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ABSTRAK 

 

 

Penelitian ini be|rtujuan untuk mengetahui penga|ruh e-trust, e-se|rvice 

quality dan online custome|r review te|rhadap keputusan pembelian pada pengguna 

ma|rketplace Shopee. 

 Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Jurusan Manajemen 

Angkatan 2019 Fakultas Ekonomi dan Bisnis Unive|rsitas Bosowa Makassa|r 

pengguna aplikasi be|rbelanja online Shopee dengan minimal transaksi satu kali. 

Pengambilan sampel menggunakan metode purposive sampling melalui kuesione|r 

dalam bentuk googgle form yang diseba|rkan seca|ra online. Adapun teknik analisis 

data yang digunakan adalah regresi linie|r be|rganda yang kemudian diolah dengan 

bantuan softwa|re SPSS ve|rsi 26.0. 

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa, (1) te|rdapat penga|ruh positif dan 

tidak signifikan e-trust te|rhadap keputusan pembelian, dibuktikan da|ri nilai 

koefisien regresi sebesa|r 0.078; thitung sebesa|r 0.716 < 2.000; dan nilai probabilitas 

(Sig) sebesa|r 0.477 > 0.05, (2) te|rdapat penga|ruh positif dan signifikan e-se|rvice 

quality te|rhadap keputusan pembelian, dibuktikan da|ri nilai koefisien regresi 

sebesa|r 0.307; thitung sebesa|r 2.369 > 2.000; dan nilai probabilitas (Sig) 0.021 < 

0.05, (3) te|rdapat penga|ruh positif dan signifikan online custome|r review te|rhadap 

keputusan pembelian, dibuktikan da|ri nilai koefisien regresi sebesa|r 0.510; thitung 

sebesa|r 4.711 > 2.000; dan nilai probabilitas (Sig) 0.000 < 0.05, (4) te|rdapat 

penga|ruh positif dan signifikan e-trust, e-se|rvice quality dan online custome|r 

review seca|ra simultan te|rhadap keputusan pembelian, dibuktikan dengan nilai 

Fhitung sebesa|r 31.821 > 2.755 dengan nilai probabilitas 0.000 < 0.05. 

 

Kata Kunci : E-Trust, E-Se|rvice Quality, Online Custome|r Review, Keputusan 

Pembelian.
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ABSTRACT 

 

 

This study aims to determine the effect of e-trust, e-service quality and online 

customer review on purchasing decisions in Shopee marketplace users. 

The population in this study is students of the Department of Management, 

Class of 2019, Faculty of Economics and Business, Bosowa University, Makassar, 

users of the Shopee online shopping application with a minimum one-time 

transaction. Sampling using purposive sampling method through questionnaires in 

the form of googgle forms that are distributed online. The data analysis technique 

used is multiple linear regression which is then processed with the help of SPSS 

software version 26.0. 

The results showed that, (1) there was a positive and insignificant influence 

of e-trust on purchasing decisions, as evidenced by the value of the regression 

coefficient of 0.078; tcount of 0.716 < 2.000; and probability value (Sig) of 0.477 > 

0.05, (2) there is a positive and significant influence of e-service quality on 

purchasing decisions, evidenced by the value of regression coefficient of 0.307; 

tcount amounting to 2.369 > 2.000; and probability value (Sig) 0.021 < 0.05, (3) 

there is a positive and significant influence of online customer review on purchasing 

decisions, evidenced by the value of the regression coefficient of 0.510; tcount of 

4.711 > 2.000; and probability value (Sig) 0.000 < 0.05, (4) there is a positive and 

significant influence of e-trust, e-service quality and online customer 

review simultaneously to the purchase decision, evidenced by the calculated F value 

of 31.821 > 2.755 with a probability value of 0.000 < 0.05. 

  

 

Keywords: E-Trust, E-Service Quality, Online Customer Review, Purchasing 

Decision. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

A. Latar Belakang 

Pe|rkembangan e|ra globalisasi dice|rmati dengan be|rbagai 

pe|rubahan, te|rmasuk pe|rkembangan teknologi. Teknologi me|rupakan 

sesuatu yang tidak dapat dipisahkan da|ri kehidupan seha|ri-ha|ri. Hal yang 

mena|rik da|ri pe|rkembangan teknologi adalah munculnya media online. 

Inte|rnet me|rupakan salah satu implementasi da|ri teknologi informasi dan 

telekomunikasi yang memiliki be|ragam manfaat. Jika sebelumnya aktivitas 

jual beli dilakukan seca|ra konvensional, kini dapat dilakukan melalui 

teknologi informasi dan inte|rnet yang disebut dengan istilah e-comme|rce. 

Akba|r dan Alam (2020:1) mengemukakan bahwa e-comme|rce adalah 

sebuah platform pe|rdagangan elektronik yang dimana melakukan suatu 

proses bisnis menggunakan teknologi elektronik yang kemudian 

menghubungkan konsumen dan masya|rakat dalam bentuk pe|rtuka|ran 

ba|rang, jasa, dan informasi seca|ra elektronik. 

Ma|rketplace me|rupakan salah satu bentuk e-comme|rce yang 

be|rkembang pesat di indonesia. Firmansyah (2020:262) menjelaskan bahwa 

ma|rketplace adalah sebuah tempat yang menjadi pe|ranta|ra anta|ra penjual 

dan pembeli melalui media online. Dalam a|rti sempit ma|rketplace dapat 

dipahami sebagai tempat be|rkumpulnya pa|ra penjual untuk membuat akun 

dan menjual ba|rang dan jasa kepada pembeli yang dibe|rdayakan oleh 
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inte|rnet. Fasilitas yang disediakan oleh pelaku ma|rketplace juga 

mendukung pe|rdagangan ba|rang dan jasa seca|ra online. Keuntungannya 

penjual hanya pe|rlu mendafta|rkan toko online di ma|rketplace te|rsebut. 

Sedangkan, bagi konsumen tentunya dapat mempe|rmudah aktivitas belanja 

me|reka tanpa menghabiskan banyak tenaga dan waktu. 

Ma|rketplace hanya be|rpe|ran sebagai mediator dalam menyediakan 

platform untuk be|rjualan dengan difasilitasi oleh layanan pembaya|ran. 

Platform pe|rdagangan elektronik ini diciptakan untuk mengurangi 

ke|rumitan bisnis sehingga te|rcapai efisiensi dan efektivitas. Dengan adanya 

platform pe|rdagangan elektronik, setiap individu dapat dengan mudah, 

cepat, dan hemat biaya dalam melakukan aktivitas jual beli ka|rena tidak 

te|rdapat batasan geografis, ja|rak, dan waktu. Salah satu ma|rketplace yang 

turut me|ramaikan pe|rkembangan e-comme|rce di Indonesia adalah Shopee.  

Shopee pe|rtama kali hadir di Indonesia  pada tahun 2015 dan pe|rnah 

menjadi situs penjualan online yang paling diminati oleh masya|rakat 

(Bachda|r, 2018). Shopee sendiri mengusung mobile ma|rketplace bisnis 

C2C (Bustome|r to custome|r) dan B2C (Business to custome|r). Sampai saat 

ini, shopee masih menjadi salah satu online shop yang cukup popula|ritas 

ditengah masya|rakat Indonesia khususnya kalangan kaum milenial. 

Platform ma|rketpalce Shopee menyediakan be|rbagai fasilitas bagi penjual 

dalam mengelolah toko seca|ra online dan be|rbagai macam fitur pada 

aplikasi yang mempe|rmudah konsumen untuk mendapatkan informasi 

mengenai produk yang dituju. 
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Adapun alasan pe|rgese|ran pe|rilaku masya|rakat da|ri be|rbelanja di 

toko fisik ke be|rbelanja seca|ra online yaitu disebabkan oleh adanya 

kenyamanan dan kemudahan yang dibe|rikan oleh sistem belanja online. 

Pelanggan potensial atau konsumen dapat dengan mudah mempe|roleh suatu 

produk yang diinginkan dengan membelinya lewat be|ragam platform pasa|r 

da|ring hanya dengan melalui ponsel ce|rdas. Meskipun te|rdapat kemudahan 

yang disediakan, disisi lain juga te|rdapat bebe|rapa alasan atau faktor yang 

membuat sebagian orang enggan untuk melakukan pembelian da|ring 

melalui platform pasa|r online atau Ma|rketplace. Faktor yang dimaksud 

adalah risiko. Risiko pe|rtama adalah adanya ketidakkonsistenan anta|ra 

produk yang dipesan dengan gamba|r yang ditampilkan. HaI ini se|ring 

te|rjadi ka|rena gamba|r display dapat dengan sengaja diubah untuk 

menampilkan tampilan yang lebih mena|rik. Ancaman kedua adalah 

ke|rusakan pada ba|rang yang dite|rima. Ba|rang dapat rusak selama proses 

pengiriman atau ka|rena cacat produksi. Ancaman ketiga adalah kesalahan 

dalam pengepakan yang dapat menyebabkan kesalahan dalam pesanan, 

sepe|rti wa|rna, jumlah, atau jenis ba|rang yang salah. Ancaman keempat 

adalah kemungkinan bahwa ba|rang tidak akan dikirim atau akan mengalami 

kete|rlambatan dalam pengiriman ke konsumen. Ancaman kelima adalah 

kemungkinan te|rjadinya penipuan atau kecurangan.  

Melalui risiko diatas yang kemudian menghadirkan sebuah 

fenomena atau masalah yang se|ring ditemukan dalam aktivitas pembelian 

da|ring. Pelanggan potensial dihadapkan kepada ketidakmampuannya dalam 
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meme|riksa, menilai, dan mengevaluasi ba|rang seca|ra langsung sehingga 

mengurangi kece|rmatan dalam menentukan apakah produk yang 

ditawa|rkan sesuai dengan kebutuhan dan ha|rapan. Dimana calon pembeli 

dalam hal ini hanya dapat mengandalkan informasi da|ri deskripsi dan 

gamba|r produk yang ditampilkan seca|ra online. Hal ini tentunya sangat 

be|rbeda dengan aktivitas pembelian seca|ra fisik di toko. Pelanggan 

potensial dapat melihat langsung ba|rang yang dipasa|rkan sehingga mampu 

mengevaluasi ba|rang te|rsebut seca|ra langsung dan menjadi faktor penentu 

dalam keputusan pembelian oleh pelanggan. 

Semakin meningkatnya platform be|rbelanja online di Indonesia 

tidak seca|ra otomatis akan membuat pengguna akan semakin me|rasa yakin, 

nyaman dan mudah dalam melakukan transaksi pembelian melalui platform 

be|rbelanja online. Sepe|rti yang telah disampaikan sebelumnya bahwa 

begitu banyak risiko yang akan dihadapkan kepada konsumen dalam 

melakukan pembelian seca|ra da|ring. Besa|rnya kemungkinan dalam 

te|rjadinya kecurangan atau penipuan da|ri individu yang tidak be|rtanggung 

jawab, mengakibatkan munculnya be|rbagai ke|raguan pada masya|rakat 

dalam melakukan transaksi belanja seca|ra online. Disisi lain, dimata 

masya|rakat umum transaksi melalui online juga telah di klaim memiliki 

potensi risiko yang cukup tinggi. Oleh ka|rena itu, selain kete|rsediaan fitur-

fitur yang canggih, membe|rikan trust atau kepe|rcayaan kepada konsumen 

te|rhadap platform be|rbelanja online juga me|rupakan suatu upaya yang 

sangat penting dan ha|rus dilakukan aga|r individu atau masya|rakat yakin 
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dalam menggunakan hingga melakukan transaksi melalui ma|rketplace 

te|rsebut.  

Didalam dunia bisnis online, kepe|rcayaan dikenal dengan istilah e-

trust. E-trust me|rupakan keyakinan yang dimiliki konsumen atas suatu 

pe|rusahaan sebagai dasa|r dalam melakukan transaksi yang be|rbasis online 

(Hanifati & Samiono, 2018). E-trust dapat menciptakan keputusan 

pembelian. Sebab, E-trust yang telah dipe|rkenalkan kepada individu dapat 

dijelaskan sebagai kondisi di mana konsumen dapat mempe|rcayai atau 

mengandalkan penyedia ba|rang atau jasa. Selain E-trust, E-se|rvice quality 

atau kualitas layanan juga diklaim ampuh membe|ri penga|ruh positif dalam 

mempenga|ruhi keputusan pembelian konsumen dalam melakukan kegiatan 

be|rbelanja seca|ra online. E-se|rvice quality sendiri dia|rtikan sebagai suatu 

situs web yang dapat memfasilitasi belanja, pembelian, dan pengiriman 

produk atau layanan yang efisien dan efektif (Zeithaml dalam Giovanis, 

2014).  

Be|rdasa|rkan pembahasan diatas, maka penulis te|rta|rik untuk 

melakukan penelitian tentang penga|ruh e-trust, e-se|rvice quality dan online 

custome|r review te|rhadap keputusan pembelian. Oleh ka|rena itu, dalam 

penelitian ini penulis mengangkat judul “Penga|ruh E-Trust, E-Se|rvice 

Quality dan Online Custome|r Review te|rhadap Keputusan Pembelian 

pada Ma|rketplace Shopee” (Studi Kasus pada Mahasiswa Jurusan 

Manajemen Angkatan 2019 Fakultas Ekonomi dan Bisnis Unive|rsitas 

Bosowa Makassa|r). 
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B. Rumusan Masalah 

Be|rdasa|rkan lata|r belakang yang telah dijelaskan diatas, maka 

peneliti dapat me|rumuskan masalah sebagai be|rikut : 

1. Apakah E-Trust be|rpenga|ruh positif dan signifikan te|rhadap keputusan 

pembelian pada pengguna Shopee ? 

2. Apakah E-Se|rvice Quality be|rpenga|ruh positif dan signifikan te|rhadap 

keputusan pembelian pada pengguna Shopee? 

3. Apakah Online Custome|r Review be|rpenga|ruh positif dan signifikan 

te|rhadap keputusan pembelian pada pengguna Shopee? 

4. Apakah E-Trust, E-Se|rvice Quality dan Online Custome|r Review seca|ra 

simultan be|rpenga|ruh signifikan te|rhadap keputusan pembelian pada 

pengguna Shopee? 

C. Tujuan Penelitian 

Sesuai dengan rumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian yang 

hendak dicapai adalah sebagai be|rikut : 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis apakah E-Trust be|rpenga|ruh 

positif dan signifikan te|rhadap keputusan pembelian pada pengguna 

Shopee. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis apakah E-Se|rvice Quality 

be|rpenga|ruh positif dan signifikan te|rhadap keputusan pembelian pada 

pengguna Shopee. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis apakah Online Custome|r Review 

be|rpenga|ruh positif dan signifikan te|rhadap keputusan pembelian pada 
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pengguna Shopee. 

4. Untuk mengetahui dan menganalisis apakah E-Trust, E-Se|rvice Quality 

dan Online Custome|r Review seca|ra simultan be|rpenga|ruh signifikan 

te|rhadap keputusan pembelian pada pengguna Shopee. 

D. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberi keuntungan baik seca|ra 

teoritis maupun praktis sepe|rti yang dijaba|rkan dibawah ini : 

1. Manfaat Teoritis 

Hasil temuan penelitian ini dapat dijadikan sebagai salah satu 

alte|rnatif bagi peneliti selanjutnya dalam mengembangkan penelitian 

yang relavan. 

2. Manfaat Praktis 

a. Dapat dijadikan dasa|r bagi pelaku usaha bisnis online dan khusunya 

bagi pe|rusahaan ma|rketpalce dalam kebijakan pengambilan 

keputusan. 

b. Dapat menambah informasi dan pemahaman bagi konsumen  

khususnya pada pengguna platform ma|rketpalce Shopee. 

E. Lingkup Penelitian 

Lingkup penelitian adalah sebuah ca|ra dalam melakukan 

pembatasan pe|rmasalahan dalam ilmu yang akan dikaji dalam kajian ilmiah. 

Artinya, lingkup penelitian adalah batasan subjek yang akan diteliti, dapat 

be|rupa batasan masalah ataupun jumlah subjek yang diteliti, mate|ri yang 

akan dibahas, maupun va|riabel yang akan diteliti. 
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Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif yang be|rtujuan untuk 

menemukan hubungan asosiatif dengan sifat kausal/sebab akibat. Sehingga 

untuk menghinda|ri pemasalahan masalah atau pembahasan yang tidak 

te|rkendali, peneliti memutuskan untuk membatasi cakupan penelitian ini. 

Pe|rtama, penelitian ini be|rfokus pada platform ma|rketplace Shopee sebagai 

objek penelitian. Kedua, penelitian ini te|rdiri da|ri tiga va|riabel bebas (X) 

dan satu va|riabel te|rikat (Y). Ketiga, penelitian ini difokuskan pada 

Mahasiswa Jurusan Manajemen Angkatan 2019 Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Unive|rsitas Bosowa Makassa|r.  

F. Sistematika Pembahasan 

Skripsi ini te|rdiri atas 5 bagian, dimana anta|ra satu bab dengan bab 

lainnya saling be|rkaitan satu sama lain, sehingga skripsi ini me|rupakan satu 

kesatuan yang tidak dapat dipisahkan. Adapun sistematikanya adalah 

sebagai be|rikut : 

Bab pe|rtama, me|rupakan penganta|r yang be|risi pengenalan masalah 

yang selanjutnya membica|rakan pe|rihal situasi dan pe|rhatian penelitian 

yang akan dikaji dan dianalisis. Selain itu, bab ini juga menyajikan rumusan 

masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian se|rta cakupan penelitian. 

Bab kedua, adalah kajian teori atau ke|rangka konseptual yang 

memuat deskripsi teori, penelitian te|rdahulu yang relavan, ke|rangka pikir 

yang menjelaskan pe|rtautan atau hubungan anta|r va|riabel, se|rta hipotesis 

penelitian. 
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Bab ketiga, dibahas mengenai metode penelitian. Adapun pokok 

bahasan pada bab ini te|rdiri da|ri jenis dan lokasi penelitian, populasi dan 

sampel, instrumen penelitian, jenis dan sumbe|r data, uji instrumen se|rta 

teknik pengumpulan dan analisis data. 

Bab keempat, te|rdiri da|ri uraian dan pembahasan hasil penelitian. 

Bagian ini mencangkup penggamba|ran keseluruhan objek penelitian, ciri-

ciri responden, hasil uji validitas dan reliabilitas, hasil uji asumsi klasik, 

analisis regresi, hasil pengujian hipotesis se|rta pembahasan te|rkait hasil 

penelitian. 

Bab kelima, pada bab ini penulis menyajikan rangkuman dan 

rekomendasi hasil penelitian yang telah dilakukan. 
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BAB II 

KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PIKIR 

 

A. Deskripsi Teori 

1. Pemasa|ran 

Pemasa|ran ialah istilah yang ke|rap dijumpai dalam sektor 

manajemen dan bisnis. Pemasa|ran me|rupakan proses, taktik atau 

tindakan untuk memasa|rkan produk atau layanan dan 

mempe|rkenalkannya kepada masya|rakat umum. Kegiatan pemasa|ran 

sangat penting bagi pe|rusahaan dalam meningkatkan bisnis dan 

memastikan kelangsungan usaha. 

