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Abstract: Abstract: The purpose of the research is to apply the concept 

of tactical decision making in various business situations related to the 

Shopee application in Kendari City. This research uses a case study 

method by collecting data through interviews, observations, and study 

of related documents. The results show that the use of appropriate 

analytical techniques, such as SWOT analysis, Porter's Five Forces 

analysis, and cost-benefit analysis, business managers can make more 

effective decisions. Through market understanding and user 

segmentation, business managers can develop appropriate marketing 

strategies to reach the target market more effectively. Applying the 

Concept of Tactical Decision Making in Various Business Situations 

on the Shopee Application in Kendari City. In an increasingly 

advanced digital era, technology-based applications have become an 

important tool in running a business. One of them is the Shopee 

application, an e-commerce platform that makes it easy for users to 

shop online.  

 

Abstrak: Tujuan penelitian adalah menerapkan konsep pengambilan 

keputusan taktis dalam berbagai situasi bisnis yang terkait dengan 

aplikasi Shopee di Kota Kendari. Penelitian ini menggunakan metode 

studi kasus dengan mengumpulkan data melalui wawancara, observasi, 

dan studi dokumen terkait. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

penggunaan teknik analisis yang tepat, seperti analisis SWOT, analisis 

Five Forces Porter, dan analisis biaya-manfaat, manajer bisnis dapat 

membuat keputusan yang lebih efektif. Melalui pemahaman pasar dan 

segmentasi pengguna, manajer bisnis dapat mengembangkan strategi 

pemasaran yang tepat untuk mencapai target pasar dengan lebih 

efektif. Menerapkan Konsep Pengambilan Keputusan Taktis dalam 

Berbagai Situasi Bisnis pada Aplikasi Shopee di Kota Kendari. Dalam 

era digital yang semakin maju, aplikasi berbasis teknologi telah 

menjadi alat yang penting dalam menjalankan bisnis. Salah satunya 

adalah aplikasi Shopee, sebuah platform e-commerce yang 

memberikan kemudahan bagi pengguna untuk berbelanja secara 

online.  
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PENDAHULUAN 

Menerapkan konsep pengambilan keputusan taktis dalam berbagai situasi bisnis 

pada aplikasi Shopee di Kota Kendari merupakan langkah penting bagi para pelaku usaha 

untuk mencapai kesuksesan di era digital saat ini. Dalam dunia bisnis online, terdapat 

banyak faktor yang perlu dipertimbangkan dan strategi yang harus diterapkan agar dapat 

bersaing secara efektif. Salah satu aspek penting dalam pengambilan keputusan taktis 

adalah analisis pasar. Para pengusaha perlu memahami dengan baik karakteristik pasar 

di Kota Kendari, seperti tren belanja online, preferensi konsumen, dan potensi pasar yang 

ada. Dengan melihat dan memahami hal ini, mereka dapat menentukan strategi penjualan 

yang tepat, memilih produk yang relevan, dan mengoptimalkan promosi guna menarik 

minat pembeli potensial. 

Selain itu, dalam menghadapi persaingan yang semakin ketat, konsep pengambilan 

keputusan taktis juga dapat membantu pengusaha untuk menentukan strategi harga yang 

kompetitif. Dengan menganalisis harga produk sejenis dari pesaing dan 

memperhitungkan margin keuntungan serta permintaan pasar, pengusaha dapat 

menyesuaikan harga jual secara efektif untuk tetap menarik pelanggan dan menghasilkan 

keuntungan yang optimal. Manajemen stok juga menjadi faktor penting dalam 

pengambilan keputusan taktis. Para pengusaha perlu memantau dengan cermat tingkat 

permintaan produk dan menjaga ketersediaan stok agar dapat memenuhi kebutuhan 

pelanggan. Dengan menerapkan metode perencanaan persediaan yang baik dan sistem 

manajemen stok yang efisien, pengusaha dapat menghindari kekurangan atau kelebihan 

stok yang dapat merugikan bisnis mereka. 

