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The purpose of this study was to find out whether trust, brand image, and security 
influence purchasing decisions in the survey of Generation Y and Z Shopee users. The 
data collection method in this study used the Google Forms questionnaire. This study 
uses quantitative research techniques. The research sample consisted of all Shopee 
users, both male and female, Generation Y and Generation Z using a non-probability 
sampling technique. More specifically, the technique used in this study was purposive 
sampling using a sample of 100 respondents. The results of this study indicate that 1.) 
Trust is not significant to Purchase Decisions of Generation Y & Z Shopee users. 2.) 
Brand Image has a positive and significant effect on Purchase Decisions of Generation 
Y & Z Shopee users. 3.) Security has a positive and significant effect on Decisions 
Purchases of Generation Y & Z Shopee users. 4.) Trust, Brand Image, and Security have 
a positive and significant simultaneous effect on Purchase Decisions of Generation Y & 
Z Shopee users. 
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Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah kepercayaan, brand image, 
dan keamanan mempengaruhi keputusan pembelian dalam survei pengguna Shopee 
Generasi Y dan Z. Metode pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan 
kuesioner Google Forms. Penelitian ini menggunakan teknik penelitian kuantitatif. 
Sampel penelitian terdiri dari seluruh pengguna Shopee baik laki-laki maupun 
perempuan Generasi Y dan Generasi Z dengan menggunakan teknik non-probabilistiy 
sampling. Secara lebih spesifik, teknik yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
purposive sampling dengan menggunakan sampel sebanyak 100 responden. Hasil 
penelitian ini menunjukkan bahwa 1.) Kepercayaan tidak signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian pengguna Shopee Generasi Y & Z. 2.) Brand Image berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian penguna Shopee Generasi Y & Z. 
3.) Keamanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 
pengguna Shopee Generasi Y & Z. 4.) Kepercayaan, Brand Image, dan Keamanan 
berpengaruh positif dan signifikan secara simultan terhadap Keputusan Pembelian 
pengguna Shopee Generasi Y & Z. 
 

I. PENDAHULUAN 
Kemudahan masyarakat dalam berbelanja 

online merupakan salah satu manfaat yang di-
bawa oleh teknologi. Kelebihannya memberikan 
keamanan tambahan untuk setiap transaksi, jual 
beli online atau dikenal juga dengan e-commerce 
menjadi jenis kegiatan yang paling banyak 
diminati oleh pengguna internet sekarang ini. 
Marketplace bertindak sebagai pihak ketiga 
untuk pembeli dan penjual dalam setiap 
transaksi, menerima pembayaran hingga produk 
sampai ke tangan konsumen (Ayuningtiyas & 
Gunawan, 2018a).  

Konsumen ada kekhawatiran bila produk 
yang dibeli tidak sesuai harapan. Maka dari itu, 
faktor kepercayaan dalam pembelian online 
menjadi pembahasan penting yang perlu 
diperhatikan oleh penjual online (Solihin, 2020). 

Perusahaan yang menghadapi persaingan ketat 
harus mempertimbangkan citra merek yang 
disampaikan kepada pelanggan di atas segalanya. 
Pelanggan menjadi lebih khawatir untuk memilih 
produk yang tepat, atau yang terbaik, untuk 
kebutuhan (Fandiyanto & Kurniawan, 2019). 
Keamanan merupakan satu diantara faktor kunci 
yang mempengaruhi transaksi jual beli online. 
Pada dasarnya, semakin aman situs web dan 
aplikasi yang dikunjungi, semakin besar 
kepercayaan yang dimiliki dalam keputusan 
perdagangan dan pembelian (Prasetyani & 
Wahyuningsih, 2019).  

Ketika membuat keputusan pembelian, 
konsumen biasanya dipengaruhi oleh prefrensi 
individu (Kotler et al., 2017). Kelompok generasi 
adalah salah satu cara segmentasi pasar yang 
paling popular (Kotler et al., 2021). Generasi Y 
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adalah mereka yang lahir antara 1981 sampai 
1996. Generasi Z adalah kelompok orang yang 
lahir antara tahun 1997 sampai 2009 (Kotler et 
al., 2021).  

