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ABSTRACT

The use of internet is not only as information and communication media, currently the internet is also
useful in online business transactions. The agricultural sector is a potential sector to grow along with the
high growth of e-commerce in Indonesia. Nowadays, platforms that specialize in selling fruits and
vegetables online are constantly emerging. One of the factors that causing the increase in online fruit and
vegetable purchases is the Covid-19 pandemic. Despite the continuous growth, it turns out that there are
still some consumers who are reluctant to make purchases online with one of the reasons being worried
about product mismatches if shopping through an online platform. This research aimed to analyze the
influence of consumer perceptions of brand trust, brand image, and promotion in choosing an online fruit
and vegetable purchasing platform during the Covid-19 pandemic in the Greater Jakarta area. This research
used a survey method with a sampling technique using purposive sampling and the data in this research
analyzed with descriptive analysis and SEM-PLS analysis. The conclusion in this research showed that
consumer perceptions of brand trust, brand image and promotion have a positive and significant effect on
the decision to choose an online fruit and vegetable purchasing platform in Jabodetabek during the Covid-
19 pandemic. The sense of security provided by the platform, the quality of the products offered and also
the many attractive offers available are the most dominant things considered by respondents in choosing
an online fruit and vegetable purchasing platform.
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ABSTRAK

Penggunaan internet tak hanya sebagai media informasi dan komunikasi, saat ini internet juga
bermanfaat dalam transaksi bisnis online. Sektor pertanian merupakan sektor yang potensial
untuk berkembang seiring dengan tingginya pertumbuhan e-commerce di Indonesia. Hingga saat
ini, platform penjualan yang khusus menjual buah dan sayur secara online terus-menerus
bermunculan. Salah satu faktor yang menyebabkan terjadinya peningkatan pembelian buah dan
sayur secara online adalah pandemi Covid-19. Meski mengalami pertumbuhan yang terus-
menerus, ternyata masih ada sebagian konsumen yang enggan melakukan pembelian secara
online dengan salah satu alasannya yaitu khawatir akan ketidaksesuaian produk jika berbelanja
melalui platform online. Riset ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh persepsi konsumen
terhadap kepercayaanimerek, citra merek, dan promosi dalam pemilihan platform pembelian
buah dan sayur online selama pandemi covid-19 di wilayah Jabodetabek. Riset ini menggunakan
metode survei dengan teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dan data
dalam riset ini dianalisis menggunakan analisis deskriptif dan analisis SEM-PLS. Kesimpulan
dalam riset ini menunjukkan bahwa persepsi konsumen mengenai kepercayaan merek, citra
merek dan promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pemilihan platform
pembelian buah dan sayur online di Jabodetabek saat pandemi covid-19. Rasa aman yang
diberikan platform, kualitas produk yang ditawarkan dan juga banyaknya penawaran menarik
yang tersedia merupakan hal yang paling dominan dipertimbangkan responden dalam memilih
platform pembelian buah dan sayur online.

Kata kunci: e-commerce, keputusan pembelian online, SEM-PLS
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PENDAHULUAN

Gubernur Bank Indonesia Perry Warjiyo
memproyeksi pada tahun 2021 pertumbuhan
e-commerce di Indonesia meningkat sebesar
33,2 persen dari tahun 2020. Peningkatan ini
didorong oleh kebijakan pemerintah dalam
akseptasi digital kepada masyarakat, serta
akselerasi transaksi ekonomi digital akibat
terjadinya pandemi Covid-19 sejak Maret 2020
(Indonesia.go.id, 2021).

Kasus Covid-19 untuk pertama kalinya
masuk di Indonesia pada tanggal 2 Maret
2020. Hingga 1 Juli 2021, Indonesia masuk ke
dalam daftar negara yang memiliki kasus
terkonfirmasi Covid-19 tertinggi di Asia de-
ngan 2,7 juta kasus (Fauzan, 2021). Kemun-
culan pandemi Covid-19 ini ternyata menye-
babkan terjadinya perubahan gaya hidup ma-
syarakat Indonesia, salah satunya kini masya-
rakat Indonesia cenderung mengkonsumsi
buah dan sayur secara rutin (Atmadja et al.
2020). Selain itu, penerapan kebijakan pen-
cegahan penularan Covid-19 yang dilakukan
pemerintah, juga mengakibatkan terjadinya
peningkatan pembelian buah dan sayur
secara online. Berdasarkan hasil survei BPS
pembelian sayuran secara online meningkat
sebesar 1.90 persen yaitu dari 20.000 unit
sebelum pandemi, menjadi 400.000 unit
selama pandemi Covid-19 ini (BPS, 2020).

