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ABSTRACT 
 

This research aims to analyze and show the effect of product, price, promotion, distribution, 

people, process, and physical evidence on Muslim consumers' decisions to use ShopeeFood 

services. This study uses a descriptive quantitative approach. Muslim ShopeeFood users in Gresik 

Regency are the population of this study, where the number is unknown. The sampling technique 

used random sampling by measuring the number of samples using the unknown population 

approach to obtain a total sample of 100 respondents. The research uses primary data in the form 

of questionnaires and secondary data in the form of literature. Data were analyzed using multiple 

linear regression, but first tested the validity, reliability, and classical assumptions. The results of 

this study indicate that product, price, promotion, distribution, process, and physical evidence 

positively and significantly influence Muslim consumers' decisions to use ShopeeFood services. 

Meanwhile, the person variable does not influence the Muslim consumer's decision to use 

ShopeeFood services. The decision of Muslim consumers to use ShoeeFood's services is 

significantly influenced by product, price, promotion, distribution, people, process, and physical 

evidence factors. This research can be used as a reference for online food delivery service 

providers, especially ShopeeFood, in marketing management to increase sales transactions, 

especially in Gresik Regency. 
 

Keywords: marketing mix, muslim consumer decisions, shopeefood. 

 

BAURAN PEMASARAN DALAM MEMPENGARUHI KEPUTUSAN 

KONSUMEN MUSLIM MENGGUNAKAN JASA PESAN ANTAR 

MAKANAN ONLINE 

 
ABSTRAK 

 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis dan menunjukan pengaruh produk, harga, 

promosi, distribusi, orang, proses, dan bukti fisik terhadap keputusan konsumen muslim 

menggunakan jasa ShopeeFood. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif. 

Pengguna ShopeeFood Muslim di Kabupaten Gresik merupakan populasi penelitian ini, dimana 

tidak diketahui jumlahnya. Teknik sampel menggunakan random sampling dengan pengukuran 

jumlah sampel menggunakan pendekatan unknown population, sehingga diperoleh jumlah sampel 

sebanyak 100 responden. Penelitian menggunakan data primer berupa kuesioner dan data sekunder 

berupa kepustakaan. Data dianalisis menggunakan regresi linier berganda, namun terlebih dahulu 

dilakukan uji validitas, reliabilitas, dan asumsi klasik. Hasil dari penelitian ini menunjukkan 

bahwa produk, harga, promosi, distrbusi, proses, dan bukti fisik memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan konsumen Muslim untuk menggunakan jasa ShopeeFood. 

Sedangkan variabel orang tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan konsumen muslim 

menggunakan jasa ShopeeFood. Keputusan konsumen Muslim menggunakan jasa ShoeeFood 

secara simultan dipengaruhi secara signifikan oleh faktor produk, harga, promosi, distribusi, orang, 

proses, dan bukti fisik. Penelitian ini dapat dijadikan rujukan bagi pihak penyedia jasa pesan antar 

makanan online terutama ShopeeFood dalam manajemen pemasaran, sehingga dapat 

meningkatkan transaksi penjualan khususnya di Kabupaten Gresik. 
 

Kata kunci: bauran pemasaran, keputusan konsumen muslim, shopeefood. 
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PENDAHULUAN 
 

Industri makanan halal menjadi topik terbesar kedua setelah industri 

keuangan syariah, dengan biaya belanja rata-rata yang dikeluarkan sebesar 1.668 

USD atau naik 7,1% dari tahun sebelumnya yang hanya 1.267 USD (Salaam 

Gateway 2022). Salah satu penyumbang terbesar dari pesatnya perkembangan 

industri halal adalah banyaknya dukungan dari negara-negara muslim yang 

semakin menyadari akan halal lifestyle (D. A. Kusuma, Muhtadi, and Agustin 

2022; Utari, Fasa, and Suharto 2022). Salah satu negara yang medukung industri 

halal adalah Indonesia. Indonesia menjadi negara pertama yang menduduki 

peringkat pertama sebagai negara yang sedang gencarnya mengkonsumsi dan 

menggalakan makanan halal, yang kemudian diikuti oleh Bangladesh, Mesir, 

Pakistan dan Nigeria (Salaam Gateway 2022). Fakta menarik tersebut sejatinya 

telah lama didukung oleh pemerintah dengan mengeluarkan peraturan pemerintah 

nomor 69 tahun 1999 tentang label halal pada produk pangan (Izzuddin 2018).  

Perkembangan teknologi informasi semakin canggih dan maraknya tren 

ekonomi syariah di Indonesia seolah meningkatkan animo masyarakat baik dari 

pihak konsumen maupun produsen. Hal tersebut menstimulus adanya inovasi baru 

dan bermunculan peluang bisnis seperti layanan jasa online (Ibad, Arifin, and 

Priyono 2018). Layanan pesan antar makanan online merupakan salah satu 

industri dengan permintaan konsumen yang tinggi (Hamdhi 2022). Layanan pesan 

antar makanan ini dibuat untuk memudahkan konsumen menerima makanan yang 

mereka pilih dari marketplace melalui aplikasi smartphone. Indonesia sendiri 

banyak sekali aplikasi layanan pesan antar makanan online dan setiap tahunnya 

mengalami tren yang meningkat, salah satu aplikasi layanan pesan antar makanan 

yaitu ShopeeFood. Pada awal tahun 2022 ShopeeFood mencatatkan transaksi 

mencapai 26,49 trilliun rupiah, sehingga berada di posisi kedua setelah GoFood 

(Hamdhi 2022). Hal tersebut menjadikan pihak ShopeeFood perlu 

memaksimalkan strategi pemasaran untuk menarik konsumen demi menjadi 

pesaing yang kuat diantara layanan pesan antar makanan online lainnya. 

Pemasaran jika dilakukan secara baik maka dapat menarik konsumen, 

sehingga memutuskan untuk menggunakan produk (Lestari and Saifuddin 2020). 