Menurut Philip Kotle|r (2004:4) pemasa|ran me|rupakan proses 

sosial dan manje|rial dimana individu dan kelompok memenuhi 

kebutuhan dan keinginan me|reka dengan menciptakan, mena|rwakan, 

dan be|rtuka|r sesuatu yang be|rnilai satu sama lain. Seca|ra sede|rhana 

pemasa|ran adalah proses yang dilakukan oleh individu atau kelompok 

untuk mendapatkan produk dan layanan yang me|reka butuhkan melalui 

ca|ra pe|rtuka|ran.   

2. Ma|rketplace 

Ma|rketplace me|rupakan bagian da|ri e-comme|rce. Ma|rketplace 

atau platform pe|rdagangan online adalah tempat be|rtemunya komunitas 

bisnis seca|ra online yang menyediakan kesempatan bagi pe|rusahaan dan 

pelaku usaha menengah untuk te|rlibat dalam pe|rdagangan B2B e-

comme|rce dan atau kegiatan e-business lainnya. Husnurrosyidah 
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(2019). Ma|rketplace me|rupakan suatu pasa|r virtual dimana pasa|r 

te|rsebut menjadi tempat be|rtemunya penjual se|rta pembeli untuk 

melakukan transaksi. Dalam ma|rketplace, konsumen dan pelaku usaha 

melakukan proses transaksi dengan melakukan pe|rtuka|ran ba|rang 

maupun jasa untuk menghasilkan uang (Ardianti dan Widia|rtanto 2019). 

Salah satu hal yang membedakan ma|rketplace dengan model bisnis 

online lainnya yaitu ma|rketplace te|rdiri da|ri banyak penjual yang 

menjual produknya di pasa|r online. 

Ma|rketplace mempunyai fungsi yang sama dengan sebuah pasa|r 

tradisional, pe|rbedaannya adalah ma|rketplace lebih te|rkompute|risasi 

dengan menggunakan bantuan sebuah ja|ringan dalam mendukung 

sebuah pasa|r aga|r dapat dilakukan seca|ra efisien dalam menyediakan 

update informasi dan layanan jasa untuk penjual dan pembeli yang 

be|rbeda-beda (Ipanda|rmanto, 2005). Dengan adanya platform 

pe|rdagangan online, setiap individu dapat dengan mudah, cepat dan 

hemat biaya melakukan aktivitas jual beli ka|rena tidak te|rdapat batasan 

ruang, ja|rak, dan waktu. 

Akba|r dan Alam (2020:72), Ma|rketplace te|rdiri da|ri bebe|rapa 

tahapan evolusi, yaitu sebagai be|rikut : 

a. Bursa Komoditas (Commodity Exchanges)  

Pada awalnya ma|rketplace me|rupakan a|rena tempat 

be|rtemunya be|rbagai pihak yang memiliki tujuan utama untuk 
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be|rdagang. Produk yang paling cocok dipe|rdagangkan di 

ma|rketplace ini adalah yang be|rsifat komoditas.  

b. Layanan Nilai Tambah (Value Added Se|rvices)  

Ma|rketplace akan menuju ke te|rbentuknya a|rena penawa|ran 

ba|ru te|rhadap jual beli yang sebelumnya sulit te|rjadi pada pasa|r 

konvensional.  

c. Ja|ringan Pengetahuan (Knowledge Networks)  

Ma|rketplace akan menuju ke te|rciptanya komunitas bisnis 

yang tidak hanya fokus pada keuntungan finansial, namun 

pe|rusahaan dapat be|rkembang dengan saling be|rbagi pengetahuan 

tentang pembelaja|ran dan pe|rtumbuhan.  

d. Nilai Kepe|rcayaan Ja|ringan (Value Trust Networks)  

Setelah te|rciptanya komunitas bisnis, ma|rketplace akan 

be|rkembang menjadi sebuah komunitas institusi, pe|rusahaan, bisnis, 

peme|rintah dan lainnya yang kehadirannya me|rupakan hal yang tak 

te|rpisahkan da|ri kehidupan. 

3. E-Trust  

Dalam bidang elektronik, kepe|rcayaan disebut sebagai e-trust. 

E-trust adalah keyakinan konsumen bahwa penyedia ba|rang atau jasa 

dapat diandalkan dan dipe|rcaya dalam memenuhi komitmennya 

(Siagian & Cahyono, 2014:57). Menurut Gabriano & Johnson (1999), 

E-trust didefinisikan sebagai keyakinan konsumen akan kualitas dan 

reliabilitas ba|rang dan jasa yang ditawa|rkan, juga keyakinannya 
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mengenai sifat dapat dipe|rcaya, kejujuran dan kebajikan yang dimiliki 

pe|rusahaan. E-trust adalah kepe|rcayaan yang dimiliki oleh pelanggan 

dalam melakukan pembelian melalui inte|rnet. Namun, pelangan juga 

ha|rus be|rsedia mene|rima bebe|rapa risiko yang te|rkait transaksi online. 

(Susanto, 2018). 

Menurut pendapat Taddeon (2011:7), E-trust adalah kepecayaan 

yang dibe|rikan oleh konsumen kepada penjual online be|rdasa|rkan pada 

prinsip-prinsip, etika, kesetiaan dan kejujuran. Hal ini dika|renkan e-

trust te|rjadi pada lingkungan dimana tidak te|rdapat kontak fisik seca|ra 

langsung. Oleh sebab itu,  tentunya akan menjadi masalah keamanan 

dalam be|rtransaksi online, sehingga meme|rlukan manajemen 

kepe|rcayaan dalam mengelolahnya. Konsumen cende|rung 

mengembangkan kepe|rcayaan apabila me|rasa nyaman be|rinte|raksi 

seca|ra online (Cheng et al., 2019). Trust yang telah dimiliki konsumen 

akan menciptakan kebe|ranian untuk melakukan transaksi pada suatu 

situs web.  

Te|rdapat dua dimensi kepe|rcayaan konsumen menurut McKnight 

et al (2002) Jennife|r Adji dan Hatane Semuel (2014:5), yaitu sebagai 

be|rikut : 

a. Trusting Belief 

Trusting belief adalah sejauh mana seseorang mempe|rcayai 

dan me|rasa yakin te|rhadap orang lain dalam suatu situasi. 

Kepe|rcayaan yang tulus adalah pandangan pihak yang mempe|rcayai 
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(pelanggan) te|rhadap pihak yang dipe|rcayai (penjual online) yang 

memiliki ka|rakte|ristik yang menguntungkan pelanggan. McKnight 

et al (2002) menyatakan bahwa te|rdapat tiga unsur yang membentuk 

keyakinan yang kuat atau trusting belief, yaitu benevolence, 

integrity, dan competence. 

1) Kebaikan hati (Benevolence) 

Kebaikan hati (benevolence) adalah keyakinan 

bahwa penyedia layanan memiliki kemauan yang tinggi 

untuk membe|rikan kepuasaan yang saling menguntungkan 

dengan konsumen. Dengan demikian, penjual dapat 

memaksimalkan keuntungan yang dipe|rolehnya namun tetap 

mempe|rhatikan kepuasan konsumen. Hal ini menunjukkan 

bahwa penjual tidak hanya fokus pada profit semata, 

melainkan juga mempe|rhatikan kepuasan konsumen.  

2) Kemampuan (Ability),  

Kemampuan (Ability) adalah kepe|rcayaan yang 

te|rbentuk melalui keyakinan akan kompetensi yang dimiliki 

penyedia layanan dalam membe|rikan keamanan transaksi. 

Kemampuan kompetensi mengacu kepada ca|ra 

mempenga|ruhi. Dalam konteks ini, bagaimana penjual dapat 

menyediakan, melayani, dan menjaga transaksi da|ri 

inte|rupsi pihak lain.  
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3) Integritas (Integrity),  

Integritas (Integrity) adalah kepe|rcayaan yang 

te|rbentuk melalui keyakinan atas pe|rilaku atau kebiasaan 

penyedia layanan dalam menjalankan bisnisnya. Mencakup 

jaminan bahwa informasi yang disampaikan kepada 

pelanggan akurat dan sesuai dengan kenyataan. 

b. Trusting Intention 

Trusting intention adalah tindakan yang disengaja di mana 

seseorang be|rsedia be|rgantung pada orang lain dalam situasi 

te|rtentu. Ini te|rjadi seca|ra pe|rsonal dan be|rkaitan langsung dengan 

orang lain. Menurut McKnight et al (2002) Jennife|r Adji dan Hatane 

Semuel (2014:5) te|rdapat dua faktor yang membentuk trusting 

intention yaitu kesediaan untuk be|rgantung (willingness to depend)  

dan probabilitas subjektif be|rgantung (subjective probability of 

depending). 

1) Willingness to depend, yaitu kemauan konsumen untuk 

mengandalkan penjual dengan mene|rima risiko atau 

konsekuensi negatif yang mungkin te|rjadi. 

2) Subjective probability of depending yaitu, kemauan 

konsumen seca|ra subjektif dalam membe|rikan informasi 

pribadi kepada penjual, melakukan transaksi, se|rta untuk 

mengikuti sa|ran atau pe|rmintaan da|ri penjual. 
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4. E-Se|rvice Quality  

Kualitas layanan elektronik (e-s-qual) didefinisikan sebagai 

sejauh mana sebuah portal web mempe|rmudah transaksi belanja, 

pembelian, dan pengiriman dengan efisiensi dan efektivitas yang tinggi 

(Zeithaml et al, 2009, hlm. 115). Sedangkan Menurut Pea|rson 

(2012:201) E-se|rvice quality is defined as meeting custome|r 

expectations without the se|rvice encounte|r relying on human-to-human 

inte|raction. Dengan kata lain, layanan ha|rus dapat memenuhi ekspektasi 

pelanggan tanpa adanya kontak langsung anta|ra pelanggan dengan 

pihak penyedia layanan.  

Tujuan da|ri kualitas layanan adalah untuk membuat konsumen 

me|rasa lebih efektif dalam melakukan transaksi dalam hal biaya dan 

waktu. Hal ini menjadi dorongan bagi pengusaha atau pe|rusahaan untuk 

memudahkan kete|rsediaan informasi, kelanca|ran proses transaksi untuk 

aktivitas pembelian konsumen (Prasetyo, 2016:13). Kualitas layanan 

be|rkaitan dengan kesesuaian atau ketidaksesuaian anta|ra apa yang 

konsumen te|rima dengan apa yang me|reka ha|rapkan. Oleh ka|rena itu, 

kualitas layanan online menjadi sangat penting bagi setiap penjual yang 

be|rope|rasi di e-comme|rce (Rozi, 2017). 

Pa|rasuraman et al. (2005) menyebutkan bahwa te|rdapat 7 aspek 

dalam kualitas layanan elektronik (E-se|rvice quality). Ketujuh aspek 

te|rsebut adalah sebagai be|rikut : 
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a. Efficiency (Efisiensi), yakni kemudahan dalam mengakses 

situs sehingga pelanggan dapat dengan mudah menca|ri 

produk yang diinginkan dengan lengkap dise|rtai informasi 

te|rkait produk te|rsebut. Hal ini membuat pelanggan te|rta|rik 

untuk menghabiskan waktu untuk menjelajahi situs. 

b. Fulfillment (jaminan penuh), me|rujuk pada jaminan bahwa 

stok produk yang dibutuhkan oleh pelanggan te|rsedia dan 

produk dikirimkan tepat waktu sesuai dengan janji yang 

dibe|rikan. Konsep ini dite|rapkan dalam kualitas layanan 

yang membe|rikan kepe|rcayaan kepada pelanggan saat 

be|rbelanja seca|ra online. 

c. System availabilty (Kete|rsediaan sistem), be|rkaitan dengan 

usaha teknis yang dilakukan oleh sebuah situs untuk 

menyediakan layanan yang be|rfungsi dengan baik. 

d. Privacy (Privasi), me|rujuk pada pe|rlindungan data 

konsumen yang mencakup informasi pribadi sepe|rti identitas 

dan alat pembaya|ran aga|r tetap te|rjaga dan te|rjamin saat 

be|rbelanja.  

e. Responsiveness (Daya tanggap), yaitu kemampuan situs 

dalam menangani suatu pe|rmasalahan yang te|rkait dengan 

pengembalian produk se|rta mekanisme informasi yang tepat 

kepada pelanggan te|rmasuk ga|ransi online.  
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f. Compensation (Ganti Rugi), me|rujuk pada tanggung jawab 

jika te|rjadi masalah yang mencakup pengembalian dana, 

biaya pengiriman pengganti, dan biaya penanganan produk. 

g. Contact (Kontak), me|rujuk pada kete|rsediaan informasi 

layanan pelanggan seca|ra online sepe|rti nomor telepon dan 

email. Informasi te|rsebut membantu pelanggan yang 

membutuhkan bantuan dengan cepat. 

5. Online Custome|r Review  

Dalam fitur aplikasi belanja online, salah satu hal mena|rik untuk 

konsumen dalam menentukan pembelian adalah review pelanggan 

online (Online Custome|r Review ). Review pelanggan online adalah 

ulasan yang dibe|rikan oleh pelanggan tentang evaluasi produk da|ri 

be|rbagai aspek. Khammash (2008) menjelaskan bahwa Online 

Custome|r Review dapat dipahami sebagai salah satu media bagi 

konsumen untuk melihat review da|ri pelanggan lain te|rhadap suatu 

produk. Sementa|ra itu, menurut Mirza (2013), Online Custome|r Review  

digunakan sebagai sa|rana bagi konsumen untuk menca|ri dan 

mendapatkan informasi yang akan mempenga|ruhi keputusan 

pembelian. 

Saat be|rbelanja online, konsumen dihadapkan pada banyak 

pilihan. Namun, konsumen hanya memiliki sedikit informasi te|rkait 

produk ka|rena tidak dapat menyentuh atau me|rasakan produknya. 

Untuk mengatasi kelemahan ini, online custome|r review menyediakan 
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informasi yang relevan kepada konsumen (Chou, 2012). Relevansi 

informasi te|rsebut dapat te|rjadi ka|rena online custome|r review 

dilakukan seca|ra suka|rela oleh pelanggan yang telah membeli produk 

te|rsebut sebelumnya. Online custome|r review memiliki fungsi sebagai 

alat bantu pengambilan keputusan melalui mekanisme umpan balik yang 

dibe|rikan oleh pelanggan dan sistem rekomendasi pada platform belanja 

online. Dengan informasi te|rsebut, konsumen dapat mempe|roleh 

kualitas produk yang dica|ri da|ri ulasan dan pengalaman yang ditulis 

oleh pelanggan lain yang telah membeli produk te|rsebut sebelumnya 

(Mo & Fan, 2015).  

Ulasan pelanggan online dapat memuat informasi positif atau 

negatif tentang ba|rang (Pa|rk & Lee, 2009), dan menjelaskan ciri-ciri 

(sepe|rti keuntungan dan ke|rugian) da|ri ba|rang te|rtentu (Lacke|rmair, 

Kaile|r, & Kanmaz, 2013). Ini memudahkan konsumen untuk 

membandingkan dengan ba|rang sejenis yang dijual pada platform 

belanja online (Yasmin, Tasneem, & Fatema, 2015). Be|rikut adalah 

indikator ulasan pelanggan online (Latifia.P dan Ha|rimukti W,.2016). :  

a. Pe|rceived Usefulness (Manfaat yang dirasakan) 

Pengguna mendapatkan keuntungan yang dirasakan dengan 

adanya ulasan pelanggan online pada platform pembelian online 

(Elwanda dan Lu, 2014). 
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b. Source Credibility (Kredibilitas Sumbe|r) 

Kredibilitas atau Kehandalan dia|rtikan sebagai sebe|rapa 

dipe|rcayainya seorang pembica|ra, diakui dalam bidang te|rtentu oleh 

pene|rima pesan (Pomphitakan, 2004). Komunikasi pe|rsuasif da|ri 

seseorang yang memiliki kehandalan memiliki dampak yang lebih 

besa|r te|rhadap penilaian produk da|ripada pesan yang dite|rima da|ri 

seseorang yang kurang memiliki kehandalan (Mangold dan 

Bambaue|r Sachse, 2011). Sumbe|r kehandalan adalah pe|rsepsi 

pene|rima informasi tentang keahlian sumbe|r dan kepe|rcayaan pada 

informasi (Lou, et al., 2015). 

c. Argument Quality (Kualitas Argumen) 

Cheung, Lee, dan Rabjohn (2008) menyatakan bahwa 

kualitas a|rgumen me|rujuk pada kemampuan a|rgumen untuk 

meyakinkan yang te|rkandung dalam pesan informasi. 

d. Valence (Valensi) 

Valensi me|rujuk pada aspek positif atau negatif da|ri suatu 

pe|rnyataan dalam pesan (Buttle, 1997). Studi lain menunjukkan 

bahwa dinamika valensi dalam ulasan pelanggan online dapat 

memenga|ruhi penjualan seca|ra langsung (Moe dan Trusov, 2011). 

Valensi informasi produk dapat memiliki dampak signifikan dalam 

membentuk sikap konsumen dan akhirnya memenga|ruhi keputusan 

pembelian (Pa|rk D, 2008). 
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e. Volume of Review (Jumlah Ulasan) 

Salah satu metode untuk mengetahui popula|ritas produk 

yang se|ringkali diukur melalui jumlah ulasan online yang te|rsedia 

ka|rena dianggap sebagai indikator kine|rja produk di pasa|r (Mayzlin 

dan Chevalie|r, 2006). Jumlah ulasan dapat mence|rminkan jumlah 

konsumen yang te|rta|rik dengan pembelian sebelumnya dan 

pengalaman me|reka te|rkait produk (Chatte|rjee P., 2001). 

6. Keputusan Pembelian 

Seca|ra umum keputusan me|rujuk pada hasil seleksi da|ri dua atau 

lebih alte|rnatif pilihan. Menurut Kotle|r dan Kelle|r (2009, hlm. 184), 

keputusan pembelian adalah suatu proses integrasi yang memanfaatkan 

pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih pe|rilaku alte|rnatif dan 

memilih satu dianta|ranya. Schiffman dan Kanuk (2000) juga sependapat 

bahwa keputusan pembelian melibatkan pemilihan anta|ra dua atau lebih 

pilihan alte|rnatif. Pe|rilaku pengambilan keputusan konsumen dalam 

membeli produk atau jasa dimulai dengan kesada|ran akan kebutuhan 

atau keinginan dan menyada|ri adanya masalah. Kemudian, konsumen 

akan melakukan bebe|rapa tahap yang pada akhirnya akan mencapai 

tahap evaluasi pasca pembelian (Pranoto, 2008). 

Menurut Bucha|ri Alma (2016:96), keputusan pembelian 

dipenga|ruhi oleh faktor ekonomi, teknologi, politik, budaya, ha|rga, 

lokasi, promosi, bukti, orang, dan proses. Hal ini membentuk sikap 

konsumen dalam mengolah informasi dan membuat kesimpulan tentang 
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produk yang akan dibeli. Keputusan pembelian tidak te|rjadi seca|ra 

spontan, tetapi melalui bebe|rapa tahapan proses. Kotle|r & Kelle|r 

(2009:234-245) mengidentifikasi bebe|rapa dimensi atau tahap yang 

dilalui oleh konsumen dalam proses pembelian yaitu sebagai be|rikut : 

                       Gamba|r 2.1 

                           Proses Keputusan Pembelian Konsumen 

 

 

 

(Sumbe|r : Philip Kotle|r and Kevin Lane Kelle|r, 2009 : 185) 

a. Pengenalan Masalah (Need Recognition)  

Proses pembelian dimulai dengan mengidentifikasi 

masalah atau kebutuhan. Konsumen menyada|ri pe|rbedaan 

anta|ra situasi saat ini dan situasi yang diinginkan. Dorongan 

inte|rnal muncul ketika salah satu kebutuhan mendasa|r sudah 

sangat tinggi, menciptakan dorongan untuk melakukan 

tindakan. Dorongan ekste|rnal juga dapat mempenga|ruhi 

keputusan pembelian, sepe|rti dorongan da|ri orang lain yang 

mendorong konsumen untuk memenuhi kebutuhan me|reka.  

b. Penca|rian Informasi (Sea|rch of Information) 

Konsumen dapat mempe|roleh informasi da|ri 

be|rbagai sumbe|r, meliputi:  

1) Sumbe|r individu mencakup kelua|rga, kawan, 

se|rta tetangga. 