Tidak bisa dipungkiri bahwa saat ini sek-
tor pertanian merupakan sektor yang poten-
sial untuk berkembang seiring dengan tinggi-
nya pertumbuhan e-commerce di Indonesia.
Hingga saat ini, platform penjualan yang
khusus menjual buah dan sayur secara online
terus-menerus bermunculan. Beberapa plat-
form yang memasarkan buah dan sayur segar
secara online antara lain agromaret, tanihub,
sayurbox, segari, happyfresh, kecipir, rego-
pantes dan masih banyak lainnya. Banyaknya
kemunculan platform dagang online khusus-
nya yang menjual buah dan sayur ini, tentu-
nya akan memberikan kesempatan kepada
konsumen dalam memutuskan pembelian
untuk memilih platform yang memberikan
keuntungan (Yoeliastuti et al. 2021).
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Meski mengalami pertumbuhan yang
terus menerus, ternyata masih ada sebagian
konsumen yang enggan melakukan pembe-
lian secara online. Menurut survei yang dila-
kukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Inter-
net Indonesia (APJII), terdapat 18,8 persen
orang memilih untuk berbelanja secara lang-
sung dengan salah satu alasannya vyaitu
khawatir akan ketidaksesuaian barang jika
berbelanja melalui platform online. Hal ini
mengindikasikan bahwa faktor kepercayaan
masyarakat merupakan hal yang perlu di-
perhatikan. E-commerce yang sukses adalah e-
commerce yang berhasil menumbuhkan keper-
cayaan konsumen dan menurunkan persepsi
resiko konsumen melalui pemasaran serta
peningkatan teknologinya. (Corbitt et al.
2003).

Berbagai riset terdahulu mengenai faktor-
faktor yang mempengaruhi keputusan konsu-
men dalam memilih platform pembelian
umumnya hanya berfokus pada satu platform
saja, tidak membahas secara keseluruhan.
Beberapa riset tersebut antara lain Ilaika et al.
(2021) pada platform Kojamashop dan
Yoeliastuti et al. (2021) pada platform Shopee.
Padahal saat ini banyak sekali platform
pembelian yang baru bermunculan maupun
yang sedang merintis. Riset ini melengkapi
penemuan-penemuan terdahulu dalam kon-
teks yang lebih luas serta membantu perusa-
haan untuk memahami karakteristik dan ke-
butuhan konsumen yang kian berubah mengi-
kuti perkembangan zaman dan teknologi.

Hasil penelitian Yoeliastuti et al. (2021)
menyebutkan promosi yang dilakukan per-
usahaan lebih dominan mempengaruhi kepu-
tusan konsumen untuk memilih Shopee seba-
gai platform pembelian dibandingkan dengan
citra merek dan faktor lainnya. Berbeda de-
ngan hasil riset ini yang menunjukkan konsu-
men cenderung lebih memperhatikan keper-
cayaan merek yang dibangun perusahaan
dibandingkan dengan citra merek dan
promosi dalam memilih platform pembelian
buah dan sayur saat pandemi Covid-19 ini.
Konsumen juga berpendapat apabila kualitas
produk yang diberikan perusahaan terjaga

Utami et al.



66

maka keamanan dan reputasi perusahaan
akan terjamin.

Berdasarkan fenomena yang sudah di-
jabarkan tersebut, dengan demikian riset
dilakukan agar dapat menganalisis pengaruh
persepsi konsumen terhadap kepercayaan
merek, citra merek, dan promosi dalam
pemilihan platform pembelian buah dan sayur
online saat pandemi Covid-19 di Jabodetabek.

METODE
LOKASI DAN WAKTU

Pengambilan data pada riset ini dilakukan
dengan cara survei melalui kuesioner yang di
sebar secara online pada konsumen buah dan
sayur online di wilayah Jabodetabek. Peng-
ambilan data dilakukan pada bulan Januari -
Februari 2022. Pemilihan lokasi ditentukan
secara sengaja (purposive), atas pertimbangan
wilayah Jabodetabek merupakan daerah pe-
musatan terhadap pembangunan dan per-
tumbuhan ekonomi (Pratama, 2019) dengan
84,2 persen masyarakatnya lebih menyukai
berbelanja melalui platform online selama
pandemi Covid-19 ini (CNBC Indonesia,
2020).

