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ABSTRAK 

 

Wicaksono, Aditya Rudy. 2024. Dampak Mediasi Motivasi Pembelian pada 

Pengaruh Karakteristik Produk dan Promosi terhadap Keputusan Pembelian pada 

Penggunaan Situs Belanja Online. Tesis program studi Manajemen Pascasarjana 

Universitas Islam Malang. Pembimbing I Dr. Siti Asiyah, SE., MM. Pembimbing 

II Dr. M. Ridwan Basalamah, SE., MM. 

 Keputusan pembelian adalah tahap penilaian keputusan yang menyebabkan 

pembeli membentuk pilihan di antara beberapa merek yang tergabung dalam 

perangkat pilihan dan membentuk maksud untuk membeli. Berdasarkan teori 

perilaku terencana yang menyatakan bahwa hubungan antara sikap, norma 

subjektif, dan persepsi akan mempengaruhi niat perilaku individu untuk melakukan 

suatu tindakan seseorang atau individu. Keputusan pembelian pada e-commerce 

memiliki beberapa pertimbangan, yaitu pada segi produk maupun segi promosi 

yang dilakukan, serta motivasi pembelian dan juga keputusan pembelian produk 

pada e-commerce. Dalam menguji motivasi pembelian sebagai variabel mediasi, 

260 kuesioner yang valid dianalisis menggunakan path analysis pada marketplace 

shopee di Kota Malang. Semua hipotesis penelitian didukung. Hasil penelitian yang 

diperoleh adalah kualitas produk dan penerapan promosi terbukti mampu dapat 

meningkatkan awareness terhadap Keputusan pembelian online sehingga membuat 

konsumen selalu menggunakan aplikasi shopee ketika akan berbelanja produk. 

Motivasi juga terbukti menjadi sumber utama terbentuknya keputusan pembelian 

karena adanya keinginan untuk melakukan pembelian berulang dan terus 

menggunakan aplikasi shopee apabila ingin berbelanja produk. 
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ABSTRACT 

 

Wicaksono, Aditya Rudy. 2024. The mediating impact of purchasing motivation on 

the influence of product characteristics and promotions on purchasing decisions 

when using online shopping sites. Thesis of the Islamic University of Malang 

Postgraduate Management study program. Supervisor I Dr. Siti Asiyah, SE., MM. 

Supervisor II Dr. M. Ridwan Basalamah, SE., MM. 

Purchasing decision is a decision assessment stage that causes buyers to 

form a choice among several brands that are included in the choice set and form an 

intention to purchase. Based on the theory of planned behavior which states that the 

relationship between attitudes, subjective norms, and perceptions will influence an 

individual's behavioral intention to carry out an individual or individual action. 

Purchasing decisions in e-commerce have several considerations, namely in terms 

of the product and promotions carried out, as well as purchasing motivation and 

also the decision to purchase products in e-commerce. In testing purchase 

motivation as a mediating variable, 260 valid questionnaires were analyzed using 

path analysis on the Shopee marketplace in Malang City. All research hypotheses 

were supported. The research results obtained are that product quality and the 

implementation of promotions are proven to be able to increase awareness of online 

purchasing decisions so that consumers always use the Shopee application when 

shopping for products. Motivation is also proven to be the main source of 

purchasing decisions because there is a desire to make repeat purchases and 

continue to use the Shopee application if you want to shop for products. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Era globalisasi membuat kebutuhan akan menggunakan akses cepat terhadap 

informasi menjadi salah satu kebutuhan masyarakat. Kemudahan dalam 

mendapatkan, mengolah, dan menggunakan informasi tersebut dapat membantu 

masyarakat dalam melakukan kegiatan sehari-hari mereka. Kemudahan-

kemudahan tersebut merupakan beberapa peran daripada internet yang semakin 

berkembang. Adanya internet ini merupakan penanda bahwa berkembang pola 

belanja dalam perspektif konvensional yang mulai menemukan titik jenuh yang 

menjadi akibat dari munculnya pola belanja online. Jumlah orang yang 

menggunakan internet hingga tahun 2019 melebihi 4.57 miliar atau sebesar 58.7% 

dari total populasi dunia (Internet World Stats, 2020). 

