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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh citra merek, kepercayaan, dan kualitas 

layanan situs web Shopee terhadap keputusan pembelian online untuk mahasiswa di Universitas Stikubank di 

Semarang. Teknik pengambilan sampel  menggunakan metode purposive sampling dengan jumlah sampel 100 

responden. Teknik analisis data yang digunakan adalah uji instrumen (uji validitas dan reliabilitas), regresi linier 

berganda, uji model (uji f dan koefisien determinasi). Hasil penelitian menunjukkan bahwa: citra merek memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online, kepercayaan memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian online, dan kualitas layanan situs web memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian online. 

Kata kunci: Citra Merek, Kepercayaan, Kualitas Layanan Situs Web, dan Keputusan Pembelian Online

 

1. PENDAHULUAN 

Perilaku belanja online kini sudah umum dilakukan di Indonesia. Tidaklah heran jika di Indonesia banyak 

bermunculan situs penjualan online ataue-commerceseperti Bukalapak, Tokopedia, Lazada, dan Shopee. Adanya 

e-commerce tersebut memudahkan konsumen dalam memenuhi kebutuhan hidupnya. 

Salah satu situs jual beli online yang sedangpopuler saat ini adalah Shopee. Shopee didirikan pada tahun 

2015 dibawah naungan Garena, perusahaan internet di Asia Tenggara dengan model bisnis consumer to consumer 

(C2C), yaitu bisnis yang menyediakan marketplace bagi konsumen untuk melakukan transaksi penjualan dan 

pembelian secara online. Menurut telset.id aplikasi Shopee telah diunduh sebanyak lebih dari 74 juta unduhan, ini 

membuat Shopee sebagai aplikasi belanja online nomor satu di Google Play dan App Stores. 

Melakukan transaksi secara onlinememiliki risiko yang tinggi. Tak sedikit konsumen yang tertipu oleh 

oknum penjual. Otoritas Jasa Keuangan (OJK) mencatat jumlah aduan masyarakat terkait layanan belanja online 

mencapai belasan ribu aduan. Sebagian besar aduannya mengenai barang belanja tidak dikirim setelah melakukan 

pembayaran. Untuk mencegah hal tersebut maka sebelum melakukan pembelian online perlu memperhatikan citra 

merek dari e-commerce tersebut, kemudian apakah situs tersebut dapat dipercaya, dan layanan yang diberikan. 

Citra merek atau brand image memegang peranan penting dalam pengembangan sebuah merek karena citra 

merek menyangkut reputasi dan kredibilitas sebuah merek. Membangun brand image yang kuat tidaklah mudah, 

dibutuhkan strategi pemasaran yang tepat. Jika suatu produk sudah memiliki citra yang baik dalam persepsi 

konsumen, maka dengan mudah konsumen akan melakukan pembelian terhadap produk tersebut. 

Kepercayaan juga tak kalah penting sebagai pertimbangan sebelum memutuskan pembelian secara online. 

Kepercayaan menjadi faktor kunci dalam setiap transaksi jual beli secara online. Dalam praktiknya, belanja online 

lebih beresiko daripada berbelanja offline. Dalam pembelian online konsumen hanya dapat melihat foto atau video 

yang tersedia pada toko online. Dengan adanya kepercayaan maka konsumen akan melakukan pembelian. Maka 

dariitu pelaku e-commerce harus melakukan usaha lebih, dalam berusaha meyakinkan konsumen. 

Dalam perusahaan jasa, mutu layanan yang baik merupakan kunci keberhasilan dalam mempertahankan 

usahanya. Pada e-commerce konsumen berinteraksi dengan perusahaan menggunakan website. Kualitas sebuah 

website e-commerce dapat diukur menggunakan variabel kegunaan, kualitas informasi, dan kualitas interaksi 

layanan. Oleh karena itu, Shopee selalu berusaha untuk memberikan suatu layanan yang baik dan meningkatkan 

performa layanannya agar dapat memenuhi  kebutuhan dan keinginan konsumen. 

