
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
  

 
 

PENGARUH PERSEPSI KEMUDAHAN, 

KEMANFAATAN, DAN KEPERCAYAAN 

TERHADAP REPURCHASE INTENTION 
 (Studi pada Pengguna Tokopedia di Jakarta) 

 

 

 
 SKRIPSI 

 

Diajukan Untuk Menempuh Ujian Sarjana  

pada Fakultas Ilmu Administrasi Universitas Brawijaya 

 

 

SARI ESTER BEATRICE 

NIM. 175030207111024 

 

 

UNIVERSITAS BRAWIJAYA 

FAKULTAS ILMU ADMINISTRASI 

JURUSAN ILMU ADMINISTRASI BISNIS 

KONSENTRASI PEMASARAN 

MALANG 

2021 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

PENGARUH PERSEPSI KEMUDAHAN, 

KEMANFAATAN, DAN KEPERCAYAAN 

TERHADAP REPURCHASE INTENTION 
 (Studi Pada Pengguna Tokopedia di Jakarta) 

 

 

 
 SKRIPSI 

 

Diajukan Untuk Menempuh Ujian Sarjana  

pada Fakultas Ilmu Administrasi Universitas Brawijaya 

 

 

SARI ESTER BEATRICE 

NIM. 175030207111024 

 

 

UNIVERSITAS BRAWIJAYA 

FAKULTAS ILMU ADMINISTRASI 

JURUSAN ILMU ADMINISTRASI BISNIS 

KONSENTRASI PEMASARAN 

MALANG 

2021 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

i 
 

MOTTO 

 

 

 

“If you want something, 

Stop being the person who waits.” 

 

When gratitude becomes an essential foundation 

in our lives, miracles start to appear everywhere” 

- Emmanuel Dagher 

 

“Don’t let your fear of the outcome stop you  

from getting started” 
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RINGKASAN 

Sari Ester Beatrice, 2021. Pengaruh Persepsi Kemudahan, 

Kemanfaatan, dan Kepercayaan Terhadap Repurchase Intention (Studi pada 

Pengguna Tokopedia di Jakarta). Dosen Pembimbing: Rizal Alfisyahr, SE., 

MM. 167 hal + xvi 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menjelaskan pengaruh 

persepsi kemudahan, kemanfaatan, dan kepercayaan baik secara parsial maupun 

secara simultan terhadap repurchase intention. Penelitian ini menggunakan 

metode eksplanatori (explanatory research) dengan pendekatan kuantitatif. 

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini meliputi persepsi kemudahan, 

kemanfaatan, kepercayaan, dan repurchase intention. Populasi dalam penelitian 

ini merupakan pengguna Tokopedia yang berdomisili di Jakarta yang tidak 

diketahui jumlahnya.  

Jumlah sampel yang digunakan sebanyak 120 responden yang diambil 

dengan menggunakan teknik purposive sampling. Kriteria sampel dalam 

penelitian ini adalah pengguna Tokopedia yang berdomisili di Jakarta, minimal 

berusia 17 tahun, dan pernah melakukan pembelian minimal 2 kali selama 8 bulan 

terakhir. Metode pengumpulan data menggunakan metode angket dengan 

instrumen kuesioner online berupa google form. 

Hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan bahwa persepsi 

kemudahan (X1), kemanfaatan (X2), dan kepercayaan (X3) memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap terhadap Repurchase Intention (Y) baik secara parsial 

maupun simultan. Berdasarkan hasil penelitian, nilai kemudahan, kemanfaatan, 

dan kepercayaan Tokopedia diterima baik oleh para penggunanya. Namun 

demikian, perusahaan perlu meningkatkan teknis dan keamanan situs websitenya 

sehingga pengguna akan terus melakukan transaksi di Tokopedia di masa yang 

akan datang. 

Kata Kunci: Persepsi Kemudahan, Kemanfaatan, Kepercayaan, dan Repurchase 

Intention 
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SUMMARY 

Sari Ester Beatrice, 2021. The Influence of Perceived Ease of Use, 

Perceived Usefulness, and Trust on Repurchase Intention (Study on 

Tokopedia Users in Jakarta). Supervisor: Rizal Alfisyahr, SE., MM. 167 pages 

+ xvi 

 

This study was aimed to determine and explain the effect of perceived ease 

of use, usefulness, and trust either partially or simultaneously on repurchase 

intention. This study uses an explanatory research method with a quantitative 

approach. The variables used in this study are Perceived Ease of Use, Usefulness, 

Trust, and Repurchase Intention. The population of this research is Tokopedia 

users who live in Jakarta. 

The number of samples was 120 respondents and taken by using purposive 

sampling technique. The sample criteria are Tokopedia users who are at least 17 

years old, domiciled in Jakarta, and have made purchases at least 2 times in the 

last 8 months. The data was collected by using a questionnaire method through an 

online questionnaire instrument (Google Form). 

The results of multiple linear regression analysis show that the perceived 

ease of use (X1), usefulness (X2), and trust (X3) have a significant effect on 

Repurchase Intention (Y) both partially and simultaneously. Based on the results 

of this research, Tokopedia's users well received the value of simplicity, usability, 

and trust, but the company needs to improve the technical and security of its 

website so that users will continue to make transactions on Tokopedia in the 

future. 

Keywords: Perceived Ease of Use, Usefulness, Trust, and Repurchase Intention 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

I.1 Latar Belakang 

Kemajuan teknologi di era digital secara perlahan memberikan suatu 

perubahan baru yang dapat mengubah kebiasaan masyarakat dalam berbagai 

aspek. Salah satu hal yang mendorong perubahan ini adalah dengan 

berkembangnya penggunaan internet. Internet menjadi new media yang 

digunakan untuk mengaplikasikan cara-cara baru dalam menyampaikan pesan 

kepada target audiens dengan mengubah cara berkomunikasi sebelumnya. 

Dengan kata lain, penggunaan internet menjadi skema baru dalam 

berkomunikasi dan mengakses informasi yang tidak mempunyai batasan 

waktu dan tempat. Maka dari itu, dengan aksesibilitas yang mudah dan 

jangkauan yang luas, internet menjadi sebuah layanan standar yang dapat 

diakses oleh semua kalangan sosial-ekonomi masyarakat. 

Peranan internet yang membantu masyarakat dalam memudahkan 

aktivitasnya memberikan pengaruh yang signifikan terhadap perubahan gaya 

hidup. Dengan itu, penggunaan internet tidak dapat dipisahkan dari kegiatan/ 

aktivitas sehari-hari. Berdasarkan hasil survey Asosiasi Penyelenggara 

Jaringan Internet Indonesia (APJII) selama 5 tahun terakhir yang dilansir 

dalam Kata Data (katadata.co.id), terdapat peningkatan yang cukup signifikan 

pada pengguna internet setiap tahunnya. 
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Tabel 1.1 Data Pertumbuhan pengguna internet di Indonesia 5 tahun 

terakhir 

Tahun Jumlah pengguna internet Penetrasi internet 

2016 132,7 juta 51,8% dari populasi 

2017 143,3 juta  54,68% dari populasi 

2018 171,17 juta  64,8 % dari populasi 

2019 196,71 juta  73,7% dari populasi 

Sumber: APJII dalam Kata Data, 2019 

Dari data pada tabel 1.1, dapat memberikan sedikit gambaran terkait 

peningkatan penetrasi penggunaan internet di Indonesia. Pada tahun 2019, 

terdapat peningkatan sejumlah 8,9% dengan total penetrasi sebesar 73,7% dari 

populasi jika dibandingkan dengan tahun 2018. Hal ini sejalan dengan survey 

yang dilakukan Wearesocial, dimana dengan penggunaan internet yang 

mencapai 8 jam perharinya membuat Indonesia berada di peringkat ketiga 

dalam pertumbuhan populasi yang mengakses internet selama satu tahun 

terakhir. Terlebih dikarenakan adanya pandemi Covid-19, seluruh kegiatan 

dilakukan dari jarak jauh sehingga pendistribusian internet semakin meningkat 

bagi semua kalangan. 

Di era internet of things sekarang ini, internet memberikan kemudahan 

dalam beraktivitas, tidak terkecuali pada aktivitas berbelanja. Gaya berbelanja 

masyarakat perlahan berubah, dari yang sebelumnya berbelanja secara 

konvensional, sekarang beralih menjadi online shopping. Berdasarkan data 

yang diterbitkan Wearesocial dan dirangkum oleh Data Reportal pada bulan 

Januari 2020, dikatakan bahwa terdapat 88% masyarakat yang melakukan 

transaksi pembelian melalui online shopping (datareportal.com). Dengan 

jumlah tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa masyarakat cenderung 
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memanfaatkan teknologi untuk melakukan transaksi pembelian online 

dibandingkan datang langsung ke toko fisik.  

 
Gambar 1.1 Presentase Penggunaan E-Commerce di Indonesia 

Sumber: Wearesocial dalam Data Reportal, 2020 

Belanja online dapat menjadi alternatif bagi masyarakat untuk 

memenuhi kebutuhan sehari-harinya. Adanya fenomena pandemik 

memberikan peluang bagi platform yang menyediakan layanan belanja online 

dikarenakan adanya perubahan pada supply & demand pasar. Himbauan 

pemerintah untuk menghindari kerumunan demi meminimalisir penyebaran 

virus Covid-19 juga mendasari peningkatan aktivitas belanja online. Dengan 

himbauan dan kebijakan pemerintah tersebut, maka secara tidak langsung 

mendorong adanya percepatan dan kenaikan pada konsumsi digital karena 

beberapa masyarakat menjadi mencoba layanan berbasis teknologi atau 

digital, salah satunya dengan berbelanja online. Berdasarkan berita yang 

dilansir oleh Badan Perlindungan Konsumen Nasional (BPKN), dalam survei 

yang dijalankan oleh Analytic Data Advertising (ADA), terkait transaksi 

belanja online naik 400% sejak Maret 2020 akibat pandemi. 
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Dengan berkembangnya online shopping, maka hal ini memunculkan 

suatu sistem industri bisnis yang baru, yaitu E-commerce. E-commerce 

merupakan kepanjangan dari electronic commerce atau perdagangan 

elektronik. Turban et al. (2008) menjelaskan bahwa E-commerce adalah suatu 

proses dalam transaksi elektronik yang mencakup pembelian, penjualan, 

transfer, hingga pertukaran produk, dan informasi dengan bantuan jaringan 

internet. Keuntungan pemanfaatan e-commerce adalah akses global yang 

ditawarkan oleh internet membuat semua orang dapat terhubung dan 

memperluas jangkauan pasar perusahaan di luar lokasi geografisnya. Selain 

itu, pemanfaatan internet dapat mendorong pertumbuhan yang 

menguntungkan melalui keunggulan kompetitifnya dengan menciptakan 

pengalaman pelanggan yang berbeda, serta menghilangkan hambatan jarak, 

waktu, informasi, dan biaya.   

 
Gambar 1.2 Presentase Penggunaan E-Commerce di Berbagai Negara 

Sumber: Wearesocial, 2020 

Dari gambar 1.2, dapat dirincikan bahwa Indonesia termasuk Negara 

tertinggi yang melakukan pembelian online melalui e-commerce dengan 
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penetrasi mencapai 88%. Tentunya hal ini disebabkan oleh beberapa faktor 

yaitu; banyaknya variasi produk dan harga yang diberikan, serta penghematan 

waktu dan tenaga yang membuat aktivitas belanja menjadi lebih praktis dan 

efisien. Berkembangnya permintaan pasar meningkatkan fungsi e-commerce 

dalam membantu akses masyarakat untuk memenuhi kebutuhan dasarnya 

ditengah mobilitas yang terbatas.  

Kemajuan teknologi dimanfaatkan oleh para pelaku bisnis untuk 

menjual barang dagangannya melalui platform e-commerce dengan tujuan 

dapat menjangkau pasar secara luas. Dengan peluang tersebut, pelaku bisnis 

mengoptimalkan strateginya sehingga tiap pelaku bisnis sekarang ini 

setidaknya menggunakan satu e-commerce dalam memasarkan barang 

dagangannya, dikarenakan e-commerce menjadi pilihan saluran ritel. Salah 

satu e-commerce yang beroperasi di Indonesia adalah Tokopedia. Tokopedia 

merupakan salah satu situs jual beli online asal Indonesia yang sudah 

berkembang menjadi salah satu unicorn. Kehadiran Tokopedia menjadi 

sebuah inovasi sistem perbelanjaan yang menawarkan kemudahan bagi 

konsumen untuk dapat melihat dan membandingkan variasi barang dan harga 

yang dijual dengan satu aplikasi virtual. 

Masuknya platform E-commerce yang memfasilitasi perilaku berbelanja 

masyarakat mendapatkan respon yang positif. Berdasarkan data yang dilansir 

oleh situs iPrice, Tokopedia menjadi toko ritel online kedua yang mempunyai 

pengunjung web bulanan terbanyak dengan total pengunjung mencapai 84,9 
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juta. Sejalan dengan hal tersebut, Tokopedia mendapatkan peringkat ke 11 

terkait website yang paling banyak diakses di Indonesia via Alexa rank.   

 
Gambar 1.3 Volume Pengunjung Web Bulanan di Tiap E-Commerce 

Sumber: iPrice, 2020 

Sebelumnya, terdapat beberapa faktor yang ditujukan untuk 

menganalisis pengaruh yang muncul dari persepsi konsumen sebagai wawasan 

bagi perusahaan untuk meningkatkan strateginya. Pemahaman yang 

didapatkan nantinya akan membantu perusahaan dalam melakukan inovasi 

ataupun pengembahan terhadap produk/jasa yang ditawarkan (Nelwan, 2014). 

Oleh karena itu, penelitian ini mengadopsi Technology Acceptance Model 

(TAM) untuk menjelaskan pengembangan dan penerimaan suatu teknologi 

lewat situs Tokopedia dengan mempertimbangkan manfaat dan kemudahan 

sistem tersebut. Menurut Davis (1989) Technology Acceptance Model atau 

TAM adalah sebuah teori sistem informasi yang dirancang untuk menjelaskan 

bagaimana pengguna mengerti dan menggunakan sebuah teknologi informasi.  

TAM memprediksi tingkat penerimaan konsumen terhadap e-commerce 

Tokopedia dengan dipengaruhi oleh dua faktor, yaitu persepsi kemudahan 
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(perceived ease of use), dan persepsi kemanfaatan (perceived usefulness). 

Menurut Davis (1989) kemudahan penggunaan didefinisikan sebagai tingkat 

kepercayaan seseorang bahwa dengan menggunakan teknologi akan relatif 

bebas dari usaha. Kemudian, Davis (1989) juga mendefinisikan persepsi 

kemanfaatan sebagai tingkatan dimana seseorang percaya bahwa suatu 

penggunaan teknologi tertentu akan meningkatkan prestasi kerja seseorang. 

Selain kedua faktor tersebut, terdapat juga faktor kepercayaan yang menjadi 

elemen penting dalam mempengaruhi perilaku seseorang, terutama untuk 

sektor perdagangan elektronik karena kepercayaan adalah alat yang diakui 

dalam mengurangi ketidakpastian (Kim et al., 2008).  

Ketiga faktor tersebut kiranya dapat mendasari penyebab meningkatnya 

pengguna Tokopedia yaitu dengan adanya kemudahan, kemanfaatan dan 

kepercayaan sehingga menimbulkan pembelian berulang. Nurhayati & Murti 

(2012) mengatakan bahwa Repurchase intention atau pembelian berulang 

merupakan keinginan dan tindakan konsumen untuk membeli kembali suatu 

produk, karena terdapat kepuasan atas apa yang konsumen butuhkan dari 

suatu produk. Konsumen menginginkan sebuah solusi yang dapat membantu 

menyederhanakan hidup mereka. Mengingat ketiga faktor tersebut 

menimbulkan suatu hubungan yang positif terhadap pengguna Tokopedia, 

maka menimbulkan peningkatan pada frekuensi minat beli ulang.  

Dewasa ini, selain terdapat peluang penerimaan teknologi pada suatu 

kalangan, juga terdapat beberapa hambatan. Adapun yang menjadi fenomena 

dalam penelitian ini adalah apakah dengan adanya pandemic Covid-19, 
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mampu merubah minat berbelanja masyarakat di suatu situs web dengan 

menganalisis variabel kemudahan, kemanfaatan, dan kepercayaan. Mobilitas 

yang terbatas, yang diiringi dengan kebutuhan konsumen yang selalu berubah 

dan ingin terpenuhi menuntut seseorang untuk terus melakukan pembelian 

disitus web. Pada kondisi sekarang ini, ada beberapa hal yang diharapkan 

konsumen supaya tindakan jual-beli dapat terlaksana. Hal ini berupa platform 

yang sederhana, memiliki nilai fungsional yang tinggi, dan dapat dipercaya.  

Namun pada kenyataannya, suatu platform yang memiliki nama yang 

sudah besar dan jangkauan pasar yang sudah luas sekalipun tetap mempunyai 

permasalahan dalam proses transaksi. Meningkatnya minat pembelian online 

ternyata diiringi oleh resiko pembelian yang besar juga. Maraknya kejahatan 

yang terjadi pada transaksi online menjadi alasan utama masyarakat enggan 

menggunakan e-commerce. Studi kasus pada peretasan data Tokopedia yang 

dilansir dari CNN Indonesia (cnnindonesia.com, 2020), diberitakan bahwa 

pada bulan Mei lalu, data Tokopedia diretas dan dijual melalui situs gelap 

(darkweb). Hal ini juga diberitakan di media lain, salah satunya CNBC 

Indonesia, bahwa peretas/hacker menjual data berupa user ID, email, nama 

lengkap, tanggal lahir, jenis kelamin, nomor handphone dan password yang 

masih ter-hash (cnbcindonesia.com, 2020). Adapun dampak yang ditimbulkan 

adalah data pengguna Tokopedia dapat digunakan untuk tindakan penipuan, 

hingga pengambil-alihan dan penyalahgunaan akun-akun di internet. Jumlah 

data yang diretas mencapai 91 juta data pengguna, sehingga hal tersebut 
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menjadi pertimbangan beberapa masyarakat untuk melakukan transaksi online 

di Tokopedia. 

Terlebih dengan berkembangnya ekonomi digital, membuat persaingan 

pasar antar perusahaan-perusahaan sejenis semakin berat. Perusahaan harus 

dapat menentukan produk atau layanan yang sedang ramai di persaingan 

pasar, sehingga dapat mempengaruhi tindakan pembelian konsumen. 

Pengembangan inovasi yang ditawarkan Tokopedia melalui nilai kemudahan 

dan kemanfaatan, diharapkan dapat mempengaruhi konsumen sehingga dapat 

menambah values dan menjadi pembanding konsumen dalam memilih layanan 

yang dapat memenuhi seluruh kebutuhannya. Selanjutnya, pada penelitian ini 

juga terdapat research gap, dimana pada penelitian Ashgar & Nurlatifah 

(2020), kepercayaan berpengaruh negatif terhadap repurchase intention. 

Namun, pada penelitian Puspitasari & Briliana (2017), kepercayaan 

berpengaruh positif terhadap repurchase intention.  

Adapun fungsi penelitian ini yaitu untuk menganalisis, apakah adanya 

inovasi teknologi e-commerce dapat meningkatkan minat sehingga terjadinya 

pembelian berulang terhadap pengguna Tokopedia dengan mencari hubungan 

terkait pengaruh kemudahan, kemanfaatan, dan kepercayaan. Dengan itu, 

penelitian ditujukan pada pengguna Tokopedia yang melakukan transaksi 

selama masa pandemic. Berdasarkan latar belakang diatas, maka penelitian 

dilakukan dengan mengusung judul “Pengaruh Persepsi Kemudahan, 

Kemanfaatan, dan Kepercayaan Terhadap Repurchase Intention (Studi 

pada Pengguna Tokopedia di Jakarta)”.  
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I.2 Perumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka penulis 

memutuskan untuk mengambil rumusan masalah dalam penelitian ini sebagai 

berikut: 

1. Apakah persepsi kemudahan berpengaruh signifikan terhadap repurchase 

intention konsumen pada E-Commerce Tokopedia? 

2. Apakah persepsi kemanfaatan berpengaruh signifikan terhadap repurchase 

intention konsumen pada E-Commerce Tokopedia? 

3. Apakah kepercayaan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap 

repurchase intention konsumen pada E-Commerce Tokopedia? 

4. Apakah persepsi kemudahan, kemanfaatan, dan kepercayaan secara 

simultan berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention konsumen 

pada E-Commerce Tokopedia? 

I.3 Tujuan Penelitian: 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka penelitian ini bertujuan 

untuk: 

1. Mengetahui dan menjelaskan pengaruh persepsi kemudahan terhadap 

repurchase intention konsumen pada e-commerce Tokopedia. 

2. Mengetahui dan menjelaskan pengaruh persepsi kemanfaatan terhadap 

repurchase intention konsumen pada e-commerce Tokopedia. 

3. Mengetahui dan menjelaskan pengaruh kepercayaan terhadap repurchase 

intention konsumen pada e-commerce Tokopedia. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

11 
  
 
 
   

     
 
 
 

4. Mengetahui dan menjelaskan pengaruh persepsi kemudahan, kemanfaatan, 

dan kepercayaan secara simultan terhadap repurchase intention konsumen 

pada e-commerce Tokopedia. 

I.4 Kontribusi Penelitian: 

Penelitian yang dilakukan diharapkan dapat berkontribusi dan 

bermanfaat bagi berbagai pihak, antara lain: 

1. Kontribusi Teoritis 

Melalui penelitian ini, diharapkan dapat menambah wawasan dan 

informasi pihak yang membaca terkait faktor-faktor yang mempengaruhi 

konsumen dalam melakukan repurchase intention dengan menggunakan 

model konstruk Technology Acceptance Model (TAM). 

2. Kontribusi Praktis 

Hasil penelitian diharapkan dapat berkontribusi dan menjadi bahan 

evaluasi serta masukan bagi pihak Tokopedia untuk dapat 

mengoptimalkan nilai saing dari situs layanannya. Kemudian, penelitian 

ini diharapkan dapat mengembangkan ilmu pengetahuan yang berkaitan 

dengan strategi pemasaran teknologi digital. 

I.5 Sistematika Pembahasan: 

Sistematika pembahasan penelitian ini terbagi menjadi beberapa bab 

yang penulisannya disesuaikan dengan aturan Fakultas Ilmu Administrasi 

Universitas Brawijaya, antara lain: 
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BAB I  : PENDAHULUAN 

Bab ini menguraikan latar belakang penelitian, rumusan masalah, 

tujuan penelitian, kontribusi penelitian serta gambaran sistematika 

pembahasan. 

BAB II : TINJAUAN PUSTAKA 

Pada bab ini, memuat hasil dari penelitian terdahulu dan teori-

teori yang mendukung variabel penelitian. Selain itu, diuraikan 

juga hubungan antar variabel, model konseptual, dan hipotesis 

yang terbentuk. 

BAB III : METODE PENELITIAN 

Bab ini menguraikan rancangan penelitian yang terdiri dari 

rancangan penelitian, variabel penelitian, populasi, sampel dan 

sampling, instrumen penelitian, sumber data, teknik pengumpulan 

data, dan teknik analisis data. 

BAB IV : HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini, penulis membahas mengenai gambaran umum objek 

penelitian. Selain itu akan diuraikan analisis data atas penelitian 

yang telah dilakukan. 