  

  

Pengenalan  
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Pencarian  
Informasi  

Evaluasi  
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2) Sumbe|r bisnis mencakup promosi, pe|rwakilan 

penjualan, dan pame|ran.  

3) Sumbe|r umum mencakup media massa, 

kelompok konsumen, se|rta penca|rian online.  

4) Sumbe|r pengalaman mencakup pengelolaan, 

evaluasi, se|rta penggunaan produk. 

c. Evaluasi Alte|rnatif (Alte|rnative Evaluation),  

Evaluasi alte|rnatif me|rujuk pada metode yang 

digunakan oleh konsumen untuk mengevaluasi me|rek-

me|rek alte|rnatif dan membuat pilihan akhir. 

d. Keputusan Pembelian (Purhace Decision) 

Keputusan pembelian adalah fase di mana pelanggan 

akan memutuskan untuk membeli atau tidak. Te|rdapat dua 

faktor yang memenga|ruhi anta|ra kecende|rungan pembelian 

dan keputusan pembelian. Faktor pe|rtama adalah opini 

orang lain dan faktor kedua adalah situasi yang tidak 

te|rduga. Pelanggan mungkin memiliki prefe|rensi pada opini 

yang diha|rapkan, ha|rga, dan manfaat produk yang 

diinginkan. 

e. Pe|rilaku Setelah Pembelian (Post Purchace Behavior). 

Setelah pembelian te|rjadi pembeli akan mengalami 

tingkat kepuasan atau ketidakpuasan yang akan 

mempenga|ruhi pe|rilaku selanjutnya. Jika pembeli me|rasa 
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puas, me|reka cende|rung membe|rikan umpan balik positif 

tentang produk te|rsebut kepada orang lain. 

Namun, jika pembeli me|rasa tidak puas, ada dua 

kemungkinan yang dilakukan. Pe|rtama, me|reka tidak akan 

melakukan pembelian kedua kalinya atau meninggalkan 

produk te|rsebut. Kedua, pembeli akan menca|ri informasi 

tambahan tentang produk yang telah dibelinya untuk 

mempe|rkuat alasan memilih produk te|rsebut untuk 

mengurangi ketidakpuasannya. 

B. Penelitian Terdahulu 

Penelitian ini tidak lepas da|ri adanya peneltian-penelitian te|rdahulu 

yang pe|rnah dilakukan. Penelitian te|rdahulu menjadi salah satu acuan bagi 

penulis dalam mempe|rkaya teori yang digunakan sebagai bahan refe|rensi. 

Be|rdasa|rkan hasil eksplorasi, peneliti menemukan bebe|rapa penelitian 

te|rdahulu yang relavan dengan penelitian ini, yaitu sebagai be|rikut : 
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   Tabel 2.1 

    Penelitian Te|rdahulu  

No Peneliti Judul Va|riabel Hasil 

1. Putri, S. F. A., & 

Ma|rlena, N. 

(2021). 

Penga|ruh E-Se|rvice 

Quality dan E-Trust 

te|rhadap Kepuasan 

Konsumen. 

(X) :  

E-Se|rvice Quality 

dan E-Trust. 

(Y) : Kepuasan 

Konsumen. 

Da|ri analisis yang dilakukan mengenai 

dampak kualitas layanan elektronik dan 

kepe|rcayaan elektronik te|rhadap 

kepuasan pengguna konsumen 

ShopeePay, dapat disimpulkan hal-hal 

be|rikut :  

1. Kualitas layanan elektronik (e-

se|rvice quality) memiliki dampak 

positif dan signifikan te|rhadap 

kepuasan pelanggan yang 

menggunakan ShopeePay.  

2. E-trust memiliki dampak positif 

dan signifikan te|rhadap kepuasan 

pelanggan yang menggunakan 

ShopeePay. 

3. E-se|rvice quality dan e-trust seca|ra 

be|rsama-sama memiliki dampak 

positif dan signifikan te|rhadap 

kepuasan pelanggan yang 

menggunakan ShopeePay. 

2.  Jayaputra, Ricky  

& Kempa Sesilya 

(2022). 

Penga|ruh E-Se|rvice 

Quality dan E-Trust 

te|rhadap 

Repurchase 

Intention melalui 

E-Custome|r 

Satisfaction pada 

Pengguna Shopee 

Food. 

(X) :  

E-Se|rvice Quality 

dan E-Trust. 

(M) :  

E-Custome|r 

Satisfaction. 

(Y) : Repurchase 

Intention. 

Dalam penelitian ini disimpulkan 

bahwa : 

1. E-se|rvice quality be|rpenga|ruh 

signifikan te|rhadap e-custome|r 

satisfaction pada pengguna Shopee 

Food.  

2. E-trust be|rpenga|ruh signifikan 

te|rhadap e-custome|r satisfaction 

pada pengguna Shopee Food.  
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3. E-custome|r satisfaction 

be|rpenga|ruh signifikan te|rhadap 

repurchase intention pada 

pengguna Shopee Food.  

4. E-se|rvice quality be|rpenga|ruh 

signifikan te|rhadap repurchase 

intention pada pengguna Shopee 

Food.  

5. E-trust be|rpenga|ruh signifikan 

te|rhadap repurchase intention 

pada pengguna Shopee Food.  

6. E-se|rvice quality be|rpenga|ruh 

signifikan te|rhadap repurchase 

intention melalui e-custome|r 

satisfaction pada pengguna Shopee 

Food.  

7. E-trust be|rpenga|ruh signifikan 

te|rhadap repurchase intention 

melalui e-custome|r satisfaction 

pada pengguna Shopee Food. 

3. Ramadhana, R. 

(2022). 

Penga|ruh Online 

Custome|r Review 

Te|rhadap 

Keputusan 

Pembelian Pada 

Ma|rketplace. 

(X) : 

Online Custome|r 

Review. 

(Y) : 

Keputusan 

Pembelian. 

Be|rdasa|rkan hasil penilitian, maka 

dapat diambil kesimpulan bahwa 

Va|riabel online custome|r review 

te|rgolong be|rpenga|ruh signifikan 

positif te|rhadap keputusan pembelian. 

4. Kusnanto, D., 

Oktaviany, R. A., 

& Rahma, R. 

(2020). 

Penga|ruh Trust dan 

E-Se|rvice Quality 

te|rhadap Keputusan 

Pembelian di 

Online Shop 

Shopee 

(X) : 

Trust dan E-

Se|rvice Quality. 

(Y) : 

Keputusan 

Pembelian. 

Be|rdasa|rkan hasil penelitian dan 

pembahasan dipe|roleh : 

1. Trust be|rpenga|ruh positif dan 

signifikan te|rhadap keputusan 

pembelian. 
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2. E-se|rvice quality be|rpenga|ruh 

positif dan signifikan te|rhadap 

keputusan pembelian. 

3. Trust dan E-se|rvice quality 

memiliki penga|ruh yang besa|r. 

5. Febri, I., 

Lukitaningsih, 

A., & Maha|rani, 

B. D. (2021) 

Respon Konsumen 

Pada E-Se|rvice 

Quality Online 

Custome|r Review, 

dan E-Trust 

te|rhadap Keputusan 

Pembelian pada 

Aplikasi Shopee. 

(X) : 

E-Se|rvice Quality 

Online Custome|r 

Review, dan E-

Trust. 

(Y) : 

Keputusan 

Pembelian. 

Be|rdasa|rkan hasil penelitian dan 

pembahasan, dipe|roleh : 

1. Te|rdapat penga|ruh e-se|rvice 

quality te|rhadap e-trust dalam 

menggunakan e-comme|rce. 

Semakin baik Kualitas layanan 

online, maka akan semakin tinggi 

tingkat kepe|rcayaan online dalam 

menggunakan e-comme|rce 

Shopee. 

2. Te|rdapat penga|ruh online 

custome|r review te|rhadap e-trust 

dalam menggunakan e-comme|rce 

Shopee. Semakin baik review 

online yang dibe|rikan pelanggan, 

maka akan semakin tinggi tingkat 

kepe|rcayaan online dalam 

menggunakan e-comme|rce 

Shopee. 

3. Te|rdapat penga|ruh e-se|rvice 

quality te|rhadap keputusan 

pembelian dalam menggunakan 

e-comme|rce Shopee. Semakin 

baik Kualitas layanan online, 

maka akan semakin tinggi 

keputusan untuk membeli dalam 

menggunakan e-comme|rce 

Shopee.  
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4. Te|rdapat penga|ruh online 

custome|r review te|rhadap 

keputusan pembelian dalam 

menggunakan e-comme|rce 

Shopee. Semakin baik review 

online yang dibe|rikan pelanggan, 

maka akan semakin tinggi 

keputusan untuk membeli dalam 

menggunakan e-comme|rce 

Shopee.  

5. Te|rdapat penga|ruh e-trust 

te|rhadap keputusan pembelian 

dalam menggunakan e-comme|rce 

Shopee. Semakin baik 

kepe|rcayaan online pelanggan 

te|rhadap Shopee, maka akan 

semakin tinggi keputusan untuk 

membeli dalam menggunakan e-

comme|rce Shopee. 

6. Setyowati, D., & 

Suryoko, S. 

(2020). 

Penga|ruh E-Se|rvice 

Quality te|rhadap 

Keputusan 

Pembelian melalui 

E-Trust sebagai 

Va|riabel Mediasi. 

(X) :  

E-Se|rvice Quality. 

(M) :  

E-trust. 

(Y) : Keputusan 

Pembelian. 

Be|rdasa|rkan hasil penelitian yang 

dilakukan dapat dita|rik bebe|rapa 

kesimpulan sebagai be|rikut: 

1.  E-se|rvice quality be|rpenga|ruh 

positif, kuat dan signifikan 

te|rhadap keputusan pembelian di 

BukaLapak. 

2. E-trust be|rpenga|ruh positif, kuat 

dan signifikan te|rhadap keputusan 

pembelian di BukaLapak. 

3. E-se|rvice quality be|rpenga|ruh 

positif, kuat dan signifikan 

te|rhadap E-Trust di BukaLapak. 
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4. E-trust dapat memediasi anta|ra 

va|riable e-se|rvice quality dan 

keputusan pembelian. 

7. Pasa, E. G., 

Wulanda|ri, J., & 

Adistya, D. 

(2020). 

Analisis E-Trust, E-

Wom, dan E-

Se|rvice Quality 

dalam Keputusan 

Pembelian Online 

Tokopedia. 

(X) :  

E-Trust, E-Wom, 

dan E-Se|rvice 

Quality. 

(Y) :. 

Keputusan 

Pembelian. 

1. E-trust memiliki penga|ruh positif 

dan signifikan te|rhadap keputusan 

pembelian online.  

2. E-WOM memiliki penga|ruh positif 

dan signifikan te|rhadap keputusan 

pembelian online.  

3. E-se|rvice quality be|rpenga|ruh 

seca|ra signifikan te|rhadap 

keputusan pembelian online.  
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C. Kerangka Pikir 

Seka|ran dalam Sugiyono (2005:65) mengungkapkan bahwa 

ke|rangka pemikiran me|rupakan suatu model konseptual yang menjelaskan 

bagaimana teori be|rhubungan dengan be|rbagai faktor yang telah 

diidentifikasi sebagai masalah penting. Sebuah ke|rangka pemikiran yang 

efektif dapat menjelaskan seca|ra teoritis kete|rkaitan anta|ra va|riabel yang 

akan diuji.  

1. Hubungan E-Trust dengan Keputusan Pembelian 

Kepe|rcayaan atau trust adalah keyakinan yang dimiliki oleh 

pelanggan ketika melakukan pembelian melalui inte|rnet. Pembelian 

seca|ra online me|rupakan suatu proses dimana penca|rian informasi, 

transfe|r informasi, dan pembelian produk dilakukan seca|ra digital 

(Pavlou, 2003:17). E-trust sangatlah penting bagi pelanggan ka|rena 

pembelian seca|ra online dianggap memiliki risiko yang lebih tinggi 

dibandingkan dengan pembelian non-online. Oleh ka|rena itu, pelanggan 

hanya akan melakukan transaksi melalui ma|rketplace yang dapat 

dipe|rcaya. Hal ini dilakukan aga|r pelanggan yakin bahwa situs online 

yang digunakan tidak akan menimbulkan ke|rugian, ketidaknyamanan, 

dan ketidakpuasan dalam melakukan pembelian di situs te|rsebut (Gefen, 

2000). 

Bebe|rapa studi te|rdahulu menunjukkan hubungan anta|ra e-trust 

dan keputusan pembelian online, sepe|rti yang dilakukan oleh 

Mauludiyahwati (2017); Setyowati & Suryoko (2020); Ka|rtika & 
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Ga|rnasih (2018); Nugraha, dkk. (2019) yang menyimpulkan bahwa e-

trust memiliki dampak positif te|rhadap keputusan pembelian online, dan 

Sa|ri & Rahmidani (2019) yang menemukan penga|ruh positif dan 

signifikan anta|ra e-trust te|rhadap keputusan pembelian pada objek 

penelitian Lazada. 

2. Hubungan E-Se|rvice Quality dengan Keputusan Pembelian  

E-se|rvice quality atau yang juga dikenal sebagai E-Se|rvQual 

me|rupakan ve|rsi te|rba|ru da|ri kualitas layanan (Se|rvQual). E-Se|rvQual 

diciptakan untuk mengevaluasi pelayanan yang dibe|rikan pada ja|ringan 

inte|rnet. E-Se|rvice Quality didefinisikan sebagai pe|rluasan kemampuan 

suatu situs untuk memfasilitasi kegiatan belanja, pembelian, dan 

distribusi dengan efektif dan efisien (Chase, et al., 2006:4). Munculnya 

e-se|rvice quality sebagai isu strategis kini didorong oleh keyakinan 

bahwa e-se|rvice quality adalah penentu keunggulan kompetitif dan 

faktor dalam kebe|rhasilan jangka panjang pe|rusahaan (Pa|rasuraman, 

2005). 

Bebe|rapa penelitian sebelumnya menunjukkan kete|rkaitan e-

se|rvice quality dengan keputusan pembelian online, sepe|rti penelitian 

yang dilakukan oleh Fakhrur (2017); Gupron (2020); Okta|ri (2018); 

Amanah, et al. (2017); Mahfud & Soltes (2016), bahwa e-se|rvice quality 

be|rpenga|ruh positif te|rhadap keputusan pembelian online dan 

Purbawati & Prasetyo, (2015) menyatakan bahwa te|rdapat penga|ruh 
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positif anta|ra e-se|rvice quality te|rhadap keputusan pembelian pada 

objek Lazada. 

3. Hubungan Online Custome|r Review dengan Keputusan Pembelian 

Ulasan pelanggan bisa dia|rtikan sebagai salah satu sa|rana bagi 

konsumen untuk melihat ulasan da|ri konsumen lain mengenai suatu 

produk. Dalam ulasan pelanggan da|ring, calon pembeli dapat 

mempe|roleh informasi yang te|rdiri da|ri analisis atau komenta|r yang 

diposting oleh konsumen yang telah mempe|roleh manfaat da|ri produk 

te|rsebut (Filie|ri dan McLeay, 2014).  

Menurut Liu (2006), sa|ran yang dibe|rikan oleh konsumen yang 

telah menggunakan produk melalui pembe|rian informasi tentang 

produk, akan menjadi evaluasi yang sangat be|rha|rga bagi calon 

konsumen dalam membuat keputusan mengenai produk te|rsebut. 

Penelitian Ardianti & Widia|rtanto (2019) menegaskan bahwa va|riabel 

ulasan pelanggan memiliki penga|ruh positif dan signifikan te|rhadap 

keputusan pembelian online. 

4. Hubungan E-Trust, E-Se|rvice Quality  dan Custome|r Review dengan 

Keputusan Pembelian 

Proses keputusan pembelian dimulai ketika konsumen 

mengenali masalahnya, menca|ri informasi mengenai produk atau me|rek 

te|rtentu, dan mengevaluasi alte|rnatif produk atau me|rek untuk 

memecahkan masalahnya. Selanjutnya, proses ini be|rakhir dengan 

keputusan pembelian (Tjiptono, 2014:21).  
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Be|rdasa|rkan temuan empiris Ansyah (2019); Sindunata & 

Wahyudi (2018); Kalia (2016), menunjukkan bahwa kepe|rcayaan dan 

kualitas layanan online memiliki penga|ruh positif dan signifikan 

te|rhadap keputusan pembelian online. Selain itu, penelitian yang 

dilakukan oleh Laili Hidayati (2018) juga menunjukkan bahwa ulasan 

pelanggan online be|rpenga|ruh te|rhadap keputusan pembelian, se|rta 

penelitian Dzulqa|rnain (2019) yang menemukan tedapat penga|ruh 

positif dan signifikan da|ri ulasan pelanggan online te|rhadap keputusan 

pembelian pada platform Shopee.  
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Gamba|r 2.2 

Ke|rangka Konseptual 
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D. Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan perumusan permasalahan, telaah teori dan penelitian 

yang relevan sebelumnya, maka dapat dita|rik hipotesis be|rikut: 

H1 : Diduga bahwa E-Trust be|rpenga|ruh positif dan signifikan te|rhadap 

keputusan pembelian pada pengguna Shopee. 

H2 : Diduga bahwa E-Se|rvice Quality be|rpenga|ruh positif dan signifikan 

te|rhadap keputusan pembelian pada pengguna Shopee. 

H3  Diduga bahwa Online Custome|r Review be|rpenga|ruh positif dan 

signifikan te|rhadap keputusan pembelian pada pengguna Shopee. 

H4 : Diduga bahwa E-Trust, E-Se|rvice Quality dan Online Custome|r 

Review seca|ra simultan be|rpenga|ruh signifikan te|rhadap keputusan 

pembelian pada pengguna Shopee. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

 

A. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian ini ialah studi kuantitatif. Sesuai dengan Sugiyono 

(2016), studi kuantitatif dapat didefinisikan sebagai pendekatan studi yang 

be|rasaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk mengkaji populasi 

atau sampel te|rtentu, teknik pengambilan sampel umumnya dilakukan 

seca|ra acak, pengumpulan data menggunakan alat ukur studi, analisis data 

dilakukan seca|ra kuantitatif atau statistik dengan tujuan untuk menguji 

hipotesis yang telah ditetapkan.  

Studi ini mengupayakan untuk menemukan kaitan asosiatif yang 

be|rsifat kausal, sebab penelitian ini be|rtujuan untuk mengetahui bagaimana 

va|riabel X memenga|ruhi va|riabel Y. Menurut Sugiyono (2015), Penelitian 

asosiatif adalah studi yang be|rtujuan untuk mengetahui penga|ruh atau 

kaitan anta|ra dua va|riabel atau lebih. Sementa|ra itu, hubungan kausal yang 

dimaksud adalah hubungan yang be|rsifat sebab-akibat, dan be|rusaha untuk 

mengukur sebe|rapa besa|r penga|ruh va|riabel independen (va|riabel yang 

memenga|ruhi) te|rhadap dependen (va|riabel yang dipenga|ruhi). 

B. Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian me|rupakan tempat di mana penelitian dilakukan 

guna mendapatkan solusi da|ri masalah yang diteliti. Lokasi penelitian 

adalah tempat di mana data atau informasi yang be|rkaitan dengan topik 
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masalah yang diteliti dipe|roleh da|ri responden (penjawab). Adapun lokasi 

pada penelitian ini yakni be|rada di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Unive|rsitas 

Bosowa Makassa|r. 

C. Populasi dan Sampel 

1. Populasi Penelitian 

Populasi me|rupakan suatu a|rea gene|ralisasi yang te|rdiri da|ri 

objek atau subjek dengan kualitas dan ka|rakte|ristik te|rtentu yang telah 

ditetapkan oleh peneliti untuk dijadikan studi dan kemudian diambil 

kesimpulannya (Irwan, A. A., Abubaka|r, H., & Suriani, S.,2022). Dalam 

penelitian ini, populasi yang diambil adalah pa|ra mahasiswa jurusan 

Manajemen Angkatan 2019 Fakultas Ekonomi dan Bisnis Unive|rsitas 

Bosowa Makassa|r, dengan jumlah keseluruhan sebanyak 176 

orang/mahasiswa. 

2. Sampel Penelitian 

Sampel ialah sebagian kecil da|ri jumlah populasi yang memiliki 

sifat dan ciri-ciri se|rupa, sehingga dapat me|representasikan populasi 

seca|ra keseluruhan (Saifuddin, Azwa|r). Oleh ka|rena itu, sampel yang 

diambil ha|rus mampu mence|rminkan sifat dan ciri-ciri populasi seca|ra 

keseluruhan.  

Untuk penelitian ini, sampel diambil dengan menggunakan 

teknik non-probability sampling dengan metode purposive sampling. 

Menurut Sugiyono (2015:84), non-probability sampling me|rupakan 

teknik yang tidak membe|rikan kesempatan yang sama bagi setiap unsur 



38 

 

atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel, sedangkan 

purposive sampling adalah teknik penentuan sampel dengan 

mempe|rtimbangkan ka|rakte|ristik atau sifat te|rtentu. Adapun krite|ria 

yang digunakan dalam menetapkan sampel untuk penelitian ini adalah 

sebagai be|rikut :  

1. Mahasiswa Unive|rsitas Bosowa Makassa|r Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Jurusan Manajemen Angkatan 2019. 

2. Pengguna platform be|rbelanja online Shopee. 

3. Pe|rnah melakukan minimal satu kali transaksi pembelian.  

Aga|r penelitian menjadi lebih mudah, peneliti menentukan 

jumlah sampel yang dipe|rlukan dalam penelitian ini dengan 

menggunakan rumus Slovin be|rikut ini : 

𝒏 =
𝑵

𝟏 +𝑵(𝒆)²
 

Dimana :  

n = Ukuran sampel  

N  = Ukuran populasi  

e = Batas tole|rasi kesalahan (e|rror tole|rance) 0,1. 

𝑛 =
176

1 + 176(0,1)2
 

𝑛 =
176

1 + 176(0,1)²
=

176

1 + 176(0.01)
=

176

2.76
= 63,7 = 𝟔𝟓 
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Dengan menggunakan formula Slovin yang telah dijelaskan di 

atas, maka jumlah sampel yang dibutuhkan dalam penelitian ini adalah 

sebanyak 64 sampel.  

D. Instrumen Penelitian 

Instrumen penelitian adalah alat ukur yang digunakan untuk 

mengumpulkan data penelitian aga|r dapat menghasilkan sesuatu yang 

diha|rapkan be|rupa data empiris (Sanjaya, 2015). Dalam penelitian ini, 

digunakan alat ukur be|rupa skala Like|rt yang be|rkaitan dengan pe|rnyataan 

tentang sikap individu te|rhadap suatu hal. Skala Like|rt didesain untuk 

menilai sejauh mana subjek setuju atau tidak setuju dengan pe|rnyataan pada 

skala lima titik. 

Dengan menggunakan Skala Like|rt, va|riabel yang akan diukur 

dijaba|rkan menjadi indikator va|riabel. Kemudian, indikator te|rsebut 

dijadikan sebagai titik tolak dalam menyusun item-item instrumen yang 

dapat be|rupa pe|rnyataan atau pe|rtanyaan (Sugiyono, 2016). Setiap item 

instrumen yang menggunakan skala Like|rt memiliki jawaban yang 

be|rva|riasi da|ri sangat setuju hingga sangat tidak setuju, sepe|rti sebagai 

be|rikut: 
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            Tabel 3.1 

             Indeks Skala Like|rt 

No Jawaban Skor 

1 Sangat Setuju 5 

2 Setuju 4 

3 Netral 3 

4 Tidak Setuju 2 

5 Sangat Tidak Setuju 1 

 Sumber : Sugiyono (2012:93) 

E. Variabel Penelitian 

Identifikasi va|riabel me|rupakan bagian da|ri sebuah langkah 

penelitian yang penting untuk dilakukan, sebab konsep-konsep dapat diteliti 

seca|ra empiris apabila konsep te|rsebut diope|rasikan dan diubah menjadi 

sebuah va|riabel-va|riabel. Widayat (2004:24), Va|riabel adalah sebagai suatu 

ka|rakte|ristik, ciri, sifat, watak, atau keadaan yang melekat pada seseorang 

atau obyek yang memiliki nilai yang be|rva|riasi. Penelitian ini menggunakan 

dua jenis va|riabel yaitu sebagai be|rikut: 

1. Variabel Independen (X) 

Va|riabel bebas me|rupakan faktor yang memenga|ruhi va|riabel 

te|rikat, dapat be|rdampak positif atau negatif. Va|riabel te|rsebut menjadi 

penyebab munculnya va|riabel te|rikat. Be|rikut va|riabel independen yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah :  

- X1 : E-Trust  

- X2 : E-Se|rvice Quality  
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- X3 : Online Custome|r Review  

2. Va|riabel Dependen (Y) 

Va|riabel te|rikat adalah va|riabel yang menjadi fokus pe|rhatian 

peneliti. Esensi suatu pe|rmasalahan mudah dilihat dengan mengenali 

sebuah va|riabel te|rikat yang digunakan dalam sebuah penelitian. 

Va|riabel te|rikat dalam penelitian ini adalah sebagai be|rikut : 

- Y  : Keputusan Pembelian  

F. Jenis dan Sumber Data 

1. Jenis Data 

Data me|rupakan fakta atau bagian da|ri fakta yang disajikan 

melalui simbol, gamba|r-gamba|r, nilai-nilai atau uraian ka|rakte|r yang 

mempunyai a|rti pada suatu konteks te|rtentu. Sugiyono (2015) membagi 

data menjadi dua jenis, yakni kualitatif dan kuantitatif. 

a. Data Kuantitatif  

Data kuantitatif atau data nume|rik me|rupakan data atau 

informasi yang di dapatkan dalam bentuk angka. Menurut Sugiyono 

(2015), data nume|rik adalah data yang be|rbentuk angka atau data 

deskriptif yang diangkakan. Ka|rena be|rbentuk angka, maka data 

nume|rik dapat diolah menggunakan rumus matematika atau dapat 

juga dianalisis dengan sistem statistik. 

b. Data Kualitatif  

Menurut Sugiyono (2015), data kualitatif te|rdiri da|ri kata- 
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kata, skema, dan gamba|r. Data kualitatif be|rbentuk ve|rbal dan dapat 

dipe|roleh melalui wawanca|ra.  

Da|ri penjelasan diatas, maka dapat disimpulkan bahwa 

penelitian ini menggunakan data kuantitatif yang diekspresikan 

dalam bentuk angka-angka yang me|representasikan nilai va|riabel 

yang diukur. 

2. Sumber Data 

Sumbe|r data menjadi elemen krusial dalam menentukan 

pengumpulan informasi untuk mengetahui di mana subjek informasi 

te|rsebut dapat diremukan. Menurut Arikunto (2002:107), sumbe|r 

informasi adalah subjek da|ri mana informasi didapat. Te|rdapat dua jenis 

sumbe|r informasi dalam penelitian, yaitu sumbe|r informasi utama atau 

prime|r dan sumbe|r informasi tambahan atau sekunde|r (Sugiyono, 

2015). 

a. Data Prime|r  

Data prime|r me|rujuk pada jenis dan sumbe|r data penelitian 

yang dipe|roleh seca|ra langsung da|ri sumbe|r pe|rtama (tanpa melalui 

pe|ranta|ra). Menurut Hae|ruddin, M. A., Ma|rjuni, S., & Abubaka|r, 

H., (2020), data prime|r me|rujuk pada data yang dipe|roleh seca|ra 

langsung da|ri objek yang diamati. Dalam penelitian ini, data prime|r 

dipe|roleh melalui penyeba|ran kuesione|r kepada responden yang 
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me|rupakan Mahasiswa Jurusan Manajemen Angkatan 2019 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Unive|rsitas Bosowa Makassa|r. 

b. Data Sekunde|r  

Data sekunde|r adalah sumbe|r informasi yang tidak langsung 

menyediakan informasi kepada pengumpul informasi, sepe|rti 

melalui individu lain atau melalui dokumen (Sugiyono, 2015). 

Informasi sekunde|r dapat be|rbentuk bukti catatan atau laporan 

historis yang telah te|rsusun dalam a|rsip atau informasi dokumente|r.  

G. Teknik Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data me|rujuk pada metode yang dapat 

digunakan oleh peneliti untuk mengumpulkan informasi (Maman 

Abdulrahman & Sambas Ali, 2012:85). Dalam penelitian ini, metode 

pengumpulan data yang dite|rapkan adalah sebagai be|rikut : 

1. Kuesione|r atau Angket 

Menurut Coope|r & Schnidle|r (2008: 710), Kuesione|r adalah 

sebuah instrumen yang dikirimkan kepada pa|ra pa|rtisipan seca|ra 

pe|rsonal melalui inte|rupsi langsung, telepon, atau seca|ra non-pe|rsonal 

(dikirim melalui kompute|r atau surat elektonik atau e-mail) yang ha|rus 

dilengkapi oleh pa|rtisipan. Kuesione|r adalah metode pengumpulan data 

yang dilakukan dengan menyediakan kumpulan pe|rtanyaan atau 

pe|rnyataan te|rtulis kepada responden untuk dijawab. 
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2. Studi Pustaka (Library Research) 

Studi pustaka atau kepustakaan dapat dia|rtikan sebagai 

se|rangkaian kegiatan yang be|rkenaan dengan metode pengumpulan data 

pustaka, membaca dan mencatat se|rta mengolah bahan penelitian. 

Seca|ra sede|rhana, studi pustaka dapat dia|rtikan sebagai metode 

pengumpulan data dengan ca|ra sepe|rti membaca buku, jurnal-jurnal, 

a|rtikel, ataupun penelitian-penelitian te|rdahulu yang relavan. 

H. Uji Instrumen (Uji Keabsahan Data) 

Sesuai dengan Suha|rsimi Arikunto (2010), instrumen penelitian 

ialah pe|rangkat yang dipilih se|rta dimanfaatkan oleh peneliti dalam 

menjalankan aktivitasnya untuk mengumpulkan data sehingga kegiatan 

te|rsebut te|ratur se|rta lebih mudah dilakukan. Te|rdapat dua jenis pengujian 

instrumen, yaitu pengujian validitas dan pengujian reliabilitas. Be|rikut ini 

dijaba|rkan seca|ra lebih rinci te|rkait instrumen tesebut : 

a. Uji Validitas (Uji Kesahihan) 

Simamora (2004:172) mendefinisikan Validitas sebagai sebuah 

alat pengukur yang menunjukkan tingkat keabsahan atau kepe|rcayaan 

instrumen te|rtentu. Instrumen dianggap valid jika mampu mengukur 

apa yang diinginkan. Uji validitas (kesahihan) digunakan untuk 

menentukan apakah kuesione|r yang dibuat bena|r-bena|r valid atau 

sahih, sehingga pe|rlu diuji dengan korelasi anta|ra skor (nilai) masing-

masing item pe|rtanyaan dengan skor total kuesione|r. Jika te|rdapat item 
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pe|rtanyaan yang tidak valid, maka pe|rlu dihapus atau tidak digunakan 

sebagai instrumen pe|rtanyaan (Slamet Santoso, SE, M.Si, 2015). 

1) Apabila rhitung (tabel corrected item total correlation) ˃ rtabel 

(tabel product moment) (pada ta|raf signifikansi 5%) maka dapat 

dikatakan item kuesione|r te|rsebut valid. 

2) Apabila rhitung ˂ rtabel (pada ta|raf signifikansi 5%) maka dapat 

dikatakan item kuesione|r te|rsebut tidak valid. 

b. Uji Reliabilitas (Uji Kehandalan) 

Menurut Sugiyono (2016), pengujian kete|randalan be|rtujuan 

untuk mengetahui apakah hasil kuesione|r dapat dipe|rcaya. Suatu 

kuesione|r dianggap reliable atau dapat diandalkan jika jawaban 

seseorang te|rhadap pe|rnyataan konsisten da|ri waktu ke waktu (Ghozali, 

2016: 47). Sejalan dengan pandangan Slamet Santoso, SE, M.Si (2015), 

pengujian kete|randalan (reliabilitas) adalah suatu pengukuran yang 

menunjukkan sejauh mana alat ukur dapat diandalkan atau 

menunjukkan sejauh mana hasil pengukuran tetap konsisten ketika 

pengukuran dilakukan dua kali atau lebih pada gejala yang sama.  

Pengujian kete|randalan hanya ha|rus dilakukan pada pe|rtanyaan 

yang telah lulus pengujian validitas, dan pe|rtanyaan yang tidak lulus 

tidak pe|rlu diuji kete|randalannya. Yohanes Anton Nugroho (2011: 33) 

menyatakan bahwa koefisien Cronbach Alpha dapat digunakan untuk 

menguji reliabilitas. Untuk menguji tingkat reliabilitasnya digunakan 

sebuah va|riabel yang handal atau va|riabel hadir jika membe|rikan nilai 
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Cronbach Alpha > 0.60. Data dikatakan reliable apabila nilai alpha 

lebih da|ri 0,60 dan jika nilai kurang da|ri 0,60 maka data dikatakan tidak 

reliabel.  

I. Teknik Analisis Data 

Metode analisis data me|rujuk pada teknik yang digunakan untuk 

menghitung dan membe|rikan jawaban atas rumusan masalah se|rta menguji 

hipotesis yang diajukan dalam penelitian (Sugiyono, 2018:285). Be|rikut 

adalah be|rbagai jenis analisis data yang digunakan dalam penelitian ini :  

a. Uji Asumsi Klasik  

Menurut Ghozali (2011), pemanfaatan model analisis regresi 

be|rganda be|rhubungan e|rat dengan sejumlah asumsi yang ha|rus 

dipenuhi, te|rmasuk asumsi klasik yang menjadi dasa|r model te|rsebut. 

Untuk memastikan pe|rsamaan regresi dapat digunakan seca|ra optimal, 

pe|rlu dilakukan pengujian te|rhadap asumsi-asumsi te|rsebut. Pengujian 

asumsi klasik meliputi uji normalitas, uji hete|rokedastisitas, dan uji 

multikolinie|ritas. 

1) Uji Normalitas  

Tujuan uji normalitas adalah untuk menguji apakah dalam 

sebua model regresi, va|riabel dependen, va|riabel independen atau 

keduanya mempunyai distribusi normal atau tidak. Model yang 

baik adalah yang mempunyai distribusi data normal atau mendekati 

normal (Imam Ghozali, 2006:110). Te|rdapat dua ca|ra untuk 

mendeteksi yaitu dengan analisis grafik dan uji statistik. 
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2) Uji Multikolinea|ritas 

Uji Multikolinea|ritas me|rupakan suatu peme|riksaan yang 

digunakan untuk menentukan apakah te|rdapat korelasi anta|ra 

va|riabel bebas (independen) dalam model regresi. Sebuah model 

regresi yang baik seha|rusnya tidak menunjukkan adanya korelasi 

anta|ra va|riabel bebas. Jika te|rdapat korelasi anta|r va|riabel bebas, 

maka va|riabel te|rsebut tidak be|rsifat ortogonal. Va|riabel ortogonal 

me|rujuk pada va|riabel independen yang tidak memiliki korelasi 

dengan va|riabel independen lainnya. 

Ca|ra untuk mengetahui ada atau tidaknya multikolinea|ritas 

didalam sebuah model regresi yaitu dengan melihat nilai VIF 

(Va|riance Inflation Factor) dan nilai Tole|rance. Apabila nilai 

Va|riance Inflation Factor > 10, maka va|riabel bebas te|rsebut 

mempunyai pe|rsoalan multikolinie|ritas dengan va|riabel bebas 

lainnya. Sebaliknya, apabila Va|riance Inflation Factor < 10, maka 

tidak te|rjadi multikolinie|ritas. 

3) Uji Hete|roskedastisitas  

Ghozali (2006:105), Uji hete|roskedastisitas be|rtujuan 

untuk menguji apakah dalam model regresi te|rjadi ketidaksamaan 

va|riance da|ri residual suatu pengamatan ke pengamatan yang lain. 

Jika va|riance da|ri residual satu pengamatan ke pengamatan lain 

tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika be|rbeda disebut 
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hete|roskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang 

homoskedastisitas atau tidak te|rjadi hete|roskedastisitas.  

b. Analisis Regresi Linea|r Be|rganda 

Analisis regresi linie|r be|rganda dapat dia|rtikan sebagai suatu 

analisis asosiatif yang digunakan seca|ra be|rsama-sama untuk mengkaji 

korelasi dan dampak da|ri dua va|riabel bebas atau lebih te|rhadap satu 

va|riabel. Model ini be|rguna untuk menjawab pe|rtanyaan sejauh mana 

penga|ruh E-trust (X1), E-Se|rvice Quality (X2), dan Online Custome|r 

Review (X3) te|rhadap Keputusan Pembelian (Y). Adapun model 

sistemetis da|ri analisis regresi linie|r be|rganda sebagai be|rikut : 

Y= a+ b₁X₁ + b₂X₂ + b₃X₃+e 

Dimana : 

Y  : Keputusan Pembelian 

a  : Konstanta   

b₁ - b₃ : Koefisien regresi yang akan diteliti 

X₁  : E-Trust 

X₂  : E-Se|rvice Quality 

X₃  : Online Custome|r Review 

e   : Error Te|rm 
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c. Uji Hipotesis 

Setelah melakukan uji asumsi klasik dalam model regresi, 

langkah selanjutnya yaitu melakukan uji hipotesis. 

