalah yang ada. Batasan yang telah ditentukan akan
dibahas mengenai defenisi skala pengukuran yang berkaitan dengan
variabelnya. Selanjutnya dari identifikasi dan batasan masalah yang ada,
maka masalah akan dirumuskan sesuai dengan tujuan dari penelitian
tersebut yang nantinya penelitian ini akan berguna bagi peneliti, pagi
pengguna aplikasi shopee dan tokopedia, dunia akademik, dan pembaca.

BAB Il, didalamnya memuat tentang perangkat teori, penelitian
terdahulu, kerangka pikir, dan hipotesis. Secara umum, seluruh sub bahasan
yang ada dalam landasan teori membahas tentang penjelasan mengenai
variabel penelitian secara teori yang dijelaskan dalam kerangka teori.
Setelah itu, penelitian ini akan dilihat dan dibandingkan dengan penelitian
terdahulu yang berkaitan dengan variabel yang sama. Teori yang ada

tentang variabel penlitian akan digambarkan bagaimana hubungan antara



variabel dalam bentuk kerangka pikir. Dan selanjutnya memuat hipotesis
yang merupakan jawaban sementara tentang penelitian.

BAB I11, didalamnya memuat tentang lokasi dan waktu penelitian,
jenis penelitian, instrumen pengumpulan data, dan analisis data. Secara
umum seluruh sub bahasan yang ada dalam metode penelitian membahas
tentang lokasi dan waktu penelitian, serta jenis penlitian. Selanjutnya akan
ditentukan populasi ataupun yang berkaitan dengan seluruh kelompok
orang, peristiwa, atau benda yang menjadi perhatian peneliti untuk diteliti
dan memilih beberapa atau seluruh populasi sebagai sampel penelitian.
Setelah data terkumpul maka langkah selanjutnya adalah melakukan
analisis data sesuai dengan berbagai uji yang diperlukan dalam penelitian
tersebut.

BAB 1V, Secara umum mulai dari pendeskripsian data yang akan
diteliti secara rinci, kemudian melakukan analisis data menggunakan
tekhnik analisis data yang sudah dicantunkan dalam bab I11.

BAB V, terdiri dari saran dan kesimpulan. Secara umum, seluruh
sub bahasan yang ada dalam penutup adalah membahas tentang kesimpulan,

menganilisis data dan memperoleh hasil dari penelitian ini



.BAB 11
LANDASAN TEORI

A. Kerangka Teori
1. Pemasaran

a. Pengertian Pemasaran

Fandy Tjiptono yang dikutif oleh Muhammad Yusuf Saleh
dan Miah dalam buku konsep dan strategi pemasaran
menyatakan bahwa pemasaran merupakan fungsi yang memiliki
kontak paling besar dengan lingkungan eksternal, padahal
perusahaan hanya memiliki kendali yang terbatas terhadap
lingkungan eksternal. Pemasaran bertujuan untuk menarik
perhatian pembeli dalam mengonsumsi produk yang ditawarkan.
Oleh karena itu, pemasaran memainkan peranan penting dalam
pengembangan strategi.*

Kotler dan Keller yang dikutif oleh Muhammad Yusuf Saleh
dan Miah dalam buku konsep dan strategi pemasaran
menyatakan bahwa manajemen pemasaran terjadi ketika
setidaknya satu pihak dalam sebuah pertukaran potensial berfikir
tentang cara-cara untuk mencapai respon yang diinginkan pihak
lain. karenanya kita memandang manajemen pemasaran (

marketing management ) sebagai seni dan ilmu

hal. 1.

! Muhammad Yusuf Saleh, Konsep Dan Strategi Pemasaran (Makassar: Sah Media, 2019),

12



memilih pasar sasaran, meraih, mempertahankan, serta
menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, menghantarkan
dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul.?
b. Peran Manajemen Pemasaran
Peran manajemen pemasaran Yyaitu; memperkenalkan
produk, meningkatkan penjualan, meningkatkan reputasi
perusahaan dan sumber gagasan baru.?
c. Fungsi Manajemen Pemasaran
Manajemen pemasaran memiliki fungsi sebagai berikut:*
1) Fungsi pertukaran
Fungsi pertukaran pada manajemen pemasaran
terbagi menjadi dua yaitu; fungsi penjualan dan fungsi
pembelian. Fungsi penjualan yaitu berfungsi untuk
mempertemukan pembeli atau penjual, atau dapat juga
dikatakan mempertemukan pembeli dan penjual. Fungsi
pembelian adalah segala kegiatan pembelian yang memiliki
tujuan untuk mendapatkan produk dengan kualitas dan

jumlah yang diinginkan pembeli.

2 Muhammad Yusuf Saleh, Konsep Dan Strategi Pemasaran, (Makassar: Sah Media,
2019), hal. 2.

3 Sholikah, Manajemen Pemasaran : Saat Ini Dan Masa Depan (Cirebon: Insania, 2021),
hal. 19-21.

4 Sholikah, Manajemen Pemasaran : Saat Ini Dan Masa Depan (Cirebon: Insania, 2021),
hal. 21-26.



2) Fungsi Fisis

Fungsi  fisis terbagi menjadi tiga vyaitu;
pengangkutan, penyimpanan dan pemrosesan. Fungsi
pengangkutan atau transformasi merupakan gerakan
memindahkan barang dari pabrik menuju ketempat yang lain
(konsumen atau distributor). Pemrosesan merupakan proses
pengolahan suatu barang agar memperoleh nilai tambah
(value added). Penyediaan sarana memiliki fungsi sebagai
penyediaan saran karena akan berkaitan dengan segala

kegiatan yang mampu melancarkan operasional pemasaran.

2. Strategi Pemasaran

a. Pengertian Strategi Pemasaran

Tjiptono yang dikutip oleh A. Gunanto dan Joko Pramono
dalam buku kompetensi keahlian teknik pemesinan menyatakan
bahwa strategi pemasaran adalah alat fundamental yang
dirancang untuk mencapai tujuan perusahaan dengan
mengembangkan keunggulan daya saing yang
berkesinambungan melewati pasar yang dimasuki, dan program
pemasaran Yyang digunakan untuk melayani pasar target

tersebut.®

5 A. Gunanto dan Joko Pramono, Kompetensi Keahlian Teknik Pemesinan, (Penerbit Andi,

2021), hal. 118



Kotler yang dikutip oleh A. Gunanto dan Joko Pramono
dalam buku Kompetensi Keahlian Teknik Pemesinan
menyatakan bahwa startegi pemasaran adalah logika pemasaran
dimana unit bisnis berharap untuk menciptakan nilai dan
memperoleh keuntungan dari hubungannya dengan konsumen.®

Berdasarkan pendapat diatas maka dapat disimpulkan bahwa
strategi pemasaran adalah sebuah rangkaian atau cara yang
dilakukan oleh sebuah perusahaan untuk memenangkan
persaingan pasar bertujutuan untuk memporeh keuntungan.
Konsep Strategi

Strategi pemasaran terdiri atas lima elemen yang saling
terkait, yaitu sebagai berikut:”

1) Pemilihan Pasar, yaitu memilih pasar yang akan dilayani.

Keputusan ini didasarkan pada faktor-faktor:

a) Persepsi terhadap fungsi produk dan pengelompokan

teknologi yang dapat diproteksi dan didominasi

b) Keterbatasan sumber daya internal yang mendorong

perlunya pemusatan yang lebih sempit.

c) Pengalaman kumulatif yang didasarkan pada trial and

error dalam menanggapi peluang dan tantangan

6 A. Gunanto
Andi, 2021), hal. 118.

dan Joko Pramono, Kompetensi Keahlian Teknik Pemesinan, (Penerbit

7 Asmara Indahingwati, Kepuasaab Konsumen Dan Citra Institusi Kepolisian Pada
Kualitas Layanan SIM Corner Di Indonesia, (Surabaya: CV. Jakad Publishing Surabaya 2019,

2014), hal. 19-20.



d) Kemampuan khusus yang berasal dari sumber daya
langka atau pasar yang terproteksi.

2) Perencanaan Produk, meliputi produk spesifik yang dijual,
pembentukan lini produk dan desain penawaran individual
pada masing-masing lini. Produk itu sendiri menawarkan
manfaat total yang dapat diperoleh pelanggan dengan
melakukan pembelian.

3) Penetapatan Harga yaitu menentukan harga yang dapat
mencerminkan nilai kuantitatif dari produk ke pelanggan.

4) Sistem Distribusi, yaitu saluran pemasaran grosir dan eceran
yang dilalui produk hingga mencapai konsumen akhir yang
membeli dan menggunakannya.

5) Promosi yang meliputi periklanan, personal selling, promosi
penjualan, direct marketing dan public relations.

c. Tujuan Strategi Pemasaran
Berikut adalah beberapa tujuan pemasaran yang dirangkum
dari berbagai macam sumber bacaan:®

1) Bahan Acuan Dalam Pelaksanaan Pemasaran

Strategi pemasaran yang sudah dituangkan dalam
sebuah program-program pemasaran dan kemudian

ditetapkan dalam panduan pelaksanaan tugas pemasaran,

8 Mayla Surveyandini, Strategi Pemasaran Ampuh, (Makssar: PT. Nas Media Indonesia,
2022), hal. 8-10.



2)

3)

dapat dijadikan acuan utama oleh para tenaga sales untuk
terjun kelapangan guna menarik perhatian konsumen hingga
membujuknya untuk melakukan transaksi dengan penuh rasa
sadar.
Peningkatan Kualitas Koordinasi dalam Team Pemasaran
Dalam panduan sudah tertera tugas setiap divisi
sales, setiap sales, setiap costumer service dan lain
sebagainya yang mencerminkan pelaksanaan strategi
pemasaran. Tentunya mereka tidak akan dapat bekerja secara
individu. Dengan adanya strategi pemasaran tersebut,
koordinasi secara vertikal atau horizontal pun akan terjalin
dengan rapi, sehingga efektivitas pemasaran pun akan
terjamin.
Bahan Pertimbangan dalam Pengambilan Keputusan
Banyak hal yang akan dihadapi di lapangan termasuk
kendala pemasaran ataupun bahkan kesempatan dan
peluang-peluang yang dapat dicapai oleh perusahaan
sehingga memerlukan suatu keputusan yang tepat agar tidak
salah tingkah. Namun, semua itu pasti ada kekurangan atau
kelebihan yang perlu dipertimbangkan kembali sebuah
keputusan seperti apa yang akan membawa perusahaan

tersebut menjadi lebih baik dan berhasil.



4)

5)

6)

Instrumen dalam Evaluasi Pemasaran Produk

Strategi pemasaran yang telah ditetapkan di awal saat
akan melaksanakan aktivitas pemasaran, dapat dijadikan
instrumen dalam evaluasi hasil pemasaran pada akhir
periode pemasaran. Instrumen tersebut dapat dijadikan
sebagai tolak ukur keberhasilan atau kegagalan atau dengan
kata lain dapat dijadikan evaluasi strategi pemasaran yang
telah ditetapkan di awal. Hasil evaluasi tersebut dapat
dijadikan bahan dalam pembuatan strategi pemasaran yang
lebih baik pada periode pemasaran yang akan dilakukan pada
periode pemasaran selanjutnya.
Pengembangan Pasar yang Lebih Luas

Strategi pemasaran yang baik akan memberikan
peluang pasar yang lebih luas. Hal tersebut tercermin pada
kepuasan konsumen yang semakin meningkat. Peningkatan
kepuasan konsumen akan menginisiasi konsumen lain untuk
turut sedia dan suka rela menggunakan produk atau layanan
jasa yang diberikan oleh perusahaan. Dengan demikian,
tidak menutup kemungkinan perluasan segmen pasar akan
semakin bertambah banyak dan semakin luas.

Membangun Reputasi Perusahaan



Strategi pemasaran yang baik juga akan memberikan
keberhasilan perusahaan dalam peningkatan kepuasan
konsumen yang kemudian memberikan citra baik terhadap
reputasi produk dan perusahaan itu sendiri. Reputasi
perusahaan akan secara otomatis menjadi lebih baik dengan
semakin banyaknya konsumen yang mengapresiasi produk
yang dihasilkan oleh perusahan.

d. Faktor-faktor Strategi Pemasaran

Adapun faktor-faktor strategi pemasaran yaitu sebagai berikut:®

1) Faktor Lingkungan. Analisis terhadap faktor lingkungan
seperti pertumbuhan populasi dan peraturan pemerintah
sangat penting untuk mengetahui pengaruh yang
ditimbulkannya pada bisnis perusahaan.

2) Faktor Pasar. Setiap perusahaan perlu selalu memperhatikan
dan mempertimbangkan faktor-faktor seperti ukuran pasar,
tingkat pertumbuhan, tahap perkembangan trend dalam
sistem distribusi, pola perilaku pembeli, permintaan
musiman, segmen pasar yang ada saat ini atau yang dapat
dikembangkan lagi dan peluang-peluang yang belum

terpenuhi.

° Tri Weda Raharjo, Herrukmi Septa Rinawati, Penguatan Strategi Pemasaran dan Daya
Saing UMKM Berbasis Kemitraan Desa Wisata, (Jakad Media Publishing, 2019), hal. 41-42.



3)

4)

5)

6)

Persaingan. Dalam kaitannya dengan persaingan, setiap
perusahaan perlu memahami siapa pesaingnya, bagaimana
posisi produk/pasar pesaing tersebut, apa strategi mereka,
kekuatan dan kelemahan pesaing, struktur biaya pesaing, dan
kapasitas produksi para pesaing.

Analisis Kemampuan Internal. Setiap perusahaan perlu
menilai kekuatan dan kelemahannya dibandingkan para
pesaingnya. Penilaian tersebut dapat didasarkan pada faktor-
faktor seperti tekhnologi, sumber day finansial, kemmapuan
pemanufakturan, kekuatan pemasaran, dan basis pelanggan
yang dimilki.

Perilaku Konsumen. Perilaku konsumen perlu dipantau dan
dianalisis karena hal ini sangat bermanfaat bagi
pengembangan produk, desain produk, penetapan harga,
pemilihan saluran distribusi, dan penentuan strategi promosi.
Analisis perilaku konsumen dapat dapat dilakukan dengan
penelitian (riset pasar), baik melalui observasi maupun
metode surat.

Analisis Ekonomi. Dalam analisis ekonomi, perusahaan
dapat memperkirakan pengaruh setiap peluang pemasaran
terhadap kemungkinan mendapatkan laba. Analisis ekonomi

teridiri atas analisis terhadap komitmen yang diperlukan,



analisis BAP (break event point), penilaian resiko/laba, dan

analisis faktor ekonomi pesaing.

e. Tahapan Perusahaan
Ada tiga tahap yang ditempuh perusahaan untuk menetapkan
strategi pemasaran, yaitu: memilih konsumen, mengidentifikasi
dan menentukan bauran pemasaran.*®
3. Indikator Strategi Pemasaran
Adapun indikator-indikator strategi pemasaran adalah:
a. Produk
Produk adalah salah satu bagian penting dari bauran
pemasaran. Keberadaanya menjadi penentu program bauran
pemasaran lainnya seperti penetapan harga, program promosi,
dan aktivitas penjualan. Selain itu, produk ini sangat penting
untuk memenuhi permintaan pasar. Produk juga dapat diartikan
sebagi salah satu yang ditawarkan kepasar baik sebagai produk
aktual atau produk tidak berwujud (layanan) untuk memenuhi

permintaan dan kebutuhan pasar.™

10 Tri Weda Raharjo, Herrukmi Septa Rinawati, Penguatan Strategi Pemasaran dan Daya
Saing UMKM Berbasis Kemitraan Desa Wisata, (Jakad Media Publishing, 2019), hal. 44.

1 Bunyamin, Manajemen Pemasaran (Malang: CV. Literasi Nusantara Abadi, 2021), hal.
89.



Beberapa macam perlakuan terhadap produk agar
permintaan terhadap produk meningkat dapat melakukan hal-hal
berikut:*?

1) Pengemasan. Pengemasan ialah pembungkusan produk
dimaksudkan untuk melindungi produk dari kerusakan dan
menjaganya tetap utuh.