BAB V : PENUTUP 

Bab ini membahas terkait kesimpulan dari keseluruhan penelitian, 

dan saran terkait hasil penelitian. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

II.1 Tinjauan Empiris 

II.1.1 I P. A. P. Adi Putra et al. (2016) 

Penelitian yang dilakukan berjudul “Pengaruh Persepsi Kemudahan 

Penggunaan, Persepsi Risiko Terhadap Kepercayaan dan Niat Beli E-

Ticket pada Situs Traveloka”. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

mendapat bukti empiris terkait hubungan antara persepsi kemudahan dan 

resiko terhada kepercayaan dan niat beli E-Ticket pada situs Traveloka. 

Data primer dalam penelitian ini berasal dari hasil kusioner yang dibagikan 

kepada 180 responden. Untuk mengevaluasi model penelitian, peneliti 

menggunakan SEM (Strucutral Equation Modelling). Adapun hasil dari 

penelitian ini adalah persepsi kemudahan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepercayaan dan niat beli. Variabel kepercayaan juga 

berpengaruh positif terhadap niat beli. Sedangkan persepsi risiko 

berpengaruh negatif terhadap niat beli dan kepercayaan. 

II.1.2 Retno Setyorini & Rizky P. Nugraha (2016) 

Penelitian yang dilakukan oleh Retno Setyorini dan Rizky Prima 

Nugraha berjudul “The Effect of Trust Towards Online Repurchase 

Intention with Perceived Usefulness as an Intervening Variable: A Study 

on KASKUS Marketplace Customers”. Tujuan penelitian ini adalah untuk 

mengetahui pengaruh dari kepercayaan terhadap minat beli ulang pada 
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situs layanan online. Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif dengan 

pendekatan kausal. Adapun metode pengambilan sampel yang digunakan 

adalah convenience sampling. Dengan menggunakan teknik pengumpulan 

data tersebut, maka diperoleh hasil bahwa variabel kepercayaan terhadap 

niat membeli kembali secara online dan persepsi kemanfaatan yang 

digunakan sebagai variabel intervensi berpengaruh secara positif dan 

signifikan. 

II.1.3 Indah Puspitasari & Vita Briliana (2017) 

Penelitian yang dilakukan berjudul “Pengaruh Perceived Ease of 

Use, Perceived Usefulness, Trust dan Perceived Enjoyment terhadap 

Repurchase Intention (Studi Kasus pada Website Zalora Indonesia). 

Dalam penelitian ini, terdapat 2 jenis variabel yang digunakan, yaitu 

variabel independen yang meliputi perceived ease of use, perceived 

usefulness, trust, dan perceived enjoyment. Sedangkan variabel dependen 

yang digunakan adalah repurchase intention. Adapun tujuan dari 

penelitian ini adalah untuk menganalisis seberapa besar pengaruh 

perceived ease of use, usefulness, trust, dan perceived enjoyment terhadap 

niat pembelian kembali konsumen Zalora. Penelitian ini merupakan 

penelitian deskriptif dan kausalitas. 

Sampel yang digunakan sebanyak 100 responden yang diambil 

dengan menggunakan teknik purposive sampling. Dengan menggunakan 

purposive sampling, maka terdapat beberapa pertimbangan karakteristik 

tertentu dari peneliti terhadap responden yang akan mengisi kuesioner, 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

15 
  
 
 
   

     
 
 
 

salah satunya adalah wanita yang sudah membeli produk di website Zalora 

dalam 1 bulan terakhir. Teknik analisis dilakukan dengan menggunakan 

analisis regresi linear berganda, sehingga diperoleh hasil yang menyatakan 

bahwa keseluruhan variabel independen berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention konsumen Zalora. Dengan kata lain, seluruh 

hipotesis yang diajukan diterima. 

II.1.4 Yulianita (2018) 

Penelitian yang dilakukan berjudul “Comparison of Generation X 

and Y: Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and Subjective 

Norms on Purchase Intention in E-Commerce”. Tujuan penelitian ini 

adalah untuk mengetahui karakteristik konsumen terkait niat pembelian di 

e-commerce dengan menganalisis tiga variabel independen, dan satu 

variabel dependen yang ditujukan untuk Generasi X dan Y. Penelitian ini 

merupakan penelitian yang menggunakan metode survey dengan 

pendekatan kuantitatif, dimana nantinya data didapatkan melalui 

penyebaran kuesioner.  

Adapun teknik yang digunakan untuk mendapatkan sampel ada 

dua, yaitu dengan menggunakan purposive sampling dan quota sampling. 

Hasil dari penelitian ini adalah persepsi kemanfaatan, kemudahan, dan 

norma subjektif memiliki pengaruh yang kuat dan positif terhadap minat 

beli di e-commerce pada seluruh generasi. Namun, ketika perhitungan 

pada generasi X dan Y dilakukan secara terpisah, maka hasil yang 

didapatkan menunjukkan pola yang berbeda. Untuk Generasi X, persepsi 
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kemudahan dan norma subjektif memiliki pengaruh yang signifikan pada 

niat pembelian e-commerce, sedangkan persepsi kemanfaatan tidak 

memiliki pengaruh yang signifikan. Kemudian untuk generasi Y, persepsi 

kemanfaatan dan norma subjektif memiliki pengaruh paling signifikan 

terhadap niat pembelian di e-commerce.  

II.1.5 Annisa Denaputri & Osly Usman (2019) 

Penelitian yang dilakukan berjudul “Effect of Perceived Trust, 

Perceived Security, Perceived Usefulness and Perceived Ease of Use on 

Customers’ Intention to Use Mobile Payment”. Tujuan penelitian ini 

adalah untuk mengetahui hubungan antara persepsi kepercayaan, persepsi 

keamanan, kegunaan, dan kemudahan penggunaan terhadap penggunaan 

mobile payment. Dalam penelitian ini, terdapat 2 jenis variabel yang 

diteliti yaitu variabel independen dan variabel dependen. Variabel 

independennya terdiri dari persepsi kepercayaan, keamanan, kegunaan, 

dan kemudahan. Sedangkan variabel dependennya adalah penggunaan 

mobile payment. Metode pengumpulan data dilakukan dengan 

menyebarkan kuesioner kepada 288 responden. Adapun teknik analisis 

data yang digunakan adalah Structural Equation Modelling pada PLS. 

Hasil evaluasi model penelitian ini adalah kepercayaan, keamanan, 

kegunaan, dan kemudahan penggunaan memiliki dampak yang signifikan 

pada niat pelanggan untuk menggunakan mobile payment. Adapun 

persepsi kegunaan merupakan variabel yang paling dominan dalam 

mempengaruhi niat penggunaan. 
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II.1.6 Sayyid Ali Ashghar, Hanny Nurlatifah (2020) 

Penelitian yang dilakukan berjudul “Analisis Pengaruh Perceived 

Ease of Use, Perceived Usefulness, dan Perceived Risk terhadap 

Keinginan Membeli Kembali melalui e-Trust dan e-Satisfaction (Studi 

Kasus Pengguna Gopay pada Transaksi UMKM)”. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui pengaruh penggunaan Gopay dengan menggunakan 

model konstruk TAM.  Pada penelitian ini, faktor-faktor penggunaan 

Gopay pada UMKM diukur dengan melihat pengaruh persepsi 

kemudahan, kemanfaatan, dan resiko terhadap e-trust; pengaruh persepsi 

kemudahan, kemanfaatan, dan resiko terhadap e-satisfaction; pengaruh 

persepsi kemudahan, kemanfaatan, dan resiko terhadap keinginan membeli 

kembali. Kemudian, jumlah sampel yang ditetapkan sebanyak 150 

responden dengan menggunakan metode purposive sampling. 

Teknik analisis data yang digunakan adalah path analysis, dimana 

diperoleh hasil yang menyatakan bahwa seluruh hipotesis yang diajukan 

diterima. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi kemudahan, kemanfaatan 

dan resiko berpengaruh secara signifikan terhadap e-trust; persepsi 

kemudahan, kemanfaatan, dan resiko berpengaruh secara signifikan 

terhadap e-satisfaction; persepsi kemudahan, dan kemanfaatan 

berpengaruh positif terhadap online repurchase intention. Sedangkan 

persepsi resiko, e-trust, dan e-satisfaction tidak berpengaruh signifikan 

terhadap repurchase intention. 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

18 
  
 
 
   

     
 
 
 

II.1.7 Sri Setyo Iriani & Anik Lestari A. (2020) 

Penelitian yang dilakukan oleh Sri Setyo Iriani dan Anik Lestari 

Andjarwati berjudul “Analysis Of Perceived Usefulness, Perceived Ease 

Of Use, And Perceived Risk Toward Online Shopping in The Era of Covid-

19 Pandemic”. Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh 

persepsi kegunaan, persepsi kemudahan penggunaan, dan persepsi risiko 

terhadap keputusan belanja online. Dengan menggunakan pendekatan 

kuantitatif, maka data diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada 100 

orang ibu rumah tangga di Jawa Timur. Melalui analisis regresi linier 

berganda, hasil penelitian yang didapatkan menunjukkan bahwa terdapat 

pengaruh yang signifikan antara persepsi kegunaan dan persepsi 

kemudahan penggunaan terhadap keputusan berbelanja online saat 

pandemic Covid-19. Namun, variabel persepsi risiko tidak berpengaruh 

terhadap keputusan belanja online. 
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Tabel 2.1 Mapping Table Penelitian Terdahulu 

No Peneliti dan 

Tahun 

Judul Variabel Metode Penelitian Hasil Penelitian 

1. I P. A. P. 

Adi Putra et 

al. (2016) 

Pengaruh Persepsi 

Kemudahan Penggunaan, 

Persepsi Risiko, Terhadap 

Kepercayaan dan Niat Beli 

E-Ticket pada Situs 

Traveloka 

a) Variabel 

Independen: 

Persepsi 

kemudahan dan 

Persepsi risiko 

b) Variabel 

Dependen: 

kepercayaan dan 

niat beli 

a) Penelitian asosiatif 

dengan pendekatan 

kuantitatif. 

b) Sampel diambil dengan 

teknik purposive 

sampling. 

c) Teknik analisis data; 

SEM (Structural 

Equation Modelling). 

Persepsi kemudahan 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepercayaan 

dan niat beli. Variabel 

kepercayaan berpengaruh positif 

terhadap niat beli. Sedangkan 

persepsi risiko berpengaruh 

negatif terhadap niat beli dan 

kepercayaan 

2. Retno 

Setyorini & 

Rizky Prima 

Nugraha 

(2016) 

 

 

 

The Effect of Trust Towards 

Online Repurchase Intention 

with Perceived Usefulness as 

an Intervening Variable: A 

Study on KASKUS 

Marketplace Customers 

a) Variabel 

Independen: Trust 

b) Variabel 

Dependen: Online 

Repurchase 

Intention 

c) Variabel 

Intervening: 

Perceived 

Usefulness 

a) Penelitian deskriptif 

dengan pendekatan 

kausal. 

b) Sampel diambil dengan 

teknik convenience 

sampling. 

c) Teknik analisis data; 

analisis deksriptif dan 

path analysis. 

Pengaruh kepercayaan terhadap 

niat membeli kembali secara 

online dengan persepsi 

kemanfaatan sebagai variabel 

intervening memiliki pengaruh 

yang positif dan signifikan. 

3. Indah 

Puspitasari 

& Vita 

Briliana  

Pengaruh Perceived Ease of 

Use, Perceived Usefulness, 

Trust dan Perceived 

Enjoyment terhadap  

a) Variabel 

Independen: 

Perceived Ease of 

Use, Perceived  

a) Penelitian deskriptif 

dengan pendekatan 

kausalitas 

b) Pendekatan kuantitatif 

Perceived Usefulness, Perceived 

Ease Of Use, Trust, dan 

Perceived Enjoyment secara 

simultan  berpengaruh positif  
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Lanjutan Tabel 2.1 Mapping Table Penelitian Terdahulu 

  (2017) Repurchase Intention (Studi 

Kasus pada Website Zalora 

Indonesia) 

Usefulness, Trust, 

dan Enjoyment.  

b) Variabel 

Dependen: 

Repurchase 

Intention 

c) Sampel diambil dengan 

teknik purposive 

sampling. 

d) Teknik analisis data 

yang digunakan; 

analisis regresi linear 

berganda. 

dan signifikan terhadap niat 

membeli kembali konsumen 

Zalora Indonesia. 

4. Yulianita 

(2018) 

 

Comparison of Generation X 

and Y: Perceived Usefulness, 

Perceived Ease of Use, and 

Subjective Norms on 

Purchase Intention in E-

Commerce 

a) Variabel 

Independen: 

Perceived 

usefulness, 

perceived ease of 

use, subjective 

norms. 

b) Variabel 

Dependen: 

purchase intention 

a) Metode survey dengan 

pendekatan kuantitatif. 

b) Teknik sampling; quota 

dan purposive 

sampling. 

c) Teknik analisis data; uji 

asumsi klasik dan 

analisis regresi linear 

berganda. 

Persepsi kemanfaatan, 

kemudahan, dan norma subjektif 

memiliki pengaruh yang kuat 

dan positif terhadap minat beli 

di e-commerce pada kedua 

generasi. 

5. Annisa 

Denaputri & 

Osly Usman 

(2019) 

Effect of Perceived Trust, 

Perceived Security, 

Perceived Usefulness and 

Perceived Ease of Use on 

Customers’ Intention to Use 

Mobile Payment 

a) Variabel 

Independen: Trust, 

perceived security, 

perceived 

usefulness, 

perceived ease of 

use 

a) Pendekatan kuantitatif. 

b) Teknik analisis data; 

Structural Equation 

Modelling (SEM) – 

Partial Least Squares 

Kepercayaan, keamanan, 

kegunaan, dan kemudahan 

penggunaan memiliki dampak 

yang signifikan pada niat 

pelanggan untuk menggunakan 

mobile payment. Variabel yang 

paling dominan dalam  
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Lanjutan Tabel 2.1 Mapping Table Penelitian Terdahulu 

   b) Variabel 

Dependen: 

intention to use 

mobile payment 

 mempengaruhi niat penggunaan 

adalah persepsi kegunaan 

6. 

 

 

Sayyid Ali 

Ashghar & 

Hanny 

Nurlatifah 

(2020) 

Analisis Pengaruh Perceived 

Ease of Use, Perceived 

Usefulness, dan Perceived 

Risk terhadap Keinginan 

Membeli Kembali melalui e-

Trust dan e-Satisfaction 

(Studi Kasus Pengguna 

Gopay pada Transaksi 

UMKM)” 

a) Variabel 

independen: 

Perceived Ease of 

Use, Perceived 

Usefulness, dan 

Perceived Risk. 

b) Variabel mediator: 

e-trust, dan e-

satisfaction 

c) Variabel dependen: 

Repurchase 

Intention 

a) Pendekatan kuantitatif 

b) Teknik sampling yang 

digunakan; purposive 

sampling 

c) Teknik analisis data; 

analisis deksriptif, dan 

path analysis. 

Perceived Ease of Use, 

Perceived Usefulness, dan  

Perceived Risk memiliki 

hubungan signifikan terhadap e- 

Trust dan e-Satisfaction, 

Selanjutnya, Perceived Ease of 

Use dan Perceived Usefulness 

berpengaruh secara signifikan 

terhadap Repurchase Intention. 

Sedangkan Perceived Risk, e-

Trust, dan e-satisfaction tidak 

memiliki hubungan signifikan 

pada Repurchase Intention. 

7.  Sri Setyo 

Iriani & 

Anik Lestari 

Andjarwati 

(2020) 

Analysis Of Perceived 

Usefulness, Perceived Ease 

Of Use, And Perceived Risk 

Toward Online Shopping in 

The Era of Covid-19 

Pandemic 

a) Variabel 

Independen: 

Perceived 

usefulness, 

perceived ease of 

use, dan perceived 

risk 

a) Pendekatan kuantitatif 

b) Teknik sampling yang 

digunakan; purposive 

sampling 

c) Teknik analisis data; 

regresi linear berganda  

Persepsi manfaat dan 

kemudahan berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan 

berbelanja online. Namun, 

variabel persepsi risiko tidak 

berpengaruh terhadap keputusan 

belanja online. 
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Lanjutan Tabel 2.1 Mapping Table Penelitian Terdahulu 

   b) Variabel 

Dependen: online 

shopping decision 

dan uji asumsi klasik  

 

Sumber: diolah oleh peneliti, 2020 
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II.2 Tinjauan Teoritis 

II.2.1 E-commerce  

a. Definisi E-commerce 

Menurut Turban et al. (2008), E-commerce merupakan suatu 

proses dalam transaksi elektronik yang mencakup pembelian, penjualan, 

transfer, hingga pertukaran produk, dan informasi dengan bantuan 

jaringan internet. Perdagangan elektronik atau E-commerce adalah sistem 

yang menggabungkan sumber daya sistem informasi dengan jangkauan 

konektivitas jaringan yang secara langsung melibatkan pelanggan dan 

bisnis sehingga mampu meningkatkan efisiensi elemen perdagangan 

(Bhasker, 2013). Sedangkan menurut Kotler & Amstrong (2012) E-

commerce merupakan saluran ritel online yang beroperasi dengan 

bantuan komputer dan ditujukan untuk membantu konsumen dengan 

memberikan informasi terkait pilihan produknya, serta dapat membantu 

kegiatan pelaku bisnis dalam melakukan aktivitas bisnisnya. Dengan kata 

lain, electronic commerce atau yang biasa disebut e-commerce, 

merupakan suatu platform yang memanfaatkan internet dalam melakukan 

transaksi jual-beli sehingga manfaatnya dapat dirasakan baik oleh 

konsumen, maupun pelaku bisnis.  

Pengoptimalan penggunaan e-commerce dapat menguntungkan 

kedua belah pihak, dimana konsumen dapat memenuhi kebutuhannya 

dengan praktis dan efisien. Sedangkan untuk pelaku bisnis, penggunaan 

e-commerce dapat menjadi strategi marketing yang baru yang dapat 
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digunakan sebagai aktivitas kompetitifnya sehingga para pelaku bisnis 

dapat bersaing dengan kompetitornya, serta dapat bertahan di tengah 

dinamisnya perkembangan teknologi digital. 

b. Jenis- jenis e-commerce 

Terdapat beberapa klasifikasi e-commerce yang disesuaikan dengan 

sifat transaksinya. Adapun menurut Suyanto (2003:45) tipe-tipe dari e-

commerce adalah sebagai berikut: 

1. Business to business (B2B), adalah jenis transaksi perdagangan 

yang terjadi antara suatu perusahaan dengan perusahaan lain dengan 

tujuan dapat mentransfer layanan dan produk.  

2. Business to Consumer (B2C), mengacu pada transaksi antara pelaku 

bisnis dengan konsumen akhir. Maka dari itu, jenis e-commerce ini 

menciptakan hubungan langsung antara perusahaan dengan 

konsumen dalam pelaksanaan transaksi.  

3. Consumer to Consumer (C2C), merupakan jenis e-commerce yang 

menyediakan media untuk melakukan transaksi barang atau jasa 

antar konsumen. Biasanya pihak ketiga memfasilitasi transaksi ini 

dengan membuat suatu platform online sehingga dua konsumen 

dapat berhubungan bisnis secara langsung. 

4. Consumer to Business (C2B), adalah jenis transaksi perdagangan 

yang terjadi antara pelaku bisnis perorangan atau individual dengan 

satu atau beberapa perusahaan.  
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c. Komponen e-commerce 

Hidayat (dalam Hidayatullah, 2015) menjelaskan bahwa dalam 

pengoperasian E-commerce, terdapat beberapa komponen ataupun 

elemen dasar yang menjadi kekuatan dari layanan transaksi online jika 

dibandingkan offline yaitu; 

1. Produk: terdapat banyak jenis dan variasi produk yang dijual di e-

commerce. Contohnya seperti pakaian, makeup, alat olahraga, 

hingga kebutuhan rumah tangga. 

2. Tempat menjual produk: produk yang dijual di e-commerce pastinya 

akan terhubung langsung dengan internet. Dengan kata lain, dalam 

pengoperasian e-commerce dibutuhkan domain dan hosting.  

3. Cara menerima pesanan: pesanan diterima dan dikonfirmasi melalui 

fitur email, telpon, ataupun chat yang disediakan pihak penyedia 

layanan e-commerce. 

4. Cara pembayaran: pembayaran dilakukan dengan berbagai 

mekanisme. Untuk layanan COD (Cash on delivery), maka produk 

dibayar dengan cash. Namun, sekarang e-commerce juga 

memanfaatkan layanan internet banking atau mobile banking, dan 

kartu kredit. 

5. Metode pengiriman: pengiriman dilakukan dengan bantuan jasa 

ekspedisi seperti JNE, JNT, dan lainnya. 
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6. Customer service: jika konsumen ingin mengutarakan keluhan, 

permasalahan, ataupun saran dapat melalui email, dan fitur 

chatting. 

d. Dampak positif dan negatif penggunaan E-commerce 

- Dampak positif: 

1) Bagi konsumen, sifat e-commerce yang tidak memiliki 

keterbatasan waktu dapat memudahkan konsumen dalam 

membeli suatu produk/jasa kapan saja.  

2) Efisiensi tenaga, dikarenakan konsumen dapat memilih dan 

membeli barang dengan satu layanan virtual saja, tanpa harus 

berpindah-pindah secara fisik. 

3) Perbandingan harga. Konsumen dapat dengan mudah 

membandingkan harga antara penjual satu dengan yang lainnya. 

4) Bagi pelaku bisnis, penggunaan e-commerce dapat mengurangi 

biaya operasional, dan meningkatkan jangkauan pasar. 

- Dampak Negatif 

1) Keamanan situs e-commerce, hal ini didasari oleh banyaknya 

situs perdagangan elektronik yang datanya dicuri. Data-data yang 

memuat informasi rahasia konsumen dapat diberikan kepada 

pihak yang tidak bertanggung jawab sehingga dapat 

mengakibatkan kerugian. 

2) Tidak ada jaminan kualitas produk. Tidak ada jaminan bahwa 

kualitas produk yang diterima baik, terlebih jika produk yang 
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dibeli terlihat berbeda dengan katalog foto yang dipasarkan di 

platform online. 

3) Penipuan. Transaksi online yang tidak langsung bertatap muka 

seringkali memicu adanya penipuan. Contoh penipuan yang 

terjadi seperti barang yang tidak kunjung dikirim oleh penjual 

hingga penipuan pengambil-alihan akun. Dengan terjadinya 

penipuan, maka konsumen akan mengalami kerugian secara 

finansial. 

II.2.2 Technology Acceptance Model (TAM) 

Penelitian ini menggunakan pendekatan Technology Acceptance 

Model (TAM) dikarenakan TAM menyediakan teori dasar terkait minat 

perilaku individu terhadap penerimaan suatu teknologi. TAM sendiri 

merupakan sebuah teori sistem informasi yang dirancang oleh Davis 

(1989) untuk menjelaskan bagaimana suatu individu dapat menerima dan 

menggunakan teknologi informasi. Penyusunan TAM didasari oleh 

model Theory of Reasoned Action (TRA) oleh Fisbein & Ajzen (1975). 

TRA merupakan teori tindakan seseorang yang dilihat dari sisi 

psikologis, sehingga asumsi dari teori ini adalah setiap individu bersikap 

rasional dan mempertimbangkan informasi yang tersedia sebelum 

berperilaku. 

