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Abstrak    

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara kemudahan penggunaan, kepercayaan dan 

reputasi terhadap keputusan pembelian. Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna aplikasi 

shopee di Indonesia, dengan menggunakan teknik pengambilan sampel yang digunakan yaitu 

purposive sampling. Uji instrument yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji validitas dan uji 

reliabelitas. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis deskriptif, uji 

asusmsi klasik, uji normalitas, uji multikolineritas, uji heteroskedasitas. Uji analisis yang digunakan 

yaitu regresi linear, uji hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji t dan uji F. hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa: 1) kemudahan penggunaan berpengaruh secara signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada e-commerce shopee, 2) kepercayaan berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada e-commerce shopee. 3) reputasi berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada ecommerce shopee, 4) Kemudahan Penggunaan, 

kepercayaan dan reputasi berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian pada e-

commerce shopee.   

Kata Kunci: Kemudahan Penggunan, Kepercayaan, Reputasi, Keputusan Pembelian       

  

Abstract  

This study aims to determine the effect of ease of use, trust and reputation on purchasing decisions. 

The population in this study were users of the shopee application in Indonesia, using the sampling 

technique used, namely purposive sampling. The instrument test used in this study is the validity test 

and reliability test. The data analysis technique used in this research is descriptive analysis, classical 

assumption test, normality test, multicollinearity test, heteroscedasticity test. The analytical test used 

is linear regression, the hypothesis test used in this study is the t test and F test. The results of this 

study indicate that: 1) Ease of use has a significant effect on purchasing decisions on e-commerce 

shopee, 2) Trust has a significant effect on purchasing decisions on e-commerce shopee. 3) Reputation 

has a significant effect on purchasing decisions on e-commerce shopee, 4) Ease of use, trust and 

reputation have a simultaneous effect on purchasing decisions on e-commerce shopee.  

Keywords: Ease Of Use, Trust, Reputation, Purchase Decision   

 

PENDAHULUAN  

Internet merupakan hasil dari kemajuan 

teknologi yang semakin pesat. Internet adalah 

suatu jaringan komputer yang saling terhubung 

untuk keperluan komunikasi dan informasi. 

Salah satu manfaat dari adannya internet yaitu 

adanya perusahaan jasa yang memanfaatkan 

internet melalui usahanya menjalankan E-

Commerce atau bisnis online. E- Commerce 

adalah salah satu usaha yang sedang tren 

dikalangan semua fase usia. Menurut 

Ayuningtiyas and Gunawan, Hendra, (2018) 

aktifitas jual beli daring atau E- Commrerce  

dengan model Market Place adalah yang paling 

banyak diminati oleh pengguna internet karena 

mempunyai kelebihan dengan memberikan 

keamanan tambahan dalam setiap transaksi. 

Karna hal ini salah satu perusahaan e-commerce 



 

 

 

 

 

 

Page | 9   

https://journalversa.com/s/index.php/ime Vol. 6 No. 1 Januari 2024 

mulai tertarik untuk melakukan bisnis tersebut, 

yaitu shopee. Tahun 2019 Shopee menjadi salah 

satu E-Commerce dengan tingkat popularitas 

yang cukup tinggi dibandingkan dengan E-

commerce lain di Indonesia (Maarif, 2020).   

Terdapat berbagai hasil penelitian yang 

memiliki pengaruh yang berbeda. Penelitian 

yang dilakukan oleh Ayuningtiyas and 

Gunawan, Hendra, SE., (2018) dengan memilih 

E-Commerce Bukalapak sebagai objek 

penelitian. Sedangkan Suleman, Zuniarti and 

Sabil, (2019) melakukan penelitian mengenai 

analisis hubungan antara persepsi kegunaan, 

persepsi kemudahan penggunaan dan 

kepercayaan terhadap sikap dan keputusan 

belanja produk fashion online menunjukkan 

hasil bahwa kemudahan penggunaan tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Sedangkan faktor kemudahan 

kegunaan dan kepercayaan merupakan faktor 

yang secara signifikan mempengaruhi 

Keputusan Pembelian konsumen untuk belanja 

online.Dalam penelitian yang dilakukan oleh 

Aisyah and Engriani, 2019 dengan memilih 

Tokopedia sebagai objek penelitian. Terkait 

dengan latar belakang dan research gap diatas 

maka penulis tertarik untuk melalukan 

penelitian dengan menggunakan persepsi 

kemudahan penggunaan, kepercayaan dan 

reputasi sebagai variabel dependen dan 

Keputusan Pembelian sebagai variabel 

independen dengan memilih E-Commerce 

Shopee sebagai objek penelitian.  