1. Uji Pa|rsial (Uji-t) 

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah penga|ruh masing-

masing (pa|rsial) va|riabel bebas te|rhadap va|riabel  te|rikat  be|rmakna 

atau tidak, pengujian ini dilakukan dengan membandingkan anta|ra  

nilai thitung masing-masing va|riabel bebas dengan nilai ttabel dengan 

de|rajat  kesalahan  5%  (α =  0.05).  Apabila  nilai thitung ≥ ttabel, 

maka va|riabel bebasnya membe|rikan penga|ruh be|rmakna te|rhadap 

va|riabel te|rikat (Irmayanti, I., Lewangka, O., & Ma|rdjuni, S., 2021) 

2. Uji Simultan (Uji F) 

Uji F digunakan untuk meme|riksa apakah semua va|riabel 

independen seca|ra be|rsama-sama (simultan) memiliki dampak 

yang signifikan te|rhadap va|riabel dependen. Pengujian dilakukan  

dengan membandingkan  nilai  Fhitung dengan  Ftabel pada de|rajat  

kesalahan  5%  (α =  0.05).  Apabila  nilai Fhitung ≥  da|ri  nilai  Ftabel,  

maka  be|ra|rti  va|riabel bebasnya seca|ra be|rsama-sama   

membe|rikan penga|ruh yang be|rmakna te|rhadap va|riabel te|rikat 

(Irmayanti, I., Lewangka, O., & Ma|rdjuni, S., 2021).  

3. Uji Koefisien Dete|rminasi (R²) 

Penggunaan koefisien dete|rminasi dilakukan untuk 

mempe|rkirakan besa|rnya andil yang dibe|rikan oleh va|riabel bebas 
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te|rhadap va|riabel te|rikat. Rentang nilai koefisien dete|rminasi 

adalah anta|ra nol dan satu. Jika nilai R² mendekati satu, maka 

va|riabel bebas membe|rikan hampir seluruh informasi yang 

dibutuhkan untuk memprediksi penga|ruh te|rhadap va|riabel te|rikat. 

Sehingga, andil da|ri va|riabel bebas te|rhadap va|riabel te|rikat 

semakin kuat. (Ghozali, 2006).  

J. Definisi Operasional 

Definisi ope|rasional me|rupakan batasan atau spesifikasi da|ri 

va|riabel-va|riabel penelitian yang seca|ra konkret be|rhubungan dengan 

realitas yang akan diukur dan me|rupakan representasi da|ri hal-hal yang 

akan diamati dalam penelitian. Definisi ope|rasional digunakan untuk 

menjaba|rkan va|riabel penelitian menjadi konsep, dimensi, indicator dan 

ukuran yang dia|rahkan untuk mempe|roleh nilai va|riabel.  

a. E-Trust (X1) 

E-trust didefinisikan sebagai kepe|rcayaan konsumen dalam 

be|rbelanja melalui inte|rnet. E-trust pada penelitian ini diukur dalam 

tiga dimensi yakni yang me|rujuk kepada teori yang dikemukakan oleh 

Maye|r et,.al (1995) yaitu: Kemampuan (Ability); Kebaikan hati 

(Benevolence) dan Integritas (Integrity). 

b. E-Se|rvice Quality (X2) 

Dalam konteks online, se|rvice quality disebut dengan E-Se|rvice 

Quality. E-Se|rvice Quality didefinisikan sebagai kemampuan suatu 
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situs dalam membe|rikan fasilitas yang efektif dan efisien untuk belanja 

online, pembelian online, dan atau dalam pe|rolehan ba|rang dan jasa. 

Penggunaan indikator pada penelitian ini me|rujuk pada teori 

milik Pa|rasuraman et al. (2005) yang menyebutkan te|rdapat 7 dimensi 

dalam e-se|rvice quality. Adapun dimensi-dimensi da|ri Kualitas 

Layanan Elektronik (E-se|rvice quality) yaitu; Efficiency (Efisiensi), 

Fulfillment (Jaminan), System availabilty (Kete|rsediaan sistem), 

Privacy (Privasi), Responsiveness (Daya tanggap), Compensation 

(Kompensasi), dan Contact (Kontak). 

c. Online Custome|r Review (X3) 

Online custome|r review adalah informasi yang disampaikan 

konsumen untuk pe|rusahaan, be|rupa evaluasi produk setelah konsumen 

melakukan pembelian. Online Custome|r Review dapat dikatakan 

sebagai ulasan yang dibe|rikan oleh konsumen te|rakait suatu produk, 

sehingga dapat menjadi bahan pe|rtimbangan sebelum calon konsumen 

memutuskan untuk membeli produk te|rsebut. 

Adapun indikator online custome|r review yang digunakan 

dalam penelitian ini me|rujuk pada teori Latifa P. dan Ha|rimukti W. 

(2016)., yang te|rdiri atas: Pe|rceived usefulness (Manfaat yang 

dirasakan), Source credibility (kredibilitas sumbe|r), Argument quality 

(kualitas a|rgumen), Valance (valensi), Volume of review (Jumlah 

ulasan). 
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d. Keputusan Pembelian (Y) 

A decision is the selection of an option from two or more 

alte|rnative choices, atau dapat dia|rtikan bahwa keputusan adalah 

keadaan ketika seseorang memilih satu opsi da|ri bebe|rapa alte|rnatif 

yang te|rsedia. Keputusan pembelian mencakup keinginan seseorang 

untuk membeli atau menggunakan produk te|rtentu, baik itu ba|rang atau 

jasa, yang diyakini akan memenuhi kebutuhan me|reka dan kesiapan 

untuk menghadapi risiko yang mungkin timbul. 

Indikator pada penelitian ini me|rujuk pada teori Kotle|r & 

Armstrong (2009:234-245), yang mengemukakan keputusan pembelian 

te|rdiri da|ri 5 dimensi. Adapun dimensi te|rsebut yakni: Mengenali 

kebutuhan (Need Recognition), Penca|rian informasi (Sea|rch of 

Information), Evaluasi alte|rnatif (Alte|rnative Evaluation), Keputusan 

pembelian (Purchase Decision), dan Pe|rilaku pasca pembelian (Post 

Purchase Behavior). 
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Tabel 3.2 

Va|riabel dan Indikator Penelitian 

No 
Va|riabel 

Penelitian 
Indikator Penelitian Sumbe|r Items Pe|rnyataan  

1. 

 

E-Trust 

(X1) 

X₁.₁   : Ability 

          (Kemampuan) 

 

Maye|r et,.al 

(1995). 

1. Shopee memiliki kemampuan untuk 

menyediakan ba|rang yang be|rkualitas 

bagi pelanggan. 

2. Shopee memiliki kemampuan yang 

baik dalam mengamankan transaksi. 

X₁.₂   : Benevolence  

          (Kebaikan Hati) 

1. Shopee memiliki pe|rhatian untuk 

membe |rikan pelayanan te|rbaik bagi 

pelanggannya. 

2. Shopee memiliki itikad baik untuk 

membe |rikan kepuasan kepada 

pelanggannya. 

X₁.₃   : Integrity  

           (Integritas) 

1. Shopee akan memenuhi apa yang 

diha|rapkan oleh pelanggannya 

2. Shopee akan selalu menjaga 

reputasinya. 

2. 

E-Se|rvice 

Quality 

(X2) 

X₂.₁   : Effeciency  

           (Efesiensi) 

Pa|rasuraman 

et al. (2005). 

Be|rbelanja pada aplikasi Shopee sangat 

efisien baik da|ri segi waktu, tenaga dan 

biaya. 

X₂.₂   : System Availability 

           (Kete|rsediaan Sistem) 

Aplikasi Shopee  mudah untuk 

digunakan.  

X₂.₃   : Privacy  

           (Privasi) 

Ke|rahasiaan informasi pribadi pada 

aplikasi shopee te|rjamin. 

X₂.₄   : Responsiveness  

           (Daya Tanggap) 

Ope|rator Shopee sangat tanggap te|rhadap 

aduan da|ri penggunanya. 

X₂.₅   : Compensation 

           (Kompensasi) 

Shopee membe|rikan layanan 

pengembalian produk apabila te|rjadi 

ke|rusakan/produk tidak sampai. 

3. 

 

 

 

X₃.₁   : Pe|rceived Usefulness 

           (Manfaat yang dirasakan) 

 

 

Saya mendapatkan manfaat da|ri adanya 

informasi Online Custome|r Review/ 

Ulasan pelanggan) pada aplikasi Shopee. 
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Online 

Custome|r 

Review 

(X3) 

X₃.₂   : Source Credibility  

           (Kredibilitas sumbe |r) 

Latifa P. dan 

Ha|rimukti 

W. (2016) 

Review/ulasan pelanggan) yang dibe|rikan 

konsumen sebelumnya dapat saya 

pe|rcaya. 

X₃.₃   : Argument Quality  

           (Kualitas a|rgument) 

Review/ulasan pelanggan yang dibe|rikan 

konsumen sebelumnya membantu saya 

te|rhinda|r da|ri penipuan online. 

X₃.₄   : Valence  

           (Valensi) 

Review/ulasan pelanggan mempenga|ruhi 

pendapat saya te|rhadap produk yang ingin 

saya beli. 

X₂.₅   : Volume Of Review  

           (Jumlah ulasan) 

Semakin banyak jumlah review da|ri 

konsumen sebelumnya maka akan lebih 

memudahkan saya untuk melakukan 

keputusan pembelian. 

4. 

 

 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Y₁.₁   : Need Recognition   

           (Mengenali Kebutuhan) 

 

 

Kotle|r & 

Armstrong 

(2009:234-

225) 

Saya melakukan pembelian produk 

melalui Shopee ka|rena adanya kebutuhan. 

Y₁.₂   : Sea|rch of Information  

           (Penca|rian Informasi) 

Saya menca|ri informasi produk te|rlebih 

dahulu sebelum melakukan pembelian 

pada  Shopee. 

Y₁.₃   : Alte|rnative Evaluation  

           (Evaluasi Alte|rnatif) 

Saya melakukan pembelian pada  Shopee 

ka|rena te|rsedia banyak pilihan alte|rnatif 

produk yang sesuai dengan kebutuhan 

saya. 

Y₁.₄   : Purchase Decision  

           (Keputusan Pembelian) 

Saya memutuskan membeli produk 

setelah melihat informasi produk yang 

te|rsedia pada Shopee. 

Y₁.₅   : Post Purchase Behavior  

           (Pe|rilaku Pasca Pembelian) 

Saya me|rasa puas dan akan melakukan 

pembelian ulang pada Shopee setelah 

membeli produk yang sesuai dengan 

informasi produk yang dibe|rikan oleh 

Shopee. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

 

A. Gambaran Umum Perusahaan Shopee 

1. Profil Singkat Perusahan Shopee 

Shopee ialah platform jual beli yang dimiliki oleh PT. Ga|rena 

Indonesia. Aplikasi Ma|rketplace ini dapat diakses dengan mudah hanya 

melalui sma|rtphone. Shopee menyediakan aneka produk elektronik, 

pe|rabot rumah tangga, kesehatan, kecantikan, Ibu dan bayi, fashion, 

se|rta pe|rlengkapan olahraga. Awalnya, shopee dihadirkan sebagai pasa|r 

Custome|r to Custome|r (C2C), tetapi kemudian be|ralih ke model hybrid 

dan juga dijadikan sebagai Business to Custome|r (B2C). 

Saat ini, Shopee telah menjadi salah satu ma|rketplace yang 

cukup besa|r di Indonesia yang dapat dengan cepat mena|rik banyak 

pengguna untuk mencoba menggunakannya. Hal ini dika|renakan 

be|ragamnya ca|ra Shopee dalam mempromosikan dan memposisikan 

kebe|radaannya.  Shopee sebagai ma|rketplace telah banyak membuka 

peluang usaha yang dapat dijalankan seca|ra online. Shopee telah 

membe|rikan pengalaman be|rbelanja ba|ru sepe|rti menawa|rkan be|rbagai 

kemudahan bagi penjual untuk be|rjualan dan menyediakan be|rbagai 

opsi pembaya|ran yang te|rbilang aman dengan integrasi yang baik. 

Ta|rget pengguna Shopee adalah gene|rasi muda yang se|ring 

menggunakan gadget dan senang melakukan aktivitas belanja. Oleh 
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ka|rena itu, Shopee hadir dalam bentuk aplikasi mobile yang dapat 

menunjang kegiatan be|rbelanja yang mudah, cepat dan efesien. 

2. Visi dan Misi Pe|rusahaan Shopee 

Setiap pe|rusahaan tentunya memiliki tujuan ataupun cita-cita 

yang hendak dicapai aga|r eksistensi pe|rusahaan te|rus te|rjaga dalam 

dunia usaha. Pentingnya visi dan misi dalam te|ra|rahnya suatu organisasi 

sehingga diha|rapkan dapat be|rtahan dalam jangka panjang. Adapun visi 

dan misi pe|rusahaan Shopee sebagai be|rikut : 

 Visi :  Menjadi mobile ma|rketplace nomor 1 diindonesia. 

 Misi : Mengembangkan jiwa kewirausahaan bagi pa|ra 

penjual di indonesia. 

3. Logo Pe|rusahaan Shopee 

 

 

 

 

 

B. Hasil Penelitian  

1. Karakteristik Responden  

Responden yang digunakan dalam peneltian ini adalah 

mahasiswa Unive|rsitas Bosowa Makassa|r pada Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Jurusan Manajemen Angkatan 2019. Penyeba|ran kuesione|r 

kepada sampel dilakukan seca|ra online melalui bantuan Google Form. 
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Be|rdasa|rkan hasil te|rsebut be|rikut macam ka|rakte|ristik responden 

dalam penelitian ini, yaitu sebagai be|rikut : 

a. Berdasarkan Jenis Kelamin 

 Be|rdasa|rkan hasil analisis dipe|roleh ka|rakte|ristik 

responden te|rkait jenis kelamin yang dapat dilihat pada tabel 4.1 

sebagai be|rikut. 

                       Tabel 4.1 

                            Ka|rakte|ristik Be|rdasa|rkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frekuensi  Pe|rsentase (%) 

Pe|rempuan 32 49% 

Laki-Laki 33 51% 

Jumlah 65 100% 

                          Sumbe|r : data diolah 2023 

Tabel diatas menunjukkan bahwa te|rdapat 32 orang 

mahasiswa dengan pe|rsentase sebesa|r 49% adalah responden 

pe|rempuan dan 33 orang mahasiswa dengan pe|rsentase sebesa|r 51% 

adalah responden laki-laki. Be|rdasa|rkan data tersebut dapat 

disimpulkan bahwa sebagian besa|r pengguna Shopee dikalangan 

mahasiswa Unive|rsitas Bosowa Makassa|r Jurusan Manajemen 

Angkatan 2019 adalah laki-laki. 

b. Ka|rakte|ristik Be|rdasa|rkan Frekuensi Pembelian 

Be|rdasa|rkan hasil analisis be|rikut gamba|ran te|rkait 

ka|rakte|ristik responden be|rdasa|rkan frekuensi pembelian. 
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                             Tabel 4.2 

                            Ka|rakte|ristik Be|rdasa|rkan Frekuensi Pembelian 

Frekuensi Pembelian Frekuensi Pe|rsentase (%) 

1 Kali 1 2% 

2 Kali 5 8% 

> 2 Kali 59 91% 

Jumlah   65 100% 

             Sumbe|r : data diolah 2023 

 

Tabel 4.2 diatas mempe|rlihatkan jika responden dengan 

frekuensi pembelian 1 kali hanya te|rdapat 1 orang dengan 

pe|rsentase sebesar 2%, frekuensi pembelian 2 kali sebanyak 5 orang 

dengan pe|rsentase sebesa|r 8%, dan frekuensi pembelian > 2 kali 

sebanyak 59 orang dengan pe|rsentase sebesa|r 91%. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa mayoritas responden pada penelitian ini 

memiliki frekuensi pembelian > 2 kali dengan pe|rsentase sebesa|r 91 

%. 

2. Distribusi Frekuensi Jawaban Responden  

Be|rikut seba|ran tanggapan responden da|ri setiap pe|rnyataan 

yang diajukan pada kuesione|r te|rkait penga|ruh E-Trust, E-Se|rvice 

Quality dan Online Custome|r Review te|rhadap keputusan pembelian. 

Adapun kuantitas responden dalam penelitian ini adalah sebanyak 65 

responden. Angka 1-5 menunjukkan skala penilaian (like|rt-scale) 

sebagai penjelasan te|rhadap jawaban atas setiap pe|rnyataan pada 

kuesione|r. 
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a. Distribusi Frekuensi Va|riabel E-Trust 

  Va|riabel e-trust mempunyai 6 item pe|rnyataan pada 

kuesione|r. Be|rikut tanggapan responden te|rhadap item pe|rnyataan 

va|riabel e-trust pada tabel 4.3 dibawah ini. 

                               Tabel 4.3 

                                    Distribusi Frekuensi Va|riabel E-Trust 

NO ITEMS 
SKOR 

JUMLAH MEAN 
SS S N TS STS 

1 X1. P1 22 28 14 1 - 65 4.09 

2 X1. P2 28 32 5 - - 65 4.35 

3 X1. P3 10 43 12 - - 65 3.97 

4 X1. P4 17 34 14 - - 65 4.05 

5 X1. P5 16 32 17 - - 65 3.98 

6 X1. P6 28 24 12 1 - 65 4.22 

TOTAL   31.0%  49.4%  18.9%  0.5% - 65 4.11 

                 Sumbe|r:data diolah 2023 

Tabel diatas menunjukkan bahwa mayoritas responden 

menyatakan sikap cende|rung setuju te|rhadap tiap item penyataan 

pada va|riabel e-trust. Hal ini ditunjukkan da|ri nilai rata-rata jawaban 

setuju sebesa|r 49.4%, kemudian jawaban sangat setuju sebesa|r 

31.0%, disusul jawaban netral sebesa|r 18.9%, lalu jawaban tidak 

setuju sebesa|r 0.5%. Adapun keseluruhan skor total nilai mean pada 

va|riabel e-trust sebesa|r 4.11 dengan nilai mean te|rtinggi dipe|roleh 

oleh items X1.P2 dan nilai mean terendah pada items X1.P3 dan 

X1.P5 

b. Distribusi Frekuensi Jawaban E-Se|rvice Quality 

Va|riabel E-Se|rvice Quality mempunyai 5 item pe|rnyataan 

pada kuesione|r. Be|rikut tanggapan responden te|rhadap item 
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pe|rnyataan va|riabel e-se|rvice quality dapat dilihat pada tabel 4.4 

sebagai be|rikut. 

                Tabel 4.4 

                         Distribusi Frekuensi Va|riabel E-Se|rvice Quality 

NO ITEM 
SKOR 

JUMLAH MEAN 
SS S N TS STS 

1 X2. P1 40 16 8 1 - 65 4.46 

2 X2. P2 38 23 4 - - 65 4.52 

3 X2. P3 21 29 15 - - 65 4.09 

4 X2. P4 17 26 19 3 - 65 3.88 

5 X2. P5 21 29 13 2 - 65 4.06 

  TOTAL  42.16% 37.84% 18.16% 1.84% - 65 4.20 

                 Sumbe|r:data diolah 2023 

Be|rdasa|rkan tabel diatas dapat diketahui keseluruhan items 

pe|rnyataan da|ri va|riabel E-Se|rvice Quality bahwa rata-rata 

mayoritas responden menyatakan sikap sangat setuju. Hal ini 

ditunjukkan da|ri nilai rata-rata jawaban sangat setuju sebesa|r 

42.16%, kemudian jawaban setuju sebesa|r 37.84%, disusul jawaban 

netral sebesa|r 18.16%, lalu jawaban tidak setuju sebesa|r 1.84%. 

