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Abstract: The development of digital technology has create a digital marketing models and has
changed consumer behavior in doing business transactions. Digital platforms have become a
technological medium that is relied upon in E-Commerce. This research uses quantitative methods,
which is the population were Shopee users in Mojokerto with 100 respondents. Data analysis
techniques in research use descriptive analysis techniques and multiple linear regression. The
results of this research show that: (1) Trust influences purchasing decisions, getting a value of 3599
or 72.183%, so shopee is able to create good trust consisting of Achieving results, Acting with
Integrity, Demonstrate concern and Benevolence. (2) Security influences purchasing decisions by
getting a score of 3118 or 77.86%, so Shopee is able to create good security consisting of Online
Privacy, Integrity and Confidentiality. (3) The influence of Trust and Security which is getting higher
can increase Purchasing Decisions on the Shopee marketplace in Mojokerto.
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Abstract: Perkembangan teknologi digital telah melahirkan model pemasaran digital dan telah
merubah prilaku konsumen dalam melakukan transaksi jual-beli. Platform digital menjadi media
teknologi yang diandalkan dalam E-Commerce. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif
dengan mengumpulkan data melalui metode survey. Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna
Shopee di Mojokerto dengan 100 responden. Teknik analisis data dalam penelitian menggunakan
teknik analisis deskriptif dan regresi linier berganda. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: (1)
Kepercayaan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian mendapatkan nilai sebesar 3599 atau
sebesar 72,183% dengan begitu shopee mampu menciptakan Kepercayaan yang baik dengan terdiri
dari Achieving result, Acting with Integrity, Demostrate concern dan Benevolence. (2) Keamanan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan mendapatkan nilai sebesar 3118 atau 77,86%
dengan begitu shopee mampu menciptakan Keamanan yang baik dengan terdiri dari Online Privacy,
Integrity, dan Confidentialy. (3) Pengaruh Kepercayaan dan Keamanan yang semakin tingi maka
dapat meningkatkan Keputusan Pembelian pada marketplace shopee di Mojokerto.

Kata Kunci: Kepercayaan, Keamanan, Shopee, Fashion, Keputusan pembelian.
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PENDAHULUAN

Dalam kurun waktu satu dekade terakhir perkembangan teknologi digital sangatlah pesat.
Disrupsi teknologi digital terjadi di hampir seluruh sektor, tidak terkecuali sektor industri produk
barang jadi dan juga perdagangan (Al-Debi et al., 2008; Beynon-Davies, 2018). Dikarenakan
hampir semua jenis usaha memerlukan sentuhan teknologi digital menyebabkan E-Commerce
berkembang pesat. E-Commerce didefinisikan sebagai suatu aktivitas membeli atau menjual
produk secara elektronik pada layanan online atau melalui Internet (Khurana, 2019).
Perkembangan E-Commerce yang pesat tersebut menggeser prilaku konsumen dan juga model
bisnis perdagangan (Chaffey, 2014; Hausman, 2014; Odilia et al., 2022). Hampir semua jenis usaha
memiliki model E-Commerce nya, baik produk barang maupun produk jasa. Persaingan menjadi
lebih ketat dalam merebut pasar atau konsumen, dan hal ini menjadi tantangan tersendiri pada
pelaku E-Commerce.

Jenis produk konsumsi (consumer goods) dan produk eceran (retail products) adalah
kelompok industri yang banyak masuk kedalam model bisnis e-commerce. Dalam kelompok
produk eceran tersebut, produk fashion adalah salah satu produk yang paling banyak
diperdagangkan dengan model e-commerce melalui internet berbasis platform digital (Bosze,
2023). Dengan demikian dewasa ini bermunculan beberapa plattform e-commerce yang sering
disebut marketplace. Kehadiran marketplace dapat diibaratkan menghadirkan toko konvensional
pada gawai (gadget) setiap orang. Kondisi ini yang mengakibatkan terjadinya perubahan prilaku
konsumen yang selanjutnya memicu terjadinya perubahan model pemasaran yang perlu diadopsi
oleh setiap perusahaan atau pelaku usaha.

