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ABSTRAK

Kemal Fikri Alfarug, 2025, SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Kepercayaan Konsumen,
Kemudahan Penggunaan, Dan Kualitas Informasi Terhadap Keputusan Pembelian
Pada Marketplace Shopee”.

Pembimbing : Dr. Yayuk Sri Rahayu, SE., M.M

Kata Kunci  : Kepercayaan Konsumen, Kemudahan Penggunaan, Kualitas
Informasi, Keputusan Pembelian

Perkembangan teknologi internet yang pesat telah mendorong pertumbuhan
signifikan pada sektor e-commerce di Indonesia. Di tengah persaingan yang ketat,
salah satu e-commerce Shopee telah berhasil mendominasi pasar Indonesia dengan
jumlah kunjungan tertinggi sepanjang tahun 2023, terutama di kalangan Generasi
Z dan Milenial. hal ini menimbulkan tantangan baru bagi industri bisnis, terutama
dalam persaingan yang sangat kompetitif di pasar online. dalam persaingan pasar
online saat ini, strategi pemasaran harus lebih difokuskan pada penyediaan
informasi produk yang akurat dan mudah diakses. Oleh karena itu, kemudahan
akses dan kredibilitas informasi menjadi faktor penentu utama dalam membangun
kepercayaan konsumen. Perusahaan yang secara konsisten menyajikan informasi
akurat dan transparan melalui platform yang mudah diakses akan lebih berhasil
memperoleh kepercayaan calon pembeli. Konsumen yang mendapatkan
pengalaman positif dalam mengakses informasi produk akan cenderung lebih
mempercayai perusahaan tersebut.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan menguji pengaruh kepercayaan
konsumen, kemudahan penggunaan, dan kualitas informasi terhadap keputusan
pembelian pada marketplace Shopee. Populasi dalam penelitian ini adalah
pengguna Shopee dari Generasi Z dan Milenial di Kota Malang, yang merupakan
kota dengan demografi usia muda yang signifikan. Sampel terdiri dari 201
responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode analisis Structural Equation
Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS) melalui perangkat lunak
Smart-PLS 4.1. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner digital (Google
Formulir).

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa Kepercayaan konsumen (X1),
Kemudahan penggunaan (X2), dan Kualitas informasi (X3) secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (). Ketiga
variabel tersebut mampu menjelaskan 75,1% dari variabel keputusan pembelian.
Sedangkan sisanya sebesar 24,9% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak
dijelaskan dalam penelitian ini.
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ABSTRACT

Kemal Fikri Alfarug, 2025, THESIS. Title: “The Influence of Consumer Trust, Ease
of Use, and Information Quality on Purchasing Decisions on the Shopee
Marketplace™.

Advisor : Dr. Yayuk Sri Rahayu, SE., M.M
Keyword : Consumer Trust, Ease of Use, Information Quality, Purchasing
Decisions

The rapid development of internet technology has driven significant growth in the
e-commerce sector in Indonesia. Amidst fierce competition, one of the e-commerce
Shopee has succeeded in dominating the Indonesian market with the highest
number of visits throughout 2023, especially among Generation Z and Millennials.
This poses a new challenge for the business industry, especially in the highly
competitive competition in the online market. In today's online market competition,
marketing strategies must be more focused on providing accurate and easily
accessible product information. Therefore, ease of access and credibility of
information are the main determining factors in building consumer trust.
Companies that consistently present accurate and transparent information through
easily accessible platforms will be more successful in gaining the trust of potential
buyers. Consumers who have a positive experience in accessing product
information will tend to trust the company more.

This study aims to analyze and test the influence of consumer trust, ease of use, and
information quality on purchasing decisions on the Shopee marketplace. The
population in this study were Shopee users from Generation Z and Millennials in
Malang City, which is a city with a significant young demographic. The sample
consisted of 201 respondents selected using purposive sampling techniques. This
study uses a quantitative approach with the Structural Equation Modeling (SEM)
analysis method based on Partial Least Squares (PLS) through Smart-PLS 4.1
software. Data collection was carried out through a digital questionnaire (Google
Form).

The results of this study indicate that Consumer Trust (X1), Ease of Use (X2), and
Information Quality (X3) partially have a positive and significant effect on
purchasing decisions (Y). The three variables are able to explain 75.1% of the
purchasing decision variables. While the remaining 24.9% is influenced by other
factors not explained in this study.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan teknologi saat ini mampu memudahkan berbagai kegiatan
dalam kehidupan sehari-hari masyarakat, baik dalam bidang pendidikan maupun
urusan pemenuhan kebutuhan. Salah satu bentuk kemajuan teknologi adalah
internet, yang kini telah menjadi kebutuhan penting bagi banyak orang. Menurut
data dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), pada tahun 2024,
pengguna internet di Indonesia mencapai 221.563.479 orang dari total populasi
278.696.200 jiwa (berdasarkan data tahun 2023). Survei APJII tahun 2024 juga
menunjukkan bahwa penetrasi internet di Indonesia mencapai 79,5%, dengan
peningkatan sebesar 1,4% dibandingkan periode sebelumnya. Di era modern ini,
pemahaman tentang teknologi menjadi penting bagi semua kalangan agar dapat
memanfaatkannya untuk mendorong perubahan, baik secara langsung maupun

tidak langsung, misalnya dalam aktivitas transaksi jual beli.

Perkembangan sistem jual beli berbasis internet telah mendorong
perusahaan untuk memanfaatkan platform digital sebagai sarana pemasaran produk.
Pesatnya kemajuan teknologi dan tingginya penetrasi pengguna internet di
Indonesia turut mendorong maraknya bisnis online (Adhani, 2018). Menurut
laporan Databoks yang mengutip riset ECBD (lembaga penelitian e-commerce asal
Jerman), nilai transaksi e-commerce global diproyeksikan tumbuh 10,4% pada
2024. Yang menarik, Indonesia diprediksi menjadi negara dengan pertumbuhan e-
commerce tercepat di dunia, yakni sebesar 30,5%—hampir tiga kali lipat dari rata-
rata pertumbuhan global.



Gambar 1.1
Proyeksi Pertumbuhan E-Commerce Global Tahun 2024
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Faktor utama yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen adalah
tingkat kepercayaan terhadap produk. Sebelum melakukan pembelian, produsen
harus mampu membangun kepercayaan konsumen terhadap produk yang
dipasarkan agar menimbulkan ketertarikan dan keyakinan pembeli. Dalam konteks
bisnis digital, kepercayaan ini menjadi elemen fundamental karena transaksi e-
commerce terjadi tanpa interaksi fisik antara penjual dan pembeli (Suryani, 2013).
Ketika konsumen telah mempercayai toko online suatu perusahaan, kecenderungan
untuk melakukan transaksi akan meningkat. Platform e-commerce umumnya
menyediakan informasi tentang penjual yang banyak dikunjungi, dimana calon
pembeli dapat memanfaatkan data ini sebagai referensi sebelum bertransaksi untuk
memverifikasi kredibilitas penjual (Adityo, 2011).



Beberapa penelitian sebelumnya telah mengkaji hubungan antara
kepercayaan konsumen dan keputusan pembelian dengan hasil yang beragam.
Penelitian oleh Permana & Ratnasari, (2023) serta Banusetyo et al., (2023)
menemukan bahwa kepercayaan konsumen memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Di sisi lain, penelitian Eriyanti &
Ardhiyansyah, (2023) justru menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh signifikan
antara kedua variabel tersebut. Perbedaan hasil ini diduga disebabkan oleh variasi
lokasi penelitian, yang mengindikasikan bahwa karakteristik geografis atau
demografis suatu daerah dapat memengaruhi sejauh mana kepercayaan konsumen

berdampak pada keputusan pembelian.

Setelah membangun kepercayaan konsumen, langkah strategis berikutnya
yang perlu dilakukan perusahaan adalah menyediakan sistem yang user-friendly.
Faktor kemudahan penggunaan ini menjadi daya tarik utama dalam bisnis e-
commerce (Rahayu & Djawoto, 2017). Pratama, (2015) menjelaskan bahwa nilai
utama platform digital terletak pada kemampuannya mempermudah proses
pemasaran produk kepada konsumen. Aspek kemudahan penggunaan ini sangat
krusial dalam menentukan pengalaman bertransaksi online. Bagi pengguna baru,
proses transaksi digital seringkali menimbulkan kebingungan yang berpotensi
menghilangkan minat belanja online. Untuk mengatasi hal ini, penjual perlu
menyajikan informasi yang jelas dan mudah dipahami, meliputi petunjuk transaksi
lengkap mulai dari metode pembayaran hingga penggunaan berbagai fitur platform.
Penyediaan panduan yang mudah dipahami akan membantu mengurangi hambatan
yang dihadapi konsumen pemula.

Beberapa studi terdahulu telah mengidentifikasi kemudahan penggunaan
sebagai salah satu faktor yang memengaruhi keputusan pembelian. Penelitian Ihsan
& Indayani, (2022) membuktikan adanya pengaruh signifikan antara kemudahan
penggunaan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini sejalan dengan hasil
penelitian Irmawati & Cahyanto, (2022) serta Nasikah & Fuadi, (2022) yang sama-
sama menyatakan bahwa kemudahan penggunaan berdampak positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Kesamaan hasil dari berbagai penelitian ini



menunjukkan konsistensi temuan di antara para peneliti. Berdasarkan hal tersebut,
peneliti merasa perlu untuk mengkaji lebih lanjut apakah terdapat perbedaan antara

hasil penelitian ini dengan temuan-temuan sebelumnya.

Platform e-commerce perlu menyajikan informasi yang akurat dan relevan
untuk membantu konsumen menilai kualitas dan manfaat produk/jasa. Proses
pencarian informasi biasanya dimulai ketika konsumen merasa kebutuhan mereka
dapat terpenuhi melalui pembelian suatu produk. Menurut Park & Kim, (2003)
kualitas informasi didefinisikan sebagai persepsi konsumen terhadap kelengkapan
dan keakuratan informasi produk/layanan yang tersedia di situs web. Tingkat
kualitas informasi yang lebih baik akan berdampak pada peningkatan minat belanja
konsumen. Informasi produk harus selalu up-to-date, konsisten, dan disajikan
secara jelas untuk memudahkan konsumen dalam pengambilan keputusan

pembelian.

Beberapa studi empiris menunjukkan temuan yang beragam mengenai
pengaruh kualitas informasi terhadap keputusan pembelian. Penelitian Laras &
Bawono, (2021), Irmawati & Cahyanto, (2022), dan Banusetyo et al., (2023)
mengungkapkan adanya pengaruh positif yang signifikan dari kualitas informasi
terhadap keputusan pembelian. Di sisi lain, Bakhtiar HM, (2021), dan Eriyanti &
Ardhiyansyah, (2023) justru menemukan bahwa kualitas informasi tidak memiliki
pengaruh yang signifikan atau bahkan berpengaruh negatif. Perbedaan hasil
penelitian ini terutama disebabkan oleh variasi dalam objek dan subjek penelitian.
Pada beberapa kasus tertentu, konsumen memang cenderung lebih memperhatikan
dan mempertimbangkan informasi yang disampaikan oleh penjual. Hal ini
menunjukkan bahwa karakteristik objek penelitian dan profil responden (subjek
penelitian) merupakan faktor kritis yang dapat memengaruhi signifikansi hubungan

antara kualitas informasi dengan keputusan pembelian.

Di antara berbagai platform e-commerce yang beroperasi di Indonesia,
Shopee menempati posisi sebagai salah satu yang paling populer di kalangan
konsumen. Platform asal Singapura ini mulai beroperasi di pasar Indonesia sejak

tahun 2015 dan terus berkembang dengan menawarkan berbagai fitur menarik



seperti gratis ongkos kirim, program cashback, diskon harian, fitur live shopping,
serta berbagai permainan interaktif. Berdasarkan data yang dirilis oleh Databoks di
Instagram, laporan SimilarWeb menunjukkan bahwa Shopee mendominasi pasar e-
commerce Indonesia sepanjang tahun 2023 dengan jumlah kunjungan website
tertinggi. Sepanjang periode Januari-Desember 2023, platform ini berhasil
mencatatkan sekitar 2,3 miliar kunjungan - angka yang jauh lebih tinggi
dibandingkan kompetitornya dan mengalami peningkatan sebesar 41,39% (year-to-
date/ytd). Sebagai perbandingan, Tokopedia menempati posisi kedua dengan 1,2
miliar kunjungan, diikuti oleh Lazada (762,4 juta), Blibli (337,4 juta), dan
Bukalapak (168,2 juta). Data ini semakin mengukuhkan posisi Shopee sebagai
pemimpin pasar e-commerce di Indonesia.

Gambar 1.2
E-Commerce dengan Pengunjung Terbanyak 2023
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Berdasarkan data SimilarWeb, pembagian demografi pengguna Shopee per
September 2024 menunjukkan distribusi usia sebagai berikut: 4,12% berasal dari
kelompok usia >65 tahun, 6,47% pengguna berusia 55-64 tahun, 11,29% berada
pada rentang 45-54 tahun, 15,61% termasuk dalam kategori 35-44 tahun, 35,09%
berasal dari kelompok 25-34 tahun, 27,43% merupakan pengguna usia 18-24 tahun.
Data ini mengungkapkan bahwa mayoritas pengguna Shopee terkonsentrasi pada
kelompok usia produktif muda, dengan lebih dari 62% pengguna berasal dari
Generasi Z (18-24 tahun) dan Milennial (25-34 tahun). Dominasi ini mencerminkan
karakteristik pasar e-commerce Indonesia yang banyak diminati oleh konsumen
muda yang melek teknologi.

Gambar 1.3
Penyebaran Pengguna Shopee Berdasarkan Usia
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Menurut statistik terbaru dari BPS Kota Malang, wilayah ini memiliki
populasi sebanyak 847.182 jiwa pada tahun 2023. Sebagai kota pendidikan dengan
dominasi penduduk usia muda, terutama dari Generasi Z dan Milenial, Kota Malang
menjadi tempat tinggal bagi ribuan mahasiswa dari berbagai wilayah di Indonesia.
Karakteristik demografis ini, khususnya keberadaan Generasi Z yang melek
teknologi, menjadikan Malang sebagai pasar strategis untuk pengembangan bisnis

digital dan platform e-commerce. Survei pendahuluan yang dilakukan peneliti pada



1.2

1.3

12 Desember 2024 terhadap 31 responden Generasi Z menunjukkan bahwa 71%
(22 responden) lebih memilih menggunakan Shopee sebagai platform belanja
online, sementara sisanya menggunakan marketplace lain seperti Tokopedia dan
Lazada. Temuan awal ini memperkuat alasan pemilihan Kota Malang sebagai fokus
penelitian untuk mengkaji perilaku konsumen digital di kalangan generasi muda.
Sejalan dengan pertumbuhan signifikan e-commerce di Indonesia dan khususnya di
Malang, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis lebih mendalam melalui studi
berjudul “PENGARUH KEPERCAYAAN KONSUMEN, KEMUDAHAN
PENGGUNAAN, DAN KUALITAS INFORMASI TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA MARKETPLACE SHOPEE”

Rumusan Masalah

Berdasarkan pertimbangan terhadap berbagai fakta dan data yang telah
diuraikan sebelumnya, penelitian ini merumuskan permasalahan pokok sebagai
berikut:

1. Apakah Kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap keputusan pembelian
pada marketplace Shopee?

2. Apakah Kemudahan penggunaan berpengaruh terhadap keputusan pembelian
pada marketplace Shopee?

3. Apakah Kualitas Informasi berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada
marketplace Shopee?

Tujuan Penelitian
Mempertimbangkan permasalahan penelitian yang telah diidentifikasi

sebelumnya, penelitian ini bertujuan untuk:

1. Untuk mengukur dan menguji pengaruh Kepercayaan konsumen terhadap
keputusan pembelian pada marketplace Shopee.

2. Untuk mengukur dan menguji pengaruh Kemudahan penggunaan terhadap
keputusan pembelian pada marketplace Shopee.

3. Untuk mengukur dan menguji pengaruh Kualitas Informasi terhadap keputusan
pembelian pada marketplace Shopee.



1.4 Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dan manfaat bagi

berbagai pemangku kepentingan, baik secara akademis maupun praktis:

1.

Bagi Penulis

Sebagai sarana pengembangan kompetensi dalam penulisan akademik dan
penyusunan karya ilmiah, sehingga dapat meningkatkan kapasitas intelektual
serta mempersiapkan diri untuk menyelesaikan tantangan akademik yang lebih
tinggi di masa mendatang.

Bagi Shopee

Memberikan pandangan mengenai faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen di platform e-commerce Shopee, yang dapat dijadikan
sebagai bahan evaluasi untuk peningkatan pengembangan platform yang lebih
terpercaya, mudah digunakan, dan informatif.