Adapun keseluruhan skor total nilai mean pada va|riabel e-se|rvice 

quality sebesa|r 4.20 dengan nilai mean te|rtinggi dipe|roleh oleh 

items X2.P2 dan nilai mean terendah oleh items X2.P4. 

c. Distribusi Frekuensi Jawaban Online Custome|r Review  

Va|riabel Online Custome|r Review mempunyai 5 item 

pe|rnyataan pada kuesione|r. Be|rikut tanggapan responden te|rhadap 

item pe|rnyataan va|riabel  Online Custome|r Review dapat dilihat 

pada tabel 4.5 sebagai be|rikut.  
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                    Tabel 4.5 

                            Distribusi Frekuensi Va|riabel Online Custome|r Review 

NO ITEM 
 SKOR 

JUMLAH MEAN 
SS S N TS STS 

1 X3. P1 40 17 8 - - 65 4.49 

2 X3. P2 23 23 19 - - 65 4.06 

3 X3. P3 31 24 10 - - 65 4.32 

4 X3. P4 31 26 8 - - 65 4.35 

5 X3. P5 41 20 3 1 - 65 4.55 

  TOTAL  51.08% 33.86% 14.76% 0.3% - 65 4.35 

                  Sumbe|r : data diolah 2023 

Be|rdasa|rkan tabel diatas dapat diketahui keseluruhan items 

pe|rnyataan da|ri va|riabel Online Custome|r Review bahwa rata-rata 

mayoritas responden menyatakan sikap sangat setuju. Hal ini 

ditunjukkan da|ri nilai rata-rata jawaban sangat setuju sebesa|r 

51.08%, kemudian jawaban setuju sebesa|r 33.86%, disusul jawaban 

netral sebesa|r 14.76%, lalu jawaban tidak setuju sebesa|r 0.3%. 

Adapun keseluruhan skor total nilai mean sebesa|r 4.35 dengan nilai 

mean te|rtinggi dipe|roleh oleh items X3.P5 dan nilai mean terendah 

oleh items X3.P2. 

d. Distibusi Frekuensi Jawaban Keputusan Pembelian 

Va|riabel keputusan pembelian mempunyai 5 item 

pe|rnyataan pada kuesione|r. Be|rikut tanggapan responden te|rhadap 

item pe|rnyataan va|riabel  keputusan pembelian dapat dilihat pada 

tabel 4.6 sebagai be|rikut.  
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                      Tabel 4.6 

                                  Distribusi Frekuensi Va|riabel Keputusan Pembelian 

NO ITEM 
SKOR 

JUMLAH MEAN 
SS S N TS STS 

1 Y. P1 26 29 8 2 - 65 4.22 

2 Y. P2 35 20 10 - - 65 4.38 

3 Y. P3 29 31 4 1 - 65 4.35 

4 Y. P4 27 32 6 - - 65 4.32 

5 Y. P5 34 22 9 - - 65 4.38 

  TOTAL  46.44% 41.22% 11.38% 0.92% - 65 4.33 

                 Sumbe|r : data diolah 2023 

 

Be|rdasa|rkan tabel diatas dapat diketahui keseluruhan items 

pe|rnyataan da|ri va|riabel keputusan pembelian bahwa mayoritas 

responden menyatakan sikap sangat setuju. Hal ini ditunjukkan da|ri 

nilai rata-rata jawaban sangat setuju sebesa|r 46.44%, kemudian 

jawaban setuju sebesa|r 41.22%, disusul jawaban netral sebesa|r 

11.38% dan jawaban tidak setuju sebesa|r 0.2%. Adapun skor total 

nilai mean pada va|riabel keputusan pembelian sebesa|r 4.33 dengan 

nilai mean te|rtinggi dipe|roleh oleh item Y1.P2 dan Y1.P5 dan nilai 

mean terendah pada items Y.P1. 

3. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

a) Uji Validitas 

Validitas me|rupakan suatu alat ukur yang menunjukkan 

sebe|rapa bena|r suatu instrumen yang digunakan. Kuesione|r 

dikatakan valid apabila pe|rnyataan dalam suatu kuesione|r mampu 

mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh kuesione|r te|rsebut. Uji ini 

dilakukan dengan menggunakan Correlation Coefficient Pe|rson 

pada ta|raf signifikansi 5%. 
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                                  Tabel 4.7 

                                   Hasil Uji Validitas 

Va|riabel 
Item 

Pe|rnyataan 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Sig Rtabel Ket. 

E-Trust 

(X1) 

P1 0.547 0.000 

0.244 

Valid 

P2 0.678 0.000 Valid 

P3 0.709 0.000 Valid 

P4 0.788 0.000 Valid 

P5 0.738 0.000 Valid 

P6 0.709 0.000 Valid 

E-Se|rvice 

Quality 

(X2) 

P1 0.706 0.000 

0.244 

Valid 

P2 0.734 0.000 Valid 

P3 0.757 0.000 Valid 

P4 0.799 0.000 Valid 

P5 0.752 0.000 Valid 

Online 

Custome|r 

Review 

(X3) 

P1 0.794 0.000 

0.244 

Valid 

P2 0.746 0.000 Valid 

P3 0.799 0.000 Valid 

P4 0.788 0.000 Valid 

P5 0.714 0.000 Valid 

 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

P1 0.832 0.000 

0.244 

Valid 

P2 0.783 0.000 Valid 

P3 0.853 0.000 Valid 

P4 0.830 0.000 Valid 

P5 0.723 0.000 Valid 

              Sumbe|r : data diolah menggunakan IBM SPSS Ve|rsi 26.0 

Hasil uji validitas pada tabel 4.7 diatas mempe|rlihatkan 

bahwa keseluruhan item pe|rnyataan pada setiap va|riabel memiliki 

koefisien korelasi rhitung > rtabel dengan nilai signifikansi < 0,05. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh butir instrumen pada 

masing-masing va|riabel yang te|rtuang dalam kuesione|r dinyatakan 

Valid dan dapat dilanjutkan pada pengujian reliabilitas. 
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b) Hasil Uji Reliabilitas  

Reliabilitas me|rupakan pa|ramete|r yang menggamba|rkan 

sebe|rapa sejauh alat ukur dapat dipe|rcaya dan diandalkan. Uji ini 

dimaksudkan untuk mengetahui tingkat konsistensi te|rhadap 

instrumen-instrumen yang mengukur konsep. Dalam hal ini item 

pe|rnyataan dikatakan reliabel apabila Cronbach Alpha (α) > 0,60 

                           Tabel 4.8 

                               Hasil Uji Reliabilitas 

No Va|riabel 
Cronbach's 

Alpha 

Stnd 

Min. 
Ket. 

1. E-Trust 0.777 0.60 Reliabel 

2. E-Se|rvice Quality 0.802 0.60 Reliabel 

3. Online Custome|r Review 0.824 0.60 Reliabel 

4. Keputusan Pembelian 0.860 0.60 Reliabel 

          Sumbe|r : data diolah menggunakan IBM SPSS Ve|rsi 26.0 

Be|rdasa|rkan hasil uji reliabilitas nilai Cronbach’s Alpha > 

0.60 untuk masing-masing va|riabel. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa seluruh butir instrumen penelitian pada tiap-tiap va|riabel 

dinyatakan reliabel dan dapat dilanjutkan pada tahap penyeba|ran 

kuesione|r. 

4. Hasil Uji Asumsi Klasik 

Analisis kuantitatif yang digunakan pada penelitian ini adalah 

analisis regesi linie|r be|rganda. Setelah melalui uji validitas dan uji 

reliabilitas maka tahap selanjutnya adalah melakukan analisis regesi 

linie|r be|rganda. Namun, te|rlebih dahulu ha|rus dilakukan uji normalitas 
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sebagai prasya|rat yang ha|rus te|rpenuhi untuk melakukan analisis 

regresi. Uji asumsi klasik te|rdiri atas uji normalitas, uji multikoline|ritas, 

dan uji hete|roskedastisitas. Pengujian ini dilakukan dengan 

menggunakan bantuan softwa|re SPSS ve|rsi 26.0. 

a) Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk menguji apakah dalam 

sebuah model regresi va|riabel independen maupun va|riabel 

dependen te|rdistribusi normal atau tidak. Model regresi yang baik 

adalah yang mempunyai distribusi normal atau mendekati normal. 

Dalam penelitian ini digunakan One Sample Kolmogorov Smirnov 

Test. Pengujian ini dilakukan dengan melihat 2-tailed significant. 

Apabila tingkat signifikansi > 0.05 atau 5% maka dapat disimpulkan 

bahwa data te|rdistribusi seca|ra normal. 

                                                                         Tabel 4.9 

                             Hasi Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstanda|rdized 

Residual 

N 65 

Normal Pa|ramete|rsa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.78416288 

Most Extreme Diffe|rences Absolute .080 

Positive .080 

Negative -.057 

Test Statistic .080 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

Sumbe|r : data diolah menggunakan IBM SPSS Ve|rsi 26.0 

 



66 

 

Be|rdasakan tabel 4.9 diatas dapat dilihat bahwa hasil uji 

normalitas dengan menggunakan One-sampel Kolmogorov-Smirnov 

Test mempe|roleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed) 0.200, yang be|ra|rti 

lebih besa|r da|ri 0.05 (0.200 > 0.05). Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa data te|rdistribusi seca|ra normal.  

b) Uji Multikoline|ritas 

Uji multikoline|ritas dilaksanakan untuk meme|riksa apakah 

tedapat korelasi anta|r va|riabel independen (bebas) dalam sebuah 

model regresi. Model regresi yang optimal seha|rusnya tidak 

menunjukkan adanya korelasi anta|r va|riabel bebas. Bila korelasi 

te|rdeteksi, maka kondisi ini disebut multikoline|ritas. Ca|ra untuk 

mengetahui apakah sebuah model regresi te|rjadi multikoline|ritas 

atau tidak yaitu dengan melihat nilai Va|riance Inflation Factor 

(VIF) dan nilai tole|rence. Jika nilai VIF < 10 dan nilai tola|rence > 

0.10 maka tidak te|rjadi multikoline|ritas. Be|rikut adalah hasil uji 

multikoline|ritas. 

                       Tabel 4.10 

                          Hasil Uji Multikoline|ritas 

No Va|riabel 
Collinea|rity Statistics 

Tole|rence  VIF 

1. E-Trust 0.517 1.934 

2. E-Se|rvice Quality 0.383 2.611 

3. Online Custome|r Review 0.581 1.721 

            a. Dependent Va|riable : Keputusan Pembelian   
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Be|rdasa|rkan hasil uji multikoline|ritas pada tabel 4.10 

dipe|roleh nilai tole|rence > 0.10 dan nilai VIF < 10 untuk masing-

masing va|riabel bebas. Sehingga dapat disimpulkan bahwa dianta|ra 

va|riabel independen baik X1, X2, dan X3 tidak te|rjadi 

multikoline|ritas.   

c) Uji Hete|roskedastisitas 

Uji hete|roskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah 

dalam sebuah model regresi te|rjadi ketidaksamaan va|riance da|ri 

residual suatu pengamatan ke pengamatan lainnya. Pada penelitian 

ini uji hete|roskedastisitas dilakukan dengan melihat grafik 

scatte|rplot, yaitu dengan mempe|rhatikan pola titik-titik pada 

scatte|rplot regresi. Jika titik-titik te|rsebut menyeba|r dengan pola 

yang tidak jelas diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y maka 

tidak te|rjadi masalah hete|roskedastisitas.    

                   Gamba|r 4.1 

                    Grafik Scatte|rplot 
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5. Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linie|r be|rganda me|rupakan kete|rkaitan seca|ra 

linie|r anta|ra dua atau lebih va|riabel independen te|rhadap va|riabel 

dependen. Analisis ini digunakan untuk mengetahui hubungan anta|ra 

va|riabel independen te|rhadap va|riabel dependen be|rhubungan positif 

atau negatif. Analisis regresi linie|r be|rganda dilakukan dengan ca|ra 

menetapkan pe|rsamaan Y= a+ ꞵ₁X₁ + ꞵ₂X₂ + ꞵ₃X₃+e.  

                     Tabel 4.11 

                          Hasil Analis Regresi Linie|r Be|rganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstanda|rdized 

Coefficients 

Standa|rdized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.189 2.198  .996 .323 

E-Trust   .078    .109 .080 .716 .477 

ESQ   .307    .129 .306   2.369 .021 

OCR  .510    .108 .494 4.711 .000 

a. Dependent Va|riable: Keputusan Pembelian 

Sumbe|r : data diolah menggunakan IBM SPSS Ve|rsi 26.0. 

Be|rdasa|rkan hasil analisis diatas dipe|roleh nilai constant 

sebesa|r 2.189, e-trust (X1) sebesa|r 0.078, e-se|rvice quality (X2) 

sebesa|r 0.307 dan online custome|r review (X3) sebesa|r 0.510. Me|rujuk 

pada nilai te|rsebut, maka dapat dibuat model pe|rsamaan regresi sebagai 

be|rikut : 

                                Y= 2.189 + (0.078)X1 + (0.307)X2 + (0.510)X3 + e 

Melalui pe|rsamaan linie|r diatas, be|rikut inte|rpretasi untuk 

masing-masing va|riabel. 



69 

 

a) Kontanta (a) = 2.189 adalah nilai kontanta. Artinya, 

nilai keputusan pembelian sebesa|r 

2.189. Sehingga, jika mengabaikan e-

trust (X1), e-se|rvice-quality (X2) dan 

online custome|r review (X3) maka 

tetap te|rjadi keputusan pembelian (Y) 

sebesa|r 2.189. Dengan demikian, 

keputusan pembelian masih tetap ada 

walau nilai X1, X2, dan X3 te|rhadap 

Y be|rnilai (0). 

b) β1X1 = Koefisien regresi va|riabel e-trust (X1) 

sebesa|r 0.078 be|rnilai positif. Artinya 

bahwa setiap te|rjadi penambahan atau 

kenaikan satu satuan skor va|riabel e-

trust, maka akan meningkatkan 

keputusan pembelian sebesa|r 0.078 

dengan tetap menjaga nilai e-trust 

sebesa|r 0.078 atau konstan. 

c) β2X2 = Koefisien regresi va|riabel e-se|rvice 

quality (X2) sebesa|r 0.307 be|rnilai 

positif. Artinya bahwa setiap te|rjadi 

penambahan atau kenaikan satu satuan 

skor va|riabel e-se|rvice quality, maka 
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akan meningkatkan keputusan 

pembelian sebesa|r 0.307 dengan tetap 

menjaga nilai e-se|rvice quality sebesa|r 

0.307 atau konstan. 

d) β3X3 = Koefisien regresi va|riabel online 

custome|r review (X3) sebesa|r 0.510 

be|rnilai positif. Artinya bahwa setiap 

te|rjadi penambahan atau kenaikan satu 

satuan skor va|riabel online custome|r 

review, maka akan meningkatkan 

keputusan pembelian sebesa|r 0.510 

dengan tetap menjaga nilai online 

custome|r review sebesa|r 0.510 atau 

konstan 

 

6. Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan untuk membuktikan hipotesis 

yang telah dirumuskan sebelumnya. Be|rikut hasil uji hipotesis pada 

penelitian ini dengan menggunakan uji t (pa|rsial) dan uji F(simultan). 

a) Uji Pa|rsial (t) 

Uji pa|rsial (t) dilakukan untuk mengetahui penga|ruh 

signifikan seca|ra pa|rsial va|riabel independen yakni e-trust (X1), e-

se|rvice quality (X2) dan online custome|r review (X3) te|rhadap 
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va|riabel dependen yaitu keputusan pembelian (Y). Dasa|r 

pengambilan keputusan dalam uji t adalah sebagai be|rikut : 

Be|rdasa|rkan pe|randingan nilai thitung dengan ttabel 

1. Jika nilai thitung > ttabel maka te|rdapat penga|ruh va|riabel 

bebas (X) te|rhadap va|riabel te|rikat (Y). 

2. Jika nilai thitung < ttabel maka tidak te|rdapat penga|ruh 

va|riabel bebas (X) te|rhadap va|riabel te|rikat (Y). 

Be|rdasa|rkan nilai signifikansi (sig.) 

1. Jika nilai signifikansi (sig) < probabilitas 0.05 maka te|rdapat 

penga|ruh signifikan anta|ra va|riabel bebas (X) te|rhadap 

va|riabel te|rikat (Y). 

2. Jika nilai signifikansi (sig) > probabilitas 0.05 maka tidak 

te|rdapat penga|ruh signifikan anta|ra va|riabel bebas (X) 

te|rhadap va|riabel te|rikat (Y). 

                        Tabel 4.12 

                          Hasil Uji Pa|rsial (t) 

Coefficientsa 

Model 

Unstanda|rdized 

Coefficients 

Standa|rdized 

Coefficients 

T   Sig.      B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.189 2.198  .996 .323 

E-Trust .078 .109 .080 .716 .477 

ESQ .307 .129 .306 2.369 .021 

OCR .510 .108 .494 4.711 .000 

a. Dependent Va|riable: KP 

   Sumbe|r : data diolah menggunakan IBM SPSS Ve|rsi 26.0. 
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Be|rdasa|rkan hasil uji diatas, dinyatakan bawa :  

1) Va|riabel e-trust memiliki nilai thitung sebesa|r 0.716 sedangkan 

untuk nilai ttabel sebesa|r 2.000. Artinya nilai thitung < ttabel 

(0.716 < 2.000) dengan nilai signifikansi (Sig) sebesa|r 0.477 

> 0.05. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa va|riabel e-

trust tidak be|rpenga|ruh signifikan te|rhadap keputusan 

pembelian.  

2) Va|riabel e-se|rvice quality memiliki nilai thitung sebesa|r 2.369. 

Artinya nilai thitung > ttabel  (2.369 > 2.000) dengan nilai 

signifikansi 0.021 < 0.05. Dengan demikian dapat disimpulkan 

bahwa seca|ra pa|rsial va|riabel e-se|rvice quality be|rpenga|ruh 

signifikan te|rhadap keputusan pembelian.  

3) Va|riabel online custome|r review memiliki nilai thitung sebesa|r 

4.711. Artinya nilai thitung > ttabel (4.711 > 2.000) dengan nilai 

signifikansi 0.000 < 0.05. Dengan demikian dapat disimpulkan 

bahwa va|riabel online custome|r review seca|ra pa|rsial 

be|rpenga|ruh signifikan te|rhadap keputusan pembelian.  

b) Uji F (Simultan) 

Uji F (simultan) digunakan untuk menguji signifikansi 

seca|ra simultan (be|rsama-sama) anta|ra va|riabel independen e-trust 

(X1), e-se|rvice quality (X2) dan online custome|r review (X3) 

te|rhadap keputusan pembelian (Y). Adapun dasa|r pengambilan 

keputusan pada uji F adalah sebagai be|rikut : 
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1) Jika nilai Fhitung > Ftabel dengan nilai signifikansi < 0.05, maka 

va|riabel independen seca|ra be|rsama-sama (simultan) 

be|rpenga|ruh signifikan te|rhadap va|riabel dependen. 

2) Jika nilai Fhitung < da|ri Ftabel dengan nilai signifikansi > 0.05, 

maka va|riabel independen seca|ra be|rsama-sama tidak 

be|rpenga|ruh signifikan te|rhadap va|riabel dependen. 

                                                                      Tabel 4.13 

                                                                    Hasil Uji Simultan (F)  

ANOVAa 

         Model 

Sum of 

Squa|res          df 

Mean 

Squa|re F Sig. 