Penerapan konsep TAM yang lebih sederhana dan mudah untuk 

digunakan dibandingkan dengan model lainnya, membuat model 

konstruk TAM sering digunakan untuk melihat tingkat penerimaan 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

28 
  
 
 
   

     
 
 
 

teknologi secara keseluruhan (Venkatesh & Morris, 2003). Tujuan inti 

dari TAM adalah untuk memberikan gambaran terkait faktor- faktor 

eksternal seperti persepsi yang dapat mempengaruhi sikap dan niat 

pembelian seseorang. Melalui model konstruk TAM, hubungan sebab 

akibat antara faktor-faktor eksternal (kemudahan dan kemanfaatan dari 

teknologi), perilaku, dan tujuan penggunaan suatu teknologi dapat diukur 

serta diprediksi secara jelas dan tepat (Marangunic & Granic, 2014). 

Berdasarkan pemaparan teori TAM, niat dan keputusan seseorang 

dalam menggunakan suatu sistem informasi ditentukan oleh dua faktor 

yaitu persepsi kemudahan (perceived ease of use) dan persepsi 

kemanfaatan (perceived usefulness). Dewasa ini, skala penggunaan 

model TAM semakin luas, sehingga konteks TAM tidak hanya 

digunakan dalam penerimaan suatu teknologi saja, namun TAM juga 

telah digunakan dalam konteks layanan berbasis teknologi, seperti situs 

belanja online atau E-commerce (Gefen, Karahanna, & Straub, 2003). 

Terkait dengan pembelian berulang yang dilakukan konsumen pada e-

commerce Tokopedia, maka Technology Acceptance Model (TAM) 

digunakan untuk menjelaskan dan merefleksikan faktor-faktor 

determinan terkait penggunaan suatu layanan. Melalui perluasan 

permasalahan yang ada, maka diusulkan faktor persepsi kemudahan, 

kemanfaatan dan kepercayaan untuk memprediksi minat beli ulang atau 

repurchase intention pada situs e-commerce Tokopedia. 
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II.2.3 Persepsi 

Suharman (2005:23) mendefinisikan persepsi sebagai suatu 

proses dalam menginterpretasikan dan menafsirkan informasi yang 

diperoleh melalui sistem alat indera manusia. Sedangkan menurut 

Schiffman & Kanuk (2000: 146) persepsi merupakan sebuah proses 

dimana seseorang memilih dan menginterpretasikan ransangan yang 

diterima dengan tujuan dapat memberikan gambaran yang berarti. 

Berdasarkan definisi tersebut, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa 

persepsi merupakan aspek psikologis yang dilalui seseorang ketika 

mereka melihat, mendengar, memikirkan, dan merasakan sebagai bentuk 

respon terhadap sesuatu yang ada di lingkungan sekitarnya. Rahmat 

(2005) mengklasifikasikan faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi 

sebagai berikut: 

1. Pengalaman   

Persepsi terbentuk dari adanya pengalaman masa lalu terhadap 

suatu objek ataupun peristiwa yang sejenis. Dengan kata lain, 

persepsi konsumen akan situs layanan online seperti e-commerce 

terbentuk atas pengalaman saat menggunakan situs layanan 

tersebut. 

2. Motivasi 

Persepsi terbentuk dari adanya kecenderungan seseorang untuk 

mencari informasi terkait suatu objek. Hal tersebut memotivasi 

seseorang untuk mencari sumber data yang akurat. Ketika 
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informasi yang didapatkan jelas, maka dapat memberikan persepsi 

positif terkait objek tersebut.  

3. Kepribadian 

Suasana hati, perasaan, serta informasi yang didapat melalui alat 

panca indera dapat mempengaruhi persepsi seseorang akan suatu 

objek atau peristiwa. Asumsi ataupun persepsi dibangun 

berdasarkan tahap interpretasi yang ada dalam diri seseorang. 

II.2.4 Persepsi Kemudahan (Perceived Ease of Use) 

Berdasarkan kerangka TAM, Davis (1989) mendefinisikan 

persepsi kemudahan penggunaan (ease of use) sebagai suatu keyakinan 

dimana seseorang percaya bahwa dengan menggunakan suatu teknologi, 

maka akan terbebas dari usaha. Sedangkan, persepsi kemudahan menurut 

Gu et al. (2009) adalah tingkat kepercayaan seseorang bahwa teknologi 

informasi mudah untuk digunakan dan dipahami. Dengan kedua definisi 

diatas, maka dapat disimpulkan bahwa persepsi kemudahan adalah 

tingkat keyakinan seseorang terhadap teknologi yang mudah dipahami 

dan dioperasikan bahwa penggunaan teknologi tersebut mampu 

membantu meringankan pekerjaan seseorang. Persepsi kemudahan 

menjadi salah satu tolak ukur terkait penerimaan dan penggunaan 

teknologi.  

Tingkatan persepsi kemudahan dapat diukur ketika seseorang 

ataupun pengguna dapat intens menggunakan suatu teknologi. Dengan 

kata lain, persepsi kemudahan penggunaan dapat mempengaruhi perilaku 
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seseorang dalam menggunakan suatu layanan berbasis teknologi. 

Semakin sering suatu platform atau sistem itu digunakan, maka semakin 

besar anggapan seseorang bahwa sistem tersebut mudah untuk dipelajari. 

Seperti yang dikatakan oleh Pipitwanichakarn & Wongtada (2019), 

bahwa semakin tinggi persepsi seseorang tentang kemudahan 

menggunakan sistem, semakin tinggi pula tingkat pemanfaatan teknologi 

informasi. 

Berdasarkan definisi diatas, maka terbentuk empat indikator yang 

menjadi acuan persepsi kemudahaan penggunaan pada penelitian ini 

(Davis, 1989): 

a. Easy to learn: suatu teknologi dikatakan memberikan kemudahan 

kepada pengguna ketika teknologi dan sistem tersebut mudah 

untuk dipelajari. 

b. Clear and understable: suatu teknologi dikatakan memberikan 

kemudahan jika teknologi atau sistem tesebut jelas, serta mudah 

dimengerti cara kerja dan tujuannya. 

c. Easy to use: suatu teknologi atau sistem mudah untuk dioperasikan 

dan tidak menyulitkan pengguna. 

d. Easy to become skillful: pengguna dapat dengan mudah mahir atau 

terampil dalam menggunakan sistem tersebut. 

II.2.5 Persepsi kemanfaatan (Perceived Usefulness) 

Davis (1989) berpendapat bahwa persepsi kemanfaatan mengacu 

pada tingkat keyakinan seseorang dimana dengan menggunakan suatu 
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teknologi informasi dapat meningkatkan prestasi kerja. Davis (1989) juga 

mendeskripsikan bahwa dengan sistem yang bermanfaat, maka hubungan 

kinerja seseorang akan positif. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa 

persepsi kemanfaatan merupakan sebuah ukuran dimana suatu individu 

percaya bahwa penggunaan teknologi dapat memberikan manfaat 

sehingga menguntungkan pekerjaan seseorang. Persepsi kemanfaatan 

membentuk suatu hubungan garis lurus, dimana seseorang akan 

menggunakan suatu sistem jika sistem tersebut berguna serta bermanfaat. 

Tetapi sebaliknya, jika sistem tersebut tidak memberikan manfaat seperti 

yang diharapkan, maka sistem tersebut tidak akan digunakan. 

Persepsi kemanfaatan seringkali dikaitkan dengan memberikan 

keuntungan kepada konsumen atau audiens yang menggunakan suatu 

sistem. Hal ini sejalan dengan pendapat Cabanillas et al. (2014), yang 

berkata bahwa kecenderungan seseorang menggunakan suatu teknologi 

dipengaruhi oleh rasa ingin memperoleh atau mendapatkan hasil yang 

diinginkan. Selanjutnya Koufaris (2002) menyatakan bahwa di dalam 

konsep persepsi kemanfaatan, terdapat beberapa indikator, yang meliputi: 

a. Improve performance; suatu sistem teknologi dikatakan bermanfaat 

jika dapat meningkatkan kinerja seseorang. 

b. Increase productivity; suatu sistem teknologi dikatakan bermanfaat 

jika dapat meningkatkan produktifitas seseorang. 

c. Increase effectiveness; suatu sistem dikatakan bermanfaat jika 

dapat meningkatkan efektivitas seseorang. 
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d. Usefull: suatu sistem teknologi dapat bermanfaat bagi seseorang. 

II.2.6 Kepercayaan 

Kepercayaan konsumen pada layanan e-commerce dibedakan dari 

dua aspek yang berbeda, yaitu kepercayaan pada penjual dan 

kepercayaan pada pihak ketiga sebagai penyedia layanan. Kepercayaan 

penjual didefinisikan oleh Chong et al. (2003) sebagai tingkat 

kepercayaan konsumen yang didasari oleh persepsi positif terhadap 

kredibilitas dan keandalan penjual untuk memenuhi harapannya. 

Sedangkan kepercayaan dengan pihak ketiga diyakini sebagai keyakinan 

konsumen terhadap pihak ketiga atau penyedia layanan untuk 

memberikan platform yang aman, melindungi informasi dan data 

pengguna, serta menawarkan transaksi yang bebas dari masalah. Dengan 

skala yang lebih luas, kepercayaan merupakan pengukuran hubungan 

seseorang dengan orang lain yang akan melakukan transaksi tertentu di 

suatu lingkungan yang penuh ketidak-pastian, dengan harapan 

keinginannya dapat terwujud (Gefen & Pavlou, 2002). 

Kepercayaan menjadi salah satu kunci utama yang dapat 

menentukan seseorang andil dalam transaksi online atau tidak, namun 

faktanya kepercayaan juga dapat menjadi masalah utama seseorang tidak 

melakukan transaksi online. Kepercayaan konsumen dalam berbelanja 

online juga didasari sebagai kesediaan konsumen untuk menerima resiko 

yang ada, baik dalam bentuk informasi maupun produk. Hal ini 

disebabkan oleh resiko yang diterima konsumen saat berbelanja online 
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lebih tinggi dibandingkan saat berbelanja secara konvensional. 

Kemudian, konsumen juga mengharapkan kualitas produk yang diterima 

agar sesuai dengan kualitas produk yang ditawarkan.  

Tidak dapat dipungkiri bahwa semakin besar dan popular sebuah 

layanan belanja online, maka semakin tinggi juga tingkatan kepercayaan 

konsumen. Selain faktor tersebut, kepercayaan juga dicerminkan dari 

nilai kejujuran, keandalan, dan keakuratan informasi (Liu & Tang, 2018). 

Tingkat kepercayaan yang dibangun dengan baik dapat membangun 

hubungan jangka panjang dengan konsumen. Melalui kualitas hubungan 

yang baik, maka menimbulkan peluang yang besar untuk terjadinya 

pembelian berulang atau repurchase intention.  

Berdasarkan konsep tersebut, maka karakteristik kepercayaan 

menurut Priansa (2017) adalah sebagai berikut: 

a) Menjaga hubungan. Ketika konsumen mempunyai tingkat 

kepercayaan yang tinggi terhadap suatu situs layanan, maka secara 

tidak sadar mereka akan membangun sebuah komitmen dan 

menjaga hubungan baik tersebut. 

b) Menerima risiko, konsumen yang percaya terhadap suatu situs 

layanan akan menerima bentuk resiko apapun ketika mereka 

menggunakan layanan tersebut. 

c) Kepuasan, ketika konsumen percaya terhadap suatu sistem, maka 

mereka akan memperoleh kepuasan saat menggunakan sistem 

tersebut. 
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d) Mudah dipengaruhi. Konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan 

yang tinggi akan mudah dipengaruhi terkait pembelian produk. 

e) Kenyamanan. Konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan pada 

suatu layanan akan cenderung melakukan pembelian secara 

berulang dikarenakan perusahaan mampu memberikan rasa 

nyaman. Contohnya seperti kenyamanan saat bertransaksi. 

Adapun indikator yang dibangun untuk mengukur kepercayaan 

konsumen menurut Nuraini (2009) adalah: 

a. Kejujuran penjual dalam bertransaksi. 

b. Tanggungjawab penjual kepada pembeli.  

c. Kepercayaan bahwa perusahaan memiliki reputasi yang baik 

II.2.7 Repurchase Intention 

Repurchase intention didefinisikan oleh Nurhayati & Murti 

(2012) sebagai keinginan konsumen yang menghasilkan suatu tindakan 

untuk membeli kembali suatu produk, karena terpenuhinya kepuasan 

konsumen dari suatu produk. Menurut Kotler & Keller (2002:184) tahap 

minat beli seseorang diawali dengan tahap mengenali kebutuhan, 

kemudian tahap pencarian informasi terkait produk. Pencarian informasi 

terkait produk menghasilkan evaluasi alternatif, yang nantinya dapat 

membentuk keputusan pembelian. Ketika suatu produk dapat 

memberikan manfaat yang terbesar dan pelayanan yang ditawarkan 

sesuai dengan apa yang diharapkan konsumen, maka nilai positif pada 

produk dan merk akan terbentuk. Nilai-nilai tersebut yang nantinya dapat 
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mendorong konsumen untuk melakukan repurchase intention. Dengan 

kata lain, repurchase intention merupakan niat membeli kembali suatu 

produk dikarenakan adanya hasil evaluasi positif yang terbentuk dari 

transaksi sebelumnya.  

Dalam membeli suatu produk, terdapat beberapa motif yang 

mendorong seseorang untuk melakukan pembelian, yaitu: 

a. Primary buying motive, yaitu motivasi seseorang untuk membeli 

produk atau jasa yang sedang dibutuhkan saat ini, atau yang benar-

benar menjadi kebutuhannya. 

b.  Selective buying motive, yaitu motivasi seseorang untuk membeli 

produk yang didasari dengan berbagai pertimbangan. Contohnya 

seperti membeli barang dengan menimbang manfaat dan 

keuntungan penggunaan produk. 

c. Patronage buying motive, yaitu motivasi seseorang untuk 

melakukan pembelian dengan mempertimbangkan tempat 

pembeliannya, contohnya pada toko atau situs layanan tertentu. 

Pertimbangannya bisa didapat karena faktor layanan yang 

memuaskan, kualitas produk yang baik dan sebagainya.  

Melalui adanya motif yang mendasari minat pembelian, maka 

konsumen dapat dikelompokkan berdasarkan motivasi pembelian 

produknya. Selanjutnya, Henkel et al. (2006) menyatakan bahwa ketika 

konsumen puas dengan suatu layanan, maka niat penggunaannya akan 

meningkat di masa depan. Pelayanan dan kualitas produk yang baik serta 
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konsisten dapat mempertahankan hubungan yang bernilai. Motif tersebut 

membuat konsumen loyal pada perusahaan sehingga keputusan 

pembeliannya tidak bergantung pada harga, dan menginvestasikan uang 

pada merk yang dipilih untuk memperoleh kepuasan (Schoenbachler et 

al., 2004).  

Berdasarkan pemaparan teori diatas, maka dapat ditarik 4 

indikator yang menjadi tolak ukur minat beli ulang menurut Bahar & 

Sjahruddin (2015), yaitu: 

a) Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk 

melakukan pembelian kembali produk tersebut. 

b) Minat referensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk 

mereferensikan produk kepada orang lain. 

c) Minat preferensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk mencari 

preferensi produk yang sejenis dengan produk yang biasa 

digunakan. 

d) Minat eksploratif, yaitu kecenderungan yang menggambarkan 

perilaku seseorang untuk selalu mencari informasi terkait produk 

yang diminatinya. 

II.3 Hubungan Antar Variabel 

II.3.1 Hubungan Persepsi Kemudahan dengan Repurchase Intention 

Sebelum melakukan transaksi online, salah satu faktor yang 

mendasari keputusan berbelanja online di e-commerce Tokopedia adalah 

dengan adanya kemudahan yang ditawarkan. Persepsi tentang 
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kemudahan sebuah teknologi merupakan suatu ukuran dimana seseorang 

percaya bahwa e-commerce Tokopedia dapat dengan mudah dipahami 

dan dioperasikan. Maka dari itu, persepsi kemudahan mengacu pada 

persepsi individu mengenai kinerja teknologi dalam berbelanja. Dalam 

membuat platform yang mudah dipahami, Tokopedia harus membuat 

platform yang berkualitas baik dari segi pelayanan, sistem ataupun fitur 

hingga informasi. Seiders, Berry, & Gresham (2000) juga berpendapat 

bahwa persepsi kemudahan mencakup akses, pencarian, dan transaksi.  

Semakin mudah suatu sistem, maka tingkat intensitas penggunaan 

sistem tersebut juga semakin tinggi. Dengan kemudahan tersebut, maka 

dapat mempengaruhi niat konsumen untuk melakukan pembelian 

berulang di platform atau situs yang sama (Chen et al., 2012). Yulianita 

(2018) menyatakan bahwa persepsi kemudahan memiliki hubungan yang 

signifikan pada niat pembelian e-commerce pada Generasi X. Hal ini 

dipertegas dengan hasil penelitian Prathama & Sahetapy (2019) yang 

menunjukkan kemudahan penggunaan aplikasi berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli ulang konsumen e-commerce Lazada.  

II.3.2 Hubungan Kemanfaatan dengan Repurchase Intention 

Sullivan & Kim (2018) mendefinisikan kemanfaatan sebagai 

tingkat keyakinan seseorang bahwa dengan menggunakan suatu 

teknologi tertentu dapat meningkatkan kinerja seseorang. Hal ini berarti 

suatu sistem akan dikatakan bermanfaat jika dapat membantu seseorang 

dalam mencapai suatu tujuan. Gefen et al. (2003) menyimpulkan bahwa 
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suatu situs akan menerima lebih banyak kunjungan dan transaksi jika 

situs tersebut berguna dan praktis. Situs berbelanja dengan kemanfaatan 

yang tinggi dapat meningkatkan pengalaman konsumen dan persepsi 

positif mengenai situs web atau platform tersebut.  

Dengan adanya pengalaman positif dan cara yang efisien tersebut, 

maka akan cenderung lebih kuat untuk mempengaruhi niat konsumen 

dalam melakukan pembelian berulang (Chiu et al., 2009). Hal ini sejalan 

dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Denaputri & Usman (2019) 

dimana persepsi manfaat mempunyai pengaruh positif dan signifikan 

terhadap variabel minat menggunakan layanan mobile payment. 

II.3.3 Hubungan Kepercayaan dengan Repurchase Intention 

Kepercayaan merupakan faktor utama yang harus dibangun para 

pelaku bisnis agar konsumen dapat dengan mudah yakin saat melakukan 

transaksi. Terlebih pada transaksi yang bersifat online, nilai kepercayaan 

menjadi nilai fundamental berjalannya suatu bisnis. Tingkat kepercayaan 

harus dibangun diantara kedua belah pihak dan harus dapat 

dipertanggung jawabkan. Membangun kepercayaan dianggap sebagai 

cara yang penting dan strategis dalam berbisnis karena lebih hemat biaya 

untuk mempertahankan pelanggan lama dibandingkan mendapatkan 

pelanggan baru. Maka dari itu tingkat kepercayaan harus dibangun secara 

konsisten dengan mengedepankan nilai-nilai yang bermanfaat.  

Jika tingkat kepercayaan melebihi batas risiko yang dirasakan, 

maka konsumen cenderung terlibat dalam perilaku pembelian kembali 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

40 
  
 
 
   

     
 
 
 

(Fang et al., 2014). Hal ini sejalan dengan hasil penelitian Anderson & 

Sullivan (1993) yang mengatakan bahwa kepercayaan terhadap layanan 

berbasis teknologi adalah sikap menguntungkan pelanggan terhadap 

bisnis karena mampu menghasilkan perilaku pembelian berulang. 

II.3.4 Hubungan Persepsi Kemudahan, Kemanfaatan, dan Kepercayaan 

dengan Repurchase Intention 

Pada dasarnya keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh 

beberapa aspek pertimbangan. Berdasarkan konstruk Technology 

Acceptance Model (TAM), faktor yang mempengaruhi tingkat 

penerimaan teknologi terhadap seseorang adalah faktor kemudahan dan 

kemanfaatan. Suatu teknologi yang memberikan kemudahan 

pengumpulan informasi dan transaksi dapat membuat penggunaan e-

commerce lebih mudah sehingga dapat menarik konsumen untuk 

melakukan pembelian kembali. Kemudian, persepsi kemanfaatan akan 

meningkat ketika suatu sistem dapat meningkatkan produktivitas dan 

kinerja mereka. Ketika suatu sistem yang baru tidak membawa 

keuntungan bagi seseorang, maka hal tersebut dapat mengubah minat 

pembelian seseorang (Chiu et al., 2009).  

Sejalan dengan hal tersebut, kepercayaan juga dibutuhkan dalam 

melakukan transaksi online. Seiring dengan banyaknya kasus kejahatan 

yang dilakukan pada situs layanan online, maka kepercayaan menjadi 

salah satu kunci seseorang menggunakan suatu layanan. Pengalaman 

positif, reputasi perusahaan, dan tingkat keandalan harus dibangun 
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dengan sebaik mungkin agar konsumen tidak beralih ke situs layanan 

lain. Dalam hasil penelitian Puspitasari & Briliana (2017), perceived ease 

of use, perceived usefulness, dan trust berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat membeli kembali konsumen di Zalora.  Dengan itu, dapat 

disimpulkan bahwa tingkat kemudahan, kemanfaatan, dan kepercayaan 

berkontribusi besar dalam mempengaruhi repurchase intention 

seseorang. 

II.4 Model Konsep dan Hipotesis Penelitian 

II.4.1 Model konseptual 

Menurut Sugiyono (2017:92) model konseptual merupakan 

sintesa atau kerangka yang disusun berdasarkan alur logika berpikir yang 

digabungkan dengan berbagai teori yang telah dideskripsikan agar dapat 

menjelaskan hubungan antar variabel sehingga masalah penelitian dapat 

terpecahkan. Berdasarkan teori yang telah dipaparkan diatas, maka dapat 

digambarkan suatu model konsep mengenai variabel persepsi 

kemudahan, persepsi kemanfaatan, dan kepercayaan yang memiliki 

pengaruh terhadap repurchase intention. Adapun kerangka yang 

diperoleh dari variabel tersebut ditunjukkan pada gambar 2.1: 
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Gambar 2.1 Model Konseptual 

Sumber: diolah oleh peneliti, 2020 

 

II.4.2 Model Hipotesis 

Hipotesis merupakan dugaan sementara terkait permasalahan 

penelitian yang harus dicari jawabannya atau kebenerannya. Hipotesis 

sendiri didapatkan dari pengembangan model konseptual. Berdasarkan 

hal tersebut, maka dapat digambarkan model hipotesis penelitian ini pada 

gambar 2.2 
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Gambar 2.2 Model Hipotesis 

Sumber: diolah oleh peneliti, 2020 

Keterangan: 

                = Secara parsial 

                                   = Secara simultan 

Berdasarkan model hipotesis yang digambarkan pada gambar 2.2, maka 

dapat dirumuskan hipotesis sementara sebagai berikut: 

H1= Persepsi kemudahan mempunyai pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention. 
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H2 = Persepsi kemanfaatan mempunyai pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention. 

H3 = Kepercayaan mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention. 