Selain itu, penerapan konsep pengambilan keputusan taktis juga dapat membantu 

pengusaha untuk merancang strategi promosi yang tepat. Melalui analisis pasar dan 

pengetahuan tentang preferensi konsumen di Kota Kendari, pengusaha dapat 

menentukan jenis promosi, diskon, atau program loyalitas yang efektif untuk menarik 

pelanggan dan meningkatkan penjualan.  Terakhir, pelayanan pelanggan yang baik juga 

menjadi poin penting dalam pengambilan keputusan taktis. Pengusaha perlu memahami 

kebutuhan dan harapan pelanggan serta memberikan respon yang cepat dan memadai 

terhadap pertanyaan, keluhan, atau masukan yang diberikan. Dengan melakukan hal ini, 

pengusaha dapat membangun hubungan yang baik dengan pelanggan, meningkatkan 

kepuasan mereka, dan memperoleh keunggulan kompetitif. 

Dalam keseluruhan, menerapkan konsep pengambilan keputusan taktis dalam 

berbagai situasi bisnis pada aplikasi Shopee di Kota Kendari adalah langkah yang penting 
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untuk mencapai hasil yang maksimal dalam dunia e-commerce. Dengan memahami 

karakteristik pasar, menjalankan strategi harga yang kompetitif, mengelola stok dengan 

efisien, merancang strategi promosi yang tepat, dan memberikan pelayanan pelanggan 

yang baik. 

Dalam era digital yang terus berkembang, aplikasi e-commerce seperti Shopee 

telah menjadi salah satu platform yang sangat populer di masyarakat. Shopee tidak hanya 

menjadi tempat untuk berbelanja secara online, tetapi juga menawarkan peluang bisnis 

bagi para pedagang atau penjual.Namun, menjadi seorang penjual di Shopee bukanlah 

hal yang mudah. Para penjual dihadapkan pada berbagai situasi bisnis yang kompleks 

dan memerlukan pengambilan keputusan taktis yang cerdas agar dapat sukses dalam 

usaha mereka. Menerapkan konsep pengambilan keputusan taktis dalam berbagai situasi 

bisnis pada aplikasi Shopee menjadi sangat penting.Pengambilan keputusan taktis 

merujuk kepada kemampuan seseorang atau suatu organisasi dalam membuat keputusan 

yang terencana dan efektif dalam menghadapi situasi bisnis yang spesifik. Dalam konteks 

penjual Shopee di Kota Kendari, pengambilan keputusan taktis bisa melibatkan berbagai 

aspek seperti menentukan harga yang kompetitif untuk menarik minat pembeli, 

mengelola stok barang dengan bijaksana agar dapat memenuhi permintaan dengan tepat 

waktu, meningkatkan kualitas foto dan deskripsi produk untuk meningkatkan daya tarik, 

memperhatikan feedback dan ulasan pelanggan untuk meningkatkan reputasi dan 

kepercayaan, serta melakukan promosi dan penawaran yang efektif untuk menarik minat 

pembeli. 

Penelitian yang pernah dilakukan sebelumnya sangat penting diungkapkan  karena 

dapat dipakai sebagai sumber informasi dan bahan dasar yang sangat berguna dalam 

penelitia Berikut beberapa penelitian terdahulu yang relevan dengan penelitian ini: 

1. "Pudjihardjo dan Helen Wijaya (2015) melakukan penelitian tentang Analisa 

Pengaruh Kepercayaan, Kemudahan Kualitas Informasi. Dan Tampilan Produk 

Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Pemasaran Di Media Sosial (Studi Pada 

Pengguna Media Sosial Di Shapeharve)". "Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

kepercayaan berpengaruh terhadap keputusan pembelian kemudahan berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian, kualitas informasi tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian, tampilan produk berpengaruh terhadap keputusan 

pembeliandan kepercayaankemudahankualitas informasidan tampilan produk 

berpengaruh simultan terhadap keputusan pembelian (Pudjihardjo dan Helen 

Wijaya2015)". 
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2. "Wahyuningtyas (2015) melakukan penelitian tentang Analisis Pengaruh Persepsi 