Berdasarkan informasi dari website 
databoks.katadata.co.id, yang memuat artikel 
tentang 10 website e-commerce yang akan 
mendapat trafik terbanyak pada kuartal pertama 
tahun 2022. Pada kuartal pertama tahun 2022, 
Shopee menduduki peringkat kedua dengan rata-
rata dari 132,77 juta pengunjung bulanan. Ini 
meningkat 0,6% dari kuartal sebelumnya yang 
jumlah pengunjungnya masih 131,9 juta (Dihni, 
2022).  

Shopee adalah situs web bisnis, internet bisnis 
yang menetap di Singapura (Wikipedia, 2022). 
Shopee memberikan pengalaman belanja 
berbasis web yang sederhana, terlindungi, dan 
cepat untuk klien. Shopee berpendapat bahwa 
belanja online itu menyenangkan, mudah, dan 
terjangkau (https://careers.shopee.co.id/, 2022). 
Dengan segala kemudahan belanja, platform E-
commerce tersebut terdapat kekurangan. 
Berbagai kekurangan berjualan di Shopee di-
antaranya sering menemui penjual yang kurang 
baik, mengenai hal tersebut terlihat melalui 
barang yang dibeli dari toko tidak sesuai harapan 
sehingga pembeli harus berhati-hati dalam 
memilih produk sebelum memutuskan pem-
belian produk di toko tersebut. 

Untuk menyelesaikan masalah yang diangkat 
dalam penelitian ini, Theory Technology 
Acceptance Model (TAM) berfungsi sebagai 
referensi mendasar. Sebuah model penerimaan 
manusia terhadap teknologi yang dikenal sebagai 
Technology Acceptance Model (TAM) diciptakan 
oleh Davis Jr. pada tahun 1986 untuk dapat 
mengevaluasi dan mengidentifikasi faktor-faktor 
yang mempengaruhi perilaku manusia dalam 
menerima teknologi (Assegaff, 2017). 
 

II. METODE PENELITIAN 
Penelitian ini termasuk kategori penelitian 

kuantitatif dalam mengumpulkan data primer 
dengan variable yang diteliti yaitu Kepercayaan, 
Brand Image, Keamanan dan Keputusan 
Pembelian. Metode pengumpulan data pada 
penelitian ini menggunakan kuesioner dalam 
bentuk googe form. Populasi yang diambil adalah 
seluruh pengguna Shopee baik laki-laki maupun 
perempuan. Dalam penelitian ini sample yang 
digunakan yaitu 100 pengguna Shopee Generasi 
Y & Z di Indonesia.  

Dalam penelitian ini menggunakan teknik 
Nonprobability Sampling. Lebih spesifik lagi 

teknik yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah purposive sampling. Teknik analisis data 
dengan menggunakan uji asumsi klasik yaitu uji 
normalitas, uji multikolinearitas, dan uji 
heteroskedastisitas. Uji hipotesis analisis regresi 
linear berganda meliputi uji t, uji F, uji koefisien 
determinasi . 

 
III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Hasil Penelitian  
1. Analisis Deskriptif 

Total seluruh responden adalah 100 
responden dengan hasil data responden 
sebagai berikut: 

 

Tabel 1. Hasil Data Deskriptif 
 

 
 

 
Sumber: Data primer, diolah 2023 

 

Generasi Y sebanyak 6 orang atau 6% 
dan hasil data responden Generasi Z 
sebanyak 94 orang atau 94%. 

 

Tabel 2. Hasil Data Deskriptif 
 

 
 
 

Sumber: Data primer, diolah 2023 

 
Hasil data responden laki-laki 11 orang 

atau 11% dan hasil data responden 
perempuan 89 orang atau 89%. Dengan 
demikian, pengguna Shopee terbanyak 
adalah berjenis kelamin perempuan 
dengan total 89 orang atau 89%. 