Pendalaman kebutuhan dan perilaku konsumen melalui pendekatan bauran 

pemasaran dapat mengukur, menganalisis, mengevaluasi serta menentukan arah 

kebijakan perusahaan sebelum melakukan penawaran terhadap kebutuhan dan 

keinginan konsumen (Fauzan et al. 2022). Oleh sebab itu perusahaan harus teliti 

dan cermat dalam menganalisis perilaku dari konsumen terutama mengenai 

keputusan dalam menggunakan produk. Pendekatan dan penawaran produk 

kepada konsumen secara terukur diharapkan mampu meningkatkan kemampuan 

perusahaan dalam merumuskan sebuah strategi pemasaran dengan lebih tepat (T. 

W. Kusuma 2015). Bauran pemasaran terdiri dari tujuh aspek yaitu produk, harga, 

promosi, distribusi, orang, proses, dan bukti fisik (Kotler and Keller 2016; 

Kaligis, Mandey, and Roring 2021).  

Penelitian tentang pengaruh produk terhadap keputusan konsumen sudah 

pernah diteliti oleh Pribadi (2019); Pratama and Rahmidani (2020); Wardani and 

Manalu (2021); Nagara and Hendrati (2022), namun penelitian tersebut tidak 

membahas tentang orang, proses dan bukti fisik serta memiliki hasil yang 

berbeda. Penelitian Pribadi (2019); Pratama and Rahmidani (2020) menemukan 

bahwa produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen, sedangkan 
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penelitian Wardani and Manalu (2021); Nagara and Hendrati (2022) menemukan 

bahwa produk tidak berpengaruh terhadap keputusan konsumen. Penelitian 

tentang pengaruh harga terhadap keputusan konsumen sudah pernah diteliti oleh 

Shareen and Andayani (2018); Widiyanto and Sugandha (2019), dengan hasil 

yang berbeda. Penelitian Shareen and Andayani (2018) menemukan bahwa harga 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen, tetapi tidak membahas 

mengenai bukti fisik, sedangkan Widiyanto and Sugandha (2019) menemukan 

bahwa harga berpengaruh negatif terhadap keputusan konsumen dan tidak 

membahas tentang orang, proses dan bukti fisik. Penelitian tentang pengaruh 

promosi terhadap keputusan konsumen sudah diteliti oleh Supriyanto and Taali 

(2018); Pratama and Rahmidani (2020) dengan hasil yang berbeda. Penelitian 

Supriyanto and Taali (2018) menemukan bahwa promosi berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan konsumen, sedangkan Pratama and Rahmidani (2020) 

menemukan promosi tidak berpengaruh terhadap keputusan konsumen dan tidak 

membahas orang, proses dan bukti fisik. Penelitian mengenai pengaruh tempat 

terhadap keputusan konsumen sudah diteliti oleh Rahayu and Satria (2019); 

Kusumawati et al. (2021), dengan hasil yang berbeda. Penelitian Rahayu and 

Satria (2019) menemukan bahwa tempat berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan konsumen, namun tidak membahas orang, proses dan bukti fisik, 

sedangkan Kusumawati et al. (2021) menemukan bahwa tempat tidak 

berpengaruh terhadap keputusan konsumen.  

Penelitian mengenai pengaruh orang terhadap keputusan konsumen sudah 

diteliti oleh Andriyanto, Syamsiar, and Widowati (2020); Angelina, Massie, and 

Gunawan (2022) dengan hasil yang berbeda. Penelitian Andriyanto, Syamsiar, 

and Widowati (2020) menemukan bahwa orang berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan konsumen, sedangkan Angelina, Massie, and Gunawan (2022) 

menemukan bahwa orang tidak berpengaruh terhadap keputusan konsumen. 

Penelitian mengenai pengaruh proses terhadap keputusan konsumen sudah diteliti 

oleh Dilla, Meliza, and Sitohang (2020); Fadila and Astuningsih (2021) dengan 

hasil yang berbeda. Penelitian Dilla, Meliza, and Sitohang (2020) menemukan 

bahwa proses berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen, sedangkan 

Fadila and Astuningsih (2021) menemukan bahwa proses tidak berpengaruh 

terhadap keputusan konsumen. Penelitian tentang pengaruh bukti fisik juga sudah 

pernah diteliti oleh Qorizah and Prabowo (2019); Sinaga et al. (2021) dengan 

hasil yang berbeda. Penelitian Qorizah and Prabowo (2019) menemukan bahwa 

bukti fisik tidak berpengaruh terhadap keputusan konsumen, sedangkan Sinaga et 

al. (2021) menemukan bahwa bukti fisik berpengaruh signifikan terhadap 

keputuhan konsumen dan tidak membahas tentang proses. Selanjutnya penelitian 

yang dilakukan oleh Astuti and Anggresta (2022); Indrasena and Budiarti(2022); 

Naufal and Nalurita (2023); Primaputra and Sudaryanto (2023) menjadikan 

ShopeeFood sebagai objek penelitian, namun tidak membahas mengenai pengaruh 

produk, tempat, orang proses, dan bukti fisik terhadap keputusan konsumen. 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa terdapat kesenjangan hasil yang dapat 

dijadikan sebagai gap penelitian serta terdapat perbedaan bahasan dan objek 

penelitian, sehingga  penelitian ini menjadi penting untuk dilakukan. Oleh sebab 

itu penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan menunjukan pengaruh produk, 

harga, promosi, distribusi, orang, proses, dan bukti fisik terhadap keputusan 

konsumen muslim menggunakan jasa ShoopeFood. 
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TELAAH LITERATUR 

 

Beberapa profesional pemasaran telah mendefinisikan perilaku konsumen, 

termasuk Schiffman and Kanuk (2001), yang percaya bahwa itu adalah cara 

konsumen mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan berhenti 

mengonsumsi barang, jasa, dan ide. Perilakunkonsumen mengacu pada tindakan 

yang diambil oleh orang, kelompok, atau organisasi sehubungan dengan pilihan 

untuk membeli dan menggunakan barangndan jasa, yang mungkin dipengaruhi 

oleh lingkungan (Mangkunegara 2012). 