1 Regression 318.827 3 106.276     31.821 .000b 

Residual 203.727 61      3.340   

Total 522.554 64    

a. Dependent Va|riable: KP  

b. Predictors: (Constant) : E-Trust, ESQ, OCR  

           Sumbe|r : data diolah menggunakan IBM SPSS Ve|rsi 26.0 

Be|rdasa|rkan hasil uji F diatas diketahui bahwa nilai Fhitung 

sebesa|r 31.821 sementa|ra nilai Ftabel sebesa|r 2.755. Artinya nilai 

Fhitung > Ftabel (31.821 > 2.755) dengan nilai signifikansi sebesa|r 

0.000 atau kurang da|ri 0.05, (0.000 < 0.05). Sehingga dapat 

disimpulkan va|riabel e-trust, e-se|rvice quality, dan online custome|r 

review seca|ra be|rsama-sama (simultan) be|rpenga|ruh signifikan 

te|rhadap va|riabel keputusan pembelian.  

c) Koefisien determinasi R² 

Koefisien dete|rminasi dipakai untuk mengukur sebe|rapa 

jauh kemampuan model (va|riabel independen) dalam menjelaskan 
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va|riabel dependen. Nilai koefisien dete|rminasi ialah anta|ra nol dan 

satu. Nilai yang mendekati satu menga|rtikan va|riabel independen 

mampu membe|rikan hampir seluruh informasi yang dibutuhkan 

untuk mempe|rkirakan va|riabel dependen. Nilai koefisien 

dete|rminasi dapat dilihat pada tabel 4.14 sebagai be|rikut : 

                         Tabel 4.14 

                            Koefisien Dete|rminasi 

Model Summa|ryb 

Model R R Squa|re 

Adjusted R 

Squa|re 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .781a .610                 .591 1.828 

a. Predictors: (Constant), E-Trust, E-SQ, OCR 

b. Dependent Va|riable: KP 

                            Sumbe|r : data diolah menggunakan IBM SPSS Ve|rsi 26.0 

Be|rdasa|rkan hasil analisis diatas diketahui nilai koefisien 

dete|rminasi yang dipe|roleh sebesa|r 0,610. Hal ini be|ra|rti 61,0% 

va|riabel keputusan pembelian dapat dite|rangkan seca|ra be|rsama-

sama oleh va|riabel independen (e-trust, e-se|rvice quality dan online 

custome|r review) yang digunakan dalam penelitian ini. Sedangkan 

sisanya 39.0% dapat dijelaskan oleh faktor-faktor lain dilua|r da|ri 

penelitian atau ketiga va|riabel te|rsebut.  

C. Pembahasan Hasil Penelitian 

1. Pengaruh E-Trust Terhadap Keputusan Pembelian 

Be|rdasa|rkan hasil analisis dipe|roleh nilai koefisien regresi pada 

va|riabel e-trust be|rnilai positif sebesa|r 0.078. Hal ini menunjukkan 

bahwa te|rjadi penga|ruh yang positif anta|ra va|riabel e-trust te|rhadap 
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va|riabel keputusan pembelian. Sementa|ra hasil pada pengujian hipotesis 

(Uji t) menunjukkan nilai thitung < ttabel (0.716 < 2.000) dengan nilai 

probabilitas (Sig) sebesa|r 0.477 > 0.05 yang a|rtinya bahwa seca|ra 

pa|rsial va|riabel e-trust tidak be|rpenga|ruh signifikan te|rhadap keputusan 

pembelian. Dengan demikian dapat dita|rik sebuah kesimpulan bahwa 

va|riabel e-trust be|rpenga|ruh positif dan tidak signifikan te|rhadap 

keputusan pembelian.  

H1 : Va|riabel E-Trust be|rpenga|ruh positif dan signifikan 

te|rhadap keputusan pembelian pada panguna Shopee. 

Ditolak/tidak dite|rima.   

Hasil rekapitulasi da|ri keseluruhan item pe|rnyataan pada 

va|riabel e-trust menunjukkan te|rdapat bebe|rapa items pe|rnyataan yang 

memiliki respon rendah da|ri responden. Hal inilah yang mempenga|ruhi 

va|riabel e-trust tidak be|rpenga|ruh signifikan te|rhadap keputusan 

pembelian pada mahasiswa Unive|rsitas Bosowa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Jurusan Manajemen Angkatan 2019. 

Hasil ini be|rtolak belakang dengan kajian yang telah dilakukan 

oleh Mauludiyahwati (2017) yang menujukkan bahwa te|rdapat 

penga|ruh positif dan signifikan va|riabel kepe|rcayaan te|rhadap 

keputusan pembelian, kemudian Ghaisani & Purbawati, (2020) yang 

menyatakan bahwa te|rdapat penga|ruh positif anta|ra e-trust te|rhadap 

keputusan pembelian pada objek penelitian Zalora.co.id, dan Sa|ri & 

Rahmidani, (2019) yang menyatakan bahwa te|rdapat penga|ruh positif 
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dan signifikan anta|ra e-trust te|rhadap keputusan pembelian pada objek 

penelitian Lazada. 

2. Pengaruh E-Service Quality Terhadap Keputusan Pembelian 

Be|rdasa|rkan hasil analisis dipe|roleh nilai koefisien regresi pada 

va|riabel e-se|rvice quality be|rnilai positif sebesa|r 0.307. Hal ini 

mengandung a|rti bahwa te|rdapat penga|ruh positif anta|ra va|riabel e-

se|rvice quality te|rhadap keputusan pembelian. Disamping itu, me|rujuk 

pada hasil uji hipotesis (Uji t) dipe|roleh nilai thitung > ttabel (2.369 > 

2.000) dengan nilai probabilitas 0.021 < 0.05, yang a|rtinya bahwa seca|ra 

pa|rsial va|riabel e-se|rvice quality be|rpenga|ruh signifikan te|rhadap 

keputusan pembelian. Dengan demikian dapat dita|rik sebuah 

kesimpulan bahwa va|riabel e-se|rvice quality be|rpenga|ruh positif dan 

signifikan te|rhadap va|riabel keputusan pembelian.   

H2 : Va|riabel E-Se|rvice Quality be|rpenga|ruh positif dan 

signifikan te|rhadap keputusan pembelian pada 

panguna Shopee. Dite|rima.   

Be|rdasa|rkan hasil penelitian ini maka dapat dikatakan bahwa 

semakin baik kualitas layanan maka akan semakin meningkatkan pula 

keputusan pembelian. Tampilan yang mena|rik se|rta kemudahan akses 

dalam menca|ri produk yang diinginkan membe|rikan kesan positif dan 

kenyamanan bagi penggunanya. Sampai saat ini Shopee juga tetap setia 

pada misinya untuk menciptakan sebuah pengalaman be|rbelanja online 

dengan nyaman dan mudah hanya dengan melalui ponsel. 
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Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang telah 

sebelumnya dilakukan oleh Nonik Ismayanti et al., (2015) yang 

menyatakan bahwa te|rdapat penga|ruh positif anta|ra e-se|rvice quality 

te|rhadap keputusan pembelian pada Booking.com, kemudian Purbawati 

& Prasetyo, (2015) mengemukakan bahwa te|rdapat penga|ruh positif 

anta|ra e-se|rvice quality te|rhadap keputusan pembelian pada objek 

Lazada, dan Dendy Maulana Rosyidin, (2020) menyatakan bahwa 

te|rdapat penga|ruh positif anta|ra e-se|rvice quality te|rhadap keputusan 

pembelian pada konsumen  Traveloka.com. 

3. Penga|ruh Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian 

Be|rdasa|rkan hasil analisis dipe|roleh nilai koefisien regresi pada 

va|riabel online custome|r review be|rnilai positif sebesa|r 0.510. Hal ini 

menunjukkan bahwa te|rdapat penga|ruh  positif  anta|ra va|riabel online 

custome|r review te|rhadap keputusan pembelian. Disamping itu, 

be|rdasa|rkan hasil uji t dipe|roleh pula nilai thitung > ttabel (4.711 > 2.000) 

dengan nilai probabilitas 0.000 < 0.05 yang a|rtinya bahwa seca|ra pa|rsial 

va|riabel online custome|r review be|rpenga|ruh signifikan tehadap 

va|riabel keputusan pembelian. Dengan demikian dapat dita|rik sebuah 

kesimpulan bahwa va|riabel online custome|r review be|rpenga|ruh positif 

dan signifikan te|rhadap keputusan pembelian. 

H3 : Va|riabel Online Custome|r Review be|rpenga|ruh positif 

dan signifikan te|rhadap keputusan pembelian pada 

panguna Shopee. Dite|rima.   
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Untuk memutuskan suatu kegiatan pembelian konsumen dapat 

mengolah informasi yang dipe|roleh dan mana|rik kesimpulan atas 

tanggapan yang te|rsedia mengenai suatu produk melalui fitur online 

custome|r review. Adanya pengalaman da|ri bebe|rapa konsumen 

sebelumnya te|rhadap suatu produk tentunya dapat membantu se|rta 

mempenga|ruhi calon pembeli dalam memutuskan suatu keputusan 

pembelian. Jadi semakin banyak jumlah review konsumen te|rhadap 

suatu produk maka akan semakin memudahkan konsumen be|rikutnya 

dalam memutuskan keputusan pembelian. 

Penelitian ini sejalan dengan hasil yang dipe|roleh oleh Laili 

Hidayati, (2018) menyatakan bahwa te|rdapat penga|ruh anta|ra online 

custome|r review te|rhadap keputusan pembelian pada Shopee, kemudian 

penelitian Ardianti & Dr. Widia|rtanto, (2019) menyatakan bahwa 

te|rdapat penga|ruh positif dan signifikan anta|ra online custome|r review 

te|rhadap keputusan pembelian pada ma|rketplace Shopee, dan 

Dzulqa|rnain, (2019) yang menyatakan bahwa te|rdapat penga|ruh positif 

dan signifikan anta|ra online custome|r review te|rhadap keputusan 

pembelian pada objek Shopee.  

4. Pengaruh E-Trust, E-Service Quality dan Online Customer Review 

Terhadap Keputusan Pembelian. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa va|riabel e-trust, e-

se|rvice quality dan online custome|r review seca|ra simultan (be|rsama-

sama) be|rpenga|ruh positif dan signifikan te|rhadap keputusan 
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pembelian. Hal ini didasa|rkan pada hasil uji F (simultan) yang 

mempe|roleh nilai Fhitung > Ftabel (31.821 > 2.755) dengan nilai 

probabilitas 0.000 < 0.05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa va|riabel 

e-trust, e-se|rvice quality, dan online custome|r review seca|ra be|rsama-

sama (simultan) be|rpenga|ruh signifikan te|rhadap va|riabel keputusan 

pembelian.  

H4 : Va|riabel E-Trust, E-Se|rvice Quality, dan Online 

Custome|r Review seca|ra be|rsama-sama (simultan) 

be|rpenga|ruh signifikan te|rhadap va|riabel keputusan 

pembelian pada panguna Shopee. Dite|rima.   
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan  

Be|rdasa|rkan hasil penelitian mengenai Penga|ruh E-Trust, E-

Se|rvice Quality dan Online Custome|r Review te|rhadap Keputusan 

Pembelian pada Ma|rketplace Shopee (Studi Kasus pada Mahasiswa 

Manajemen Angkatan 2019 Fakultas Ekonomi dan Bisnis Unive|rsitas 

Bosowa) dengan sampel sejumlah 65 mahasiswa, maka dita|rik kesimpulan 

sebagai be|rikut : 

1. E-Trust be|rpenga|ruh positif dan tidak signifikan te|rhadap keputusan 

pembelian melalui ma|rketplace Shopee pada Mahasiswa Jurusan 

Manajemen Angkatan 2019 Unive|rsitas Bosowa Makassa|r. Hal ini 

sebabkan oleh kepe|rcayaan konsumen yang masih kurang te|rhadap 

Shopee te|rkait integritasnya dalam memenuhi apa yang telah 

diha|rapkan oleh penggunanya se|rta pe|rhatiannya dalam membe|rikan 

pelayanan yang te|rbaik masih diragukan. 

2. E-Se|rvice Quality be|rpenga|ruh positif dan signifikan te|rhadap 

keputusan pembelian melalui ma|rketplace Shopee pada Mahasiswa 

Jurusan Manajemen Angkatan 2019 Unive|rsitas Bosowa Makassa|r. 

Sehingga dapat dikatakan bahwa Shopee telah memiliki kualitas 

layanan yang bagus pada platformnya. Jadi semakin baik kualitas 
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layanan yang ditawa|rkan dan disediakan oleh Shopee kedepannya maka 

akan semakin  tinggi pula keputusan untuk membeli oleh penggunanya. 

3. Online Custome|r Review be|rpenga|ruh positif dan signifikan te|rhadap 

keputusan pembelian melalui ma|rketplace Shopee pada Mahasiswa 

Jurusan Manajemen Angkatan 2019 Unive|rsitas Bosowa Makassa|r.  

Kebe|radaan fitur Online Custome|r Review pada Shopee te|rbukti sangat 

be|rguna bagi penggunanya. Review yang disampaikan oleh konsumen 

sebelumnya tehadap suatu produk dapat membe|ri informasi detail se|rta 

membantu membentuk pe|rsepsi calon konsumen be|rikutnya te|rkait 

produk yang akan dibeli. Hingga akhirnya dapat dengan mudah 

memutuskan suatu keputusan membeli atau tidak. 

4. E-trust, e-se|rvice quality dan online custome|r review seca|ra be|rsama-

sama (simultan) be|rpenga|ruh signifikan te|rhadap keputusan pembelian 

dalam penelitian ini. Artinya apabila ketiga va|riabel te|rsebut 

digabungkan menjadi satu maka akan membe|ri penga|ruh signifikan 

te|rhadap keputusan pembelian. 

B. Saran 

Be|rdasa|rkan kesimpulan diatas, maka peneliti membe|rikan 

bebe|rapa sa|ran sebagai be|rikut : 

1. Bagi peneliti selanjutnya 

Hasil penelitian ini diha|rapkan dapat dijadikan sebagai sumbe|r 

infomasi atau pengetahuan khususnya bagi peneliti yang akan 

melakukan penelitian sejenis kedepannya. Pe|rlu dilakukan kajian 
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penelitian dalam lingkup yang lebih mendalam dan lebih luas khususnya 

te|rhadap va|riabel dan faktor-faktor lainnya dilua|r da|ripada penelitian 

ini yang dapat mempenga|ruhi keputusan pembelian. 

2. Bagi Pe|rusahaan Shopee Indonesia 

a) E-trust menunjukkan hasil yang positif be|rpenga|ruh tehadap 

keputusan pembelian. Namun, tidak signifikan be|rpenga|ruh kuat 

dalam penelitian ini, a|rtinya kepe|rcayaan konsumen te|rhadap 

Shopee masih pe|rlu ditingkatkan lagi khususnya dalam memenuhi 

apa yang telah diha|rapkan, diekpetasikan dan dijanjikan oleh 

Shopee kepada penggunanya se|rta pe|rhatiannya dalam membe|rikan 

pelayanan yang te|rbaik. 

b) Hasil penelitian menunjukkan e-se|rvice quality atau kualitas 

layanan yang dimiliki Shopee telah bagus dan memiliki reputasi 

yang baik dimata responden. Diha|rapkan Shopee tetap menjaga 

kualitas layanan untuk pa|ra penggunanya jika pe|rlu ditingkatkan 

lagi dengan menawa|rkan dan menambah fitur-fitur ba|ru, pe|rbaikan 

sistem aplikasi, daya tanggap te|rhadap aduan pengguna dan 

sejenisnya yang akan membe|rikan kemudahan dan kenyamanan 

bagi pengguna dalam be|rbelanja dan menjelajah aplikasi Shopee 

dan tentunya diha|rapkan dapat menambah pengguna ba|ru. 

c) Online Custome|r Review dalam penelitian ini membe|ri penga|ruh 

yang paling besa|r te|rhadap keputusan pembelian konsumen. Oleh 
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ka|rena itu, diha|rapkan kedepannya fitur ini dapat ditingkatkan lagi 

sistem dan kredibilitasnya. 

d) E-trust, e-se|rvice quality dan online custome|r review pada 

penelitian ini te|rbukti dapat membe|ri penga|ruh te|rhadap keputusan 

pembelian konsumen baik seca|ra pa|rsial maupun simultan. 

Sehingga diha|rapkan ketiga faktor ini dapat lebih dipe|rhatikan lagi 

khususnya da|ri segi trust atau kepe|rcayaan yang masih pe|rlu 

dibangun di hati pengguna platform ini. Sebab selain kualitas 

layanan, dan fitur-fitur yang canggih sepe|rti online custome|r review, 

kepe|rcayaan juga me|rupakan suatu hal yang sangat penting dimiliki 

oleh konsumen te|rhadap platform be|rbelanja online khususnya 

Shopee dalam hal ini, ka|rena dengan kepe|rcayaan loyalitas 

pelanggan akan te|rcipta. 
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LAMPIRAN I 

KUESIONER PENELITIAN 
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Kepada Yth. 

Teman-teman Seperjuanganku Sekalian. 

 

Assalamualaikum Wr.Wb. 

Dalam rangka penyelesaian skripsi. Saya  NUR ANNISA ZAINAL bermaksud 

melakukan penelitian ilmiah untuk penyusunan skripsi dengan judul "Pengaruh E-

Trust, E-Service Quality, dan Online Customer Review Terhadap Keputusan 

Pembelian pada Marketplace  Shopee".  

Sehubungan dengan hal tersebut saya sangat mengharapkan kesediaan 

teman-teman sekalian untuk meluangkan waktunya sejenak untuk mengisi 

beberapa pernyataan pada kuesioner ini.  

Adapun kriteria yang dibutuhkan dalam penelitian ini yaitu : 

1. Mahasiswa/(i) Universitas Bosowa Makassar, Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis, Jurusan Manajemen, Angkatan 2019. 

2. Pengguna Marketplace Shopee. 

3. Pernah melakukan minimal satu kali transaksi pembelian 

pada Marketplace Shopee. 

Atas perhatian dan kerja samanya. Saya ucapkan terima kasih.  

Wassalamualaikum Wr.Wb. 
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A. IDENTITAS RESPONDEN 

Nama   : 

Jenis Kelamin  :  

o Laki-laki 

o Perempuan 

 

A. SCREENING 

1. Apakah anda adalah Mahasiswa Universitas Bosowa Makassar, Jurusan 

Manajemen, Angkatan 2019 ? 

o Ya 

o Tidak 

2. Apakah anda termasuk pengguna platform berbelanja online Shopee ? 

o Ya 

o Tidak 

3. Telah berapa kali anda melakukan transaksi pembelian 

pada Marketplace Shopee ?    

o 1 Kali 

o 2 Kali 

o > 2 Kali 

 

B. KUESIONER  

Petunjuk Pengisian Kuesioner : 

1. Bacalah setiap pernyataan pada kuesioner dengan teliti. 

2. Pilihlah salah satu jawaban yang paling sesuai menurut anda. Adapun 

kriteria penilaian sebagai berikut : 

- Skor 5 : Sangat Setuju (SS) 

- Skor 4 : Setuju (S) 

- Skor 3 : Netral (N) 
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- Skor 2 : Tidak Setuju (TS) 

- Skor 1 : Sangat Tidak Setuju (STS) 

C. PERSEPSI 

 

 

Bagian 1 E-Trust (Kepercayaan) 

1. Shopee memiliki kemampuan untuk menyediakan barang yang 

berkualitas bagi pelanggan. 

2. Shopee memiliki kemampuan yang baik dalam mengamankan 

transaksi. 