  

TINJAUAN PUSTAKA  

Berdasarkan teori dari Davis menjelaskan 

bahwa “Technology Acceptance Model” (TAM) 

adalah suatu model untuk memprediksi dan 

menjelaskan bagaimana pengguna teknologi 

menerima dan menggunaka teknologi yang 

berkaitan dengan pekerjaan pengguna. TAM 

berasal dari teori psikologis untuk menjelaskan 

perilaku penggunaan teknologi informasi yang 

berdasarkan pada kepercayaan (trust), sikap 

(attitude), niat (intention) dan hubungan 

perilaku pengguna (user behavior relationship).   

Kemudahan Penggunaan  

Dalam melakukan keputusan pembelian 

konsumen biasanya menginginkan proses yang 

mudah dan efisien baik itu berbelanja secara 

online maupun offline. Kemudahan penggunaan 

menjadi salah satu faktor sebagai pertimbangan 

bagi konsumen untuk membuat keputusan untuk 

membeli produk atau jasa. Menurut 

Ayuningtiyas and Gunawan, Hendra 2018 

kemudahan penggunaan didefinisikan sebagai 

sejauh mana seseorang percaya bahwa 

menggunakan suatu teknologi akan bebas dari 

usaha.  

Kepercayaan  

Menurut Solihin, (2020) kepercayaan 

perlu ada ketika memutuskan pesanan produk 

online dan kerika konsumen mengirimkan 

informasi keuangan dan data pribadi lainnya 

dalam melakukan transaksi. Kepercayaan adalah 

wilayah psiklogis yang merupakan perhatian 

untuk menerima apa adanya berdasarkan 

harapan terhadap perilaku yang baik dari orang 

lain (Ayuningtiyas and Gunawan, Hendra 2018).   

Reputasi  

Reputasi dapat dikatakan sebagai suatu 

citra dari suatu perusahaan atau usaha. Reputasi 

dapat menjadi pertimbangan sebelum konsumen 

membeli produk atau jasa dari perusahaan 

terkait. Reputasi tidak langsung ada. Reputasi 

dibentuk melalui tahapan tahapan serta 

dibangun melalui kualitas produk atau jasa yang 

ditawarkan kepada konsumen atau pelanggan. 

Reputasi perusahaan adalah kesatuan 

karakteristik secara sosial suatu perusahaan, 

yang ditentukan oleh suatu tindakan yang telah 

dilakukan perusahaan dan kemungkinan tidakan 

yang akan dilakukan di masa depan (Sivertzen, 

Nilsen dan Olafsen, 2013).   

Keputusan Pembelian  

Sebelum melakukan pembelian biasanya 

konsumen melakukan segala pertimbangan yang 

didasarkan pada faktor faktor tertentu hingga 

akhirnya memutuskan untuk membeli suatu 

produk atau jasa. Menurut Ayuningtiyas and 

Gunawan, Hendra, (2018) keputusan pembelian 

adalah suatu usaha pemecahan masalah yang 
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dilakukan oleh seseorang dalam pemilihan salah 

satu alternatif yang sesuai dari dua alternatif atau 

lebih dan dianggap sebagai tindakan yang paling 

tepat dalam membeli dengan terlebih dahulu 

melalui tahapan proses pengambilan keputusan. 

Kotler dan Keller, (2016) menjabarkan 5 tahap 

dalam pengambilan keputusan pembelian suatu 

produk, yaitu Pengenalan kebutuhan (problem 

recognition), Pencarian informasi (information 

search), Evaluasi alternatif (evaluation of 

alternatives), Keputusan pembelian (purchase 

decision), Perilaku pasca pembelian 

(postpurchase behavior). 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif. Pada variabel bebasnya Kemudahan 

Penggunaan (X1), Kepercayaan (X2), Reputasi 

(X3), dan variabel terikatnya Keputusan 

Pembelian (Y). Penelitian ini dilakukan di 

Indonesia. Populasi penelitian ini adalah 

konsumen yang pernah melakukan transaksi 

menggunakan aplikasi shopee minimal dua kali. 

Jumlah sampel maksimal dalam penelitian ini 

adalah 114 responden pengguna aplikasi shopee.  

