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  ABSTRAK 
Internet, bukanlah hal asing bagi masyarakat Indonesia. Berbagai generasi sudah 

mengenalnya dan sebagian besar mampu menggunakanya. Perusahaan Startup atau  e-

commerce di Indonesia terus berlomba-lomba untuk memenangkan persaingan dalam 

merebut pangsa pasar seiring meningkatnya penggunaan internet di Indonesia. Para 

pelaku bisnis terus melakukan berbagai upaya untuk meningkatkan keputusan 

pembelian secara online, diantaranya dengan menguatkan kepercayaan dan 

memberikan kemudahan. 

Persaingan ini terjadi karena setiap perusahaan yang sejenis ingin menarik dan 

mempertahankan kepercayaan dan memberikan kemudahan pada konsumenya 

sehingga harus menyesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan konsumen di era digital. 

Terdapat berbagai macam faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

diantaranya kepercayaan dan kemudahan bagi konsumen. Keunggulan kepercayaan dan 

kemudahan menjadi salah satu aspek penting dalam bisnis e-commerce yang 

mempengaruhi konsumen dalam setiap pengambilan keputusan pembelian. 

Pada penelitian ini yang menjadi populasi adalah mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Purworejo. Sampel yang digunakan sebanyak 100 responden 

menggunakan teknik purposive sampling. Instrumen pengumpulan data menggunakan 

kuesioner yang dinilai dengan skala Likert yang masing-masing sudah diuji coba dan 

telah memenuhi syarat validitas dan reliabilitas. Pengujian hipotesis menggunakan 

analisis regresi linier berganda. 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka disimpulkan bahwa 

kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dan 

kemudahan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Kata Kunci: pengaruh kepercayaan, kemudahan, dan keputusan pembelian. 

A. PENDAHULUAN 

Berkembangnya era digital yang semakin modern membawa perubahan pada 

masyarakat terkait pola perilaku dalam berbelanja. Saat ini masyarakat lebih 

menyukai belanja yang praktis dan efisien seperti yang ditawarkan dalam online 

shopping (belanja online). Online shopping yakni suatu kegiatan jual beli atau 
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perdagangan elektronik yang memungkinkan konsumen untuk dapat langsung 

membeli barang di website. Di online shop dapat dilakukan tanpa harus pergi keluar 

rumah dan bertatap muka secara langsung dengan penjual. Perlahan tetapi pasti 

masyarakat menjadikan belanja online sebagai cara untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginannya. Berdasarkan data dari lembaga survei APJII (Asosiasi Penyelenggara 

Jasa Internet Indonesia) pada tahun 2019 mengalami pertumbuhan penetrasi 

pengguna internet di Indonesia sebesar 171,176.716 orang, meningkat sebesar 

64,68% dari total populasi 267,16 juta penduduk Indonesia. 

Meningkatnya jumlah pengguna internet, telah menarik berbagai usaha bisnis 

untuk memasarkan produknya melalui internet. Internet dapat menyediakan lapak 

online atau marketplace untuk memasarkan produk atau jasa secara online. Salah 

satu situs e-commerce di Indonesia adalah Tokopedia yang merupakan situs online 

terbesar di Indonesia. Setiap konsumen dan pemilik bisnis di Indonesia membuka dan 

mengurus toko online mereka secara mudah dan bebas biaya, sekaligus memberikan 

pengalaman jual beli online secara aman dan nyaman. Dengan slogan Tokopedia 

lebih lengkap, lebih aman, dan lebih murah memungkinkan penggunanya untuk 

dapat memilih beragam produk yang ada. Selain itu sebagai mall online yang 

merupakan tempat berkumpulnya official store terpercaya di seluruh Indonesia 

sehingga pembeli tertarik untuk melakukan keputusan pembelian  

Menurut Tjiptono (2014:21) keputusan pembelian adalah sebuah proses dimana 

konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau merek 

tertentu dan mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat 

memecahkan masalahnya, yang kemudian mengarah pada keputusan pembelian. 

Terdapat tahap-tahapan sebelum melakukan pengambilan keputusan antara lain 

problem recognition, information search dan evolution alternative. Setelah itu baru 

muncul purchase decision yang dilanjutkan dengan post-purchase decision. 