Risiko Kemudahan dan Manfaat terhadap Keputusan Pembelian Secara Online (Studi 

Kasus Pada Konsumen Barang Fashion di Facebook)". Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa Variabel persepsi risikopersepsi kemudahan dan persepi manfaat terbukti 

berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian secara 

online. Hal ini dapat dilihat dari nilai R² sebesar 0,621 yang menunjukkan bahwa 

variabel-variabel independen (persepsi risiko, persepsi kemudahan dan persepsi 

manfaat) mempengaruhi keputusan pembelian secara online sebesar 62,1 

3. "Adityo dan Khasanah (2015) melakukan penelitian tentang Analisis Pengaruh 

Kepercayaan, Kemudahan, dan Kualitas Informasi Terhadap Keputusan Pembelian 

Secara On Line di Situs Kaskus". Hasil penelitian menunjukkan bahwa: (1) 

kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, (2) 

kemudahan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, dan (3) 

kualitas informasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  

4. "Hardiawan (2013) dalam penelitian pengaruh Kepercayaan, Kemudahan, dan 

Kualitas Informasi terhadap Keputusan Pembelian Secara Online pada Pengguna 

Situs Jual Beli Online shoppee" membuktikan bahwa variabel kepercayaan, terbukti 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara online. 

Berdasarkan landasan teori para ahli dalam pengambilan keputusan pembelian 

secara online menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian,dan kualitas informasi berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian.Keputusan Pembelian Secara Online pada Pengguna Situs 

Jual Beli Online shoppee membuktikan bahwa variabel kepercayaan, terbukti 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara online" 

Dengan menerapkan konsep pengambilan keputusan taktis, para penjual Shopee di 

Kota Kendari dapat meningkatkan kesuksesan dalam usaha mereka. Mereka dapat 

mempertimbangkan berbagai faktor seperti tren pasar, kebutuhan dan keinginan 

pelanggan, saingan bisnis, serta faktor-faktor logistik dan operasional lainnya untuk 

membuat keputusan yang optimal dalam setiap situasi.Dalam pendahuluan ini, akan 

dibahas bagaimana konsep pengambilan keputusan taktis dapat diterapkan dalam 

berbagai situasi bisnis pada aplikasi Shopee di Kota Kendari. Artikel ini akan mengupas 

beberapa contoh situasi bisnis yang mungkin dihadapi oleh penjual Shopee, serta 

bagaimana mereka menggunakan konsep pengambilan keputusan taktis untuk meraih 

kesuksesan dalam usaha mereka.Dengan pemahaman yang mendalam tentang konsep 
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pengambilan keputusan taktis, para penjual Shopee di Kota Kendari dapat meningkatkan 

efisiensi operasional mereka, meningkatkan penjualan dan pendapatan, serta 

memperkuat peluang bisnis mereka dalam persaingan yang semakin ketat di platform e-

commerce. 

 

METODE 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yang dapat diartikan sebagai metode 

penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivme, digunakan untuk meneliti pada 

populasi atau sampel tertentu, teknik pengembalian sampel pada umumnya dilakukan 

secara random, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data 

bersifat kuantitatif/statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan 

(Sugiyono, 2014) 

Dilihat dari sifat permasalahannya penelitian ini termasuk penelitian korelasional. 