2) Branding. Simbol digunakan pada produk untuk membantu
produsen memperkenalkan produk dan membedakannya
dari produk lain.

3) Pelabelan. Sebuah kertas, logam, atau benda lain yang
melekat pada produk yang menandai isi, sifat, dan
sumbernya. Label adalah bagian dari produk yang berisi
informasi verbal tentang produk atau penjual.

Firman Allah SWT dalam Q.S al-Jum’ah ayat 10, yaitu:
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Artinya :Apabila sholat (Jumat) telah dilaksanakan,
bertebaranlah kamu di bumi, carilah karunia Allah,

dan ingatlah Allah sebanyak-banyaknya agar kamu

beruntung.®

89-90.

12 Bunyamin, Manajemen Pemasaran (Malang: CV. Literasi Nusantara Abadi, 2021), hal.

13.Q.S Al-Jum’ah Ayat 10 (DKI Jakarta: Depag , 2016), hal. 554.



Ayat diatas mengisyaratkan tiga unsur produksi: Pertama,
Unsur ruhiyah yang menjadi motivasi dalam melakukan
aktivitas produksi. Unsur ini memotivasi seorang muslim untuk
tunduk dan patuh pada perintah Allah SWT.dalam berusaha dan
berjihad fii sabilillah dalam sektor ekonomi, menguatkan dan
mengangkat taraf kehidupanmaterial dan sosial baik individu
atau masyarakat agar mampu berdikari dalam memenuhi
kebutuhan primer dan sekunder, membantu orang lain dan bukan
minta bantuan serta mengangkat posisi bangsa dan kehormatan
dirinya di depan bangsa-bangsa lainnya.

Selanjutnya ayat ini mengisyaratkan unsur produksi kedua,
yaitu harta dalam ayat disebut dengan “bumi” sedangkan unsur
produksi ketiga, berjalan dipenjuru bumi dan memakan rizqi
Allah mengisyaratkan aktivitas produksi (labour).**

b. Lokasi/ Saluran Distribusi

Lokasi artinya tempat yang dituju, saluran penjualan, jumlah
menyalur, dan status partner penjualan yang dibutuhkan. Secara
umur distribusi dapat diartikan sebagi kegiatan pemasaran yang
bertujuan untuk memajukan dan memajukan penyampaian
barang dan jasa dari produsen kepada konsumen sehingga

penggunaannya merupakan kebutuhan.*

14 Mohammad Bashri Asyari, Ekonomi Islam Persrektif Tafsir (Studi Tafsir Tematis Ayat-
ayat Ekonomi dalam Al-Quran) (Duta Media Publishing, 2020), hal. 132.
15 Fitria Halim., dkk, Manajemen Pemasaran Jasa (Yayasan Kita Menulis, 2021), hal. 64.



1) Fungsi saluran distribusi®®

a) Pengumpulan Informasi, melibatkan wawancara
pelanggan dan mengamati mereka untuk mendapatkan
pengetahuan tentang tingkat kepuasan dan kebutuhan
masa depan mereka.

b) Promosi, melibatkan penyebaran pesan persuasif tentang
tawaran tersebut.

c) Negoisasi, negoisasi sangat penting sebelum layanan
diberikan, oleh karena itu anggota saluran memiliki
kewajiban untuk membangun konsensus atas harga
sebelum pengiriman dilakukan.

d) Distribusi fisik, yaitu proses melayani pelanggan; disini
anggota saluran berharap untuk menjadi pintar dan rapi
untuk meningkatkan selera pelanggan.

2) Jenis Saluran Distribusi; pedagang grosir, agen, pengecer,
internet, lisensi dan waralaba.®
3) Distribusi dalam Islam
Distribusi dalam Islam melarang penimbunan harta
karena penimbunan harta mengakibatkan pendistribusian
barang akan terhenti atau tidak berjalan dengan lancar

sampai kepada tangan pembeli atau konsumen. Tujuan

16 Fitria Halim., dkk, Manajemen Pemasaran Jasa (Yayasan Kita Menulis, 2021), hal. 64.
17 Fitria Halim., dkk, Manajemen Pemasaran Jasa (Yayasan Kita Menulis, 2021), hal. 64-



seseorang menimbun harta yaitu bermaksud untuk
menaikkan harga barang tersebut ketika barang itu sulit
ditemukan ataupun langka. Penimbunan harta didalam Islam
dilarang karena tindakan tersebut sangat tidak terpuji. Dalam

al-Qur’an surah Al-Hasyr ayat 7 Allah SWT berfirman :
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Artinya : Apa saja (harta yang diperoleh tanpa peperangan)
yang dianugrahkan Allah kepada Rasul-Nya dari
penduduk bebrapa negeri adalah untuk Allah,
Rasul, kerabat (Rasul), anak yatim, orang miskin,
dan orang yang dalam perjalanan. (Demikian) agar
harta itu tidak hanya beredar di antara orang-orang
kaya saja di antara kamu. Apa yang diberikan
Rasul kepadamu terimalah. Apa yang dilarangnya
bagimu tinggalkanlah. Bertakwalah kepada Allah.
Sesungguhnya Allah sangat keras hukum-Nya*®

Ibnu Abbas menjelaskan bahwa yang dimaksud
dengan negeri-negeri ialah yang terdapat pada empat
negeri, pertama harta Bani Nadhir, kedua harta Bani

Quraizhah, ketiga tanah di Fadak yang jauhnya tiga

18 Q.S Al-Hasyr Ayat 7 (DKI Jakakarta: Depag , 2016), hal. 546.



mil dari Madinah, dan keempat Khaibar. Ada lagi
perkampungan di Urainah dan Yanbu, keduanya
ditentukan khusus untuk Rasulullah SAW.

Ma’mar membagi harta penghasilan negara
kepada tiga bagian.

(@) Al-fa’i, yaitu didapat dengan jalan perdamaian
atau penyerahan tidak bersyarat seperti Bani
Nadhir itu. Harta semacam ini diserahkan
kebijaksanaanya kepada Nabi sendiri. Adapun al-
fa’i yang selebihnya dibagikan menurut ayat 7
surah al-Hasyr ini, yaitu Nabi yang utama lebih
dahulu, lalu dibagikan kepada kerabat beliau,
anak yatim, fakir miskin, dan orang dalam
perjalanan.

(b) Jizyah dan Al-Kharaaj. Jizyah ialah tanda
ketundukan yang harus dibayar oleh tiap=tiap
Ahlul Kitab (Yahudi dan Nasrani) dan Majusi
yang berlindung di bawah naungan Islam dan
diberi kebebasam melakukan agama masing-
masing. Al-Kharaaj ialah uang sewa tanah yang
dibayarkan kepada Khalifah pada negeri yang
ditaklukkan dan penduduknya diberi kebebasan

mengerjakan tanahnya.



(c) Ghanimah yaitu harta rampasan yang didapat
dalam perjuangan peperangan, yang
pembagiannya telah ditentukan di dalam surah al-
Anfaal, yaitu seperlima untuk Rasul dan empat
perlima dibagikan kepada para Mujahidin yang
ikut berperang. Dan yang seperlima untuk Rasul
itu ialah bahwa kepada beliau diberi kekuasaan
membagikan kepada yang patut menerimanya. *°

c. Harga
Harga adalah sejumlah atau nilai dari item lain dengan
utilitas yang dibutuhkan untuk memperoleh suatu produk atau
jasa.®®
1) Tujuan Penetapan Harga
Adapun tujuan penepatan harga yaitu: mempunyai
posisi di pasar, mencapai kinerja keuangan, menentukan
posisi produk, mengondisikan permintaan dan mengikuti
persaingan.
2) Faktor Yang Mempengaruhi Penetapan Harga
Faktor yang mempengaruhi harga dibagi menjadi dua

yaitu; faktor internal dan faktor eksternal. Faktor internal

19 Tafsir Al-Azhar (Depok: Gema Insani, 2020), hal. 42.

20 La Ode Kamalia, Manajemen Pelayanan Rumah Sakit dan Puskesmas (Media Sains
Indonesia, 2022), hal. 159.

21 Bunyamin, Manajemen Pemasaran (Malang: CV. Literasi Nusantara Abadi, 2021), hal.
92-93.



meliputi perusahaan yang dapat dipengaruhi oleh
manajemen. Faktor eksternal sangat tidak dapat
dikendalikan, oleh karena itu pemindaian lingkungan
diperlukan untuk mengidentifikasi faktoer eksternal yang
dapat mempengaruhi harga.?
3) Harga dalam Islam

Dalam konsep Islam penentuan harga dilakukan oleh
ketentuan-ketentuan pasar, yaitu kekuatan permintaan dan
penawaran. Dalam konsep Islam, pertemuan permintaan
dengan penawaran tersebut haruslah terjadi secara rela, tidak
ada pihak yang merasa terpaksa untuk melakukan transaksi
pada tingkat harga tersebut.?? Keadaan rela sama rela
merupakan keadaan dari aniaya, yaitu keadaan dimana salah
satu pihak senang diatas kesedihan pihak lain. Dalam
beraktivitas ekonomi, umat Islam dilarang melakukan
tindakan bathil. Namun harus melakukan kegiatan ekonomi
yang dilakukan saling ridha, sebagaimana firman Allah

Ta’ala, QS. al-Bagarah ayat 275.
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22 Fitria Halim., dkk, Manajemen Pemasaran Jasa (Yayasan Kita Menulis, 2021), hal. 61.
23 Adi Warman, Ekonomi Islam Edisi Keempat (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2012),
hal. 152..



Artinya: Orang-orang yang yang memakan (berinteraksi
dengan) riba tidak dapat berdiri, kecuali seperti
orang vyang berdiri sempoyongan Kkarena
kesurupan setan. Demikian itu terjadi karena
mereka berkata bahwa jual beli itu sama dengan
riba. Padahal, Allah telah menghalalkan jual beli
dan mengramkan riba. Siapapun yang telah sampai
kepadanya peringatan dari Tuhannya
(menyangkut riba), lalu dia berhenti sehingga apa
yang telah diperolehnya dahulu menjadi miliknya
dan urusannya (terserah) kepada Allah. Siapa yang
mengulangi  (transaksi riba), mereka itulah
penghuni neraka. Mereka kekal didalamnya.?

Tafsir ibnu Katsir dari surat al-Bagarah ayat 275
menyatakan bahwa orang-orang yang memakan riba, artinya
mengambil hak sesama. Berdasarkan ayat ini dan lainnya
para ulama menyataan bahwa hukum asal setiap asas jual
beli atau perniagaan adalah halal, kecuali yang nyata-nyata
diharamkan dalam dalil yang kuat dan shahih.?

d. Promosi

1) Pengertian Promosi

24 Q.S Al-B{Citation}aqarah ayat 275 (DKI Jakakarta: Depag , 2016), hal. 47.
25 Chairul Iksan Buhanuddin, Akuntansi Syariah Konsep Dasar (Get Press, 2022), hal. 113.



Promosi adalah suatu alat yang intensif yang
beraneka ragam yang dilakukan untuk memenuhi target
dalam waktu jangka pendek dan dirancang untuk
merangsang pembeli produk tertentu lebih cepat atau lebih
kuat oleh konsumen atau pedagang dimanapun.2®

2) Fungsi Promosi

Adapun fungsi-fungsi promosi yaitu:?’

a) Informing (memberikan Informasi): promosi membuat
konsumen sadar akan produk-produk baru, mendidik
mereka tentang berbagai fitur dan manfaat merek, serta
memfasilitasi penciptaan citra sebuah perusahaan yang
meghasilkan produk atau jasa.

b) Persuading (membujuk): media promosi atau iklan yang
baik akan mampu mempersuasi pelanggan untuk
mencoba produk dan jasa yang ditawarkan.

c) Remiding (mengingatkan): iklan menjaga agar merek
perusahaan tetap segar dalam ingatan konsumen.

d) Adding Value (menambah nilai): terdapat tiga cara
mendasar dimana perusahaan dapat memberi nilai

tambah bagi penawaran-penawaran mereka, inovasi,

2| Nyoman Wara Wangsa, Promosi Penjualan Untuk Membangun Electrpnic Word Of
Mouth Dan Mendorong Pengambilan Keputusan Pembelian (Klaten: Lakeisha, 2019), hal. 14.

27 Muh. Nur Eli lbrahim, Produk Kreatif dab Kewirausahaan Akuntansi dan Keuangan
Lembaga (Yogyakarta: Andi, 2021), hal. 66-67.



penyempurnaan kualitas, atau mengubah persepsi
konsumen.

e) Assisting (mendampingi upaya-upaya lain  dari
perusahaan): periklanan merupakan salah satu alat
promosi. lklan mengawasi proses penjualan produk-
produk perusahaan dan memberikan pendahuluan yang
bernilai bagi wiraniaga sebelum melakukan kontak
personal dengan para pelanggan yang prospektif.

3) Tujuan Diadakan Promosi
Tujuan utama promosi adalah untuk meyampaikan
informasi tentang barang atau jasa yang diproduksi kepada
pasar, sehingga barang atau jasa tersebut dikenal oleh orang
banyak dan digunakan oleh para kosnumen.?
4) Promosi/Periklanan dalam Islam
Dalam praktik dagang sederhana (skala kecil), untuk
melariskan barang dagangannya, seorang pedagang kadang
kala tidak segan-segan bersumpah. Sangat banyak ayat al-

Qur’an yang menyinggung tentang penyampaian informasi

yang tidak benar pada orang lain, diantaranya ayat 77, surah

Ali-Imran tentang pelarangan promosi yang tidak sesuai

dengan kualifikasi barang.

28 Muh. Nur Eli lbrahim, Produk Kreatif dab Kewirausahaan Akuntansi dan Keuangan
Lembaga (Yogyakarta: Andi, 2021), hal. 67.
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Artinya: Sesungguhnya orang-orang yang menukar janji (nya
dengan) Allah dan sumpah-sumpah mereka
dengan harga yang sedikit, mereka itu tidak
mendapat bahagian (pahala) di akhirat, dan Allah
tidak akan berkata-kata dengan mereka dan tidak
akan melihat kepada mereka pada hari kiamat dan
tidak (pula) akan mensucikan mereka bagi mereka
azab yang pedih.?

Menurut tafsir kementerian Agama Republik
Indonesia untuk surah Ali —Imran ayat 77 yang dikutif oleh
Adbhari dijelaskan bahwa ayat ini mengancam kepada siapa
saja yang berkhianat, dan menukarnya dengan hal-hal yang
bersifat duniawi yang tidak ada nilainya di hadapan Allah
azza Wa Jalla.

Sesungguhnya orang yang memperjual belikan atau
menukar janji yang dikuatkan dengan nama Allah untuk
ditepati, dan sumpah-sumpah mereka dengan hal-hal yang

bersifat duniawi; itu sama saja mereka menukarnya dengan

harga murah atau nilai yang rendah dibanding balasan yang

2 Q.S Ali-Imran ayat 77 (DKI Jakakarta: Depag , 2016), hal. 59.



kelak diterimanya diakhirat jika mereka jujur, mereka justru
tidak memperoleh bagian sama sekali diakhirat.

Bukan itu saja, Allah juga tidak akan menyapa
mereka, tidak akan memperhatikan mereka dengan
pandangan rahmat pada hari kiamat, dan tidak akan
menyucikan atau mengampuni dosa-dosa mereka. bagi
mereka azab yang pedih di neraka, dan mereka kekal di
dalamnya.*°

4. E-Commerce
a. Defenisi E-Commerce

E-Commerce adalah penyebaran, pembelian, penjualan,
pemasaran barang dan jasa melalui sarana elektronik seperti
internet atau televisi, www, atau jaringan komputer lainnya. E-
commerce dapat melibatkan transfer dana elektronik, pertukaran
data elektronik, sistem manajemen inventori otomatis, dan
sistem pengumpulan data otomatis. E-commerce merupakan
bagian dari e-business, dimana cakupan e-business lebih luas,
tidak hanya sekedar perniagaan tetapi mencakup juga
pengkolaborasian mitra bisnis, pelayanan nasabah, lowongan
pekerjaan dan lain-lain. selain jaringan www, e-commerce juga

memerlukan tekhnologi basis data atau pangkalan data

%0 Jendy Zelviean Adhari, Korelasi Sertifikasi Halal Pada Keberkahan Bisnis (Cirebon:
Insania, 2021), hal. 21.