METODE PENENTUAN SAMPEL

Populasi dalam penelitian ini adalah kon-
sumen buah dan sayur online di wilayah
Jabodetabek. Berdasarkan hasil survei yang
dilakukan oleh Markplus, inc. pada tahun 2020,
sebanyak 44,1 persen dari warga Jabodetabek
mencari dan membeli produk secara online.
Dengan 3,9 persen dari jumlah tersebut meru-
pakan konsumen produk makanan segar serta
kebutuhan pokok lainnya (CNBC Indonesia,
2020). Sehingga populasi dalam penelitian ini
diasumsikan berjumlah 311.313 orang.

Adapun penentuan sampel dilakukan
menggunakan metode non probability sampling
melalui teknik purposive sampling dengan
kriteria pernah melakukan pembelian buah
dan sayur secara omline minimal satu kali
selama pandemi covid-19 berlangsung.
Berdasarkan tabel Cohen (Hair et al. 2014)
jumlah sampel yang digunakan pada peneli-
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tian ini dengan jumlah maksimum indikator
formatif variabel independen adalah 5.
Dengan nilai R? minimum sebesar 0,01 serta
tingkat probabilitas kesalahan 1 persen, maka
jumlah sampel yang dibutuhkan sebanyak 98

orang dan dibulatkan menjadi 100 orang.

METODE ANALISIS DATA

Metode dalam menganalisis data pada
riset ini dilakukan dengan berbagai macam
teknik, diantaranya yaitu analisis deskriptif
dan analisis kuantitatif menggunakan SEM-
PLS. Analisis deskriptif digunakan untuk
mendeskripsikan  karakteristik konsumen
buah dan sayur online di Jabodetabek selama
pandemi Covid-19.

Analisis SEM-PLS merupakan jenis SEM
yang memperhitungkan total varians dan
menggunakan total varians untuk memper-
kirakan parameter yang digunakan untuk
menguji hubungan prediktif antar konstruk
dengan melihat ada atau tidaknya pengaruh
antar konstruk tersebut (Hair et al. 2014). SEM-
PLS memaksimalkan variabel laten endogen,
menjelaskan varians dengan memperkirakan
hubungan model parsial dalam urutan regresi
OLS yang berulang-ulang (Hair et al. 2014).
Path model pada analisis SEM-PLS terdiri dari
2 elemen, yaitu model structural (inner model)
yang menggambarkan hubungan antar varia-
bel laten dan model pengukuran (outer model)
yang menggambarkan hubungan antara
variabel laten dengan indikatornya.

Analisis SEM-PLS dalam penelitian ini
digunakan untuk menganalisis pengaruh
kepercayaan merek, citra merek dan promosi
terhadap keputusan pemilihan platform pem-
belian buah dan sayur online.

Hipotesis dalam penelitian ini terdiri dari:

Ho : Tidak ada pengaruh antara variabel ke-
percayaan merek, citra merek, dan pro-
mosi terhadap .keputusan pemilihan
platform pembelian buah dan sayur
secara online.

Hi:: Ada pengaruh antara variabel keperca-
yaan merek, citra merek, dan promosi
terhadap .keputusan pemilihan platform
pembelian buah dan sayur secara online.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

KARAKTERISTIK RESPONDEN

Indikator karakteristik responden yang
digunakan dalam penelitian ini terdiri dari
gender, usia, pendidikan terakhir, domisili,
pekerjaan, penghasilan per bulan, frekuensi
pembelian per bulan, dan platform pembelian
yang digunakan. Responden berasal dari
wilayah Jabodetabek dan telah melakukan
pembelian produk buah dan sayur secara

Tabel 1. Karakteristik Responden
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online minimal satu kali selama masa pandemi
Covid-19. Tabel 1 merupakan penjelasan ka-
rakteristik responden pada riset ini.

Pada tabel 1 dapat diketahui bahwa karak-
teristik responden berdasarkan gender dido-
minasi oleh wanita dengan persentase sebesar
94 persen. Hal tersebut dikarenakan wanita
cenderung lebih mengetahui tentang kebu-
tuhan rumah tangga serta bertanggung jawab
terhadap konsumsi keluarga (Dasipah et al.
2010). Selain itu, dalam pembelian produk
secara online, frekuensi wanita melakukan