Jasa merupakan suatu tindakannatau kinerja yang diberikan oleh satu pihak 

kepadanpihak lain yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak meminta 

perpindahan kepemilikan (Kotler and Keller 2016). Semua aktivitas ekonomi 

yang menciptakan layanan bukanlah produk fisik, sebaliknya, mereka menambah 

nilai bagi kehidupan konsumen dan pada dasarnya tidak berwujud (Zeithaml, 

Bitner, and Gremler 2010). Jasa diproduksi dan dikonsumsinsecara bersamaan 

oleh konsumen (Marlius 2016). 

 

Keputusan Konsumen 

Keputusan konsumen dipengaruhinoleh faktor-faktor seperti ekonomi, 

keuangan, teknologi, politik, budaya, produk, harga, lokasi, iklan, bukti fisik, 

orang, dan prosedur yang dirancang untuknmembentuk sikap terhadap 

kemampuan konsumen dalam memproses informasi. dan membuat keputusan. Ini 

kemudian ditampilkan sebagai respons produk mana yang akan dibeli 

(Darmawan, Soegiaro, and Siswa 2020). 

 

Pemasaran  

Pemasaran merupakan proses sosial yang membantu orang dan 

kelompoknmendapatkan apa yang mereka inginkan dan butuhkan dengan 

mengembangkan, mendistribusikan, dan secaranbebas mempertukarkannbarang 

berharga satu sama lain (Kotler and Keller 2016). Pemasaran bertujuan untuk  

memproduksi, menyampaikan, dan memberikan nilai kepada konsumen. Selain 

itu juga bertujuan untuk mengelola hubungan konsumen dan bisnis untuk 

keuntungan organisasi atau perusahaan serta pemegang sahamnya. Kata lain 

pemasaran sendiri bersandar pada target pasar, kebutuhan konsumen, pemasaran 

terintegrasi dan profitabilitas (Hendarsyah 2020). Sedangkan inti dari aktivitas 

pemasaran adalah untuk mengembangkan suatu produk, distribusi, komunikasi, 

penetapan  harga dan pelayanan (Mashuri 2019). 

Bauran pemasaran mengacu pada alat yang digunakan oleh pemasar untuk 

menggabungkan banyak bagian dari programnpemasaran agarnpenerapan strategi 

pemasaran dannpositioning dapat berjalan sebagaimana dimaksud (Lupiyoadi and 

Hamdani 2006). Variabel-variabel..yang terdapat dalam baurannpemasaran yang 

diterapkan pada saat ini disebut dengan 7P (product,nprice, promotion,nplace, 

people, process, physicalnevidence) (Kotler and Keller 2016). 

Produk (product) adalah segalansesuatu yang diperoleh konsumen, 

pembeli, atau pengguna bisnis dari mereka ketika mereka membeli atau 

menggunakannya (Bahrudin and Zuhro 2016). Harga (price) adalahnsejumlah 

uang atau kewajiban lain yang harus dibayar pembeli untuk menerima nilai dari 

barang ataunjasa yang dibelinya untuk memuaskannkeinginan dan kebutuhannya 
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(Schewe and Hiam 1998). Promosi (promotion) merupakan suatu alat yang 

digunakan untuk mengenalkan suatu produk barang dan..jasa yang.baru atau 

memperkuat nama suatu..produk yang sudah ada sebelumnya (Hidayat and 

Trigartanti 2015). Saluran distribusi (place) adalah perantara yang berdiri diantara 

pembeli dan penjual dan memfasilitasi perpindahan fisik komoditas atau 

perpindahan properti, dimulai dengan perpindahan properti dari produsen ke 

tangan konsumen (Sigit 2002). Orang (people) merupakannpelaku yang berperan 

dalam memberikan pelayanan yang mempengaruhi persepsinpembeli (Zeithaml, 

Bitner, and Gremler 2010). Proses adalah kumpulan dari semua tindakan, 

seringkali termasuk protokol, rencana tindakan, mekanisme, aktivitas, dan 

rutinitas lainnya, di mana layanan dibuat dan ditawarkan kepada konsumen 

(Lupiyoadi and Hamdani 2006). Lingkungan fisik adalah salah satu komponen 

bukti fisik (physicalnevidence), dalamnhal ini berupa bangunan fisik, 

peralatan,nperlengkapan, logo, warna, dannbarang yang sesuai dengan layanan 

yang diberikan, sepertintiket, tanda, label, dan lain-lain (Zeithaml, Bitner, and 

Gremler 2010). 

 

Pengembangan Hipotesis 

Keputusan konsumen muslim dalam pembelian atau menggunakan jasa 

merupakan hal pertama yang harus diperhatikan perusahaan dalam mengeluarkan 

sebuah produk, perusahaan harus fokus dengan apa yang konsumen butuhkan dan 

inginkan (Nasrullah 2015). Keputusan konsumen dalam pembelian merupakan 

keputusan dalam membeli suatu produk dengan mempertimbangkan informasi 

yang diketahui tentang fakta sebuah produk, setelah melihat dengan mata kepala 

sendiri dan hasil dari refleksi ini dipengaruhi oleh daya kemauan konsumen untuk 

membeli sebagai substitusi (Djohan 2021). Sebagai seorang muslim dalam 

membeli atau mengunakan suatu produk baik barang atau jasa hendaknya 

memeperhatikan syarat-syarat sesuai dengan syariat Islam (Kurniawan, Fasa, and 

Suharto 2022). Sebagai seorang muslim dalam menggunakan atau membeli 

sebuah produk haruslah yang halal, sesuai dengan kebutuhanan tidak 

mengedepankan keinginan, dan tidak boros dalam berbelanja. Munculnya 

keputusan pembelian konsumen dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, salah 

satunya faktor dari pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan (Supriyanto and 

Taali 2018). 