(databases), surat elektronik (e-mail), dan bentuk tekhnologi
non komputer yang lain seperti halnya sistem pengiriman

barang, dan alat pembayaran untuk e-dagang.**

b. Model E-Commerce di Indonesia
Berikut model e-commerce yang ada di Indonesia sebagai
berikut:

1) Iklan Baris, merupakan salah satu bentuk e-commerce yang
tergolong sederhana, bisa dianggap sebagai evolusi dari
iklan online.

2) Retail, merupakan jenis e-commerce yang dimana semua
proses jual-beli dilakukan melalui sistem yang sudah
diterapkan oleh sistus retail yang bersangkutan.

3) Marketplace, bisa dianggap sebagai penyedia jasa, mall
online, namun yang berjualan bukan penyedia website,
melainkan anggota-anggota yang mendaftar untuk berjualan
di website marketplace yang bersangkutan.3?

c. Model Bisnis E-commerce

1) Bisnis ke Bisnis (B2B)

31 Harmayani, dkk, (E-COMMERCE: Suatu Pengantar Bisnis Digital, (Yayasan Kita
menulis, 2020), hal. 1-2.

%2 Harmayani, dkk, (E-COMMERCE: Suatu Pengantar Bisnis Digital, (Yayasan Kita
menulis, 2020), hal. 6.



2)

3)

4)

5)

6)

Sistus bisnis B2B melakukan transaksi elektronik
antara satu perusahaan dan lainnya.
Bisnis ke Konsumen (B2C)

Situs web e-commerce B2C adalah kebalikan dari
B2B. jenis situs web ini melakukan transaksi online antara
produsen atau perusahaan dan konsumen akhir.

Konsumen ke Konsumen (C2C)

Sistus web e-commerce C2C mempromosikan model
bisnis yang melibatkan transaksi antar konsumen. Kedua
pihak tidak bertemu langsung tetapi hanya melalui platform
online pihak ketiga.

Konsumen ke Bisnis (C2B)

Situs web e-commerce C2B adalah kebalikan dari
C2C. jenis situs web ini melibatkan transaksi dari konsumen
ke perusahaan. Konsumen akan menawarkan produk atau
layanan kepada perusahaan yang membutuhkannya.

Bisnis ke Administrasi (B2A)

Situs web e-commerce B2A mencakuop aktivitas
transaksi online yang terjadi antara perusahaan dan
administrasi publik. Jenis e-commerce ini melibatkan
layanan pemerintah.

Konsumen ke Administrasi (C2A)



Situs web e-commerce C2A memiliki model bisnis
yang sama dengan B2A. Sederhananya, C2A melibatkan
transaksi antara konsumen / individu dan administrasi
publik.

7) Online to Offline (020)

Situs web e-commerce O20 meluncurkan model
bisnis untuk menarik pelanggan online untuk berbelanja di
toko fisik. Pada dasarnya, konsep ini ingin menghubungkan
saluran online dengan toko fisik.>

d. Jual Beli Online Dalam Pandangan Islam

Dalam syariat Islam, jual beli online termasuk dalam jual
beli akad salam. Dimana barang yang diperjualbelikan
diserahkan beberapa hari setelah pembayarannya dilakukan di
awal kesepakatan.3*
Defenisi akad salam

Secara istilah figh, akad salam adalah jual beli sesuatu yang
spesifikasinya telah jelas dan penyerahan barang diberlakukan
secara penangguhan (tidak diberikan secara langsung) dengan

sighat akad salam atau salaf.>> Menurut Fatwa DSN-MUI, akad

3 Harmayani, dkk, E-COMMERCE: Suatu Pengantar Bisnis Digital, (Yayasan Kita menulis,
2020), hal. 7-9.
3 Saklusin, Figh Kontemporer, (Malang: Elisan, 2018), hal. 68.

35 Holilur Rohman, Hukum Jual Beli Online (Pamekasan: Duta Media Publishing, 2020),
hal. 19.



salam adalah akad jula beli barang dengan cara pemesanan dan
pembayaran harga lebih dahulu dengan syarat-syarat tertentu.

Dari defenisi diatas dapat disimpulkan, jual beli salam
adalah hanya jual beli sifat suatu benda, bukan ainnya. Sehingga
ketika barang yang datang tidak sesuai dengan sifat yang
disebutkan ketika akad, maka transaksinya bisa dibatalkan.*’
Landasan hukum jual beli online

Adapun dalil-dalil yang dapat dijadikan dasar hukum dalam

jual beli online adalah Q.S Al-Bagarah/2: 282 sebagai berikut:
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Artinya: Wahai orang-orang yang beriman, apabila kamu

berutang piutang untuk jangka waktu yang
ditentukan, hendaklah kamu mencatatnya.*

Ibnu Abbas r.a. berkata. ‘Ayat ini turun secara khusus

berkaitan dengan akad salam, maksudnya akad salam yang biasa

berlaku di kalangan penduduk Madinah adalah sebab turunnya

ayat ini. Kemudian secara ijma’, ayat ini juga sekaligus

hal. 20..

hal. 20.

3 Holilur Rohman, Hukum Jual Beli Online (Pamekasan: Duta Media Publishing, 2020),
37 Holilur Rahman, Hukum Jual Beli Online, (Pamekasan: Duta Media Publishing, 2020),

% Q.S Al-Bagarah ayat 282 (DK Jakakarta: Depag , 2016), hal. 48.



membahas tentang semua bentuk akad atau transaksi yang

dilakukan tidak secara tunai.®®

Selain ayat Al-Qur’an ada juga hadits yang dijadikan dasar
hukum jual beli salam, salah satu hadits yang diriwayatkan lbnu

Majah:
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Artinya: Sunan Ibnu Majah 2271: Telah menceritakan kepada
kami Hisyam bin Ammar berkata: telah menceritakan
kepada kami Sufyan bin Uyainah berkata: telah
menceritakan kepada kami lbnu Abu Najih dari
Abdullah bin Katsir dari Abu Al Minhal dari Ibnu
Abbas ia berkata: "Nabi shallallahu ‘alaihi wa sallam
datang sementara para sahabat meminjamkan kurma
dalam jangka waktu dua atau tiga tahun. Beliau lalu
bersabda: "Barangsiapa memberi pinjaman kurma
hendaklah ia lakukan dalam takaran yang jelas,
timbangan yang jelas, dan waktu yang jelas."*°

Para ulama sepakat disyari’atkannya atau disahkannya akad

salam (pesanan), yaitu seperti sesorang memesan makanan yang

3 Wahbah az-Zuhail, At-Tafsir al-Munir fil ‘Agidah wasy Syari’ah wal Manhaj (Depok:
Gema Insani, 2013), hal. 147

40 Sunan Ibnu Majah 2271



dijelaskan sifat-sifatnya, jumlah takarannya, batas waktunya
kepada orang lain dari makanan bumi secara umum yang tidak
diketahui secara jelas, sehingga tidak mungkin Kkeliru
(maksudnya makanan yang dipesan diketahui secara jelas,
sehingga orang yang menerima pesanan umpanya tidak keliru
menangkap bentuk makanan yang dimaksud oleh sipemesan)
dengan harga yang ditentukan dan dibayarkan di muka sebelum
keduanya berpisah dari tempat dimana mereka berdua
melakukan transaksi sekaligus menentukan tempat dimana
makanan tersebut diserahkan.*

Selain dasar hukum Islam, dasar hukum transaski elektronik
juga diatur dalam hukum positif, yaitu Undang-undang
Informasi dan Transaksi Elektronik (UU ITE) Menurut pasal 1
ayat 2 UU ITE. Transaksi elektronik adalah perbuatan hukum
yang dilakukan dengan menggunakan komputer jaringan
komputer, dan/atau media elektronik lainnya.*?

Dalam pasal 3 UU ITE disebutkan juga bahwa: Pemanfaatan
Teknologi Informasi dan Transaksi Elektronik dilaksanakan

berdasarkan asas kepastian hukum, manfaat, kehati-hatian,

41 Wahbah az-Zuhail, At-Tafsir al-Munir fil ‘Agidah wasy Syari’ah wal Manhaj (Depok:
Gema Insani, 2013), hal. 148

42 Muhammad Saugi, Figh Muamalah Kotemporer (Purwokerto Selatan: Pena Persada,
2021), hal. 44



iktikad baik, dan kebebasan memilih teknologi atau netral
teknologi.*?

Pada pasal 4 UU ITE tujuan pemanfaatan teknologi
Informasi dan Transaksi Elektronik dilaksanakan dengan tujuan
untuk mencerdaskan kehidupan bangsa sebagai bagian dari
masyarakat informasi dunia. Penyelenggaraan Transaksi
Elektronik dapat dilakukan dalam lingkup publik ataupun privat.
Transaksi Elektronik juga diatur dalam KUHPerdata yang
menganut asas kebebasan berkontrak.**

Syarat dan Rukun

Karena jual beli online termasuk jual beli akad salam, maka

jual beli itu diperbolehkan dengan syarat:*
1) Syarat berkaitan dengan rukun akad modal (ra’sul mah)
Syarat modal pada akad salam adalah harus jelas
jenisnya, macamnya, sifat dan kualitasnya, jelas kadar
modalnya, dan harus diserahkan di lokasi akad yang telah
ditentukan sesuai waktu dan tempat yang telah ditentukan,
atau bayarannya melalui metode tertentu yang telah
disepakati bersama.

2) Syarat berkaitan dengan barang dipesan (muslam fih)

4 Muhammad Saugi, Figh Muamalah Kotemporer (Purwokerto Selatan: Pena Persada,
2021), hal.45

4 Muhammad Saugi, Figh Muamalah Kotemporer (Purwokerto Selatan: Pena Persada,
2021), hal. 45

4 Holilur Rohman, Hukum Jual Beli Online (Pamekasan: Duta Media Publishing, 2020),
hal.23-25 .



Syarat objek jual beli melalui akad salam adalah
harus jelas jenisnya, macamnya, sifat dan kualitasnya, jelas
kadarnya, tidak dibarter dengan barang sama yang
mengakibatkan terjadinya riba fadl, penyerahan barang
diberikan setelah pembayaran pada terjadinya akad (tidak
bersamaan), tempat penyerahan barang harus jelas.

Ada syarat tambahahan dalam transaksi jual beli online
diantaranya yaitu:*®

1) Tidak melanggar hukum agama, seperti misalnya jual beli
barang haram, penipuan, dan jual beli yang curang.

2) Ada akad jual beli, kesepakatan antar penjual dan pembeli
jika terjadi sesuatu yang tidak diinginkan.

3) Adanya kontrol, sangsi dan aturan hukum yang tegas dan
jelas dari pemerintah untuk menjamin keamanan jual beli
online agar tidak terjadi hal- hal yang tidak diinginkan.

Rukun akad salam yaitu:*

1) Muslam dan muslam ‘alai (pemesan dan penjual)

2) Ra’sul mal (modal)

3) Salam

4) Muslam fih (harga pokok dan barang pesanan)

5) Sehat (ijab gabul)

46 Muhammad Saugi, Figh Muamalah Kotemporer (Purwokerto Selatan: Pena Persada,
2021), hal. 46

47 Holilur Rohman, Hukum Jual Beli Online (Pamekasan: Duta Media Publishing, 2020),
hal. 23.



Menurut fatwa DSN-MUI, ada dua ketentuan berkaitan
dengan akad salam, yaitu:*®
1) Ketentuan tentang pembayaran
a) Alat bayar harus diketahui jumlah dan bentuknya, baik
berupa uang, barang, atau manfaatnya
b) Pembayaran harus dilakukan pada saat kontrak
disepakati
c) Pembayaran tidak boleh dalam bentuk pembebasan
hutang
2) Ketentuan tentang barang
Barang yang dipesan harus memenuhi ketentuan berikut:
a) Harus jelas ciri-cirinya dan diakui sebagai barang
b) Harus dapat dijelaskan spesifikasinya
c) Penyerahan dilakukan kemudian
d) Waktu dan tempat penyerahan barang harus ditetapkan
berdasarkan kesepakatan
e) Pembeli tidak boleh menjual barang sebelum
menerimanya
f) Tidak boleh menukar barang, kecuali dengan barang

sejenis sesuai kesepakatan.

4 Holilur Rohman, Hukum Jual Beli Online (Pamekasan: Duta Media Publishing, 2020),
hal. 24.



B. Penelitian Terdahulu

Pada penelitian ini, beberapa penelitian telah dicantumkan oleh

peneliti yang bertujuan untuk sebagai rujukan dalam mengembangkan

materi pada penelitian ini. Adapun penelitian sebelumnya yaitu:

Tabel 11.1

Penelitian Terdahulu

Nobelson, Yuliniar
(Prosiding Biema,
Volume 1, 2020)

Perbandingan
Strategi Pemasaran
pada Toko online

No | Nama Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian
Siti Solihatu | Analisis Terdapat perbedaan yang
1.| Diniyah (UIN | Perbandingan signifikan antara kepuasan
Sultan Maulana | Kualitas Produk pada pelanggan Shopee
Hasanuddin dan Tingkat dengan kepuasan pada
Banten,  Skripsi, | Kepuasan pelanggan Lazada.*
Analisis Konsumen
Perbandingan Pengguna Shopee
Kualitas ~ Produk | dan Lazada di
dan Tingkat | Kecamatan Pasar
Kepuasan Kemis Kabupaten
Konsumen Tangerang
Pengguna Shopee
dan Lazada di
Kecamatan  Pasar
Kemis Kabupaten
Tangerang, 2021)
2.| Siti Karlina, | Analisi (1) terdapat perbedaan

antara strategi pemasaran
produk pada Shopee |,
Bukalapak , Lazada, dan

(Studi Kasus | Tokopedia, (2) terdapat
Shopee, Bukalapak, | perbedaan antara strategi
Lazada dan | pemasaran harga pada
tokopedia) Shopee, Bukalapak,
Lazada, dan Tokopedia,
(3) terdapat perbedaan

antara strategi pemasaran
distribusi pada Shopee,
Bukalapak, Lazada, dan
Tokopedia, (4) Terdapat

49 Siti Solihatu Diniyah, “Analisis Perbandingan Kualitas Produk dan Tingkat Kepuasan Konsumen
Pengguna Shopee dan Lazada di Kecamatan Pasar Kemis Kabupaten Tangerang”, (UIN Sultan
Maulana Hasanuddin Banten, Skripsi, 2021).



perbedaan antara strategi
pemasaran promosi pada
Shopee, Bukalapak,
Lazada, *°dan Tokopedia.

.| Juwanti dan Venny
Adhita  Octaviani
(Fokus, Volume 18,
Nomor 2,
September 2020).

Analisis
Perbandingan
Pemasaran
Kendaraan  Roda
Tiga Gajah CC dan
Gajah 200 CC

Tidak terdapat perbedaan
pemasaran kendaraan
kendaraan roda tiga Gajah
150cc dengan Gajah 200cc
pada Dealer APPKTM
Sintang Asean Motor.>!

.| Ulfa Weli Harahap
(IAIN
Padangsidimpuan,
Skripsi, Studi
Perbandingan
Kualitas Pelayanan
Pada Depot Air
Minum Isi Ulang Di
R-Oxy Dan Bintang

Studi Perbandingan
Kualitas Pelayanan
Pada Depot Air
Minum Isi Ulang Di
R-Oxy Dan Bintang
Oxy Kota
Padangsidimpuan.

Terdapat perbedaan
kualitas pelayanan pada
Depot Air Minum Isi
Ulang di R-OXY dan
Bintang OXY  Kota
Padangsidimpuan.®

Oxy Kota
Padangsidimpuan,
2017).
Veronica Manese | Analisis Terdapat perbedaan yang
. (Qurnal Berkala | Perbandingan signifikan antara persepsi
llImiah  Efisiensi, | Kualitas  Produk, | konsumen kartu seluler
Volume 16, No. 03, | Strategi  Promosi | Telkomsel dan Indosat,
Tahun 2016). dan Persepsi | terdapat perbedaan yang
Konsumen  Pada | tidak signifikan antara
Pelanggan  Kartu | kualitas ~ produk  dan
Seluler Indosat Dan | strategi  promosi  kartu
Telkomsel  (Studi | Seluler Telkomsel dan
Pada Mahasiswa | Indosat.>
Fakultas Ekonomi
dan Bisnis
Universitas SAM

Ratulang Manado)

%0 Siti Karlina, Nobelson, Yuliniar, “Analisi Perbandingan Strategi Pemasaran pada Toko
online (Studi Kasus Shopee, Bukalapak, Lazada dan tokopedia)”,(Prosiding Biema, Volume 1,
2020), hal. 701.