Kategori Karakteristik Jumlah (Orang) Persentase
Jenis Kelamin Laki-laki 6 6%
Wanita 94 94%
16 - 25 tahun 33 33%
. 26 - 35 tahun 57 57%
Usia 36 - 45 tahun 8 8%
> 46 tahun 2 2%
SMA /sederajat 19 19%
D3 12 12%
Pendidikan Terakhir 51 59 59%
S2 8 8%
Lainnya 2 2%
Jakarta 58 58%
Bogor 6 6%
Domisili Depok 11 11%
Tangerang 11 11%
Bekasi 14 14%
PNS 7 7%
Pegawai Swasta 32 32%
Pekerjaan Wiraswasta 15 15%
Pelajar/ mahasiswa 20 20%
Lainnya 4 4%
< Rp. 1.500.000 13 13%
Penghasilan Per Bulan Rp. 1.500.001 - Rp. 3.000.000 12 12%
> Rp. 3.000.000 75 75%
Frekuensi Pembelian 1 Kali/bulan 19 19%
Buah dan Sayur Online 2 - 4 Kali/bulan 62 62%
per Bulan > 5 Kali/bulan 19 19%
Sayurbox 41 31%
Pasarnow 16 12%
Segari 15 11%
Platform Pembelian yang  Shopee 17 13%
dipilih Happyfresh 4 4%
Tanihub 9 7%
Carisayur 6 5%
Lainnya 23 17%
Utami et al.
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pembelian cenderung lebih sering dibanding-
kan dengan laki-laki (Sakoikoi & Priyanto,
2019) khususnya dalam hal produk pangan.

Karakteristik responden berdasarkan usia
didominasi oleh kelompok umur dewasa
awal, dengan persentase sebesar 57 persen.
Yang artinya, mayoritas konsumen buah dan
sayur online di wilayah Jabodetabek merupa-
kan konsumen yang dikategorikan sebagai
usia dewasa awal. Hal tersebut disebabkan
oleh rentang usia dewasa awal memiliki
karakter busy working people dengan aktivitas
padat serta sudah familiar terhadap penggu-
naan internet (Fikri, 2019). Selanjutnya hasil
survei menunjukkan mayoritas responden
wilayah Jabodetabek berasal dari wilayah
Jakarta dengan persentase sebesar 58 persen.

Karakteristik responden menurut pekerja-
an didominasi oleh pegawai swasta dengan
total persentase sebesar 32 persen. Kemudian
karakteristik responden menurut penghasilan
per bulan, 75 persen responden memiliki
penghasilan > Rp. 3.000.000,- dengan pengha-
silan rata-rata sebesar Rp. 7.933.650.-. Menu-
rut hasil penelitian Fatimah dan Siregar
(2020), konsumsi buah dan sayur dipengaruhi
oleh jumlah pendapatan suatu keluarga. Se-
makin tinggi jumlah penghasilan, maka ting-
kat konsumsi buah dan sayur pun semakin
banyak. Begitupun hasil penelitian (Meitasari
et al. 2020) yang menyimpulkan bahwa tingkat
pendapatan mempengaruhi keputusan pem-
belian buah dan sayur online.

Hasil survei menunjukkan mayoritas kon-
sumen buah dan sayur online di wilayah
Jabodetabek melakukan pembelian sebanyak
2 - 4 kali/bulan, dengan rata-rata frekuensi
pembelian buah dan sayur online sebanyak 3
kali/bulan selama pandemi Covid-19 ini
berlangsung. Walaupun platform penjualan
buah dan sayur secara omline sudah lama
bermunculan, tetapi responden hanya mela-
kukan pembelian buah dan sayur melalui
platform online selama pandemi Covid-19 ber-
langsung saja. Biasanya apabila hendak me-
lakukan pembelian buah dan sayur online,
responden memutuskan untuk membeli pro-
duk yang sulit ditemukan di pasar tradisional
atau membeli produk yang mempunyai daya
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tahan kuat. Meskipun pembelian buah dan
sayur secara online dilakukan rutin setiap
bulannya, ternyata 81 persen responden ma-
sih menjadikan pembelian buah dan sayur
secara langsung sebagai opsi utama. Berdasar-
kan hasil wawancara lebih lanjut, faktor yang
menyebabkan responden enggan menjadikan
pembelian buah dan sayur secara online seba-
gai opsi utama selain tidak dapat menjamin
kualitasnya secara langsung, yaitu karena
waktu pengiriman yang tidak dapat dipredik-
si, serta besarnya ongkos kirim apabila res-
ponden memutuskan untuk membeli dalam
jumlah yang besar. Selain itu, responden
menilai lebih nyaman mengandalkan tukang
sayur keliling untuk memenuhi konsumsi
sehari-hari.