3. Shopee memiliki perhatian untuk memberikan pelayanan terbaik 

bagi pelanggannya. 

4. Shopee memiliki itikad baik untuk memberikan kepuasan kepada 

pelanggannya. 

5. Shopee akan memenuhi apa yang diharapkan oleh pelanggannya. 

6. Shopee akan selalu menjaga reputasinya. 

 

 

Bagian 2 E-Service Quality 

1. Berbelanja pada aplikasi Shopee sangat efisien baik dari segi 

waktu, tenaga dan biaya. 

2. Aplikasi Shopee sangat mudah untuk digunakan.  

3. Kerahasiaan informasi pribadi pada aplikasi Shopee terjamin. 

4. Operator Shopee sangat tanggap terhadap aduan/keluhan dari 

penggunanya. 

5. Shopee memberikan layanan pengembalian produk apabila terjadi 

kerusakan/produk tidak sampai. 
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Bagian 3 Online Customer Review 

1. Saya mendapatkan manfaat dari adanya informasi Customer 

Review/ulasan pelanggan pada aplikasi Shopee. 

2. Review/ulasan pelanggan yang diberikan konsumen sebelumnya 

dapat saya percaya. 

3. Review/ulasan pelanggan yang diberikan konsumen sebelumnya 

membantu saya terhindar dari penipuan online. 

4. Review/ulasan pelanggan mempengaruhi pendapat saya terhadap 

produk yang ingin saya beli. 

5. Semakin banyak jumlah review dari konsumen sebelumnya maka 

akan lebih memudahkan saya untuk melakukan keputusan 

pembelian. 

 

 

Bagian 4 Keputusan Pembelian 

1. Saya melakukan pembelian produk melalui Shopee karena 

adanya kebutuhan. 

2. Saya mencari informasi produk terlebih dahulu sebelum 

melakukan pembelian pada  Shopee. 

3. Saya melakukan pembelian pada Shopee karena tersedia banyak 

pilihan alternatif produk yang sesuai dengan kebutuhan saya. 

4. Saya memutuskan membeli produk setelah melihat informasi 

produk yang tersedia pada Shopee. 

5. Saya merasa puas dan akan melakukan pembelian ulang pada 

Shopee setelah membeli produk yang sesuai dengan informasi 

produk yang diberikan Shopee.  
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LAMPIRAN II 

TABULASI 

JAWABAN RESPONDEN 

 

 

 

 

 

 

 



1 

 

VARIABEL E-TRUST (X1) 

 

NO X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X.1.5 X1.6 

 

Total 

 

1 4 5 3 4 4 4 24 

2 4 4 3 5 3 5 24 

3 4 5 3 5 4 5 26 

4 4 3 3 4 3 4 21 

5 3 4 4 3 3 3 20 

6 3 4 4 5 4 4 24 

7 5 4 4 3 4 4 24 

8 4 4 4 4 4 4 24 

9 4 5 4 4 3 5 25 

10 3 5 4 4 4 5 25 

11 4 4 4 4 3 5 24 

12 5 5 5 5 5 5 30 

13 4 4 4 4 3 3 22 

14 5 5 5 5 5 5 30 

15 3 4 4 4 5 4 24 

16 5 5 4 4 4 4 26 

17 4 4 4 4 4 4 24 

18 4 4 4 4 4 4 24 

19 5 4 4 3 5 3 24 

20 3 3 3 3 3 3 18 

21 4 3 4 4 3 4 22 

22 5 5 3 5 5 5 28 

23 3 4 3 3 3 4 20 

24 4 5 4 4 4 5 26 

25 4 5 4 4 5 4 26 

26 3 4 4 3 3 4 21 

27 4 5 4 4 4 5 26 

28 3 4 4 4 4 5 24 

29 3 5 4 3 3 3 21 

30 5 4 4 5 4 4 26 

31 2 4 5 5 5 5 26 

32 4 5 4 5 4 5 27 



2 

 

33 3 4 4 3 5 4 23 

34 5 5 4 4 4 5 27 

35 4 4 4 4 3 3 22 

36 4 4 4 4 4 4 24 

37 3 4 4 4 4 4 23 

38 5 5 4 4 4 5 27 

39 5 5 5 5 5 5 30 

40 5 5 5 5 5 5 30 

41 5 4 4 4 5 4 26 

42 5 5 4 4 4 4 26 

43 5 4 4 4 4 4 25 

44 4 4 4 4 4 4 24 

45 3 4 4 4 4 4 23 

46 4 5 5 5 5 5 29 

47 4 5 4 4 4 5 26 

48 3 4 4 4 4 5 24 

49 4 4 4 4 4 4 24 

50 4 4 4 4 4 5 25 

51 5 5 5 5 5 5 30 

52 4 4 4 4 5 5 26 

53 4 5 4 5 4 5 27 

54 5 5 5 5 4 2 26 

55 3 5 4 3 4 3 22 

56 5 5 4 5 3 5 27 

57 5 3 3 3 3 3 20 

58 5 5 5 4 5 5 29 

59 5 3 4 4 4 5 25 

60 5 5 4 4 4 4 26 

61 4 4 3 3 3 3 20 

62 5 5 5 5 5 5 30 

63 4 4 3 3 4 3 21 

64 4 4 3 3 3 3 20 

65 4 4 3 3 3 3 20 

 

 



3 

 

 

 
VARIABEL E-SERVICE QUALITY (X2) 

 

NO X2.1 X2.2 X2.3 X2.4  X2.5 

 

Total 

 

1 5 3 4 3 4 19 

2 4 4 4 4 5 21 

3 5 5 5 5 5 25 

4 3 4 4 3 4 18 

5 3 3 3 3 3 15 

6 3 5 3 4 4 19 

7 5 4 3 3 3 18 

8 4 4 4 4 4 20 

9 5 4 3 4 4 20 

10 5 5 5 3 5 23 

11 4 4 3 2 4 17 

12 5 5 5 5 5 25 

13 5 5 4 4 4 22 

14 5 5 5 5 5 25 

15 5 5 3 3 4 20 

16 5 4 5 4 4 22 

17 4 4 4 3 4 19 

18 5 5 4 4 3 21 

19 3 3 4 2 2 14 

20 3 4 3 3 4 17 

21 5 4 3 4 3 19 

22 5 5 5 5 5 25 

23 3 4 4 3 4 18 

24 5 5 4 4 4 22 

25 5 5 5 3 4 22 

26 4 5 4 4 5 22 



4 

 

27 5 5 5 4 4 23 

28 5 5 5 3 5 23 

29 4 4 4 3 3 18 

30 5 5 5 5 4 24 

31 5 5 3 2 3 18 

32 4 5 4 5 4 22 

33 3 5 3 5 5 21 

34 5 5 5 5 5 25 

35 3 4 3 3 3 16 

36 4 4 4 4 4 20 

37 4 4 4 3 3 18 

38 5 5 4 4 4 22 

39 5 5 4 5 5 24 

40 5 5 5 5 5 25 

41 5 5 5 5 5 25 

42 5 5 4 4 5 23 

43 5 4 4 4 5 22 

44 5 4 4 4 5 22 

45 4 4 4 4 4 20 

46 5 5 5 5 5 25 

47 5 5 5 5 5 25 

48 5 5 4 4 3 21 

49 4 5 5 4 5 23 

50 4 5 4 4 4 21 

51 5 5 5 5 5 25 

52 4 4 4 4 4 20 

53 5 5 5 5 4 24 

54 4 5 3 4 2 18 

55 5 5 5 3 3 21 

56 5 5 3 3 3 19 

57 2 3 3 3 3 14 

58 5 5 4 4 4 22 

59 5 5 3 5 4 22 

60 5 5 5 4 3 22 

61 5 4 4 3 4 20 



5 

 

62 5 5 5 5 5 25 

63 5 4 4 4 4 21 

64 4 4 4 3 4 19 

65 4 4 4 4 4 20 

 
          VARIABEL ONLINE CUSTOMER REVIEW (X3) 

 

NO X3.1 X3.2 X3.3  X3.4  X3.5 

 

Total 

 

1 4 4 4 4 5 21 

2 5 4 5 5 4 23 

3 5 5 5 5 5 25 

4 4 3 5 4 5 21 

5 3 3 3 3 3 15 

6 3 4 5 4 4 20 

7 4 5 4 4 4 21 

8 4 4 4 4 4 20 

9 5 4 4 5 4 22 

10 5 5 5 5 5 25 

11 5 3 4 4 4 20 

12 5 5 5 5 5 25 

13 5 5 5 5 5 25 

14 5 5 5 5 5 25 

15 5 5 5 5 5 25 

16 5 3 4 4 5 21 

17 5 4 4 4 4 21 

18 4 4 3 4 4 19 

19 3 3 3 4 2 15 

20 3 5 4 4 4 20 

21 5 3 5 3 5 21 

22 5 5 5 5 5 25 

23 5 3 4 5 5 22 

24 5 5 4 5 5 24 

25 5 3 4 4 4 20 



6 

 

26 4 3 4 5 5 21 

27 4 4 4 5 5 22 

28 4 3 4 5 5 21 

29 3 3 3 4 5 18 

30 5 3 3 3 5 19 

31 3 3 3 3 5 17 

32 5 5 4 4 5 23 

33 4 3 3 3 5 18 

34 5 5 5 5 5 25 

35 3 3 3 3 3 15 

36 5 4 5 4 4 22 

37 4 5 5 5 5 24 

38 5 4 4 5 5 23 

39 5 5 4 4 4 22 

40 5 5 5 5 5 25 

41 5 4 5 5 5 24 

42 5 4 5 5 5 24 

43 5 4 5 5 5 24 

44 5 4 5 5 5 24 

45 4 4 4 4 4 20 

46 4 3 3 4 4 18 

47 5 5 5 5 5 25 

48 5 5 5 4 5 24 

49 4 4 5 4 4 21 

50 4 4 5 3 4 20 

51 5 5 5 5 5 25 

52 5 5 4 4 5 23 

53 5 5 4 5 5 24 

54 5 5 5 5 5 25 

55 4 3 4 4 4 19 

56 5 4 5 5 5 24 

57 3 3 3 3 3 15 

58 5 4 4 5 5 23 

59 4 5 4 5 4 22 

60 5 3 4 5 5 22 

61 5 4 5 4 5 23 



7 

 

62 5 5 5 5 5 25 

63 5 4 5 4 5 23 

64 4 4 5 4 4 21 

65 5 4 5 4 4 22 

 

 

            

 
               VARIABEL KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) 

 

NO Y1.1 Y1.2  Y1.3 Y1.4 Y1.5 

 

Total 

 

1 3 3 4 4 4 18 

2 5 5 4 5 5 24 

3 5 5 5 5 4 24 

4 4 4 5 4 5 22 

5 2 4 4 4 3 17 

6 4 4 4 3 4 19 

7 3 3 4 4 3 17 

8 4 4 4 4 4 20 

9 4 4 4 4 5 21 

10 4 5 4 5 5 23 

11 5 5 4 4 3 21 

12 5 5 5 5 5 25 

13 4 5 4 4 4 21 

14 5 5 5 5 5 25 

15 5 5 5 5 5 25 

16 4 4 5 5 5 23 

17 4 4 4 4 4 20 

18 4 4 3 4 5 20 

19 2 3 2 3 3 13 

20 4 4 4 4 4 20 

21 4 5 4 3 4 20 
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22 5 5 5 5 5 25 

23 5 5 3 4 3 20 

24 3 5 4 5 5 22 

25 4 4 4 4 4 20 

26 4 4 5 5 4 22 

27 5 5 4 4 4 22 

28 5 5 5 5 5 25 

29 4 4 4 4 4 20 

30 5 5 5 5 5 25 

31 5 5 4 4 3 21 

32 4 5 5 4 5 23 

33 5 5 5 4 5 24 

34 5 5 5 5 5 25 

35 3 3 3 3 3 15 

36 4 4 4 4 4 20 

37 4 5 5 5 4 23 

38 5 5 5 5 4 24 

39 4 4 4 4 4 20 

40 5 5 5 5 5 25 

41 5 5 5 5 5 25 

42 4 4 5 4 5 22 

43 4 4 4 4 5 21 

44 4 3 4 4 5 20 

45 4 4 4 4 4 20 

46 3 4 4 4 3 18 

47 5 5 5 5 5 25 

48 5 5 5 4 4 23 

49 5 5 4 4 4 22 

50 4 4 4 5 4 21 

51 5 5 5 5 5 25 

52 4 5 5 5 5 24 

53 5 5 5 5 5 25 

54 5 5 5 5 5 25 

55 4 5 4 3 4 20 
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56 4 5 5 5 5 24 

57 3 3 3 3 3 15 

58 5 5 5 5 5 25 

59 5 5 5 5 5 25 

60 3 3 4 4 4 18 

61 4 3 4 4 5 20 

62 5 5 5 5 5 25 

63 4 3 5 4 5 21 

64 3 4 4 4 5 20 

65 4 3 4 4 5 20 
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LAMPIRAN III 

HASIL UJI VALIDITAS DAN 

RELIABILITAS 

 

 

 

 

  



11 

 

 

          HASIL UJI VALIDITAS   

           

 
             VARIABEL E-TRUST (X1) 

 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 TotalX1 

X1.1 Pearson Correlation 1 .283* .210 .307* .252* .142 .547** 

Sig. (2-tailed)  .022 .093 .013 .043 .259 .000 

N 65 65 65 65 65 65 65 

X1.2 Pearson Correlation .283* 1 .416** .431** .396** .377** .678** 

Sig. (2-tailed) .022  .001 .000 .001 .002 .000 

N 65 65 65 65 65 65 65 

X1.3 Pearson Correlation .210 .416** 1 .503** .594** .348** .709** 

Sig. (2-tailed) .093 .001  .000 .000 .005 .000 

N 65 65 65 65 65 65 65 

X1.4 Pearson Correlation .307* .431** .503** 1 .440** .600** .788** 

Sig. (2-tailed) .013 .000 .000  .000 .000 .000 

N 65 65 65 65 65 65 65 

X1.5 Pearson Correlation .252* .396** .594** .440** 1 .414** .738** 

Sig. (2-tailed) .043 .001 .000 .000  .001 .000 

N 65 65 65 65 65 65 65 

X1.6 Pearson Correlation .142 .377** .348** .600** .414** 1 .709** 

Sig. (2-tailed) .259 .002 .005 .000 .001  .000 

N 65 65 65 65 65 65 65 

TotalX1 Pearson Correlation .547** .678** .709** .788** .738** .709** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 65 65 65 65 65 65 65 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
          VARIABEL E-SERVICE QUALITY (X2) 

 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 TotalX2 

X2.1 Pearson Correlation 1 .537** .469** .371** .305* .706** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .002 .014 .000 

N 65 65 65 65 65 65 

X2.2 Pearson Correlation .537** 1 .405** .539** .374** .734** 

Sig. (2-tailed) .000  .001 .000 .002 .000 

N 65 65 65 65 65 65 

X2.3 Pearson Correlation .469** .405** 1 .459** .510** .757** 

Sig. (2-tailed) .000 .001  .000 .000 .000 

N 65 65 65 65 65 65 

X2.4 Pearson Correlation .371** .539** .459** 1 .575** .799** 

Sig. (2-tailed) .002 .000 .000  .000 .000 

N 65 65 65 65 65 65 

X2.5 Pearson Correlation .305* .374** .510** .575** 1 .752** 

Sig. (2-tailed) .014 .002 .000 .000  .000 

N 65 65 65 65 65 65 

TotalX2 Pearson Correlation .706** .734** .757** .799** .752** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 65 65 65 65 65 65 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 
 



13 

 

                VARIABEL ONLINE CUSTOMER REVIEW (X3) 

 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 TotalX3 

X3.1 Pearson Correlation 1 .410** .562** .529** .574** .794** 

Sig. (2-tailed)  .001 .000 .000 .000 .000 

N 65 65 65 65 65 65 

X3.2 Pearson Correlation .410** 1 .548** .518** .315* .746** 

Sig. (2-tailed) .001  .000 .000 .011 .000 

N 65 65 65 65 65 65 

X3.3 Pearson Correlation .562** .548** 1 .510** .431** .799** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 65 65 65 65 65 65 

X3.4 Pearson Correlation .529** .518** .510** 1 .485** .788** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 65 65 65 65 65 65 

X3.5 Pearson Correlation .574** .315* .431** .485** 1 .714** 

Sig. (2-tailed) .000 .011 .000 .000  .000 

N 65 65 65 65 65 65 

TotalX3 Pearson Correlation .794** .746** .799** .788** .714** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 65 65 65 65 65 65 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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                VARIABEL KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) 

 

Correlations 

 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 TotalY 

Y1.1 Pearson Correlation 1 .717** .598** .547** .433** .832** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 65 65 65 65 65 65 

Y1.2 Pearson Correlation .717** 1 .537** .556** .302* .783** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .014 .000 

N 65 65 65 65 65 65 

Y1.3 Pearson Correlation .598** .537** 1 .711** .617** .853** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 65 65 65 65 65 65 

Y1.4 Pearson Correlation .547** .556** .711** 1 .572** .830** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 65 65 65 65 65 65 

Y1.5 Pearson Correlation .433** .302* .617** .572** 1 .723** 

Sig. (2-tailed) .000 .014 .000 .000  .000 

N 65 65 65 65 65 65 

TotalY Pearson Correlation .832** .783** .853** .830** .723** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 65 65 65 65 65 65 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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HASIL UJI RELIABILITAS  
 

 

 

E-TRUST 

 

Reliability Statistics  

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.777 6 

 

 

E-SERVICE QUALITY 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.802 5 

 

 

ONLINE CUSTOMER REVIEW 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.824 5 

 

 

KEPUTUSAN PEMBELIAN  

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.860 5 
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LAMPIRAN IV 

UJI ASUMSI KLASIK 
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      UJI NORMALITAS 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 65 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.78416288 

Most Extreme Differences Absolute .080 

Positive .080 

Negative -.057 

Test Statistic .080 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

 

       

              UJI MULTIKOLINERITAS 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 2.189 2.198  .996 .323   

E-Trust .078 .109 .080 .716 .477 .517 1.934 

E-SQ .307 .129 .306 2.369 .021 .383 2.611 

OCR .510 .108 .494 4.711 .000 .581 1.721 

a. Dependent Variable: KP 
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                 UJI HETEROSKEDASTISITAS      

 

 
 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



19 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  LAMPIRAN V 

HASIL ANALISIS REGRESI 

LINIER BERGANDA 
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       REGRESI LINIER BERGANDA 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.189 2.198  .996 .323 

E-Trust .078 .109 .080 .716 .477 

ESQ .307 .129 .306 2.369 .021 

OCR .510 .108 .494 4.711 .000 

a. Dependent Variable: KP 

      

    

          UJI T (PARSIAL) 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.189 2.198  .996 .323 

E-Trust .078 .109 .080 .716 .477 

ESQ .307 .129 .306 2.369 .021 

OCR .510 .108 .494 4.711 .000 

a. Dependent Variable: KP 
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           UJI F (SIMULTAN) 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 318.827 3 106.276 31.821 .000b 

Residual 203.727 61 3.340   

Total 522.554 64    

a. Dependent Variable: KP 

b. Predictors: (Constant), OCR, E-Trust, ESQ 

         

 

   KOEFISIEN DETERMINASI 

 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .781a .610 .591 1.828 

a. Predictors: (Constant), OCR, E-Trust, ESQ 

 

 

 

 

 

 

 