Keputusan pembelian adalah sebuah proses dimana konsumen mengenal 

masalahnya, mencari informasi mengenai produk dan mengevaluasi alternatif 

tersebut kemudian mengarah pada keputusan pembelian (Kotler & Amstrong, 2012) 

Setelah memutuskan untuk membeli, faktor yang menjadi pertimbangan 

diantaranya faktor kepercayaan (trust). Oleh sebab itu, harus ada rasa saling percaya 

antarpribadi sebagai pembeli dan antarorganisasi sebagai pelaku usaha. Menurut 
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Kotler & Keller (2009:219) kepercayaan adalah kesediaan perusahaan untuk 

bergantung pada mitra bisnis. Kepercayaan tergantung pada sejumlah faktor 

antarpribadi dan antarorganisasi seperti kompetensi, integritas kejujuran dan 

kebaikan hati perusahaan. Kepercayaan sebagai faktor penting dalam keputusan  

pembelian yang didasarkan pada tingkat kepercayaan mereka terhadap produk atau 

perusahaan (Meskaran et al., 2013).  

Selain kepercayaan, adanya kemudahan transaksi online memberikan perubahan 

dalam tren belanja masyarakat terkait kemudahan dalam penggunaannya dan proses 

transaksi yang tidak rumit. Kemudahan yang dirasakan mengacu pada kemudahan 

penggunaan (ease of use). Menurut Davis dalam Jogiyanto (2007:115) kemudahan 

sebagai sejauh mana seseorang percaya bahwa menggunakan suatu teknologi akan 

bebas dari usaha. Kemudahan (ease of use) memungkinkan konsumen untuk 

menghemat waktu dan usaha mereka saat membeli produk (Park et al., 2007)  

Belanja secara online memberikan efisensi dan efektifitas di dalam berbagai aspek 

kegiatan jual beli online akan tetapi terdapat kendala masalah pada saat melakukan 

pembelian secara online diantaranya kekhawatiran penipuan yang dilakuikan oleh 

penjual, barang yang dipesan tidak tepat waktu, tidak diketahui secara langsung 

kualitas barang yang dipesan, dan konsumen (toppers) kesulitan mencari produk 

yang diinginkan.  

Oleh sebab itu, dengan mengacu pada pemaparan dan pembahasan yang telah 

diuraikan diatas, maka peneliti menilai penting untuk melakukan penelitian dengan 

judul “Pengaruh Kepercayaan dan Kemudahan terhadap Keputusan Pembelian di 

Tokopedia ( Studi pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Purworejo)”. 

B. RUMUSAN MASALAH 

Dari penjelasan latar belakang diatas, maka dapat dirumuskan pertanyaan penelitian 

sebagai berikut 

1. Apakah kepercayaan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian? 

2. Apakah kemudahan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian? 
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C. KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PIKIR 

1. Kajian Teori 
a. Keputusan Pembelian 

Menurut Tjiptono (2014:21) keputusan pembelian adalah sebuah proses 

dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai 

produk atau merek tertentu dan mengevaluasi seberapa baik masing-masing 

alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian mengarah 

pada keputusan pembelian. Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2009:184) 

proses keputusan pembelian merupakan proses dimana konsumen melewati 

lima tahap. Indikator keputusan pembelian menurut Kotler & Keller (2012:184) 

yaitu sebagai berikut. 1) pilihan produk, 2) pilihan merek, 3) pilihan penyalur, 

4) waktu pembelian, 5) jumlah pembelian. 

b. Kepercayaan 

Menurut Kotler & Keller (2009:219) kepercayaan adalah kesediaan 

perusahaan untuk bergantung pada mitra bisnis. Kepercayaan tergantung 

pada sejumlah faktor antarpribadi dan antarorganisasi seperti kompetensi, 

integritas kejujuran dan kebaikan hati perusahaan. Indikator kepercayaan 

menurut McKnight dalam Rachbini  (2018) yaitu sebagai berikut.1) Kejujuran 

dalam mengelola situs jual beli online, 2) Kompetensi vendor dalam jual beli 

online dapat diandalkan, 3) Informasi yang diberikan dapat dipercaya. 

c. Kemudahan (ease of use) 

Menurut Davis dalam Jogiyanto (2007:115) kemudahan (ease of use) 

merupakan keyakinan akan kemudahan dimana tingkat pemakai percaya 

bahwa teknologi tersebut dapat digunakan degan mudah dan bebas dari 

usaha. Indikator kemudahan menurut Jogiyanto (2007:180) yaitu sebagai 

berikut.1) Website easy to learning, 2) Website easy to get, 3) Website clear & 

understandable, 4) Website flexible, 5) Website easy to become to skillful, 6) 

Website easy to use. 