Pemilihan mahasiswa Universitas Stikubank Semarang sebagai subjek pada penelitian ini karena hampir 

seluruh mahasiswa mempunyai smartphone yang berbasis android maupun iOS. Mahasiswa juga dianggap lekat 

dengan teknologi yang kemudian dimanfaatkannya untuk dapat berperilaku konsumtif. Penulis juga sering 

menjumpai teman kuliah yang sering berbelanja di Shopee. Selain itu, usia 15-34 tahun mendominasi 80 persen 

daripada pengguna e-commerce (Felix, 2018). Hal tersebut membuat mahasiswa Universitas Stikubank Semarang 

dianggap cocok untuk menjadi subjek penelitian ini. 

Berdasarkan permasalahan diatas maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul 

“Pengaruh Citra Merek, Kepercayaan, Kualitas Layanan Website E-Commerce Shopee terhadap Keputusan 

Pembelian Online (Studi pada Mahasiswa Universitas Stikubank Semarang)”. 
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2. KAJIAN PUSTAKA 

E-Commerce 

E-commerce adalah penggunaan internet dan web untuk transaksi bisnis, yang berfokus pada transaksi 

pembelian dan penjualan online (Sari Wahyuni dkk, 2016). Menurut Denny Ardyanto dkk (2015) e-commerce 

merupakan suatu proses membeli dan menjual produk-produk secara elektronik oleh konsumen dan dari 

perusahaan ke perusahaan dengan komputer sebagai perantara transaksi bisnis. Sedangkan menurut Furkonudin 

dkk (2016) e-commerce yaitu kegiatan jual beli barang atau jasa melalui jaringan informasi yang disebut dengan 

internet. Dapat disimpulkan bahwa pengertian dari e-commerce adalah segala bentuk transaksi perdagangan atau 

perniagaan barang atau jasa (trade of goods and service) dengan menggunakan media elektronik. 

Keputusan Pembelian 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2000: 437), keputusan pembelian adalah suatu keputusan seseorang 

dimana dia memilih salah satu dari beberapa alternative pilihan yang ada. Sedangkan menurut Peter dan Olson 

(2009: 162) keputusan pembelian adalah proses pengintegrasian yang dikombinasikan untuk mengevaluasi dua 

atau lebih perilaku alternative dan memilih salah satu diantaranya.Keputusan pembelian merujuk pada konsumen 

yang telah melakukan pembelian produk secara nyata. Hal ini didukung oleh teori Kotler dan Armstrong (2008: 

227) keputusan pembelian adalah tahap proses keputusan dimana konsumen secara aktual melakukan pembelian 

produk.Pada penelitian ini menggunakan indikator dari Zulastari dan Wardhana (2016) untuk mengukur tingkat 

keputusan pembelian, yaitu: 

a. Keputusan merek. 

b. Keputusan pemasok. 

c. Keputusan kuantitas. 

d. Keputusan waktu. 

e. Keputusan metode pembayaran. 

Citra Merek 

Menurut Ago dkk (2015) citra merek merupakan keseluruhan persepsi terhadap merek yang dibentuk yang 

dibentuk dari informasi dan penngalaman masa lalu terhadap merek itu.Menurut David A. Aaker (1991) citra 

merek adalah bagaimana konsumen dan lainnya memahami atau menerima suatu merek.Adapun indikator citra 

merek yang digunakan untuk penelitian ini dikutip dari Zulastari dan Wardhana (2016) adalah sebagai berikut: 

a. Keunggulan asosiasi merek. 

b. Keunikan asosiasi merek. 

c. Kekuatan asosiasi merek. 