Bauran pemasaran merupakan sekumpulan variabel atau alat pemasaran 

yang digabung menjadi suatu konsep strategi pemasaran yang dimanfaatkan untuk 

menarik respon dari konsumen sesuai dengan tujuan yang sudah ditargetkan 

perusahaan (Sudarsono 2020). Setiap elemen bauran pemasaran yang ditawarkan 

kepada konsumen akan menentukan perilaku ataupun respon yang diberikan oleh 

konsumen. Faktor produk, harga, promosi, distribusi, orang, proses, dan bukti 

fisik pada bauran pemasaran dapat menjadi faktor potensial yang dapat digunakan 

untuk menciptakan respon positif dari konsumen dalam mengambil keputusan 

untuk menggunakan sebuah layanan (Supriyanto and Taali 2018). 

Penelitian yang dilakukan oleh Shareen and Andayani (2018); Rahayu and 

Satria (2019); Pratama and Rahmidani (2020); Tambayong, Mandey, and Ogi 

(2021); Angelina, Massie, and Gunawan (2022) menemukan bahwa produk 

berpengaruh siginifikan terhadap keputusan konsumen, berdasarkan hal tersebut 

maka dapat dirumuskan hipotesis H1: diduga terdapat pengaruh produk 
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terhadapnkeputusan konsumen muslim. Penelitian yang dilakukan oleh Supriyanto 

and Taali (2018); Pribadi (2019); Andriyanto, Syamsiar, and Widowati (2020); 

Muharri and Rahmat (2021); Indrasena and Budiarti (2022) menemukan bahwa 

harga berpengaruh siginifikan terhadap keputusan konsumen, berdasarkan hal 

tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis H2: diduga terdapat pengaruh harga 

terhadap keputusannkonsumen muslim.  

Penelitian yang dilakukan oleh Shareen and Andayani (2018); Rahayu and 

Satria (2019); Dilla, Meliza, and Sitohang (2020); Tambayong, Mandey, and Ogi 

(2021); Astuti and Anggresta (2022) menemukan bahwa promosi berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan konsumen, berdasarkan hal tersebut maka dapat 

dirumuskan hipotesis H3: diduga terdapat pengaruh promosi terhadapnkeputusan 

konsumen muslim. Penelitian dilakukan oleh Supriyanto and Taali (2018); 

Widiyanto and Sugandha (2019); Pratama and Rahmidani (2020); Sinaga et al. 

(2021) menemukan bahwa tempat atau saluran distribusi berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan konsumen, berdasarkan hal tersebut maka dapat dirumuskan 

hipotesis H4: diduga terdapat pengaruh distribusi terhadapnkeputusan konsumen 

muslim. 

Penelitian yang dilakukan oleh Shareen and Andayani (2018); Andriyanto, 

Syamsiar, and Widowati (2020); Sinaga et al. (2021) menemukan bahwa orang 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen, berdasarkan hal tersebut 

maka dapat dirumuskan hipotesis H5: diduga terdapat pengaruh orang 

terhadapnkeputusan konsumen muslim. Penelitian yang dilakukan oleh Supriyanto 

and Taali (2018); Dilla, Meliza, and Sitohang (2020); Angelina, Massie, and 

Gunawan (2022) menemukan bahwa proses berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan konsumen, berdasarkan hal tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis 

H6: diduga terdapat pengaruh proses terhadapnkeputusan konsumen muslim. 

Penelitian yang dilakukan oleh Supriyanto and Taali (2018); Andriyanto, 

Syamsiar, and Widowati (2020); Sinaga et al. (2021); Angelina, Massie, and 

Gunawan (2022) menemukan bahwa bukti fisik berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan konsumen, berdasarkan hal tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis 

H7: diduga terdapat pengaruh bukti fisiknterhadap keputusan konsumen. 

 

METODE PENELITIAN 

 

Penelitian ini termasuk kedalam jenis penelitian kuantitatif deskriptif yang 

dilakukan pada tahun 2022. Populasi penelitian ini adalah pengguna ShopeeFood 

yang beragama Islam di Kabupaten Gresik, namun jumlahnya tidak diketahui. 

Penentuan ukuran dari sampel menggunakan rumus unknown population, 

sehingga diperoleh hasilnya yaitu 96,4, namun dibulatkan menjadi 100 responden 

agar dapat memberikan hasil yang lebih representatif untuk penelitian ini. Teknik 

pengambilan sampel random sampling digunakan sebagai strategi pengambilan 

sampel dalam penelitian ini. Metode pengumpulan data yang digunakan adalah 

kuesioner dengan menggunakan google form. Kuesioner ini dibagikan kepada 

para responden dan berisi pertayaan-pertanyaan yang terkait dengan indikator 

dalam variabel penelitian. Variabel penelitian terdiri dari produk, harga, promosi, 

distribusi, orang, proses, dan bukti fisik sebagai variabel bebas dan keputusan 

konsumen muslim sebagai variabel terikat. Teknik analisis data menggunakan 

regresi linear berganda, dimana terdapat beberapa pengujian seperti uji validitas, 
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reabilitas, asumsi klasik, dan hipotesis dengan alat bantuan berupa perangkat 

lunak SPSS 20. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN PENELITIAN 

 

Deskripsi Karakteristik Responden 

Responden penelitian  ini adalah konsumen ShopeeFood di wilayah Gresik 

yang besar sampelnya sudah ditentukan oleh peneliti yaitu 100 responden. 

Berdasarkan penyebaran kuesioner tersebut, maka dapat dilihat karakteristik 

responden pada Tabel 1.  