2. Kerangka Pikir 

Kerangka pikir dalam penelitian ini secara sistematis dapat dilihat pada gambar 

dibawah ini: 
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Gambar 2. Kerangka Pikir 

D. PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

1. Pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian 

Kepercayaan adalah kesediaan perusahaan untuk bergantung pada mitra 

bisnis. Kepercayaan tergantung pada sejumlah faktor antarpribadi dan 

antarorganisasi seperti kompetensi, integritas kejujuran dan kebaikan hati 

perusahaan (Kotler dan Keller, 2009:219) Kepercayaan sebagai faktor 

penting yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian berdasarkan pada 

tingkat kepercayaan mereka (konsumen) terhadap produk atau perusahaan 

(Meskaran et al., 2003). Sedangkan (Geffen et al., 2003) menyatakan bahwa 

semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen pada perusahaan (website) 

tersebut, maka tingkatan kepercayaan konsumen terhadap situs web juga 

semakin tinggi. Pelanggan memiliki rasa percaya dan yakin terhadap 

reabilitas situs tersebut.  

Hasil penelitian yang dilakukan Ardyanto, Riyadi (2015), Prabowo, 

Wiratno (2019), Sandora (2020), Lestari, Iriani (2018), Putri, Iriani (2020), 

membuktikan bahwa kepercayaan mempunyai pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan uraian tersebut 

peneliti mengajukan hipotesis pertama yaitu: 

H1: Kepercayaan berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian. 

2. Pengaruh Kemudahan terhadap Keputusan Pembelian 

Park et al., (2007) menjelaskan, kemudahan (ease of use) memungkinkan 

konsumen untuk menghemat waktu dan usaha mereka saat membeli 

produk. Kemudahan sebuah website tidak hanya mudah dalam 

Kepercayaan 

(X1) 

H2+ 

H1+ 

Kemudahan 

(X2) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 
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menggunakan dan mengoperasikan, mudah dipelajari pada teknologi 

internet untuk melakukan kegiatan belanja online, tetapi juga harus dapat 

menghemat waktu, tenaga dan usaha bagi konsumen. Jogiyanto (2007:115) 

menyatakan kemudahan (ease of use) sebagai suatu proses keyakinan 

tentang pengambilan keputusan. Jika seseorang merasa bahwa sistem 

informasi mudah digunakan, maka dia akan menggunakannya. Sebaliknya 

jika seseorang merasa yakin bahwa sistem informasi tidak mudah digunakan, 

maka dia tidak menggunakanya. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Ardyanto, Riyadi (2015), Prabowo, 

Wiratno (2019), Sandora (2020), Lestari, Iriani (2018), Putri, Iriani (2020), 

membuktikan bahwa kemudahan mempunyai pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan uraian tersebut 

peneliti mengajukan hipotesis kedua yaitu: 

H2: Kemudahan berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian.  

E. METODE PENELITIAN 

1. Desain Penelitian 
Dalam penelitian ini metode yang digunakan adalah metode survei 

dengan menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpulan data yang 

disebar kepada responden. Menurut Jogiyanto (2013:140), Survei adalah 

pengumpulan data primer dengan pernyataan kepada responden. 

2. Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Purworejo yang pernah membeli secara online di 

Tokopedia. Sampel yang digunakan sebanyak 100 responden dengan 

menggunakan teknik Purposive Sampling. Menurut Hartono, (2013:98) 

Purposive Sampling yaitu teknik pengambilan sampel yang dilakukan dengan 

mengambil sampel dari populasi berdasarkan dari kriteria tertentu. Adapun 

kriteria responden pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

- Mahasiswa, karena sebagian besar konsumen toko online merupakan 

kalangan milenial atau generasi kalangan usia muda dan salah satunya 

adalah mahasiswa.  