Kepercayaan 

Menurut McKnight (2002), kepercyaan dibangun antara pihak-pihak yang belum saling mengenal baik 

dalam interaksi maupun proses transaksi.Menurut Nawangsari dan Pramesti (2017) kepercayaan adalah keyakinan 

bahwa seseorang akan menemukan apa yang diinginkan pada mitra pertukaran.Indikator yang digunakan untuk 

mengukur tingkat kepercayaan menurut Zulfa dan Hidayati (2018) adalah: 

a. Keyakinan akan kemampuan dalam menyediakan barang yang dibutuhkan. 

b. Keyakinan dalam menyediakan barang yang berkualitas tinggi. 

c. Keyakinan dalam menepati janji yang dibuat. 

d. Ketidakraguan terhadap kejujuran penjual. 

e. Keyakinan untuk selalu mengutamakan konsumen. 

Kualitas Layanan Website 

Kualitas layanan website (WebQual) adalah suatu pengukuran untuk mengukur kualitas dari sebuah 

website berdasarkan instrument-instrumen penelitian yang dapat dikategorikan kedalam variabel usability, 

kualitas informasi, service interaction (Furkonudin dkk, 2016). WebQual biasanya digunakan untuk menganalisa 

beberapa website diantaranya website pembelian, sekolah, pendidikan dan website internet banking.Menurut 

Furkonudin dkk (2016) ada tiga dimensi yang digunakan untuk mengukur tingkat kualitas layanan, dimensi 

tersebut juga dijadikan sebagi indikator dalam penelitian ini, yaitu: 

a. Usability: seberapa baik user bisa menggunakan fungsionalitas system, untu mengukur usability maka 

menggunakan instrument-instrumen sebagai berikut 

1) Mudah mengoperasikannya 

2) Mudah dipahami 

3) Mudah bernavigasi 

4) Mudah digunakan 

5) Memiliki tampilan yang menarik 

6) Desain tampilan sesuai dengan jenis/karakteristik 

7) Website mengandung kompetensi 

8) Memberikan pengalaman positif bagi pengguna 



Proceeding SENDIU 2020  ISBN: 978-979-3649-72-6 

657 

b. Information Quality: kesesuaian antara informasi yang tersedia untuk keperluan user, untuk mengukur 

information quality maka menggunakan instrument-instrument sebagai berikut 

1) Memberikan informasi akurat 

2) Memberikan informasi yang terpercaya 

3) Memberikan informasi tepat waktu 

4) Memberikan informasi yang relevan 

5) Memberikan informasi yang mudah dipahami 

6) Memberikan informasi sesuai dengan kadar yang dibutuhkan pengguna 

7) Memberikan informasi sesuai dengan format 

c. Interaction Quality:  kualitas interaksi yang dialami user ketika mempelajari situs, intrumen yang digunakan 

untuk mengukur dimensi ini adalah  

1) Memiliki reputasi yang baik 

2) Aman untuk melakukan transaksi 

3) Aman untuk memberikan informasi pribadi saya 

4) Memberi ruang untuk personalisasi 

5) Memberikan ruang untuk komunitas 

6) Memberikan kemudahan untuk berkomunikasi dengan penjual 

7) Barang/jasa akan dikirim sebagaimana yang telah dijanjikan 

 

3. METODE PENELITIAN 

Dalam penelitian ini, populasinya adalah konsumen Shopee di kalangan mahasiswa Universitas Stikubank 

Semarang. Metode pengambilan sampel yang digunakan adalah non probability sampling, dengan teknik 

pengambilan sampel menggunakan purposive sampling. Yang menjadi pertimbangan non probability sampling 

dalam penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Stikubank Semarang, memiliki aplikasi Shopee, dan mereka 

yang sudah pernah memutuskan membeli produk di Shopee. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini 

berjumlah 100 responden. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode analisis kuantitatif. Karena 

jenis data yang digunakan adalah data kuantitatif. Analisis kuantitatif dilakukan dengan cara mengkuantifkan 

data-data penelitian berasal dari kuesioner ke dalam bentuk angka-angka dengan menggunakan skala pengukuran, 

dalam penelitian ini memakai skala Likert 1-5. Teknik analisis statistik yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

uji instrument, uji model, analisis regresi linear berganda, dan uji hipotesis. 