Perdagangan elektronik atau dikenal sebagai e-commerce adalah istilah yang 

digunakan untuk menggambarkan platform digital yang memungkinkan bisnis dan 

pelanggannya untuk mendapatkan dan menyampaikan informasi, membuat dan 

memelihara hubungan, serta melakukan transaksi yang berkaitan dengan produk 

atau pembayaran dengan jaringan telekomunikasi. Kemujuan teknologi internet 

mampu memfasilitasi kegiatan e-commerce, sehingga kegiatan e-commerce untuk 

saat ini telah mengubah perilaku konsumen dan perusahaan yang telah banyak 

melebihi cara tradisional (Suhartanto et al., 2019). Ketersediaan platform e-

commerce sebagai media belanja yang memungkinkan konsumen untuk berbelanja 
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dengan nyaman, membandingkan produk dan harga secara efektif, dan mengatur 

pengiriman produk dengan segera (Yeo et al., 2017). Konsumen juga lebih suka dan 

memilih platform e-commerce sebagai media belanja karena mereka dapat 

berbelanja dengan nyaman di rumah dan pada waktu luang (Rezaei et al., 2016).  

 Salah satu faktor yang dapat membuat e-commerce bertahan di dunia bisnis 

adalah keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen dalam memenuhi 

kebutuhan. Menurut Schiffman & Kanuk, (2011) Keputusan pembelian adalah 

pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian, artinya bahwa 

seseorang dapat membuat keputusan, haruslah tersedia beberapa alternatif pilihan. 

 Perspektif dalam pengambilan keputusan mencakup pada kebiasaan 

seseorang yang terbentuk dari waktu ke waktu pada pengambilan keputusan pada 

situasi berbeda yang melibatkan resiko yang sedapat mungkin dihindari oleh 

konsumen, dan penganalisaan informasi yang dilakukan sebelum mengambil 

keputusan. Permasalahannya, apabila pasar memiliki kompleksitas dengan 

banyaknya pilihan produk yang ditawarkan. Hal ini akan mendorong konsumen 

melakukan pemilihan berulang dalam psikologisnya dan menurunkan kemampuan 

konsumen dalam melakukan keputusan yang terbaik (Solomon, 2010). Oleh karena 

itu dalam pengambilan keputusan pembelian, terdapat beberapa tahapan dalam 

pembuatan keputusan pembelian konsumen yaitu sadar akan permasalahan, 

pencarian informasi, evaluasi alternatif dan pemilihan produk hingga keputusan 

pasca pembelian. 

Keputusan pembelian juga dapat diartikan menjadi dua hal, yaitu keputusan 

pembelian pada jasa maupun keputusan pembelian pada barang. Keputusan 
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pembelian pada barang yang dimaksudkan adalah keputusan pembelian barang 

yang dijual-belikan pada e-commerce. Keputusan pembelian pada e-commerce 

memiliki beberapa pertimbangan, yaitu pada segi produk maupun segi promosi 

yang dilakukan, serta motivasi pembelian dan juga keputusan pembelian produk 

pada e-commerce. Didukung dengan penelitian Tolan et al. (2021) memberikan 

bukti bahwa promosi memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. Penelitian 

Herdiyan et al. (2023) yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan 

signifikan produk dan promosi terhadap keputusan pembelian. Berbeda dengan 

penelitian Fatmawati (2018) menunjukkan bahwa promosi tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian, namun motivasi dan produk memiliki pengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian. 

Produk merupakan elemen pertama dan terpenting dalam bauran pemasaran. 