Hasil survei menunjukkan sebanyak 30
persen responden pernah melakukan pem-
belian buah dan sayur online di beberapa
platform berbeda. Sebanyak 31 persen dari
totalnya, memilih sayurbox sebagai platform
dalam melakukan pembelian buah dan sayur.
Alasan responden memilih sayurbox sebagai
tempat pembelian buah dan sayur yaitu
karena sayurbox menjual produk-produk
yang terjamin kualitasnya, memiliki sistem
yang mudah digunakan, memiliki pengi-
riman yang cepat dan sesuai waktu yang
diminta, kemasan yang ramah lingkungan
(tidak banyak sampah plastik), serta adanya
penawaran yang menarik. Selanjutnya 13
persen responden memilih shopee sebagai
tempat pembelian buah dan sayur online.
Responden memilih shopee sebagai platform
pembelian buah dan sayur online dengan
alasan utama yaitu sudah terbiasa mengguna-
kan platform tersebut, mudah diakses, serta
dapat digunakan untuk membeli produk
selain buah dan sayur dalam satu waktu.
Selain itu, lebih lanjut responden berpendapat
dari sekian banyaknya platform pembelian
buah dan sayur online yang ada, disamping
aspek kualitas responden memutuskan untuk
memilih platform dengan mempertimbangkan
aspek-aspek lain mulai dari garansi produk,
review dari para influencer, kecepatan pengi-
riman produk, kesesuaian kualitas dengan
harga, hingga after sales service.
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PENGARUH KEPERCAYAAN MEREK,
CITRA MEREK DAN PROMOSI
TERHADAP KEPUTUSAN PEMILTHAN
PLATFORM PEMBELIAN BUAH DAN
SAYUR ONLINE

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Evaluasi model pengukuran dilakukan
untuk membantu peneliti mengevaluasi
ukuran konstruk melalui nilai validitas dan
reliabilitas (Hair et al. 2014). Apabila nilai
loading factor setiap indikator dan nilai AVE 2
0,5 maka model dapat dikatakan wvalid.
Kemudian model dikatakan reliable apabila
memiliki nilai composite reliability > 0,7.

Berdasarkan Gambar 1, dapat diketahui
bahwa setiap indikator yang membentuk
kepercayaan merek, citra merek, promosi dan
keputusan pembelian mempunyai nilai outer
loading lebih > 0,5. Artinya sudah memenuhi
kriteria convergent validity.
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Gambar 1. Model Konstruk

Nilai AVE yang dihasilkan oleh setiap
konstruk pada Tabel 2, menunjukkan nilai >
0,5. Sehingga model dapat dikatakan telah
memenubhi kriteria dalam model pengukuran
yaitu validitas diskriminan. Selanjutnya se-
mua konstruk pada penelitian ini memiliki
nilai composite reliability > 0,7, artinya semua
konstruk dianggap reliabel. Hasil evaluasi
model pengukuran pada penelitian ini me-
nunjukkan bahwa model memiliki validitas
dan reliabilitas yang baik.
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Tabel 2. Nilai AVE dan Composite Reliability

Variabel Laten AVE EZZI f bﬁ::;
Kepercayaan Merek 0,662 0.907
Citra Merek 0,552 0.860
Promosi 0,594 0,811
Keputusan 0,571 0,914
Pemilihan Platform

Keterangan:

AVE = Average Variance Extracted
Variabel Laten = Variabel yang tidak dapat diukur secara
langsung

Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Langkah pertama pada evaluasi model
struktural adalah pengujian R?, konstruk
dapat menjelaskan variabel laten dengan baik
apabila memiliki nilai R? yang tinggi.

Hasil uji R? pada menunjukkan nilai R?
yang didapat adalah sebesar 0,538 atau 53,8
persen. Artinya keputusan pemilihan platform
pembelian buah dan sayur online warga
Jabodetabek pada saat pandemi covid-19
dapat dijelaskan oleh variabel kepercayaan
merek, citra merek dan promosi sebesar 53,8
persen, sedangkan 46,2 persen sisanya di-
jelaskan oleh variabel-variabel lain di luar
penelitian ini. Diduga variabel tersebut adalah
harga, kualitas dan pelayanan.

Langkah selanjutnya yaitu melihat hasil
uji hipotesis melalui bootstraping pada indika-
tor nilai uji t-statistik dan p-value. Jika nilai t-
statistik > t-tabel, maka hipotesis dinyatakan
dapat diterima. Namun, apabila nilai t-
statistik < t-tabel maka hipotesis dinyatakan
ditolak. Nilai t-tabel pada taraf signifikansi 5
persen diketahui sebesar 1,96 dan nilai p-value
<0,05.