 

4. ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

Deskripsi Responden 

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner sebagian besar respondenyang semester 2 sebanyak 20 orang atau 

20%, responden yang semester 4 sebanyak 35 orang atau 35%, responden yang semester 6 sebanyak 23 orang 

atau 23%, responden yang semester 8 sebanyak 22 orang atau 22%.Berdasarkan penggolongan fakultas responden 

yang Fakultas Ekonomika dan Bisnis sebanyak 29 orang atau 29%, responden yang Fakultas Teknologi Informasi 

sebanyak 22 orang atau 22%, responden yang Fakultas Bahasa dan Ilmu Budaya sebanyak 16 orang atau 16%, 

responden yang Fakultas Pariwisata sebanyak 16 orang atau 16%, responden yang Fakultas Hukum sebanyak 15 

orang atau 15%, responden yang Fakultas Teknik sebanyak 2 orang atau 2%. Berdasarkan penggolongan usia 

responden yang berusia 17th – 19th sebanyak 28 orang atau 28%, responden yang berusia 20th – 22th sebanyak 

57 orang atau 57%, responden yang berusia 23th - 25th sebanyak 15 orang atau 15%, responden yang berusia 

>25th 0 orang atau 0%. Berdasarkan  penggolongan jenis kelamin sebesar 21 orang atau 21% adalah responden 

pria dan 79 orang atau 79% adalah responden wanita. Berdasarkan penggolongan aplikasi Shopee seluruh 

responden memiliki aplikasi Shopee. Berdasarkan penggolongan pernah melakukan pembelian di Shopee seluruh 

responden pernah melakukan pembelian produk di Shopee.Berdasarkan penggolongan frekuensi pembelian satu 

tahun terakhirresponden sebanyak 39 orang atau 39% melakukan pembelian 1-2 kali selama satu tahun terakhir, 

sebanyak 33 orang atau 33% responden melakukan pembelian 3-4 kali selama satu tahun terakhir terakhir, 

responden sebanyak 28 orang atau 28% melakukan pembelian >5 kali selama satu tahun terakhir. Berdasarkan 

penggolongan responden yang memiliki aplikasi e-commerce lain sebanyak 35 orang atau 35% responden 

memiliki aplikasi e-commerce lain, responden sebanyak 65 orang atau 65% tidak memiliki aplikasi e-commerce 

lain.Beradasrkan berdasarkan penggolongan sumber pendapatan  responden yang sumber pendapatannya  dari 

orang tua sebanyak 86orang atau 85%, responden yang sumber pendapatannya dari bekerja sendiri sebanyak 5 

orang atau 5% , sisanya sebanyak 9orang atau 9% responden sumber pendapatannya berasal dari orang tua dan 

bekerja sendiri. Berdasarkan penggolongan jumlah pendapatan/uang saku responden yang mempunyai 

pendapatan <Rp 500.000 sebanyak 11orang atau 11%, responden yang mempunyai penghasilan Rp. 500.001 - 

Rp. 1.500.000 sebanyak 37 orang atau  37%, responden yang mempunyai penghasilan Rp. 1.500.001 - Rp. 