Berdasarkan kondisi latar belakang diatas, maka tergambarkan bahwa dengan cepatnya
perkembangan dan perubahan teknologi digital menjadikan prilaku konsumen juga berubah dengan
cepat. Hal ini menuntut para pelaku usaha untuk terus melakukan pengembangan model bisnisnya
agar dapat menyesuaikan perkembangan perilaku konsumen dalam mengambil keputusan
pembelian. Berdasarkan dinamika tersebut maka penelitian kuantitatif ini fokus pada indikator
kepercayaan dan keamanan, yang diyakini memiliki peran penting yang menentukan dalam
pengambilan keputusan pembelian seorang pelanggan. Agar luaran hasil penelitian dapat lebih
fokus, maka penelitian memilih populasi sampel adalah para konsumen yang melakukan
pengambilan keputusan pembelian pada marketplace Shopee. Marketplace ini adalah platform
belanja online yang paling banyak dipilih atau digunakan oleh para konsumen di Indonesia (Ahdiat,
2024). Untuk mempersempit analisa dan bahasan, maka responden pada penelitian adalah
konsumen yang mencari dan membeli produk fashion.

Shopee merupakan salah satu E-commerce yang didirikan di Singapura pada tahun 2009,
sejak itu shopee memperluas jangkauan pengguna pasarnya ke berbagai negara termasuk Indonesia.
Shopee menawarkan berbagai macam kategori produk seperti makanan dan produk fashion,
elektoronik,alat tulis,dan kategori lainnya dengan mempermudah pengguna dalam melakukan
belanja online.

Alasan dipilihnya produk fashion sebagai salah satu objek penelitian adalah karena Shopee
merupakan salah satu produk yang menjadi pembelian favorit dalam pembelian online pada E-
commerce (Bosze, 2023). Termasuk dalam kategori produk fashion adalah outer, gamis, sepatu,
kemeja, jilbab, celana jeans, dan masih banyak lagi. Banyaknya minat fashion karena shopee
merupakan marketplcae yang mengikuti tren pasar dan jenis yang dijual beraneka ragam. Produk
fashion juga merupakan kebutuhan yang sering dicari untuk digunakan sehari hari. Menurut data
books produk fahion merupakan pembelian terbanyak pada e-commerce.
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Produk fashion adalah produk yang paling banyak dibeli secara online oleh konsumen (Dihni,
2022). Data dari survey memperlihatkan 65,7% konsumen melakukan pembelanjaan online untuk
produk fashion, jauh melebihi produk elektronik yang berada pada urutan kedua sebesar 24,5%.
Lokasi penelitian adalah pada kota Mojokerto, dengan pertimbangan kota tersebut berkembang
pesat yang dulunya hanya kota kecil dengan sebutan kota onde-onde, kini bertransformasi menjadi
Kota Pariwisata Berbasis Sejarah Budaya dan Kota Perdagangan (SurabayaPagi.com). Mojokerto
merupakan kota besar yang mengalami pertumbuhan pesat termasuk dalam bidang internet mulai
dari anak-anak, remaja, orang tua, hingga lanjut usia. Dengan hampir semua kalangan usia dapat
menggunakan internet dengan mengakses melalui tablet, komputer, maupun smartphone.
Mojokerto yang dulunya melakukan transaksi jual beli atau belanja pada tempat perbelanjaan kini
bertanformasi dengan menggunakan belanja online sehingga dapat menjadi lebih efisien. Dan salah
satunya dengan melakukan transaksi online produk fashion.