Strategi produk membutuhkan pengambilan keputusan yang terkoordinasi dalam 

jenis produk, bauran produk, lini produk, merek serta pengemasan dan pelabelan 

(Kotler, 2010). Intensitas kompetisi di pasar memaksa perusahaan untuk 

mengupayakan adaptasi produk yang tinggi guna meraih keunggulan yang 

kompetitif atas pesaing, karena adaptasi produk dapat memperluas basis pasar lokal 

dan ditingkatkan untuk preferensi lokal tertentu. Konsumen semakin banyak 

memiliki alternatif dan sangat hati-hati dalam menentukan keputusan untuk 

melakukan pembelian dengan mempertimbangkan faktor-faktor jenis, kebutuhan, 

keunggulan produk, pelayanan dan perbandingan harga sebelum memutuskan 

untuk membeli. Dari faktor-faktor tersebut, keunggulan produk termasuk ke dalam 

pertimbangan utama sebelum membeli. 
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Selain produk, penelitian yang dilakukan oleh Payson & Karunanithy (2016) 

menjelaskan bahwa promosi yang menarik secara terus menerus dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Promosi adalah suatu bentuk 

komunikasi pemasaran yang merupakan aktivitas pemasaran yang berusaha 

menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk, dan/atau meningatkan 

pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, 

dan setia pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan (Tjiptono, 

2015). 

Deebhijarn (2016) menemukan bahwa faktor strategi pemasaran yang paling 

berdampak pada keputusan pembelian promosi. Secara khusus, konsumen 

memperoleh informasi tentang produk berdasarkan strategi promosi yang dilakukan 

melalui saluran televisi, radio dan media online. Adanya promosi online dapat 

menjangkau konsumen yang tersebar secara geografis dengan biaya rendah, dan 

memungkinkan penjual mengulangi pesan berkali-kali. Selain itu, adanya promosi 

kupon, kontes, potongan harga, dan lainnya mempunyai banyak kualitas unik. 

Semua sarana ini menarik perhatian konsumen, menawarkan insensif, dan bisa 

digunakan untuk mendramatisasi penawaran produk. 

Motivasi pembelian merupakan daya dorong konsumen untuk membeli atau 

minat membeli pada suatu barang ataupun jasa. Adanya kaitan dengan perilaku 

konsumen telah dijelaskan dalam teori perilaku terencana atau theory of planned 

behaviour (TPB). TPB merupakan faktor sentral dari perilaku individu yang 

dipengaruhi oleh niat atau motivasi individu (behaviour intention) terhadap 

perilaku tertentu. Motivasi dipengaruhi oleh tiga komponen yaitu sikap (attitude), 
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norma subjektif (subjective norm) dan persepsi kontrol keperilakuan (perceived 

behaviour control). Sikap merupakan ungkapan perasaan konsumen tentang suatu 

obyek apakah disukai atau tidak disukai dan menggambarkan kepercayaan 

konsumen terhadap berbagai atribut dan manfaat dari obyek tersebut. Norma 

subyektif berkaitan langsung dengan pengaruh lingkungan. Selain itu, terdapat 

persepsi kemampuan mengontrol perilaku yakni kecenderungan seseorang untuk 

memilih melakukan atau tidak melakukan keputusan pembelian (Ajzen, 2019). 

Pada penelitian ini, peneliti berfokus pada sikap dan norma pelanggan atau 

konsumen dalam memutuskan pembelian produk di e-commerce.  

Pandemi covid-19 berdampak pada perkembangan ekonomi digital di 

Indonesia. Selama pandemi, kegiatan dengan interaksi fisik dibatasi. Untuk 

memenuhi kebutuhan sehari-hari, konsumen “dipaksa” untuk menggunakan 

platform online. Mereka didorong untuk bertransaksi/belanja melalui marketplace 

atau eCommerce, dan melakukan pembayaran secara online. Menurut data dari 

BPS, Tahun 2022 merupakan masa pemulihan perekonomian Indonesia setelah 

sempat mengalami kontraksi akibat Pandemi Covid-19. Penurunan level 

pembatasan mobilitas masyarakat, serta naiknya tingkat pertumbuhan ekonomi dari 

3,70 persen pada tahun 2021 menjadi 5,31 persen pada 2022, menjadi indikator 

pemulihan/ recovery perekonomian Indonesia. Survei eCommerce 2023 turut 

memotret perubahan dalam ekonomi digital Indonesia pada masa pemulihan, 

khususnya dari sisi usaha eCommerce.  