1 Juwanti dan Venny Adhita Octaviani, “Analisis Perbandingan Pemasaran Kendaraan
Roda Tiga Gajah CC dan Gajah 200 CC”, (Fokus, Volume 18, Nomor 2, September 2020), hal. 270.
52 Ulfa Weli Harahap, “Studi Perbandingan Kualitas Pelayanan Pada Depot Air Minum Isi Ulang
Di R-Oxy Dan Bintang Oxy Kota Padangsidimpuan”, {IAIN Padangsidimpuan, Skripsi, 2017).

% Veronica Manese, “Analisis Perbandingan Kualitas Produk, Strategi Promosi dan
Persepsi Konsumen Pada Pelanggan Kartu Seluler Indosat Dan Telkomsel (Studi Pada Mahasiswa
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas SAM Ratulang Manado)”, (Jurnal Berkala lImiah
Efisiensi, Volume 16, No. 03, Tahun 2016), hal. 605.



Berikut merupakan persamaan dan perbedaan penelitian ini dengan

beberapa penelitian di atas yaitu:

Persamaan penelitian ini dengan penelitian Siti Karlina, Nobelson,
Yuliniar (2020) yaitu, sama-sama meneliti analisis perbandingan
strategi pemasaran dan tekhnik analisis datanya sama-sama
menggunakan analisis deskriptif yang bertujuan untuk menggambarkan
indeks jawaban responden dari berbagai konstruk yang dikembangkan.
Sementara perbedaannya yaitu pada metode penelitiannya yaitu pada
penelitian ini uji hipotesisnya menggunakan independent Samples T
Test sedangkan Siti Karlina, dkk menggunakan Uji Chi Square sebagai
uji hipotesisnya dan penelitian Siti Karlina, Nobelson, Yuliniar lebih
memfokuskan penelitiannya pada toko online Shopee, Bukalapak,
Lazada dan tokopedia.

Persamaan penelitian ini dengan penelitian Juwanti dan Venny
Adhita Octaviani (2020) vyaitu, sama-sama analisis perbandingan
pemasaran dan persamaannya pada metode penelitian yaitu
pendekatannya berupa penelitian kuantitatif dengan berbentuk
komparatif. Sementara perbedaannya yaitu penelitian Juwanti dan
Venny Adhita Octaviani lebih memfokuskan penelitiannya pada
Kendaraan Roda Tiga Gajah CC dan Gajah 200 CC.

Persamaan penelitian ini dengan Siti Solibatu Diniyah(2021) yaitu,
sama-sama  Analisis  Perbandingan  E-commerce, sementara

perbedaannya yaitu penelitian Tria Anggraini lebih memfokuskan



penelitiannya pada Shopee dan Lazada di Kecamatan Pasar Kemis
Kabupaten Tangerang.

Persamaan penelitian ini dengan penelitian Ulfa Weli Harahap
(2017) yaitu, sama-sama meneliti tentang studi perbandingan dan
menggunakan metode penelitian yang sama yaitu uji independent
Samples T Test. Sementara perbedaanya yaitu Ulfa Weli Harahap
memfokuskan penelitiannya pada kualitas pelayanan pada Depot Air
Minum Isi Ulang Di R-Oxy Dan Bintang Oxy Kota Padangsidimpuan.

Persamaan penelitian ini dengan penelitian VVeronica Manese (2016)
yaitu, sama-sama meneliti analisis perbandingan. Sementara
perbedaannya yaitu metode penelitian ini menggunakan uji independent
Samples T Test sedangkan Veronica Manese menggunakan uji Paired
Sampel T Test dan penelitian Veronica Manese lebih memfokuskan
penelitiannya pada kualitas produk, strategi promosi dan persepsi
konsumen pada pelanggan kartu seluler indosat dan telkomsel.

. Kerangka Pikir

Kerangka pemikiran yaitu turunan dan spesifikasi dari masalah
penelitia. Kerangka pemikiran dibangun sebagai acuan alur logika
sistematika atau model konseptual yang memnggambarkan kerangka
teoritis atau kerangka operasional suatu penlitiankerangka pemikiran

membantu peneliti untuk menempatkan dalam konteks yang lebih luas



dan membantu dalam menguji rumusan masalah®. Shopee dan
Tokopedia perlu untuk menyusun strategi pemasaran yang tepat dalam
hal ini untuk membentuk keunggulan yang kompetitif. Diharapkan bagi
Shopee dan Tokopedia semakin memperhatikan strategi pemasaran,
karena semakin strategi pemasaran baik yang dimiliki oleh e-commerce
maka akan dapat bertahan dipangsa pasar yang ada

Pada kerangka pikir dibawah yang menjadi varibael dalam
penelitian ini ada dua yaitu startegi pemasaran Tokopedia dan strategi
pemasaran Shopee. Strategi pemasaran memilki empat indikator yaitu
produk, harga, distribusi dan promosi. Dari keempat indikator strategi
pemasaran tersebutlah yang akan dibandingkan pada variabel stratategi
pemasaran Tokopedia dan Strategi pemasaran Shopee.

Untuk memperjelas perbedaan variabel-variabel, berikut ini di
kemukakan model penelitian empirik yang mencerminkan alur berfikir

dan merupakan dasar bagi perumusan hipotesis, terlihat pada gambar di

bawah ini:
Gambar 11.1
Kerangka Pikir
Strategi Pemasaran
E-Commerce
1 Perbandingan 1
Tokopedia Shopee

4 Andrew Femando Pakpahan.,dkk, Metodologi Penelitian limiah (Yayasan Kita Menulis,
2021), hal. 29



1. Produk
2. Harga

3. Distribusi
4. promosi

Keterangan
-3 Perbandingan strategi pemasaran Shopee dengan
Tokopedia
D. Hipotesis Penelitian

Hipotesis adalah merupakan suatu dugaan atau jawaban sementara
yang mungkin benar tetapi tetapi mungkin juga salah. Hipotesis
sebenarnya suatu dugaan, tidaklah hanya asal membuat dugaan tetapi
dugaan yang didasarkan atas teori-teori atau hasil-hasil penelitian yang
pernah dilakukan. Karena sifatnya masih dugaan, maka hipotesis ini
mungkin diterima atau mungkin juga ditolak. Hipotesis ditolak ditolak
bila tidak cook dengan data empirik dan diterima bila cocok dengan data
empiris. Hipotesis dalam penelitian dalah merupakan dugaan atau
jawaban yang sifatnya sementara terhadap permasalahan suatu
penelitian yang kebenarannya perlu diuji dengan menggunakan data-

data empiris.*

55 Agung Edy Wibowo, Meotodologi Penelitian Pegangan untuk Menulis Karya limiah,
(Cirebon: Insania all rights reserved, 2021), hal.72



Ha:

Ho:

Terdapat perbedaan antara strategi pemasaran shopee dengan
tokopedia
Tidak terdapat perbedaan antara strategi pemasaran shopee dengan

tokopedia



BAB Il
METODE PENELITIAN

A. Lokasi dan Waktu Penelitian
Lokasi penelitian ini yaitu penelitian ini dilakukan di Kampus IAIN
Padangsidimpuan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Prodi Ekonomi
Syariah. Waktu penelitian ini dilakukan pada Desember 2021 sampai
Agustus 2022.
B. Jenis Penelitian
Dalam penelitian ini peneliti menggunakan metode pendekatan
kuantitatif. Sesuai dengan namanya penelitian kuantitatif adalah
penelitian yang bersifat inferensial dalam arti mengambil kesimpulan
berdasarkan hasil pengujian hipotesis secara statistika, dengan
menggunakan data empirik hasil pengumpulan data melalui
pengukuran.*
C. Populasi dan Sampel
1. Populasi
Populasi adalah keseluruhan dari subyek dan atau objek yang
akan menjadi sasaran penelitian.2 Populasi dalam penelitian ini
adalah mahasiswa Program Studi Ekonomi Syariah dari angkatan
2015-2020 IAIN Padangsidimpuan Fakultas Ekonomi Syariah dan
Bisnis Islam. Sebagaimana pada tahun 2015 mahasiswa jurusan

Ekonomi Syariah berjumlah 46, pada tahun 2016 berjumlah 67, pada

! Djaali, Metode Penelitian Kuantitatif (Jakarta: Bumi Aksara, 2020), hal.3.
2 Slamet Riyanto, Metode Riset Penelitian Kuantitatif penelitian dibidang Manajemen,
Teknik, Pendidikan dan Eksperimen (Yogyakarta: CV. Budi Utama, 2020) hal. 11
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tahun 2017 berjumlah 232, pada tahun 2018 berjumlah 330, pada
tahun 2019 berjumlah 258, dan pada tahun 2020 berjumlah 233,
sehingga total populasi dalam penelitian ini berjumlah 1.166.3
2. Sampel

Sampel adalah bagian yang memberikan gambaran secara
umum dari populasi.*Apabila subjeknya kurang dari 100 lebih baik
diambil semua sehingga penelitiannya merupakan penelitian
populasi. Selanjutnya jika subjeknya besar, dapat diambil antara 10-
15% atau 20-25% atau lebih. Dalam penelitian ini, besarnya sampel
ditetapkan dengan menggunakan rumus Slovin adalah sebagai

berikut.

" 1+Ne?
Keterangan:

N = ukuran populasi
n = ukuran sampel
e = presentasi kelonggaran ketelitian kesalahan pengambilan sampel
yang masih bisa ditolerir, e=0,1
Berdarkan rumus Slovin diatas maka besarnya sampel yang

diperoleh sebagai berikut:

1.166

n=
1+1.166(0,1)?
_ 1166

T 12,66

3 Hasil Wawancara dengan Bapak Riski selaku Pegawai Bidang Administrasi
Kemahasiswaan FEBI UIN SYAHADA Padangsidimpuan

4 Slamet Riyanto, Metode Riset Penelitian Kuantitatif penelitian dibidang Manajemen,
Teknik, Pendidikan dan Eksperimen (Yogyakarta: CV. Budi Utama, 2020), hal. 12



n=92,1
Maka dapat disimpulkan yang menjadi sampel dalam

penelitian ini sebanyak 92,1 kosumen. Jumlah sampel minimal 93

konsumen.

Penentuan sampel menggunakan tekhnik accidental Samling
yaitu metode pengambilan sampel tanpa sengaja, peneliti
mengambil sampel yang kebetulan ditemuinya pada saat itu.

D. Instrumen Pengumpulan Data

Instrumen pengumpulan data adalah suatu alat yang digunakan
untuk mengumpulkan data dalam suatu penelitian.® Data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah tentang Analisis Perbandingan
Strategi Pemasaran E-Commerce (Studi kasus Tokopedia dan Shopee).
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan
sekunder.

Data primer yaitu data yang diperoleh langsung dari obyek yang
diteliti. Sedangkan data sekunder adalah data yang sudah dalam bentuk
jadi, seperti data dalam dokumen dan publikasi.” Jadi, data primer pada
penelitian ini adalah data yang bersumber dari responden yaitu data
angket yang disebar oleh peneliti kepada mahasiswa IAIN
Padangsidimpuan Program Studi Ekonomi Syariah NIM 15-20 dan data

sekunder pada penelitian ini adalah data yang diperoleh oleh peneliti

5> Edy Roflin dan Pariyana, Metodologi Penelitian Kesehatan (Pekalongan: PT. Nasya
Expanding Management, 2022), hal. 22

& Elfrianto dan Gusman Lesmana, Metodologi Penelitian Pendidikan (Medan: UMSU
Press, 2022), hal. 90

7 Rianto Adi, Metodologi Penelitian Sosial dan hukum (Jakarta: 2021), hal. 65



dari website yaitu data rata-rata pengunjung bulanan e-commerce

Indonesia tahun 2020-2021.

Adapun instrumen pengumpulan data yang digunakan peneliti

dalam penelitian ini adalah:

1. Angket

Angket adalah suatu cara pengumpulan data atau suatu

penelitian mengenai suatu masalah yang umumnya banyak

menyangkut kepentingan umum (orang banyak). Angket ini

dilakukan dengan mengedarkan suatu daftar pertanyaan yang berupa

formulir-formulir, diajukan secara tertulis kepada sejumlah subyek

untuk mendapatkan tanggapan, informasi, jawaban dan sebagainya.®

Tabel 111.1
Nilai Indikator Skor Angket

Kategori Jawaban Skor
Pertanyaan Pertanyaan
Positif Negatif
Sangat Setuju (SS) 5 1
Setuju (S) 4 2
Kurang Setuju (KS) 3 3
Tidak Setuju (TS) 2 4
Sangat Tidak Setuju (STS) 1 5

Responden diminta untuk menjawab setiap pertanyaan

sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya tanpa adanya tekanan

dati pihak peneliti. Di dalam menyusun pertanyaan-pertanyaan

8 H. Anang Setiana dan Rina Nuraeni, Riset Keperawatan (Cirebon: LovRinz Publishing,

2018), hal. 70




angket agar tidak lari dalam permasalahan yang diteliti, maka

peneliti menyusun angket dengan Kisi-kisi sebagai berikut:

Tabel 111.2
Kisi-kisi Angket Strategi Pemasaran E-Commerce
Variabel Indikator Nomor Soal
Pertanyaan | Pertanyaan
Positif Negatif

Strategi Produk 1,34 2
Pemasaran | Harga 5,6

Distribusi 7,9,11 8,10

Promosi 13,14,15 12

2. Dokumentasi
Dokumentasi adalah ditujukan untuk memperoleh data
langsung dari tempat penelitian, meliputi buku-buku yang relevan,
peraturan-peraturan, laporan kegiatan, foto-foto, fil dokumenter,
data yang relevan penelitian.® Disini dokumentasi yang dilakukan
peneliti adalah yaitu foto bersama secara langsung dengan
responden.
E. Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen
Berikut penjelasan tentang uji validitas dan uji reliabilitas sebagai
berikut:
1. Uji Validitas
Uji Validitas merupakan upaya untuk memastikan tingkat

kevalidan atau kesahihan instrumen yang digunakan dalam

9 Sudaryono, Metode Penelitian Pendidikan, (Jakarta: Prenada Media, 2016), hal. 90



penelitian (instrumen pengumpulan data).*® Uji ini digunakan untuk
sejauh mana alat ukur yang digunakan memiliki tingkat kecermatan
yang tinggi atau tidak. Adapun teknik korelasi yang bisa dipakai
adalah teknik korelasi product moment atau menggunakan SPSS
untuk mengujinya. Adapun dasar pengambilan keputusan yaitu:
a. Jika rhitung™ rabel, instrumen dinyatakan valid.
b. Jika rnitung< rtavelr, instrumen dinyatakn tidak valid
2. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas adalah uji instrumen yang dimaksud untuk
mengetahui sejauh mana ketahanan (kehandalan) suatu instrumen
dalam pengumpulan data. Uji ini akan menunjukkan sejauh mana
pengukuran dari suatu test tetap konsisten setelah dilakukan
berulang-ulang terhadap subjek dan dalam kondisi yang sama.'
Kriteria dalam pengujian reliabilitas yaitu apabila Croanbach alpha
> 0,1 maka kuesioner dinyatakan reliabel dan dapat diterima.
3. Penentuan Sebaran Jawaban Responden
Untuk menentukan Kklasifikasi masing-masing indikator

digunakan rumus sebagai berikut:

101 Ketut Swajarna, Statistika Kesehatan, (Yogyakarta: CV. Andi Offset, 2016), hal. 50-

1] Ketut Swajarna, Statistika Kesehatan, (Yogyakarta: CV. Andi Offset, 2016), hal. 57