TINJAUAN LITERATUR

Penelitian ini fokus pada keputusan pembelian yang diambil oleh konsumen produk fashion
yang melakukan transaksi pembelian melalui online. Seperti yang telah ditulis diatas bahwa prinsip
dasar dari E-Commerce adalah transaksi jual-beli secara elektronik melalui jaringan Internet. E-
commerce telah menjadi tren sejak akhir tahun 90’an, dan saat ini telah menjadi kebutuhan
masyarakat luas. Kehadiran E-Commerce sangat dirasakan manfaatnya oleh berbagai kelompok
pelaku usaha, karena memberikan banyak peluang untuk menjalankan bisnis dengan lebih mudah,
efisien, cepat dan menyentuh pasar secara langsung (Kenneth C Laudon et al., 2002). Dampak
posiif yang paling dirasakan dengan kehadiran model E-Commerce adalah tata niaga dari rantai
pasok industri. Pabrikan dapat berkomunikasi langsung dengan konsumen, konsumen dengan
mudah mendapatkan informasi terkait pemasok dari pabrikan, bahkan pemasar dapat mengetahui
dengan mudah siapa saja pelanggan dari perusahaan pesaingnya (Bustommy et al., 2021; Winatie
etal., 2020). Dampak positif kehadiran E-Commerce juga dirasakan dampaknya pada pertumbuhan
kinerja bisnis sektor industri mikro dan kecil atau UMKM (Hussain et al., 2020; Saroso et al.,
2023). Unsur bisnis yang paling dirasakan kebermanfaatan bagi UMKM adalah terkait akses pasar,
bukan saja pasar dalam negeri tetapi juga pasar luar negeri. Pelaku UMKM dapat memperkenalkan
produknya dengan mudah dan cepat dengan dukungan teknologi digital yang ada.

Sampai disini jelas bahwa perkembangan E-Commerce sangat mempengaruhi pergeseran
model pemasaran yang saat ini menjadi tantangan hampir semua jenis usaha serta semua skala
ukuran besarnya usaha. Hal ini dapat terjadi karena terjadinya perubahan orientasi serta
karakteristik konsumen atau prilaku konsumen. Perubahan perilaku konsumen tertutama terkait
dengan niat membeli dari konsumen (Alogool & Alsmairat, 2022; Dincer & Dincer, 2023). Dalam transaksi
E-Commerce, proses pemilihan barang, keputusan untuk membeli hingga transaksi seluruhnya
dilakukan secara online. Hal ini menciptakan tantangan tersendiri bagi perusahaan atau pelaku
usaha dalam memilih model pemasaran yang tepat pemasaran (Malik et al., 2023). Model
pemasaran saat ini harus memperhitungkan penerapan teknologi digital, khususnya yang terkait
saluran pemasaran yang dipilih, strategi pemasaran yang sesuai hingga metoda pembayaran yang
tepat.

Berdasarkan perkembangan tersebut diatas, maka saat ini dalam model pemsaran dikenal
terminologi pemasaran digital (Rindfleisch & Malter, 2019; Zahara et al., 2023). Dengan pemasaran digital
diyakini bahwa akan meningkatkan luaran pemasaran, baik terkait dengan jumlah penjualan,
penambahan jumlah potensi pasar dan jangkauan pasar (Wahid et al., 2022). Dalam pemasaran
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dengan pemanfaatan teknologi digital, maka kegiatan promosi secara online menjadi sebuah
keharusan untuk dilakukan oleh pelaku usaha (Q. Liu et al., 2020; Luo et al., 2021). Peran search
engine dalam internet menjadi sangat besar (Spais, 2010). Hal ini karena hampir setiap individu
konsumen mengandalkan informasi dari internet. Konsumen dengan mudah menetapkan dimana
sebuah barang akan dibeli, lokasi mana yang terdekat, harga berapa yang paling kompetitif, fasilitas
atau jasa purna jual apa saja yang ditawarkan, hingga apa komentar atau pendapat dari pembeli
sebelumnya.