 

Tabel 3. Hasil Data Deskriptif 
 

 
 

 
Sumber: Data primer, diolah 2023 

 

Berdasarkan hasil Tabel 3 diatas dapat 
diketahui bahwa responden dibedakan 
menjadi empat kategori yaitu pertama usia 
15 – 22 tahun dengan total responden 68 
orang atau 68%. Kategori kedua usia 23 - 
30 tahun dengan total responden 28 orang 
atau 28%. Kategori ketiga usia 38 – 45 
tahun dengan total responden 3 orang atau 
3%. Kategori keempat usia lebih dari 45 
tahun yaitu 1 orang atau 1%. Dengan 
demikian pengguna Shopee terbanyak 
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adalah berusia 15 – 22 tahun dengan total 
68 orang atau 68%. 

 

Tabel 4. Hasil Data Deskriptif 
 

 
 
 
 
 
 

Sumber: Data primer, diolah 2023 

 
Berdasarkan Tabel 4 diatas hasil data 

responden tersebut kategori pertama 
adalah buruh sebanyak 2 orang atau 2%. 
Kategori kedua adalah Freshgraduate 
sebanyak 1 orang atau 1%. Kategori ketiga 
adalah Guru les sebanyak 1 orang atau 1%. 
Kategori keempat adalah Ibu Rumah 
Tangga / Belum bekerja sebanyak 15 orang 
atau 15%. Kategori kelima adalah 
Karyawan Swasta sebanyak 29 orang atau 
29%. Kategori keenam adalah Pelajar/ 
Mahasiswa sebanyak 51 orang atau 51%. 
Kategori ketujuh adalah Wirausaha 
sebanyak 1 orang atau 1%. Dengan demi-
kian, karakteristik responden berdasarkan 
pekerjaan terbanyak adalah kategori 
keenam yaitu Pelajar/Mahasiswa dengan 
total 51 orang atau 51%, sehingga 
pengguna Shopee sebagian besar adalah 
Pelajar/Mahasiswa. 

 

Tabel 5. Hasil Data Deskriptif 
 

 
 
 

 

Sumber: Data primer, diolah 2023 

 
Berdasarkan dari Tabel 5 hasil data 

responden dengan pendapatan < 1.000.000 
sebanyak 51 orang atau 51%. Responden 
dengan pendapatan 1000.001 – 2.000.000 
sebanyak 34 orang atau 34%. Responden 
dengan pendapatan 2.000.001 – 3.000.000 
sebanyak 9 orang atau 9%. Responden 
dengan pendapatan > 3.000.001 sebanyak 
6 orang atau 6%. Dengan demikian 
karakteristik responden terbanyak ber-
dasarkan uang saku atau pendapatan yaitu 
< 1.000.000 yaitu 51 orang atau 51%, 
sehingga pengguna Shopee sebagian besar 
memiliki uang saku atau pendapatan 
sebesar < 1.000.000. 
 

2. Uji Kualitas Data 
Uji validitas, kriteria validitas dapat 

ditentukan dengan membandingkan r 
hitung dengan r table. Uji reliabilitas 
dengan uji statistic Cronbach Alpha ( ) 

suatu variable dikatakan reliabel jika nilai 
Cronbach Alpha > 0.7 (Ghozali, 2018). 

 

Tabel 6. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sumber: Data primer, diolah 2023 

 
Dari analisis yang dilakukan didapat 

nilai r-hitung, nilai ini kemudian 
dibandingkan dengan nilai r-table. r-table 
dicari pada signifikan 5% dengan uji 2 sisi 
(two-tailed) dan n = 100, maka didapat r-
table sebesar 0,1966. Diketahui semua 
butir pernyataan memiliki r-hitung > r-
tabel, maka dapat dikatahui bahwa 
pernyataan pada penelitian ini dinyatakan 
valid. Pada tabel 2 diketahui bahwa 
masing-masing variable memiliki Cronbach 
Alpha > 0,7. Maka variable Kepercayaan 
(X1), Brand Image (X2), Keamanan (X3), 
Keputusan Pembelian (Y) dapat dikatakan 
reliable. 
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3. Uji Asumsi Klasik 
a) Uji Normalitas 

Uji normalitas Kolmorogorov-
Smirnov menyimpulkan bahwa data 
tidak berdistribusi normal jika 
signifikansinya lebih kecil dari 0,05, 
sedangkan data berdistribusi normal 
jika signifikansinya lebih besar dari 
0,05. 