Bagi Peneliti Selanjutnya

Menyediakan basis data dan temuan analisis yang dapat dijadikan sebagai
landasan teoritis maupun metodologis untuk pengembangan riset-riset
selanjutnya di bidang perdagangan elektronik, khususnya dalam
penyempurnaan pendekatan penelitian yang lebih komprehensif.



2.1 Penelitian Terdahulu

BAB Il
KAJIAN PUSTAKA

Berdasarkan kajian literatur yang dilakukan, terdapat beberapa penelitian

relevan yang memiliki keterkaitan dengan penelitian ini. Beberapa referensi utama
tersebut dapat dilihat pada Tabel 2.1 berikut:

Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu

No Nama Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian
Peneliti
1. Bakhtiar HM | Analisa Strategi | Kepercayaan | Hasil dari penelitian
(2021) Kepercayaan, (X1) ini adalah
Kemudahan, Kemudahan | kepercayaan (X1) dan
Dan Kualitas (X2) kemudahan
Informasi Kualitas (X2) secara parsial
Terhadap Informasi berpengaruh positif
Keputusan (X3) terhadap keputusan
Pembelian Keputusan pembelian ().
Secara Online Pembelian Sedangkan kualitas
Pada Pengguna | (Y) informasi (X3)
Media Sosial berpengaruh negatif
Facebook Di terhadap keputusan
Kecamatan Arut pembelian ().
Selatan
Kotawaringin
Barat Pangkalan
Bun
2. Radifan The Influence of | Kualitas Hasil dari penelitian
Nugraha E-Service Layanan (X1) | ini adalah kualitas
Permana, Ina | Quality, layanan (X1),
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Ratnasari Convenience, Kemudahan | kemudahan (X2), dan

(2023) And Trust on (X2) kepercayaan (X3) baik
Online Purchase | Kepercayaan | secara parsial maupun
Decisions at (X3) simultan berpengaruh
Shopee Keputusan positif dan signifikan
Marketplace Pembelian terhadap keputusan

(Y) pembelian ().

Moh The Influence of | Kepercayaan | Hasil dari penelitian

Mauludin Trust, (X1) ini adalah

Ihsan, Lilik Convenience, Kemudahan | kepercayaan (X1),

Indayani And Consumer | (X2) kemudahan (X2), dan

(2022) Attitudes Sikap sikap konsumen (X3)
Toward Konsumen baik secara parsial
Purchase (X3) maupun simultan
Intentions Minat Beli berpengaruh terhadap
Online in (Y) minat beli (Y).
Sidoarjo

Pipit The Influence of | Kepercayaan | Hasil dari penelitian

Eriyanti, Trust, (X1) ini adalah

Andri Convenience, Kemudahan | kepercayaan (X1) dan

Ardhiyansya | And Quality (X2) kualitas informasi

h (2023) Information on | Kualitas (X3) secara parsial
Purchase Informasi tidak berpengaruh
Decisions at (X3) terdahap keputusan
Marketplace Keputusan pembelian ().
Shopee in Pembelian Sedangkan
Sukabumi (Y) kemudahan (X2)

berpengaruh terhadap
keputusan pembelian
(Y). Dan kepercayaan
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(X1), kemudahan
(X2), dan kualitas
informasi (X3) secara
simultan berpengaruh
terhadap keputusan
pembelian ().

Miswanto, The Influence of | Kepercayaan | Hasil dari penelitian

Silvia Trust, (X1) ini adalah

Praptiwi Convenience, Kemudahan | kepercayaan (X1),

(2020) And Social (X2) kemudahan (X2),
Influencer on Pengaruh pengaruh sosial (X3)
Online Sosial (X3) secara parsial
Purchasing Keputusan berpengaruh positif
Decisions Taken | Pembelian terhadap keputusan
by Yogyakarta (Y) pembelian (). dan
Students, With secara simultan
Instagram berpengaruh terhadap
Social Media keputusan pembelian

(Y).

Theodorus The Influence of | Kualitas Hasil dari penelitian

Gavrilla Website Quality, | Website (X1) | ini adalah kualitas

Banusetyo, Information Kualitas website (X1), kualitas

Suadi Sapta | Quality, and Informasi informasi (X2), dan

Putra, Kumba | Buyer Truston | (X2) Kepercayaan (X3)

Digdowiseiso | Purchase Kepercayaan | secara parsial

(2023) Decisions in An | (X3) berpengaruh positif
Online Shop Keputusan dan signifikan
(Shopee) In Pembelian terhadap keputusan
Jakarta (YY) pembelian ().
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Mai Yuliza, Effect of Trust, Kepercayaan | Hasil dari penelitian
Sinta Sila Easy and Risk (X1) ini adalah
Yeneti (2022) | Perception on Kemudahan | kepercayaan (X1)
Online Purchase | (X2) berpengaruh positif
Decisions Persepsi tidak signifikan
Risiko (X3) | terhadap Keputusan
Keputusan pembelian ().
Pembelian sedangkan kemudahan
(Y) (X2) dan persepsi
risiko (X3) secara
parsial berpengaruh
positif signifikan
terhadap keputusan
pembelian (YY)
Salsabil Pengaruh Persepsi Hasil dari penelitian
Laras N, Persepsi Risiko, | Risiko (X1) ini adalah persepsi
Andy Dwi Kemudahan, Kemudahan | risiko (X1) tidak
Bayu Harga, Dan (X2) berpengaruh
Bawono Kualitas Harga (X3) signifikan terhadap
(2021) Informasi Kualitas keputusan pembelian
Terhadap Informasi (YY). sedangkan
Keputusan (X4) kemudahan (X2),
Pembelian Keputusan harga (X3), dan
Menggunakan Pembelian kualitas informasi
E-Commerce (YY) (X4) secara parsial
Traveloka berpengaruh terhadap

keputusan pembelian

(Y).
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0. Irmawati, Pengaruh Kualitas Hasil dari penelitian
Mursyid Kualitas Informasi ini adalah kualitas
Risma Nofi Informasi, (X1) informasi (X1),
Cahyanto Kemudahan, Kemudahan | kemudahan (X2), dan
(2022) Dan Kepercayan | (X2) kepercayaan (X3)

Terhadap Kepercayaan | secara parsial

Keputusan (X3) berpengaruh

Pembelian Di Keputusan signifikan terhadap

Situs Tokopedia | Pembelian Keputusan pembelian
(Y) (Y).

10. | Durotun Pengaruh Persepsi Hasil dari penelitian
Nasikah, Persepsi Keamanan ini adalah persepsi
Selamet Keamanan, (X1) keamanan (X1) tidak
Fuadi (2022) | Kemudahan Kemudahan | berpengaruh

Bertransaksi, Bertransaksi | signifikan terhadap
Kepercayaan (X2) keputusan pembelian
Konsumen, Kepercayaan | (Y). Sedangkan
Kualitas Produk | Konsumen kemudahan (X2),
Dan Harga (X3) kepercayaan (X3),
Terhadap Kualitas kualitas produk (X4),
Keputusan Produk (X4) | dan harga (X5) secara
Pembelian Pada | Harga (X5) parsial berpengaruh
Marketplace Keputusan positif dan signifikan
Tokopedia Pembelian terhadap Keputusan
(YY) pembelian ().

Sumber: Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan kajian literatur, peneliti mengidentifikasi baik persamaan

maupun perbedaan antara temuan penelitian sebelumnya dengan penelitian yang

akan dilaksanakan. Berikut dipaparkan kesamaan dan perbedaan tersebut ditinjau

dari berbagai aspek:
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(2022). The Influence of
Trust, Convenience, And
Consumer Attitudes
Toward Purchase
Intentions Online in

Sidoarjo

sama yaitu
kepercayaan dan
kemudahan. Dan
metode penelitian
yang digunakan
adalah kuantitatif.

Tabel 2.2
Persamaan dan Perbedaan Penelitian

No Nama, Tahun, Judul Persamaan Perbedaan

1. | Bakhtiar HM, (2021). Variabel yang diteliti | Subjek, objek dan
Analisa Strategi sama baik dependen Lokasi penelitian
Kepercayaan, maupun independen. | berbeda. Penelitian
Kemudahan, Dan Dan metode penelitian | terdahulu meneliti
Kualitas Informasi yang digunakan pada platform
Terhadap Keputusan adalah kuantitatif. Facebook, dan lokasi
Pembelian Secara penelitian berada di
Online Pada Pengguna Kecamatan Arut
Media Sosial Facebook Selatan Kotawaringin
di Kecamatan Arut Barat Pangkalan Bun.
Selatan Kotawaringin
Barat Pangkalan Bun

2. | Permana & Ratnasari, Variabel yang diteliti | Penelitian terdahulu
(2023). The Influence of | sama yaitu tidak membahas
E-Service Quality, kemudahan, kualitas informasi,
Convenience, And Trust | kepercayaan, dan sedangkan penelitian
on Online Purchase keputusan pembelian. | saat ini tidak
Decisions at Shopee Dan metode penelitian | membahas kualitas
Marketplace yang digunakan layanan.

adalah kuantitatif.
3. | Ihsan & Indayani, Variabel yang diteliti | Lokasi penelitian

berbeda. Penelitian
terdahulu tidak
membahas kualitas
informasi dan
keputusan konsumen,
sedangkan penelitian
saat ini tidak
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membahas sikap
konsumen dan minat
beli.

Eriyanti &
Ardhiyansyah, (2023).
The Influence of Trust,
Convenience, And
Quality Information on
Purchase Decisions at
Marketplace Shopee in
Sukabumi

Variabel yang diteliti
sama baik dependen
maupun independen.
Dan metode penelitian
yang digunakan

adalah kuantitatif.

Lokasi penelitian
berbeda. Lokasi
penelitian terdahulu
berada di Sukabumi.

Miswanto & Praptiwi,
(2020). The Influence of
Trust, Convenience, And
Social Influencer on
Online Purchasing
Decisions Taken by
Yogyakarta Students,
With Instagram Social
Media

Variabel yang diteliti
sama yaitu
kepercayaan,
kemudahan, dan
keputusan pembelian.
Dan metode penelitian
yang digunakan
adalah kuantitatif.

Objek dan Lokasi
penelitian berbeda.
Penelitian terdahulu
tidak membahas
kualitas informasi,
sedangkan penelitian
saat ini tidak
membahas pengaruh

sosial.

Banusetyo et al., (2023).
The Influence of Website
Quiality, Information
Quality, and Buyer
Trust on Purchase
Decisions in An Online
Shop (Shopee) In
Jakarta

Variabel yang diteliti
sama yaitu kualitas
informasi,
kepercayaan, dan
keputusan pembelian.
Dan metode penelitian
yang digunakan
adalah kuantitatif.

Lokasi penelitian
berbeda. Penelitian
terdahulu tidak
membahas
kemudahan,
sedangkan penelitian
saat ini tidak
membahas kualitas

website.
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7. | Yuliza & Yeneti, Variabel yang diteliti | Penelitian terdahulu
(2022). Effect of Trust, | sama yaitu tidak membahas
Easy and Risk kepercayaan, kualitas informasi,
Perception on Online kemudahan, dan sedangkan penelitian
Purchase Decisions keputusan pembelian. | saat ini tidak

Dan metode penelitian | membahas persepsi
yang digunakan risiko.
adalah kuantitatif.

8. | Laras & Bawono, Variabel yang diteliti | Objek penelitian
(2021). Pengaruh sama yaitu berbeda. Penelitian
Persepsi Risiko, kemudahan, kualitas terdahulu tidak
Kemudahan, Harga, informasi, dan membahas
Dan Kualitas Informasi | keputusan pembelian. | kepercayaan,
Terhadap Keputusan Dan metode penelitian | sedangkan penelitian
Pembelian yang digunakan saat ini tidak
Menggunakan E- adalah kuantitatif. membahas persepsi
Commerce Traveloka risiko dan harga.

9. | Irmawati & Cahyanto, Variabel yang diteliti | Objek dan lokasi
(2022). Pengaruh sama baik dependen penelitian berbeda.
Kualitas Informasi, maupun independen. | Penelitian terdahulu
Kemudahan, Dan Dan metode penelitian | meneliti pada platform
Kepercayan Terhadap yang digunakan Tokopedia, dan lokasi
Keputusan Pembelian di | adalah kuantitatif. penelitian berada di
Situs Tokopedia Surakarta.

10. | Nasikah & Fuadi, Variabel yang diteliti | Objek penelitian

(2022). Pengaruh
Persepsi Keamanan,
Kemudahan
Bertransaksi,

Kepercayaan

sama yaitu
kemudahan,
kepercayaan, dan
keputusan pembelian.
Dan metode penelitian

berbeda. Penelitian
terdahulu tidak
membahas kualitas
informasi, sedangkan

penelitian saat ini




17

Konsumen, Kualitas yang digunakan tidak membahas
Produk Dan Harga adalah kuantitatif. persepsi keamanan,
Terhadap Keputusan kualitas produk, dan
Pembelian Pada harga.

Marketplace Tokopedia

Sumber: Data diolah peneliti (2024)
2.2 Kajian Teoritis
221 Kepercayaan Konsumen

2.2.1.1 Definisi Kepercayaan Konsumen

Menurut Macintosh & Lockshin, (2007) kepercayaan konsumen
dapat didefinisikan sebagai keyakinan satu pihak terhadap reliabilitas dan
integritas mitra dalam suatu hubungan transaksional. Ketika kepercayaan
telah terbentuk, konsumen akan memiliki keyakinan bahwa ekspektasi
mereka akan terpenuhi tanpa mengalami kekecewaan. Dalam konteks e-
commerce, kepercayaan konsumen terhadap platform belanja online muncul
ketika kebutuhan dan rasa ingin tahu mendorong mereka untuk aktif
mencari informasi produk. Kotler & Keller, (2009) menekankan bahwa
aspek kritis bagi pemasar adalah mengidentifikasi sumber-sumber informasi
yang dijadikan referensi oleh konsumen, serta memahami sejauh mana
pengaruh masing-masing sumber tersebut terhadap proses pengambilan

keputusan pembelian.

Dalam konteks transaksi digital, kepercayaan konsumen terbentuk
ketika terdapat jaminan timbal balik antara kedua belah pihak mengenai
pemenuhan kewajiban masing-masing. Faktor utama yang menjadi
pertimbangan konsumen dalam belanja online adalah tingkat kredibilitas
platform e-commerce dan penjual yang bersangkutan. Tingkat kepercayaan
ini sering kali berkorelasi dengan reputasi dan tingkat pengakuan publik
terhadap platform tersebut. Secara umum, platform dengan tingkat
popularitas yang lebih tinggi cenderung mendapatkan tingkat kepercayaan
yang lebih besar dari konsumen.
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Konsep kepercayaan dalam transaksi konsumen sebenarnya telah
diatur dalam ajaran Islam, sebagaimana termaktub dalam Kitab Suci Al-
Qur'an, Q.S. An-Nisa ayat 58 yaitu:

A &) =0l 155885 O QA G 2588 13057 AT ) kT 1505 o o )
OA ) S Bl I8 ) &) Py a&Eng Ui

Sungguh, Allah menyuruhmu menyampaikan amanat kepada
yang berhak menerimanya, dan apabila kamu menetapkan hukum di
antara manusia hendaknya kamu menetapkannya dengan adil.
Sungguh, Allah sebaik-baik yang memberi pengajaran kepadamu.
Sungguh, Allah Maha Mendengar, Maha Melihat.

Ayat tersebut memiliki makna universal, di mana konsep amanah
dapat dipahami sebagai bentuk kepercayaan. Dalam praktik bisnis modern,
trust dari konsumen berperan sebagai fondasi utama bagi semua model
bisnis, baik yang dilakukan secara digital maupun konvensional. Proses
membangun kepercayaan ini melibatkan beberapa elemen kunci seperti:
Interaksi dan pemahaman timbal balik antara pelaku bisnis, adanya
kesepakatan formal (ijab-gabul), penggunaan instrumen hukum yang sah,
dan mekanisme perlindungan lainnya. Menurut Nisa, (2018) pelaku usaha
tidak hanya mendapat perlindungan secara horizontal melalui peraturan
perundang-undangan, tetapi juga secara vertikal melalui norma sosial, nilai-
nilai, dan etika bisnis yang berlaku. Prinsip serupa juga berlaku dalam
transaksi digital, di mana perlu ada sinergi antara aspek hukum, norma, dan
mekanisme khusus yang dirancang untuk membangun kepercayaan

menyeluruh dalam setiap tahapan transaksi.

Pada dasarnya, fondasi utama untuk membangun hubungan
berkelanjutan dalam bentuk loyalitas pelanggan terletak pada tingkat
kepercayaan antara konsumen dengan platform marketplace. Dalam
konteks transaksi digital saat ini, relasi bisnis yang berbasis pada

kepercayaan telah menjadi elemen krusial yang tidak dapat diabaikan.
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Dari berbagai definisi yang telah diuraikan, dapat disimpulkan
bahwa kepercayaan konsumen merupakan suatu keyakinan dari satu pihak
terhadap pihak lain dalam suatu hubungan transaksional, di mana terdapat
ekspektasi bahwa pihak yang dipercaya akan memenuhi semua komitmen
dan kewajibannya sesuai dengan kesepakatan yang telah ditetapkan.