Saat ini dalam E-Commerce terdapat beberapa saluran pemasaran (marketing channel),
apakah melalui halaman web (webpage), mesin pencari (search engine), marketplace, atau bahkan
melalui media sosial. Untuk yang terakhir, diistilahkan adalah social commerce. Oleh karena
keputusan membeli dari konsumen dipengaruhi oleh media digital, maka pelaku usaha perlu
berhati-hati dalam menetapkan saluran pemasarannya, apakah konsumennya lebih memilih
webpage atau search-engine dalam mencari produk yang diperlukannya (Angeloni & Rossi, 2021).
Terlepas apapun saluran pemasaran yang dipilih oleh konsumen, kepercayaan (Hassan et al., 2018;
Y. Liuetal., 2019; Soares et al., 2022; J. Wang et al., 2022) dan keamanan (Indiani & Fahik, 2020; 10T
Security Laboratory, 2015; Valdez-Juarez et al., 2021) adalah dua faktor yang paling mendasari bagi
konsumen dalam menetapkan pilihannya. Oleh karena itu penelitian ini menetapkan kepercayaan
dan keamanan sebagai variabel penentu keputusan pembelian.

Kepercayaan dalam E-Commerce harus dibangun melalu segala informasi yang tersedia pada
internet (Falahat et al., 2019), baik itu berupa website maupun aplikasi perangkat lunak lainnya
(Alogool & Alsmairat, 2022). Pembelian secara online tidak bertemu langsung antara penjual dan calon
pembeli, menyebabkan kepercayaan menjadi faktor penting dalam melakukan pembelian. Oleh
karena itu diskusi terkait bagaimana membangun kepercayaan konsumen kepada penjual, faktor-
faktor penentu membangun kepercayaan tersebut, menjadi hal pertama yang banyak dibahas sejak
awal dimulainya bisnis online (Falahat et al., 2019; Hoffman et al., 1999). Dalam hal penggunaan
marketplace sebagai saluran pemasaran, maka ulasan pelanggan menjadi penting (Kaur & Singh, 2021;
Torabi & Bélanger, 2021). Ulasan dari pembeli sebelumnya memiliki peran dalam pengambilan
keputusan membeli dari pembeli berikutnya (Soares et al., 2022), termasuk didalamnya adalah
ulasan atau elektronic Word of Mouth (WoM) menjadi sangat penting (Virgilio & Antonelli, 2017).

Ulasan berisi pengalaman dari pembeli sebelumnya tentang barang yang dibeli lebih beperan
dalam membangun kepercayaan pada transaksi jual-beli dengan menggunakan media sosial sebagai
platform (social commerce platform) (J. Wang et al., 2022). Penggunaan media sosial dalam
transaksi jual-beli khususnya akan lebih efektif pada saat transaksi E-Commerce dilakukan antar
individu atau pelanggan, bukan antara pelangga dan penjual (sellers) (Salsabila et al., 2021). Baik
terkait dengan kepercayaan akan kualitas produk dan layanan, dan juga kepercayaan terhadap harga
yang ditawarkan (Guo et al., 2011). Saat ini bahkan kepercayaan yang dibangun pada social-
commerce juga mengandalkan peran social influencers untuk lebih meyakinkan konsumen (P.
Wang et al., 2021).