 

Tabel 7. Hasil Uji Normalitas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sumber: Data primer, diolah 2023 
 

Berdasarkan Tabel 7 dapat dilihat 
pada kolom Kolmogorov-Smirnov 
(Monte Carlo Sig. (2-tailed) sebesar 
0,260 lebih besar dari 0,05 maka dapat 
disimpulkan bahwa model pada regresi 
residual terdistribusi normal. 

 

b) Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinearitas dapat dilakukan 

dengan menggunakan uji regresi 
dengan nilai patokan VIF (Variance 
Inflation Factor) dan nilai Tolerance.  

 

Tabel 8. Hasil Uji Multikolinearitas 
 
 

 
 

 
Sumber: Data primer, diolah 2023 

 

Dari Tabel 8 dapat diketahui bahwa 
nilai variance inflanction factor (VIF) 
dari tiga variable yaitu Kepercayaan = 
2.582 (0.387), Brand Image = 2.336 
(0.428), Keamanan = 3.046 (0.328) < 10 
dan nilai toleransinya > 0.10. Sehingga 
dapat disimpulkan bahwa antar variable 
independen tersebut tidak terjadi 
masalah multikolinearitas. 

c) Uji Heteroskedastisitas 
Plot grafik dapat digunakan untuk 

menentukan apakah heteroskedastisitas 
ada atau tidak ada. Heteroskedastisitas 
terjadi ketika ada pola tertentu, seperti 
titik-titik yang membentuk suatu pola 
tertentu, jika tidak ada pola yang jelas 
maka tidak terjadi heteroskedastisitas 
(Ghozali, 2018). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Gambar 1. Output Uji 
Heterokedastisitas 

Sumber: Data Primer, diolah 2023 
 

Dari hasil output gambar 1 scartter-
plot diatas, terlihat titik-titik menyebar 
secara acak, tidak membentuk pola 
tertentu yang jelas, serta tersebar baik 
diatas maupun dibawah angka 0 pada 
sumbu Y. Maka dapat disimpulkan 
bahwa variable independen diatas tidak 
terjadi heteroskedastisitas. 

 
4. Uji Hipotesis Analisis Regresi Linear 

Berganda 
a) Uji t 

 

Tabel 9. Hasil Uji t 
 
 
 
 
 

 
Sumber: Data primer, diolah 2023 

 

Berdasarkan Tabel 9 diatas dapat 
dilihat Standardized Coefficients Beta 
untuk Kepercayaan sebesar 0.176, 
sementara Brand Image sebesar 0.339 
serta Keamanan sebesar 0.402. 
Sehingga dapat diperoleh persamaan 
regresi linier berganda sebagai berikut: 
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Diketahui bahwa yang paling 
mempengaruhi Keputusan Pembelian 
adalah variable Keamanan (X3), diikuti 
Brand Image (X2) dan pengaruh 
terendah adalah Kepercayaan (X1). 

 

b) Uji F 
 

Tabel 10. Hasil Uji F 
 

 
 
 
 

 

Sumber: Data primer, diolah 2023 
 

Berdasarkan output Tabel 10 dapat 
diketahui bahwa nilai signifikansi untuk 
pengaruh Kepercayaan, Brand Image, 
Keamanan secara simultan terhadap 
variabel Y adalah sebesar 0.000 < 0.05 
dan nilai F hitung 74.119 > F tabel 2.70 
sehingga disimpulkan bahwa Keper-
cayaan, Brand Image, Keamanan secara 
simultan berpengaruh positif, dan sig-
nifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

 
c) Koefisien Determinasi  

Tabel 11. Hasil Uji Koefisien 
Determinasi  

 
 
 
 
 

Sumber: Data Primer, diolah 2023 
 

Dari Tabel 11 dapat diketahui bahwa 
variable independen mempengaruhi 
variable dependen sebesar 0,689 dilihat 
dari, kolom Adjusted R Square. Maka 
dapat diartikan bahwa variable 
independen Kepercayaan, Brand Image, 
dan Keamanan mempengaruhi variable 
Keputusan Pembelian sebesar 68,9%. 
Hal ini menunjukkan bahwa masih 
terdapat factor-factor lain yang 
mempengaruhi Keputusan Pembelian 
Shopee sebesar 31,1% yang tidak 
diteliti dalam penelitian ini. 