 

Tabel 1 Data Responden Berdasarkan Karakteristik 

No. Jenis Kelamin Jumlah (Orang) Persentase (100%) 

1 Laki-laki 29 29% 

2 Perempuan 71 71% 

Total 100 100% 

No Umur Jumlah (Orang) Persentase (100%) 

1 18-22 tahun 81 81% 

2 23-26 tahun 13 13% 

3 27-30 tahun 6 6% 

Total 100 100% 

No Pekerjaan Jumlah (Orang) Persentase (100% 

1 Mahasiswa 57 57% 

2 Wiraswasta 17 17% 

3 Wirausaha 5 5% 

4 Lain-lain 21 21% 

Total 100 100% 

No Pembelian Jumlah (Orang) Persentase (100%) 

1 1 kali 24 24% 

2 >1 kali 76 76% 

Total 100 100% 
Sumber: data primer (diolah) 

 

Berdasarkan tabel 1 di atas dapat dilihat bahwa, responden yang berjenis 

kelamin perempuan yaitu 71 orang atau sebesar 71%, sedangkan yang berjenis 

kelamin laki-laki berjumlah 29 orang atau sebesar 29%, sehingga responden 

penelitian ini didominasi oleh perempuan. Responden dengan rentang umur 18-22 

tahun berjumlah 81 orang atau sebesar 81%, rentang umur 23-26 tahun berjumlah 

13 orang atau sebesar 13%, dan rentang umur 27-30 tahun berjumlah 6 orang atau 

sebesar 6%, sehingga responden dari penelitian ini didominasi umur dengan 

rentang 18-22 tahun. Responden dengan pekerjaan sebagai mahasiswa sebanyak 

57 orang atau 57%, wiraswasta sebanyak 17 orang atau sebesar 17%, wirausaha 

sebanyak 5 orang atau 5%, pekerjaan lain-lain sebanyak 21 orang atau sebesar 

21%, sehingga responden penelitian ini didominasi oleh mahasiswa. Responden 

dengan kategori pembelian 1 kali berjumlah 24 orang atau sebesar 24%, 

pembelian lebih dari 1 kali berjumlah 76 orang atau sebesar 76%, sehingga 

responden didominasi oleh konsumen yang menggunakan ShopeeFood lebih dari 

1 kali. 
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Uji Validitas Dan Reabilitas 

Pengujian validitas digunakan untuk menilai kebenaran atau validitas 

suatu item pernyataan dengan melakukan pengukuran terhadap variabel penelitian 

yang relevan. Diketahui nilai df = 100-2 = 98, α=0,05 sehingga diperoleh nilai 

rtabel = 0,1966. 

 

Tabel 2 Hasil Uji Validitas Dan Reabilitas 

Variabel Pernyataan rhitung Cronbach’s Alpha 

Produk (X1) 
X1.1 0,838 

0,631 
X1.2 0,871 

Harga (X2) 
X2.1 0,857 

0,639 
X2.2 0,857 

Promosi (X3) 
X3.1 0,857 

0,638 
X3.2 0,857 

Distribusi (X4) 
X4.1 0,927 

0,850 
X4.2 0,939 

Orang (X5) 
X5.1 0,926 

0,837 
X5.2 0,928 

Proses (X6) 
X6.1 0,907 

0,686 
X6.2 0,843 

Bukti Fisik (X7) 
X7.1 0,893 

0,761 
X7.2 0,904 

Keputusan Konsumen 

Muslim (Y) 

Y1.1 0,755 

0,608 Y1.2 0,762 

Y1.3 0,734 
 Sumber: data primer (diolah) 

 

Berdasarkan Tabel 2 dapat dilihat bahwa nilai rhitung dari seluruh item 

pernyataan > rtabel, berarti dapat dikatakan bahwa data kuesioner adalah valid. 

Kemudian nilai cronbach’s alpha dari seluruh variabel > 0,60, berarti dapat 

dikatakan data kuesioner reliabel. 

 

Uji Normalitas 

Pengujian normalitas digunakan untuk menilai apakah variabel bebas dan 

terikat terdistribusi normal atau tidak. Berdasarkan hasil uji normal P-P Plot pada 

Gambar 1, dapat dilihat bahwa titik-titik (plot) tersebar di sekitardgaris 

diagonalddan bergerak searah dengan garisddiagonal, sehinggaddapat dikatakan 

bahwa data kuesioner terdistribusi normal. 

 

Uji Multikolinieritas 

Pengujian multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui apakah model 

regresi mengidentifikasi hubungan antara variabel independen, seharusnya tidak 

ada hubungan antara variabel independen dalam bentuk temuan regresi yang 

sesuai. Tabel 3 menunjukkan bahwawsemuawvariabel independen memilikisnilai 

tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10, berarti dengangdemikiansmodelhregresi yang 

digunakan dalam penelitian ini tidak menunjukkan tanda-tanda multikolinearitas. 
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Gambar 1 Hasil Uji Normalitas 

Sumber: data primer (diolah) 
 

Tabel 3 Hasil Uji Multikolinieritas 

Variabel Tolerance VIF 

Produk (X1) 0,278 3,598 

Harga (X2) 0,246 4,062 

Promosi (X3) 0,211 4,729 

Distribusi (X4) 0,461 2,171 

Orang (X5) 0,561 1,783 

Proses (X6) 0,489 2,045 

Bukti Fisik (X7) 0,304 3,289 
Sumber: data primer (diolah) 

 

 
Gambar 2 Hasil Uji Heterokedastisitas 

Sumber: data primer (diolah) 

 

Uji Heterokedastisitas 

Pengujian heteroskedastisitas digunakansuntuk mengetahui apakah 

terdapatgketidaksamaan variansi antara residual dari satu pengamatan dengan 

pengamatan lainnya. Regresi yang baik adalah yang tidak menunjukkan tanda 
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heteroskedastisitas. Gambar 2 menunjukkan bahwa titik-titik menyebar 

secaraqacak atau gagal membentuk pola, karena menyebar diqatas dan di 

bawahdnilai 0 sumbu Y. Berdasarkan hal tersebut, modelsregresi dapat digunakan 

karena tidak muncul heteroskedastisitas di dalamnya. 

 

Uji Autokorelasi 

Pengujian autokorelasi dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat 

hubungan antarawkesalahan penggangu pada periode t dengan kesalahan 

penggangu pada periode t-1 pada model regresi linier (sebelumnya). Model 

regresiwyang tidak menunjukkan gejala autokorelasi merupakan model regresi 

yang baik.  Berdasarkan hasil uji autokorelasi diperoleh nilaiqdW = 1,953 dan dL 

= 1,5279 dan dU = 1,8262, masing-masing untuk n = 100 dan k = 7. Jika dU 

<.dW.<.4 - dU maka memenuhi syarat yang ditentukan, sehingga tidak ada 

autokorelasi, sehingga 1.8262f<g1.953 < (4 - 1.8262) = 1.8262s<1.953d<f2.1738. 