Elemen Kepercayaan Konsumen
Menurut Gurviez & Korchia, (2003) terdapat 3 (tiga) elemen yang

membentuk kepercayan konsumen yaitu:

1. Kemampuan (Ability).
Kemampuan merujuk pada kompetensi dan atribut yang dimiliki oleh
pelaku bisnis (seperti penjual maupun tenaga kerja) dalam menyediakan
layanan kepada pelanggan. Secara esensial, konsumen membutuhkan
jaminan akan kepuasan dan keamanan transaksi dari penyedia jasa.
Aspek kemampuan ini mencakup tiga komponen utama: (1) keahlian
teknis, (2) pengalaman praktis, dan (3) penguasaan pengetahuan teoritis.

2. Integritas (Integrity).
Integritas mencerminkan kesungguhan penyedia jasa dalam menjalankan
praktik bisnis sesuai dengan komitmen yang telah dijanjikan kepada
konsumen. Tingkat integritas ini menjadi penentu utama dalam
membangun citra kepercayaan suatu institusi atau perusahaan di mata
pelanggan. Terdapat beberapa indikator untuk menilai integritas,
meliputi: (1) Prinsip keadilan (fairness), (2) Kemampuan memenubhi janji
(fulfillment), (3) Konsistensi dalam berkomitmen (loyalty), (4)
Transparansi (honesty), (5) Konsistensi kinerja (dependability), (6) Daya
tahan dan konsistensi (reliability).

3. Kebajikan (Benevolence).
Kebajikan dalam konteks bisnis mencerminkan dedikasi penyedia
layanan untuk memenuhi dan melampaui harapan konsumen. Sebuah
perusahaan yang berorientasi kebajikan tidak semata berfokus pada
pencapaian keuntungan finansial, tetapi juga menjadikan kepuasan
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pelanggan sebagai prioritas utama. Konsep benevolence ini mencakup
beberapa dimensi penting, yakni: (1) perhatian terhadap kebutuhan
konsumen, (2) kemampuan berempati, (3) pembangunan keyakinan
pelanggan, serta (4) penerimaan terhadap masukan dan kritik.

2.2.1.3 Dimensi Kepercayaan Konsumen

2.2.2
2221

Menurut Kotler & Keller, (2016) kepercayaan konsumen diukur
melalui tiga indikator yaitu: Kompetensi Perusahaan, Integritas, dan

Kesungguhan/ketulusan.

1. Kompetensi Perusahaan.
Indikator utama yang pertama adalah Kompetensi Perusahaan, yang
didefinisikan sebagai evaluasi terkini terhadap kapabilitas suatu entitas
bisnis. Dalam konteks ini, kompetensi mencerminkan kemampuan
penjual dalam: membangun keyakinan pembeli, memberikan jaminan
transaksi, serta menjamin keamanan selama proses transaksi
berlangsung.

2. Integritas (integrity).
Indikator berikutnya adalah Integritas, yang mengukur tingkat
kepercayaan konsumen terhadap: kejujuran pelaku bisnis, komitmen
dalam mematuhi kesepakatan, konsistensi dalam memenuhi janji kepada
pelanggan.

3. Kesungguhan/Ketulusan (Benevolence).
Indikator ketiga adalah Kesungguhan (Benevolence), yang mengacu
pada tingkat keyakinan konsumen bahwa penjual akan: bertindak dengan
itikad baik, memprioritaskan kepentingan konsumen, menunjukkan

perilaku yang etis dalam setiap interaksi bisnis.

Kemudahan Penggunaan
Definisi Kemudahan Penggunaan

Kemudahan penggunaan (ease of use) mengindikasikan tingkat
keyakinan pengguna terhadap suatu sistem yang dapat dioperasikan secara
sederhana tanpa memerlukan upaya yang berlebihan. Konsep ini merujuk
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pada persepsi konsumen mengenai kelancaran proses dalam transaksi e-
commerce, serta sejauh mana platform digital dapat memfasilitasi kegiatan
belanja online secara efisien (Adityo, 2011).

Hartono, (2007) mendefinisikan kemudahan penggunaan (ease of
use) sebagai tingkat keyakinan individu bahwa suatu teknologi dapat
dioperasikan dengan minimal usaha. Secara fundamental, aspek kemudahan
ini memengaruhi perilaku pengguna ketika persepsi kemudahan sistem
meningkat, maka intensitas penggunaan teknologi informasi juga akan
bertambah. Dalam konteks e-commerce, belanja online menawarkan solusi
praktis yang mengeliminasi kebutuhan konsumen untuk mengunjungi toko
fisik secara langsung. Keunggulan ini terutama bermanfaat bagi konsumen
dengan waktu terbatas. Lebih lanjut, tingkat kemudahan penggunaan yang
tinggi berkorelasi positif dengan peningkatan frekuensi aktivitas belanja

online.

Islam menawarkan konsep kemudahan yang bersifat komprehensif
dan paripurna. Allah SWT senantiasa menganugerahkan berbagai bentuk
keringanan (rukhshah) kepada umat muslim dalam menjalankan syariat-
Nya, sebagaimana termaktub dalam Q.S. Al-Bagarah ayat 185:

S 5 3 s G ity o 1 4 0 s e 4
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VAS &3 R0 28Rl 2% L e il ) Al 5 S3a0) 1 5L Tl 28 4 )

Bulan Ramadan adalah (bulan) yang di dalamnya
diturunkan Alquran, sebagai petunjuk bagi manusia dan penjelasan-
penjelasan mengenai petunjuk itu dan pembeda (antara yang benar
dan yang batil). Karena itu, barang siapa di antara kamu mendapati
bulan itu, maka berpuasalah. Dan barang siapa sakit atau dalam
perjalanan (dia tidak berpuasa), maka (wajib menggantinya),
sebanyak hari yang ditinggalkannya, pada hari-hari yang lain.

Allah menghendaki kemudahan bagimu, dan tidak menghendaki
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kesukaran bagimu. Hendaklah kamu mencukupkan bilangannya dan
mengagungkan Allah atas petunjuk-Nya yang diberikan kepadamu,

agar kamu bersyukur.

Sebagai Pencipta manusia, Allah SWT merupakan Zat yang Maha
Mengetahui segala yang terbaik bagi makhluk-Nya. Dalam kebijaksanaan-
Nya yang sempurna, Allah menciptakan manusia dengan kodrat yang penuh
keterbatasan dan kelemahan. Hal ini sebagaimana dijelaskan dalam Kitab

Suci Al-Qur'an, khususnya pada Q.S. An-Nisa' ayat 28:
YA Wala GaY) Gl Opkie i) a0 55

Allah hendak memberikan keringanan kepadamu, karena
manusia diciptakan (bersifat) lemah.

Kemudahan menempati posisi sentral dalam ajaran Islam sebagai
karunia Ilahi. Anugerah ini diberikan oleh Allah SWT untuk memotivasi
manusia dalam menjalani aktivitas duniawi maupun praktik keagamaan,

khususnya ketika menghadapi situasi yang penuh tantangan (Nisa, 2018).

Dari definisi yang ada, konsep kemudahan penggunaan (ease of use)
mengacu pada persepsi pengguna bahwa suatu platform e-commerce dapat
dioperasikan secara intuitif tanpa membutuhkan upaya yang berlebihan.
Tingkat kemudahan ini berbanding lurus dengan kecenderungan pengguna
untuk memanfaatkan sistem tersebut dalam aktivitas belanja online.
Menurut Isnawati, (2019) indikator kemudahan penggunaan dalam transaksi
digital meliputi: (1) Antarmuka pemesanan yang sederhana, (2) Metode
pembayaran yang beragam dan mudah diakses, (3) Proses pembelian yang
dilengkapi informasi jelas dan pengalaman pengguna yang positif, (4)

Sistem pengiriman yang efisien dan tepat sasaran.

Dimensi Kemudahan Penggunaan
Menurut Nugroho, (2008) Kemudahan penggunaan memiliki

beberapa indikator dari segi penggunaan teknologi informasi yaitu:
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1. Teknologi yang sangat mudah dipelajari.

2. Teknologi informasi mengerjakan dengan mudah apa yang diinginkan
pengguna.

3. Keterampilan pengguna akan bertambah dengan menggunakan teknologi

informasi

Persepsi kemudahan penggunaan suatu sistem secara signifikan
memengaruhi perilaku pengguna, di mana tingkat adopsi teknologi
informasi akan meningkat seiring dengan persepsi kemudahan yang lebih
tinggi. Menurut Amijaya, (2010) frekuensi penggunaan dan tingkat interaksi
pengguna dengan sistem dapat menjadi indikator efektivitas kemudahan
penggunaan tersebut. Sistem yang banyak digunakan umumnya
menunjukkan dua karakteristik utama, yaitu: tingkat familiaritas yang tinggi
di kalangan pengguna, dan antarmuka yang lebih mudah dipahami dalam

pengoperasiannya.

Kualitas Informasi
Definisi Kualitas Informasi

Informasi merupakan hasil pengolahan data yang bertujuan untuk
menyajikan pengetahuan guna mendukung pengambilan keputusan yang
lebih efektif. Dalam konteks platform digital, informasi terkait produk dan
layanan yang ditampilkan memungkinkan konsumen untuk membuat
pertimbangan yang lebih tepat seiring dengan peningkatan baik dari segi
kuantitas maupun kualitas informasi yang tersedia (Romney & Steinbart,
2014). Lebih lanjut Rukmiyati & Budiartha, (2016) mendefinisikan kualitas
informasi sebagai parameter evaluasi output sistem informasi yang harus
memenuhi dua kriteria utama, yaitu: memberikan nilai tambah bagi
pengguna, dan memiliki karakteristik yang selaras dengan kebutuhan

pengguna.

Menurut Hardiawan, (2013) menekankan pentingnya penyajian
informasi yang mencakup semua terkait produk dan layanan pada platform

belanja online. Informasi tersebut harus memenuhi kriteria relevansi dan
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utilitas untuk memungkinkan konsumen mengevaluasi kualitas serta
manfaat produk/jasa. Penyediaan data yang selalu diperbarui (up-to-date)
merupakan faktor kunci dalam memenuhi ekspektasi konsumen sekaligus
memfasilitasi proses pengambilan keputusan yang lebih mudah dan
konsisten. Senada dengan hal tersebut, Winarno, (2006) mengemukakan
bahwa nilai guna suatu informasi bersifat kondisional, dapat bermanfaat
atau tidak sama sekali bagi pengguna, tergantung pada tingkat kualitas
informasi tersebut. Informasi hanya akan memberikan manfaat apabila

memenuhi standar kualitas yang memadai.

Dalam menyampaikan informasi kepada pihak lain, terdapat
beberapa karakteristik kualitas yang idealnya dipenuhi, seperti informasi
yang dapat menyenangkan hati para penerima, informasi yang benar,
informasi yang adil, dan informasi yang dapat menyelesaikan perbedaan
atau pertentangan. Prinsip-prinsip ini selaras dengan nilai-nilai yang
terkandung dalam Q.S. Al-Kahfi ayat 13, yang berbunyi:

Kami ceritakan kepadamu (Muhammad) kisah mereka
dengan sebenarnya. Sesungguhnya mereka adalah pemuda-pemuda
yang beriman kepada Tuhan mereka, dan Kami tambahkan petunjuk
kepada mereka.

Sebuah informasi yang ideal harus memenuhi beberapa Kriteria,
seperti: Bebas dari kesalahan (tidak mengandung kekeliruan fakta), netral
dan objektif (terhindar dari bias yang dapat menyesatkan pengguna) , dan
ekspresif (mampu menyampaikan makna dan maksud secara jelas dan
tepat). Aspek akurasi informasi menjadi hal yang krusial, mengingat dalam
proses penyampaian, informasi rentan terhadap berbagai kesalahan yang
berpotensi mengubah makna aslinya. Oleh karena itu, informasi harus
dijaga ketepatan dan keutuhannya pada setiap tahapan penyampaian.
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Selain itu, Sebuah informasi harus disampaikan secara
Komprehensif (disajikan secara utuh dan tuntas, bukan secara parsial),
Prosedural (mengikuti  ketentuan dan norma yang  berlaku),
Akuntabel (melalui proses verifikasi yang teliti sehingga kebenarannya
tidak diragukan dan dapat dipertanggungjawabkan). Prinsip-prinsip ini
sejalan dengan petunjuk dalam Q.S. Al-Hujurat ayat 6 yang menekankan

pentingnya verifikasi informasi:

A e e 1340008 Agny a8 Vet 01 V34088 " 3l Rea ) 15501 G0

Wahai orang-orang yang beriman! Jika seorang yang fasik
datang kepadamu membawa suatu berita, maka telitilah
kebenarannya, agar kamu tidak mencelakakan suatu kaum karena
kebodohan (kecerobohan), yang akhirnya kamu menyesali

perbuatanmu itu.

Merujuk pada definisi yang ada, informasi yang disajikan
hendaknya memiliki nilai guna dan relevansi dalam mengevaluasi kualitas
serta manfaat suatu produk atau layanan. Guna memenuhi ekspektasi
konsumen e-commerce, informasi produk diharuskan Terkini (up-to-date),
Mendukung pengambilan keputusan, Konsisten dalam penyajian, dan
Mudah dipahami. Dalam transaksi online, cakupan informasi produk
meliputi: Spesifikasi dan atribut produk, ulasan dan rekomendasi pengguna,

hasil evaluasi produk, dan berbagai informasi pendukung lainnya.

Dimensi Kualitas Informasi
Menurut Aimsyah, (2013) kualitas informasi ditentukan oleh tiga

indikator yaitu:

1. Akurat.
Informasi yang disajikan secara lengkap dan menyeluruh memiliki peran

penting, sebab informasi yang menyesatkan dapat mengganggu proses
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pengambilan keputusan. Selain itu, informasi yang disampaikan harus
mencerminkan produk yang dijual.
2. Ketepatan Waktu.
Informasi yang disajikan harus terkini (up-to-date), karena informasi
yang sudah kedaluwarsa akan kehilangan relevansi dan nilai manfaatnya.
3. Kelengkapan.
Kelengkapan informasi memegang peran krusial, ketika informasi yang
disampaikan hanya sebagian, hal ini akan mempengaruhi proses
pengambilan keputusan.

Keputusan Konsumen
Definisi Keputusan Konsumen

Keputusan pembelian merupakan proses seleksi yang dilakukan
konsumen dalam menentukan pilihan produk di antara berbagai alternatif
yang tersedia, dengan mempertimbangkan berbagai faktor sebelum
mencapai keputusan akhir. Kotler, (2002) mendefinisikan keputusan
pembelian sebagai tindakan konsumen dalam memutuskan untuk
melakukan pembelian atau tidak terhadap suatu produk. Dalam praktiknya,
terdapat beberapa faktor kunci yang umumnya menjadi pertimbangan
konsumen, antara lain kualitas produk, tingkat harga, serta tingkat
popularitas produk di kalangan masyarakat

Adapun menurut Schiffman & Kanuk, (2000) keputusan pembelian
merupakan suatu proses dimana seorang konsumen secara aktif melakukan
evaluasi terhadap berbagai alternatif pilihan yang tersedia di pasar sebelum
akhirnya memutuskan untuk memilih salah satu opsi terbaik. Konsumen
pertama-tama akan mengidentifikasi berbagai alternatif solusi yang
memungkinkan, kemudian mengambil tindakan nyata berdasarkan
pertimbangan tersebut. Setelah pembelian dilakukan, konsumen akan
melakukan evaluasi terhadap pilihan yang telah dibuatnya, yang pada
akhirnya akan memengaruhi sikap dan keputusan pembeliannya di masa

mendatang. Dengan demikian, keputusan pembelian sesungguhnya
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mencerminkan suatu proses penyelesaian masalah secara utuh yang

dilakukan konsumen dalam konteks pembelian produk atau jasa.

Menurut Lativia et al., (2022) mengemukakan konsep keputusan
pembelian dalam perspektif Islam yang menekankan kehati-hatian dalam
setiap pengambilan keputusan, termasuk ketika memutuskan untuk membeli
sesuatu. Dalam ajaran Islam, seorang muslim diperbolehkan mengonsumsi
segala sesuatu yang halal, namun secara tegas dilarang mengonsumsi apa
pun yang termasuk dalam kategori haram. Prinsip ini sesuai dengan firman
Allah SWT dalam Al-Qur'an Surat Al-Bagarah ayat 168:

VIA G 3 KTAD Bl il 13 V5 Uil SR 31 L 13 i

Wahai manusia! Makanlah dari (makanan) yang halal dan
baik yang terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-
langkah setan. Sungguh, setan itu musuh yang nyata bagimu.