H4 = Persepsi kemudahan, persepsi kemanfaatan, dan kepercayaan 

secara simultan mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

III.1  Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang dilakukan adalah penelitian penjelasan 

(explanatory research) dengan menggunakan pendekatan kuantitatif. 

Adapun pengertian dari penelitian eksplanatori menurut Priyono (2016) 

adalah sebuah penelitian yang bertujuan untuk menganalisis hubungan antara 

satu variabel dengan variabel lainnya atau bagaimana suatu variabel 

mempengaruhi variabel lainnya, sehingga dapat diketahui gambaran 

mengenai sebab akibat suatu peristiwa. Sedangkan metode atau pendekatan 

kuantitatif digunakan karena jenis pendekatan kuantitatif mencoba mengukur 

hubungan antar variabel dengan tepat terlebih saat mengukur perilaku 

konsumen dikarenakan hasil penelitiannya yang bersifat objektif (Cooper & 

Schindler, 2011). Aliaga & Gunderson (dalam Apuke, 2017) menjelaskan 

bahwa dengan menggunakan metode penelitian kuantitatif, pengumpulan 

data dapat dilakukan dalam bentuk numeric atau angka, dan proses analisis 

dapat dilakukan dengan bantuan statistika sehingga mampu membantu 

penjelasan dan penyelesaian dari suatu masalah. Maka dari itu, penelitian ini 

menggunakan explanatory research dengan pendekatan kuantitatif dengan 

tujuan dapat mengetahui pengaruh antara persepsi kemudahan (X1), persepsi 

kemanfaatan (X2), kepercayaan (X3), terhadap repurchase intention (Y). 
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III.2 Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian merupakan lokasi yang dijadikan peneliti untuk 

memperoleh data penelitian, yang dilakukan melalui penyebaran kuesioner 

kepada responden. Secara rinci, penelitian ini berlokasi di Jakarta 

dikarenakan adanya pandemic Covid-19 yang membuat ruang lingkup 

penelitian minim. Maka dari itu, mengambil lokasi Jakarta yang merupakan 

daerah domisili peneliti dianggap lebih mudah untuk mendapatkan data. 

Atas dasar permasalahan yang ada, lokasi penelitian dibatasi untuk wilayah 

Jakarta juga dilakukan agar data yang diperoleh dapat mereprestansasikan 

perilaku berbelanja di suatu wilayah tertentu.  

Selain itu, berdasarkan Badan Pusat Statistik Jakarta, pertumbuhan 

ekonomi di Jakarta pada triwulan IV 2019 mencapai 5,96%, dimana terdapat 

peningkatan volume konsumsi masyarakat yang sejalan dengan peningkatan 

pendapatan dengan nilai indeks sebesar 115,55 (jakarta.bps.go.id, 2020). 

Secara tidak langsung, hal ini memberikan sedikit gambaran terkait 

keberlanjutan peningkatan kondisi ekonomi konsumen yang diiringi dengan 

peningkatan pada aktivitas berbelanja sehingga mendorong pertumbuhan e-

commerce di Jakarta. Hal ini dapat dilihat dari hasil analisis Kata Data yang 

menyebutkan bahwa jumlah e-commerce di DKI Jakarta sendiri mencapai 

17,85% (databooks.katadata.co.id, 2020). Untuk presentase e-commerce 

yang dispesifikasikan pada Tokopedia, Portal statistik sektoral Jakarta 

menginfokan bahwa presentase pemasarannya mencapai 6,1% 

(statistik.jakarta.go.id, 2019). Dengan berdasar pada data yang ada, maka 
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peneliti yakin dapat memperoleh data responden yang tepat sasaran di 

wilayah Jakarta dengan efisiensi waktu, tenaga, dan biaya.  

III.3 Variabel, Definisi Operasional, dan Skala Pengukuran 

III.3.1 Variabel  

Menurut Sugiyono (2013:58) variabel merupakan suatu atribut 

yang berupa sifat atau nilai apapun yang ditentukan oleh peneliti untuk 

ditarik kesimpulannya. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan dua 

jenis variabel yaitu variabel independen dan variabel dependen. Berikut 

merupakan variabel yang digunakan oleh peneliti: 

a. Variabel Independen (Bebas) 

Sugiyono (2013), mendefinisikan variabel independen 

sebagai variabel yang memiliki pengaruh atau mempengaruhi dan 

menjadi penyebab terjadinya suatu perubahan sehingga 

menimbulkan variabel dependen (terikat). Dengan kata lain, 

variabel independen merupakan variabel yang dapat mempengaruhi 

variabel lain. Di dalam penelitian ini, terdapat tiga variabel 

independen (bebas) yang digunakan yaitu Persepsi Kemudahan 

(X1), Persepsi Kemanfaatan (X2), dan Kepercayaan (X3). 

b. Variabel Dependen (Terikat) 

Variabel dependen merupakan variabel yang dipengaruhi 

dan menjadi akibat dari variabel independen (bebas). Radjab & 

Jam‟an (2017), mendefinisikan variabel dependen sebagai variabel 

yang keberadaannya dipengaruhi oleh variabel lain. Terdapat satu 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

48 
  
 
 
   

     
 
 
 

variabel dependen dalam penelitian ini, yaitu Repurchase Intention 

(Y). 

III.3.2 Definisi Operasional 

 Menurut Sugiyono (2015) definisi operasional merupakan 

penentuan konstrak, dan aspek-aspek nilai penelitian yang ditujukan 

untuk mengukur suatu variabel. Tujuan dari definisi operasional adalah 

untuk memberikan batasan pengertian terhadap variabel-variabel yang 

diuji dalam penelitian sehingga tidak menimbulkan perbedaan penafsiran 

terkait pengukuran variabel. Berikut definisi operasional yang terdapat di 

dalam penelitian ini: 

A) Persepsi Kemudahan (X1) 

Persepsi kemudahan adalah tingkat keyakinan seseorang 

terhadap teknologi yang mudah digunakan dan dipahami sehingga 

dapat membantu meringankan pekerjaan seseorang. Berdasarkan 

pengertian tersebut, persepsi kemudahan menggambarkan suatu 

tingkat kemudahan dalam melakukan transaksi di e-commerce 

Tokopedia. Persepsi kemudahan dikaitkan dengan “user-

friendliness” suatu situs web atau aplikasi. Kemudahan tersebut tidak 

hanya diasosiasikan saat menggunakan situs web atau aplikasi, 

namun juga dikaitkan saat melakukan transaksi online shopping. 

Berdasarkan hal tersebut, maka indikator yang digunakan adalah 

sebagai berikut (Davis, 1989): 
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1) Easy to learn: Sejauh mana penggunaan E-commerce 

Tokopedia mudah untuk dipelajari. 

2) Clear and understable: Sejauh mana e-commerce Tokopedia 

memberikan petunjuk yang jelas sehingga pengguna Tokopedia 

dapat memahami cara kerja sistem.  

3) Easy to use: Sejauh mana e-commerce Tokopedia tidak 

menyulitkan pengguna dan mudah untuk dioperasikan. 

4) Easy to become skillful: Sejauh mana pengguna E-commerce 

Tokopedia dapat dengan mudah mahir atau terampil dalam 

menggunakan sistem tersebut. 

B) Persepsi Kemanfaatan (X2) 

Persepsi kemanfaatan merupakan sebuah ukuran dimana 

seseorang percaya bahwa penggunaan teknologi dapat memberikan 

manfaat sehingga menguntungkan pekerjaannya. Pengertian tersebut 

menggambarkan persepsi dari pengguna E-Commerce Tokopedia 

terhadap suatu sistem, dimana sistem yang bermanfaat dapat 

meningkatkan kinerja seseorang. Dalam konteks ini, kinerja akan 

dipusatkan pada manfaat dan keuntungan saat membeli produk 

secara online, sehingga menimbulkan perbandingan ketika 

melakukan pembelian secara online dan konvensional. Koufaris 

(2002) menggunakan beberapa indikator untuk mengukur persepsi 

kemanfaatan, yaitu: 
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1) Improve performance: Sejauh mana penggunaan Tokopedia 

dapat meningkatkan kinerja seseorang saat mencari dan 

membeli suatu produk. 

2) Increase productivity: Sejauh mana penggunaan Tokopedia 

dapat membuat pencarian informasi terkait produk lebih 

produktif. 

3) Increase effectiveness: Sejauh mana penggunaan Tokopedia 

dapat meningkatkan efektivitas. 

4) Usefull: Sejauh mana penggunaan Tokopedia dikatakan 

bermanfaat oleh penggunanya.  

C) Kepercayaan (X3) 

Kepercayaan merupakan nilai yang diperoleh dari adanya 

interaksi dengan penyedia layanan yang kompeten, berorientasi pada 

penyelesaian masalah, dan dapat diandalkan sehingga mengurangi 

rasa ketidakpastian konsumen saat melakukan transaksi. Dengan 

kata lain, kepercayaan juga merupakan kesediaan konsumen untuk 

menerima resiko yang ada. Tingkat kepercayaan dipengaruhi oleh 

pengalaman positif di masa lalu yang melibatkan baik penjual 

maupun penyedia layanan, sehingga dapat memberikan harapan akan 

hubungan yang baik di masa yang akan datang. Dengan konsep 

tersebut, maka indikator yang dapat diambil adalah sebagai berikut 

(Nuraini, 2009):  

1) Kejujuran penjual dalam bertransaksi 
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Sejauh mana penjual jujur dalam memberikan informasi kepada 

pengguna e-commerce Tokopedia. 

2) Tanggungjawab penjual kepada pembeli 

Sejauh mana penjual dapat bertanggung jawab terkait informasi 

yang diberikan dan kualitas produk yang ditawarkan kepada 

pengguna Tokopedia. 

3) Kepercayaan bahwa perusahaan memiliki reputasi yang baik 

Sejauh mana perusahaan dapat membangun citra perusahaan 

yang positif sehingga pengguna Tokopedia dapat memiliki 

anggapan bahwa Tokopedia merupakan e-commerce yang 

berkualitas dan dapat diandalkan. 

D) Repurchase Intention (Y) 

Repurchase intention merupakan niat membeli kembali suatu 

produk dikarenakan adanya hasil evaluasi positif yang terbentuk dari 

transaksi sebelumnya. Tokopedia terus mengoptimalkan inovasi dan 

keunggulan kompetitifnya sehingga dapat meyakinkan pengguna 

Tokopedia agar tetap menggunakan platform mereka lebih lama. 

Adapun indikator yang terbentuk dari pemaparan diatas adalah: 

1) Minat transaksional, menunjukkan kecenderungan untuk 

membeli produk di E-commerce Tokopedia. 

2) Minat referensial, menunjukkan kecenderungan untuk 

mereferensikan produk dan layanan Tokopedia kepada orang 

lain. 
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3) Minat preferensial, menunjukkan kecenderungan perilaku 

seseorang untuk memiliki preferensi utama pada suatu produk.  

4) Minat eksploratif, menunjukkan kecenderungan untuk terus 

mencari informasi terkait produk/ layanan Tokopedia. 

Melalui penyusunan indikator penelitian, maka dapat menjadi bahan 

pembuatan kuesioner. Perinciannya dapat dilihat pada table 3.1:  

Tabel 3.1 Operasionalisasi Variabel 

Variabel Indikator Item Sumber 

Persepsi 

kemudahan 

(X1) 

 

Easy to learn 

(X1.1) 

 

1. Penggunaan E-commerce mudah 

untuk dipelajari (X1.1.1) 

2. Tokopedia membuat saya mampu 

untuk mempelajari cara bertransaksi 

secara online dengan mudah (X1.1.2) 

Davis, 

1989 

Clear and 

understable 

(X1.2) 

1. Pemberian petunjuk yang jelas 

terkait cara penggunaan dan cara 

bertransaksi di Tokopedia (X1.2.1) 

2. Fitur yang ditampilkan jelas dan 

mudah dipahami (X1.2.2) 

Easy to use 

(X1.3) 

1. Sistem, fitur dan penjelasan yang 

diberikan tidak menyulitkan 

pengguna (X1.3.1) 

2. Mudah diakses dan mudah untuk 

dioperasikan (X1.3.2) 

Easy to 

become 

skillful (X1.4) 

1. Keterampilan seseorang meningkat 

saat menggunakan sistem tersebut 

(X1.4.1) 

2. Menjadi mahir dalam melakukan 

transaksi online (X1.4.2) 

Persepsi 

kemanfaatan 

(X2) 

Improve 

performance 

(X2.1) 

1. Kinerja seseorang saat mencari dan 

membeli suatu produk meningkat 

(X2.1.1) 

2. Penggunaan Tokopedia dapat 

memperlancar kegiatan berbelanja 

(X2.1.2) 

Kaufaris, 

2002 

Increase 

productivity 

(X2.2) 

1. Penggunaan e-commerce dapat 

meningkatkan produktivitas 

seseorang terlebih saat mencari 

informasi produk (X2.2.1) 
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Lanjutan Tabel 3.1 Operasionalisasi Variabel 

  2. Kegiatan berbelanja dapat 

dilakukan dengan praktis. (X2.2.2) 

 

 Increase 

effectiveness 

(X2.3)  

1. Kegiatan berbelanja dapat 

dilakukan dengan lebih cepat dan 

efisien (X2.3.1) 

2. Tokopedia dapat menghemat 

waktu berbelanja seseorang. 

(X2.3.2) 

 

 Usefull (X2.4) 1. Tokopedia sangat berguna untuk 

membantu saya memenuhi 

kebutuhan sehari-hari (X2.4.1) 

2. Secara keseluruhan, e-commerce 

sangat bermanfaat bagi saya. 

(X2.4.2) 

 

Kepercayaan 

(X3) 

Kejujuran 

penjual dalam 

bertransaksi 

(X3.1) 

1. Informasi yang diberikan penjual 

jelas, benar, dan jujur. (X3.1.1) 

2. Penjual bersikap apa adanya 

(X3.1.2) 

Nuraini, 

2009 

Tanggung 

jawab penjual 

ke pembeli 

(X3.2) 

1. Menurut saya, penjual di 

Tokopedia harus bertanggung 

jawab terhadap mutu atau kualitas 

produk yang dijual (X3.2.1) 

2. Saya yakin penjual di Tokopedia 

mampu memenuhi harapan 

konsumen (X3.2.2) 

Kepercayaan 

bahwa 

perusahaan 

memiliki 

reputasi yang 

baik (X3.3) 

1. Saya tidak merasa kuatir saat 

bertransaksi karena sistem 

keamanan yang baik (X3.3.1) 

2. Saya yakin perusahaan mampu 

melindungi data pribadi saya 

(X3.3.2) 

Repurchase 

Intention 

(Y) 

Minat 

transaksional 

(Y1) 

1. Saya akan terus berbelanja di 

platform tersebut untuk jangka 

panjang (Y1.1) 

Bahar & 

Sjahruddin, 

2015 

Minat 

referensial 

(Y2) 

1. Memberikan rekomendasi kepada 

orang lain untuk berbelanja online 

di situs tersebut (Y2.1) 

Minat 

preferensial 

(Y3) 

1. Tokopedia menjadi pilihan utama 

saya ketika saya ingin melakukan 

online shopping (Y3.1) 

Minat 

eksploratif  

1. Pengalaman positif dan informasi 

dari pelanggan lainnya 
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Lanjutan Tabel 3.1 Operasionalisasi Variabel 

 (Y4) memberikan dampak positif pada 

keputusan pembelian saya (Y4.1) 

 

Sumber: diolah oleh peneliti, 2021 

III.3.3 Skala Pengukuran 

Menurut Sugiyono (2015:133), skala pengukuran merupakan 

kesepakatan yang digunakan sebagai acuan untuk menentukan panjang 

pendeknya interval yang ada dalam alat ukur, sehingga alat ukur tersebut 

dapat menghasilkan data kuantitatif. Pada penelitian ini, skala yang 

digunakan adalah skala likert. Skala likert sendiri didefinisikan sebagai 

alat pengukur suatu variabel untuk menentukan sikap, pendapat dan 

persepsi seseorang terhadap fenomena sosial disekitarnya (Sugiyono, 

2013). Melalui skala likert, pertanyaan dapat dijawab dengan 5 penilaian, 

dengan keterangan: 

5 = Sangat Setuju 

4 = Setuju 

3 = Biasa saja (netral) 

2 = Tidak Setuju 

1 = Sangat Tidak Setuju 

 

III.4 Populasi dan Sampel 

III.4.1 Populasi 

Sugiyono (2015) mendefinisikan populasi sebagai wilayah 

generalisasi yang terdiri dari objek ataupun subjek yang mempunyai 

kualitas dan karakteristik tertentu, yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Dengan kata lain, 

populasi merupakan keseluruhan subjek penelitian. Dengan pengertian 
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tersebut, maka populasi dalam penelitian ini tidak diketahui secara pasti 

jumlah keseluruhannya. Adapun populasi dalam penelitian ini adalah 

pengguna e-commerce Tokopedia di Jakarta. 

III.4.2 Sampel 

Priyono (2016) mendefinisikan sampel sebagai sebagian unsur 

populasi yang ingin diteliti atau dijadikan objek penelitian. Jumlah 

populasi yang besar tidak memungkinkan peneliti untuk menganalisis 

keseluruhan populasi, maka dari itu peneliti mengambil beberapa sampel 

sebagai penggambaran sifat atau karakteristik dari populasi tersebut. 

Pengambilan sampel harus menggambarkan keadaan sebenarnya 

sehingga informasi dan data yang diambil harus tepat sasaran. Melihat 

karakteristik tersebut, maka data yang diambil menggunakan non-

probability sampling dengan teknik purposive sampling. Teknik 

purposive sampling digunakan karena teknik tersebut mampu mewakili 

populasi dengan beberapa pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2013). 

Adapun kriteria sampel pada penelitian ini adalah: 

1) Pengguna Tokopedia yang berdomisili di Jakarta. 

2) Pengguna Tokopedia yang pernah melakukan pembelian 

minimal 2 kali selama 8 bulan terakhir. 

Dengan jumlah populasi yang tidak diketahui secara pasti total 

keseluruhannya, maka dalam perhitungan ukuran sampel, peneliti 

menggunakan rumus Cochran (Radjab & Jam‟an, 2017): 
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Keterangan: 

 

N = ukuran sampel 

Z = Tingkat keyakinan yang dibutuhkan dalam sampel, yaitu 95% 

(1,96) 

p = peluang benar 50% (0,5) 

q = peluang salah 50% (0,5) 

   e = tingkat kesalahan sampel, yaitu 10% (0,1) 
 

Dengan penjelasan keterangan diatas, maka dapat diketahui perhitungan 

ukuran sampel berdasarkan rumus Cochran sebagai berikut: 

  
(    ) (   )(   )

(   ) 
 

        

Dari perhitungan diatas, maka diketahui dengan besaran tingkat 

kepercayaan 95% yang diikuti dengan margin of error sebesar 10%, 

mampu menghasilkan taksiran sampel minimal yang berjumlah 96 

sampel. Untuk menghindari kerusakan jawaban, peneliti mengambil 

sampel sebanyak 120 sampel. Dengan demikian, 120 sampel menjadi 

sampel maksimal dalam penelitian ini. Setelah dilakukannya 

pengumpulan data, maka data yang diperoleh sebanyak 120 responden 

dan seluruh responden sesuai dengan kriteria yang dibutuhkan. Jumlah 

tersebut dianggap sudah cukup mewakili populasi yang akan diteliti. 

III.5 Teknik Pengumpulan Data 

III.5.1 Sumber Data 
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Sumber data untuk penelitian ini berasal dari: 

1) Data primer 

Data primer merupakan data yang diperoleh dan diolah 

peneliti yang merupakan hasil dari jawaban kuesioner online. 

Dengan kata lain, data primer adalah sumber data atau data pokok 

yang didapatkan langsung melalui responden. Dalam penelitian ini, 

data primer yang diolah berasal dari responden yang telah ditentukan 

kriterianya. 

2) Data sekunder 

Data sekunder adalah data yang diperoleh atau dikumpulkan 

oleh orang yang melakukan penelitian (peneliti) dari berbagai 

sumber yang telah ada (Radjab & Jam‟an, 2017). Dengan pengertian 

tersebut, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa data sekunder 

merupakan data yang diperoleh dari jurnal, buku-buku, dan artikel 

yang dijadikan referensi oleh peneliti. 

III.5.2 Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data merupakan teknik atau cara yang 

dilakukan untuk mengumpulkan data. Pada penelititan ini, metode yang 

digunakan adalah metode survey dengan menyebarkan kuesioner/angket. 

Menurut Sugiyono (2017:142) kuesioner merupakan sejumlah 

pernyataan yang berkaitan dengan permasalahan atau topik yang diteliti, 

dan diberikan kepada responden untuk dijawab. Kuesioner menjadi suatu 

mekanisme pengumpulan data yang efisien jika peneliti mengetahui 
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dengan tepat dan pasti terkait variabel yang diukur dan cara mengukur 

varibel tersebut. Berdasarkan pengertian tersebut, maka peneliti 

menggunakan metode penelitian dengan menyebarkan kuesioner secara 

online melalui Google Form.  

Adapun pertimbangannya dilakukan pemberian angket online 

dikarenakan adanya pandemic Covid-19, sehingga mobilitas untuk 

melakukan penelitian terbatas. Tokopedia merupakan electronic 

commerce, yang kegiatan transaksi jual belinya dilakukan secara online 

dan tidak memiliki gerai offline sehingga kuesioner lebih efektif jika 

disebarkan secara online. Penyebaran kuesioner juga dilakukan dengan 

bantuan social media seperti instagram, twitter ataupun line dengan 

tujuan dapat memperoleh informasi yang relevan terkait masalah 

penelitian. Pertimbangan penggunaan sosial media dalam membantu 

menyebarluaskan kuesioner dikarenakan sosial media digunakan oleh 

seluruh kalangan masyarakat. Maka dari itu, penggunaan sosial media 

dan media online lainnya sebagai media penyebaran kuesioner sangat 

tepat untuk menjangkau para pengguna e-commerce Tokopedia. Adapun 

tahap-tahap yang dilalui dalam penyebaran kuesioner adalah: 

a) Peneliti menyusun pernyataan sistematis dan menyiapkan 

kuesioner dalam bentuk Google form. 

b) Menyebarkan kuesioner online dengan bantuan sosial media agar 

mendapatkan sampel yang sesuai. Sampel diambil dengan teknik 
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purposive sampling sehingga responden yang mengisi kuesioner 

adalah responden yang sesuai dengan kriteria yang dibutuhkan. 

c) Penyebaran kuesioner dilakukan pada tanggal 8 Februari 2021- 

18 Februari 2021 

d) Setelah data terkumpul, data ditabulasikan dengan menggunakan 

Microsoft Excel. 

e) Menganalisa  data yang diperoleh dengan menggunakan SPSS 

25,0 for Windows 

III.5.3 Instrumen Penelitian 

Kurniawan & Puspitaningtyas (2016) menjelaskan bahwa 

instrumen penelitian adalah alat yang dapat digunakan untuk 

mengumpulkan dan mengukur fenomena atau variabel yang diamati. 

Adapun instrumen penelitian yang digunakan adalah dengan 

menggunakan kuesioner. Kuesioner tersebut diserbarkan dalam bentuk 

google form. Desain kuesioner terdiri atas 3 bagian, dimana bagian 

pertama merupakan pertanyaan saringan, kemudian identitas responden, 

dan item dari variabel dalam konstruk. Pertanyaan saringan atau 

screening responden digunakan untuk mengkonfirmasi responden bahwa 

responden yang mengisi angket memenuhi kriteria yang diinginkan 

peneliti. Pertanyaan tersebut disusun agar memperoleh data yang akurat. 