 
B. Pembahasan 

1. Hipotesis 1: Pengaruh Kepercayaan 
terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan data penelitian pada tabel 
9, pernyataan kepercayaan terhadap 
keputusan pembelian ditunjukkan oleh 

hasil nilai t hitung sebesar 1,957 < t tabel 
1,988 dengan nilai signifikansi 0,053 > 
0,05. Hal ini menunjukkan bahwa 
kepercayaan tidak berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian.  

Hal ini terjadi karena sebagian besar 
responden adalah Perempuan. Responden 
perempuan cenderung mengutamakan 
perasaan dalam membuat keputusan. 
Untuk membangun kepercayaan konsumen 
Shopee dapat meningkatkan pelayanannya 
dengan mendorong penjual untuk 
memasang foto produk yang ditampilkan 
di aplikasi merupakan foto asli produk 
yang dijual. Bertanggung jawab bila terjadi 
masalah dalam pemesanan produk selama 
transaksi. Memberikan layanan yang 
dibutuhkan tepat waktu dalam nenangani 
keluhan pelanggan. 

Mean tertinggi sebesar 4.19 didapat 
pada pernyataan X1.4 yaitu Shopee 
memberikan rekomendasi produk sesuai 
dengan kata kunci yang sering dipakai 
konsumen. Mean terendah sebesar 3.84 
didapat pada pernyataan X1.1 yaitu Saya 
percaya Shopee memberikan pelayanan 
secara jujur, X1.3 yaitu Shopee ber-
tanggungjawab bila terjadi masalah selama 
bertransaksi, X1.6 yaitu Saya percaya 
Shopee memberikan layanan yang saya 
butuhkan tepat waktu. 

Hasil rata-rata terendah menunjukkan 
bahwa karakteristik responden terbanyak 
yang merupakan Generasi Z, dengan jenis 
kelamin Perempuan, usia 15-22 tahun, 
pendidikan terakhir SMA/SMK sederajat, 
pekerjaan adalah Pelajar/Mahasiswa. 
Artinya sebanyak 4% responden tidak 
setuju pada pernyataan X1.1 yaitu Saya 
percaya Shopee memberikan pelayanan 
secara jujur. Sebanyak 7% responden tidak 
setuju pada pernyataan X1.3 yaitu Shopee 
bertangung jawab bila terjadi masalah 
selama bertransaksi. Sebanyak 2% 
responden tidak setuju pada pernyataan 
X1.6 yaitu Saya percaya Shopee mem-
berikan layanan yang saya butuhkan tepat 
waktu.  

Temuan penelitian ini mendukung 
penelitian sebelumnya (Ayuningtiyas & 
Gunawan, 2018b). Berdasarkan hasil 
penelitian ini, variabel kepercayaan 
ditemukan tidak signifikan terhadap 
keputusan pembelian secara parsial (uji-t). 
Namun berbeda dengan penelitian 
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sebelumnya (Susanto et al., 2021) bahwa 
konsumen melakukan pembelian berdasar-
kan kepercayaan. Penelitian lainnya 
(Pradana et al., 2022) dan (Fadhilah et al., 
2023) menunjukkan bahwa variabel 
Kepercayaan berpengaruh positif terhadap 
variabel Keputusan Pembelian. 

 

2. Hipotesis 2: Pengaruh Brand Image 
terhadap Keputusan Pembelian 

Dilihat pada tabel 9, pernyataan 
pengaruh brand image terhadap keputusan 
pembelian memiliki t hitung 3,962 > t tabel 
1,988 dan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. 
Mean tertinggi sebesar 4.01 didapat pada 
pernyataan X2.1 yaitu Shopee memiliki 
reputasi yang baik. Mean terendah sebesar 
3.88 didapat pada pernyataan X2.2 yaitu 
banyak promo yang ditawarkan Shopee 
setiap hari. 