Berdasakan hasil survey e-commerce selama masa pandemi 2023, tercatat 

47,49 persen usaha eCommerce yang volume transaksinya sama dengan volume 
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transaksi pada saat sebelum adanya pandemi Covid-19. Hanya 23,67 persen usaha 

yang mengalami peningkatan volume transaksi, sedangkan 28,84 persen 

mengalami penurunan. Adanya hasil survey ini membuktikan bahwa, volume 

transaksi yang terjadi pada e-commerce bergantung pada keputusan pembelian 

konsumen. Faktor strategi pemasaran yang paling berdampak pada keputusan 

pembelian adalah produk, promosi serta adanya motivasi dalam melakukan 

pembelian. 

Snapchart merupakan aplikasi online yang digunakan dalam melakukan riset 

pasar untuk mengetahui segala macam tren belanja online yang timbul sepanjang 

bulan Ramadhan dan Hari Raya Lebaran 2020 yang beroperasi pada pertengahan 

pendemi Covid-19. Riset tersebut memperlihatkan terdapat 66% penduduk dari 

1.000 responden yang menjatuhkan pilihannya kepada Shopee selaku situs belanja 

online yang dipergunakan dan senantiasa diingat sepanjang bulan Ramadhan dan 

Hari Raya Lebaran 2020. Berdasar riset terdapat sejumlah 77% perempuan yang 

berbelanja menggunakan Shopee sementara pria sejumlah 52%. Sebaliknya di 

Tokopedia, banyak laki-laki yang menggunakan platform ini dari persentase 22% 

dibanding perempuan hanya 9%. Menurut usia, pengguna Shopee kebanyakan 

golongan anak muda yang menyukai platform itu dengan kisaran usia 19-24 tahun, 

Lazada dengan usia dibawah usia 19 tahun yang menyukai palatform itu, dengan 

Bukalapak dan Tokopedia kebanyakan golongan usia lebih dari 35 tahun yang 

menyukai platform tersebut (Catriana, 2020). 

Mengacu pada data yang dirilis iPrice, terdapat 3 e-commerce di tahun 2019 

dengan pengunjung paling besar yaitu Bukalapak, Tokopedia, serta Shopee. Jika 
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berdasarkan dari peringkat Playstore dan Appstore, Shoppe menduduki rangking 

pertama dibanding Tokopedia padahal Tokopedia merupakan platform yang telah 

lama ada sebelum platform Shoope ada (Rachel, 2019). Menurut data yang dirilis 

databoks pada September 2023 situs Shopee tercatat menerima 237juta 

pengunjung, melesat sekitar 38% dibandingkan posisi awal tahun. Pertumbuhan 

pengunjung Shopee jauh melampaui para pesaing utama, yaitu Tokopedia, Lazada, 

Blibli, dan Bukalapak (Ahdiat, 2023). Dari beberapa pemamaran tersebut, Shopee 

yang menempati posisi puncak sebagai marketplace terpopuler yang tentunya ada 

sejumlah faktor yang memotivasi dan mempengaruhi keputusan pembelian oleh 

pembeli. Berdasar pada fenomena yang sedang terjadi, peneliti kemudian tertarik 

untuk menguji dan mengkaji lebih dalam lagi mengenai demografi yang berbeda 

dan keadaan yang beda dengan penelitian sebelumnya. Sehingga peneliti ingin 

melakukan penelitian pada saat setelah pandemi Covid-19 yang berbeda dengan 

penelitian terdahulu. Dengan demikian, pada penelitian ini lebih difokuskan 

menganalisis pemasaran mengenai produk dan promosi, dimana kedua variabel 

tersebut merupakan variabel yang terdapat di tempat objek penelitian dan sesuai 

dengan karakter penelitian yang akan diteliti sebagai faktor yang mendorong 

motivasi konsumen untuk melakukan keputusan pembelian produk pada 

marketplace Shopee. 