Tabel 111.3
Penentuan Klasifikasi

Klasifikasi Interval Nilai
X<M-15SD Sangat Rendah
M-1,5SD<X<M-0,5SD Rendah
M-15SD<X<M+0,5SD | Sedang
M+1,5SD<X<M+0,5SD | Tinggi
M+1,5 SD<X Sangat Tinggi
Keterangan: M= Rata-rata, SD= Standar Daviasi, X= Nilai Indikator

4. Normalitas
Uji Normalitas adalah usaha untuk menentukan apakah data
variabel yang kita miliki mendekati populasi distribusi normal atau
tidak.'? Model regresi yang baik adalah memiliki nilai residual yang
berdistribusi normal. jadi uji normalitas bukan dilakukan pada
masing-masing variabel tetapi pada nilai residualnya.
F. Tekhnik Analisi Data
Anaisis deskriptif adalah pengolahan data dengan tujuan
mendiskripsikan atau memberi gambaran terhadap obyek yang diteliti
melalui data sampel atau populasi.*®
G. Uji Hipotesis
1. Uji F ( Homogenitas)
Sebelum dilakukan uji beda dua rata-rata maka dilakukan Uji

F (uji homogenitas), artinya jika varian sama maka uji t

12 Sufren dan Yonathan, Mahir Menggunakan SPSS Secara Otodidak (Jakarta: PT. Elex
Media Komputindo, 2013), hal. 65

3L aras Sitoayu, dkk, APLIKASI SPSS untuk ANALISIS DATA KESEHATAN Bonus
Analisis Data dengan SEM,(Bojong Pekalongan: PT. Nasya Expanding Management, 2020), hal. 92



2.

menggunakan nilai Equal Variance Assumed (diasumsikan varian
sama) dan jika varian berbeda menggunakan nilai Equal Variance
not Assumed (diasumsikan varian tidak sama).** Jika nilai sig>0,1
maka kelompok data memiliki varian yang sama, sebaliknya jika
nilai sig<0,1 maka kelompok data tidak memiliki varian yang
sama.*®

Uji T (independent Samples T Test)

Independent Samples T Test adalah analisis statistik untuk
membandingkan rerata dua kelompok sampel yang tidak saling
berpasangan dengan kedua data berskala interval atau rasio.*® Uji ini
untuk mengetahui perbandingan startegi pemasaran Shopee dengan
strategi pemasaran Tokopedia dengan tingkat signifikan 0,1.
Adapun kriteria dalam pengujian adalah sebagai berikut:*’

a. Jika tiaver < thitung atau signifikansi > 0,1 maka H, diterima, berarti
tidak terdapat perbedaan yang signifikan antara strategi
pemasaran Shopee dengan strategi pemasaran Tokopedia.

b. Jika thiung>travel dan signifikansi < 0,1 maka H, ditolak, berarti
terdapat perbedaan yang signifikan antara strategi pemasaran

Shopee dengan strategi pemasaran Tokopedia.

14 Rochmat Aldy Purnomo, Analisis Statistik Ekonomi dan Bisnis Dengan SPSS (Ponorogo:
CV. Wade Group, 2017), hal. 184

15| ketut

18Fitria.,dkk, Manajemen Data Untuk Super Gizi (Bandung: CV. Media Sains Indonesia,

2021), hal. 63

17 Iman Supriadi, SPSS 22: Riset Akuntansi Keperilakuan: Penggunaan Smartpls dan SPSS
Include Macro Andrew F.Hayes (Surabaya : CV. Jakad Media Publishing, 2022), hal. 123



BAB IV
HASIL PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum E-commerce
1. Tokopedia

Sejarah berdirinya Tokopedia.com secara resmi diluncurkan ke
publik pada 17 Agustus 2009 di bawah naungan PT. Tokopedia yang
didirikan oleh William Tanuwijaya dan Leontinus Alpha Edison pada 6
Februari 2009. PT. Tokopedia mendapatkan seed funding (pendanaan
awal) dari PT. Indonusa Dwitama pada tahun 2009. Kemudian pada
tahun-tahun berikutnya, Tokopedia kembali mendapatkan suntikan dana
dari pemodal ventura global seperti (2011), Netprice (2012), dan
SoftBank Ventures Korea (2013). Lalu pada Oktober 2014, Tokopedia
berhasil mencetak sejarah sebagai perusahaan teknologi pertama di Asia
Tenggara, yang menerima investasi sebeas USD 100 juta atau sekitar
Rp. 1,2 Triliun dari Sequoia Capital dan SoftBank Internet and Media
Inc (SIMI). Pada April 2016, Tokopedia kembali dikabarkan
mendapatkan investasi sebesar USD 147 juta atau sekitar Rp. 1,9
Triliun.
a. Visi

“Membangun Indonesia lebih baik, lewat internet”

thttp://republikpos.com/2016/10/profilperusahaan-tokopedia-dan-kisah-pendirinya
diaksespada 17 Januari 2017, pukul 12:56 WIB). East Ventures (2010).
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b. Misi
Untuk terus berusaha memberikan kesempatan kepada setiap
individu di Indonesia untuk memulai bisnis dengan mudah dan

geratis di Tokopedia.

c. Lambang
tokopedia
2. Shopee

Shopee pertama kali diluncurkan di Singapura sebagai pengikut
pasar mobile-sentris social. Setalah itu Shopee yang berpusat di
Singapura melakukan ekspansi ke Negara ASEAN diantaranya, Taiwan,
Malaysia, Thailand, Filiphina, dan Indonesia. Di Indonesia sendiri,
Shopee masuk pada akhir bulan Mei dan mulai beroperasi pada bulan
Juni 2015. Shopee merupakan anak perusahaan dari SEA Group yang
dikenal dengan Garena Group yang berbasis di Singapura Indonesia.
Chris Feng adalah tokoh penting dibalik sejarah berdirinya Shoppe
sekaligus sebagai CEO yang merupakan lulusan terbaik Universitas di
Singapura. Shopee Indonesia memiliki dua kantor pusat di Pacific
Century Place Tower SCBD Kota Jakarta Selatan dan di Sahid J-Walk
Kabupaten Sleman, Daerah Istimewa Yogyakarta Sebagai perusahaan

yang bergerak dibidang website dan aplikasi e-commerce secara online,



Shopee memberikan pengalaman belanja online yang mudah, aman, dan
cepat melalui pembayaran dan dukungan pemenuhan yang kuat bagi
pelanggan.

Pada awalnya Shoppe mengusung mobile marketplace bisnis
Customer to Customer (C2C) namun kemudian beralih menjadi model
hibrid dan saat ini Shoppe dijadikan sebagai Business to Customer
(B2C). Shopee percaya belanja online harus dapat diakses, mudah dan
menyenangkan yang dapat diakses melalui smartphone, baik itu
menggunakan aplikasi maupun mengunjungi website Shopee.

a. Visi
“Menjadi mobile marketplace nomor 1 di Indonesia”

b. Misi
“Mengembangkan jiwa kewirausahaan bagi para penjual di
Indonesia’?

c. Lambang

2 “Shopee” https://portal-uang.com/shopee/. diakses pada 21 Desember 2020 pukul 11:45
wiB



B. Gambaran Umum Responden
Penyebaran dan pengumpulan kuesioner dilaksanakan mulai pada
tanggal 19 April 2022 sampai 10 Mei 2022. Penyebaran angket dilakukan
secara langsung oleh peneliti dengan menjumpai para responden yaitu
mahasiswa Program Studi Ekonomi Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Islam IAIN Padangsidimpuan. Berikut ini tabel karakteristik responden

berdasarkan jenis kelamin.

Tabel 1V.1
Data Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Jumlah %
Laki-kaki 4 4%
Perempuan 89 96%
Total 93 100%

Sumber: Data Diolah, 2022
Hasil pengolahan data pada tabel IV.1 memperlihatkan bahwa
Tokopedia dan Shopee memiliki jumlah responden terbanyak yaitu jenis
kelamin perempuan yaitu 96% responden sedangkan jenis kelamin laki-laki
berjumlah 4% responden. Berikut ini tabel karakteristik responden

berdasarkan NIM.

Tabel 1V.2
Data Responden Berdasarkan NIM
NIM Jumlah %
15 4 4%
16 4 4%
17 10 11%
18 30 32%
19 25 27%
20 20 22%
Total 93 100%

Sumber: Data Diolah, 2022



Hasil pengolahan data pada tabel IV.2 memperlihatkan bahwa
karakteriktik responden menurut NIM mayoritas responden yaitu kategori
NIM 18 yaitu sebanyak 32% responden dan minoritas yaitu NIM 15 dan 16
yaitu 4% untuk e-commerce Tokopedia dan Shopee.

C. Hasil Analisis Data
1. Uji Validitas

Hasil angket yang telah disebarkan kepada 93 responden akan
dianalisis, yang terlebih dahulu akan diuji kevalitannya terlebih dahulu
agar mengungkapkan suatu yang ingin diungkap. Adapun butir soal
yang ingin diuji yaitu 15 item pernyataan untuk e-commerce Tokopedia
dan Shopee. Adapun hasil dari uji validitasnya yaitu sebagai berikut:

Tabel 1V.3

Hasil Uji Validitas
Variabel Strategi Pemasaran Shopee

No Ihitung ltabel Keterangan
1 |0,676 Valid
2 10,430 Valid
3 10,338 Valid
4 0569 |Data dikatakan valid Valid
5 [0,356 |jika nilai positif dan Valid
6 | 0,464 | Mhitung>Ftabel dengan Valid
7 |0596 | n=93-2 maka rtabel Valid
8 | 0,588 | padataraf signifikan 0,1 valid
9 [0371 |=01716 Valid
10 | 0,681 Valid
11 |0,615 Valid
12 | 0,567 Valid
13 | 0,611 Valid
14 ]0,516 Valid
15 | 0,650 Valid

Sumber: Data Diolah, 2022



Berdasarkan tabel 1V.3 di atas dapat disimpulkan bahwa seluruh
item pernyataan adalah valid dimana karena ritwung>rtanel. Adapun

hasil uji validitas variabel strategi pemasaran Shopee adalah sebagai

berikut:
Tabel IV.4
Hasil Uji Validitas
Variabel Strategi Pemasaran Tokopedia
No Ihitung ltabel Keterangan
1 10,599 Valid
2 0,469 Valid
3 10,288 Valid
4 10,672 Valid
5 0,604 Valid
6 |0,618 |Data dikatakan valid Valid
7 [0,531 |Jika nilai positif dan Valid
8 | 0,452 | hitung™Ttabel dengan Valid
9 [0470 |N=93-2 maka rtabel Valid
pada taraf signifikan 0,1
10 | 0,646 | =0,1716 Valid
11 | 0,540 Valid
12 10,471 Valid
13 |0,663 Valid
14 | 0,546 Valid
15 10,491 Valid

Sumber: Data Diolah, 2022
Berdasarkan tabel 1V.4 di atas dapat disimpulkan bahwa seluruh
item pernyataan yang berjumlah 15 item adalah valid dimana karena
Ihitung=>"tabel.
Uji Reliabilitas
Pengujian reliabilitas variabel strategi pemasaran Tokopedia dan
variabel strategi pemasaran Shopee dengan melihat nilai Cronbach's

Alphanya. Adapun hasil pengujiannya yaitu sebagai berkut:



Tabel IV.5
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Strategi Pemasaran Tokopedia
dan Variabel Strategi Pemasaran Shopee

Variabel Cronbach's Alpha | N of Items
Strategi Pemasaran Shopee 0,806 15
Strategi Pemasaran Tokopedia 0,808 15

Sumber: Data Diolah, 2022

Berdasarkan tabel IV.5 diatas diketahui bahwa variabel strategi
pemasaran Shopee memiliki nilai  cronbach's alpha 0,806>0,1,
sedangkan variabel strategi pemasaran Tokopedia memiliki nilai
cronbach's alpha 0,808>0,1 maka dapat disimpulkan bahwa variabel
strategi pemasaran Shopee dan variabel strategi pemasaran Tokopedia
adalah reliabel.

3. Penentuan Sebaran Jawaban Responden
a. Indikator Produk
Dibawah ini merupakan tabel penentuan Klasifikasi strategi
pemasaran tokopedia dan shopee pada indikator produk:
Tabel I1V.6

Penentuan Klasifikasi Strategi Pemasaran Tokopedia Dan
Shopee Pada Indikator Produk

Klasifikasi Shopee Tokopedia

F % F %

Sangat Rendah 6 6% 5 5%
Rendah 13 14% 17 18%
Sedang 43 46% 35 38%
Tinggi 20 22% 30 32%

Sangat Tinggi 11 12% 6 6%
Jumlah 93 100% 93 100%

Berdasarkan tabel 1V.6 diatas maka dapat disimpulkan bahwa

untuk Shopee jawaban responden dari klasifikasi sedang sampai ke




klasifikasi sangat tinggi mencapai 80% sedangkan untuk Tokopedia
dari klasifikasi sedang sampai ke klasifikasi sangat tinggi mencapai
76% jadi dari segi produk Shopee lebih unggul.
Indikator Harga
Dibawah ini merupakan tabel penentuan Klasifikasi strategi
pemasaran tokopedia dan shopee pada indikator harga:
Tabel IV.7

Penentuan Klasifikasi Strategi Pemasaran Tokopedia Dan
Shopee Pada Indikator Harga

Klasifikasi Shopee Tokopedia
F % F %
Sangat Rendah 5 5% 5 5%
Rendah 37 40% 38 41%
Sedang 24 26% 14 15%
Tinggi 47 29% 36 39%
Sangat Tinggi 0 0 0 0
Jumlah 93 100% 93 100%

Berdasarkan tabel IV.7 diatas maka dapat disimpulkan
bahwa untuk Shopee jawaban responden dari klasifikasi sedang
sampai ke klasifikasi sangat tinggi mencapai 55% sedangkan untuk
Tokopedia dari klasifikasi sedang sampai ke klasifikasi sangat tinggi
mencapai 54% jadi dapat diketahui harga pada shopee lebih unggul
dibandingkan harga pada Tokopedia yang dirasakan oleh responden.
Indikator Distribusi

Dibawah ini merupakan tabel penentuan Kklasifikasi strategi

pemasaran tokopedia dan shopee pada indikator distribusi:



Tabel 1V.8
Penentuan Klasifikasi Strategi Pemasaran Tokopedia Dan
Shopee Pada Indikator Distribusi

Klasifikasi Shopee Tokopedia

F % F %

Sangat Rendah 2 2% 7 8%
Rendah 34 37% 15 16%
Sedang 24 26% 28 30%
Tinggi 30 32% | 43 46%

Sangat Tinggi 3 3% 6 0%
Jumlah 93 100% | 93 100%

Berdasarkan tabel 1V.8 diatas maka dapat disimpulkan
bahwa untuk Shopee jawaban responden dari Klasifikasi sedang
sampai ke klasifikasi sangat tinggi mencapai 61% sedangkan untuk
Tokopedia dari klasifikasi sedang sampai ke klasifikasi sangat tinggi
mencapai 76% jadi dari segi distribusi Tokopedia lebih unggul
dibandingkan Shopee yang dirasakan oleh responden.

Indikator Promosi

Dibawah ini merupakan tabel penentuan klasifikasi strategi

pemasaran tokopedia dan shopee pada indikator promosi:
Tabel 1V.9

Penentuan Klasifikasi Strategi Pemasaran Tokopedia Dan
Shopee Pada Indikator Promosi

Klasifikasi Shopee Tokopedia

F % F %
Sangat Rendah 6 6% 12 13%
Rendah 28 30% 11 12%
Sedang 29 31% 38 41%
Tinggi 22 24% 32 34%
Sangat Tinggi 8 9% 0 0%
Jumlah 93 100% 93 100%




Berdasarkan tabel 1V.9 diatas maka dapat disimpulkan
bahwa untuk Shopee jawaban responden dari Klasifikasi sedang
sampai ke klasifikasi sangat tinggi mencapai 63% sedangkan untuk
Tokopedia dari klasifikasi sedang sampai ke klasifikasi sangat tinggi
mencapai 75% jadi dari segi promosi Tokopedia lebih unggul yang
dirasakan oleh responden.