III.6 Uji Validitas dan Realibilitas 

III.6.1 Uji Validitas 
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Uji validitas merupakan kemampuan skala untuk mengukur suatu 

variabel. Menurut Ghozali (2009) uji validitas digunakan untuk 

mengukur valid atau tidaknya suatu kuesioner. Instrumen dianggap valid 

atau sah jika instrumen itu benar-benar dapat dijadikan alat untuk 

mengukur apa yang seharusnya diukur dan sesuai dengan yang 

diharapkan dalam penelitian. Dengan kata lain, adanya ketepatan antar 

data yang sesungguhnya terjadi dengan data yang dikumpulkan oleh 

peneliti dapat menunjukkan tingkat kevalid-an suatu penelitian. Untuk 

menghitung tingkatan korelasi tersebut, maka uji validitas dihitung 

dengan rumus korelasi Product Moment Pearson.  

 

Keterangan: 

 

rxy = Koefisien Korelasi Product Moment Pearson 

N = Jumlah Sampel 

X = Skor item 

Y = Total Variabel 

 

Valid atau tidaknya suatu item dapat diketahui dengan membandingkan 

antara r Hitung dengan r Tabel. Ketika r hitung lebih besar daripada r 

table (rhitung > rtabel) maka item tersebut valid. Dengan itu, suatu 

variabel dikatakan valid jika bernilai < 0,05 (Sugiyono, 2015). 

III.6.2 Uji Reliabilitas 
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Uji reliabilitas merupakan kemampuan skala yang dapat 

diandalkan dalam mengukur instrumen yang sama. Suatu instrumen 

dikatakan reliable jika hasil pengukurannya menunjukkan hasil yang 

relatif tetap dan konsisten walaupun dilakukan pengujian berulang 

(Kurniawan & Puspitaningtyas, 2016). Tingkat reliabilitas instrumen 

diukur menggunakan rumus Alpha Cronbach. Rumus Alpha digunakan 

untuk mencari reliabilitas variabel yang skornya bukan 1 dan 0 

(Arikunto, 2006:196). Berdasarkan hal tersebut, maka suatu variabel 

dikatakan reliable jika nilai Cronbach Alpha (a) ≥ 0,6. Dengan kata lain, 

suatu instrument dikatakan reliable jika nilai dari koefisien keandalannya 

lebih dari atau sama dengan 0,6. Berikut rumus dari Cronbach Alpha: 

 

Keterangan: 

 

R11 = Reliabilitas Instrumen  

k  = Banyaknya pertanyaan 

∑  
 
  = Jumlah varians butir  

  
 
 = Varians total 

 

III.7 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji validitas dan reliabilitas dilakukan untuk mengukur keseluruhan 

item dari tiap-tiap variabel Persepsi Kemudahan, Kemanfaatan, 

Kepercayaan, dan Repurchase Intention. Uji validitas dan reliabilitas 
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dilakukan pada 30 responden. Selanjutnya, untuk mengukur hasil uji 

validitas dan reliabilitas, peneliti menggunakan SPSS 25.0. 

III.7.1 Hasil Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui apakah tiap item pertanyaan 

dapat dikatakan valid. Dengan menggunakan koefisien korelasi Product 

Moment Pearson, maka diperoleh hasil yang tertera pada table 3.2. 

Table 3.2 Hasil Uji Validitas 

Variabel Item rhitung rtabel Keterangan 

Persepsi 

Kemudahan (X1) 

X1.1.1 0,731 0,361 Valid 

X1.1.2 0,536 0,361 Valid 

X1.2.1 0,457 0,361 Valid 

X1.2.2 0,848 0,361 Valid 

X1.3.1 0,674 0,361 Valid 

X1.3.2 0,740 0,361 Valid 

X1.4.1 0,767 0,361 Valid 

X1.4.2 0,749 0,361 Valid 

Kemanfaatan 

(X2) 

X2.1.1 0,614 0,361 Valid 

X2.1.2 0,757 0,361 Valid 

X2.2.1 0,637 0,361 Valid 

X2.2.2 0,565 0,361 Valid 

X2.3.1 0,777 0,361 Valid 

X2.3.2 0,877 0,361 Valid 

X2.4.1 0,745 0,361 Valid 

X2.4.2 0,721 0,361 Valid 

Kepercayaan 

(X3) 

X3.1.1 0,602 0,361 Valid 

X3.1.2 0,551 0,361 Valid 

X3.2.1 0,505 0,361 Valid 

X3.2.2 0,797 0,361 Valid 

X3.3.1 0,612 0,361 Valid 

X3.3.2 0,746 0,361 Valid 

Repurchase 

Intention (Y) 

Y1.1 0,809 0,361 Valid 

Y2.1 0,714 0,361 Valid 

Y3.1 0,668 0,361 Valid 

Y4.1 0,819 0,361 Valid 

 Sumber: diolah oleh peneliti, 2021 
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Berdasarkan tabel 3.2, dirincikan bahwa tiap item pertanyaan 

memiliki nilai koefisien korelasi/ rhitung > 0,361. Maka dari itu dapat 

ditarik kesimpulan bahwa keseluruhan item pertanyaan dinyatakan valid 

karena r hitung > r tabel. 

III.7.2 Hasil Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas diukur dengan rumus Alpha Cronbach. Adapun 

hasil uji reliabilitas yang telah dilakukan kepada 30 responden adalah 

sebagai berikut: 

Table 3.3 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach‟s Alpha Syarat reliabel Keterangan 

Persepsi 

Kemudahan (X1) 
0,844 0,6 Reliabel 

Kemanfaatan (X2) 0,863 0,6 Reliabel 

Kepercayaan (X3) 0,715 0,6 Reliabel 

Repurchase 

Intention (Y) 
0,817 0,6 Reliabel 

Sumber: diolah oleh peneliti, 2021 

Berdasarkan hasil uji realibilitas pada tabel 3.3, maka diperoleh 

hasil yang menyatakan bahwa nilai koefisien reliabilitas tiap item 

pertanyaan > 0,6. Dengan kata lain, keseluruhan item pertanyaan 

dinyakan reliabel. 

III.8 Teknik Analisis Data 

III.8.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Analisa data deskriptif merupakan teknik yang digunakan untuk 

menganalisa data dengan cara mendeskripsikan data yang sudah 

terkumpul sebagaimana adanya tanpa membuat kesimpulan yang berlaku 
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untuk umum (Sugiyono, 2017). Analisis deskriptif digunakan untuk 

mengakumulasikan data dasar secara general. Nantinya, deskripsi 

jawaban responden akan diolah dalam sebuah tabel. 

III.8.2 Uji Asumsi Klasik 

1) Uji Normalitas 

Uji Normalitas digunakan untuk mengetahui apakah antara 

variabel independen dan dependen memiliki distribusi normal atau 

tidak. Menurut Ghozali (2009) model regresi yang baik adalah 

model yang memiliki distribusi normal atau mendekati normal. 

Sebagai salah satu uji asumsi klasik, penilaian uji normalitas ada 

berdasarkan asumsi: 

a) Ketika nilai signifikansi > 0,05 maka distribusi residual data 

penelitian adalah normal.  

b) Namun bila nilai signifikansi < 0,05 maka dapat disimpulkan 

bahwa distribusi residual data penelitian tidak normal. 

2) Uji Multikolinearitas 

Uji Multikolinieritas ditujukan untuk menguji model regresi 

terkait adanya korelasi antar para variabel bebas. Hal ini dikarenakan 

menurut Kusumah (2016), model regresi yang baik pada variabel 

bebasnya seharusnya tidak memiliki hubungan timbal balik. Uji 

multikolinearitas dapat dilakukan dengan melihat nilai Variance 

Inflation Factor (VIF). Ketika nilai VIF <10, maka Ho dapat 
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diterima. Dengan kata lain, antar variabel bebas (independen) tidak 

ada pengaruh multikolinearitas.  

3) Uji Heteroskedastisitas 

Uji Heteroskedastisitas digunakan untuk menguji 

ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan yang lain (Kusumah, 2016). Adapun model regresi yang 

baik adalah model regresi yang ragam residualnya bersifat 

homogen/homokedastisitas. Untuk mendeteksi terjadinya 

heteroskedastisitas, terdapat beberapa cara yaitu dengan uji 

scatterplots, uji glejser, uji white, dan uji park. Jika penyebaran titik 

tidak membentuk pola tertentu, maka model regresi bebas dari 

heteroskedastisitas.  

III.8.3 Analisis Regresi Linear Berganda 

Regresi linear berganda digunakan untuk mengungkapkan 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Dengan itu, 

analisis regresi linier berganda digunakan dalam penelitian ini karena 

variabel bebas atau independen yang ada dalam penelitian lebih dari satu 

(Kusumah, 2016). Adapun variabel yang termasuk dalam variabel 

independen dalam penelitian ini meliputi persepsi kemudahan (X1), 

kemanfaatan (X2), dan kepercayaan (X3). Selanjutnya, variabel 

dependen dalam penelitian ini adalah repurchase intention (Y). Berikut 

merupakan rumus dari regresi linear berganda: 
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         Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 

 

Keterangan: 

 

Y = Repurchase Intention 

a  = Konstanta  

b1 = Koefisien regresi persepsi kemudahan 

b2  = Koefisien regresi persepsi kemanfaatan 

b3 = Koefisien regresi kepercayaan 

X1 = Variabel persepsi kemudahan 

X2 = Variabel kemanfaatan 

X3 = Variabel Kepercayaan 

e = Error 

 

III.8.4 Uji Hipotesis 

Uji hipotesis dilakukan untuk membuktikkan kebenaran dari 

hipotesis yang telah disusun sebelumnya. Hipotesis dibangun 

berdasarkan asumsi atau dugaan sementara terkait suatu objek atau 

peristiwa sehingga perlu dilakukan pengecekan, apakah hipotesis yang 

diutarakan sesuai dengan fakta di lapangan atau tidak. Pengecekan 

hipotesis didasarkan oleh 2 uji signifikansi, yaitu: 

a) Uji T (parsial) 

Uji T menunjukan sejauh mana pengaruh dari variabel independen 

secara individu dalam menerangkan variabel dependen (Ghozali, 

2009). Berikut kriteria pengambilan keputusan berdasarkan uji T: 

1) Jika t hitung > t tabel, maka Ha diterima 

2) Jika t hitung < t tabel, maka Ha ditolak 
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Melalui pemaparan diatas, maka rumus yang dapat diukur melalui 

uji t yaitu:  

 

Keterangan:  

 

T = nilai uji t  

r = nilai korelasi r 

r
2
 = koefisien determinasi  

n = besarnya sampel 

 

b) Uji F (simultan) 

Uji F dilakukan untuk menguji kemampuan semua variabel 

independen dengan tujuan dapat mengetahui lebih lanjut pengaruh 

keseluruhan variabel independen terhadap variabel dependen. 

Adapun rumus uji F adalah: 

 

Keterangan: 

R = korelasi ganda 

k = jumlah variabel bebas  

n = jumlah sampel 

 

c) Koefisien determinasi 

Kegunaan Koefisien Determinan (R²) adalah sebagai alat pengukur 

seberapa jauh kemampuan model (variabel bebas) terhadap variabel 

terikat. Nilainya ada diantara 0 dan 1. Semakin mendekati 1 nilai 
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koefisien determinasinya, maka kemampuan variabel dalam 

menjelaskan variabel terikatnya juga semakin tinggi. 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

69 
  
 
 
   

     
 
 
 

BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

IV.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

Tokopedia merupakan salah satu situs jual beli online asal Indonesia 

yang sudah berkembang menjadi salah satu unicorn. Didirikan oleh William 

Tanuwijaya dan Leontinus Alpha Edison pada tahun 2009, sekarang ini 

Tokopedia menjadi salah satu online marketplace yang menjembatani pelaku 

UMKM (Usaha Mikro Kecil dan Menengah) dengan konsumen akhir. 

Hadirnya Tokopedia diawali oleh permasalahan antara penjual dengan 

pembeli terkait susahnya akses dan kasus penipuan yang sering terjadi saat 

melakukan transaksi online. Berangkat dari kasus tersebut, Leontinus dan 

William melihat hal tersebut menjadi peluang bisnis sehingga mereka 

berinovasi untuk membuat platform berbelanja online yang terpercaya. 

Dengan itu, Tokopeda memberikan sebuah solusi dalam berbelanja online 

dengan menjadikan platformnya sebagai suatu wadah perantara bagi pelaku 

bisnis dan konsumen. 

Tokopedia hanya memiliki 1 kantor pusat yang berlokasi di Jakarta, 

namun cakupan mitranya terus meluas hingga tersebar di 96% kota atau 

kabupaten di Indonesia. Jumlah penjual di Tokopedia per Desember 2020, 

mencapai 9,9 juta, dimana di dominasi oleh pelaku UMKM. Sedangkan 

untuk pengunjung Tokopedia per kuartal ketiga pada tahun 2020, total 

mendapatkan pengujung web bulanannya mencapai 84,9 juta. 
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Pada awal berdiri, Tokopedia kerap mendapatkan pendanaan awal 

dari PT Indonusa Dwitama. Kemudian pada tahun selanjutnya, Tokopedia 

mendapatkan suntikan dana seri A dari East Ventures yang merupakan 

perusahaan pemodal ventura global yang berbasis di Singapura. Pendanaan 

Tokopedia pada tahun-tahun berikutnya juga diberikan oleh Cyber Agent 

Venture (2011), Netprice (2012), dan SoftBank Venture Korea (2013).  

Pada tahun 2014, Tokopedia kembali menerima investasi atau modal 

sebesar USD 100 juta atau sekitar Rp 1,2 triliun dari Sequoia Capital dan 

SoftBank Internet and Media Inc. Lalu pada April 2016, Tokopedia 

mendapatkan investasi sebesar USD 147 juta atau sekitar Rp 1,9 triliun. 

Tokopedia kembali memperoleh pendanaan dari SoftBank dan Alibaba 

senilai 1,1 miliar dolar AS pada tahun 2017. Sementara itu pada tahun 2020, 

Tokopedia menerima investasi dari Google dan Temasek, dimana Google 

memegang 1,6% kepemilikan dan Temasek memegang 3,3% saham 

perusahaan.  

Banyaknya investor yang percaya untuk memberikan modal kepada 

Tokopedia didorong oleh keberhasilan Tokopedia dalam membangun brand-

nya. Selain itu, skala mitra perusahaan yang cukup luas dan pertumbuhan E-

commerce yang cepat di Indonesia menjadi faktor pendukung hal tersebut. 

Kini, Tokopedia terus berinovasi dengan fitur-fitur yang ditawarkan dengan 

tujuan dapat memberikan kemudahan bagi pengguna dalam melakukan 

transaksi online. Dengan inovasi dan perkembangan Tokopedia yang 

signifikan, maka Tokopedia mendapatkan sejumlah penghargaan seperti; 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

71 
  
 
 
   

     
 
 
 

Best Company in Consumer Industry dari Indonesia Digital Economy Award 

2016,  'Fastest Value Growth' dalam acara Top 50 Most Valuable Indonesian 

Brands, 'Best Companies to Work For' dari HR Asia Award. Selain itu pada 

tahun 2019, Tokopedia mendapatkan urutan ke 3 pada kategori Top 50 

Companies within Retailing in South-East Asia dalam laporan 'Top 100 

Retail Retails in Southeast Asia' yang dirilis oleh firma riset global 

Euromonitor International. 

Berada dibawah naungan PT. Tokopedia, kini sistem pembayaran 

dan logistik yang ditawarkan beragam. Sistem pembayaran di Tokopedia 

menggunakan sistem Rekening Bersama atau escrow, dimana Tokopedia 

bertindak sebagai pihak ketiga atau penyedia layanan, sehingga uang 

penjualan dari pembeli diserahkan dulu ke Tokopedia, dan setelah 

diverifikasi akan dikembalikan ke penjual. Hal ini dilakukan untuk 

meminimalisir tindak penipuan. Untuk metode pembayaran, Tokopedia 

menyediakan 14 metode pembayaran yang terdiri dari Cash on Delivery 

(COD), transfer bank, hingga OVO. Selain itu, Tokopedia juga sudah 

bekerja sama dengan jasa logistik/ ekspedisi sehingga sekarang ini tersedia 

13 mitra logistik yang dapat digunakan.  

Tokopedia sebagai digital platform yang menaungi kegiatan belanja 

online, mulai berfokus untuk mengembangkan Super Ecosystem yang 

ditujukan bagi setiap pelaku bisnis agar dapat mulai berkontribusi dan 

memberikan nilai tambah bagi satu sama lain serta tumbuh bersama. Hal ini 

diawali dengan membangun hubungan kerja sama yang baik dengan seluruh 
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mitranya. Hubungan yang dijalin dengan baik oleh Tokopedia terhadap mitra 

dan penggunanya mampu membangun keterlibatan serta mendorong 

penjualan. Hal ini dibuktikan dengan pencapaian Tokopedia sebagai salah 

satu e-commerce asal Indonesia yang mendapatkan status „unicorn’. 

IV.1.1 Visi & Misi 

- Visi: Membangun suatu ekosistem dimana setiap individu dapat mulai 

berkontribusi dan menemukan apa pun dengan mudah. 

- Misi: Mendorong pemerataan ekonomi secara digital di Indonesia. 

Dalam mencapai visi dan misi perusahaan, Tokopedia akan fokus dan 

memprioritaskan seluruh pelaku usaha untuk menjadi perusahaan 

teknologi. Tokopedia berusaha untuk memberikan layanan terbaik 

pada seluruh mitranya. Untuk menjadi jembatan pemerataan ekonomi, 

Tokopedia hendak; 

1. Memeratakan peluang bagi penjual untuk menumbuhkan usaha-

usaha baru 

2. Menciptakan lapangan pekerjaan baru dari Aceh sampai Papua 

3. Tokopedia turut menggerakkan perekonomian daerah dengan 

bertambahnya pendapatan rumah tangga 

4. Berkontribusi dalam memperluas akses berbelanja masyarakat 

sehingga dapat menghemat biaya pencarian, komunikasi dan 

transportasi 

5. Membantu produsen di daerah 

6. Tokopedia membantu meningkatkan penjualan 
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7. Penggunaan Tokopedia lebih murah & mudah jika dibandingkan 

dengan membuat toko offline 

8. Kehadiran Tokopedia berkontribusi pada literasi dan inklusi 

produk-produk keuangan, contohnya pada produk e-wallet.  

IV.1.2 Logo Tokopedia 

 

Gambar 4.1 Logo Tokopedia 

Sumber: Tokopedia, 2021 

IV.1.3 Slogan Tokopedia 

1. Belanja Gak Belanja Yang Penting Ngumpul (2009-2014) 

2. Sudah Cek Tokopedia Belum? (2014–2017) 

3. Ciptakan Peluangmu (2015–2017) 

4. Semua Dimulai dari Tokopedia (2017) 

5. Mulai Aja Dulu (2018-2020) 

6. Selalu Ada Selalu Bisa (2020-sekarang) 

IV.1.4 Produk & Layanan 

Tokopedia menawarkan 9 klasifikasi produk yang nantinya 

dijabarkan menjadi 20 kategori. Klasifikasi produk utamanya terdiri 

dari: fashion, ibu & anak, makanan & kesehatan, perawatan kecantikan, 
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elektronik, otomotif, hobi, rumah tangga, handphone. Tokopedia juga 

menyediakan 39 produk digital yang ditujukan untuk memudahkan 

konsumen seperti: pembelian tiket kereta api, pulsa, pembayaran BPJS 

hingga air PDAM. Tidak hanya itu, Tokopedia juga berkembang 

menjadi Fintech company, dimana pengguna dapat mengajukan 

reksadana, pinjaman online, emas, pinjaman modal, kartu kredit, dan 

asuransi. 

IV.1.5 Nilai- nilai Tokopedia; 

1. Focus on Consumer, dimana Tokopedia selalu memprioritaskan 

penggunanya sehingga kebutuhan pengguna dapat terpenuhi.  

2. Growth Mindset, Tokopedia berani menerima tantangan dan melihat 

masalah sebagai peluang untuk memulai hal-hal baru, 

3. Make it Happen, Make it Better, dengan itu Tokopedia dapat 

membangun situsnya dengan memanfaatkan kemampuan yang 

dimiliki dan terus meningkatkan kinerja secara keseluruhan. 

IV.2 Deskripsi Responden 

Pada penelitian ini, jumlah sampel responden yang digunakan adalah 

120 responden, dimana responden yang mengisi kuesioner merupakan 

responden yang sesuai dengan karakteristik tertentu yang telah ditetapkan. 

Penyebaran kuesioner dilakukan secara online dengan bantuan google form 

yang selanjutnya disebarkan juga di beberapa social media. Apapun 

karakteristik responden ini meliputi pengguna Tokopedia yang berdomisili di 
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Jakarta dan telah melakukan pembelian di Tokopedia minimal 2x selama 8 

bulan terakhir.  

IV.2.1 Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Berdasarkan hasil dari penyebaran kuesioner yang telah dilakukan, 

maka dapat dideskripsikan profil responden berdasarkan jenis kelamin 

yang ditunjukkan seperti pada tabel 4.1: 

Table 4.1 Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No Jenis Kelamin Jumlah Responden (orang) Presentase (%) 

1. Laki-laki 37 30,8 

2. Perempuan 83 69,2 

TOTAL 120 100 

Sumber: Data primer diolah, 2021 

Berdasarkan Tabel 4.1, dapat dilihat bahwa responden dengan jenis 

kelamin perempuan mendominasi dalam melakukan pembelian di 

Tokopedia dengan presentase sebesar 69,2%. Sedangkan presentase 

responden berjenis kelamin laki-laki dalam penelitian ini sebanyak 

30,8%. Hal ini menunjukkan bahwa perempuan lebih banyak 

melakukan transaksi di Tokopedia. 

IV.2.2 Distribusi Responden Berdasarkan Usia 

Untuk mempermudah dalam mendeskripsikan data, peneliti 

membentuk 4 kelompok rentang usia responden. Berdasarkan data yang 

diperoleh, maka dapat dilihat profil responden berdasarkan usia yang 

dijabarkan pada tabel 4.2: 
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Table 4.2 Distribusi Responden Berdasarkan Usia 

No Usia (tahun) Jumlah Responden (orang) Presentase (%) 

1. 17-23  85 70,8 

2. 24-30  24 20 

3. 31-37  6 5 

4. >37  5 4,2 

TOTAL 120 100 

Sumber: Data primer diolah, 2021 

Berdasarkan tabel 4.2, maka dapat dirincikan profil 120 responden 

berdasarkan usia sebagai berikut; responden yang berusia 17-23 tahun 

sebanyak 85 responden dengan presentase 70,8%; responden yang 

berusia 24-30 tahun sebanyak 24 responden dengan presentase 20%; 

responden yang berusia 31-37 tahun sebanyak 6 responden dengan 

presentase 5%; responden yang berusia >37 tahun sebanyak 5 

responden dengan presentase 4,2%. Dari penjabaran diatas, maka dapat 

disimpulkan bahwa sebagian besar responden yang melakukan 

pembelian di Tokopedia berusia 17-23 tahun. 