Brand Image menjadi salah satu hal 
penting dalam membeli suatu produk. 
Untuk menciptakan citra merek yang 
positif membutuhkan pemasaran yang kuat 
untuk menarik keputusan pembelian 
konsumen. Jika merek Shopee memiliki 
reputasi yang baik, pelanggan lebih 
cenderung melakukan pembelian. Hal 
tersebut dibuktikan dalam pernyataan X2.1 
yaitu Shopee memiliki reputasi yang baik. 
maka menunjukkan kesan bahwa Shopee 
menampilkan toko dan produk dengan 
reputasi terbaik kepada konsumen. 
Sedangkan pernyataan yang memiliki nilai 
rata-rata paling rendah adalah pernyataan 
X2.2 yaitu Shopee menawarkan banyak 
promo setiap hari. 

Temuan penelitian ini menguatkan 
penelitian sebelumnya (Wadi et al., 2021). 
Penelitian lainnya (Fauzi et al., 2023) 
menunjukkan bahwa citra merek ber-
pengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Namun berbeda 
dengan penelitian sebelumnya (Putri et al., 
2021) yang menyatakan bahwa keputusan 
pembelian konsumen tidak dipengaruhi 
secara signifikan oleh citra merek 
perusahaan. 

 
3. Hipotesis 3: Pengaruh Keamanan ter-

hadap Keputusan Pembelian 
Dilihat dari hasil data di atas pada tabel 

9 bahwa pernyataan keamanan terhadap 
keputusan pembelian memiliki nilai t 
hitung sebesar 4.114 > t tabel 1.988 
dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 

0,05 hal ini menunjukkan bahwa keamanan 
berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Mean 
tertinggi sebesar 4.10 didapat pada per-
nyataan X3.3 yaitu Shopee mencantumkan 
kebijakan privasi. Mean terendah sebesar 
3.67 didapat pada pernyataan X3.7 yaitu 
Shopee mampu mengirimkan produk 
secara tepat waktu. 

Pelanggan lebih cenderung melakukan 
pembelian jika keamanan Shopee lebih 
baik. Keamanan merupakan salah satu 
faktor yang harus diperhatikan agar 
konsumen percaya bahwa data pribadi 
yang telah diinput selalu aman dan tidak 
disalah gunakan oleh orang yang tidak 
bertanggung jawab. Hal tersebut dibukti-
kan dalam pernyataan X3.3 yaitu Shopee 
mencantumkan kebijakan privasi. Maka 
konsumen merasa aman dengan adanya 
kebijakan privasi tersebut sehingga mau 
untuk melakukan transkasi pembelian di 
Shopee. Sedangkan pernyataan yang 
memiliki rata-rata terendah adalah 
pernyataan X3.7 yaitu Shopee mampu 
mengirimkan produk secara tepat waktu. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian 
sebelumnya (Saputro et al., 2020). Namun 
berbeda dengan penelitian sebelumnya 
(Salsabiila et al., 2018) dan (Susanto et al., 
2021)  yang menyatakan bahwa keamanan 
berpengaruh tidak signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 

 
4. Hipotesis 4: Pengaruh Kepercayaan, 

Brand Image, Keamanan secara simul-
tan terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji F penelitian ini 
menunjukkan bahwa Kepercayaan, Brand 
Image, dan Keamanan secara simultan 
berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian pengguna 
Shopee Generasi Y & Z. Nilai F diperoleh 
sebesar 74.119 dengan tingkat kesalahan 
5% dimana F tabel 2,70. Dengan demikian 
F hitung > F tebel. Dimana variable yang 
paling berpengaruh terdapat pada variable 
Keamanan dengan nilai uji t sebesar 4.114 
dengan nilai tingkat signifikansi sebesar 
0.000 atau lebih kecil dari 0.05 (0.000 < 
0.05) 

Pengaruh variable independen dapat 
dilihat pada koefisien determinasi  

terhadap variable dependen sebesar 68,9% 
sedangkan sisanya dipengaruhi oleh factor 
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lain yang tidak di teliti dalam penelitian ini. 
Pada hasil Standardized Coefisien Beta 
variable yang paling dominan dalam 
peneltiian ini adalah Keamanan kemudian 
diikuti variable Brand Image dan variable 
Kepercayaan. 