4. Uji Deskriprif
Berikut ini merupakan tabel hasil uji deskriptif yang diolah peneliti
menggunakan SPSS Versi 25:
Tabel 1V.10
Hasil Uji Deskriptif Variabel Strategi Pemasaran Tokopedia

dan Variabel Strategi Pemasaran Shopee

Descriptive Statistics

Std.
N [ Minimum [ Maximum | Mean Deviation
Tokopedia 93 54 74 65,13 5,268
Shopee 93 45 74 60,10 6,282
Valid N 03
(listwise)

Sumber: Data Diolah, 2022
Berdasarkan tabel 1V.10 diatas dapat disimpulkan bahwa variabel
strategi pemasaran Tokopedia dengan jumlah (N) sebanyak 93
mempunyai nilai mean sebesar 65,13 dengan nilai minimum 54 dan nilai
maksimum 74 serta standar deviasi sebesar 5,268, sedangkan variabel
strategi pemasaran Shopee dengan jumlah (N) sebanyak 93 mempunyai
nilai mean sebesar 60,10 dengan nilai minimum 45 dan nilai maksimum

74 serta standar deviasi sebesar 6,282. Berdasarkan gambaran



keseluruhan sampel yang berhasil dikumpulkan telah memenuhi syarat
untuk diteliti.
Uji Normalitas
Berikut ini merupakan tabel hasil uji normalitas yang diolah peniliti
menggunakan SPSS Versi 25:
Tabel 1V.11
Hasil Uji Normalitas

Variabel Strategi Pemasaran Shopee

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Shopee

N 93
Normal Parameters®®  Mean 60,0968

Std.

Deviation 6,28155
Most Extreme Absolute ,082
Differences Positive ,082

Negative -,068
Test Statistic ,082
Asymp. Sig. (2-tailed) ,154°¢

Sumber: Data Diolah, 2022

Berdasarkan tabel 1V.11 diatas dilihat bahwa nilai
signifikansi Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,154. Jika nilai
signifikansi lebih dari 0,1 maka (0,154 > 0,1), maka dapat

disimpulkan bahwa nilai residual tersebut berdistribusi normal.



Tabel 1V.12
Hasil Uji Normalitas
Variabel Strategi Pemasaran Tokopedia

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Tokopedi
a

N 93

Normal Parameters®®  Mean 65,1290
Std.

Deviation 5,26726

Most Extreme Absolute ,081

Differences Positive ,063

Negative -,081

Test Statistic ,081

Asymp. Sig. (2-tailed) ,171°

Sumber: Data Diolah, 2022
Berdasarkan tabel [1V.12 diatas dilihat bahwa nilai
signifikansi Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,171. Jika nilai
signifikansi lebih dari 0,1 maka (0,171 > 0,1), maka dapat
disimpulkan bahwa nilai residual tersebut berdistribusi normal.

6. Uji F (Homogenitas)

Berikut ini merupakan tabel hasil uji F (Homogenitas) yang diolah
oleh peneliti menggunakan SPSS Versi 25:
Tabel 1V.13
Hasil Uji F (Homogenitas) Variabel Strategi Pemasaran

Tokopedia danVariabel Strategi Pemasaran Shopee

Test of Homogeneity of Variances

Levene
Statistic dfl df2 Sig.
2,081 1 184 ,151

Sumber: Data Diolah, 2022
Berdasarkan tabel 1V.13 diatas dapat dilihat bahwa nilai

signifikansinya adalah 0,151. Jika nilai 0,151>0,1 maka dapat



disimpulkan bahwa ditribusi datanya tersebut homogen. Jadi uji t
(Independent Samples T Test) menggunakan nilai Equal variances
assumed.
7. UjiT
Berikut ini merupakan tabel hasil uji T (Independent Samples T Test)
yang diolah oleh peneliti menggunakan SPSS Versi 25:
Tabel 1V.14
Hasil Uji T (Independent Samples T Test)
Variabel Strategi Pemasaran Tokopedia

danVariabel Strategi Pemasaran Shopee

Independent Samples Test

Levene's
Test for
Equality
of
Variance
S t-test for Equality of Means
95%
Sig. Std. Confidence
(2- | Mean Error | Interval of the
Sig taile | Differen | Differen | _Difference
F : t Df d) ce ce Lower | Upper
H Equal
a variances | 298| 121%92|  184| 000| 5,03226| 85006| 332°| 6:709
11 1 0 14 38
s assumed
il Equal
variances 592( 178,5 3,354 6,709
not 0 74 ,000| 5,03226| ,85006 80 71
assumed

Sumber: Data Diolah, 2022
Berdasarkan tabel 1V.14 diatas dapat diketahui nilai Sig. (2-tailed)
yaitu 0,000. Jika nilai Sig. (2-tailed) 0,000<0,1 maka H, ditolak.

Sehingga dapat disimpulkan bahwa Ha. diterima karena terdapat



perbedaan antara strategi pemasaran Shopee dan strategi pemasaran
Tokopedia.
D. Pembahasan Hasil Penelitian

Berdasarkan penelitian mengenai analisis perbandingan strategi
pemasaran Tokopedia dan Shopee yang bertujuan untuk mengetahui
perbandingan strategi pemasaran antara Tokopedia dan Shopee. Adapun
hasil analisis data yang dilakukan peneliti yaitu sebagai berikut: Hasil
penelitian menunjukkan terdapat perbedaan antara strategi pemasaran
Tokopedia dengan strategi pemasaran Shopee.

Teori menyatakan bahwa strategi pemasaran adalah alat
fundamental yang dirancang untuk mencapai tujuan perusahaan dengan
mengembangkan keunggulan daya saing yang berkesinambungan melewati
pasar yang dimasuki, dan program pemasaran yang digunakan untuk
melayani pasar target tersebut.®> Setiap perusahaan dalam melakukan
strateginya berbeda-beda sesuai dengan kebutuhan ataupun keinginan pasar
yang disusun oleh suatu perusahaan tersebut.

Terjadinya perbedaan juga dibuktikan dari hasil penentuan
klasifikasi masing-masing indikator, dapat disimpulkan bahwa Shoppe
lebih unggul dalam kualitas strategi pemasaran yaitu pada indikator produk

80% dan harga 55% yang dirasakan oleh responden sedangkan Tokopedia

3 A. Gunanto dan Joko Pramono, Kompetensi Keahlian Teknik Pemesinan, (Penerbit Andi,
2021), hal. 118



lebih unggul dibandingkan Shopee yaitu pada indikator distribusi 76% dan
promosi 75% yang dirasakan oleh responden.

Penelitian ini sama hasilnya dengan penelitian terdahulu yang
menyatakan terdapat perbedaan yang signifikan antara kepuasan pada
pelanggan Shopee dengan kepuasan pada pelanggan Lazada.*.

Penelitian ini sama hasilnya dengan penelitian terdahulu yang
menyatakan terdapat perbedaan antara strategi pemasaran produk, harga,
distribusi dan promosi pada Shopee, Bukalapak, Lazada, dan Tokopedia.®

Penelitian ini pada dasarnya dilakukan berdasarkan fenomena yang
terjadi, Saat ini perkembangan teknologi informasi sangat kompleks dan
memberi banyak dampak bagi kehidupan manusia, termasuk dunia bisnis
dalam internet yang disebut e-commerce, yaitu suatu cara berbelanja atau
berdagang secara online yang memanfaatkan internet dimana terdapat
website yang menyediakan get dan delivery. Perkembangan teknologi
internet semakin hari semakin berkembang pesat. Adanya teknologi internet
yang pesat, pola belanja masyarakat Indonesia bergeser. Kegiatan belanja
yang dulu hanya dapat dilakukan melalui toko secara langsung, sekarang
dilakukan dengan teknologi internet dikenal dengan istilah online shopping.
Belanja secara daring (online) dapat diakses melalui aplikasi digital yang

dikenal dengan istilah aplikasi e-commerce.

4 Siti Solihatu Diniyah, “Analisis Perbandingan Kualitas Produk dan Tingkat Kepuasan
Konsumen Pengguna Shopee dan Lazada di Kecamatan Pasar Kemis Kabupaten Tangerang”, (UIN
Sultan Maulana Hasanuddin Banten, Skripsi, 2021).

> Siti Karlina, Nobelson, Yuliniar, “Analisi Perbandingan Strategi Pemasaran pada Toko
online (Studi Kasus Shopee, Bukalapak, Lazada dan tokopedia)”,(Prosiding Biema, Volume 1,
2020), hal. 701.



Bermunculannya aplikasi e-commerce ini  mengakibatkan
persaingan yang semakin Kketat antar e-commerce dimana setiap e-
commerce harus membuat atau menyusun strategi pemasaran yang baik dan
benar agar mampu menyaingi e-commerce lain dan mampu membuat
konsumen untuk berbelanja dan berbelanja secara terus menerus. Strategi
pemasaran yang dilakukan disini yaitu strategi pemasaran produk, harga,
promosi, dan distribusi. Keempat indikator tersebutlah penentu dari
keberhasilan suatu e-commerce tersebut Kkarena jika konsumen
mendapatkan kepuasan dari keempat indikator tersebut maka konsumen
akan melakukan perbelanjaan secara terus menerus dan bahkan menjadi

pelanggan tetap dari e-commerce tersebut.

. Keterbatasan Penelitian

Rangkaian kegiatan ini telah dilakukan dan dilaksanakan sesuai
dengan langkah-langkah yang telah ditetapkan sebelumnya dalam
metodologi penelitian. Namun dalam pengerjaannya peneliti menyadari
bahwa masih banyak terdapat kekurangan dalam penelitian ini terutama
keterbatasan ilmu pengetahuan peneliti sehingga hal ini tentunya akan dapat
mempengaruhi hasil penelitian. Adapun keterbatasan tersebut antara lain:
1. Dalam penyebaran angket (kuesioner) peneliti tidak dapat memastikan

apakah jawaban dari responden diisi dengan jujur dalam menjawab
setiap pertanyaan yang peneliti telah berikan sehingga hal ini dapat saja

mempengaruhu hasil uji validitas dan reabilitas angket penelitian ini.



2. Untuk mengetahui signifikansi angket (kuesioner) sebaiknya peneliti
selanjutnya menambah jumlah sampel yang dirasakan pelanggan pada
strategi pemasaran Tokopedia dan Shopee sehingga hasil yang diperoleh
menjadi representative dan komprehensif dari keadaan yang

sebenarnya.



BAB V
PENUTUP

A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian ini yang berjudul “Analisis
Perbandingan Strategi Pemasaran E-Commerce ( Studi Kasus Tokopedia
dan Shopee)”, maka peneliti dapat menarik kesimpulan bahwa terdapat
perbedaan yang signifikan antara strategi pemasaran Shopee dan strategi
pemasaran Tokopedia. Karena dari hasil perhitungan uji t diperoleh nilai
thitung<ttabel dengan nilai signifikansi (Sig 2-tailed) 0,000<0,1, maka dapat
diketahui bahwa Ha diterima dan Ho ditolak. Jadi dapat ditarik kesimpulan
dari hasil uji sample t test terdapat perbedaan strategi pemasaran antara
Tokopedia dan Shopee. Terjadinya perbedaan juga dibuktikan dari hasil
penentuan Klasifikasi masing-masing indikator, dapat disimpulkan bahwa
Shoppe lebih unggul dalam kualitas strategi pemasaran yaitu pada indikator
produk dan harga yang dirasakan oleh responden sedangkan pada indikator
distribusi dan promosi Tokopedia lebih unggul dibandingkan Shopee yang
dirasakan oleh responden.
B. Saran
Berdasarkan hasil penelitian di atas maka saran-saran yang dapat
diberikan peneliti yaitu sebagai berikut:
1. Kepada e-commerce Shopee agar selalu mempertahankan strategi
pemasarannya agar selalu menjadi e-commerce terfavorite dan
mempertahankan kualitas dari produk, harga, distribusi dan promosinya,

sehingga lebih mengingatkan konsumen betapa berkualitasnya e-
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commerce Shopee. Kemudian kepada e-commerce Tokopedia untuk
lebih  memaksimalkan dan meningkatkan kualitas dari strategi
pemasarannya agar konsumen menetap dan belanja menggunakan e-
commerce Tokopedia seperti membuat iklan yang menarik serta diskon
yang banyak.

Kepada mahasiswa Fakultas Ekonomi Syariah dan Bisnis Islam IAIN
Padangsidimpuan agar memperhatikan kualitas dari e-commerce
apabila ingin berbelanja agar tidak terjadi kejadian merasa tertipu
sehingga merasa puas terhadap barang yang dibeli dan tidak merasa
kecewa terhadap e-commercenya.

Peneliti ini memiliki keterbatasan-keterbatasan, antara lain peneliti
hanya sebatas melihat perbandingan strategi pemasarannya saja
sehingga hasil yang dicapai belum menunjukkan hasil yang maksimal.
Bagi peneliti selanjutnya diharapkan agar meneliti lebih mendalam
mengenai strategi pemasaran dari Tokopedia dan strategi pemasaran

Shopee.
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Nama
Nim
Prodi
Semester
Jenis Kelamin
I1.PETUNJUK PENGISIAN
1. Bacalah dengan seksama setiap pernyataan yang tersedia.
2. Jawablah pernyatan berikut dengan memberitanda cheklist (\) pada kolom
yang sudah disediakan. Setiap butir pernyataan berikut terdiri dari 5 pilihan

jawaban. Adapun makna dari jawaban tersebut adalah:

Skor
No. TanggapanResponden
Positif Negatif
1 SangatSetuju (SS) 5 1
2 Setuju (S) 4 2
3 KurangSetuju (KS) 3 3
4 TidakSetuju (TS) 2 4
5 SangatTidakSetuju (STS) 1 5

3. Pertanyaan ini semata untuk tujuan pelitian.



I11. DAFTAR PERNYATAAN

No

Pernyataan

Shopee

Tokopedia

SS

KS

TS

STS

SS

KS

TS

STS

Produk memuaskan bagi saya

2 | Produk yang ditawarkan
tidak sesuai dengan produk
yang saya terima

3 | Barang yang ditawarkan
bervariasi

4 | Semua jenis barang yang
saya inginkan tersedia

5 | Harga produk yang
ditawarkan murah

6 | Harga yang ditawarkan
sesuai dengan kualitas
barangnya

7 | Pembayaran mudah
dilakukan

8 | Pembayaran rumit

9 | Distribusi pengantaran paket
yang dilakukan oleh jasa
ekspedisi bertanggung jawab

10 | Jasa ekspedisi sering lalai

11 | Jauh dekatnya lokasi
konsumen, kurir tetap
mengantar paket dan amanah

12 | Pengiriman barang yang

terlalu jauh membuat ongkir
menjadi mahal




13 | Kupon yang yang ditawarkan
membuat saya ingin terus
berbelanja

14 | Saya suka cashback yang
diberikan

15 | Diskon yang ditawarkan

membuat saya ingin
berbelanja




Hasil Tanggapan Responden Variabel Strategi Pemasaran Tokopedia
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1. Uji Validitas

Tabel Hasil dan Gambar Olahan SPSS Analisis Data

a. Uji Validitas Variabel Strategi Pemasaran Shopee

tailed)