“Penelitian korelasional ini untuk mengetahui tingkat hubungan antara dua variabel tanpa 

melakukan perubahan, tambahan atau manipulasi terhadap data yang sudah ada 

(Arikunto, 2013)”. Dalam hal ini variabel yang memiliki pengaruh kepercayaan, kualitas 

informasi, dan persepsi risiko terhadap keputusan pembelian 

Dilihat analisis datanya adalah statistik deskriptif. “Statistik deskriptif adalah 

statistik yang digunakan untuk menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau 

mengambarkan data yang terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat 

kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi (Sugiyono, 2014)” 

Untuk kepentingan analisis dan pengujian hipotesis digunakan analisis regresi 

linier berganda. Menurut Sanusi Anwar (2003) Analisis regresi linier berganda 

digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variable bebas terhadap variabel 

terikat, yaitu iklan (x1) dan frekuensi kunjungan (x2), terhadap pembelian impulsif (y) 

konsumen online shop. 

Pengujian Hipotesis Uji hipotesis dalam penelitian ini menggunakan dua uji, yang 

pertama adalah uji f (simultan) dan yang keduauji t (parsial). penjelasan tentang uji f dan 

uji t adalah  sebagai berikut: 

1. Uji simultan (Uji F).  

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh semua variabel independen yang 

terdapat didalam model secara bersama-sama (simultan) terhadap variabel dependen. 

Uji f dalam penelitian ini digunakan untuk menguji signifikansi pengaruh iklan dan 

frekuensi kunjungan terhadap pembelian impulsif mahasiswi. 
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2. Uji parsial (Uji T) 

Uji statistik t disebut juga uji signifikansi individual. Uji ini menunjukan seberapa 

jauh pengaruh variable independen secara parsial terhadap variabel dependen. 

Pengujian ini bertujuan untuk menguji bagaimana pengaruh secara parsial dari 

variabel bebas terhadap variabel terikat yaitu dengan membandingkan 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 dan 

𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

 

Berdasarkan hasil Analisis Regresi Linier Berganda seperti yang disajikan pada 

tabel maka persamaan strukturalnya adalah sebagai berikut: 

Y = βₒ+b1X1+b2X2+e 

Y = 0,043+0,172 X1+0,322 X2+1,961 

Interpretasi dari regresi diatas adalah sebagai berikut: 

1. Angka Konstanta (βₒ) sebesar 0,043 dengan nilai signifikansi 0,973 yang berarti lebih 

besar dari nilai α=0,05, maka dapat di interpretasikan bahwa secara statistika nilai 

konstanta tersebut sama dengan nol (βₒ =0). Karena itu nilai konstanta tersebut (βₒ= 

0,043) dapat dimasukan dalam model regresi, dengan demikiannilai konstan 

merupakan nilai tetap. Berapapun nilai x1 dan x2 nilai konstan atau nilai pembelian 

tetap adasebesar 43% walaupun nilai x1 dan x2 adalah = 0. 

2. Besarnya nilai R² (R square) adalah 0,645 yang berarti bahwa pembelian impulsive 

(y) sebesar 64.5% yangditentukan oleh variable iklan dan frekuensi kunjungan, 

sehingga pengaruh variable lain yang tidak dijelaskan dalam model sebesar 35,5%. 
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3. Nilai R (angka koefisien korelasi) sebesar 0,803 menunjukan bahwa keeratan 

hubungan langsung antara variable iklan dan frekeunsi kunjungan terhadap pembelian 

impulsive adalah sebesar 80,3%. 

4. Standart Error Estimate (SEE) sebesar 1,961 menunjukan angka yang relative kecil 

yang berarti bahwa model regresi yang digunakan semakin akurat untuk memprediksi 

pembelian impulsive.Pengujian Hipotesis Pengujian Pengaruh Variable Iklan dan 

Frekuensi Kunjungan terhadap Pembelian Impulsive Konsumen Online Shop 

(Aplikasi Shopee) Pada Mahasiswi Administrasi Bisnis Universitas Halu Oleo 

Kendari. 

 

Uji F (Pengujian Hipotesis Secara Simultan) 

Nilai signifikansi sebesar 0,000 yang berarti bahwa (𝑓𝑠𝑖𝑔𝑛 < 0,05) dan nilai 

𝐹ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 = 49,040 > 𝐹𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 =2,776, dapat disimpulkan bahwa variable independen 

antara lain iklan (x1) dan frekuensi kunjungan (x2) secara simultan berpengaruh 

signifikan terhadap variable dependen yaitu pembelian impulsive (y), maka dengan kata 

lain variable-variabel independen secara simultan mampu menjelaskan besarnya variable 

dependen pembelian impulsive. 