IV.2.3 Distribusi Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Berdasarkan hasil dari penyebaran kuesioner kepada 120 responden, 

diperoleh data yang menunjukkan jenis-jenis pekerjaan responden. 

Berdasarkan Tabel 4.3, dapat diketahui deskripsi responden bahwa dari 

120 responden, status pekerjaan pelajar berjumlah 5 responden (4,2%). 

Pekerjaan mahasiswa mendominasi dengan jumlah responden mencapai 

73 responden (60,8%). Selanjutnya disusul dengan status pekerjaan 

pegawai swasta dengan jumlah 29 responden (24,2%). Lalu wiraswasta 

dengan jumlah 6 responden (5%), ibu rumah tangga dengan jumlah 2 
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responden (1,7%), freelancer dengan jumlah 3 responden (2,5%). 

Sedangkan untuk status pekerjaan PNS dan tidak bekerja terdapat 1 

responden dengan presentase sebesar 0,8%.  

Tabel 4.3 Distribusi Responden Berdasarkan Pekerjaan 

No. Pekerjaan Jumlah Responden (orang) Presentase (%) 

1. Pelajar 5 4,2 

2. Mahasiswa 73 60,8 

3. Pegawai Swasta 29 24,2 

4. Wiraswasta  6 5 

5. Ibu Rumah Tangga 2 1,7 

6. Freelancer 3 2,5 

7. PNS 1 0,8 

8. Tidak Bekerja 1 0,8 

TOTAL 120 100 

Sumber: Data primer diolah, 2021 

IV.2.4 Distribusi Responden Berdasarkan Pendapatan per Bulan 

Pendapatan perbulan seseorang sangat beragam. Untuk 

mengakumulasikan pendapatan perbulan dari 120 responden, peneliti 

membaginya menjadi empat kelompok. Adapun deskripsi responden 

berdasarkan pendapatan per bulannya dapat dirincikan pada table 4.4 

Tabel 4.4 Distribusi Responden Berdasarkan Pendapatan per Bulan 

No 
Pendapatan per Bulan 

(Rupiah) 

Jumlah Responden 

(orang) 

Presentase 

(%) 

1. < 2.500.000 56 46,7 

2.  2.500.000 – 5.000.000 33 27,5 

3.  5.000.001 – 7.500.000 16 13,3 

4. > 7.500.000 15 12,5 

TOTAL 120 100 

Sumber: Data primer diolah, 2021 
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Berdasarkan data dari tabel 4.4, dapat diketahui bahwa dari 120 

responden, responden yang mempunyai pendapatan perbulan sebesar < 

Rp 2.500.000 sebanyak 56 responden dengan persentase sebesar 46,7%. 

Kemudian, disusul dengan responden yang memiliki pendapatan sebesar 

Rp 2.500.000 – Rp 5.000.000 dengan jumlah 33 responden (27,5%). 

Responden dengan pendapatan per bulan Rp. 5.000.001 – Rp 7.500.000 

sebanyak 16 orang responden dengan persentase sebesar 13,3%. 

Sedangkan di urutan terakhir, terdapat 15 responden yang memiliki 

pendapatan per bulan > Rp 7.500.000 dengan persentase sebesar 12,5%. 

Berdasarkan hal tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa mayoritas 

responden memiliki rentang pendapatan < Rp 2.500.000. 

IV.2.5 Distribusi Responden Berdasarkan Intensitas Pembelian dalam 

Kurun Waktu 8 bulan 

Deskripsi responden terukur dari berapa kali responden melakukan 

pembelian di Tokopedia dalam jangka waktu 8 bulan terakhir. Pada 

penelitian ini, responden yang mengisi kuesioner merupakan responden 

yang melakukan pembelian di e-commerce Tokopedia minimal 2 kali. 

Adapun pengelompokkan responden berdasarkan intensitas 

pembeliannya tertera pada table 4.5: 
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Table 4.5 Distribusi Responden Berdasarkan Intensitas Pembelian  

No Intensitas Pembelian (kali) Jumlah Responden 

(orang) 

Presentase (%) 

1. 2 – 3  48 40 

2. 4 – 7  36 30 

3. 8 – 11  13 10,8 

4. > 11  23 19,2 

TOTAL 120 100 

Sumber: Data primer diolah, 2021 

Berdasarkan data pada tabel 4.5, diperoleh hasil yang menyatakan 

bahwa terdapat 48 responden yang melakukan pembelian di Tokopedia 

dengan rentang 2 – 3 kali (40%). Menyusul responden yang melakukan 

pembelian sebanyak 4 – 7 kali dengan total 36 responden (30%). 

Intensitas pembelian dengan rentang 8 – 11 kali sebanyak 13 responden 

dengan persentase sebesar 10,8%. Sedangkan responden yang 

melakukan pembelian > 11 kali di Tokopedia ada sebanyak 23 orang 

responden dengan presentase sebesar 19,2%. 

IV.3 Analisis Statistik Deskriptif 

Analisis statistik deskriptif merupakan hasil akumulasi data yang 

telah terkumpul yang menggambarkan hasil dari perhitungan ukuran 

tendensi sentral. Dengan kata lain, analisis deskriptif menyajikan nilai rata-

rata dari keseluruhan variabel. Nantinya, data ditabulasikan dalam bentuk 

tabel distribusi frekuensi. Pada tabel distribusi, akan dipaparkan persentase 

skor jawaban responden penelitian untuk masing-masing item yang 

diperoleh dari pernyataan dalam kuesioner. Selanjutnya, hasil presentase 

skor akan membantu penggolongan karakteristik sampel dan hasil penelitian 
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sehingga dapat diketahui apakah hasil penelitian memiliki kualifikasi 

cenderung rendah, sedang, atau tinggi. Untuk menentukan kualifikasi 

karakteristik hasil penelitian dapat menggunakan rumus: 

Besarnya interval = 
                                     

               
 = 

   

 
 = 0,8 

Setelah diketahui besarnya interval, maka disimpulkan pernyataan dari skor 

item yang dirincikan pada table 4.6: 

Table 4.6 Nilai rata-rata skor jawaban 

No  Nilai skor Keterangan  

1 Rentang 1,00 – 1,80 Sangat rendah 

2 Rentang 1,81 – 2,60 Rendah  

3 Rentang 2,61 – 3,40 Sedang  

4 Rentang 3,41 – 4,20 Tinggi  

5 Rentang 4,21 – 5,00 Sangat tinggi 

Sumber: Supranto, 2008 

IV.3.1 Distrubusi Frekuensi Variabel Persepsi Kemudahan 

Pendistribusi item dari persepsi kemudahan terdiri dari empat indikator 

yaitu easy to learn, clear and understable, easy to use, dan easy to 

become skillful. Hasil tanggapan dari 120 responden atas delapan 

pernyataan dapat dilihat pada Tabel 4.7 
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Table 4.7 Distribusi Frekuensi Variabel Persepsi Kemudahan 

Item 

Jawaban Responden 

MEAN 
SS S N TS STS 

5 4 3 2 1 

f % f % f % f % f % Item Indicator 

X1.1.1 50 41,7 51 42,5 18 15 1 0,8 0 0 4,25 
4,27 

X1.1.2 52 43,3 51 42,5 17 14,2 0 0 0 0 4,29 

X1.2.1 38 31,7 61 50,8 19 15,8 2 1,7 0 0 4,13 
4,17 

X1.2.2 49 40,8 49 40,8 20 16,7 2 1,7 0 0 4,21 

X1.3.1 44 36,7 54 45 20 16,7 2 1,7 0 0 4,17 
4,26 

X1.3.2 58 48,3 48 40 12 10 2 1,7 0 0 4,35 

X1.4.1 35 29,2 55 45,8 25 20,8 5 4,2 0 0 4,00 
4,26 

X1.4.2 69 57,5 46 38,3 5 4,2 0 0 0 0 4,53 

Grand Mean Variabel Persepsi Kemudahan 4,24 

Sumber: data primer diolah, 2021 

Keterangan: 

 

X1.1.1 = Saya merasa penggunaan Tokopedia mudah untuk dipelajari. 

X1.1.2 = Tokopedia membuat saya mampu untuk mempelajari cara bertransaksi   

secara online dengan mudah 

X1.2.1 = Tokopedia memberikan petunjuk yang jelas terkait cara penggunaan 

dan cara bertransaksi di Tokopedia 

X1.2.2 = Fitur yang ditampilkan jelas dan mudah dipahami 

X1.3.1 = Saya merasa fitur dan penjelasan penggunaan e-commerce Tokopedia 

tidak menyulitkan saya 

X1.3.2 = E-commerce Tokopedia mudah diakses dan mudah untuk dioperasikan. 

X1.4.1 = Penggunaan Tokopedia meningkatkan keterampilan saya sehingga saya 

menjadi mahir saat menggunakan sistem tersebut 

X1.4.2 = Saya menjadi mampu untuk melakukan transaksi secara online di 

Tokopedia 

 

a) Indikator easy to learn (X1.1) 

Berdasarkan Tabel 4.7 dipaparkan jawaban responden dari 

keseluruhan item pertanyaan. Pada X1.1.1, terkait penggunaan Tokopedia 
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yang mudah dipelajari, diperoleh hasil yang menyatakan; responden 

yang sangat setuju ada sebanyak 50 orang (41,7%), responden yang 

setuju sebanyak 51 orang (42,5%), responden yang menyatakan netral 

sebanyak 18 orang (15%), dan responden yang tidak setuju sebanyak 1 

orang (0,8%). Tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak 

setuju. Mean dari item X1.1.1 adalah 4,25 yang menyatakan bahwa 

jawaban dari responden termasuk kategori sangat tinggi. Hal ini 

menyimpulkan bahwa mayoritas responden setuju dengan pernyataan 

terkait penggunaan Tokopedia mudah untuk dipelajari. 

Pernyataan item kedua (X1.1.2) yang menyatakan “Tokopedia 

membuat saya mampu untuk mempelajari cara bertransaksi secara 

online dengan mudah”, memperoleh hasil jawaban responden sebagai 

berikut; terdapat 52 responden yang sangat setuju (43,3%), 51 responden 

yang setuju (42,5%), 17 responden yang netral (14,2%). Pada item ini 

tidak ditemukan responden yang menyatakan tidak setuju dan sangat 

tidak setuju. Mean dari item X1.1.2 adalah 4,29 yang termasuk dalam 

kategori sangat tinggi. Dengan kata lain, sebagian besar responden 

merasa dengan adanya Tokopedia, mereka menjadi mampu untuk 

mempelajari cara bertransaksi secara online. 

Dari kedua item pada indikator easy to learn, diperoleh hasil mean 

secara keseluruhan sebesar 4,27 yang termasuk dalam kategori sangat 

tinggi. Maka, dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden setuju 

terhadap pernyataan dalam indicator easy to learn. 
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b) Indikator clear and understable (X1.2) 

Berdasarkan tabel 4.7, pada item X1.2.1 dapat diketahui jawaban 

responden dari pernyataan “Tokopedia memberikan petunjuk yang jelas 

terkait cara penggunaan dan cara bertransaksi”. Hasil jawaban 

responden adalah; terdapat 38 responden yang sangat setuju (31,7%), 61 

responden yang setuju (50,8%), 19 responden yang menyatakan netral 

(15,8%), 2 responden yang menyatakan tidak setuju (1,7%), dan tidak 

ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Mean item X1.2.1 

adalah 4,13 yang termasuk dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan 

bahwa responden mendukung pernyataan terkait pemberian petunjuk 

yang jelas mengenai cara penggunaan dan cara bertransaksi di 

Tokopedia. 

Pada X1.2.2 terkait pernyataan bahwa “fitur yang ditampilkan jelas 

dan mudah dipahami”, memperoleh hasil jawaban sebagai berikut; 

terdapat 49 responden yang menyatakan sangat setuju (40,8%), 49 

responden yang menyatakan setuju (40,8%), 20 responden yang 

menyatakan netral (16,7%), dan 2 responden yang menyatakan tidak 

setuju (1,7%). Tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak 

setuju. Mean item X1.2.2 adalah sebesar 4,21 yang termasuk dalam 

kategori sangat tinggi, yang menunjukkan bahwa responden setuju 

dengan pernyataan terkait penampilan fitur yang jelas dan mudah 

dipahami. 
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Secara keseluruhan, total mean dari kedua item adalah 4,17 yang 

menunjukkan skor dalam kategori tinggi. Hal ini mencerminkan bahwa 

sebagian responden sepakat terhadap pernyataan dalam indikator clear 

and understable. 

c) Indikator easy to use (X1.3) 

Berdasarkan item X1.3.1 yang menyatakan fitur dan penjelasan yang 

diberikan tidak menyulitkan pengguna Tokopedia, ditemukan 44 

responden yang menyatakan sangat setuju (36,7%), 54 responden yang 

menyatakan setuju (45%), 20 responden yang menyakan netral (16,7%), 

2 responden yang menyatakan tidak setuju (1,7%), dan tidak ada 

responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Mean dari item X1.3.1 

adalah 4,17 yang termasuk dalam kategori tinggi. Dengan kata lain, 

pengguna Tokopedia setuju bahwa fitur dan penjelasan Tokopedia tidak 

menyulitkan penggunanya. 

Pada item kedua yaitu X1.3.2, yang menyatakan Tokopedia mudah 

diakses dan mudah untuk dioperasikan, ditemukan hasil jawaban 

responden sebagai berikut; terdapat 58 responden yang menyatakan 

sangat setuju (48,3%), 48 responden yang menyatakan setuju (40%), 12 

responden yang menyatakan netral (10%), dan 2 responden yang 

menyatakan tidak setuju (1,7%). Pada item ini tidak ditemukan 

responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Mean dari item X1.3.2 

adalah 4,35 yang termasuk dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan 
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bahwa mayoritas responden sepakat dengan kemudahan akses dan 

pengoperasian Tokopedia. 

Dari kedua item pada indikator easy to use, diperoleh mean total 

sebesar 4,26 yang termasuk kategori sangat tinggi. Hal ini 

menyimpulkan bahwa sebagian besar responden setuju dengan 

pernyataan pada indikator easy to use. 

d) Indikator easy to become skillful (X1.4) 

Berdasarkan item X1.4.1 yang menyatakan keterampilan seseorang 

meningkat saat menggunakan sistem Tokopedia, ditemukan 35 

responden yang menyatakan sangat setuju (29,2%), 55 responden yang 

menyatakan setuju (45,8%), 25 responden yang menyakan netral 

(20,8%), dan 5 responden yang menyatakan tidak setuju (4,2%). Tidak 

ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Mean dari item 

X1.4.1 adalah 4,00 yang termasuk dalam kategori tinggi. Dengan kata 

lain, pengguna Tokopedia setuju bahwa penggunaan Tokopedia 

meningkatkan keterampilan seseorang saat menggunakan sistem 

tersebut. 

Pada X1.4.2 terkait pernyataan bahwa penggunaan Tokopedia 

membuat seseorang mahir dalam melakukan transaksi online, 

memperoleh hasil jawaban sebagai berikut; terdapat 69 responden yang 

menyatakan sangat setuju (57,5%), 46 responden yang menyatakan 

setuju (38,3%), dan 5 responden yang menyatakan netral (4,2%). Tidak 

ada responden yang menyatakan tidak setuju dan sangat tidak setuju. 
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Mean item X1.4.2 adalah sebesar 4,53 yang termasuk dalam kategori 

sangat tinggi, yang menunjukkan bahwa responden setuju dengan 

pernyataan terkait Tokopedia dapat dengan mudah menjadikan 

penggunanya mahir saat melakukan transaksi online. 

Secara keseluruhan, total mean dari kedua item adalah 4,26 yang 

menunjukkan skor dalam kategori sangat tinggi. Hal ini mencerminkan 

bahwa sebagian responden sepakat terhadap pernyataan dalam indikator 

easy to become skillful.  

Dari keempat indikator yang digunakan, maka diperoleh hasil dari 

grand mean sebesar 4,24. Nilai tersebut menggambarkan bahwa 

sebagian besar responden sangat setuju pada item dalam variabel 

Persepsi Kemudahan (X1). Hal ini menyimpulkan bahwa responden 

memiliki persepsi dan pengalaman yang positif dengan didasari 

pengukuran dari seluruh indikator dalam persepsi kemudahan.  

IV.3.2 Distribusi Frekuensi Variabel Kemanfaatan  

Pendistribusi item dari variabel kemanfaatan terdiri dari empat indikator 

yaitu improve performance, increase productivity, increase effectiveness, 

dan usefull. Perincian jawaban responden tertera pada tabel 4.8. 
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Tabel 4.8 Distribusi Frekuensi Variabel Kemanfaatan 

Item 

Jawaban Responden 

MEAN 
SS S N TS STS 

5 4 3 2 1 

f % f % f % f % f % Item Indicator 

X2.1.1 30 25 57 47,5 32 26,7 1 0,8 0 0 3,97 4,15 

X2.1.2 54 45 51 42,5 15 12,5 0 0 0 0 4,33  

X2.2.1 34 28,3 60 50 23 19,2 3 2,5 0 0 4,04 
4,18 

X2.2.2 50 41,7 60 50 9 7,5 1 0,8 0 0 4,33 

X2.3.1 53 44,2 49 40,8 18 15 0 0 0 0 4,29 
4,28 

X2.3.2 56 46,7 43 35,8 19 15,8 2 1,7 0 0 4,28 

X2.4.1 40 33,3 48 40 29 24,2 3 2,5 0 0 4,04 
4,20 

X2.4.2 54 45 55 45,8 11 9,2 0 0 0 0 4,36 

Grand Mean Variabel Kemanfaatan 4,20 

Sumber: data primer diolah, 2021 

Keterangan: 

 

X2.1.1 = Dengan menggunakan Tokopedia, kinerja saya meningkat, terlebih saat 

mencari dan membeli suatu produk 

X2.1.2 = Penggunaan Tokopedia dapat memperlancar kegiatan berbelanja saya 

X2.2.1 = Saya merasa dengan penggunaan Tokopedia dapat meningkatkan 

produktivitas saya saat mencari informasi produk 

X2.2,2 = Penggunaan Tokopedia membuat saya dapat berbelanja dengan praktis. 

X2.3.1 = Kegiatan berbelanja dapat dilakukan dengan lebih cepat saat 

menggunakan Tokopedia 

X2.3.2 = Kegiatan berbelanja di Tokopedia dapat menghemat waktu saya. 

X2.4.1 = Tokopedia sangat berguna untuk membantu saya memenuhi kebutuhan 

sehari-hari 

X2.4.2 = Secara keseluruhan, Tokopedia sangat bermanfaat bagi saya 

 

a) Indikator impove performance (X2.1) 

Berdasarkan Tabel 4.8 dapat diketahui jawaban responden dari 

Item X2.1.1 “meningkatnya kinerja seseorang saat mencari dan membeli 

suatu produk di Tokopedia” yaitu responden yang menyatakan sangat 
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setuju sebanyak 30 orang (25%), responden yang menyatakan setuju 

sebanyak 57 orang (47,5%), sedangkan responden yang menyatakan 

netral sebanyak 32 orang (26,7%), dan responden yang mengatakan 

tidak setuju sebanyak 1 orang (0,8%). Pada item ini tidak ditemukan 

responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Nilai mean dari item 

X2.1.1 adalah 3,97 yang termasuk dalam kategori tinggi. Dengan kata 

lain, sebagian besar responden menyetujui pernyataan terkait terjadinya 

peningkatan kinerja saat menggunakan Tokopedia. 

Pada item kedua (X2.1.2) terkait pernyataan bahwa “penggunaan 

Tokopedia dapat memperlancar kegiatan berbelanja”, memperoleh hasil 

jawaban sebagai berikut; terdapat 54 responden yang menyatakan sangat 

setuju (45%), 51 responden yang menyatakan setuju (42,5%), dan 15 

responden yang menyatakan netral (12,5%). Tidak ditemukan responden 

yang menyatakan tidak setuju dan sangat tidak setuju. Mean item X2.1.2 

adalah sebesar 4,33 yang termasuk dalam kategori sangat tinggi, yang 

menunjukkan bahwa responden setuju dengan pernyataan terkait 

penggunaan Tokopedia dapat memperlancar kegiatan berbelanja. 

Dari kedua item pada indicator improve performance, diperoleh 

mean total sebesar 4,15 yang termasuk kategori tinggi. Hal ini 

menyimpulkan bahwa sebagian besar responden setuju dengan 

pernyataan pada indicator improve performance. 

b) Indikator increase productivity (X2.2) 
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Berdasarkan Tabel 4.8 dipaparkan jawaban responden dari item 

X2.2.1 “penggunaan Tokopedia dapat meningkatkan produktivitas 

seseorang terlebih saat mencari informasi produk”. Hasilnya adalah 

terdapat 34 responden yang menyatakan sangat setuju (28,3%), 60 

responden yang menyatakan setuju (50%), 23 responden yang 

menyatakan netral (19,2%), dan 3 responden yang menyatakan tidak 

setuju (2,5%). Pada item ini, tidak ada responden yang menyatakan 

sangat tidak setuju. Mean dari item X2.2.1 adalah 4,04 sehingga termasuk 

dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden 

setuju dengan pernyataan terkait penggunaan Tokopedia dapat 

meningkatkan produktivitas seseorang. 

Pada X2.2.2 terkait pernyataan bahwa penggunaan Tokopedia 

membuat kegiatan berbelanja dapat dilakukan dengan praktis, 

memperoleh hasil jawaban sebagai berikut; terdapat 50 responden yang 

menyatakan sangat setuju (41,7%), 60 responden yang menyatakan 

sangat setuju (50%), 9 responden yang menyatakan netral (7,5%), dan 1 

responden yang menyatakan tidak setuju (0,8%). Tidak ada responden 

yang menyatakan sangat tidak setuju. Mean item X2.2.2 adalah sebesar 

4,33 yang termasuk dalam kategori sangat tinggi. Hal ini menunjukkan 

bahwa responden setuju dengan pernyataan terkait penggunaan 

Tokopedia membuat kegiatan berbelanja dapat dilakukan dengan 

praktis. 
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Secara keseluruhan, total mean dari kedua item adalah 4,18 yang 

menunjukkan skor dalam kategori tinggi. Maka dapat ditarik kesimpulan 

bahwa sebagian besar responden sepakat terhadap pernyataan dalam 

indicator increase productivity. 

c) Indikator increase effectiveness (X2.3) 

Berdasarkan item X2.3.1 yang menyatakan kegiatan berbelanja dapat 

dilakukan dengan lebih cepat dan efisien, ditemukan 53 responden yang 

menyatakan sangat setuju (44,2%), 49 responden yang menyatakan 

setuju (40,8%), dan 18 responden yang menyakan netral (15%). Tidak 

ditemukan responden yang menyatakan tidak setuju dan sangat tidak 

setuju. Mean dari item X2.3.1 adalah 4,29 yang termasuk dalam kategori 

sangat tinggi. Dengan kata lain, pengguna Tokopedia setuju bahwa 

penggunaan Tokopedia membuat kegiatan berbelanja dapat dilakukan 

lebih cepat dan efisien. 