Variabel kedua yang dipilih pada penelitian ini adalah keamanan, dimana yang variabel ini
memegang peranan didalam menciptakan rasa aman dan nyaman bagi konsumen untuk melakukan
transaksi jual-beli secara online. Faktor keamanan dalam transaksi secara online bukan saja pada
proses jual-beli, namun keamanan juga termasuk keamanan terkait teknologi jaringan komputer
yang digunakan (Lu, 2024). Adakalanya konsumen menutut adanya pelabelan atau pengakuan dari
pihak ketiga yang diberikan kepada pelaku usaha E-Commerce bahwa dijamin keamanannya dalam
bertransaksi secara online dengan perusahaan tersebut (Johnson et al., 2020). Sedangkan dalam
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proses transaksi, pilihan saluran pembayaran yang ditawarkan oleh penjual dapat memberikan
persepsi rasa aman bagi calon konsumen (Indiani & Fahik, 2020). Dalam hal ini keamanan dimaksud
adalah keamanan terkait pembayaran (Muhtasim et al., 2022). Sebuah penelitian mengungkapkan
bahwa dalam kaitan dengan pilihan metoda pembayaran terdapat lima faktor (kepercayaan,
keamanan, reputasi, manfaat, dan kenyamanan) ditemukan berpengaruh positif, dan tiga faktor
lainnya tidak (keakraban, ukuran, dan kegunaan) (Algahtani & Albahar, 2022).
Dalam penelitian ini dimensi atau indikator yang digunakan untuk variabel kepercayaan
konsumen, adalah (Aurifeille et al., 2009; Christensen, 2000; Gupta, 2021; Ozdemir & Sonmezay, 2020):
1. Achieving Result
2. Acting with intergrity
3. Demonstrate concern
Sedangkan untuk keamanan, dimensi atau indikator yang dipilih adalah (Laudon & Traver,
2004):
Keaslian data (Integrity)
Penolakan (Non repudiation)
Kerahasiaan (Confidentialy)
Privasi online (Online Privacy)
Ketersediaan (Availability)
Keabsahan (Authenticity).

SoukrwndE

METODE

Metode penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif. Metode pengumpulan data pada
penelitian ini menggunakan metode kuesioner. Data pada penelitian ini menggunakan data primer.
Pengumpulan data primer melibatkan informasi langsung dari responden atau objek penelitian
menggunakan metode seperti wawancara,observasi atau kuesioner. Dalam penelitian ini variabel
dependen merupakan keputusan pembelian produk fashion pada e-commerce. Indikator yang
digunakan dalam penelitian adalah frekuensi pembelian, pembelian ulang dan kepuasan pelanggan.
Sedangkan untuk variabel independen merupakan Kepercayaan dan Keamanan dengan notasi X.

Lokasi penelitian adalah Mojokerto, kota yang terletak pada Provinsi Jawa Timur, Indonesia.
Objek penelitian ini adalah keputusan pembelian produk fashion pada platform shopee di
Mojokerto. Objek penelitian ini melibatkan individu dari berbagai kelompok usia, gender, dan latar
belakang yang aktif menggunakan aplikasi shopee sebagai sarana belanja pada produk fashion.
Adapun populasi penelitian adalah masyarakat Mojokerto yang aktif atau pernah melakukan
transaksi pembelian pada online produk fashion menggunakan aplikasi shopee. Dengan ukuran
sampel yang layak dalam penelitian ini adalah sebanyak 100 responden.

Adapun pengujian yang pertama dilakukan Uji Valititas (Validity) dengan analisis item yang
dimana mengkorelasi skor tiap butir dengan skor total yang merupakan jumlah dari tiap skor butir.
Jika terdapat item yang tidak memenuhi syarat maka item tersebut tidak diteliti lebih lanjut.
Pengujian validitas isi dilakukan dengan mengandung korelasi antara skor item instrument dengan
skor total. Suatu instrumen dinyatakan valid apabila koefisien korelasi rhitung lebih besar
dibanding koefisien korelasi rtabel.