2.500.000 sebanyak 40orang atau 40%, dan responden yang mempunyai penghasilan >Rp2.500.000 sebanyak 12 

orang atau 12%. Berdasarkan penggolongan mendapatkan informasi Shopee tidak terdapat responden yang 

mendapatkan informasi mengenai Shopee dari keluarga, sedangkan sebanyak 9 orang atau 9% responden 
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mendapat informasi mengenai Shopee dari teman, responden sebanyak 33 orang atau 33% mendapatkan informasi 

mengenai Shopee dari iklan, sebanyak 56 orang atau 56% responden mendapat informasi mengenai Shopee dari 

media social, dan sisanya 2 orang atau 2% responden mendapat informasi Shopee diluar keluarga, teman, iklan 

dan media sosial. Berdasarkan penggolongan alasan berbelanja di Shopee sebanyak 48 ornag atau 48% responden 

berbelanja di Shopee karena harganya yang terjangkau, responden sebanyak 4 orang atau 4% berebelanja di 

Shopee karena banyak varian, responden sebanyak 33 orang atau 33% berbelanja di Shopee dengan alasan praktis, 

sebanyak 15 orang atau 15% responden berbelanja di Shopee dengan faktor lain. Berdasarkan penggolongan jenis 

produk yang dibeli sebanyak 41 orang atau 41% responden sering membeli produk fashion, responden sebanyak 

31 orang atau 31% membeli produk kosmetik, sebanyak 4 orang atau 4% responden sering membeli produk 

elektronik, responden sebanyak 8 orang atau 8% membeli produk pulsa dan paket data, sebanyak 16 orang atau 

16% responden membeli produk lain. Berdasarkan penggolongan kepuasan responden sebanyak 55 orang atau 

55% responden akan membeli ulang jika merasa puas berbelanja di Shopee, dan sebanyak 45 orang atau 45% 

akan mempromosikan Shopee jika puas. 

Deskripsi Variabel 

Variabel keputusan pembelian online mendapatkan mean atau rata-rata sebesar 4,03. Nilai rata-rata 

tertinggi terdapat pada indikator Y.5 yaitu sebesar 4,39 (setuju) yang menjelaskan tentang “Metode pembayaran 

di Shopee sangat mudah”. Sedangkan indikator Y.1 yang menjelaskan tentang “Saya lebih memilih Shopee 

dibandingkan e-commerce lain” mendapat nilai rata-rata terendah dari indikator lainnya yaitu sebesar 3,62. 

Variabel citra merek mendapatkan mean atau rata-rata sebesar 3,95. Nilai rata-rata tertinggi terdapat pada 

indikator X1.3 yaitu sebesar 4,06 (setuju) yang menjelaskan tentang “Shopee dikenal sebagai salah satu e-

commerce yang sering mengadakan promo”. Sedangkan indikator X1.1 yang menjelaskan tentang “Shopee 

dikenal sebagai e-commerce yang memberikan gratis ongkos kirim” mendapat nilai rata-rata terendah dari 

indikator lainnya yaitu sebesar 3,87. 

Variabel kepercayaan mendapatkan mean atau rata-rata sebesar 3,80. Nilai rata-rata tertinggi terdapat pada 

indikator X2.1 yaitu sebesar 4,13 (setuju) yang menjelaskan tentang “Saya yakin Shopee mampu menyediakan 

barang yang saya butuhkan”. Sedangkan indikator X2.4 yang menjelaskan tentang “Saya tidak ragu terhadap 

kejujuran penjual di Shopee” mendapat nilai rata-rata terendah dari indikator lainnya yaitu sebesar 3,38. 

Variabel kualitas layanan websitemendapatkan mean atau rata-rata sebesar 3,89 dengan dimensi tertinggi 

yaitu dimensi usability. Nilai rata-rata tertinggi terdapat pada indikator X3.21 yaitu sebesar 4,21 (setuju) yang 

menjelaskan tentang “Shopee memberikan kemudahan untuk kemudahan untuk berkomunikasi dengan penjual”. 

Sedangkan indikator X3.10 yang menjelaskan tentang “Shopee memberikan informasi yang terpercaya” mendapat 

nilai rata-rata terendah dari indikator lainnya yaitu sebesar 3,55. 

Hasil Uji Penelitian 

Tabel 1. Hasil Uji Penelitian 

Variabel R2 F Sig. Beta Sig. 