Pada item kedua yaitu X2.3.2 “kegiatan berbelanja di Tokopedia 

dapat menghemat waktu saya”, diperoleh hasil jawaban responden 

sebagai berikut; terdapat 56 responden yang menyatakan sangat setuju 

(46,7%), 43 responden yang menyatakan setuju (35,8%), 19 responden 

yang menyatakan netral (15,8%), dan 2 responden yang menyatakan 

tidak setuju (1,7%). Pada item ini tidak ditemukan responden yang 

menyatakan sangat tidak setuju. Mean dari item X2.3.2 adalah 4,28 yang 

termasuk dalam kategori sangat tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa 
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mayoritas responden sepakat bahwa berbelanja di Tokopedia dapat 

menghemat waktu. 

Total mean dari kedua item diatas adalah 4,28 yang menunjukkan 

skor dalam kategori sangat tinggi. Maka dapat ditarik kesimpulan bahwa 

sebagian responden mendukung pernyataan-pernyataan dalam indikator 

increase effectiveness. 

d) Indikator useful (X2.4) 

Pada item X2.4.1 yaitu “Tokopedia sangat berguna untuk membantu 

memenuhi kebutuhan sehari-hari”, ditemukan jawaban dari 40 

responden yang menyatakan sangat setuju (33,3%), 48 responden yang 

menyatakan setuju (40%), 29 responden yang menyatakan netral 

(24,2%), dan 3 responden yang menyatakan tidak setuju (2,5%). Pada 

item ini, tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju. 

Mean item X2.4.1 adalah 4,04 yang termasuk dalam kategori tinggi. Hal 

ini menunjukkan bahwa responden mendukung pernyataan bahwa 

Tokopedia mampu membantu memenuhi kebutuhan sehari-hari. 

Pada X2.4.2 terkait pernyataan “secara keseluruhan, Tokopedia 

sangat bermanfaat bagi saya”, memperoleh hasil jawaban sebagai 

berikut; terdapat 54 responden yang menyatakan sangat setuju (45%), 55 

responden yang menyatakan setuju (45,8%), dan 11 responden yang 

menyatakan netral (9,2%). Tidak ada responden yang menyatakan tidak 

setuju dan sangat tidak setuju. Mean item X2.4.2 adalah sebesar 4,36 yang 

termasuk dalam kategori sangat tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa 
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responden setuju dengan pernyataan terkait Tokopedia sangat 

bermanfaat bagi seseorang.  

Secara keseluruhan, total mean dari kedua item adalah 4,20 yang 

menunjukkan skor dalam kategori tinggi. Hal ini mencerminkan bahwa 

sebagian responden sepakat terhadap pernyataan dalam indikator useful. 

Dari keempat indikator yang digunakan, maka diperoleh hasil 

grand mean sebesar 4,20 yang termasuk dalam kategori tinggi. Nilai 

tersebut menggambarkan bahwa sebagian besar responden sangat setuju 

pada pernyataan dalam variabel Kemanfaatan (X2). Hal ini 

menyimpulkan bahwa responden memiliki persepsi dan pengalaman 

yang positif dengan fitur/ manfaat yang diberikan Tokopedia. 

IV.3.3 Distribusi Frekuensi Variabel Kepercayaan  

Table 4.9 Distribusi Frekuensi Variabel Kepercayaan 

Item 

Jawaban Responden 

MEAN SS S N TS STS 

5 4 3 2 1 

f % f % f % f % f % Item 
Indica

tor 

X3.1.1 28 23,3 60 50 28 23,3 4 3,3 0 0 3,93 
3,84 

X3.1.2 20 16,7 57 47,5 37 30,8 6 5 0 0 3,76 

X3.2.1 85 70,8 30 25 5 4,2 0 0 0 0 4,67 
4,32 

X3.2.2 31 25,8 56 46,7 31 25,8 2 1,7 0 0 3,97 

X3.3.1 49 40,8 50 41,7 20 16,7 1 0,8 0 0 4,23 
3,98 

X3.3.2 29 24,2 43 35,8 34 28,3 14 11,7 0 0 3,73 

Grand Mean Variabel Kepercayaan 4,04 

Sumber: data primer diolah, 2021 
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Keterangan: 

 

X3.1.1 = Menurut saya, informasi yang diberikan penjual di Tokopedia jelas, 

benar, dan jujur  

X3.1.2 = Penjual di Tokopedia bersikap apa adanya  

X3.2.1 = Menurut saya, penjual di Tokopedia harus bertanggung jawab terhadap 

mutu atau kualitas produk yang dijual 

X3.2.2 = Saya yakin penjual di Tokopedia mampu memenuhi harapan konsumen 

X3.3.1 = Saya tidak merasa takut dan khawatir saat melakukan transaksi karena 

sistem keamanan di Tokopedia baik 

X3.3.2 = Saya yakin Tokopedia mampu melindungi data dan informasi pribadi 

saya 

 

Pendistribusian item dari variabel kepercayaan terdiri dari tiga 

indikator yaitu kejujuran penjual dalam bertransaksi, tanggung jawab 

penjual ke pembeli, dan kepercayaan bahwa perusahaan memiliki 

reputasi yang baik. Perincian jawaban responden tertera pada tabel 4.9 

a) Indikator kejujuran penjual dalam bertransaksi (X3.1) 

Berdasarkan Tabel 4.9, pada item X3.1.1 “informasi yang diberikan 

penjual di Tokopedia jelas, benar, dan jujur”, ditemukan jawaban dari 28 

responden yang menyatakan sangat setuju (23,3%), 60 responden yang 

menyatakan setuju (50%), 28 responden yang menyatakan netral 

(23,3%), dan 4 responden yang menyatakan tidak setuju (3,3%). Pada 

item ini tidak ditemukan responden yang menyatakan sangat tidak 

setuju. Nilai mean dari item X3.1.1 adalah 3,93 yang termasuk dalam 

kategori tinggi. Dengan kata lain, sebagian besar responden mendukung 

pernyataan bahwa informasi yang diberikan penjual Tokopedia jelas, 

benar, dan jujur. 
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Pada item kedua (X3.1.2) terkait pernyataan bahwa penjual di 

Tokopedia bersikap apa adanya, memperoleh hasil jawaban sebagai 

berikut; terdapat 20 responden yang menyatakan sangat setuju (16,7%), 

57 responden yang menyatakan setuju (47,5%), 37 responden yang 

menyatakan netral (30,8%), 6 responden yang menyatakan tidak setuju 

(5%), dan tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju. 

Mean item X3.1.2 adalah 3,76 yang termasuk dalam kategori tinggi. Hal 

ini menunjukkan bahwa responden setuju dengan pernyataan terkait 

penjual di Tokopedia bersikap apa adanya. 

Dari kedua item tersebut, diperoleh mean total sebesar 3,84 yang 

termasuk kategori tinggi. Hal ini menyimpulkan bahwa sebagian besar 

responden setuju dengan pernyataan pada indikator kejujuran penjual 

dalam bertransaksi.  

b) Indikator tanggung jawab penjual ke pembeli (X3.2) 

Berdasarkan item X3.2.1 yang menyatakan penjual di Tokopedia 

harus bertanggung jawab terhadap mutu atau kualitas produk yang 

dijual, ditemukan 85 responden yang menyatakan sangat setuju (70,8%), 

30 responden yang menyatakan setuju (25%), dan 5 responden yang 

menyakan netral (4,2%). Tidak ditemukan responden yang menyatakan 

tidak setuju dan sangat tidak setuju. Mean dari item X3.2.1 adalah 4,67 

yang termasuk dalam kategori sangat tinggi. Dengan kata lain, pengguna 

Tokopedia setuju bahwa penjual di Tokopedia harus bertanggung jawab 

terhadap mutu dan kualitas produk. 
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Pada item kedua yaitu X3.2.2 “saya yakin penjual di Tokopedia 

mampu memenuhi harapan konsumen”, diperoleh hasil jawaban 

responden sebagai berikut; terdapat 31 responden yang menyatakan 

sangat setuju (25,8%), 56 responden yang menyatakan setuju (46,7%), 

31 responden yang menyatakan netral (25,8%), dan 2 responden yang 

menyatakan tidak setuju (1,7%). Pada item ini tidak ditemukan 

responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Mean dari item X3.2.2 

adalah 3,97 yang termasuk dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan 

bahwa mayoritas responden sepakat bahwa penjual di Tokopedia 

mampu memenuhi harapan konsumennya. 

Total mean dari kedua item diatas adalah 4,32 yang menunjukkan 

skor dalam kategori sangat tinggi. Maka dapat ditarik kesimpulan bahwa 

sebagian responden mendukung pernyataan- pernyataan dalam indikator 

tanggung jawab penjual ke pembeli.  

c) Indikator kepercayaan bahwa perusahaan memiliki reputasi yang 

baik (X3.3) 

Pada item X3.3.1 “saya tidak merasa takut dan khawatir saat 

melakukan transaksi karena sistem keamanan di Tokopedia baik”, 

ditemukan 49 responden yang menyatakan sangat setuju (40,8%), 50 

responden yang menyatakan setuju (41,7%), 20 responden yang 

menyakan netral (16,7%), dan 1 responden yang menyatakan tidak 

setuju (0,8%). Tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak 

setuju. Mean dari item X3.3.1 adalah 4,23 yang termasuk dalam kategori 
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sangat tinggi. Dengan kata lain, sebagian besar pengguna Tokopedia 

tidak merasa takut dan khawatir saat melakukan transaksi karena sistem 

keamanan yang baik.  

Pada item X3.3.2, terkait pernyataan bahwa penggunaan Tokopedia 

Saya mampu melindungi data dan informasi pribadi penggunanya, 

memperoleh hasil jawaban sebagai berikut; terdapat 29 responden yang 

menyatakan sangat setuju (24,2%), 43 responden yang menyatakan 

setuju (35,8%), 34 responden yang menyatakan netral (28,3%), 14 

responden yang menyatakan tidak setuju (11,7%), dan tidak ada 

responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Mean item X3.3.2 adalah 

sebesar 3,73 yang termasuk dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan 

bahwa responden setuju dengan pernyataan terkait Tokopedia mampu 

melindungi data dan informasi pribadi penggunanya. 

Secara keseluruhan, total mean dari kedua item adalah 3,98 yang 

menunjukkan skor dalam kategori tinggi. Hal ini mencerminkan bahwa 

sebagian besar responden sepakat terhadap pernyataan dalam indikator 

kepercayaan bahwa perusahaan memiliki reputasi yang baik. 

Dari ketiga indikator yang digunakan, maka diperoleh hasil grand 

mean sebesar 4,04 yang termasuk dalam kategori tinggi. Nilai tersebut 

menggambarkan bahwa sebagian besar mendukung pernyataan dalam 

variabel Kepercayaan (X3). Melalui hal ini, maka dapat ditarik 

kesimpulan bahwa kepercayaan konsumen terhadap Tokopedia cukup 

tinggi.  
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IV.3.4 Distribusi Frekuensi Variabel Repurchase Intention 

Pendistribusi item dari variabel repurchase intention terdiri dari empat 

indikator yaitu minat transaksional, minat referensial, minat preferensial, 

dan minat eksploratif. Perincian jawaban responden tertera pada table 

4.10 

Table 4.10 Distribusi Frekuensi Variabel Repurchase Intention 

Item 

Jawaban Responden 

MEAN 
SS S N TS STS 

5 4 3 2 1 

f % f % f % f % f % Item 

Y1.1 51 42,5 54 45 14 11,7 1 0,8 0 0 4,29 

Y2.1 47 39,2 56 46,7 17 14,2 0 0 0 0 4,25 

Y3.1 38 31,7 37 30,8 31 25,8 12 10 2 1,7 3,81 

Y4.1 40 33,3 57 47,5 22 18,3 1 0,8 0 0 4,13 

Grand Mean Variabel Repurchase Intention 4,12 

Sumber: Data primer diolah, 2021 

Keterangan: 

 

Y1.1 = Saya tertarik untuk terus berbelanja di Tokopedia dalam jangka panjang 

dikarenakan sejumlah manfaat yang diberikan 

Y2.1 = Saya akan merekomendasikan Tokopedia kepada keluarga dan kerabat 

saya 

Y3.1 = Tokopedia menjadi pilihan utama saya ketika saya ingin melakukan 

online shopping 

Y4.1 = Pengalaman positif dan informasi dari pelanggan Tokopedia lainnya, 

membuat saya lebih memilih untuk berbelanja di Tokopedia. 

 

a) Indikator Minat Transaksional (Y1) 

Berdasarkan tabel 4.10 terkait pernyataan item Y1.1 “saya tertarik 

untuk terus berbelanja di Tokopedia dalam jangka panjang dikarenakan 

sejumlah manfaat yang diberikan”, ditemukan 51 responden yang 
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menyatakan sangat setuju (42,5%), 54 responden yang menyatakan 

setuju (45%), 14 responden yang menyakan netral (11,7%), dan 1 

responden yang menyatakan tidak setuju (0,8%). Tidak ditemukan 

responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Mean dari item Y1.1 

adalah 4,29 yang termasuk dalam kategori sangat tinggi. Dengan kata 

lain, sebagian besar responden tertarik untuk berbelanja di Tokopedia 

untuk jangka waktu panjang. 

b) Indikator minat referensial (Y2) 

Pada pernyataan Y2.1 “saya akan merekomendasikan Tokopedia 

kepada keluarga dan kerabat saya”, diperoleh hasil jawaban responden 

sebagai berikut; terdapat 47 responden yang menyatakan sangat setuju 

(39,2%), 56 responden yang menyatakan setuju (46,7%), dan 17 

responden yang menyatakan netral (14,2%). Pada item ini tidak 

ditemukan responden yang menyatakan tidak setuju dan sangat tidak 

setuju. Mean dari item Y2.1 adalah 4,25 yang termasuk dalam kategori 

sangat tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden sepakat 

untuk merekomendasikan Tokopedia kepada keluarga dan kerabatnya. 

c) Indikator minat preferensial (Y3) 

Pada item Y3.1 “Tokopedia menjadi pilihan utama saya ketika saya 

ingin melakukan online shopping”, diperoleh hasil jawaban responden 

sebagai berikut; terdapat 38 responden yang menyatakan sangat setuju 

(31,7%), 37 responden yang menyatakan setuju (30,8%), 31 responden 

yang menyatakan netral (25,8%), 12 responden yang menyatakan tidak 
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setuju (10%), dan 2 responden yang menyatakan sangat tidak setuju 

(1,7%). Mean dari item Y3.1 adalah 3,81 yang termasuk dalam kategori 

tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden menjadikan 

Tokopedia sebagai pilihan utama saat melakukan online shopping. 

d) Indikator minat eksploratif (Y4) 

Pada item Y4.1 yaitu “Pengalaman positif dan informasi dari 

pelanggan Tokopedia lainnya, membuat saya lebih memilih untuk 

berbelanja di Tokopedia”, ditemukan jawaban dari 40 responden yang 

menyatakan sangat setuju (33,3%), 57 responden yang menyatakan 

setuju (47,5%), 22 responden yang menyatakan netral (18,3%), dan 1 

responden yang menyatakan tidak setuju (0,8%). Pada item ini, tidak ada 

responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Mean item Y4.1 adalah 

4,13 yang termasuk dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa 

responden setuju bahwa pengalaman positif dan informasi dari 

pelanggan lainnya membuat mereka lebih memilih untuk berbelanja di 

Tokopedia. 

Dari keempat indikator yang digunakan, maka diperoleh hasil 

grand mean sebesar 4,12 yang termasuk dalam kategori tinggi. Nilai 

tersebut menggambarkan bahwa sebagian besar responden mendukung 

pernyataan dalam variabel Repurchase Intention (Y). Maka dapat ditarik 

kesimpulan bahwa responden memiliki minat untuk kembali berbelanja 

di Tokopedia. 
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IV.4 Hasil Uji Asumsi Klasik 

Sebelum menguji data dengan metode regresi berganda, diperlukan 

uji prasyarat terhadap keseluruhan data yang diperoleh. Data yang diperoleh 

harus memenuhi syarat, maka dari itu diperlukan uji asumsi klasik yang 

terdiri dari uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedasitas. 

IV.4.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah data terdistribusi 

dengan normal atau tidak. Pada penelitian ini, uji normalitas dilakukan 

melalui metode Kolmogorov-Smirnov. Adapun asumsi dalam uji 

normalitas adalah ketika nilai signifikansi > 0,05 maka data penelitian 

terdistribusi dengan normal. Berikut merupakan hasil dari uji normalitas 

yang ditunjukkan pada table 4.11: 

Tabel 4.11 Hasil Uji Normalitas 

One Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

Unstandardized residual 

N 120 

Normal Parameters 
Mean 0,0000000 

Std. Deviation 1,64165903 

Most Extreme 

Differences 

Absolute 0,062 

Positive 0,038 

Negative -0,062 

Test Statistic 

Asymp. Sig. (2-tailed) 
0,062 

0,200 

Sumber: Data Primer Diolah, 2021 
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Dari uji normalitas dengan metode Kolmogorov Smirnov, diperoleh nilai 

signifikansi sebesar 0,200. Dengan kata lain, keseluruhan data dianggap 

terdistribusi secara normal dikarenakan nilai signifikansinya > 0,005.  

IV.4.2 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas dilakukan untuk menguji apakah antar variabel 

bebas saling berpengaruh atau tidak. Uji multikolinearitas dapat 

dilakukan dengan melihat nilai VIF (Variance Inflation Factor) dan 

tolerance. Asumsi pada uji multikolinearitas adalah ketika nilai VIF <10 

atau nilai tolerance > 0,10, maka dikatakan tidak terdapat 

multikolinearitas. Adapun hasil uji multikolinearitas tertera pada table 

4.12: 

Table 4.12 Hasil Uji Multikolinearitas 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

Persepsi Kemudahan 0,646 1,549 

Kemanfaatan 0,603 1,657 

Kepercayaan 0,802 1,246 

Sumber: data primer diolah, 2021 

Dari table 4.12, maka dapat dirincikan hasil dari uji multikolinearitas; 

1) Nilai tolerance Persepsi Kemudahan = 0,646 > 0,10 

2) Nilai tolerance Kemanfaatan  = 0,602 > 0,10 

3) Nilai tolerance Kepercayaan  = 0,802 > 0,10 

Dari hasil pengujian yang telah dilakukan, maka diketahui bahwa nilai 

tolerance dari ketiga variabel bebas > 0,10. Maka dapat ditarik kesimpulan 
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bahwa seluruh variabel independen/ bebas tidak terdapat multikolinearitas. 

Selanjutnya, hasil uji multikolinearitas yang dilihat dari nilai VIF, adalah 

sebagai berikut; 

1) Nilai VIF Persepsi Kemudahan  = 1,549 < 10,00 

2) Nilai VIF Kemanfaatan   = 1,657 < 10,00 

3) Nilai VIF Kepercayaan   = 1,246 < 10,00 

Berdasarkan nilai VIF yang diperoleh dari ketiga variabel bebas, dapat 

disimpulkan bahwa antar variabel bebas tidak terjadi multikolinearitas 

karena nilai VIF < 10,00. 

IV.4.3 Uji Heteroskedasitas 

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk menguji apakah terjadi 

ketidaksamaan varians untuk semua pengamatan dalam model regresi 

linear. Pada penelitian ini, uji heteroskedasitas dilakukan dengan metode 

grafik scatterplot. Hasil dari uji heteroskedasitas dapat dilihat pada gambar 

4.2 

 

Gambar 4.2 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Sumber: data primer diolah, 2021 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

103 
  
 
 
   

     
 
 
 

Dari gambar 4.2, dapat diketahui bahwa titik-titik data tersebar secara acak 

diatas dan dibawah angka 0, serta tidak membentuk pola tertentu. Hal ini 

menunjukkan bahwa model regresi ini terbebas dari heteroskedasitas. 

Dengan telah dilakukannya uji asumsi klasik, maka syarat untuk 

melakukan analisis regresi linear berganda telah terpenuhi. 

IV.5 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda dilakukan untuk mengetahui 

pengaruh antara variabel independen terhadap variabel dependen. Hasil 

analisis regresi linier berganda dihitung dengan menggunakan bantuan 

SPSS 25,0 for windows. Berikut merupakan hasil analisis regresi linear 

berganda yang dirincikan pada table 4.13: 

Table 4.13 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Model 

Unstandardized 

coefficients Coefficients 

Beta 
t Sig. 

B Std. Error 

Constant -1,029 1,647  -0,625 0,533 

Persepsi Kemudahan 0,162 0,048 0,271 3,366 0,001 

Kemanfaatan 0,250 0,050 0,420 5,047 0,000 

Kepercayaan 0,151 0,060 0,182 2,522 0,013 

Sumber: data primer diolah, 2021 

Berdasarkan tabel 4.13, maka diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: 

Y = -1,029 + 0,162 X1 + 0,250 X2 + 0,151 X3 + e 

Dari hasil persamaan di atas, maka penjelasannya adalah sebagai berikut: 
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1) Konstanta sebesar -1,029, artinya adalah jika variabel Persepsi 

Kemudahan (X1), Kemanfaatan (X2), dan Kepercayaan (X3) memiliki 

nilai nol, maka nilai Repurchase Intention sebesar -1,029. 

2) Nilai dari koefisien Persepsi Kemudahan (X1) adalah sebesar 0,162 

artinya adalah bahwa ketika terjadi kenaikan satu- satuan pada variabel 

Persepsi Kemudahan (X1), maka variabel Repurchase Intention (Y) pun 

ikut meningkat sebesar 0,162. Hal ini menyimpulkan bahwa Persepsi 

Kemudahan berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention 

3) Nilai dari koefisien Kemanfaatan (X2) adalah sebesar 0,250 artinya adalah 

bahwa ketika terjadi kenaikan satu-satuan pada variabel Kemanfaatan 

(X2), maka variabel Repurchase Intention (Y) pun ikut meningkat sebesar 

0,250.  Hal ini menyimpulkan bahwa Kemanfaatan berpengaruh positif 

terhadap Repurchase Intention 

4) Nilai dari koefisien Kepercayaan (X3) adalah sebesar 0,151 artinya adalah 

bahwa ketika terjadi kenaikan satu-satuan pada variabel Kepercayaan 

(X3), maka variabel Repurchase Intention (Y) pun ikut meningkat sebesar 

0,151.  Hal ini menyimpulkan bahwa Kepercayaan berpengaruh positif 

terhadap Repurchase Intention. 

Berdasarkan persamaan tersebut, variabel bebas yang paling berpengaruh 

atau dominan adalah variabel Kemanfaatan (X2) dengan koefisien sebesar 

0,250. 
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IV.6 Hasil Uji Hipotesis 

Uji hipotesis dilakukan dengan menaksir parameter populasi 

berdasarkan data sampel, sehingga dapat menguji kebenaran suatu 

penyataan secara statistik dan menarik kesimpulan untuk menerima atau 

menolak pernyataan tersebut (Kurniawan & Puspitaningtyas, 2016). 

Hipotesis yang diajukan akan diuji melalui uji t (parsial), uji F (simultan), 

dan koefisien determinasi. 