  

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Tabel 1. 

Hasil Uji Validitas 

 
Berdasarkan tabel diatas besarnya korelasi 

untuk variable kemudahan penggunaan, 

kepercayaan, reputasi dan keputusan pembelian 

menunjukan nilai korelasinya lebih tinggi dari r-

tabel, sehingga seluruh indicator kemudahan 

penggunaan, kepercayaan, reputasi dan 

keputusan pembelian dinyatakan valid.  

Uji Reabilitas 

Tabel 2.  

Hasil Uji Reabilitas 

 
Berdasarkan hasil analisis pada tabel 2, 

maka dapat disimpulkan bahwa seluruh 

instrument dalam penelitian ini reliable atau 

diterima. Terbukti dari nilai r alpha lebih besar 

dari 0,6.   

Uji Normalitas  

Tabel 3. 

Hasil Uji Normalitas 

 
Berdasarkan tabel 3 diketahui bahwa hasil 

uji normalitas menunjukkan nilai signifikansi 

0,200 dimana lebih dari nilai α atau 0,05, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa data 

penelitian tersebut adalah berdistribusi normal 

dan dinyatakan valid.  

Uji Multikolinearitas  

Tabel 4. 

Hasil Uji Multikolinearitas 

 
Berdasarkan tabel 4, diketahui variabel 

kemudahan penggunaan (X1) memiliki tolerance 

sebesar 0,641 dan VIF 1.561, variabel 

kepercayaan (X2) memiliki tolerance sebesar 

0,582 dan VIF 1.719 dan variabel reputasi (X3) 

memiliki tolerance sebesar 0,700 dan VIP 1.428. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 

multikolinearitas dalam model ini karena seluruh 

nilai VIF < 10 dan atau nilai tolerance > 0,1.  
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Uji Regresi Berganda  

Tabel 5. 

Uji Regresi Berganda 

 
Implementasi dari persamaan model 

regresi diatas: Nilai Koefisien pada variabel 

kemudahan penggunaan (KP) = 0.345 

menunjukkan bahwa apabila kemudahan 

penggunaan meningkat, maka akan cenderung 

meningkatkan keputusan pembelian dengan 

asumsi variabel lain konstan: Nilai Koefisien 

pada variabel kepercayaan (K) = 0,314 

menunjukkan bahwa apabila kepercayaan 

meningkat, maka akan cenderung meningkatkan 

keputusan pembelian dengan asumsi variabel 

lain konstan: dan Nilai Koefisien pada variabel 

reputasi (R) = 0.204 menunjukkan jika reputasi 

meningkat maka akan cenderung meningkatkan 

keputusan pembelian dengan asumsi variabel 

lain konstan. 

Uji Determinasi  

Tabel 6. 

Hasil Uji Determinasi 

 
Berdasarkan tabel 6 diketahui bahwa nilai 

Adjusted R square sebesar 0,499 yang 

menunjukkan bahwa variabel kemudahan 

penggunaan, kepercayaan dan reputasi dapat 

mempengaruhi variabel keputusan pembelian 

sebesar 49,9% sedangkan sisanya 50,1% 

dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti 

dalam penelitian ini.    

Uji F  

Tabel 7. 

Hasil Uji F 

 
Berdasarkan tabel diatas hasil dari uji F 

model menunjukkan bahwa nilai F sebesar 

38,486 dan nilai signifikan sebesar 0,000< 0,05 

maka hipotesis dapat diterima. Dengan demikian 

menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan, 

kepercayaan dan reputasi berpengaruh secara 

simultan terhadap variabel keputusan pembelian.  

Uji t  

Tabel 8. Hasil Uji t 

 
Berdasarkan uji t pada tabel 8 dapat dilihat 

sebagai berikut: Hipotesis pertama yang telah 

dikemukakan pada bab sebelumnya adalah 

“Kemudahan penggunaan berpengaruh terhadap 

Keputusan Beli pada e-commerce shopee”. 

Berdasarkan uji t, variabel kemudahan 

penggunaan memiliki thitung 4.148 dengan 

tingkat signifikansi 0.000< 0.05. Hal ini 

membuktikan variabel kepercayaan memiliki 

pengaruh terhadap keputusan pembelian, dengan 

arti H2 diterima;  

dan Hipotesis pertama yang telah 

dikemukakan pada bab sebelumnya adalah 

“Reputasi berpengaruh terhadap Keputusan Beli 

pada e-commerce shopee”. Berdasarkan uji t, 

variabel reputasi memiliki thitung 2.559 dengan 

tingkat signifikansi 0.012 < 0.05. Hal ini 

membuktikan bahwa terdapat pengaruh antara 

variabel reputasi terhadap keputusan pembelian, 

dengan arti H3 diterima.  