Hasil pengujian hipotesis pada Tabel 3
menunjukkan bahwa ketiga variabel yaitu
kepercayaan merek, citra merek dan promosi
berpengaruh secara positif dan signifikan ter-
hadap keputusan pemilihan platform pembeli-
an buah dan sayur online di Jabodetabek saat
pandemi Covid-19 berlangsung.
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Tabel 3. Output Hasil Bootstrapping
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Original T-

Jalur Variabel Sampel Statistic P-Value Keterangan
Kepercayaan Merek — Keputusan Pemilihan Platform 0,359 3,832 0,000 Berpengaruh
Cltra Merek — Keputusan Pemilihan Platform 0,309 2,661 0,008 Berpengaruh

Promosi — Keputusan Pemilihan Platform

0,305 2,561 0,011  Berpengaruh

Keterangan:

Bootstrapping = Prosedur yang dilakukan untuk menilai tingkat signifikansi statistik dari berbagai hasil SEM-PLS

PENGARUH KEPERCAYAAN MEREK
TERHADAP KEPUTUSAN PEMILIHAN
PLATFORM PEMBELIAN BUAH DAN
SAYUR

Diketahui variabel kepercayaan merek
terhadap keputusan pemilihan platform pem-
belian buah dan sayur memiliki nilai t-sta-
tistik yang nilainya diatas 1,98 yaitu sebesar
3,832 dan nilai p-value dengan nilai kurang
dari 0,05 yaitu sebesar 0,000. Artinya variabel
kepercayaan merek memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap keputusan
pemilihan platform pembelian buah dan sayur
online saat pandemi Covid-19. Sehingga, Hi
diterima dan Hy ditolak. Maka apabila persep-
si positif konsumen terhadap kepercayaan
merek suatu platform meningkat, maka ke-
putusan konsumen untuk memilih platform
tersebut pun akan meningkat. Selaras dengan
Adiwidjaja (2017) dan Ferrinadewi (2007),
yang menyatakan jika kepercayaan merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan konsumen membeli suatu produk,
semakin positif persepsi konsumen terhadap
kepercayaan merek maka kecenderungan
konsumen melakukan pembelian akan lebih
besar. Meski memiliki pengaruh yang signifi-
kan, Ferrinadewi (2007) menyebutkan keper-
cayaan merek ini tidak memberikan efek yang
dominan terhadap keputusan pembelian kon-
sumen dibandingkan dengan faktor yang lain.
Namun, riset ini menunjukkan bahwa dalam
kondisi pandemi Covid-19 ini bagi konsumen
kepercayaan merek yang dibangun perusaha-
an merupakan hal yang paling dominan di-
pertimbangkan dalam memilih platform pem-
belian buah dan sayur. Menurut konsumen
konsistensi penjagaan kualitas produk sesuai
yang dijanjikan merupakan kunci pening-
katan keputusan pembelian.

Utami et al.

Pada penelitian ini, indikator yang digu-
nakan untuk mendeskripsikan variabel keper-
cayaan merek adalah kepuasan, nilai, ha-
rapan, kepercayaan dan rasa aman. Variabel
kepercayaan merek memiliki nilai mean de-
ngan kategori sangat baik, yang artinya
memiliki respon positif dari para responden.
Menurut penelitian yang dilakukan oleh
Basardi (2021), menyatakan bahwa e-commerce
yang memiliki performa yang baik, terper-
caya, mampu menepati janji, serta komitmen
terhadap produk dan layanannya akan
meyakinkan konsumen untuk memutuskan
membeli buah dan sayur melalui platform
tersebut.

Berdasarkan hasil survei, didapat seba-
nyak 72 persen responden sangat setuju apa-
bila selama pandemi Covid-19 ini memilih
platform yang memberikan rasa aman kepada
konsumen saat melakukan pembelian. Res-
ponden berpendapat bahwa buah dan sayur
sangat rentan terhadap kerusakan, Sehingga
aspek keamanan produk dari kerusakan dan
resiko lainnya menjadi hal yang paling domi-
nan dipertimbangkan saat ini. Kemudian 68
persen responden sangat setuju untuk me-
milih platform yang dapat memenuhi harapan
konsumen ketika melakukan pembelian buah
dan sayur online selama pandemi Covid-19
berlangsung. Secara keseluruhan persepsi res-
ponden terhadap kepercayaan merek memili-
ki rata-rata 4,62 yang nilainya tergolong sa-
ngat baik. Hal ini menunjukkan bahwa
variabel kepercayaan merek mempengaruhi
responden dalam menentukan platform pem-
belian buah dan sayur online mana yang akan
dipilih selama pandemi Covid-19.