Allah SWT secara tegas melarang umat manusia untuk mengikuti
langkah-langkah setan yang senantiasa mengajak kepada perbuatan keji dan
menanamkan benih-benih  permusuhan. Sebagai gantinya, Allah
memerintahkan hamba-Nya untuk senantiasa memilih dan mengonsumsi
segala sesuatu yang halal serta baik yang telah disediakan di muka bumi ini.
Larangan dan perintah ini mengandung hikmah yang mendalam, dimana
Allah menghendaki kebaikan bagi hamba-Nya dengan menjauhkan mereka
dari segala bentuk kemudharatan dan membimbing kepada segala yang
membawa maslahat dalam kehidupan (Ash-Shiddieqy, 2000).

Dalam perspektif Islam, konsep ibadah memiliki cakupan yang luas,
tidak terbatas hanya pada ritual-ritual keagamaan semata, melainkan
meliputi seluruh aspek kehidupan seorang muslim, termasuk aktivitas di
ranah politik, sosial, dan ekonomi. Lativia et al., (2022) menjelaskan bahwa
tingkat religiusitas seseorang secara signifikan memengaruhi pola
konsumsinya. Sebagai contoh konkret, dalam hal memilih makanan,

seorang muslim yang religius akan senantiasa memperhatikan dan
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memastikan bahwa makanan yang dikonsumsinya memenuhi standar halal

yang telah ditetapkan oleh syariat Islam. Hal ini menunjukkan bagaimana

nilai-nilai keagamaan dapat terinternalisasi dan termanifestasi dalam

perilaku konsumsi sehari-hari.

Dimensi Keputusan Konsumen

Kotler & Keller, (2016) mengemukakan keputusan pembelian

memiliki dimensi sebagai berikut:

1.

Pilihan produk

Pilihan produk menunjukkan bahwa konsumen memiliki opsi antara
membeli produk tertentu atau mengalokasikan dana untuk kebutuhan
lain, sehingga perusahaan perlu fokus pada calon pembeli potensial
beserta alternatif produk yang mereka pertimbangkan.

Pilihan merek

Setiap konsumen akan melalui proses evaluasi terhadap berbagai merek
yang memiliki karakteristik unik, menuntut perusahaan untuk memahami
cara pemilihan merek yang dilakukan oleh konsumen mereka.

Pilihan penyalur

Preferensi konsumen bervariasi berdasarkan pertimbangan seperti jarak
lokasi yang strategis, harga kompetitif, kelengkapan persediaan barang,
serta pengalaman berbelanja yang nyaman.

Waktu pembelian

Pola waktu pembelian menunjukkan keragaman kebiasaan konsumen,
mulai dari pembelian harian, mingguan, hingga bulanan dan lain
sebagainya.

Jumlah pembelian

Konsumen memiliki kebiasaan yang berbeda-beda dalam menentukan
kuantitas produk yang dibeli, sehingga perusahaan perlu menyiapkan

variasi kemasan dan jumlah produk yang sesuai.
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6. Metode pembayaran
Metode pembayaran telah berkembang seiring kemajuan teknologi,
dimana preferensi konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh faktor
lingkungan dan keluarga, tetapi juga oleh inovasi sistem pembayaran

digital.

2.2.4.3 Indikator Keputusan Konsumen
Menurut Siburian, (2013) ada 4 indikator dalam keputusan

pembelian yaitu:

1. Sesuai kebutuhan
Konsumen cenderung membeli produk yang benar-benar mereka
butuhkan dan mudah ditemukan.

2. Mempunyai manfaat
Konsumen akan memilih produk yang memberikan nilai guna dan
manfaat nyata bagi kehidupan mereka.

3. Ketepatan dalam membeli produk
Kesesuaian antara harga dan kualitas produk dengan ekspektasi serta
preferensi konsumen.

4. Pembelian berulang
Pembelian berulang terjadi ketika konsumen merasakan kepuasan dari
transaksi sebelumnya, sehingga menumbuhkan loyalitas dan niat untuk

terus berbisnis dengan perusahaan yang sama di masa mendatang.

2.3 Kerangka Konseptual

Menurut Sugiyono, (2022) mendefinisikan kerangka konseptual sebagai
representasi abstrak dari suatu konsep atau fenomena yang berfungsi sebagai
landasan teoretis dalam merumuskan permasalahan penelitian. Dalam konteks
penelitian ilmiah, kerangka konseptual memainkan peran penting sebagai panduan
sistematis bagi peneliti untuk menyusun desain dan mengembangkan metodologi
penelitian. Pada penelitian ini, penyusunan kerangka berpikir dilakukan dengan
tujuan untuk: (1) memberikan arah yang jelas dalam proses penulisan akademik,

dan (2) mengidentifikasi hubungan antar variabel yang signifikan terhadap
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fenomena keputusan pembelian. Kerangka konseptual tersebut kemudian

divisualisasikan dalam bentuk bagan sebagai berikut:

Gambar 2.1
Kerangka Konseptual
Kepercayaan (X1)
H1
Kemudahan (X2) —————H2— Keputusan
) } Pembelian (Y)

H3

Kualitas Informasi
(X3)

2.4 Hubungan Antar Variabel

24.1

Pengaruh kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian

Beberapa temuan penelitian terkini menunjukkan hasil yang beragam
mengenai hubungan antara kepercayaan konsumen dan keputusan pembelian
di platform e-commerce. Permana & Ratnasari, (2023) dalam penelitiannya
tentang marketplace Shopee menemukan adanya pengaruh positif dan
signifikan kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian. Penelitian
serupa juga dikaji oleh Banusetyo et al., (2023) yang mengkonfirmasi
hubungan positif tersebut. Namun di sisi lain, Eriyanti & Ardhiyansyah, (2023)
justru memperoleh hasil yang kontradiktif, dimana kepercayaan konsumen
tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian.
Adanya perbedaan hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa hubungan
antara kedua variabel tersebut mungkin dipengaruhi oleh faktor-faktor tertentu.

Oleh karena itu, penelitian ini mengajukan hipotesis sebagai berikut:

H1 = Terdapat pengaruh signifikan antara variabel kepercayaan konsumen
terhadap keputusan pembelian.
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Pengaruh kemudahan penggunaan terhadap keputusan pembelian

Beberapa penelitian sebelumnya yang telah mengkaji hubungan antara
kemudahan penggunaan dan keputusan pembelian di platform e-commerce.
Ihsan & Indayani, (2022) dalam penelitiannya mengenai marketplace
Tokopedia menemukan bahwa kemudahan penggunaan memberikan pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan serupa juga
diperkuat oleh Irmawati & Cahyanto, (2022) dan Nasikah & Fuadi, (2022)
yang sama-sama mengonfirmasi adanya hubungan positif yang signifikan
antara kedua variabel tersebut. Konsistensi hasil dari ketiga penelitian ini
memberikan dasar yang kuat untuk merumuskan hipotesis dalam penelitian

saat ini, yaitu:

H2 = Terdapat pengaruh signifikan antara variabel kemudahan penggunaan
terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh kualitas informasi terhadap keputusan pembelian

Beberapa penelitian telah mengkaji hubungan antara kualitas informasi
dan keputusan pembelian dengan hasil yang beragam. Laras & Bawono,
(2021), dan Irmawati & Cahyanto, (2022) menemukan bahwa kualitas
informasi memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Temuan serupa dilaporkan oleh Banusetyo et al., (2023) yang
khusus meneliti marketplace Shopee, di mana kualitas informasi terbukti
secara signifikan meningkatkan keputusan pembelian. Namun di sisi lain,
Bakhtiar HM, (2021), dan Eriyanti & Ardhiyansyah, (2023) menunjukkan
bahwa kualitas informasi tidak memiliki pengaruh yang signifikan atau bahkan
berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian. Adanya perbedaan hasil
penelitian ini mengindikasikan bahwa pengaruh kualitas informasi mungkin
bergantung pada faktor-faktor tertentu. Berdasarkan temuan yang tidak
konsisten tersebut, penelitian ini mengajukan hipotesis sebagai berikut:

H3 = Terdapat pengaruh signifikan antara variabel kualitas informasi terhadap
keputusan pembelian.
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3.2

BAB Il
METODE PENELITIAN

Jenis dan Pendekatan Penelitian

Supriyanto & Maharani, (2019) penelitian merupakan suatu proses
sistematis yang mencakup kegiatan penyelidikan, pengkajian, pengujian, dan
eksperimen yang dilaksanakan secara objektif dengan berlandaskan pada data.
Penelitian ini mengadopsi pendekatan kuantitatif, di mana data yang digunakan
berupa numerik atau data kualitatif yang telah diangkakan. Pendekatan kuantitatif
memiliki beberapa tujuan utama, antara lain: (1) menguji validitas suatu teori, (2)
menegakkan fakta empiris, (3) menganalisis hubungan antar variabel, (4)
menyajikan deskripsi statistik, serta (5) melakukan prediksi atas suatu fenomena.
Secara spesifik, penelitian ini termasuk dalam kategori penelitian eksplanatori yang
bertujuan untuk menguji hubungan kausal antara variabel-variabel yang telah
dirumuskan dalam hipotesis. Sebagaimana dijelaskan oleh Supriyanto & Maharani,
(2013) penelitian eksplanatori melibatkan pengujian hipotesis yang menjelaskan
sifat hubungan antara dua variabel, baik untuk mengetahui adanya asosiasi maupun

pengaruh kausalitas antara satu variabel dengan variabel lainnya.

Lokasi Penelitian

Penelitian ini mengambil lokasi di Kota Malang, Provinsi Jawa Timur,
dengan pertimbangan tertentu. Pemilihan lokasi penelitian ini didasarkan pada
beberapa alasan utama. Pertama, karakteristik demografis Kota Malang yang
memiliki banyaknya institusi pendidikan sehingga populasi Generasi Z dan
milenialnya cukup banyak, terutama dari kalangan mahasiswa. Kedua,
pertimbangan praktis terkait efisiensi waktu dan biaya penelitian mengingat
keterbatasan sumber daya yang dimiliki peneliti. Adapun subjek penelitian ini
adalah individu dari Generasi Z dan milenial yang aktif menggunakan platform
marketplace Shopee.

32
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3.3 Populasi dan Sampel

3.3.1

3.3.2

Populasi
Sugiyono, (2017) mendefinisikan populasi sebagai keseluruhan entitas
penelitian baik berupa objek maupun subjek yang memiliki karakteristik
spesifik sesuai dengan fokus kajian ilmiah. Populasi adalah sumber data dalam
penelitian tertentu yang memiliki jumlah banyak dan luas. Lebih lanjut,
Darmawan, (2014) menambahkan bahwa populasi pada hakikatnya
merepresentasikan totalitas elemen penelitian yang menjadi sasaran investigasi

ilmiah.

Berdasarkan kerangka teoretis yang telah diuraikan, dapat disimpulkan
bahwa populasi penelitian secara konseptual didefinisikan. Dalam konteks
penelitian ini, populasi target mencakup seluruh individu dari kelompok
Generasi Z (rentang usia 18-28 tahun) dan Generasi Milenial (rentang usia 29-
44 tahun) yang aktif menggunakan platform marketplace Shopee, serta
berdomisili di wilayah Kota Malang. Sehingga dapat dikatakan sebagai
populasi yang tak terbatas.

Sampel
Menurut Sugiyono, (2017) menjelaskan bahwa sampel penelitian
merupakan representasi parsial dari suatu populasi yang dipilih melalui proses
seleksi tertentu. Proses pengambilan sampel ini harus memenuhi karakteristik
yang telah ditentukan untuk memastikan bahwa hasil analisis pada tingkat

sampel dapat merefleksikan kondisi aktual pada tingkat populasi secara valid.

Penelitian ini mengambil sampel dari konsumen yang memiliki
pengalaman berbelanja melalui platform marketplace Shopee. Dalam desain
penelitian, terdapat 38 item pertanyaan yang digunakan sebagai instrumen
pengumpulan data. Mengacu pada pandangan Hair Jr et al., (2014) ukuran
sampel (sample size) dapat ditentukan dengan menggunakan pendekatan 5
observasi per variabel/item. Dengan demikian, perhitungan jumlah responden
minimum yang diperlukan adalah: 38 x 5 = 190 responden. Berdasarkan

perhitungan  tersebut, penelitian  ini  membutuhkan minimal 190
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responden untuk memenuhi kriteria kecukupan sampel (sample adequacy)

guna memastikan validitas dan reliabilitas analisis data.

3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Penelitian ini mengimplementasikan teknik purposive sampling sebagai

metode penentuan sampel, di mana pemilihan responden dilakukan secara selektif

berdasarkan kriteria spesifik yang telah ditetapkan peneliti (Darmawan, 2014).

Adapun karakteristik sampel yang menjadi fokus dalam studi ini meliputi beberapa

kriteria sebagai berikut:

1.

Individu yang secara aktif melakukan transaksi pembelian melalui
platform e-commerce Shopee.

Termasuk dalam kategori demografis Generasi Z (usia 18-28 tahun) atau
Generasi Milenial (usia 29-44 tahun).

Berdomisili di wilayah Kota Malang selama periode penelitian
berlangsung.

Responden memiliki pengalaman berbelanja minimal tiga kali untuk

memastikan pemahaman yang memadai tentang platform Shopee.

3.5 Data dan Jenis Data

Menurut Arikunto, (1998) data terdiri dari angka dan fakta yang jika

disusun, akan membentuk informasi. Dalam penelitian ini, data yang digunakan

adalah data primer dan data sekunder.

1.

Data Primer

Penelitian ini mengandalkan data primer sebagai sumber data utama,
yang secara konseptual didefinisikan sebagai data yang diperoleh
langsung dari subjek penelitian (Darmawan, 2014). cara operasional,
pengumpulan data primer dalam studi ini dilakukan melalui metode
survei dengan menyebarkan kuesioner terstruktur kepada responden
yang telah memenuhi kriteria sebagai sampel penelitian.



35

2. Data Sekunder

Data sekunder berperan sebagai sumber data pendukung yang diperoleh
dokumen dan
2014).

sekunder dalam meliputi beberapa sumber utama: pertama, artikel-

dari  berbagai publikasi ilmiah yang telah

tersedia (Darmawan, Secara spesifik, pengumpulan data
artikel jurnal ilmiah terdahulu yang relevan dengan topik penelitian;
kedua, berbagai publikasi resmi dari instansi terkait; serta ketiga,

sumber-sumber digital terpercaya yang dapat dipertanggungjawabkan

secara akademis

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini mengimplementasikan

teknik kuesioner sebagai instrumen utama. Menurut (Supriyanto & Mabharani,

2019). kuesioner atau angket merupakan suatu teknik pengumpulan data yang

dilakukan melalui serangkaian pertanyaan atau pernyataan terstruktur yang

disampaikan kepada responden, baik secara langsung maupun melalui media

perantara. Dalam pelaksanaannya, penelitian ini menggunakan platform digital

Google Form yang memungkinkan distribusi lebih luas dan efisien.

3.7 Definisi Operasional Variabel

Tabel 3.1
Definisi Operasional Variabel
) ) ] Definisi ]
Variabel Dimensi ) Indikator
Operasional
Kepercayaan | Kompetensi Tingkat keyakinan Profesionalisme
(Moorman perusahaan konsumen terhadap bisnis online.
dalam profesionalisme Reputasi di bisnis
Antarwiyati, dan kemampuan online.
2010) Shopee sebagai Kesesuaian
platform e- tampilan  layanan
commerce. dengan harapan.
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4. Kepercayaan
terhadap kualitas
produk.

Integritas Persepsi konsumen |5. Tanggung jawab
tentang tanggung atas.
jawab dan 6. Kepatuhan
kepatuhan Shopee Regulasi.
terhadap peraturan |7. Pelayanan sesual
serta prosedur prosedur.
layanan yang telah
ditetapkan.
Kesungguhan/ | Persepsi konsumen |8. Kejujuran layanan
Ketulusan tentang kejujuran dan produk.
dan keseriusan 9. Transparansi
Shopee dalam biaya.
memberikan 10. Kesesuaian produk
layanan dan yang dikirim
produk. dengan tampilan.