Pembahasan Hipotesis  

Tabel 9. 

Hasil Hipotesis 
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Pengaruh Kemudahan Penggunaan terhadap 

Keputusan Beli  

Hasil uji regresi menunjukkan nilai thitung 

variabel Kemudahan Penggunaan adalah 4.148 

dengan tingkat signifikansi 0,000<0,05. 

Berdasarkan hasil regresi disimpulkan bahwa 

kemudahan penggunaan berpengaruh terhadap 

keputusan beli. Maka H1 yang menyatakan 

“Kemudahan Penggunaan berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian pada e-commerce shopee” 

diterima.  

Dari hasil penelitian pada variabel 

kemudahan penggunaan ini menunjukkan bahwa 

aplikasi shopee mudah untuk dipelajari sehingga 

mudah bagi para pengguna untuk menggunakan 

aplikasi shopee untuk berbelanja online. Namun 

masih ada sebagian yang menemukan kendala 

dalam mencari produk yang dibutuhkan ketika 

akan melakukan keputusan pemelian produk di 

shopee.  

Hasil penelitian ini mendukung penelitian 

sebelumnya, yang menyatakan bahwa 

kemudahan penggunaan berpengaruh terhadap 

keputusan beli (Romla dan Ratnawati, 2018 ; 

Ayuningtiyas dan Gunawan, Hendra, 2018 ; 

Salsabila, Susanto dan Hutami, 2021 ; Jauhari, 

2020 ;  Kamila dan Usman, 2021). Dengan 

kemudahan penggunaan pada aplikasi shopee 

maka akan mempermudah dalam mempengaruhi 

konsumen untuk melakukan keputusan beli 

produk pada aplikasi shopee.  

Pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan 

Beli  

Hasil uji regresi menunjukkan nilai thitung 

variabel kepercayaan memiliki thitung 3.594 

dengan tingkat signifikansi 0.000 < 0.05. 

Berdasarkan hasil regresi disimpulkan ada 

pengaruh antara variabel kepercayaam terhadap 

variabel keputusan beli. Maka H2 yang 

menyatakan bahwa “Kepercayaan berpengeruh 

terhadap Keputusan Beli pada E-Commerce 

shopee” diterima.  

Ini menunjukkan bahwa aplikasi shopee 

memberikan pelayanan dan menjamin kemanan 

ketika ada penipuan dalam melakukan transaksi 

saat melakukan keputusan pembelian produk di 

aplikasi shopee.  Dengan demikian konsumen 

menjadi yakin dan percaya untuk melakukan 

keputusan pembelian produk di aplikasi shopee. 

Sedangkan untuk rata-rata terendah adalah 3,38 

pada X2.14 dengan pernyataan “Shopee 

memberikan layanan jaminan pengembalian 

produk ketika produk yang dikirim salah”. Hal 

dapat menerangkan bahwa adanya menu yang 

digunakan untuk mengembalikan produk yang 

dibeli ketika produk tersebut dikirim salah masih 

mengurangi kepercayaan konsumen dalam 

menggunakan aplikasi shopee dan berfikir dua 

kali untuk melakukan keputusan pembelian 

produk di aplikasi shopee. Hal ini dikarenakan 

pengiriman produk yang salah mengakibtkan 

konsumen merasa kecewa dan harus meluangkan 

waktu untuk mengembalikan produk yang salah 

dikirim.  

Hasil penelitian ini mendukung penelitian 

sebelumnya oleh (Ropal Tores, 2020 ; Bilondatu, 

2013 ; Suleman, Zuniarti dan Sabil, 2019 ; 

Herwin dan Abadi, 2020).   

Pengaruh Reputasi terhadap Keputusan Beli  

Hasil uji regresi menunjukkan nilai thitung 

variabel reputasi adalah 2.559 dengan tingkat 

signifikansi 0.012 < 0.05. Hal ini membuktikan 

bahwa terdapat pengaruh antara variabel reputasi 

terhadap keputusan beli. Maka H3 yang 

menyatakan “Reputasi berpengaruh terhadap 

Keputusan Beli pada e-commerce shopee” 

diterima.  