Nilai persepsi konsumen terhadap va-
riabel kepercayaan merek suatu platform
memiliki nilai tertinggi dibandingkan dengan
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variabel citra merek dan promosi. Dengan

demikian, indikator-indikator pembentuk
kepercayaan merek perlu dipertahankan atau
ditingkatkan oleh para perusahaan penjual
buah dan sayur online sehingga mereka dapat

menarik konsumen.

PENGARUH CITRA MEREK TERHADAP
KEPUTUSAN PEMILIHAN PLATFORM
PEMBELIAN BUAH DAN SAYUR

Diketahui variabel kepercayaan merek
terhadap keputusan pemilihan platform
pembelian buah dan sayur memiliki nilai t-
statistik yang nilainya diatas 1,98 vyaitu
sebesar 2,661 dan nilai p-value yang nilainya
dibawah 0,05 yaitu sebesar 0,008. Artinya
variabel citra merek berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap keputusan
pemilihan platform pembelian buah dan sayur
online saat pandemi Covid-19. Dengan demi-
kian H; diterima dan Hy ditolak. Sehingga
apabila persepsi positif konsumen terhadap
citra merek suatu platform meningkat, maka
keputusan konsumen untuk memilih platform
tersebut pun akan meningkat. Hasil survei
menunjukkan dalam memutuskan untuk me-
milih platform pembelian buah dan sayur
online, responden cenderung memperhatikan
review yang didapat dari influencer maupun
artis, kualitas yang ditawarkan, kemasan
yang digunakan serta reputasi yang dimiliki
oleh platform. Sejalan dengan hasil penelitian
Vydiamanta (2021) dan Ilaika ef al. (2021),
menyebutkan bahwa variabel citra merek ber-
pengaruh secara signifikan terhadap pembe-
lian buah dan sayur secara online. Apabila
responden memiliki persepsi yang positif
terhadap kualitas produk, maka tingkat
keputusan pembelian pada perusahaan akan
semakin tinggi. Kemudian hasil penelitian
yang dilakukan oleh Venessa & Arifin (2017),
menyebutkan jika suatu perusahaan memiliki
nilai popularitas yang positif akan mempe-
ngaruhi secara signifikan keputusan pem-
belian.

Berdasarkan hasil penelitian, terdapat se-
banyak 80 persen responden sangat setuju
untuk memilih platform pembelian buah dan
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sayur yang menawarkan produk berkualitas
selama pandemi Covid-19 ini. Responden ber-
pendapat dengan produk yang berkualitas,
maka keamanan dan reputasi yang dimiliki
perusahaan akan terjamin. Kemudian 66 per-
sen responden sangat setuju untuk memilih
platform yang memiliki reputasi yang baik.
Saat ini, kesadaran konsumen terhadap ling-
kungan semakin meningkat. Begitupun seba-
gian konsumen buah dan sayur online di
Jabodetabek ini yang mulai memperhatikan
kemasan yang digunakan oleh platform pem-
belian buah dan sayur online. Sebanyak 49
persen responden sangat setuju untuk me-
milih platform pembelian buah dan sayur yang
memiliki kemasan produk yang menarik
selama pandemi Covid-19 ini. Responden
memilih platform dengan kemasan yang baik
dan ramah lingkungan seperti menggunakan
kardus atau paperbag. Hal ini menunjukkan
bahwa reputasi, kualitas dan kemasan produk
suatu platform mempengaruhi konsumen da-
lam menentukan pilihan. Sehingga, perusaha-
an perlu meningkatkan kualitas serta menjaga
reputasi yang baik untuk mempertahankan
konsumen.

Pada indikator pembentuk variabel citra
merek ini, pernyataan memilih platform yang
memiliki ciri khas tersendiri mendapatkan
skor terendah dengan nilai 2,85 yang ter-
golong cukup baik. Begitupun pernyataan
memilih platform yang mudah diingat yang
memiliki nilai 3,79. Hal ini menunjukkan
bahwa bagi responden ciri khas merek dan
merek yang mudah diingat cenderung tidak
dipermasalahkan saat memilih platform pem-
belian buah dan sayur online selama pandemi
Covid-19 ini.