11. Kesan positif bagi
pengguna.

12. Respons terhadap
keluhan.

Kemudahan | Mudah Tingkat 13. Kemudahan

(Hardiawan, dipelajari kemudahan memahami

2013) konsumen dalam informasi.
memahami dan 14. Kemudahan
mengakses mengunduh
informasi serta aplikasi.

aplikasi Shopee.
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Mudah Tingkat 15. Kepraktisan
mengoperasikan | kepraktisan dan aplikasi.
sistem  sesuai | kemudahan 16. Fitur Kustomisasi
keinginan penggunaan (filter).
aplikasi Shopee 17. Interaksi ~ mudah
dalam bertransaksi dengan penjual.
dan berinteraksi
dengan penjual.
Mudah menjadi | Kemampuan 18. Waktu  Adaptasi
mahir konsumen atau Singkat.
penjual untuk 19. Peningkatan
dengan cepat Kemampuan
menguasali Penggunaan
penggunaan Seiring Waktu.
aplikasi Shopee
baik sebagai
pembeli maupun
penjual.
Kualitas Akurat Tingkat keakuratan | 20. Konsistensi
informasi informasi produk informasi.
(Hardiawan, yang diberikan 21. Kesesuaian
2013) oleh Shopee dan informasi.
penjual. 22. Keringkasan
informasi.
Ketepatan Ketersediaan 23. Informasi  produk
waktu informasi yang selalu diperbarui.
selalu diperbarui 24. Akses  informasi
(up-to-date) dan kapan saja.
dapat diakses 25. Informasi saat flash

kapan saja.

sale.
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Kelengkapan Ketersediaan 26. Informasi  detail
informasi informasi dalam dan jelas.
berbagai bentuk 27. Praktisnya simulasi
(misalnya gambar) pembayaran.
yang memudahkan
konsumen.
Keputusan Sesuai Tingkat kesesuaian |28. Produk sesuai
Pembelian kebutuhan produk yang kebutuhan &
(Kotler, 2002) ditawarkan Shopee keinginan.
dengan kebutuhan | 29. Variasi dan daya
dan keinginan tarik produk.
konsumen. 30. Kualitas  produk
unggul.
Mempunyai Persepsi konsumen |31. Keaslian produk.
manfaat tentang manfaat 32. Preferensi pada
produk yang dibeli. penjual terkenal.
Ketepatan Pertimbangan 33. Lokasi penjual
dalam membeli | konsumen dalam dekat.
produk memilih penjual 34. Biaya pengiriman
berdasarkan lokasi, murah.
biaya pengiriman, |35. Keamanan
dan keamanan pengemasan.
pengemasan.
Pembelian Kebiasaan 36. Ketertarikan pada
berulang konsumen informasi produk.
melakukan 37. Pembelian di hari
pembelian ulang di tertentu

Shopee.

38.

(promo/hari raya).
Frekuensi

pembelian.

Sumber: Data diolah peneliti (2024)
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3.8 Skala Pengukuran

Dalam penelitian kuantitatif, instrumen penelitian berfungsi sebagai alat
utama untuk mengumpulkan data secara sistematis. Tujuan penggunaannya adalah
untuk mengukur variabel-variabel yang menjadi fokus penelitian dengan presisi dan
objektivitas. Karena perannya yang sangat krusial, instrumen penelitian harus
memenuhi beberapa persyaratan. Diperlukan skala pengukuran yang berfungsi
sebagai standar acuan dalam menilai respons responden, skala ini menentukan
bagaimana suatu jawaban diubah menjadi nilai kuantitatif. Dalam penelitian ini,
menggunakan Skala Likert untuk mengukur berbagai aspek psikologis seperti
sikap, persepsi, dan pendapat individu terhadap suatu fenomena sosial. Pada
penelitian ini, jawaban dapat diberikan skor seperti yang dipaparkan pada tabel
berikut:

Tabel 3.2
Skala Likert

Keterangan Skor

Sangat Setuju 5

Setuju

Ragu
Tidak Setuju

Sangat Tidak Setuju
Sumber: Darmawan (2014)

| N W s

3.9 Analisis Data

Berdasarkan panduan (Sugiyono, 2017) tahapan analisis data dalam
penelitian ini mencakup beberapa langkah sistematis. Pertama, dilakukan
klasifikasi data berdasarkan variabel penelitian dan profil responden. Kedua, data
disusun dalam bentuk tabel untuk setiap variabel. Ketiga, dilakukan penyajian data
hasil pengukuran. Keempat, dilaksanakan perhitungan statistik untuk membuktikan
kebenaran hipotesis penelitian. Untuk mendukung analisis tersebut, penelitian ini
memanfaatkan Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Squares
(SEM-PLS) melalui software Smart-PLS versi 4.1 Metode PLS dipilih karena

memiliki beberapa keunggulan utama: (1) Kompatibel dengan berbagai jenis skala
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data, (2) Tidak memerlukan jumlah sampel besar, dan (3) Mampu menangani data
dengan distribusi tidak normal. Proses analisis dilakukan melalui dua tahap utama:
Pertama, Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) untuk menguji validitas dan
reliabilitas instrumen kuesioner, serta memastikan indikator penelitian tepat
mengukur konstruk teoritis. Dan kedua, Evaluasi Model Struktural (Inner Model)
untuk menguji hubungan kausal antar variabel, membuktikan kebenaran hipotesis

penelitian, serta menghitung kekuatan pengaruh antar variabel.

3.9.1 Outer Model

Menurut Abdillah & Hartono, (2015) Outer Model berfungsi sebagai
alat evaluasi untuk menguji kualitas suatu model penelitian, khususnya dalam
hal validitas dan reliabilitas pengukuran. Uji Validitas, Bertujuan memastikan
bahwa instrumen penelitian benar-benar mampu mengukur objek atau konstruk
yang dimaksudkan. Artinya, alat ukur tersebut harus mengukur tepat pada
sasaran yang ingin diteliti. Sedangkan Uji Reliabilitas berfokus pada
konsistensi alat ukur dalam mengukur suatu konsep, dan konsistensi respons
yang diberikan oleh para responden terhadap instrumen penelitian. Penjelasan

terperinci dari komponen model pengukuran yakni sebagai berikut:

3.9.1.1 Validitas Konvergen (Convergent Validity)

Validitas konvergen digunakan untuk mengevaluasi sejauh mana
indikator-indikator pengukuran secara akurat merepresentasikan konstruk
atau variabel laten yang hendak diukur. Menurut standar metodologis yang
berlaku, penelitian konfirmatori mensyaratkan nilai loading factor minimal
sebesar 0,7 yang menunjukkan kekuatan hubungan yang tinggi antara
indikator dengan konstruk teoritisnya. Namun dalam penelitian eksploratori
yang bersifat pengembangan, nilai loading factor antara 0,6 hingga 0,7
masih dapat diterima sebagai bentuk toleransi terhadap tahap awal
pengembangan instrumen (Ghozali & Latan, 2015). Loading factor sendiri
merupakan parameter statistik yang mengukur seberapa kuat suatu indikator
mewakili konstruk yang dimaksud, dimana nilai yang lebih tinggi
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menunjukkan bahwa indikator tersebut secara tepat mengukur konstruk

yang ingin diteliti

Validitas Diskriminan (Discriminant Validity)

Validitas diskriminan merupakan uji penting untuk memverifikasi
bahwa setiap konstruk dalam model penelitian benar-benar unik dan
berbeda satu sama lain (Ghozali & Latan, 2015). Tujuan pengujian ini
adalah memastikan alat ukur yang digunakan spesifik mengukur konstruk
yang dimaksud tanpa tumpang tindih dengan konstruk lain. Dalam analisis
menggunakan Smart-PLS, metode utama untuk mengevaluasi validitas
diskriminan adalah analisis Cross Loading, dimana Setiap indikator harus
memiliki loading factor lebih tinggi pada konstruk yang seharusnya diukur

dibandingkan dengan konstruk lainnya.

Composite Reliability

Uji reliabilitas bertujuan untuk menilai sejauh mana suatu instrumen
penelitian mampu memberikan hasil pengukuran yang konsisten, akurat,
dan tepat. Terdapat dua metode yang digunakan untuk mengukur
reliabilitas, yaitu: (1) Cronbach’s Alpha yang berfungsi sebagai estimasi
batas bawah reliabilitas suatu konstruk, memberikan gambaran minimal
tentang konsistensi internal alat ukur, dan (2) Composite Reliability
memberikan nilai aktual reliabilitas dengan mempertimbangkan bobot
masing-masing indikator dalam mengukur konstruk yang sama.
Berdasarkan standar yang berlaku, nilai Cronbach’s Alpha dianggap
memadai jika melebihi 0,6, sedangkan Composite Reliability sebaiknya
mencapai  minimal 0,7 untuk memastikan bahwa instrumen tersebut
memiliki tingkat konsistensi yang dapat diandalkan. Dengan memenubhi
kriteria ini, peneliti dapat yakin bahwa alat ukur yang digunakan stabil dan
mampu menghasilkan data yang konsisten dalam berbagai kondisi
pengukuran (Ghozali & Latan, 2015).
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Inner Model

Menurut Supriyanto & Maharani, (2013) inner model atau model

struktural merupakan bagian analisis yang menggambarkan hubungan kausal

antar variabel laten dalam penelitian. Analisis inner model bertujuan untuk

menguji apakah terdapat pengaruh signifikan antara variabel-variabel yang

diteliti. Pengujian ini dilakukan melalui uji-T dalam analisis PLS, yang akan

menunjukkan kekuatan dan signifikansi hubungan antar variabel. Sebagaimana

dijelaskan Ghozali & Latan, (2015) evaluasi inner model dapat dilakukan

dengan melihat berbagai indikator statistik yang relevan. Indikator-indikator

ini membantu peneliti dalam menilai seberapa baik model struktural yang

dibangun sesuai dengan teori yang mendasarinya.

3.9.2.1 Koefisien Determinan (R2)

3.9.2.2

Koefisien determinasi (R?) merupakan ukuran yang menunjukkan
seberapa baik model penelitian mampu menjelaskan variasi pada variabel
terikat (dependen). Nilai R? berkisar antara 0 hingga 1, di mana: Nilai R2
mendekati 0 menunjukkan bahwa variabel bebas (independen) hampir tidak
dapat menjelaskan perubahan pada variabel terikat. Artinya, model tersebut
memiliki kemampuan prediktif yang sangat terbatas. Dan Nilai R?
mendekati 1 mengindikasikan bahwa variabel bebas memberikan hampir
seluruh informasi yang diperlukan untuk memprediksi variabel terikat.
Dengan kata lain, model tersebut memiliki daya jelas yang sangat kuat.
Semakin tinggi nilai R2, semakin besar pula kontribusi variabel bebas dalam
menerangkan perubahan yang terjadi pada variabel terikat. Namun, penting
untuk diingat bahwa R? tidak menunjukkan hubungan sebab-akibat,
melainkan hanya sejauh mana model mampu menangkap variasi data
(Ghozali & Latan, 2015).

Uji Hipotesis

Uji hipotesis merupakan metode analisis statistik yang bertujuan

untuk menguji signifikansi suatu model penelitian. Evaluasi ini dilakukan

melalui pemeriksaan nilai T-statistik dan nilai probabilitas (Pvaie). Uji-t
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berfungsi untuk menguji apakah terdapat pengaruh yang signifikan secara
statistik antara variabel independen dengan variabel dependen. Dalam
output analisis statistik, kolom signifikansi “sig.” menunjukkan probabilitas
kesalahan jika kita menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh. Suatu variabel
dianggap berpengaruh signifikan jika nilai sig. lebih kecil dari tingkat
signifikansi (o) 0.05. Proses pengujian dilakukan dengan membandingkan

dua nilai kritis:

1. Ketika Thitng > Ttabel dan nilai sig. < 0.05, hipotesis nol (Ho) ditolak. Hal
ini menunjukkan adanya pengaruh positif yang signifikan antara variabel
independen (X) yang meliputi kepercayaan, kemudahan, dan kualitas
informasi terhadap variabel dependen (YY) yaitu keputusan pembelian).

2. Sebaliknya, jika Thitung < Ttaber dan nilai sig. > 0.05, hipotesis nol (Ho)
diterima. Kondisi ini mengindikasikan tidak adanya pengaruh yang
signifikan antara variabel-variabel independen dengan keputusan
pembelian) (Hair Jr et al., 2014).

3.10 Metode Analisa

Penelitian ini menggunakan metode analisis Partial Least Square -
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) sebagai alat statistik multivariat untuk
menguji hubungan antara beberapa variabel dependen dan independen (Abdillah &
Hartono, 2015). PLS-SEM digunakan karena efektif untuk memprediksi pengaruh
hubungan kausal antara variabel independen (X) dan dependen (Y), serta dapat
menghasilkan estimasi yang valid bahkan dengan ukuran sampel yang relatif kecil,
sehingga ideal untuk penelitian dengan keterbatasan responden (Ghozali & Latan,
2015).

Penelitian ini mengimplementasikan analisis PLS-SEM (Partial Least
Squares Structural Equation Modeling) menggunakan software SmartPLS 4.1.
Berikut tahapan analisis yang dilakukan:
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Perancangan Model Konseptual

Model struktural dikembangkan berdasarkan kerangka teoritis yang
menjelaskan hubungan antar variabel laten. Pada tahap ini, peneliti menetapkan
konstruk penelitian dan hubungan hipotetis antar variabel.

Penyusunan Model Pengukuran

Ditentukan hubungan antara indikator dengan variabel latennya. Semua
indikator dalam penelitian ini bersifat refleksif, artinya indikator-indikator
tersebut merupakan manifestasi dari variabel laten yang diukur, sesuai dengan
definisi operasional yang telah ditetapkan.

Visualisasi Diagram Jalur

Diagram jalur dibuat untuk menggambarkan secara visual hubungan antara
variabel laten dan indikator-indikatornya, serta pola hubungan antar variabel
laten dalam model.

Formulasi Persamaan Model

Berdasarkan diagram jalur, dikembangkan persamaan pengukuran
(measurement model) dan persamaan struktural (structural model) yang
merepresentasikan hubungan dalam model penelitian.

Evaluasi Model

Evaluasi dilakukan secara bertahap: Outer Model (Uji Validitas Konvergen,
Uji Validitas Diskriminan, Uji Reliabilitas), dan Inner Model (Analisis
koefisien determinasi (R?)). Model hanya dapat dilanjutkan ke evaluasi
struktural jika telah memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas pada outer
model.

Pengujian Hipotesis

Pengujian signifikansi hubungan antar variabel dilakukan dengan:
e Menggunakan uji-t melalui prosedur bootstrapping.
o Tidak memerlukan asumsi distribusi normal data.

o Menilai signifikansi berdasarkan nilai t-statistik dan p-value.



BAB IV
PEMBAHASAN
4.1 Deskripsi Umum Objek Penelitian

Shopee merupakan salah satu platform e-commerce terbesar di Asia yang
berfokus pada transaksi jual beli secara online. Platform ini didirikan pada tahun
2009 oleh pengusaha Forrest Li dan secara resmi diluncurkan di Singapura pada
tahun 2015. Sejak kemunculannya, Shopee telah berkembang pesat dengan
menyediakan layanan berbasis aplikasi mobile dan website, memungkinkan
pengguna untuk berbelanja secara praktis baik melalui Aplikasi mobile maupun
komputer. Sebagai bagian dari Sea Limited (yang sebelumnya dikenal sebagai
Garena), Shopee berkantor pusat di Singapura dan beroperasi di berbagai negara,
termasuk Indonesia. Keberhasilan Shopee tidak lepas dari model bisnis Customer-
to-Customer (C2C) yang memungkinkan individu maupun pelaku usaha kecil
untuk berjualan dengan mudah. Fitur-fitur seperti sistem pembayaran terjamin,
promo menarik, dan logistik yang efisien turut mendorong popularitasnya di
kalangan masyarakat, termasuk di pasar Indonesia yang sangat dinamis. Dengan
terus melakukan inovasi, Shopee tidak hanya menjadi tempat jual-beli, tetapi juga
bagian dari gaya hidup digital masyarakat modern.

Gambar 4.1
Logo Shopee

é Shopee

Sumber: Google (2025)

Sebagai salah satu platform e-commerce terbesar di Asia Tenggara, Shopee
telah memperluas jangkauannya ke berbagai negara, tidak hanya di kawasan Asia
Tenggara seperti Singapura, Indonesia, Malaysia, Thailand, Vietnam, dan Filipina,
tetapi juga ke pasar global seperti Cina, Taiwan, Jepang, Korea Selatan, Meksiko,

dan Brasil. Di Indonesia, Shopee memiliki kantor perwakilan di berbagai kota
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besar, antara lain Jakarta, Bandung, Bekasi, Solo, Yogyakarta, dan Medan.
Operasional Shopee di Indonesia secara resmi dimulai pada Desember 2015 di
bawah naungan PT. Shopee International Indonesia. Perkembangan Shopee di
Tanah Air tergolong sangat pesat. Pada tahun 2017 misalnya, aplikasi ini telah
diunduh lebih dari 80 juta kali, dengan jumlah penjual melebihi 4 juta dan produk
aktif yang mencapai 180 juta lebih. Saat ini, Shopee menduduki peringkat pertama
di Google Play Store dalam kategori belanja online, didukung dengan
tagline “Belanja Semua di Shopee, Promo Seru, Paling Lengkap!”. Posisi ini
semakin mengukuhkan dominasinya sebagai marketplace pilihan utama

masyarakat Indonesia.