Citra Merek 

0,651 62,594 0.000 

0,315 0,000 

Kepercayaan 0,332 0,000 

Kualitas Layanan Website 0,362 0,000 

Besarnya nilai koefisien determinasi simultan (Adjusted R Square) adalah 0,651. Hal ini berarti variabel 

keputusan pembelian mampu dijelaskan oleh variasi variabel independen, yakni citra merek, kepercayaan, kualitas 

layanan website, sedangkan sisanya dijelaskan oleh faktor-faktor lain di luar model. 

Nilai F hitung hasil regresi memberikan nilai F hitung sebesar62,594dengan probabilitas signifikan 0.000 

kurang dari 0.05 (taraf nyata sama dengan 5%) yang berarti variabel citra merek, kepercayaan, dan kualitas 

layanan website secara bersama-sama berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian online. 

Y=  0,315X1 +0,332 X2 +0,362 X3 

Dari persamaan regresi tersebut menunjukkan bahwa : 

a. Koefisien regresi citra merek (X1) bernilai positif sebesar 0,315. Hal ini berarti bahwa apabila citra merek 

semakin baik maka keputusan pembelian online semakin meningkat. 

b. Koefisien regresi kepercayaan (X2) bernilai positif sebesar 0,332. Hal  ini berarti bahwa apabila kepercayaan 

semakin baik maka keputusan pembelian online semakin meningkat. 

c. Koefisien regresi kualitas layanan website (X3)bernilai positif sebesar 0,362 .Hal ini berarti bahwa apabila 

kualitas layanan website semakin baik maka keputusan pembelian online semakin meningkat. 

Citra Merek (X1) memperoleh nilai signifikansi 0,000< 0,05 dan nilai beta 0,315 (positif),  Hal ini berarti 

citra merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian online, dengan demikian hipotesis 1 diterima 

artinya semakin tinggi citra merek semakin tinggi juga keputusan pembelian online. 
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Kepercayaan (X2) menunjukkan adanya pengaruh kepercayaan yang positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian online. Hal tersebut dapat dilihat dari hasil uji t dimana koefisien regresi 0,332 bertanda 

positif dan nilai signifikan kepercayaan sebesar 0,000. 

Kualitas Layanan Website (X3) memperoleh nilai signifikansi 0,000 < 0,05dan nilai beta 0,362 (positif),  

Hal ini berarti kualitas layanan website berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian online. 

 

5. KESIMPULAN 

Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online, artinya semakin baik 

citra merek yang diberikan perusahaan, maka akan semakin meningkatkan keputusan pembelian online. 

Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online, artinya semakin baik 

kepercayaan, maka akan meningkatkan keputusan pembelian online. Kualitas layanan website berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian online, artinya semakin baik kualitas layanan website yang diberikan 

perusahaan, maka akan meningkatkan keputusan pembelian online. 

 

6. IMPLIKASI 

Perusahaan harus dapat menjaga, mempertahankan dan meningkatkan citra merek dengan sering 

mengadakan promo karena citra yang positif akan memberikan kesan yang positif terhadap produk maupun 

perusahaan dan akan menimbulkan adanya keputusan pembelian. 

Kepercayaan perlu ditingkatkan dengan menyediakan barang yang dibutuhkan oleh konsumenserta 

menepati janji-janji yang sudah diberikan kepada konsumen agar konsumen tidak merasa dibohongi dan 

menimbulkan rasa tidak percaya sehingga semakin konsumen percaya maka akan meningkatkan kepercayaan 

untuk melakukan transaksi belanja online. 

Kemampuan bersaing pada e-commerce saat ini ditentukan oleh kualitas layanan website yang baik, maka 

perusahaan harus meningkatkan kualitas layanan pada website dengan memberikan kemudahan untuk 

berkomunikasi dengan penjual. Hal ini dilakukan untuk mengurangi resiko terjadinya penipuan. 
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