Pada penelitian ini, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian pada saat 

setelah pandemi Covid-19, karena peneliti ingin mengetahui apakah terdapat 

konsistensi pembelian melalui platform online setelah pandemi Covid-19. Peneliti 

memilih marketplace Shopee sebagai objek penelitian, karena Shopee telah 
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menempati posisi puncak sebagai marketplace terpopuler dan mempengaruhi 

keputusan pembelian. Justifikasi peneliti dalam menetapkan sampel penelitian 

adalah terdapat riset yang menyatakan bahwa 77% perempuan lebih dominan 

berbelanja dibandingkan pria, sedangkan riset berdasarkan umur menyatakan 

bahwa 72% lebih diminati oleh kelompok umur diatas 19 tahun (usia produktif). 

Dengan demikian, sampel penelitian ini adalah individu yang berjenis kelamin 

perempuan dengan umur lebih dari 19 tahun. 

Keterbaruan penelitian ini adalah peneliti menampilkan motivasi pembelian 

sebagai variabel mediasi, karena terdapat ketidakkonsistenan hasil penelitian 

terdahulu pada produk dan promosi terhadap keputusan pembelian. Selain itu, 

peneliti ingin mengetahui keputusan pembelian setelah pandemi Covid-19 dimana 

penelitian ini masih sedikit dilakukan oleh penelitian lain terutama di wilayah Jawa 

Timur khususnya Malang. Penelitian ini menampilkan motivasi pembelian sebagai 

variabel mediasi, karena motivasi pembelian dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian, dimana keputusan pembelian merupakan suatu proses keinginan untuk 

membeli produk atau jasa yang akan dibeli. Suatu keputusan yaitu ketertarikan yang 

dirasakan oleh seseorang terhadap suatu produk yang ingin dibeli atau dimiliki. 

Apabila konsumen tidak merasa adanya kepuasan, maka motivasi untuk belanja 

akan mempengaruhi kepuasan konsumen yang nantinya dapat mempengaruhi 

dalam keputusan pembelian. 
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah diuraikan sebelumnya, maka 

rumusan masalah pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah produk mempengaruhi keputusan pembelian pada marketplace 

Shopee? 

2. Apakah promosi mempengaruhi keputusan pembelian pada marketplace 

Shopee? 

3. Apakah motivasi pembelian mempengaruhi keputusan pembelian pada 

marketplace Shopee? 

4. Apakah produk mempengaruhi motivasi pembeian pada marketplace 

Shopee? 

5. Apakah promosi mempengaruhi motivasi pembelian pada marketplace 

Shopee? 

6. Apakah motivasi pembelian memediasi produk keputusan pembelian pada 

marketplace Shopee? 

7. Apakah motivasi pembelian memediasi promosi keputusan pembelian pada 

marketplace Shopee? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan, maka tujuan penelitian 

ini adalah sebagai berikut: 

1. Menguji dan mengkaji pengaruh produk terhadap keputusan pembelian pada 

marketplace Shopee. 
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2. Menguji dan mengkaji pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian pada 

marketplace Shopee. 

3. Menguji dan mengkaji pengaruh motivasi pembelian terhadap keputusan 

pembelian pada marketplace Shopee. 

4. Menguji dan mengkaji pengaruh produk terhadap motivasi pembelian pada 

marketplace Shopee. 

5. Menguji dan mengkaji pengaruh promosi terhadap motivasi pembelian pada 

marketplace Shopee. 

6. Menguji dan mengkaji pengaruh motivasi pembelian sebagai mediasi pada 

pengaru produk terhadap keputusan pembelian pada marketplace Shopee. 