 
IV. SIMPULAN DAN SARAN 

A. Simpulan 
Berikut kesimpulan yang dapat ditarik dari 

temuan penelitian:  
1. Kepercayaan tidak signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Pengguna Shopee 
Generasi Y &Z dengan nilai t hitung 1.957 < 
t tabel 1.988 dengan nilai signifikansi 
sebesar 0.053 > 0.05. Artinya, Kepercayaan 
tidak memiliki pengaruh signifikan ter-
hadap Keputusan Pembelian di Shopee. 

2. Brand Image berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian 
Pengguna Shopee Generasi Y & Z dengan 
nilai t hitung 3.962 > t tabel 1.988 dengan 
nilai signifikansi sebesar 0.000 < 0.05. 
Artinya, semakin meningkat Brand Image 
maka semakin tinggi keputusan pembelian 
di Shopee. 

3. Keamanan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian 
Pengguna Shopee Generasi Y & Z dengan 
nilai t hitung 4.114 > t tabel 1.988 dengan 
nilai signifikansi sebesar 0.000 < 0.05. 
Artinya semakin aman maka semakin 
tinggi untuk melakukan keputusan 
pembelian di Shopee. 

4. Kepercayaan, Brand Image dan Keamanan 
berpengaruh positif dan signifikan secara 
simultan terhadap keputusan pembelian 
Pengguna Shopee Generasi Y & Z dengan 
nilai F hitung sebesar 74.119 dengan nilai 
signifikansi sebesar 0.000 < 0.05. Artinya 
semakin tinggi kepercayaan, brand image, 
dan keamanan maka semakin tinggi pula 
keputusan konsumen untuk melakukan 
keputusan pembelian pada marketplalce 
Shopee. 

 

B. Saran 
Berdasarkan hasil dari penelitian yang 

telah dilakukan dan juga kesimpulan yang 
telah diambil maka saran yang dapat 
diberikan dari penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
1. Bagi Perusahaan 

Pada variable Kepercayaan, nilai 
indikator terendah mengenai pelayanan 
yang jujur, masalah selama transaksi dan 

layanan yang dibutuhkan tepat waktu, 
dengan mean 3.84. Shopee harus lebih 
memperhatikan pelayanan yang jujur, 
bertanggung jawab bila terjadi masalah 
selama transaksi, dan memberikan layanan 
yang dibutuhkan tepat waktu. Pada 
variable Brand Image, untuk meningkatkan 
Brand Image maka Shopee bisa tetap 
mempertahankan reputasi, reward koin, 
flashsale, dan Shopee Games berhadiah. 
Pada variable Keamanan, Untuk mening-
katkan keamanan konsumen, Shopee dapat 
lebih meyakinkan penjual untuk dapat 
mengirimkan produk secara tepat waktu. 
Karena dengan ketepatan waktu maka 
konsumen tidak merasa khawatir. 

Pada variable Keputusan Pembelian, 
karena review konsumen di Shopee sangat 
mempengaruhi keputusan pembelian, 
maka Shopee harus tetap mempertahan-
kan hal tersebut, karena dengan melihat 
review konsumen, calon pembeli dapat 
melihat keadaan barang yang telah sampai 
ke tangan konsumen. 

2. Bagi Akademik 
Untuk Penelitian selanjutnya dalam 

bidang yang sama diharapkan dapat men-
cari variable-variable lain, seperti variable 
brand ambassador, digital marketing, 
kualitas informasi, persepsi risiko produk, 
media sosial, periklanan dan Electronic 
Word of Mouth. 
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