So | So
So | So | So | So [Soa|Soa| al |al |Soa |[Soa [Soa |Soa [Soa [Soa [Soa [Juml
all|al2|al3|al4]5 |6 7 18 19 10 111 )12 |13 |14 |15 Jah
Soal Pearso
1 n 1 221,20 ,33] ,10{ ,20| ,40| ,49| ,06| ,56| ,38]| ,40| ,34| ,25| ,43| ,67
Correl 9" 2| o~ 3 1| o] 2~ ol 57| 97| 97| 2" 2| 6"| 6~
ation
Sig.
@ ,02] ,05(,00] ,32|,05(,00|,00]|,56(,00(,00],00|,00|,01]|,00]| ,00
] 7 2 1 5 3 0 0 7 0 0 0 1 5 0 0
tailed)
N 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93
Soal Pearso
2 n 22 141,121 ,18]|,08{ ,21|,28] ,17| ,02| ,24| ,11 ,09| ,43
1,00 ,00
Correl 9 8 6 2 2 of o| 77 9 6| 9 7 ) 6| o~
ation
Sig.
@ ,02 93| ,16| ,24| ,08]| ,44| ,04| ,00| ,08] ,80( ,01| ,26] ,98]| ,36| ,00
] 7 7 3 5 1 8 3 5 7 6 6 2 5 0 0
tailed)
N 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93] 93| 93| 93| 93] 93| 93
Soal Pearso
3 n ,20 371,201 ,09] ,16 ,181,021] ,18{ ,11|,25| ,16| ,26| ,33
,00 1 ,04
Correl 2 8 4" 1 9 2 4 2 3 5 3| &4 71 41 8"
ation
Sig.
@ ,051 ,93 ,00(,05] ,34| ,12( ,67| ,08]| ,82|,07|,28] ,01|,10|,01| ,00
] 2 7 0 4 6 1 4 1 7 6 1 4 9 1 1
tailed)
N 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93] 93| 93
Soal Pearso
4 n 331,14 ,37 . 171,24 ,30| ,15| ,11| ,29]| ,36| ,23| ,44| ,29| ,41| ,56
Correl 0" 6| 4~ 71 7| 27 2 1| 47| 17| 67| 97| 27| 77| 9~
ation
Sig.
@ ,00( ,16| ,00 ,09],01],00{,14|,29|,00],00(,02]|,00],00]|,00( ,00
1 3 0 0 7 3 7 1 4 0 3 0 4 0 0




N 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93
Soal Pearso
5 n , 101 ,12{ ,20] ,17 AT ,27 331,011 ,12 ,181,09] ,19( ,35
1 ,06 ,03
Correl 3 2 1 7 57| 57 ° 8" 4| 3 8 2 7 1| 6~
ation
Sig.
@ 321,24 ,05] ,09 ,00(,00|,51|,00{,89|,24],71|,08|,35|,06| ,00
5 5 4 0 0 8 1 1 7 0] 5 1 5 7 0
tailed)
N 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93
Soal Pearso
16 n 201,18 ,09| ,24| ,47 . 351,10 ,38{ ,12| ,26] ,02| ,25| ,05| ,24| ,46
Correl 1 2 9| 77| 5" 8| 4| 5™ 2| 2| 6| 0| 6| 4 4~
ation
Sig.
@ ,051,08( ,34| ,01| ,00 ,00],32],00(,241,01],80|,01|,59|,01] ,00
] 3 1 6 7 0 0 1 0] 3 1 3 5 2 9 0
tailed)
N 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93
Soal Pearso
7 n 401 ,08( ,16] ,30( ,27] ,35 1 381,221 ,38] ,44( ,23],20] ,23| ,34| ,59
Correl o™ 0 o| | 5¢| g~ & gl 77| ov| 2| 2| 2| 17| &
ation
Sig.
@ ,00| ,44( ,12],00( ,00] ,00 ,00(,02],00]|,00(,02],05],02]|,00| ,00
0 8 1 3 8] O 0 8] O 0] 5 0| 4 1 0
tailed)
N 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93
Soal Pearso
ts] n 491 ,21 ,15 , 101,38 571,27 ,48] ,22| ,21| ,26| ,58
,04 ,06 1|,03
Correl 2" 0O 2 4( 6~ 8™l 47 2| 1| 0| 2°| 8"
] 4 9 9
ation
Sig.
@ ,00| ,04| ,67| ,14( ,51| ,32]| ,00 ,71]1,00] ,00|,00(,03]|,04]|,01| ,00
0 3 4 7 1 1 0 1 0 8] O 3] 3 1 0
tailed)
N 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93
Soal Pearso
9 n ,06| ,28( ,18| ,11| ,33| ,38] ,22 11,22 151,131 ,10| ,37
,03 1 ,06
Correl of 77 2 1] 8| 57| & ° 4 7 c 6 4| of 17
ation




Sig.

@ 56,00 ,08],29(,00]|,00],02{,71 271,021 ,53|,13|,20| ,34| ,00
] 7 5 1 1 1l O 8 1 9 9 8 6 1 2 0
tailed)
N 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93
Soal Pearso
10 n 561 ,17(,02],29(,01] ,12|,38| ,57| ,11 . , 301,501 ,31],27| ,32| ,68
Correl 5" 9 3| 47| 4 21 7] 87| 4 g™ 77| 37| 17| 6" 1™
ation
Sig.
@ ,00| ,08( .,82],00(,89],24|,00|,00]| ,27 ,001,00],00]|,00(,00| ,00
] 0 7 7 4 7|1 3 0] O 9 3 0 2 9 1 0
tailed)
N 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93] 93| 93
Soal Pearso
11 n 381,02 ,18| ,36( ,12| ,26| ,44| ,27| ,22] ,30 1 271,521 ,50] ,49| ,61
Correl 9" 6 s| 1| 3| 27| o*| 22| 7| & 2| 27| 27| 67| 5
ation
Sig.
@ ,00(,80(,07]|,00(,24],01],00(,00(,02] ,00 ,00(,00],00]|,00( ,00
] 0 6 6 0 0 1 0] 8 9 3 8 0] O 0 0
tailed)
N 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93] 93| 93| 93| 93] 93| 93
Soal Pearso
12 n 401,24 ,111] ,23 ,021,23] ,48 501,27 161,14 ,24| ,56
,03 ,06 1
Correl 9"l 9| 3| 6 g 6| 2| 2© 5 7 4" 7 6| 5| 77
ation
Sig.
@ ,00|,01{,28],02(|,71]|,80],02|,00(,53],00] ,00 , 111,161 ,01( ,00
] 0 6 1 3 5] 3 5] 0 8] O 8 0] 3 8 0
tailed)
N 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93
Soal Pearso
13 n 341,11 ,25]| ,441(,18] ,25| ,20| ,22| ,15| ,31| ,521| ,16 1 551,50 ,61
Correl 2" 7 4| 97 2| o 4| 1] 6 37| 4" 7 6™ 9" 1™
ation
Sig.
@ ,00| ,26,01],00(,08],01|,05(|,03]|,13]|,00{,00] ,11 ,00(,00| ,00
1 2 4 0 1l 5 0] 3 6 2 0] O 0 0 0
tailed)
N 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93




Soal Pearso
14 n ,25 ,0(; 161,29 ,09( ,05( ,23] ,21|,13| ,27| ,50|( ,14| ,55 1 ,65] ,51
Correl 2" ) 71 2"l 7| 6| 4| o 4] 17| 47| 6| 6" 5| 6"
ation
Sig.
,011.,98{ ,10],00(,35|,59|,02(,04|,20],00|,00|,16| ,00 ,00| ,00
ii-led) 5 5 9 4 5 2 4 3 1 9 0 3 0 0 0
N 93] 93] 93| 93| 93| 93] 93] 93| 93| 93] 93| 93| 93| 93] 93| 93
Soal Pearso
15 n ,43(,09]| ,26] ,41| ,19( ,24| 34| ,26|,10] ,32( ,49]| ,24| ,50] ,65 L ,65
Correl | 6™ 6| 4| 77| 1| 4| 1| 2| of 6”| 6”| 5 97| 57 0
ation
Sig.
,00[,36],01|,00|,06],01|,00(,01(,34(,00(,00]|,01],00],00 ,00
ii-led) ol of 12| ol 7| 9| 1| 12| 2| 1| o| 8| of o 0
N 93| 93| 93| 93| 93| 93] 93| 93] 93| 93| 93| 93| 93] 93| 93] 93
Tota Pearso
I n 671 .,43| ,33| ,56| ,35| ,46| ,59| ,58| ,37| ,68] ,61| ,56| ,61( ,51( ,65 1
correl | 671 0% 8| o°| 67| a*| 67| &| 17| 17| 5| 77| 17| 6*| 0"
ation
Sig.
,00( ,00|,00],00],00{,00|,00|,00(,00]|,00(,00],00(,00]|,00]| ,00
’fazi-led) 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
N 93| 93| 93| 93| 93| 93] 93 93] 93| 93| 93| 93] 93] 93| 93] 93
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
b. Uji Validitas Variabeb. Variabel Strategi Pemasaran Tokopedia
Correlations
So|So|So|So|[So|[So|So|So|So|So|So|So
So|Sofal|alf|al|al]|al|al|al|al]al]al]|al]|al]Soal|Tot
alllal2]| 13| 4 5 6 7 8 9 [10|11]12]13 |14 ] 115 | al




Correlations

So | So So|So|[So|So|So|So| So| So
So|(Soal|So|Sofal|al |So|lal|al]|]al|al|a]all|al]al
all 2 al3|al4] 5 6 |al7]| 8 9 10|11 )12 | 13| 14| 15 | Total
. Pearson 1| 209 ,201 ,33| ,10( ,20| ,40| ,49]| ,06| ,56| ,38| ,40| ,34| ,25| ,43| ,676"
i Correlation ' 2| o~ 3 1] o™| 2© of 5" 97| 97| 27| 27| 6~ .
' Sig. (2- ,05],00( ,32| ,05|,00| ,00( ,56] ,00| ,00{ ,00] ,00| ,01] ,00
) ,027 ,000
| tailed) 2| 1| s| 3| o] ol 7| o] of of 1 5| 0
N 93 93] 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93] 93 93
. Pearson - -
,22 141 ,12| ,18| ,08] ,21| ,28] ,17| ,02| ,24]| ,11 ,09] ,430"
i Correlation 1{,00 ,00
9 6 2 2 of o| 77 9 6| 9 7 6 *
8 2
| Sig. (2- ,02 93| ,16| ,24| ,08| ,44| ,04| ,00| ,08| ,80( ,01] ,26| ,98]| ,36 000
' tailed) 7 71 3| s| 1| 8| 3] 5| 7| 6| 6| 2| 5| of’
N 93 93] 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93 93
| Pearson -
,20 371,20 ,09{ ,16 ,18| ,02| ,18] ,11] ,25| ,16| ,26] ,338"
i Correlation -,008 1 ,04
2 4~ 1 9 2 4 2 3 5 3| &4 71 & )
| Sig. (2- ,05 ,00] ,05|,34] ,12| ,67| ,08( ,82| ,07] ,28( ,01{ ,10| ,01
,937 ,001
| tailed) 2 0 4 6 1 4 1 7 6 1 4 9 1
N 93 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93 93
. Pearson ,33 146 37 . 17| ,24| ;30| ,15] ,11| ,29| ,36| ,23| ,44]| ,29| ,41| ,569"
| Correlation | 07| ° 4" 7\ 7| 27 2 1] 47 17| 6| 97| 27| 77
i Sig. (2- ,00 ,00 ,09],01|,00]| ,14] ,29] ,00{ ,00( ,02] ,00] ,00| ,00
,163 ,000
| tailed) 1 0 0 7 3 7 1 4 0 3 0 4 0
[ N 93 93] 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93] 93 93
. Pearson - -
,10 201 ,17 AT 27 331,011 ,12 , 18| ,09| ,19] ,356"
i Correlation 122 1 ,06 ,03
3 1 7 5| 5~ 8" 4 3 2 7 1 *
9 8
| Sig. (2- 32 ,051 ,09 ,00] ,00( ,51],00( ,89| ,24] ,71| ,08]| ,35| ,06
) 245 ,000
' tailed) 5 4 0 0 8 1 1 7 0 5 1 5 7
N 93 93] 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93] 93| 93| 93| 93| 93] 93 93
| Pearson ,20 180 ,09| ,241 ,47 1 ,35( ,10{ ,38] ,12| ,26| ,02| ,25]| ,05]| ,24| ,464"
| Correlation 1| 9 7| 5" 8™ 4 57| 2| 2°| 6| 0| 6] & ¥
i Sig. (2- ,05 ,341 ,01( ,00 ,00| ,32| ,00( ,24( ,01] ,80| ,01] ,59| ,01
) ,081 ,000
| tailed) 3 6 7 0 0 1 0 3 1 3 5 2 9
N
93 93] 93| 93 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93 93




. Pearson ,40 080 , 16 ,30] ,27] ,35 1 38| ,22| ,38| ,44| ,23] ,20] ,23| ,34| ,596"
i Correlation o”| ' 2| 27| 57| 8" 6™ 8 77| o”| 2" 4" 47| 17 *
i Sig. (2- ,00 , 121 ,00( ,00] ,00 ,00] ,02] ,00(,00] ,02| ,05(,02| ,00
,448 ,000
| tailed) 0 1 3 8 0 0 8 0 0 5 0 4 1
N
i 93 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93] 93| 93| 93| 93| 93| 93 93
| Pearson - - -
,49 ,15 , 101 ,38 571 .,27| 48] ,22| ,21| ,26| ,588"
| Correlation ,2107| ,04 ,06 1] ,03
o 5 4| 6 g 2| | 1| ol » .
g 4 9 9
| Sig. (2- ,00 671,14 ,51] ,32| ,00 ,711,00] ,00| ,00] ,03] ,04| ,01
. ,043 ,000
i tailed) 0 4 7 1 1 0 1 0 8 0 3 3 1
N 93 93] 93| 93| 93] 93| 93| 93] 93| 93| 93| 93| 93| 93] 93 93
. Pearson - -
,06 , 181,11 ,33] ,38] ,22 A1 ,22 15| ,13] ,10] ,371"
| Correlation 287" ,03 1 ,06
0 2 1| 8| 57| 8 4 A 6 4 0 *
g 9 5
| Sig. (2- ,56 ,081,29(,00] ,00{|,02] ,71 271,021,531 ,13| ,20] ,34
,005 ,000
' tailed) 7 1 1 1 0 8 1 9 9 8 6 1 2
N 93 93] 93| 93| 93] 93| 93| 93] 93| 93| 93| 93| 93| 93] 93 93
| Pearson ,56 179 ,021,29(,01] ,22| ,38] ,57| ,11 1 ,30( ,50( ,31] ,27| ,32]| ,681"
| Correlation | 57| ' 31 47| 4| 2| 77| 87| 4 g™| 7| 37| 17| 6~ )
i Sig. (2- ,00 ,821,00],89] ,24] ,00| ,00| ,27 ,00| ,00| ,00( ,00{ ,00
,087 ,000
| tailed) 0 7 4 7 3 0 0 9 3 0 2 9 1
N
' 93 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93] 93| 93| 93| 93| 93| 93 93
. Pearson ,38 026 , 181,36 ,12| ,26| ,44| ,27| ,22| ,30 1 271 52| ,50| ,49( ,615"
i Correlation 9" | 5 17 3 2" 07| 47| 7| 8" 47 4™ 47| 6" )
i Sig. (2- ,00 ,071,00| ,24] ,01(,00| ,00] ,02] ,00 ,00| ,00] ,00] ,00
,806 ,000
| tailed) 0 6 0 0 1 0 8 9 3 8 0 0 0
N
93 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93] 93| 93| 93| 93| 93| 93 93
. Pearson - -
,40 111,23 ,021 ,23| ,48 501 ,27 , 16| ,14| 24| 567"
| Correlation ,249" ,03 ,06 1
9~ 3| & 6l 2| 2~ 7| 4~ 7 sl 5 .
g 8 5
| Sig. (2- ,00 ,281,02],71] ,80] ,02| ,00| ,531,00| ,00 111,161 ,01
,016 ,000
tailed) 0 1 3 5 3 5 0 8 0 8 0 3 8
N 93 93] 93| 93| 93] 93| 93| 93] 93| 93| 93| 93| 93| 93] 93 93
| Pearson 34 117 25| ,441 ,18] ,25| ,20| ,22| ,15| ,31| ,52] ,16 1 ,55] ,50| ,611"
| Correlation | 27| 41 9" 2| o 4| 1 6| 37| 4~ 7 6™| 9™ ¥