Berarti nilai tersebut menunjukkan bahwa tidak ada autokorelasi karena 

memenuhi kriteria eksklusi.  
 

Uji Hipotesis 

Penelitian ini menggunakan analisis regresi linier berganda, dimana 

terdapat uji t, uji F dan koefisien determinan. Regresi linier berganda digunakan 

untuk menguji pengaruh antara variabel dependen dan variabel independen 

(hipotesis), dimana hasilnya dapat dilihat pada Tabel 4.  

 

Tabel 4 Hasil Uji Hipotesis 

Model Coefficients t/Fhitung Sig. R-Square 

(Constant) 3,497 10,761 0,000 - 

Produk (X1)  Y 0,099 2,150 0,034 0,048 

Harga (X2)  Y 0,341 6,670 0,000 0,326 

Promosi (X3)  Y 0,337 5,900 0,000 0,275 

Distribusi (X4)  Y 0,091 2,389 0,019 0,059 

Orang (X5)  Y 0,054 1,374 0,173 - 

Proses (X6)  Y 0,104 2,096 0,039 0,045 

Bukti Fisik (X7)  Y 0,119 2,692 0,008 0,073 

X1, X2, X3, X4, X5, X6, 

X7  Y 
- 207,335 0,000 0,936 

Sumber: data primer (diolah) 
 

Ujiwparsial, yang sering dikenal dengan ujiet, dimaksudkan untuk 

menentukan apakah setiap variabeldindependen memilikidpengaruh parsial 

terhadapdvariabel dependen. Diketahui level of significant (α) 0,05 : 2 = 0,025 

dengan df (n – k – 1) = df (100 – 7 – 1) = 92, ttabel = 0,025 : 92 = 1, 986.  Uji 

simultan (uji F) digunakan untuk membuktikan apakah ada pengaruh variabel 

independen secara bersama-sama atau menyeluruh terhadap variabel dependen. 

Diketahui level of significant (α) sebesar 5%, Ftabel = f (k; n-k-1) = f (7; 100-7-1) = 

f (7; 92) = 2,11. 

Tabel 4 menunjukkan bahwa produk (X1)  Y memiliki nilai thitung 

(2,150) > ttabel (1,986), dan nilai sig. 0,034 < 0,05, berarti H1 diterima, sehingga 

produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen muslim. Harga (X2) 
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 Y memiliki nilai thitung (6,670) > ttabel (1,986) dan nilai sig. 0,000 < 0,05, berarti 

H2 diterima, sehingga harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen 

muslim. Promosi (X3)  Y memiliki nilai  thitung (5,900) > ttabel (1,986) dan nilai 

sig. 0,000 < 0,05, berarti H3 diterima, sehingga promosi berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan konsumen muslim. Distribusi (X4)  Y memiliki nilai thitung 

(2,389) > ttabel (1,986) dan nilai sig. 0,019 < 0,05, berarti H4 diterima, sehingga 

distribusi berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen muslim. Orang 

(X5)  Y memiliki nilai thitung (1,374) < ttabel (1,986) dan nilai sig. 0,173 > 0,05, 

berarti H5 ditolak, sehingga orang tidak berpengaruh terhadap keputusan 

konsumen muslim. Proses (X6)  Y memiliki nilai thitung (2,096) > ttabel (1,986) 

dan nilai sig. 0,039 < 0,05, berarti H6 diterima, sehingga proses berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan konsumen muslim. Bukti fisik (X7)  Y memiliki 

nilai thitung (2,692) > t tabel (1,986) dan nilai sig. 0,008, berarti H7 diterima, 

sehingga bukti fisik berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen 

muslim.  

X1, X2, X3, X4, X5, X6, X7  Y memiliki nilai Fhitung (207,335) > Ftabel 

(2,111), nilai sig. 0,000 < 0,05, dan nilai Adjusted R-Square 0,936. Artinya 

produk, harga, promosi, distribusi, orang, proses, dan bukti fisik secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen muslim, dengan kontribusi 

pengaruh sebesar 93,6%. 

 

Pengaruh Produk Terhadap Keputusan Konsumen Muslim 

Hasil penelitian ini menyatakan bahwa produk secara parsial berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan konsumen muslim. Nilai koefisien produk 

menunjukkan angka positif, sehingga produk berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan konsumen muslim menggunakan jasa ShopeeFood di 

kabupaten Gresik, dengan kontribusi pengaruh sebesar 4,8%. Hal ini 

menggambarkan bahwa ketika produk baik maka keputusan konsumen muslim 

semakin kuat untuk menggunakan jasa. Hal tersebut terjadi karena produk 

merupakan segala sesuatu yang diterima konsumen ketika melakukan pembelian 

atau penggunaannya. Dalam hal ini produk yang diperoleh konsumen ShopeeFood 

adalah berupa jasa dari ShopeeFood dan produk makanan yang dipesan oleh 

konsumen. Sehingga konsumen Shopeefood memilih menggunakan layanan ini 

dikarenakan produknya yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan mereka. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Supriyanto and Taali (2018); 

Shareen and Andayani (2018); Pribadi (2019); Rahayu and Satria (2019); 

Widiyanto and Sugandha (2019); Andriyanto, Syamsiar, and Widowati (2020); 

Dilla, Meliza, and Sitohang (2020); Pratama and Rahmidani (2020); Fadila and 

Astuningsih (2021); Kusumawati et al. (2021); Muharri and Rahmat (2021); 

Sinaga et al. (2021); Tambayong, Mandey, and Ogi (2021); Angelina, Massie, and 

Gunawan (2022) yang menyatakan bahwa produk berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan konsumen. Namun hasil penelitian ini bersebrangan dengan 

penelitian Qorizah and Prabowo (2019); Wardani and Manalu (2021); Nagara and 

Hendrati (2022) yang menyatakan bahwa produk tidak berpengaruh terhadap 

keputusan konsumen. 
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Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Konsumen Muslim 