Uji validitas intrumen dapat menggunakan rumus korelasi, berdasarkan Pearson Product
Moment. Butir yang mempunyai korelasi positif dengan kretaria skor total serta kondisi yang tinggi
menunjukkan bahwa butir tersebut memiliki validitas yang tinggi pula. Syarat minimum untuk
memenuhi syarat jika Rhitung > Riavel (Rnitung > 0.273), dengan nilai N sebesar 52.
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Pengujian kedua adalah uji reabilitas untuk mengukur sejauh mana hasil pengukuran dengan
menggunakan objek yang sama menghasilkan data yang sama. Uji reabilitas merupakan proses
untuk mengetahui sejauh mana instrumen pengukuran yang digunakan konsisten dan dapat
diandalkan dalam mengukur variabel yang diteliti. Dalam penelitian ini menggunakan koefisien
Alpha Cronbach dengan mengukur sejauh mana item dalam instrumen saling berkorelasi dan
konsisten. Dari hasil uji reabilitas menghasilkan bahwa setiap item pernyataan dinyatakan reliabel
dikarenakan peneliti mendapatkan hasil nilai Cronbach’s Alpha dengan sebesar 0,972 yang dimana
r>0,6.

HASIL DAN PEMBAHASAN

a. Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif merupakan jenis penelitian yang membantu dalam menggambarkan
data yang diperoleh dengan mendeskripsikan sesuai dengan yang telah diolah. Berdasarkan hasil
tanggapan responden pada faktor Kepercayaan customer Shopee dengan pembelian produk
Fashion mendapatkan jumlah total skor 3.599, dan mendapatkan presentase skor 72,183%.
Mendapatkan kategori baik. Sedangkan untuk rekapitulasi responden mengenai Keamanan (X2),
berdasarkan hasil tanggapan responden pada faktor Keamanan customer Shopee dengan
pembelian produk Fashion mendapatkan jumlah total skor 3118, dan mendapatkan presentase
skor 77,86%. Mendapatkan kategori baik. Berdasarkan hasil tanggapan responden pada faktor
Keputusan pembelian customer Shopee dengan pembelian produk Fashion mendapatkan jumlah
total skor 2250, dan mendapatkan presentase skor 75%. Mendapatkan kategori baik.

b. Uji Normalitas
1) Uji Grafik
Ketentuan pada Uji grafik Histogram dan P-Plot SPSS:
a. Data yang menyebar dalam bentuk lonceng pada grafik Histogram maka data terdistribusi
Normal dan regresi memenuhi asumsi klasik
b. Jika data menyebar disekitar garis atau tidak jauh pada diagonal dan mengikuti arah garis
pada diagonal maka dara terdistribusi Normal dan regresi memenuhi asumsi klasik
Berdasarkan uji grafik histrogram memiliki distribusi normal karena grafik menyebar dalam
bentuk lonceng serta memenuhi garis lonceng sehingga data dapat dikatakan memenuhi asumsi
klasik.
Pada gambar diatas menunjukan uji grafik P-Plot memiliki distribusi normal karena titik-titik
mendekati dan mengikuti garis diagonalnya sehingga data dapat dikatakan memenuhi asumsi
klasik.
2) Uji Statistik
Ketentuan :
e Apabila nilai signifikansi > 0,05, maka data yang digunakan pada penelitian memiliki
distribusi Normal
e Jika nilai signifikasi < 0,05, maka data yang digunakan pada penelitian tmemiliki
distribusi Tidak Normal.
Berdasarkan hasil uji statistik diketahui nilai signifikansi 0,200 > 0,05. Dari data tersebut
disimpulkan bahwa nilai residual berdistribusi normal.
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c¢. Uji Multikolinearitas
Dari pengujian ini menunjukkan bahwa nilai tolerance Kepercayaan (X1) dan Keamanan (X2)
mendapatkan nilai 0,325 > 0,10. Serta pada hasil VIF mendapatkan nilai 2,837 < 10,00. Maka
dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi Multikolinieritas.

d. Uji Heterokedastisitas
Berdasrkan hasil Uji heteroskedastisitas menggunakan SPSS menunjukkan bahwa titik-titik
menyebar disekitas nilai 0, dan titik-titik tersebut terletak secara acak dan tidak berbentuk pola.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas dan layak untuk digunakan
dalam pengujian dalam analisis regresi.

Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel
Kepercayaan dan keamanan terhadap Keputusan pembelian. Regresi linier berganda dapat disebut
menjadi model yang baik jika memiliki ketepatan dalam estimasi dan konsisten dan jika model
memenuhi asumsi normalitas serta bebas dari asumsi klasik. Berdasarkan analisa regresi linier
berganda dapat dirumuskan data model persamaan regresi linier bergana. Berikut merupakan rumus
dasar dalam penelian ini:

y = 3,852 +0,213X, + 0,365X,
Pengujian Hipotesis

Dari hasil analisis pada penelitian uji T bahwa variabel kepercayaan mendapatkan nilai
signifikan sebanyak 0,01 < 0,05 dan (Thiwng) 3,551 > (T tabel) 1,984. Maka dapat disimpulkan bahwa
Hal diterima sehingga variabel kepercayaan (X1) berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y).
Dari hasil analisis pada penelitian uji T bahwa variabel keamanan mendapatkan nilai signifikan
sebanyak 0,01 < 0,05 dan (Thitung) 5,655 > (Twvel) 1,984. Maka dapat disimpulkan bahwa Ha2
diterima sehingga variabel keamanan (X2) berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y).

Uji f digunakan untuk mengetahui seluruh variabel independen mempengaruhi variabel
dependen. Pengujian ini dilakukan pada tingkat keyakinan 95% dengan ketentuan Df = 97 dan Fapel
= 3,09. Pada hasil yang terdapat pada gambar 4.22 Nilai signifikan yang didapatkan sebesar 0,01 <
0,05 dan nilai (fhitung) 109,099 > 3,09 (fiavel). Maka pada hasil uji F menyimpulkan bahwa H, diterima,
sehingga Variabel Kepercayaan (X1), dan keamanan (X2) mempengaruhi Keputusan Pembelian (Y)
secara Simultan.

Uji koefisien determinasi digunakan untuk menjelaskan besaran proporsi variasi dari variabel
dependen yang dijelaskan oleh variabel independen dalam model regresi dengan menggunakan nilai
yang berkisar antara 0 hingga 1. Hasil yang didapat diatas menjelaskan bahwa Rsquare mendapatkan
nilai sebesar 0,692 hal in1 mengartikan bahwa pengaruh variabel X1 dan X2 secara bersama-sama.

KESIMPULAN

Pada uji T, faktor Kepercayaan dan Keamanan memiliki pengaruh signifikan secara parsial
terhadap keputusan pembelian. Faktor Kepercayaan mendapatkan hasil t-hitung > t-tabel (3,551 >
1,984), serta mendapatkan nilai signifikan < 0,5 yaitu (0,1 <0,05) Pengaruh Kepercayaan memiliki
nilai yang dapat mempengaruhi Keputusan pembelian, semakin tinggi kualitas faktor kepercayaan
maka semakin tinggi keputusan pembelian. Sedangkan faktor Keamanan mendapatkan hasil t-
hitung > twane (5,655 > 1,984) serta mendapatkan nilai signifikan < 0,5 yaitu (0,1 < 0,5) Pengaruh
Keamanan memiliki nilai yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian, semakin tinggi kualitas
faktor keamanan maka semakin tinggi keputusan pembelian.Pada uji F, variabel Kepercayaan dan
Keamanan memiliki pengaruh signifikan secara simultan terhadap Keputusan Pembelian. Dengan
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uji F mendapatkan hasil fhiung > franel yaitu (109,099 > 3,09). Faktor kepercayaan dan keamanan
dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Jika semakin tinggi tingkat kepercayaan dan keamanan
maka semakin tinggi keputusan pembelian dan akan berlaku sebaliknya. Pada uji Koefisien
Determinasi (R?), penelitian ini mendapatkan nilai 0,692. Hal tersebut menunjukkan bahwa
keputusan pembelian dipengaruhi oleh Kepercayaan dan Keamanan sebesar 69,2% , sedangkan
sisanya 30,8% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti pada penelitian ini.
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