PENGARUH PROMOSI TERHADAP
KEPUTUSAN PEMILIHAN PLATFORM
PEMBELIAN BUAH DAN SAYUR

Diketahui variabel promosi terhadap ke-
putusan pemilihan platform pembelian buah
dan sayur memiliki nilai t-statistik yang
nilainya diatas 1,98 yaitu sebesar 2,561 dan
nilai p-value yang nilainya dibawah 0,05 yaitu
sebesar 0,011. Artinya variabel promosi
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memiliki pengaruh yang positif dan signifi-
kan terhadap keputusan pemilihan platform
pembelian buah dan sayur online saat pan-
demi covid-19. Dengan demikian H; diterima
dan Hy ditolak. Sehingga apabila persepsi
positif konsumen terhadap promosi yang
dilakukan suatu platform meningkat, maka
keputusan konsumen untuk memilih platform
tersebut pun akan meningkat. Sejalan dengan
hasil (2019) dan
Restuningtyaswidi (2021), yang menyebutkan

penelitian  Pratama
bahwa promosi yang dilakukan oleh perusa-
haan mempengaruhi keputusan pembelian
belanja melalui platform online.

Berdasarkan hasil survei, diketahui bah-
wa sebanyak 56 persen responden sangat
setuju untuk memilih platform yang memberi-
kan penawaran menarik seperti gratis ongkir,
potongan harga dan lainnya. Menurut respon-
den, bentuk promosi dengan memberikan
penawaran-penawaran menarik menjadi sa-
lah satu kriteria dalam memilih platform pem-
belian buah dan sayur online saat pandemi
Covid-19 ini berlangsung selain dari kualitas
produk yang ditawarkan. Banyaknya produk
diskon yang ditawarkan akan semakin
meningkatkan daya beli konsumen (Dewi,
2018). Selanjutnya 38 persen responden setuju
untuk memilih platform yang memberikan
informasi produknya. Responden berpenda-
pat dengan adanya iklan akan, akan men-
dorong responden untuk mencari tahu lebih
dalam lagi informasi mengenai platform
tersebut. Semakin banyaknya kegiatan per-
iklanan yang dilakukan maka konsumen akan
semakin mengingat informasi yang diberikan
(Mujiyana & Elissa, 2013). Sementara itu, indi-
kator memilih platform berdasarkan tawaran
personal (melalui email atau whatsapp) memi-
liki skor terendah yang nilainya tergolong
cukup baik. Beberapa responden berpendapat
terkadang penawaran secara personal cukup
mengganggu dan lebih menyukai bentuk
promosi melalui iklan ataupun review dari
influencer terkenal. Artinya pada variabel
promosi ini, responden cenderung memper-
hatikan penawaran menarik yang diberikan
perusahaan dalam menentukan pilihan
platform pembelian buah dan sayur online.
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Persepsi konsumen mengenai variabel
promosi dalam memutuskan platform pembe-
lian buah dan sayur yang akan dipilih ini
memiliki nilai terkecil dibandingkan dengan
variabel kepercayaan dan variabel citra me-
rek. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun
promosi menjadi salah satu pertimbangan
dalam memilih platform pembelian buah dan
sayur online selama pandemi Covid-19 ini,
para responden lebih mengutamakan memi-
lih platform berdasarkan kepercayaan merek
dan citra merek yang dibangun oleh platform
tersebut.

KESIMPULAN DAN SARAN
KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis dan pemba-
hasan berkaitan dengan pengaruh kepercaya-
an merek, citra merek, dan promosi terhadap
keputusan pemilihan platform pembelian
buah dan sayur online selama pandemi covid-
19 di wilayah Jabodetabek, dapat disimpulkan
bahwa Kepercayaan Merek, Citra Merek dan
Promosi memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pemilihan
platform pembelian buah dan sayur online saat
pandemi Covid-19 berlangsung.

Variabel kepercayaan merek menjadi fak-
tor yang paling berpengaruh terhadap
keputusan pemilihan platform pembelian
buah dan sayur online saat pandemi Covid-19
berlangsung dibandingkan dengan dua
variabel lainnya. Dari ketiga variabel tersebut
hal yang dominan responden pertimbangkan
dalam memilih platform pembelian buah dan
sayur online adalah rasa aman yang diberikan
platform, kualitas produk yang ditawarkan
danjuga banyaknya penawaran menarik yang
tersedia.

SARAN

Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan ada-
nya penelitian serupa dengan mengangkat
faktor lain yang diduga dapat mempengaruhi
keputusan pemilihan platform pembelian
buah dan sayur online seperti pelayanan dan
harga untuk menyempurnakan penelitian ini.
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Bagi perusahaan, sesuai dengan hasil pe-
nelitian yang didapat perusahaan diharapkan
dapat membangun dan meningkatkan per-
sepsi positif konsumen terhadap kepercayaan
merek, citra merek dan promosi yang dilaku-
kan agar konsumen lebih yakin untuk me-
mutuskan membeli produk.
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