Hasil penelitian ini menyatakan bahwa harga secara parsial berpengaruh 

terhadap keputusan konsumen muslim. Nilai koefisien harga menunjukkan angka 

positif, sehingga harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

konsumen muslim menggunakan jasa ShopeeFood di kabupaten Gresik, dengan 

kontribusi pengaruh sebesar 32,6%. Hal ini menggambarkan bahwa semakin baik 

harga di mata konsumen maka keputusan konsumen muslim semakin kuat untuk 

menggunakan jasa. Hal ini terjadi karena harga merupakan dana atau sesuatu yang 

wajib untuk dikeluarkan oleh pembeli dengan tujuan untuk mendapatkan nilai dari 

jasa yang digunakannya guna mendapatkan kepuasan dari keinginan dan 

kebutuhan. Kemudian harga pada ShopeeFood terjangkau dan lebih murah 

dibanding para pesaing lainnya. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian 

Supriyanto and Taali (2018); Shareen and Andayani (2018); Pribadi (2019); 

Rahayu and Satria (2019); Andriyanto, Syamsiar, and Widowati (2020); Pratama 

and Rahmidani (2020); Muharri and Rahmat (2021); Tambayong, Mandey, and 

Ogi (2021); Angelina, Massie, and Gunawan (2022); Indrasena and Budiarti 

(2022) yang menyatakan bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

konsumen. Namun hasil penelitian ini bersebrangan dengan penelitian Dilla, 

Meliza, and Sitohang (2020); Fadila and Astuningsih (2021); Kusumawati et al. 

(2021) yang menyatakan bahwa harga tidak berpengaruh terhadap keputusan 

konsumen. 

 

Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Konsumen Muslim 

Hasil penelitian ini menyatakan bahwa promosi secara parsial berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan konsumen muslim. Nilai koefisien promosi 

menunjukkan angka positif, sehingga promosi berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan konsumen muslim menggunakan jasa ShopeeFood di 

kabupaten Gresik, dengan kontribusi pengaruh sebesar 27,5%. Hal tersebut 

menggambarkan bawha semakin gencar ShopeeFood melakukan promosi maka 

semakin kuat keputusan konsumen muslim menggunakan jasa ShopeeFood. Hal 

tersebut disebabkan karena promosi merupakan suatu wujud dari komunikasi 

pemasaran yang didalamnya terdapat aktivitas pemasaran yang berusaha 

menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk, dan memberi tahu pasar 

sasaran atas perusahaan serta produknya supaya konsumen dapat menerima, 

membeli, dan loyal pada produk yang sudah ditawarkan oleh perusahaan yang 

bersangkutan. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Supriyanto and Taali 

(2018); Shareen and Andayani (2018); Rahayu and Satria (2019); Andriyanto, 

Syamsiar, and Widowati (2020); Dilla, Meliza, and Sitohang (2020); Fadila and 

Astuningsih (2021); Kusumawati et al. (2021); Muharri and Rahmat (2021); 

Sinaga et al. (2021); Tambayong, Mandey, and Ogi (2021); Astuti and Anggresta 

(2022); Indrasena and Budiarti (2022); Naufal and Nalurita (2023); Primaputra 

and Sudaryanto (2023) yang menyatakan bahwa promosi berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan konsumen. Namun hasil penelitian ini bersebrangan dengan 

penelitian Pribadi (2019); Qorizah and Prabowo (2019); Widiyanto and Sugandha 

(2019); Pratama and Rahmidani (2020); Wardani and Manalu (2021); Nagara and 

Hendrati (2022) yang menemukan bahwa promosi tidak berpengaruh terhadap 

keputusan konsumen. 
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Pengaruh Distribusi Terhadap Keputusan Konsumen Muslim 

Hasil penelitian ini menyatakan bahwa distribusi secara parsial 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen muslim. Nilai koefisien 

distribusi menunjukkan angka positif, sehingga distribusi berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan konsumen muslim menggunakan jasa ShopeeFood 

di kabupaten Gresik, dengan kontribusi pengaruh sebesar 5,9%. Hal ini 

mengindikasikan bahwa semakin baik saluran distribusi maka semakin kuat 

keputusan konsumen muslim dalam menggunakan ShopeeFood. Hal tersebut 

terjadi karena saluran distribusi merupakan perantara antara pembeli dan penjual 

yang dilalui dengan perpindahan barang baik fisik ataupun perpindahan milik 

mulai dari perpindahan milik sejak dari produsen hingga ke tangan konsumen. 

Konsumen memilih menggunakan ShopeeFood salah satunya dipengaruhi oleh 

proses distribusinya. ShopeeFood memiliki saluran distribusi yang mudah 

dijangkau oleh konsumen dan mudah untuk mendapatkan produknya. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan penelitian Supriyanto and Taali (2018); Pribadi 

(2019); Rahayu and Satria (2019); Widiyanto and Sugandha (2019); Andriyanto, 

Syamsiar, and Widowati (2020); Pratama and Rahmidani (2020); Muharri and 

Rahmat (2021); Sinaga et al. (2021); Tambayong, Mandey, and Ogi (2021); 

Wardani and Manalu (2021) yang menyatakan bahwa distribusi berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan konsumen. Akan tetapi hasil penelitian ini 

bersebrangangan dengan Shareen and Andayani (2018); Dilla, Meliza, and 

Sitohang (2020); Fadila and Astuningsih (2021); Kusumawati et al. (2021); 

Angelina, Massie, and Gunawan (2022); Nagara and Hendrati (2022) yang 

menyatakan bahwa distribusi tidak berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. 