 

Uji T (Pengujian Hipotesis Secara Parsial) 

Berdasarkan hasil hasil analisis regresi linier berganda seperti pada table 4.9 maka 

diperoleh hasil uji parsial untuk masing-masing variable sebagai berikut: 

1. Signifikansi variable x1 (iklan) terhadap y (pembelian impulsive) diperoleh nilai 

𝑡𝑠𝑖𝑔𝑛 = 0,002 yang berarti lebih kecil dari nilai α = 0,05 (𝑡𝑠𝑖𝑔𝑛 < 0,05), karena itu 

dapat disimpulkan bahwa variable iklansecara parsial berpengaruh signifikan terhadap 

pembelian impulsive. 

2. Signifikansi pengaruh variable x2 (frekuensi kunjungan) terhadap y (pembelian 

impulsive) diperoleh 𝑡𝑠𝑖𝑔𝑛 = 0,007 yang berarti lebih kecil dari α = 0,05. Oleh karena 

itu dapat disimpulkan bahwa variable frekuensi kunjungan secara parsial berpengaruh 

signifikan terhadap pembelian impulsive (y). 

 

Pengaruh Variable Iklan dan Frekuensi Kunjungan Secara Simultan Terhadap 

Pembelian  

Impulsive.Hasil analisis pada table 4.9 sebelumnya menunjukan bahwa variable 

iklan (X1) dan frekuensi kunjungan (X2) terhadap pembelian impulsive (Y). Artinya, 
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pembelian impulsive dipengaruhi oleh iklan dan frekuensi kunjungan, serta memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap pembelian impulsive. Dimana besarnya pengaruh 

kedua variable X1 dan X2 (R square) tersebut terhadap Y adalah 0,645 atau sebesar 

64,5%. Maka dengan kata lain variable-variabel independen mampu menjelaskan 

besarnya variable dependen.  

Hasil penelitian ini didukung oleh teori yang dinyatakan oleh Dawson dan Kim 

(Martinez dan kim (2011)) menyelidiki isyarat eksternal pada pemakaian situs web 

mendorong pembelian impulsive dan menemukan bahwa promosi penjualan dan tingkat 

frekuensi kunjungan memicu terjadinya pembelian impulsif terhadap situs aplikasi 

tersebut. Dari hasil analisis diatas dapat disimpulkan bahwa secara keseluruhan iklan dan 

frekuensi kunjungan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap pembelian impulsive 

 

Pengaruh Variable Iklan dan Frekuensi Kunjungan Secara parsial Terhadap 

Pembelian Impulsif 

1) Pengaruh iklan terhadap pembelian impulsif 

Hasil analisis pada tabel regresi menyatakan bahwa iklan memiliki pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif ditunjukan dengan nilai t sign 

< 0,05 yaitu sebesar 0,002. Pembelian impulsive mahasiswi biasanya disebabkan oleh 

banyak factor, sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk,maka akan 

dilakukan pertimbangan-pertimbangan terhadap berbagai aspek yang terdapat dalam 

produk,apakah harganya murah, apakah ada diskon, keseringan mengunjungi situs 

aplikasi ataukah karena tertarik melihat iklan yang ditawarkan diberbagai media.  

Dalam proses ini, kekuatan nilai suatu merek sangat berperan penting untuk 

membentuk keyakinan pada diri pelanggan. Setiap perusahaan termasuk perusahaan 

yang bergerak di bidang jasa penjualan barang secara online perlu membangun citra 

untuk membuat perusahaan tersebut mempunyai nilai tambah (added value) dimata 

pelanggan. Terkait dengan pengertian iklan banyak ahli telah memberikan definisi 

berdasarkan perspektif masing-masing.  