Kehadiran Shopee di Indonesia tidak hanya sekadar menyediakan platform
jual-beli, tetapi juga menghadirkan pengalaman berbelanja online yang inovatif.
Platform ini memudahkan penjual dengan fitur-fitur berjualan yang sederhana,
sementara pembeli mendapatkan keuntungan dari sistem pembayaran yang aman

dan layanan logistik terintegrasi.

Karakteristik Responden

Pada penelitian ini, pemilihan sampel dilakukan secara ketat berdasarkan
kriteria yang telah ditetapkan oleh peneliti, yaitu Generasi Z dan Generasi Milenial
yang pernah melakukan transaksi pembelian melalui aplikasi Shopee minimal 3
kali.

4.2.1 Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin

Berikut ini adalah deskripsi singkat profil responden berdasarkan jenis

kelamin:
Tabel 4.1
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%)
Laki-Laki 94 47%
Perempuan 107 53%
Total 201 100%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)
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Berdasarkan data pada Tabel 4.1, dapat diketahui bahwa terdapat
perbedaan komposisi responden berdasarkan jenis kelamin. Responden
perempuan mendominasi dengan jumlah 107 orang (53%), sementara
responden laki-laki berjumlah 94 orang (47%). Hasil ini menunjukkan bahwa
pengguna aplikasi Shopee yang aktif melakukan pembelian cenderung
didominasi oleh perempuan. Dominasi perempuan dalam penelitian ini dapat
menjadi bahan pertimbangan bagi pelaku bisnis dalam menyusun strategi
pemasaran yang lebih tepat sasaran, seperti menawarkan produk atau promo
yang sesuai dengan preferensi segmen perempuan. Meskipun demikian,
partisipasi laki-laki yang mencapai 47% juga menunjukkan angka yang cukup
signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa Shopee tetap menarik bagi berbagai

kalangan.
4.2.2 Karakteristik responden berdasarkan usia
Berikut ini adalah deskripsi singkat profil responden berdasarkan usia:
Tabel 4.2
Karakteristik responden berdasarkan usia
Usia Frekuensi Persentase (%)
18 — 22 Tahun o7 28%
23 — 28 Tahun 113 56%
29 — 33 Tahun 21 11%
34 — 38 Tahun 8 4%
39 — 44 Tahun 2 1%
Total 201 100,00%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan data yang tercantum dalam Tabel 4.2, terlihat distribusi
usia responden penelitian ini menunjukkan pola yang menarik. Kelompok usia
23-28 tahun mendominasi dengan persentase mencapai 56%, diikuti oleh
kelompok usia 18-22 tahun sebesar 28%. Sementara itu, persentase responden
pada kelompok usia 29-33 tahun sebesar 11%, usia 34-38 tahun 4%, dan usia
39-44 tahun hanya 1%. Dominasi kelompok usia 23-28 tahun sebagai
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pengguna aktif Shopee menunjukkan bahwa platform e-commerce ini paling
populer di kalangan dewasa muda, hal ini mungkin terkait dengan karakteristik
demografis tersebut yang umumnya sudah memiliki kemandirian finansial dan

melek teknologi serta aktif dalam belanja online.

Karakteristik responden berdasarkan transaksi 3 bulan terakhir
Berikut ini adalah deskripsi singkat profil responden berdasarkan
transaksi 3 bulan terakhir:

Tabel 4.3

Karakteristik responden berdasarkan transaksi 3 bulan terakhir

Transaksi 3 bulan terakhir Frekuensi Persentase (%)
< 3 kali 63 31%
3 -5 kali 113 56%
6 - 8 kali 21 11%
> 9 kali 4 2%
Total 201 100,00%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Dari tabel 4.3 karakteristik responden berdasarkan transaksi 3 bulan
terakhir dapat diketahui bahwa frekuensi transaksi menunjukkan bahwa
sebagian besar pengguna Shopee (56%) melakukan pembelian 3-5 kali dalam
tiga bulan. Hanya 13% yang bertransaksi lebih dari 5 kali, dengan pengguna
super aktif (> 9 transaksi) sangat sedikit (2%). Data tersebut menunjukkan
bahwa Shopee lebih sering digunakan untuk transaksi barang tertentu daripada

pembelian harian.

4.3 Deskripsi Variabel Penelitian

Dalam penelitian ini, Sebagaimana dijelaskan oleh Umar, (2011) analisis

deskriptif merupakan metode statistik yang berfungsi untuk memaparkan atau

mendeskripsikan kumpulan data yang telah terkumpul tanpa bermaksud menarik

kesimpulan yang bersifat umum. Adapun rentang skala jawaban responden dalam

penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4.4 berikut::
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Tabel 4.4
Skala Jawaban Responden
Rentang Skala Kategori
1,00 - 1,79 Sangat Tidak Baik
1,80 - 2,59 Tidak Baik
2,60 - 3,39 Cukup
3,40 - 4,19 Baik
4,20 - 5,00 Sangat Baik

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

43.1

Deskripsi Variabel Kepercayaan Konsumen (X1)

jawaban responden dapat dilihat pada tabel 4.5 sebagai berikut:

Terdapat 12 pernyataan variabel Kepercayaan Konsumen. Hasil

Tabel 4.5
Distribusi Frekuensi Kepercayaan Konsumen
Frekuensi )
Item Rata-rata Kategori
STS | TS | N S | ss
X1.1 3 11 | 12 | 110 | 65 411 Baik
X1.2 3 9 (23| 8 | 81 4,15 Baik
X1.3 0 14 | 17 | 80 | 90 4,22 Sangat Baik
X14 3 8 |15 | 98 | 77 4,18 Baik
X1.5 2 4 | 14 ] 91 | 90 431 Sangat Baik
X1.6 0 5 | 7| 95 | 94 4,38 Sangat Baik
X1.7 3 2 |11 | 105 | 80 4,28 Sangat Baik
X138 1 6 | 13 | 94 | 87 4,29 Sangat Baik
X1.9 3 5 [ 15| 91 | 87 4,26 Sangat Baik
X110 3 6 | 20 | 99 | 73 4,16 Baik
X111 3 8 | 15| 99 | 76 4,18 Baik
X1.12 3 2 | 11 | 104 | 81 4,28 Sangat Baik
Skor rata-rata Variabel 4,24 Sangat Baik

Sumber: Data diolah peneliti (2025)
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Penelitian ini menggunakan sebanyak 12 item pertanyaan yang
diajukan kepada responden untuk mengukur tingkat kepercayaan konsumen.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa pernyataan "X1.6" memperoleh nilai
rata-rata tertinggi sebesar 4,38 dengan kategori penilaian sangat baik. Di sisi
lain, pernyataan "X1.1" mendapatkan skor rata-rata terendah sebesar 4,11 yang
termasuk dalam kategori baik. Secara keseluruhan, variabel kepercayaan
konsumen memperoleh skor rata-rata sebesar 4,24 yang diklasifikasikan

sebagai sangat baik.

Deskripsi Variabel Kemudahan Penggunaan (X2)
Terdapat 7 pernyataan variabel Kemudahan Penggunaan. Hasil

jawaban responden dapat dilihat pada tabel 4.6 sebagai berikut:

Tabel 4.6
Distribusi Frekuensi Kemudahan Penggunaan
Frekuensi )
Item Rata-rata Kategori
STS | TS | N S | Ss
X2.1 1 8 | 7 | 130 | 55 4,14 Baik
X2.2 1 4 | 14| 93 | 89 4,32 Sangat Baik
X2.3 3 3 | 10| 87 | 98 4,36 Sangat Baik
X2.4 4 2 | 14| 104 | 77 4,23 Sangat Baik
X2.5 1 4 | 15 | 118 | 63 4,18 Baik
X2.6 2 4 | 13| 104 | 78 4,25 Sangat Baik
X2.7 1 4 | 6 | 100 | 90 4,36 Sangat Baik
Skor rata-rata Variabel 4,27 Sangat Baik

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Penelitian ini menggunakan sebanyak 7 item pertanyaan yang diajukan
kepada responden untuk mengukur variabel kemudahan penggunaan. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa pernyataan "X2.3 dan X2.7" memperoleh nilai
rata-rata tertinggi sebesar 4,36 dengan kategori penilaian sangat baik. Di sisi
lain, pernyataan "X2.1" mendapatkan skor rata-rata terendah sebesar 4,14 yang

termasuk dalam kategori baik. Secara keseluruhan, variabel kemudahan
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penggunaan memperoleh skor rata-rata sebesar 4,27 yang diklasifikasikan

sebagai sangat baik.

4.3.3 Deskripsi Variabel Kualitas Informasi (X3)
Terdapat 8 pernyataan variabel Kualitas Informasi. Hasil jawaban
responden dapat dilihat pada tabel 4.7 sebagai berikut:

Tabel 4.7
Distribusi Frekuensi Kualitas Informasi
Frekuensi

Item Rata-rata Kategori

STS | TS | N S SS
X3.1 2 3 | 9 | 117 | 70 4,24 Sangat Baik
X3.2 3 2 | 5 | 93 98 4,40 Sangat Baik
X3.3 1 4 | 6 | 104 | 86 4,34 Sangat Baik
X3.4 1 4 | 3 | 111 | 82 4,34 Sangat Baik
X3.5 4 1 |13 | 102 | 81 4,27 Sangat Baik
X3.6 4 2 | 10 | 100 | 85 4,29 Sangat Baik
X3.7 0 4 | 9 | 72 | 116 4,49 Sangat Baik
X3.8 2 3 | 3| 87 | 106 4,45 Sangat Baik

Skor rata-rata Variabel 4,35 Sangat Baik

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Penelitian ini menggunakan sebanyak 8 item pertanyaan yang diajukan
kepada responden untuk mengukur variabel kualitas informasi. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa pernyataan "X3.7" memperoleh nilai rata-rata tertinggi
sebesar 4,49 dengan kategori penilaian sangat baik. Di sisi lain, pernyataan
"X3.1" mendapatkan skor rata-rata terendah sebesar 4,24 yang tetap termasuk
dalam kategori sangat baik. Secara keseluruhan, variabel kualitas informasi
memperoleh skor rata-rata sebesar 4,35 yang diklasifikasikan sebagai sangat
baik.

4.3.4 Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian (Y1)
Terdapat 11 pernyataan variabel Keputusan Pembelian. Hasil jawaban
responden dapat dilihat pada tabel 4.8 sebagai berikut:
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Tabel 4.8
Distribusi Frekuensi Keputusan Pembelian
Frekuensi )
Item Rata-rata Kategori
STS | TS| N | S | SS
Y11 1 3 | 15 | 109 | 73 4,24 Sangat Baik
Y12 3 2 [ 16| 97 | 83 4,27 Sangat Baik
Y13 1 5 (22| 102 | 71 4,18 Baik
Y14 3 3 | 13| 92 | 90 4,31 Sangat Baik
Y1.5 3 4 | 15 | 109 | 70 4,19 Baik
Y16 5 4 |11 | 104 | 77 4,21 Sangat Baik
Y1.7 1 3 | 15 | 109 | 73 4,24 Sangat Baik
Y18 1 5 | 22| 102 | 71 4,18 Baik
Y19 3 4 | 15 | 109 | 70 4,19 Baik
Y1.10 3 2 | 16 | 97 | 83 4,27 Sangat Baik
Y1lil 3 3 |13 ] 92 | 90 431 Sangat Baik
Skor rata-rata Variabel 4,24 Sangat Baik

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Penelitian ini menggunakan 11 item pertanyaan untuk mengukur
variabel keputusan pembelian. Hasil menunjukkan item “Y1.4 dan Y1.11”
memperoleh skor tertinggi sebesar 4,3 dengan kategori sangat baik, sedangkan
“Y1.3 dan Y1.8” mendapat skor terendah sebesar 4,18 yang termasuk kategori
baik. Skor rata-rata keseluruhan variabel keputusan pembelian adalah 4,24

yang tergolong sangat baik,

4.4 Hasil Analisis Data dengan Partial Least Square (PLYS)

Dalam penelitian ini, seluruh data yang dikumpulkan telah disajikan dalam
format CSV untuk proses tabulasi data. Pengolahan data lebih lanjut dilakukan
dengan memanfaatkan perangkat lunak Smart-PLS versi 4.1 sebagai alat analisis
utama. Pada proses pengolahan data ini peneliti bertujuan untuk mengetahui dari

outer model dan inner model dari variabel yang digunakan.
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4.4.1 Analisis Model Pengukuran (Outer Model)
Penelitian ini menguji empat variabel utama yang terdiri dari total 38
indikator. Keempat variabel tersebut meliputi: Kepercayaan Konsumen dengan
12 indikator, Kemudahan Penggunaan dengan 7 indikator, Kualitas Informasi
dengan 8 indikator, dan Keputusan Pembelian dengan 11 indikator. Analisis
outer model dilakukan untuk memastikan validitas dan reliabilitas model

pengukuran yang dikembangkan.

4.4.1.1 Analisis Validitas Konvergen (Convergent validity)

Pengujian validitas konvergen dilakukan untuk menilai tingkat
korelasi antar item pertanyaan yang diajukan kepada responden dengan
menggunakan analisis PLS. Suatu indikator dapat dianggap memenuhi
syarat validitas konvergen jika memiliki nilai loading factor minimal 0,7.
Namun, berdasarkan Ghozali & Latan, (2015), nilai loading factor dalam
rentang 0,5 hingga 0,7 masih dapat diterima. Dengan demikian, item
pertanyaan dengan loading factor di atas 0,5 dapat dianggap valid,
meskipun kepastian validitasnya juga harus didukung oleh nilai Average
Variance Extracted (AVE) yang lebih besar dari 0,5.

Gambar 4.2
Outer Model

N L
, Y110
/
/) 7
Kemudahan / YL
Penggunaan (X2) QT;T/ v
g
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Sumber: Data diolah peneliti (2025)
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Pada gambar 4.2 diatas merupakan gambaran hasil pengujian outer

model, berikutnya hasil dari nilai loading factor dipaparkan pada tabel 4.9

berikut
Tabel 4.9
Nilai Loading Factor
Variabel Indikator Nilai Keterangan
Kepercayaan X1.1 0,776 Valid
Konsumen X1.2 0,750 Valid
X1.3 0,754 Valid
X1.4 0,852 Valid
X1.5 0,800 Valid
X1.6 0,737 Valid
X1.7 0,801 Valid
X1.8 0,721 Valid
X1.9 0,739 Valid
X1.10 0,724 Valid
X1.11 0,851 Valid
X1.12 0,806 Valid
Kemudahan X2.1 0,713 Valid
Penggunaan X2.2 0,742 Valid
X2.3 0,792 Valid
X2.4 0,774 Valid
X2.5 0,718 Valid
X2.6 0,725 Valid
X2.7 0,761 Valid
Kualitas Informasi X3.1 0,735 Valid
X3.2 0,770 Valid
X3.3 0,759 Valid
X3.4 0,770 Valid
X3.5 0,720 Valid
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X3.6 0,740 Valid
X3.7 0,717 Valid
X3.8 0,792 Valid
Keputusan Pembelian Y1.1 0,737 Valid
Y1.2 0,776 Valid
Y1.3 0,735 Valid
Y1.4 0,755 Valid
Y1.5 0,767 Valid
Y1.6 0,706 Valid
Y1.7 0,739 Valid
Y1.8 0,740 Valid
Y1.9 0,772 Valid
Y1.10 0,783 Valid
Y1.11 0,754 Valid

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan tabel 4.9, nilai outer loading dari setiap indikator
berada di atas 0,7, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh item pada
masing-masing variabel telah memenubhi kriteria validitas. Item pengukuran
dikatakan memiliki kekuatan yang tinggi karena menunjukkan nilai loading
factor yang besar. Selanjutnya, untuk lebih memperkuat hasil validitas
konvergen, dapat dilihat dari nilai Average Variance Extracted (AVE) yang
disajikan pada Tabel 4.10 berikut.

Tabel 4.10
Nilai Average Variance Extracted (AVE)
Variabel AVE Keterangan
Kepercayaan Konsumen 0,604 Valid
Kemudahan Penggunaan 0,558 Valid
Kualitas Informasi 0,564 Valid
Keputusan Pembelian 0,565 Valid

Sumber: Data diolah peneliti (2025)
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Berdasarkan Tabel 4.10, terlihat bahwa seluruh variabel memiliki
nilai Average Variance Extracted (AVE) di atas 0,5. Variabel Kepercayaan
Konsumen mencapai nilai 0,604, variabel Kemudahan Penggunaan
memperoleh nilai 0,558, variabel Kualitas Informasi mendapat nilai 0,564,
dan variabel Keputusan Pembelian memperoleh nilai 0,565. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa setiap variabel telah memenuhi kriteria

validitas konvergen.