 

Pengaruh Orang Terhadap Keputusan Konsumen Muslim 

Hasil penelitian ini menyatakan bahwa orang secara parsial tidak 

berpengaruh terhadap keputusan konsumen muslim. Hal ini menggambarkan 

bahwa bagus atau tidaknya orang “karyawan” yang melayani konsumen maka 

tidak akan beperngaruh terhadap keputusan konsumen muslim. Hal ini 

dikarenakan konsumen muslim memilih jasa ShopeeFood tidak melihat orang 

atau drivernya, sebab driver hanyalah perantara dan tidak mempengaruhi produk 

yang akan dibelinya. Driver tersebut memproses makanan konsumen ke penjual 

kemudian mengantarkannya ke konsumen. Konsumen memesan makanan melalui 

ShopeeFood karena kemudahan dalam hal distribusi yang diberikan, harga yang 

ditawarkan, serta variabel lain yang lebih berpengaruh terhadap keputusan 

konsumen muslim. Apabila mereka ingin memesan makanan, siapapun driver 

atau pengantarnya, mereka akan tetap memesan makanan. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan penelitian Qorizah and Prabowo (2019); Dilla, Meliza, and 

Sitohang (2020); Fadila and Astuningsih (2021); Kusumawati et al. (2021); 

Angelina, Massie, and Gunawan (2022) yang menyatakan bahwa orang tidak 

berpengaruh terhadap keputusan konsumen. Namun hasil penelitian ini 

bersebrangan dengan penelitian Supriyanto and Taali (2018); Shareen and 

Andayani (2018); Andriyanto, Syamsiar, and Widowati (2020); Sinaga et al. 

(2021) yang menyatakan bahwa orang berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

konsumen. 
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Pengaruh Proses Terhadap Keputusan Konsumen Muslim 

Hasil penelitian ini menyatakan bahwa proses secara parsial berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan konsumen muslim. Nilai koefisien proses 

menunjukkan angka positif, sehingga proses berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan konsumen muslim menggunakan jasa ShopeeFood di 

kabupaten Gresik, dengan kontribusi pengaruh sebesar 4,5%. Hal ini 

menggambarkan bahwa semakin mudah dan cepat proses yang dilakukan 

ShopeeFood maka semakin kuat keputusan konsumen muslim menggunakan jasa 

ShopeeFood. Hal ini dikarenakan proses pembayaran dalam Shopeefood mudah 

dan fleksibel. Proses merupakan sebuah aliran langkah, mekanisme, dan aktivitas 

aktual yang digunakan untuk menyediakan layanan jasa. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan penelitian Supriyanto and Taali (2018); Shareen and Andayani 

(2018); Dilla, Meliza, and Sitohang (2020); Pratama and Rahmidani (2020); 

Angelina, Massie, and Gunawan (2022) yang menyatakan bahwa proses 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen. Akan tetapi hasil 

penelitian ini bersebrangan dengan penelitian Qorizah and Prabowo (2019); 

Fadila and Astuningsih (2021); Kusumawati et al. (2021) yang menyatakan bahwa 

proses tidak berpengaruh terdahap keputusan konsumen. 

 

Pengaruh Bukti Fisik Terhadap Keputusan Konsumen Muslim 

Hasil penelitian ini menyatakan bahwa bukti fisik secara parsial 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen muslim. Nilai koefisien 

bukti fisik menunjukkan angka positif, sehingga bukti fisik berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan konsumen muslim menggunakan jasa 

ShopeeFood di kabupaten Gresik, dengan kontribusi pengaruh sebesar 7,3%. Hal 

tersebut menggambarkan bahwa semakin terlihat bukti fisik maka semakin kuat 

keputusan konsumen muslim menggunakan jasa ShopeeFood. Hal ini dikarenakan 

konsumen memilih Shopeefood melihat dari tampilannya. Shopeefood memiliki 

tampilan yang menarik sehingga membuat konsumen memilih menggunakan 

jasanya. Bukti fisik merupakan sesuatu yang dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen dan penggunaan produk dan jasa yang ditawarkan. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan penelitian Supriyanto and Taali (2018); Andriyanto, 

Syamsiar, and Widowati (2020); Dilla, Meliza, and Sitohang (2020); Sinaga et al. 

(2021); Angelina, Massie, and Gunawan (2022) yang menyatakan bahwa bukti 

fisik berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen. Namun hasil 

penelitian ini bersebrangan dengan penelitian Qorizah and Prabowo (2019); 

Fadila and Astuningsih (2021); Kusumawati et al. (2021) yang menyatakan bahwa 

bukti fisik tidak berpengaruh terhadap keputusan konsumen. 

 

KESIMPULAN 

 

Berdasarkan hasil dan pembahasan makan dapat disimpulkan bahwa 

secara parsial produk, harga, promosi, distribusi, proses dan bukti fisik 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan konsumen muslim 

menggunakan jasa ShopeeFood di kabupaten Gresik. Sedangkan secara parsial 

orang tidak berpengaruh terhadap keputusan konsumen muslim menggunakan jasa 

ShopeeFood di kabupaten Gresik. Harga merupakan aspek dominan dalam 

mempengaruhi keputusan konsumen muslim menggunakan jasa ShopeeFood di 
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kabupaten Gresik, dengan kontribusi pengaruh sebesar 32,6%. Secara simultan 

produk, harga, promosi, distribusi, orang, proses, dan bukti fisik berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan konsumen muslim menggunakan jasa ShopeeFood 

di kabupaten Gresik, dengan kontribusi pengaruh sebesar 93,6%. 

Penelitian ini dapat berkontribusi sebagai rujukan bagi pihak penyedia jasa 

pesan antar makanan online terutama ShopeeFood dalam manajemen pemasaran, 

sehingga dapat meningkatkan transaksi penjualan khususnya di Kabupaten 

Gresik. Keterbatasan dalam penelitian ini adalah variabel, sampel dan scope 

penelitian. Oleh sebab itu diharapkan adanya penelitian lanjutan dengan 

menambahkan variabel lain seperti kualitas pelayanan, label halal, brand image 

dan lain-lain. Sampel dan scope penelitian perlu diperbesar jumlahnya sehingga 

dapat mewakili aspek-aspek dari penelitian. 
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