- Responden pernah melakukan pembelian secara online minimal sekali di 
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Tokopedia 

- Pengguna pada lingkungan mahasiswa di Universitas Muhammadiyah 

Purworejo 

3. Definisi Operasional Variabel 

Keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan 

di mana konsumen benar-benar membeli (Kotler, 2002). Indikator keputusan 

pembelian menurut Kotler & Amstrong (2012:156) terdiri dari:pemilihan 

produk, pemilihan merek, pemilihan saluran, jumlah pembelian, penentuan 

waktu pembelian, cara pembayaran 

Menurut Kotler & Keller (2009:219) kepercayaan adalah kesediaan 

perusahaan untuk bergantung pada mitra bisnis. kepercayaan tergantung 

pada sejumlah faktor antarpribadi dan antarorganisasi seperti kompetensi, 

integritas kejujuran dan kebaikan hati perusahaan. Indikator kepercayaan 

menurut McKnight dalam Rachbini (2018) terdiri dari kejujuran dalam 

mengelola situs jual beli online, kompetensi vendor dalam jual beli online 

dapat diandalkan, informasi yang diberikan dapat dipercaya 

Menurut Davis dalam Jogiyanto (2007:115) kemudahan (ease of use) 

merupakan keyakinan akan kemudahan dimana tingkat pemakai percaya 

bahwa teknologi tersebut dapat digunakan degan mudah dan bebas dari 

usaha. Indikator kemudahan menurut Jogiyanto (2007:180) terdiri dari 

website easy to learning, website easy to get, website clear & 

understandable, website flexible, website easy to become to skillful, website 

easy to use. 

4. Pengujian Instrumen Penelitian Item 

a. Uji validitas 

Menurut Sugiyono, (2007:348), Validitas adalah suatu instrumen 

dapat mengukur apa yang hendak diukur. Uji validitas ini dilakukan dengan 

rumus korelasi pearson (correlation product moment) dengan menggunakan 

alat bantu SPSS versi 16.0 for Windows. Apabila nilai Pearson Correlation 

setiap butir lebih dari 0,3 berarti item tersebut valid. Berdasarkan hasil uji 

validitas diketahui bahwa nilai Pearson Correlation lebih dari 0,3. Artinya 

setiap butir pernyataan variabel keputusan pembelian (Y), kepercayaan (X1) 
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dan kemudahan (X2) lebih dari 0,3 berarti valid dalam mengukur variabel 

penelitian. Oleh sebab itu keseluruhan bahwa variabel berpengaruh positif 

kepercayaan (X1) dan kemudahan (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) 

b. Uji reliabilitas 

Menurut Ghozali (2011:47) reliabilitas adalah alat untuk mengukur 

suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atas konstruk. 

Sebuah kuesioner diatakan reliabel jika mampu memberikan hasil 

pengukuran konsisten (relatif sama) meskipun dilakukan pengulangan pada 

kelompok subjek yang sama dengan asumsi kondisi pada saat pengukuran 

tidak berubah. Jika perbedaan itu sangat besar dari waktu ke waktu, maka 

hasil pengukuran tidak dapat dipercaya (dikatakan tidak reliabel). Pengujian 

reliabilitas menggunakan SPSS dengan melihat Cronbach’s Alpha, dimana 

suatu kuesioner dianggap reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha > 0,7 

(Ghozali, 2011:48). Berdasarkan hasil uji reliabilitas menunjukan bahwa nilai 

Cronbach’s Alpha variabel keputusan pembelian (Y), kepercayaan (X1) dan 

kemudahan (X2) baik per butir maupun per variabel lebih dari 0,7. Artinya 

semua butir pernyataan dalam penelitian ini konsisten atau tidak berubah 

ketika digunakan dalam pengambilan data penelitian. Oleh sebab itu 

keseluruhan variabel kepercayaan (X1) dan kemudahan (X2) berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian (Y) 

5. Pengujian Hipotesis 

Dalam penelitian ini pengujian hipotesis menggunakan hierarchical 

regression analysis sedangkan tahap tahap pengujiannya menggunakan 

konsep dari Imam Ghozali  

F. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Tabel. 1 

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

 
Variabel 

Standardized 
Coefficients Beta 

 
p-value 

(sig) 

 
Keterangan 

Kepercayaan 
(X1) 