4.4.1.2 Analisis Validitas Diskriminan
Analisis validitas diskriminan bertujuan untuk menguji apakah suatu
indikator dalam sebuah variabel penelitian memiliki korelasi yang
signifikan dengan variabel-variabel lainnya. Evaluasi validitas diskriminan
ini dapat dilakukan melalui pemeriksaan nilai cross loading. Suatu indikator
dinyatakan memenuhi Kriteria validitas diskriminan apabila nilai loading
factor-nya terhadap konstruk yang seharusnya diukur lebih tinggi
dibandingkan dengan nilai loading factor-nya terhadap konstruk-konstruk
lainnya dalam model penelitian.
Tabel 4.11
Nilai Cross Loading
Kemudahan Kualitas Keputusan
Kepercayaan _ :
Konsumen (X1) Penggunaan Informasi Pembelian
(X2) (X3) (Y)
X1.1 0,776 0,616 0,628 0,635
X1.2 0,750 0,682 0,597 0,631
X13 0,754 0,603 0,522 0,626
X1.4 0,852 0,703 0,622 0,690
X1.5 0,800 0,674 0,648 0,665
X16 0,737 0,716 0,667 0,608
X171 0,801 0,710 0,694 0,690
X1.8 0,721 0,648 0,597 0,598
X19 0,739 0,660 0,623 0,608
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X1.10 0,724 0,645 0,544 0,590
X1.11 0,851 0,693 0,626 0,691
X112 0,806 0,714 0,692 0,690
X2.1 0,674 0,713 0,562 0,576
X2.2 0,644 0,742 0,628 0,629
X2.3 0,685 0,792 0,659 0,637
X2.4 0,641 0,774 0,666 0,622
X2.5 0,624 0,718 0,585 0,576
X2.6 0,647 0,725 0,672 0,570
X2.7 0,609 0,761 0,624 0,621
X3.1 0,647 0,622 0,735 0,638
X3.2 0,648 0,630 0,770 0,617
X3.3 0,579 0,643 0,759 0,643
X3.4 0,588 0,601 0,770 0,593
X3.5 0,611 0,678 0,720 0,582
X3.6 0,570 0,612 0,740 0,593
X3.7 0,526 0,595 0,717 0,547
X3.8 0,632 0,669 0,792 0,625
Y11 0,582 0,600 0,556 0,737
Y12 0,626 0,604 0,603 0,776
Y13 0,588 0,599 0,574 0,735
Yl4 0,592 0,575 0,634 0,755
Y15 0,683 0,636 0,630 0,767
Y16 0,701 0,637 0,685 0,706
Y17 0,580 0,604 0,550 0,739
Y18 0,584 0,607 0,563 0,740
Y19 0,678 0,636 0,621 0,772
Y110 0,625 0,607 0,603 0,783
Y111 0,588 0,579 0,629 0,754

Sumber: Data diolah peneliti (2025)
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Berdasarkan Tabel 4.11, dapat diamati bahwa setiap indikator
menunjukkan nilai loading factor yang lebih tinggi pada konstruk targetnya
dibandingkan dengan konstruk-konstruk lain dalam model. Temuan ini
membuktikan bahwa indikator-indikator tersebut secara spesifik dan
eksklusif mengukur konstruk yang dimaksudkan, bukan konstruk lainnya.
Dengan demikian, validitas diskriminan dari model penelitian ini dapat

dikatakan terpenuhi.

4.4.1.3 Analisis Uji Reliabilitas
Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini dievaluasi melalui dua
indikator utama, yaitu nilai reliabilitas komposit dan koefisien Cronbach's
alpha. Keduanya berperan sebagai estimator batas bawah reliabilitas
konstruk. Suatu variabel dapat dinyatakan memenuhi syarat reliabilitas
apabila kedua nilai tersebut mencapai angka di atas 0,7. Hasil analisis
reliabilitas dipaparkan dalam Tabel 4.12 pada bagian berikut.
Tabel 4.12
Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability
Variabel Cronbach's alpha Composite reliability
Kepercayaan Konsumen 0,868 0,898
Kemudahan Penggunaan 0,940 0,948
Kualitas Informasi 0,923 0,934
Keputusan Pembelian 0,889 0,912

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan hasil pada Tabel 4.12, dapat diamati bahwa baik nilai
reliabilitas komposit maupun Cronbach's alpha untuk seluruh konstruk
penelitian menunjukkan angka melebihi 0,7. Temuan ini menunjukkan
bahwa keempat konstruk yang diuji telah memenuhi standar reliabilitas
yang baik, sehingga dapat dikategorikan sebagai alat ukur yang reliabel

dalam konteks penelitian ini.
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4.4.2 Analisis Model Struktural (Inner Model)
4.4.2.1 Analisis R-Square
Inner model menggambarkan hubungan antar variabel laten.
Evaluasi model ini dapat dilakukan dengan melihat kriteria nilai R-Square.
Nilai R Square berkisar 0 hingga 1. Adapun hasil uji nilai R Square pada
penelitian ini dapat dilihat pada tabel 4.13 berikut:

Tabel 4.13
Nilai R-Square

R-square
Keputusan Pembelian 0,751

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Hasil analisis pada Tabel 4.13 mengungkapkan bahwa variabel
Keputusan pembelian memiliki nilai R-Square sebesar 0,751. Angka ini
menunjukkan bahwa 75,1% dalam Keputusan pembelian dapat dijelaskan
oleh pengaruh gabungan dari variabel Kepercayaan Konsumen, Kemudahan
Penggunaan, dan Kualitas Informasi. Sementara itu, sisanya sebesar 24,9%
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini.

4.4.2.2 Analisis Path Coefficient
Path coefficients menunjukkan kekuatan dan arah hubungan
langsung antara dua konstruk laten. Jika nilai Pvalue lebih kecil dari tingkat
signifikansi (o) 0.05, Suatu variabel dianggap berpengaruh signifikan dan
hipotesis diterima.

Tabel 4.14
Nilai T-Statistics dan P-Values
Variabel | T statistics (JO/STDEV|) | P values Keterangan
X1-Y 6,109 0,000 Berpengaruh Signifikan
X2 —Y 2.001 0,045 Berpengaruh Signifikan
X3—-Y 4318 0,000 Berpengaruh Signifikan

Sumber: Data diolah peneliti (2025)
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Pada tabel 4.14 dapat disimpulkan bahwa pengaruh Keputusan
pembelian, Kemudahan penggunaan, dan Kualitas informasi terhadap
keputusan pembelian pada Marketplace Shopee adalah sebagai berikut:

1. H1 = Kepercayaan konsumen (X1) berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian (Y). Pengaruh variabel kepercayaan konsumen
terhadap keputusan pembelian memiliki nilai t-statistik sebesar 6,109
dengan nilai p-value 0.000 < 0.05. Maka hasil pengujian hipotesis variabel
tersebut yaitu HO ditolak dan H1 diterima.

2. H2 = Kemudahan penggunaan (X2) berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian (Y). Pengaruh variabel kemudahan penggunaan
terhadap keputusan pembelian memiliki nilai t-statistik sebesar 2,001
dengan nilai p-value 0.045 < 0.05. Maka hasil pengujian hipotesis variabel
tersebut yaitu HO ditolak dan H2 diterima.

3. H3 = Kualitas informasi (X3) berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian (Y). Pengaruh variabel kualitas informasi terhadap keputusan
pembelian memiliki nilai t-statistik sebesar 4,318 dengan nilai p-value 0.000
< 0.05. Maka hasil pengujian hipotesis variabel tersebut yaitu HO ditolak
dan H3 diterima.

4.5 Pembahasan

45.1 Pengaruh Kepercayaan konsumen terhadap Keputusan pembelian

Sesuai dari hasil pengujian hipotesis yang telah dijelaskan diatas
bahwasanya variabel kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian dari Permana &
Ratnasari, (2023) dan Banusetyo et al., (2023) yang menyatakan bahwasanya
kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Akan tetapi, hasil tersebut bertolak belakang dengan penelitian
yang dikaji oleh Eriyanti & Ardhiyansyah, (2023) yang memiliki hasil dimana
kepercayaan konsumen tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian. Perbedaan tersebut kemungkinan disebabkan oleh

variasi karakteristik demografis dan geografis responden.
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Dalam penelitian ini yang berfokus pada populasi muda di pusat kota,
tingkat kesadaran akan keamanan transaksi cenderung lebih tinggi, sehingga
menjadikan kepercayaan sebagai faktor yang dominan. Temuan ini
menunjukkan bahwa persepsi konsumen mengenai kompetensi, integritas, dan
ketulusan Shopee merupakan pendorong utama dalam keputusan mereka untuk
melakukan transaksi. Hal ini dapat diinterpretasikan bahwa di tengah sengitnya
persaingan e-commerce di Indonesia, di mana transaksi dilakukan ketika
penjual dan pembeli tidak bertemu secara langsung, kepercayaan menjadi
fondasi penting yang tidak tergantikan. Konsumen, khususnya dari kalangan
muda di Kota Malang, menempatkan jaminan keamanan dan keandalan
sebagai prioritas utama sebelum memutuskan untuk membeli. Temuan ini
sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Kotler & Keller, (2009) bahwa
pemasar harus memahami sumber informasi yang membentuk keyakinan
konsumen. Shopee secara nyata membangun kepercayaan ini melalui berbagai
fitur, seperti Shopee Guarantee yang menahan dana hingga pesanan diterima
dengan baik, sistem verifikasi penjual melalui label Star Seller dan Shopee
Mall, serta ulasan dan peringkat produk dari pembeli sebelumnya. Fitur-fitur
ini secara efektif mengurangi persepsi risiko dan membangun kepercayaan
bahwa Shopee adalah platform yang dapat diandalkan.

Konsep kepercayaan dalam transaksi sebenarnya telah diatur dalam
ajaran Islam, sebagaimana termaktub dalam Kitab Suci Al-Qur'an, Q.S. An-

Nisa ayat 58 yang berbunyi:
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Artinya:

“Sungguh, Allah menyuruhmu menyampaikan amanat
kepada yang berhak menerimanya, dan apabila kamu menetapkan
hukum di antara manusia hendaknya kamu menetapkannya dengan
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adil. Sungguh, Allah sebaik-baik yang memberi pengajaran
kepadamu. Sungguh, Allah Maha Mendengar, Maha Melihat.”

Avyat tersebut memiliki makna universal, di mana konsep amanah dapat
dipahami sebagai bentuk kepercayaan. Dalam praktik bisnis modern,
kepercayaan dari konsumen berperan sebagai fondasi utama bagi semua model
bisnis, baik yang dilakukan secara digital maupun konvensional. Proses
membangun kepercayaan ini melibatkan beberapa elemen kunci seperti
Interaksi dan pemahaman timbal balik antara pelaku bisnis, adanya
kesepakatan formal (ijab-gabul), penggunaan instrumen hukum yang sah, dan
mekanisme perlindungan lainnya. Penjelasan tersebut memperkuat teori yang
dijelaskan oleh Griffin & Pustay, (2015) yang menekankan pentingnya
pendekatan relasional dalam membangun kepercayaan. Teori tersebut
menggarisbawahi bahwa pelanggan cenderung untuk mempercayai pihak yang
menunjukkan sikap hormat dan konsistensi antara perkataan dengan tindakan,
serta pihak yang secara aktif mendengarkan dan memberikan solusi atas
permasalahan mereka. Pendekatan komunikasi dua arah ini menjadi penggerak

dalam menciptakan hubungan bisnis yang berkelanjutan.

Pengaruh Kemudahan penggunaan terhadap Keputusan pembelian

Sesuai dari hasil pengujian hipotesis yang telah dijelaskan diatas
bahwasanya variabel kemudahan penggunaan berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Temuan ini konsisten dengan penelitian sebelumnya dari
Permana & Ratnasari, (2023), Irmawati & Cahyanto, (2022), dan Nasikah &
Fuadi, (2022) yang menemukan bahwa kemudahan penggunaan memberikan
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Lemahnya
pengaruh kemudahan penggunaan dalam penelitian ini dibandingkan
kepercayaan dan kualitas informasi dapat dijelaskan karena responden
(generasi muda) merupakan digital natives yang menganggap kemudahan
teknologi sebagai sebuah hal yang sudah sewajarnya, bukan lagi sebuah
keistimewaan. Mereka lebih memfokuskan pertimbangan pada aspek yang
lebih berisiko, yaitu kepercayaan dan kebenaran suatu informasi.
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Interpretasi dari temuan ini bukanlah bahwa kemudahan penggunaan
tidak penting, melainkan perannya telah bergeser dari faktor pembeda menjadi
faktor ekspektasi dasar di pasar e-commerce Indonesia yang sudah meluas.
Seiring pesatnya perkembangan teknologi, hampir semua platform besar
seperti Tokopedia dan Lazada telah menawarkan antarmuka yang intuitif dan
proses transaksi yang lancar. Akibatnya, kemudahan penggunaan tidak lagi
menjadi keunggulan unik yang secara kuat mendorong keputusan pembelian,
melainkan menjadi standar wajib yang harus dipenuhi. Analogi yang relevan
adalah ketersediaan koneksi wi-fi di cafe atau tempat nongkrong, dahulu
dianggap sebagai kelebihan, kini ketiadaannya dianggap sebagai layanan yang
kurang atau bahkan tidak lengkap. Artinya, platform yang gagal menawarkan
kemudahan seiring waktu akan ditinggalkan, namun platform yang
menawarkannya tidak serta-merta memiliki keunggulan. Meskipun

pengaruhnya paling kecil, kemudahan tetap menjadi faktor krusial.

Adapun Shopee menyediakan kemudahan ini melalui fitur-fitur konkret
seperti tata letak aplikasi yang user-friendly, Filter pencarian produk yang bisa
disesuaikan (berdasarkan lokasi penjual, harga, brand, dll.), proses
pembayaran yang terintegrasi dengan beragam pilihan (ShopeePay, QRIS,
virtual account, COD), serta fungsionalitas praktis seperti fitur "Beli Lagi", dan
lain sebagainya. Secara kolektif, fitur-fitur ini menciptakan sebuah alur
transaksi yang mulus, yang tidak hanya memfasilitasi, tetapi juga dapat
mendorong keputusan pembelian yang lebih efisien dan frekuen.

Penjelasan diatas sejalan dengan ajaran Islam yang menghendaki
kemudahan, dimana teknologi idealnya berfungsi untuk meringankan urusan

manusia yang tertulis dalam Q.S. Al-Bagarah ayat 185, yang berbunyi:
3¢5 b 35 s G s AT 5 G 48 O3 Gl (i 2
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Artinya:

“Bulan Ramadan adalah (bulan) yang di dalamnya
diturunkan Alquran, sebagai petunjuk bagi manusia dan penjelasan-
penjelasan mengenai petunjuk itu dan pembeda (antara yang benar
dan yang batil). Karena itu, barang siapa di antara kamu mendapati
bulan itu, maka berpuasalah. Dan barang siapa sakit atau dalam
perjalanan (dia tidak berpuasa), maka (wajib menggantinya),
sebanyak hari yang ditinggalkannya, pada hari-hari yang lain.
Allah menghendaki kemudahan bagimu, dan tidak menghendaki
kesukaran bagimu. Hendaklah kamu mencukupkan bilangannya dan
mengagungkan Allah atas petunjuk-Nya yang diberikan kepadamu,

agar kamu bersyukur.”

Kemudahan menempati posisi sentral dalam ajaran Islam. Hal tersebut
diberikan oleh Allah SWT untuk memotivasi manusia dalam menjalani
aktivitas duniawi maupun praktik keagamaan, khususnya ketika menghadapi
situasi yang penuh tantangan (Nisa, 2018). Dari definisi yang ada, konsep
kemudahan penggunaan mengacu pada persepsi pengguna bahwa suatu
platform e-commerce dapat dioperasikan secara intuitif tanpa membutuhkan
upaya yang berlebihan. Tingkat kemudahan ini berbanding lurus dengan
kecenderungan pengguna untuk memanfaatkan sistem tersebut dalam aktivitas

belanja online.

Pengaruh Kualitas informasi terhadap Keputusan pembelian

Sesuai dari hasil pengujian hipotesis yang telah dijelaskan diatas
bahwasanya variabel kualitas informasi berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Temuan ini mendukung penelitian Laras & Bawono,
(2021) yang menemukan bahwa kualitas informasi memberikan pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. dan Banusetyo et al.,
(2023), yang khusus meneliti marketplace Shopee di mana kualitas informasi
terbukti secara signifikan meningkatkan keputusan pembelian. Akan tetapi,

hasil tersebut bertolak belakang dengan penelitian yang dikaji Bakhtiar HM,
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(2021) yang menunjukkan bahwa kualitas informasi berpengaruh negatif
terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut dapat dijelaskan oleh perbedaan
objek dan subjek penelitian. Pada platform seperti Facebook Marketplace yang
diteliti Bakhtiar HM, (2021), ekspektasi konsumen terhadap kelengkapan
informasi mungkin tidak setinggi di marketplace terstruktur seperti Shopee, di

mana pengguna telah terbiasa dengan standar informasi yang lebih tinggi.