Ini menunjukkan bahwa aplikasi shopee 

dikenal baik oleh pengguna sebagai salah satu 

ecommerce di Indonesia untuk berbelanja online. 

Banyaknya konsumen yang mengenal baik 

aplikasi shopee untuk berbelanja online mampu 

meningkatkan reputasi shopee sebagai salah satu 

e-commerce di Indonesia. Semakin tinggi 

reputasi aplikasi shopee juga semakin tinggi juga 

keputusan pembelian produk di aplikasi shopee. 

Adanya e-commerce lain yang menawarkan 

voucher lebih banyak dibandingkan dengan 
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voucher yang ditawarkan pada apliaksi shopee 

dapat mempengaruhi konsumen dalam 

melakukan keputusan pembelian produk di 

shopee beralih pada e-commerce lain yang 

menawarkan shopee lebih banyak.  

Hasil penelitian ini mendukung penelitian 

sebelumnya, yang menyatakan bahwa reputasi 

berpengaruh terhadap keputusan beli (Leksono 

dan Djamil, 2020 ; Selviana dan Istiyanto, 2021 

; Yuniarty dan Abbas, 2018 ; Tri et al., 2018 ; 

Sugiharto dan Nurhayati, 2021).   

Pengaruh Kemudahan Penggunaan, 

Kepercayaan dan Reputasi terhadap 

Keputusan Beli  

Hasil uji regresi menunjukkan nilai F 

sebesar sebesar 38,486 dan nilai signifikan 

sebesar 0,000<0,05. Hal tersebut dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis dapat diterima. 

Dengan demikian menunjukkan bahwa H4 

(kemudahan penggunaan, kepercayaan dan 

reputasi) berpengaruh secara simultan terhadap 

variabel terikat (keputusan beli) pada e-

commerce shopee.  

Berdasarkan penelitian yang sudah 

dilakukan menunjukkan bahwa kemudahan 

penggunaan, kepercayaan dan reputasi secara 

simultan berpengaruh terhadap keputusan beli, 

artinya semakin tinggi tingkat kemudahan 

penggunaan, kepercayaan dan reputasi scara 

simultan maka semakin tinggi tingkat keputusan 

pembelian produk pada aplikasi shopee. 

KESIMPULAN 

Sistem pengendalian manajemen pada 

Penelitian ini bertujuan untuk menemukan bukti 

empiris tentang analisis kemudahan penggunaan, 

kepercayaan dan reputasi yang dapat 

mempengaruh keputusan pembelian 

menggunakan e-commerce shopee. Penelitian ini 

menggunakan populasi pengguna aplikasi 

shopee, dan metode pengambilan sampel 

menggunakan Purposive sampling sehingga 

terdapat 114 sampel responden yang digunakan 

dalam pengujian penelitian ini. Hasil analisis 

penelitian ini menggunakan bantuan SPSS 25 

yang menunjukkan variabel independen 

(kemudahan penggunaan, kepercayaan dan 

reputasi) secara simultan memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap variabel dependen 

(keputusan pembelian) dalam penggunaan e-

commerce shopee untuk berbelanja online.  

Variabel kemudahan penggunaan 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk di aplikasi shopee di Indonesia. Hal ini 

menunjukkan semakin tinggi kemudahan 

penggunaan aplikasi shopee maka semakin tinggi 

pula keputusan pembelian produk pada aplikasi 

shopee di Indonesia.  

Variabel kepercayaan berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian produk pada 

aplikasi shopee di Indonesia. Hal ini 

menunjukkan semakin tinggi kepercayaan 

konsumen terhadap aplikasi shopee maka 

semakin tinggi pula keputusan pembelian produk 

pada aplikasi shopee di Indonesia.  

Variabel reputasi berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian produk pada aplikasi 

shopee di Indonesia. Hal ini menunjukkan 

semakin tinggi reputasi aplikasi shopee maka 

semakin tinggi pula keputusan pembelian produk 

pada aplikasi shopee di Indonesia.  

Secara simultan variabel kemudahan 

penggunaan, kepercayaan dan reputasi 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk pada aplikasi shopee di Indonesia. Hal ini 

menunjukkan semakin tinggi kemudahan 

penggunaan, kepercayaan dan reputasi maka 

semakin tinggi pula keputusan pembelian produk 

pada aplikasi shopee di Indonesia.  
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