7. Menguji dan mengkaji pengaruh motivasi pembelian sebagai mediasi pada 

pengaru promosi terhadap keputusan pembelian pada marketplace Shopee. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Berdasarkan uraian latar belakang, rumusan masalah, dan tujuan penelitian, 

maka penelitian ini diharapkan memberikan manfaat sebegai berikut: 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Secara teoritis penelitian ini memberikan pengembangan ilmu 

pengetahuan, khususnya dalam bidang ilmu manajemen yaitu: 

1. Hasil dan kajian dari penelitian ini diharapkan dapat menambah pustaka 

pengetahuan terhadap fenomena model bisnis baru dalam perilaku 

konsumen di bidang pemasaran. 
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2. Hasil dan kajian dari penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai 

acuan untuk penelitian selanjutnya, khususnyaa yang berkaitan dengan 

konsep produk, promosi, motivasi pembelian dan keputusan pembelian. 

 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Bagi pihak terkait yaitu marketplace Shopee pentingnya menganalisa 

keputusan pembelian yang dilakukan konsumen dipengaruhi banyak hal, 

seperti produk, promosi, dan motivasi pembelian. Hal ini dapat menjadi 

strategi pemasaran di masa yang akan datang serta peningkatan pelanggan 

untuk mencapai tujuan daripada perusahaan online tersebut. 
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BAB VI  

PENUTUP 

 

 

6.1 Kesimpulan 

Sesuai dengan hasil penelitian dan pegujian hipotesis dampak motivasi 

pembelian pada pengaruh produk dan promosi terhadap keputusan pembelian 

online. Maka peneliti dapat menarik beberapa kesimpulan sebagai berikut: 

1. Produk dalam penelitian ini terbukti berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada konsumen marketplace shopee di 

kota Malang 

2. Promosi dalam penelitian ini terbukti berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada konsumen marketplace shopee di 

kota Malang 

3. Produk dalam penelitian ini terbukti berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap motivasi pembelian pada konsumen marketplace shopee di kota 

Malang 

4. Promosi dalam penelitian ini terbukti berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap motivasi pembelian pada konsumen marketplace shopee di kota 

Malang. 
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5. Motivasi pembelian dalam penelitian ini terbukti berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada marketplace shopee 

dikota Malang 

6. Produk terbukti berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan 

pembelian melalui motivasi pembelian pada konsumen marketplace 

Shopee di kota Malang 

7. Promosi terbukti berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan 

pembelian melalui motivasi pembelian pada konsumen marketplace 

Shopee di kota Malang 

 

6.2 Saran 

Berdasarkan beberapa kesimpulan yang telah dikemukakan sebelumnya, 

maka saran yang dapat diberikan sesuai dengan hasil penelitian adalah sebagai 

berikut:  

1. Bagi Peneliti Selanjutnya 

a. Dapat menggunakan lebih banyak literatur sebagai bahan analisa 

agar memperkaya pengetahuan, karena dalam penelitian ini hanya 

berfokus pada marketplace Shopee di kota Malang 

b. Diharapka peneliti selanjutnya mampu menyempurnakan beberapa 

keterbatasan penelitian ini, yakni dengan memperluas jangkauan 

penelitian dan memperbanyak responden penelitian 
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2. Bagi penjual di market place Shopee 

a. Sebaiknya pihak Shopee untuk tetap mempertahanknan program 

gratis ongkir agar para pelanggan tetap loyal dan tidak beralih ke 

marketplace lain 

b. Pihak Shopee tetap mempertahankan program pemberian promo 

pada event-event tertentu sehingga tetap akan menarik perhatian 

dari para konsumen 

c. Pihak Shopee sebaiknya lebih menyeleksi para penjual yang masuk 

di marketplace Shopee untuk meningkatkan pelayanan dan 

kecepatan pemrosesan transaksi 
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