0,336 0,000 Positif dan 
signifikan 
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Sumber: data primer diolah, 2020 

1. Pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian 

H1: Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

Berdasarkan Tabel 1 terlihat bahwa kepercayaan berpengaruh positif 

terhadap Keputusan Pembelian, dengan koefisien nilai b sebesar 0,336 

dan nilai signifikansi (0,000<0,05). Hasil ini bahwa hipotesis pertama (H1) 

diterima, yang berarti semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen 

pada perusahaan (website) tersebut, maka tingkatan kepercayaan 

konsumen terhadap situs web semakin tinggi. Pelanggan akan memiliki 

rasa percaya dan yakin terhadap reabilitas situs tersebut.  

Hasil penelitian ini sesuai dengan pendapat Meskaran et al., (2013) 

menjelaskan bahwa kepercayaan sebagai faktor penting yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian berdasarkan pada tingkat 

kepercayaan mereka (konsumen) terhadap produk atau perusahaan. 

Hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Ardyanto, Riyadi (2015), Prabowo, Wiratno (2019), Sandora (2020), 

Lestari, Iriani (2018), Putri, Iriani (2020) menyatakan bahwa kepercayaan 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

2. Pengaruh kemudahan terhadap keputusan pembelian 

Berdasarkan Tabel 1 terlihat bahwa kemudahan berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian, dengan koefisien nilai b sebesar 0,692 

dan nilai signifikansi (0,000<0,05). Hasil ini bahwa hipotesis pertama (H2) 

diterima, yang berarti kemudahan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Kemudahan (ease of use) sebuah website 

online shop tidak hanya mudah dalam menggunakan saja untuk 

melakukan kegiatan belanja online, tetapi juga harus dapat menghemat 

waktu, tenaga dan usaha bagi calon penggunanya (konsumen)  

Hasil penelitian sesuai pendapat Park et al., (2007) yang menyatakan 

kemudahan (ease of use) memungkinkan konsumen untuk menghemat 

Kemudahan 
(X2) 

0,692 0,000 Positif dan 
signifikan 
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waktu dan usaha mereka saat melakukan pembelian produk. 

Hasil ini juga sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Ardyanto, Riyadi (2015), Prabowo, Wiratno (2019), Sandora (2020), 

Lestari, Iriani (2018), Putri, Iriani (2020), masing-masing menyatakan 

bahwa kemudahan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

G. PENUTUP 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan mengenai pengaruh 

kepercayaan dan kemudahan terhadap keputusan pembelian di Tokopedia pada 

mahasiswa Universitas Muhammadiyah Purworejo. Maka dapat ditarik 

kesimpulan sebagai berikut: a. kepercayaan berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian, b. kemudahan berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian. 

Penelitian ini sejalan dengan pendapat  Geffen et al., (2003) dan Meskaran 

et al., (2013) yang menyatakan bahwa kepercayaan dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian. Serta pendapat Park et al., (2007) dan Jogiyanto 

(2007:115) yang menyatakan bahwa kemudahan dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian. Hasil ini juga sejalan dengan penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Ardyanto, Riyadi (2015), Prabowo, Wiratno (2019), Sandora 

(2020), Lestari, Iriani (2018), Putri, Iriani (2020), menyatakan bahwa kepercayaan 

dan kemudahan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.  

Implikasi praktis hasil penelitian ini yaitu Tokopedia perlu meningkatkan 

kepercayaan dan kemudahan bagi konsumenya seperti keakuratan dan kejelasan 

informasi produk baik produk maupun pelapak, online shop atau pelapak 

kompeten dan dapat diandalkan oleh penggunanya, website mudah diakses, 

mengupayakan pembenahan sistem yang lebih baik lagi supaya pengguna 

(konsumen) tidak merasa kesulitan  

Implikasi bagi penelitian selanjutnya, untuk meningkatkan kualitas 

penelitian, selanjutnya penelitian dilakukan pada lingkup variabel yang lebih luas 

agar dapat meningkatkan generalisasi penelitian seperti persepsi keamanan, 

persepsi risiko, kualitas informasi. Penelitian selanjutnya juga bisa menggunakan 

toko online lain sebagai objek penelitian selain Tokopedia misalnya Lazada, 

Bukalapak, Shopee, dan Blibli 
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