| Sig. (2- ,00 ,01],00|,08{ .,01|,05],03|,13],00( ,00{ ,121 ,00( ,00
| tailed) 1 202 4! of 1| 5| of 3| 6] 2| of o ol o 000
N 93 93 93| 93| 93| 93] 93| 93 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93 93
. Pearson ,25 161,29 ,09( ,05( ,23] ,21| ,13| ,27| ,50|( ,14] ,55 ,65|,516"
| Correlation | 2 ~002 71 27| 7| 6| 4 o 4| 17| 47| 6| 6" ! 5" !
i Sig. (2- ,01 ,10] ,00| ,35] ,59( ,02| ,04| ,20| ,00] ,00{ ,16| ,00 ,00
| tailed) 5 985 ol 4| s| 2 4 3| 1| 9| o] 3] o 0 000
N 93 93] 93| 93| 93| 93| 93] 93| 93] 93| 93| 93| 93| 93] 93 93
. Pearson 43 096 26| ,41|,19] ,24( ,34| ,26| ,10| ,32| ,49| ,24| ,50]| ,65 1 ,650"
| Correlation | 6" 4 7 1| 4 17| 2°| of 6"| 6| 5| 97| 5" !
i Sig. (2- ,00 ,01],00|,06],01(,00|,01|,34]|,00|,00(,01]|,00]| ,00
 tailed) 0 360 1| ol 7| 9| 1| 1| 2 1| o] 8| of o 000
N 93 93| 93| 93| 93| 93] 93| 93 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93 93
[ Pearson ,67 430" 33| ,56| ,35] ,46( ,59| ,58]| ,37| ,68]| ,61| ,56| ,61| ,51| ,65 1
| Correlation | & | o°| 6| 27| 6| | 17| 17| 5°| 7| 17| 6°| o~
[ Sig. (2- ,00 000 ,00| ,00(,00],00(,00{,00|,00|,00]|,00(,00| ,00|,00]| ,00
i tailed) 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
| N 93 93] 93] 93| 93| 93f 93] 93| 93] 93| 93| 93] 93| 93] 93 93
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Soal Pearso
1 n 1 211,10 ,32|,291( ,34|,28]| ,27| ,12| ,45| ,24| ,28] ,33| ,35],295( ,59
Correl ol 1l 8=l | o= ol 6=| al g*| &l 27| 1| & | gn
ation
Sig. (2- ,041,33],00],00|,00(|,00(,00(,23}|,00(,01|,00{,00{ ,00 004 ,00
tailed) 41 5 1] 4 1| 6| 7 7 O] 7| 6 11 O 0
N 93] 93] 93] 93| 93| 93 93| 93| 93| 93] 93] 93] 93] 93| 93] 93
Soal Pearso
2 n 21 1 ,071,35] ,14(,19(,05],19(,05|,06| ,04| ,17| ,22] ,26 114 46
Correl 0 3] 0" 9| 6 7] 5| 7| 3| 6] 4| 8| 9" 9"
ation
Sig. (2-] ,04 ,481,00] ,15( ,06| ,58] ,06| ,58| ,54| ,66| ,09|,02]| ,00 278 ,00
tailed) 4 5 1 5 0 5 1 6 7 0 5 8 9 0
N 93] 93| 93] 93| 93| 93| 93 93| 93| 93] 93] 93] 93] 93| 93] 93




Soal Pearso

3 10| 07 36( 27| 13|10 |.20l.08] | |.18]|.15 28
corel | 1| 3| Y| o] | 3| o ™| 1| 2| B[ 2| 1% e
_ 5 of s
ation
Sig. (2-] 33| .48 ,001.,00],20|,29(,19],05( ,43|,85] ,66|,08]| ,14 431 ,00
tailed) 5 5 0 8 4 7 8 4 5 1 8 1 8 5
N 93] 93| 93] 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93] 93] 93] 93] 93| 93] 93

Soal Pearso

4 n 321 ,35] ,36 381 .46 ,37| ,14| ,14) ,34| ,29| ,25] ,42| ,33|,252| ,67
Correl 8" 0" 0 ! 3" 97| 47| 7 71 57| 2" 1| 8" 1” 2"
ation
Sig. (2-] ,00| ,00( ,00 ,00],00|,00|,15(,15|,00| ,00( ,01{ ,00| ,00 015 ,00
tailed) 1 11 O o] 0] O] 9 9 1| 5| 5 O 1 0
N 93] 93| 93] 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93] 93] 93] 93] 93| 93] 93

Soal Pearso

5 n 291 ,14| ,27( ,38 ,581,46|,01|,28],36|,24|,21(,35(,16|,238| ,60
Correl 8" 9| 37| 3" ! 5" 5™ 8| 7| 97| 4| 6| 5" 4 4"
ation
Sig. (2-] ,00| ,15( ,00] ,00 ,001,00|,86(,00|,00|,01|,03(,00{,11 022 ,00
tailed) 4 5] 8] O 0] 0] 5| 5| 0O 9| 8| O 5 0
N 93] 93| 93] 93| 93| 93] 93| 93| 93] 93| 93| 93] 93| 93| 93| 93

Soal Pearso

6 n 341 ,19| ,13| ,46| ,58 ,361,221,19] ,26|,38],28] ,34|,08|,251| ,61
Correl 0" 6| 3| 97| 5" ! 37| 4| 4| 27| 67| 8| 17| O "1 8"
ation
Sig. (2-] ,00{ ,06( ,20( ,00] ,00 ,001,03],06(,01|,00],00|,00] ,44 015 ,00
tailed) 1 0| 4] 0] O o] 1] 3 1| O 5 11 5 0
N 93] 93] 93] 93| 93| 93 93| 93| 93| 93] 93] 93] 93] 93| 93] 93

Soal Pearso

7 n 281 ,05|,10( ,37| ,46| ,36 ,101,20] ,45| ,36|,08] ,20( ,21|,224| ,53
Correl 0" 7] 9| 47| 57| 3" ! 6| 5 37| 0" 3| 6| 4 1
ation
Sig. (2-] ,00{ ,58{ ,29( ,00| ,00] ,00 ,311,04],00(,00]|,42],04| ,04 031 ,00
tailed) 6 5| 7] 0] 0O O 3] 9] 0] O] 6| 8] O 0
N 93] 93] 93] 93| 93| 93 93| 93| 93| 93] 93] 93] 93] 93| 93] 93

Soal Pearso

8 n 271,19 ) 141,011 ,22( ,10 , 101,261,291 ,14| ,38],19(,288] ,45
Correl | 67| 5 '12 7| 8| «| 6| Y| a| 7| 7| o o¢| o |2

ation




Sig. (2-] ,00| ,06{ ,19( ,15| ,86] ,03| ,31 ,321,01],00(,15(,00] ,06 ,00
tailed) 71 1| 8| 9| 5| 1| 3 3| o| 4| 4| of s 005 0
N 93] 93| 93] 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93] 93] 93] 93] 93| 93] 93
Soal Pearso
9 n , 121,05 ,20( ,14] ,28{ ,19| ,20] ,10 36| ,271,29],25( ,231,206 | ,47
Correl 4 7 1 7| 7™ 41 5| 4 ! 7™ 7| 67| 7| 8 | 0"
ation
Sig. (2-] ,23| ,58{ ,05( ,15|,00] ,06 | ,04| ,32 ,00(,00],00]|,01(,02 ,00
tailed) 7 6 4 9 5 3 9 3 0 7 4 3 2 047 0
N 93| 93| 93] 93| 93| 93| 93 93| 93| 93] 93] 93] 93] 93| 93] 93
Soal Pearso
10 n 451 ,06| ,08( ,34| ,36] ,26| ,45| ,26 | ,36 341,261 ,35],33|,287 | ,64
Correl 8** 3 2 5** 9** 2* 3** 7** 7** 1 6** 2* 2** 0** *x 6**
ation
Sig. (2-] ,00| ,54| ,43] ,00(,00],01|,00],01| ,00 ,00],01],00],00 005 ,00
tailed) 0 7 5 11 O 1| o Oof O 1 1 1 1 0
N 93] 93| 93] 93| 93| 93 93 93| 93| 93] 93] 93] 93] 93| 93] 93
Soal Pearso
11 n 241 ,04 ) 29,241 ,38],36(,291( ,27| ,34 191,411 ,22 1,313 ,54
Correl 8* 6 ’02 2** 4* 6** 0** 7** 7** 6** 1 7 l** 8* *x 0**
ation 0
Sig. (2-} ,01{ ,66| ,85| ,00( ,01|,00]|,00]|,00]|,00] ,00 ,051,00] ,02 002 ,00
tailed) 7 0 11 5| 9| O o 4| 7 1 8| 0] 8 0
N 93] 93] 93] 93| 93| 93 93| 93| 93| 93] 93] 93] 93] 93| 93] 93
Soal Pearso
12 n 281,17 ) 251,211 ,28(,08],14],29| ,26( ,19 171,18 -1 .47
Correl 4" 4 04 1| 6| 8| 3| 96| 2| 7 ! 3| 3,003 1"
ation >
Sig. (2-] ,00{ ,09| ,66| ,01( ,03|,00]| ,42],15],00],01|,05 ,09(,08 978 ,00
tailed) 6 5 8 5 8 5 6 4 4 1 8 6 0 0
N 93] 93| 93] 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93] 93] 93] 93] 93| 93] 93
Soal Pearso
13 n 331,221 ,18( ,42| ,35| ,34(,20] ,38| ,25(,35] ,41| ,17 49 | ,304 ] ,66
Correl 1** 8* 2 8** 5** 1** 6* 9** 7* 2** 1** 3 1 2** *x 3**
ation
Sig. (2-] ,00| ,02| ,08] ,00(,00],00|,04|,00|,01]|,00]|,00](,09 ,00 003 ,00
tailed) 1 8 1 0 0 1 8 0 3 1 0 6 0 0
N 93] 93| 93] 93| 93] 93] 93| 93| 93] 93| 93] 93] 93| 93| 93| 93




Soal Pearso

14 n 35| ,26],15| ,33] ,16( ,08] ,21( ,19] ,23| ,33]| ,22| ,18] ,49 4321 ,56
Correl 6"| 9" 1f 1*| 4| of 4 of 8| 0"| 8| 3| 2" ! " 4"
ation
Sig. (2-] ,00{ ,00( ,24| ,00( ,21| ,44],04],06],02],00|,02|,08( ,00 000 ,00
tailed) ol 9| 8| 1| 5| 5 o] 8 2] 1f 8] 0of O 0
N 93| 93( 93] 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93[ 93| 93| 93| 93| 93{ 93

Soal Pearso

15 n 291,11 ,08( ,25],23| ,25|,22],28| ,20(,28] ,31 ) 30| ,43 ,49
Correl 5" 4 3| 2| 8| 1| 4| 8" 6| 7| 3 00 47 2" ! 1
ation 3
Sig. (2-] .00( ,27{ ,43| ,01|,02|,01|,03|,00|,04|.,00|,00(,97],00( ,00 ,00
tailed) 4 8 1 5 2 5 1 5 7 5 2 8 3 0 0
N 93| 93[ 93] 93| 93| 93| 93| 93| 93| 93[ 93| 93| 93| 93| 93{ 93

Tota Pearso

I n 59| ,46| ,28| 67| .60 ,61|,53(,45] .,47| ,64| 54| ,47] .66 ,56|,491
Correl 9** 9** 8** 2** 4** 8** l** 2** 0** 6** O** 1** 3** 4** >k 1
ation
Sig. (2-] ,00( ,00( ,00| ,00| ,00|,00]|,00(,00]|,00(,00]|,00(,00]|,00{ ,00 000
tailed) ol o| 5| of o of o of o] of o] of O] O
N 93| 93( 93] 93( 93] 93| 93] 93| 93] 93[ 93] 93f 93| 93| 93{ 93

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

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

2. Uji Reliabelitas
a. Uji Reliabelitas Variabel Strategi Pemasaran Tokopedia

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 93 100,0
Excluded? 0 ,0
Total 93 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.




Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of ltems

,808 15

b. Uji Reliabelitas Variabel Strategi Pemasaran Shopee

Case Processing Summary

N %
Cases  Valid 93 100,0
Excluded?® 0 ,0
Total 93 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of ltems

,806 15

3. Penentuan Sebaran Jawaban Responden

a.

Indikator Produk

Klasifikasi Interval Nilai
X<M-1,5SD Sangat Rendah
M-1,5SD<X<M-0,5SD Rendah
M-1,5SD<X<M+0,5SD Sedang
M+1,5SD<X<M+0,5SD Tinggi
M+1,5 SD<X Sangat Tinggi
Keterangan: M= Rata-rata, SD= Standar Daviasi, X= Nilai Indikator




b.

C.

Klasifikasi Shopee Tokopedia

F % F %

Sangat Rendah 6 6% 5 5%

Rendah 13 14% 17 18%
Sedang 43 46% 35 38%
Tinggi 20 22% 30 32%

Sangat Tinggi 11 12% 6 6%

Jumlah 93 100% 93 100%

Indikator Harga

Klasifikasi Interval Nilai
X<M-1,5SD Sangat Rendah
M-1,5SD<X<M-0,5SD Rendah
M-15SD<X<M+0,5SD Sedang
M+1,5SD<X<M+0,5SD Tinggi
M+1,5 SD<X Sangat Tinggi
Keterangan: M= Rata-rata, SD= Standar Daviasi, X= Nilai Indikator

Klasifikasi Shopee Tokopedia
F % F %
Sangat Rendah 5 5% 5 5%
Rendah 37 40% 38 41%
Sedang 24 26% 14 15%
Tinggi 47 29% 36 39%
Sangat Tinggi 0 0 0 0
Jumlah 93 100% 93 100%

Indikator Distribusi

Klasifikasi Interval Nilai




d.

X<M-15SD Sangat Rendah
M-1,5SD<X<M-0,5SD Rendah
M-1,5SD<X<M+0,5SD Sedang
M+1,5SD<X<M+0,5SD Tinggi
M+1,5 SD<X Sangat Tinggi

Keterangan: M= Rata-rata, SD= Standar Daviasi, X= Nilai Indikator

Klasifikasi Shopee Tokopedia
F % F %
Sangat Rendah 2 2% 7 8%
Rendah 34 37% | 15 16%
Sedang 24 26% 28 30%
Tinggi 30 32% | 43 46%
Sangat Tinggi 3 3% 6 0%
Jumlah 93 100% | 93 100%
Indikator Promosi
Klasifikasi Interval Nilai

X<M-1,5SD Sangat Rendah
M-1,5SD<X<M-0,5SD Rendah
M-1,5SD<X<M+0,5SD Sedang
M+15SD<X<M+0,5SD Tinggi
M+1,5 SD<X Sangat Tinggi

Keterangan: M= Rata-rata, SD= Standar Daviasi, X= Nilai Indikator

Klasifikasi Shopee

Tokopedia




F % F %
Sangat Rendah 6 6% 12 13%
Rendah 28 30% 11 12%
Sedang 29 31% 38 41%
Tinggi 22 | 24% 32 34%
Sangat Tinggi 8 9% 0 0%
Jumlah 93 100% 93 100%

4. Uji Normalitas

a. Uji Normalitas Variabel Strategi Pemasaran Tokopedia

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

VARO00001
N 93
Normal ParametersaP? Mean 65,1290
Std. Deviation 5,26726
Most Extreme Differences Absolute ,081
Positive ,063
Negative -,081
Test Statistic ,081
Asymp. Sig. (2-tailed) ,171¢

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

b. Uji Normalitas Variabel Strategi Pemasaran Shopee

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

VARO00002
N 93
Normal Parameters®? Mean 60,0968
Std. Deviation 6,28155
Most Extreme Differences Absolute ,082
Positive ,082
Negative -,068
Test Statistic ,082




Asymp. Sig. (2-tailed)

,154¢

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

5. Hasil Uji Deskriptif Variabel Strategi Pemasaran Tokopedia dan

Variabel Strategi Pemasaran Tokopedia

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Tokopedia 93 54 74 65,13 5,268
Shopee 93 45 74 60,10 6,282
Valid N (listwise) 93

6. Hasil Uji F (Homogenitas) Variabel Strategi Pemasaran Tokopedia

danVariabel Strategi Pemasaran Shopee

Levene Statistic

dfl

df2

Sig.

2,081

184

,151

7. Hasil Uji T (Independent Samples T Test) Variabel Strategi Pemasaran

Tokopedia dan Variabel Strategi Pemasaran Shopee

Independent Samples Test

Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Sig. Interval of the
(2- Mean | Std. Error Difference
F Sig. t Df tailed) | Difference | Difference | Lower | Upper
H Equal
variances | 2,081 ,151(5,920 184( ,000| 5,03226 ,85006 | 3,35514 | 6,70938
| __assumed




Equal
variances

. 5,9201178,574| ,000| 5,03226 ,85006 | 3,35480 | 6,70971
no

assumed
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