Dalam penelitian ini kualitas informasi menjadi faktor terkuat kedua
yang memengaruhi keputusan pembelian. Dalam transaksi secara online,
konsumen tidak dapat menyentuh atau mencoba produk secara langsung,
sehingga kualitas informasi yang meliputi deskripsi, foto, video, dan ulasan
berfungsi sebagai pengganti pengalaman fisik. Informasi yang akurat, lengkap,
dan terkini menjadi representasi virtual dari produk, yang memungkinkan
konsumen untuk melakukan evaluasi secara mendalam. Hal yang paling
penting untuk diperhatikan adalah bahwa informasi yang disajikan merupakan
tanggung jawab penjual, namun Shopee sebagai platform memfasilitasi dan
mendorong penyajian informasi yang baik. Di satu sisi, terdapat penjual di
Shopee Mall yang menyajikan informasi berstandar profesional. Dan disisi

lain, banyak penjual perorangan yang menyajikan informasi seadanya.

Di lingkungan pasar digital saat ini, konsumen tidak lagi hanya
mengandalkan informasi dari penjual untuk membuat keputusan pembelian.
konsumen sadar bahwa informasi tersebut bisa jadi tidak sesuai dan tidak
lengkap. Alih-alih hanya melihat deskripsi produk atau melihat foto produk,
ulasan dari sesama pembeli menjadi alat verifikasi yang sangat penting di tahap
akhir pengambilan keputusan. Konten yang dibuat oleh pengguna lain,
misalnya foto asli produk, dianggap lebih otentik dan dapat dipercaya. Perilaku
ini menunjukkan tingkat literasi digital konsumen yang semakin matang.
Konsumen yang secara aktif melakukan verifikasi dengan mencari konfirmasi
dari pihak ketiga, Prinsip tersebut sejalan dengan petunjuk dalam Q.S. Al-
Hujurat ayat 6, yang berbunyi:
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Artinya:

“Wahai orang-orang yang beriman! Jika seorang yang fasik
datang kepadamu membawa suatu berita, maka telitilah
kebenarannya, agar kamu tidak mencelakakan suatu kaum karena
kebodohan (kecerobohan), yang akhirnya kamu menyesali

perbuatanmu itu.”

Perilaku ini merefleksikan prinsip tabayyun (verifikasi), di mana
konsumen tidak lagi menerima informasi begitu saja, melainkan secara aktif
mencari konfirmasi dari pihak ketiga (pengguna lain) sebelum mengambil
keputusan. akibatnya bagi penjual adalah, meskipun deskripsi produk yang
baik tetap penting, membangun rekam jejak yang baik melalui ulasan positif

pelanggan menjadi investasi yang jauh lebih vital untuk jangka panjang.



BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil dan pembahasan penelitian tersebut, penulis mengambil
kesimpulan sebagai berikut:

1. Kepercayaan konsumen terbukti memiliki pengaruh yang signifikan dan menjadi
faktor yang paling dominan dalam mendorong keputusan pembelian di platform
Shopee. Bagi responden penelitian, yang mayoritas adalah generasi muda di
pusat kota, jaminan keamanan dan keandalan menjadi prioritas utama sebelum
bertransaksi. Hal ini menjadikan bahwa kepercayaan adalah fondasi tak
tergantikan dalam persaingan e-commerce di Indonesia.

2. Kemudahan penggunaan juga berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
pembelian. Namun, pengaruhnya tercatat paling lemah dibandingkan dua
variabel lainnya. Hal ini dapat dijelaskan karena bagi responden yang
merupakan digital natives, kemudahan teknologi bukan lagi sebuah keunggulan
unik, melainkan sebuah ekspektasi dasar atau standar wajib yang harus dipenuhi
oleh platform e-commerce.

3. Kualitas informasi terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian dan menjadi faktor terkuat kedua setelah kepercayaan. Temuan
penting menunjukkan bahwa konsumen modern tidak lagi pasif menerima
informasi dari penjual. Mereka telah menunjukkan tingkat literasi digital yang
matang dengan secara aktif melakukan verifikasi melalui ulasan dan foto produk
dari pembeli lain, yang dianggap lebih otentik dan dapat dipercaya.

5.2 Saran
1. Bagi Akademisi
a) Disarankan untuk meneliti pengaruh variabel lain seperti persepsi harga,
promosi, peran influencer, atau kualitas layanan logistik.
b) Melakukan studi komparatif dengan marketplace lain (misalnya Tokopedia,

Lazada) untuk mendapatkan gambaran industri yang lebih luas.
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Menggunakan pendekatan kualitatif (seperti wawancara) untuk menggali
pemahaman yang lebih mendalam mengenai alasan perilaku konsumen.
Meneliti segmen demografis atau geografis yang berbeda untuk melihat

apakah terdapat perbedaan preferensi..

. Bagi Perusahaan (Shopee)

a)

b)

Diharapkan untuk terus meningkatkan transparansi dan ketatnya proses
verifikasi (seperti Star Seller dan Shopee Mall). Selain itu, proses klaim,
pengembalian barang, dan pengembalian dana lebih disederhanakan dan
dipercepat untuk membangun kepercayaan bahwa konsumen akan selalu
dilindungi.

Mengingat jumlah produk yang sangat banyak, Diharapkan untuk terus
menyempurnakan algoritma pencarian agar lebih akurat dan intuitif.
Penambahan filter yang lebih spesifik (misalnya, berdasarkan material
produk, rentang garansi, atau lokasi penjual yang lebih detail) akan sangat
membantu konsumen menemukan produk yang diinginkan dengan cepat.
Diharapkan dapat memberikan panduan atau template bagi penjual untuk
membuat deskripsi produk yang lengkap dan informatif. Ini bisa mencakup
spesifikasi teknis, dimensi produk, bahan, tanggal kedaluwarsa, dan

informasi penting lainnya.
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LAMPIRAN

Lampiran 1: Kuesioner Penelitian

Assalamualaikum Wr. Wh.

Dengan segala hormat, Saya Kemal Fikri Alfaruq selaku Mahasiswa Prodi
Manajemen Fakultas Ekonomi UIN Maulana Malik Ibrahim Malang. Dalam rangka
penyusunan skripsi, saya memohon kesediaan saudara/i untuk berpartisipasi dalam
mengisi seluruh pertanyaan yang ada dalam kuesioner penelitian saya yang berjudul
“PENGARUH KEPERCAYAAN KONSUMEN, KEMUDAHAN
PENGGUNAAN, DAN KUALITAS INFORMASI TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN PADA MARKETPLACE SHOPEE”.

Adapun untuk kriteria yang ditentukan adalah sebagai berikut:

o Berdomisili di Kota Malang
e Berumur kisaran 18 - 44 Tahun
e Pengguna yang sudah memiliki akun Shopee

o Ketentuan terakhir berupa konsumen yang telah melakukan pembelian atau
berbelanja pada Marketplace Shopee setidaknya tiga kali

Dalam pengisian kuesioner, berikut petunjuk yang dapat saudara/i gunakan
untuk mengisi kuesioner penelitian ini:
1. Bacalah setiap butir pertanyaan dengan cermat

2. lsilah setiap pertanyaan dengan jujur, karena dalam hal ini tidak ada
jawaban salah atau benar

3. Pilihlah salah satu jawaban yang paling sesuai dengan pendapat atau
keadaan anda pada salah satu jawaban yang telah disediakan sebagai
berikut:

1 STS (Sangat Tidak Setuju)
2 TS (Tidak Setuju)

3 N (Netral)

4 S (Setuju)

5

SS (Sangat Setuju)
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Semua data yang terkumpul akan terjamin kerahasiaannya dan hanya akan
digunakan untuk kepentingan penelitian saja. Akhir kata saya ucapkan terima kasih
atas perhatian dan kesediaan saudara/i dalam mengisi kuesioner ini.

Wassalamu’alaikum Wr. Wh

. Profil Responden
1) Jenis Kelamin
e Laki-Laki
e Perempuan
2) Usia
e 18-22 Tahun
23-28 Tahun
29-33 Tahun
34-38 Tahun
e 39-44 Tahun
3) Jumlah transaksi di Shopee dalam 3 bulan terakhir
o <3Kali
e 3-5Kali
e 6-8 Kali
e >9Kali
. Screening Responden
1) Berdomisili di Kota Malang
e Ya
e Tidak
2) Pernah melakukan transaksi di Shopee minimal 3 kali
e Sudah
e Belum
. Daftar Pernyataan
1) Variabel Kepercayaan Konsumen

Kode Pernyataan

X1.1 Shopee merupakan e-commerce yang professional

X1.2 Shopee memiliki kompetensi di usaha online shop

X1.3 Penampilan layanan Shopee sesuai dengan harapan

X1.4 Shopee memberikan kepercayaan saya atas kualitas produknya




7

X1.5 Shopee memiliki tanggung jawab terhadap produk yang dijual
X1.6 Keterangan dan informasi Shopee sesuai dengan peraturan
Shopee memberikan pelayanan sesuai dengan prosedur yang telah
X1.7 .
ditentukan
X1.8 Memberikan layanan dan produk yang benar dan jujur
Shopee selalu menampilkan biaya yang harus dibayar oleh para
X1.9 . .
pembeli tanpa melebihkan
X1.10 Menampilkan kesesuaian produk yang sesuai dengan tampilan dan
' yang dikirim
X1.11 Shopee memberikan kesan yang positif bagi penggunanya
X1.12 Shopee maksimal dalam melayani keluhan konsumen dengan

cepat

2) Variabel Kemudahan Penggunaan

Kode Pernyataan

X2.1 Informasi aplikasi shopee mudah dipelajari

X2.2 Aplikasi shopee mudah didapatkan

X2.3 Aplikasi shopee mudah dan praktis digunakan

X2.4 Fitur dalam aplikasi memudahkan dalam bertransaksi
Pengguna dapat berinteraksi langsung kepada penjual produk

X2.5
dengan mudah

X2.6 Mudahnya menggunakan aplikasi Shopee baik sebagai penjual

' ataupun konsumen
X9 7 Setelah beberapa kali menggunakan Shopee, platform ini lebih

mudah digunakan.

3) Variabel Kualitas Informasi

Kode Pernyataan

X3.1 Informasi produk yang diberikan shopee selalu up-to-date

X3.2 Informasi yang diberikan shopee dapat diakses kapan saja

X3.3 Informasi yang diberikan pada saat flash sale selalu tepat waktu
X3.4 Informasi produk yang ditawarkan shopee cukup akurat

X3.5 Informasi produk yang ditawarkan oleh penjual sesuai dengan

yang tertera dikemasan produk
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X3.6 Informasi yang diberikan oleh pihak shopee cukup ringkas
Informasi dalam berbagai bentuk gambar di shopee memberi
X3.7 -
kemudahan dalam memilih produk
X3.8 Pelayanan online di shopee praktis pembayaran karna adanya

simulasi cara pembayaran di shopee

4) Variabel Keputusan Pembelian

Kode Pernyataan

Y11 Berbelanja di shopee sesuai dengan kebutuhan dan keinginan saya

Y12 Pilihan produk yang ada di shopee bervariasi dan menarik minat
' saya dalam membeli

Y13 Produk yang dijual shopee lebih berkualitas

Y1.4 Barang yang dijual shopee merupakan produk yang original

Y15 Saya membeli barang di shopee hanya kepada penjual yang sudah
' terkenal

Y16 Saya memilih penjual yang lokasinya dekat dengan tempat tinggal
' saya agar pengiriman cepat

Y1.7 Saya memilih penyalur dengan biaya antar yang paling murah

Y18 Saya memilih Shopee karna tempat pengemasan yang aman pada
' saat barang kita sampai

Y19 Saya membeli produk di shopee apabila informasi yang diberikan
' menarik

Y1.10 Saya lebih memilih membeli barang di shopee pada hari-hari
' tertentu saja (hari raya, tahun baru, dll.)

Y111 Saya pernah membeli produk selalu di shopee dalam jumlah yang

banyak

Lampiran 2: Data Kuesioner

1) Kepercayaan Konsumen

No.

X

[EEN

o
X
~
X
oo
X
©

X X1.10| X1.11| X1.12

N

X

w

X

N
X
ol
X

N[OOI RIWIN|F-

albdobd|dpdOPE

Alals|lals|a|o|-

INNFN IS IFN EN SIS TN

Aol xlo|a|o|

IS NSNS, NN NS, RS, RN
g|s|la|s|lajo|o|e

Ala|jo|a|la|la|o|k

INESENTISISIGIFEN IS

g|o|s|la|lajo|o|e
INNENNS I RN NN,
Al |lo|o|o|o
INRS AN NN S, R RSy




79

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
34

35

36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48
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49

50
51

52
53
54
55
56
57

58
59
60
61

62

63
64

65

66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84

85
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87

88
89
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2
1
4
5
4
4
5
4
2
4
1
4
4
4
4
3
5
4
2
2
5
4
3
3
4
4
5
4
3
5
3

90
91

92

93
94

95

96
97

98
99

100| 3

101 3

102 5

103| 2

104| 4

105 4

106| 2

107| 3

108| 2

109, 4

110| 2

111 5

112| 4

113| 4

114 5

115| 3

116| 4

117| 5

118| 3

119 4

120 4

121 5

122| 3

123| 3

124| 4

125| 4

126 4

127\ 4

128 4

129| 5

130, 4
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3
5
3
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3
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2
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4
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5
4
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2

131 4

132] 5

133| 3

134| 2

135| 3

136 4

137 4

138 5

139 4

140 5

141 4

142| 4

143 5

144 4

145| 4

146 4

147| 4

148| 4

149| 4

150, 4

151 2

152| 5

153 4

154| 5

155| 4

156| 5

157| 4

158| 5

159 4

160| 5

161 5

162 5

163 4

164| 4

165 1

166 4

167| 2

168 4

169, 4

170 5

171 1
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4
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172\ 4

173| 4

174| 4

175| 4

176 4

177| 5

178 4

179 5

180 5

181| 4

182 4

183 5

184| 5

185 4

186 4

187| 4

188, 4

189 4

190 4

191| 4

192 4

193] 4

194 2

195 3

196, 4

197 5

198| 5

199| 5

200| 4

201| 5

2) Kemudahan Penggunaan

X2.7

X2.6

X2.5

X2.4

X2.3

X2.2

X2.1

No.
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160
161
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3) Kualitas Informasi

X3.8
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X3.2

X3.1

No.
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4) Keputusan Pembelian

No.|Y1.1|Y12|Y13|Y14|YL5|Y16|YL7|Y18|Y19|YL110| Y11l
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PENGARUH KEPERCAYAAN KONSUMEN, v @
KEMUDAHAN PENGGUNAAN, DAN
Assalamualaikum Wr. Wb.
Dengan segala hormat, Saya Kemal Fikri Alfarug selaku Mahasiswa Prodi Manajemen Fakuitas Ekonomi UIN
Maulana Malik Ibrahim Malang. Dalam rangka penyusunan skripsi, saya memohon kesediaan saudara/i untuk
berpartisipasi dalam mengisi seluruh pertanyaan yang ada dalam kuesioner penelitian saya yang berjudul
“"PENGARUH KEPERCAYAAN KONSUMEN, KEMUDAHAN PENGGUNAAN, DAN KUALITAS INFORMASI
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA MARKETPLACE SHOPEE".
Adapun untuk kriteria yang ditentukan adalah sebagai berikut:
« Berdomisili di Kota Malang
« Berumur kisaran 18 - 44 Tahun
« Pengguna yang sudah memiliki akun Shopee
« Ketentuan terakhir berupa konsumen yang telah melakukan pembelian atau berbelanja pada ®
Marketplace Shopee setidaknya tiga kali Y
Dalam pengisian kuesioner, berikut petunjuk yang dapat saudara/i qunakan untuk mengisi kuesioner
peneilitian i Tr
1. Bacalah setiap butir pertanyaan dengan cermat [}
2.1silah setiap pertanyaan dengan jujur, karena dalam hal ini tidak ada jawaban salah atau benar =
3. Pilihlah salah satu jawaban yang paling sesuai dengan pendapat atau keadaan anda pada salah satu
jawaban yang telah disediakan sebagai berikut: =
=
® ® 6 e © 2 | ¢ @
Questions  Responses @J) Settings
201 responses ViewinSheets
Summary Question Individual
Jenis Kelamin ID Copy chart
201 responses
@ Laki-Laki
@ Perempuan
Usia IO Copy chart
201 responses.
@ 18-22Tahun
@ 23-28 Tahun
® 29-33 Tahun
@ 34-38 Tahun
@ 39- 44 Tahun
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Construct Reliability and Validity
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