Menurut Shimp (2003) mendefinisikan iklan sebagai suatu proses persuasi yang 

tidak langsung, yang didasari pada informasi tentang kelebihan suatu produk yang 

disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang akan 

merubah pikiran untuk melakukan tindakan atau pembelian. Penelitian ini didukung 

dengan hasil penelitian terdahulu yang dinyatakan oleh Indriyatri Rima Prasetyani 
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(2012) yang menyatakan iklan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

pembelian impulsive.  

Dari dua variable independen dalam penelitiannya variable iklan memiliki 

pengaruh yang paling besar. Iklan merupakan sarana komunikasi terhadap produk 

yang disampaikan melalui berbagai media dengan biaya pemrakarsa agar masyarakat 

tertarik untuk menyetujui dan mengikuti. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

pembelian impulsive pada situs shopee dipengaruhi secara positif oleh iklan 

2) Pengaruh frekuensi kunjungan terhadap pembelian impulsif. 

Hasil analisis sebelumnya menunjukan bahwa variabel frekuensi kunjungan 

berpengaruh terhadap pembelian impulsif. artinya, pembelian impulsif dipengaruhi 

oleh frekuensi kunjungan itu sendiri. Hal tersebut dibuktikan dengan nilai signifikansi 

t hitung 0,007 < 0,05. Berdasarkan hasil teori yang dinyatakan oleh Pavlou (2006) 

dalam Martinez dan Kim (2011) menemukan bahwa mendapatkan informasi produk 

dari web pengecer situs berpengaruh positif terhadap niat beli untuk situs pengecer.  

Dengan demikian, mereka yang mengunjungi situs penjualan pribadi lebih 

sering, bahkan jika kunjungan tersebut termotivasi terutama oleh pencari informasi 

atau nilai hiburan, dapat mengungkapkan niat kuat untuk membeli dari situs. 

Kesimpulannya bahwa untuk meningkatkan pembelian impulsive maka frekuensi 

kunjungan harus lebih sering terjadi pada suatu situs aplikasi, oleh karena itu pihak 

produsen online shop dalam hal ini adalah shopee harus lebih meningkatkan lagi 

fasilitas-fasilitas yang ada pada aplikasi shopee tersebut agar keseringan konsumen 

dalam mengunjungi aplikasi dapat dikategorikan sangat baik dengan demikian dapat 

menimbulkan terjadinya pembelian baik pembelian ternecana maupun yang tidak 

direncanakan sebelumnya 

 

KESIMPULAN 

Uraian pada hasil pembahasan penelitian pengaruh iklan dan frekuensi kunjungan 

terhadap pembelian impulsif konsumen online shop (aplikasi shopee) disimpulkan 

sebagai berikut: 

1. Iklan dan frekuensi kunjungan secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 

pembelian impulsif. Artinya, jika iklan suatu perusahaan baik maka akan 

menimbulkan pembelian impulsif, bukan hanya itu tingkat kunjungan pada situs 

aplikasi yang intens juga dapat memberikan dorongan dalam diri konsumen untuk 

melakukan pembelian impulsif pula. 
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2. Iklan secara parsial berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif. Artinya, 

bahwa variabel iklan secara tersendiri mampu mempengaruhi konsumen untuk 

melakukan pembelian impulsif, ketika suatu iklan memiliki syarat-syarat iklan yang 

baik maka besar kemungkinan akan terjadinya pembelian yang tidak direncanakan 

sebelumnya. 

3. Frekuensi kunjungan secara parsial berpengaruh signifikan terhadap pembelian 

impulsif. Artinya, semakin sering konsumen mengunjungi situs aplikasi online shop, 

dapat memberi peluang besar untuk terjadinya pembelian impulsif. Dikarenakan, 

tingkat keseringan melihat produk yang ditawarkan dengan berbagai karakteristik 

yang menarik perhatian konsumen. 
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