IV.6.1 Hasil uji t (parsial) 

Uji t digunakan untuk menunjukkan pengaruh variabel independen secara 

individual terhadap variabel dependen. Nilai t table pada penelitian ini 

sebesar 1,980 yang didapatkan dari: 

T table = t (α / 2 ; n – k – 1) 

= (0,05/2 ; 120 – 3 – 1  

= (0,025 ; 116)  T table = 1,980 

Hasil dari uji T yang telah dilakukan, maka dapat diinterpretasikan 

sebagai berikut:  

IV.6.1.1 Pengaruh Persepsi Kemudahan (X1) terhadap Repurchase 

Intention (Y) 

Hasil uji t pada variabel persepsi kemudahan terhadap repurchase 

intention memperoleh nilai t hitung sebesar 3,366 dengan nilai 

signifikasi sebesar 0,001. Nilai t hitung (3,366) > t table (1,980) dan 

nilai signifikansi < 0,005 menunjukkan arah yang positif. Artinya 

adalah persepsi kemudahan berpengaruh secara positif dan signifikan 
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terhadap repurchase intention. Berdasarkan hasil tersebut, maka 

pengujian pada H1 yaitu “Persepsi kemudahan mempunyai pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap repurchase intention” dapat 

diterima. 

IV.6.1.2 Pengaruh Kemanfaatan (X2) terhadap Repurchase Intention (Y) 

Hasil uji t pada variabel kemanfaatan terhadap repurchase 

intention memperoleh nilai t hitung sebesar 5,047 dengan nilai 

signifikasi sebesar 0,000. Nilai t hitung (5,047) > t table (1,980) dan 

nilai signifikansi < 0,05 menunjukkan arah yang positif. Artinya adalah 

kemanfaatan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention. Berdasarkan hasil tersebut, maka pengujian pada 

H2 yaitu “Kemanfaatan mempunyai pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention” dapat diterima. 

IV.6.1.3 Pengaruh Kepercayaan (X3) terhadap Repurchase Intention (Y) 

Hasil uji t pada variabel kepercayaan terhadap repurchase 

intention memperoleh nilai t hitung sebesar 2,522 dengan nilai 

signifikasi sebesar 0,013 Nilai t hitung (2,522) > t table (1,980) dan 

nilai signifikansi < 0,05 menunjukkan arah yang positif. Artinya adalah 

kepercayaan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention. Berdasarkan hasil tersebut, maka pengujian pada 

H3 yaitu “Kepercayaan mempunyai pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention” dapat diterima. 
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IV.6.2 Hasil uji F (Simultan) 

Uji F dilakukan untuk menunjukkan apakah seluruh variabel independen 

secara bersama-sama mempengaruhi variabel dependen. Nilai F table 

pada penelitian ini adalah 2,68 yang didapatkan dari: 

F table = (k; (n – k)) 

= (3; (117))  2,68 

Tabel 4.14 Hasil Uji F 

ANOVA 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig 

1       Regression 341,156 3 113,719 41,132 0,000 

         Residual 320,710 116 2,765   

         Total 661,867 119    

Sumber: data primer diolah, 2021 

Berdasarkan Tabel 4.14 diketahui bahwa nilai dari F hitung adalah 

sebesar 41,132 dengan signifikansi sebesar 0,000. Hasil pengujiian 

tersebut secara serempak mengarah ke hubungan yang positif. Hal ini 

dikarenakan nilai f hitung (41,132) > f table (2,68), dan signifikansi 

<0,05. Maka dari itu dapat ditarik kesimpulan bahwa seluruh variabel 

independen (persepsi kemudahan, kemanfaatan, dan kepercayaan) secara 

bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention. Berdasarkan hal tersebut, maka H4 dapat diterima. 

IV.6.3 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

Uji koefisien determinasi dilakukan untuk mengukur seberapa besar 

kemampuan variabel independen (persepsi kemudahan, kemanfaatan, dan 
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kepercayaan) menjelaskan variabel dependen (repurchase intention). 

Hasil dari uji koefisien determinasi dapat ditunjukkan pada tabel 4.15 

Tabel 4.15 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 0,718 0,515 0,503 1,66275 

Sumber: data primer diolah, 2021 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi, ketepatan model pada 

penelitian ini sebesar 0,515 atau 51,5%. Hal ini menujukkan bahwa 

51,5% repurchase intention/ keputusan pembelian ulang yang dilakukan 

oleh konsumen dipengaruhi oleh Persepsi Kemudahan (X1), 

Kemanfaatan (X2), dan Kepercayaan (X3). Sedangkan sisanya sebesar 

48,5% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terdapat dalam penelitian 

ini. 

IV.7 Pembahasan 

Penelitian ini membahas faktor-faktor yang dapat mempengaruhi 

tindakan pembelian berulang pada pengguna Tokopedia, dengan 

menggunakan model konstruk TAM (Technology Acceptance Model). Hasil 

yang didapatkan dari pengujian analisis regresi linier berganda adalah 

adanya pengaruh yang positif dan signifikan pada variabel persepsi 

kemudahan, kemanfaatan, dan kepercayaan terhadap repurchase intention. 
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Tabel 4.16 Ringkasan Hasil Pengujian 

Pengaruh 

Variabel 

Regresi Linear 

Berganda (B) 
Uji T Sig. Ket. 

X1 terhadap Y 0,162 3,366 0,001 Sig. 

X2 terhadap Y 0,250 5,047 0,000 Sig. 

X3 terhadap Y 0,151 2,522 0,013 Sig. 

Fhitung = 41,132 

Sig. F = 0,000 

R2 = 0,515 

Sumber: diolah oleh peneliti, 2021 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.3 Perhitungan H1 – H4 

Sumber: diolah oleh peneliti, 2021 

Dengan berdasar pada hipotesis yang sudah dibentuk seperti pada gambar 

4.3, maka adapun hasil dari penelitian ini adalah: 

Persepsi 

Kemudahan 

(X1) 

B= 0,250 

R
2
 = 0,515 

Kemanfaatan 

(X2) 

Kepercayaan 

(X3) 

Repurchase 
Intention (Y) 

H1= 
3,366 

H2= 

5,047 

H3= 

2,522 

H4= 

41,132 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

110 
  
 
 
   

     
 
 
 

IV.7.1 Pengaruh Persepsi Kemudahan (X1) Terhadap Repurchase Intention 

(Y) 

Berdasarkan perhitungan rata-rata pada variabel persepsi 

kemudahan, nilai mean yang diperoleh adalah sebesar 4,24 yang 

termasuk dalam kategori sangat tinggi.  Kemudian, pada hasil uji analisis 

regresi, penelitian ini memperoleh nilai koefisien sebesar 0,162 sehingga 

menjelaskan bahwa terdapat pengaruh antara kemudahan (X1) terhadap 

Repurchase Intention (Y). Hasil tersebut dijelaskan lebih lanjut melalui 

data pada table 4.14, yang memperoleh nilai uji t sebesar 3,366 dengan 

nilai signifikansi 0,001. Dengan nilai t hitung (3,366) > t table (1,980), 

maka H0 ditolak dan Ha diterima. Hal ini menyimpulkan bahwa persepsi 

kemudahan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention. Besarnya pengaruh persepsi kemudahan dilihat dari 

mayoritas responden yang menyetujui bahwa Tokopedia menawarkan 

kemudahan dengan pengukuran; sistem yang mudah dipelajari, fitur yang 

jelas dan mudah dipahami, kemudahan akses penggunaan, hingga 

kemudahan untuk menjadi mahir.  

Dengan demikian, dapat diketahui bahwa semakin mudah dan jelas 

sistem yang ditawarkan untuk melakukan pembelian online, maka tingkat 

seseorang untuk menggunakan dan melakukan transaksi di Tokopedia 

juga semakin tinggi. Hasil penelitian ini memiliki kesamaan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Iriani & Andjarwati (2020), yang 

menjelaskan bahwa alasan seseorang memilih berbelanja online karena 
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penjelasan yang disediakan tidak sulit untuk dipelajari, dan informasi 

terkait produk diberikan secara detail. Dalam penelitian tersebut, juga 

diketahui bahwa persepsi kemudahan memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan berbelanja online. Apabila keputusan berbelanja yang 

diambil konsumen dirasa tepat dan mampu memuaskan harapan 

konsumen, maka besar peluang terjadinya repurchase intention. 

Nielsen (dalam Chiu et al., 2009) menyampaikan teori yang 

menyatakan bahwa kemudahan penggunaan yang dirasakan memiliki 

efek yang lebih kuat pada niat pelanggan untuk membeli kembali produk 

melalui situs web. Teori tersebut dipertegas dengan hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Putra et al. (2016), yang menunjukkan bahwa dengan 

adanya kemudahan yang diberikan dalam berbelanja secara online 

mampu menimbulkan keputusan perencanaan pembelian di waktu yang 

akan datang. Begitu juga penelitian yang dilakukan Puspitasari & 

Briliana (2017), Trivedi & Yadav (2018), yang menjelaskan bahwa 

persepsi kemudahan memiliki hubungan yang signifikan terhadap 

repurchase intention. 

IV.7.2 Pengaruh Kemanfaatan (X2) Terhadap Repurchase Intention (Y) 

Nilai mean yang diperoleh pada variabel kemanfaatan adalah sebesar 

4,20 yang termasuk dalam kategori tinggi. Kemudian, pada hasil uji 

analisis regresi, penelitian ini memperoleh nilai koefisien sebesar 0,250 

sehingga menjelaskan bahwa terdapat pengaruh antara kemanfaatan (X2) 

terhadap Repurchase Intention (Y). Pengaruh tersebut dibuktikan dengan 
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pengujian yang dilakukan secara parsial (uji t) terhadap kemanfataan, 

yang memperoleh nilai sebesar 5,047 dengan nilai signifikasi sebesar 

0,000. Nilai t hitung (5,047) > t table (1,980), maka H0 ditolak dan Ha 

diterima. Hal ini menunjukkan bahwa kemanfaatan berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap repurchase intention.  

Seseorang akan menggunakan suatu sistem dikarenakan beberapa 

faktor yang mempengaruhi, salah satunya dengan banyaknya manfaat/ 

keuntungan yang diberikan. Pada penelitian ini, variabel kemanfaatan 

merupakan variabel yang paling dominan sehingga kemanfaatan menjadi 

variabel yang paling penting dan berpengaruh terhadap repurchase 

intention. Besarnya pengaruh persepsi kemanfaatan sejalan dengan teori 

yang disampaikan Bhattacherjee (2001) bahwa persepsi kemanfaatan 

merupakan faktor terkuat dalam penerimaan suatu teknologi.  Adapun 

kemanfaatan diukur melalui penggunaan Tokopedia yang dapat 

meningkatkan kinerja, meningkatkan produktivitas, meningkatkan 

efektivitas, dan bermanfaat. Ketika suatu website dianggap bermanfaat 

dan mampu menciptakan perasaan yang menguntungkan, maka peluang 

konsumen untuk mengulangi pembelian di situs web yang sama juga 

semakin tinggi.  

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Denaputri & Usman (2019), 

manfaat yang dirasakan dapat membantu pengguna atau konsumen dalam 

mencapai tujuan sehingga aktivitas dapat dilakukan dengan lebih efektif 

dan efisien. Sejalan dengan itu, Gefen et al. (2003) mengemukakan 
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bahwa situs web akan menerima lebih banyak kunjungan yang 

menimbulkan niat pembelian berulang dikarenakan penggunannya yang 

lebih berguna dan praktis. Teori yang dijabarkan memiliki kesamaan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Wilson & Christella (2019), serta 

Ashghar & Nurlatifah (2020) yang menyatakan bahwa persepsi 

kemanfaatan memiliki hubungan yang signifikan terhadap repurchase 

intention.  

IV.7.3 Pengaruh Kepercayaan (X3) Terhadap Repurchase Intention (Y) 

Nilai mean yang diperoleh dari variabel kepercayaan adalah sebesar 

4,04, yang termasuk dalam kategori tinggi. Kemudian, pada hasil regresi 

diperoleh nilai koefisien kepercayaan sebesar 0,151 sehingga dapat 

diketahui bahwa terdapat pengaruh antara kepercayaan (X3) terhadap 

repurchase intention (Y). Hasil tersebut dipertegas dengan hasil dari uji t, 

yang memperoleh nilai sebesar 2,522 dengan nilai signifikasi sebesar 

0,013. Nilai t hitung (2,522) > t table (1,980), yang menandakan H0 

ditolak dan Ha diterima. Nilai mean dan hasil regresi yang diperoleh 

mendapatkan nilai yang terendah sehingga dapat diinterpretasikan bahwa 

kepercayaan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention namun pengaruhnya tidak besar. 

Kepercayaan merupakan salah satu faktor utama yang menjadi 

pertimbangan konsumen sebelum melakukan transaksi online. Adapun 

mayoritas responden setuju dengan pernyataan terkait kejujuran penjual 

Tokopedia dalam betransaksi, tanggung jawab penjual kepada pembeli, 
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dan kepercayaan bahwa Tokopedia memiliki reputasi yang baik. Hal ini 

mencerminkan bahwa Tokopedia membangun hubungan dan citra yang 

baik terkait perusahaan dan mitranya dengan konsumen. Keyakinan 

konsumen terhadap suatu platform dapat tumbuh dari bagaimana cara 

penjual maupun penyedia layanan dapat mengkomunikasikan informasi 

produk secara rinci, dan mampu memberikan pengalaman yang baik saat 

transaksi. Tingkat kepercayaan konsumen yang tinggi mampu 

mempengaruhi sikap konsumen dalam berbelanja sehingga menimbulkan 

hubungan jangka panjang dengan penyedia layanan. 

Dengan kata lain, hubungan jangka panjang yang terbentuk dapat 

memberikan dampak positif, yaitu konsumen akan cenderung melakukan 

pembelian di situs web yang sama. Argumen tersebut sejalan dengan 

teori Ring dan Van de Ven (dalam Pavlou, 2014) bahwa “semakin besar 

tingkat kepercayaan, semakin rendah biaya transaksi (waktu dan usaha) 

yang dibutuhkan seluruh pihak dalam mencapai kesepakatan, sehingga 

konsumen ragu untuk beralih ke toko lain”. Hal ini dikarenakan proses 

pengalihan yang dilakukan akan membutuhkan biaya pembelajaran (Wu 

et al., 2014). Pernyataan tersebut juga didukung oleh penelitian Setyorini 

& Nugraha (2016), dan Pardede et al. (2018). 

IV.7.4 Pengaruh Persepsi Kemudahan, Kemanfaatan, dan Kepercayaan 

Terhadap Repurchase Intention  

Berdasarkan hasil dari uji F, diperoleh nilai F hitung sebesar 41,132 

dengan signifikansi sebesar 0,000. Nilai f hitung (41,132) > f table 
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(2,68), menunjukkan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima. Dengan 

demikian, persepsi kemudahan, kemanfaatan, dan kepercayaan 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap repurchase intention.  

Sekarang ini Tokopedia terus melakukan aktivitas kompetitifnya 

dengan memanfaatkan potensi dan mengeluarkan sumber daya untuk 

pengembangan produk. Tokopedia berusaha memenuhi kebutuhan 

konsumen saat melakukan transaksi online dengan mengedepankan 

kemudahan akses, nilai fungsional, dan kepercayaan. Berdasar pada 

model konstruk TAM, penerimaan suatu teknologi didasari oleh 2 hal 

yaitu kemudahan dan kemanfaatan yang diberikan. Mengacu pada hal 

tersebut, Sohn (2017) menyatakan bahwa bisnis online perlu berfokus 

dalam memberikan informasi yang berkualitas dan menyediakan situs 

web yang ramah pengguna sehingga kebutuhan pengguna potensial dapat 

terpenuhi. Sejalan dengan itu, kepercayaan diketahui menjadi elemen 

penting dalam transaksi online dikarenakan konsumen diharuskan 

memberikan informasi pribadi yang sensitif, kepada penjual (Mallat et 

al., 2008). 

Pengoptimalan nilai-nilai tersebut dapat menimbulkan persepsi, 

keyakinan, dan pengalaman yang positif terkait belanja online. 

Konsumen memiliki persepsi yang berbeda-beda saat melakukan 

transaksi, namun ketika perusahaan mampu memaksimalkan strategi 

kemudahan, kemanfaatan, dan kepercayaan, perusahaan dapat 

mendorong tindakan pelanggan yang menguntungkan. Signifikansi 
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kemudahan, kemanfaatan serta kepercayaan yang dirasakan pada 

repurchase intention disebabkan oleh fakta bahwa konsumen tidak suka 

melakukan usaha yang ekstra, dan resiko yang besar dalam melakukan 

pembelian. Terlebih di tengah pandemic sekarang ini, konsumen 

mengedepankan sebuah marketplace yang mudah, praktis, dan terpercaya 

untuk memenuhi kebutuhan dasarnya. Adapun pendapat tersebut 

didukung oleh hasil penelitian Aren et al. (2013) dan Puspitasari & 

Briliana (2017).  

Selanjutnya, hasil uji koefisien korelasi pada penelitian ini adalah 

sebesar 0,718 dengan hasil koefisien determinasi (R
2
) 0,515 atau 51,5%. 

Hal ini menujukkan bahwa persepsi kemudahan, kemanfaatan, dan 

kepercayaan mempengaruhi repurchase intention sebesar 51,5%. 

Sedangkan sisanya sebesar 48,5% dipengaruhi oleh variabel lain diluar 

penelitian ini. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

V.1 Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menjelaskan pengaruh 

persepsi kemudahan, kemanfaatan, dan kepercayaan terhadap repurchase 

intention yang didasari oleh model konstruk Technology Acceptance Model 

(TAM). Penelitian dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada 

pengguna Tokopedia yang berdomisili di Jakarta. Berdasarkan rumusan 

masalah dan analisis data yang sudah dilakukan, maka dapat ditarik 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Berdasarkan hasil uji t, Persepsi Kemudahan secara parsial memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap repurchase intention yang 

dibuktikan dengan nilai t hitung (3,366) > t table (1,980) dan nilai 

signifikansi < 0,005. Hal ini menunjukkan bahwa pernyataan H1 dapat 

diterima. Selanjutnya, variabel persepsi kemudahan memilki nilai mean 

tertinggi yang berarti mayoritas responden merasakan kemudahan yang 

diberikan Tokopedia, baik melalui fitur tampilan, maupun akses. Maka 

dari itu, Tokopedia harus mempertahankan kemudahan sistem 

operasionalnya. Adapun hasil dari pengujian regresi, variabel persepsi 

kemudahan memperoleh nilai yang cukup tinggi. Hal ini menjelaskan 

bahwa persepsi kemudahan merupakan salah satu faktor penting yang 

mampu mempengaruhi niat pembelian kembali seseorang. Dengan 
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demikian dapat disimpulkan bahwa semakin mudah suatu sistem, tingkat 

intensitas untuk berbelanja kembali di sistem tersebut juga semakin 

tinggi. 

2. Berdasarkan hasil uji t, kemanfaatan secara parsial memiliki pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap repurchase intention yang 

dibuktikan dengan nilai t hitung (5,047) > t table (1,980) dan nilai 

signifikansi < 0,005. Hal ini menunjukkan bahwa pernyataan H2 dapat 

diterima. Selanjutnya, variabel kemanfaatan memilki nilai mean yang 

cukup tinggi, yang berarti mayoritas responden merasakan manfaat dan 

nilai kepraktisan yang diberikan Tokopedia. Adapun hasil dari pengujian 

regresi, variabel kemanfaatan merupakan variabel yang memiliki 

pengaruh paling tinggi atau dominan. Keefektifan berbelanja yang 

ditawarkan mampu menjelaskan bahwa kemanfaatan merupakan faktor 

yang paling penting dalam mempengaruhi niat pembelian kembali. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa suatu website yang 

memiliki nilai kemanfaatan yang tinggi, mampu meningkatkan 

repurchase intention pengguna Tokopedia di Jakarta. 

3. Berdasarkan hasil uji t, kepercayaan secara parsial memiliki pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap repurchase intention yang 

dibuktikan dengan nilai t hitung (2,522) > t table (1,980) dan nilai 

signifikansi < 0,005. Hal ini menunjukkan bahwa pernyataan H3 dapat 

diterima. Selanjutnya, variabel kepercayaan memilki nilai mean dan 

regresi terendah. Hal ini menjelaskan bahwa nilai kepercayaan harus 
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ditingkatkan, mengingat repurchase intention seseorang dapat 

dipengaruhi dari tingkat keandalan perusahaan. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa semakin tinggi kepercayaan konsumen pada 

Tokopedia, maka semakin meningkat juga repurchase intention. 

4. Berdasarkan hasil uji F, persepsi kemudahan, kemanfaatan, dan 

kepercayaan secara simultan memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention. Hal ini dibuktikkan dari nilai f 

hitung (41,132) > f table (2,68), dan signifikansi <0,05. Hal ini 

menunjukkan bahwa pernyataan H4 dapat diterima. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi kemudahan, kemanfaatan, dan 

kepercayaan yang ditawarkan Tokopedia, maka semakin tinggi juga 

terjadinya repurchase intention. 

V.2 Saran 

IV.2.1 Saran Praktis 

1. Berdasarkan hasil penelitian, ada beberapa aspek kemudahan yang 

perlu dipertahankan. Namun terdapat beberapa saran dan masukan juga 

untuk perusahaan terkait variabel persepsi kemudahan. Perusahaan 

diharapkan terus meningkatkan user interface Tokopedia, sehingga 

tampilan yang ditunjukkan user-friendly, simple dan ringan. Tujuannya 

adalah untuk dapat memudahkan pengguna Tokopedia saat melakukan 

transaksi. Selain kemudahan dalam bertransaksi, Tokopedia juga harus 

meningkatkan kemudahan dalam pembayaran atau pembatalan barang. 

Seringkali pengguna tidak dapat membatalkan pesanan dengan mudah 
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karena diharuskan menunggu persetujuan dari seller. Untuk itu, 

Tokopedia dapat membuat pengaturan yang lebih adil terkait 

pembatalan pemesanan. Selanjutnya, diharapkan Tokopedia dapat 

memberikan sosialisasi dan petunjuk yang lebih jelas terkait cara 

penukaran voucher gratis ongkir/ cashback terlebih untuk pengguna 

awal.  

2. Pada variabel kemanfaatan, Tokopedia diharapkan mempertahankan 

nilai-nilai kepraktisan dalam berbelanja. Selain itu, diharapkan 

Tokopedia dapat melakukan inovasi-inovasi lainnya untuk menambah 

variasi produk & layanan. Tokopedia perlu menambahkan informasi 

mengenai mitra penjualnya seperti tahun bergabung dan persentase 

performa chat. Kemudian, penggunaan Tokopedia juga diharapkan 

dapat memperlancar segala macam transaksi. Dengan melakukan 

kerjasama dengan merchant lainnya, nilai kemanfaatan dari Tokopedia 

dapat bertambah.  

3. Pada variabel kepercayaan, perusahaan perlu melakukan komunikasi 

dan aturan yang jelas dengan penjual agar selalu memperbaharui 

informasi terkait produk, sehingga informasi yang tertera akurat. Baik 

perusahaan maupun penjual, harus memberikan pelayanan yang lebih 

cepat, tanggap, dan berusaha untuk meminimalisir error/ kesalahan 

sehingga konsumen percaya saat melakukan pembelian. Kemudian, 

perusahaan dapat menyusun kebijakan terkait kerahasiaan informasi 

dan meningkatkan fitur keamanannya sehingga dapat meminimalisir 
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tindak kejahatan pada transaksi online. Selain itu, perusahaan perlu 

melakukan sosialisasi kepada penggunanya untuk mengganti kata sandi 

secara berkala sebagai bentuk pencegahan dari pencurian atau 

peretasan data. Dengan menerapkan strategi tersebut, perusahaan dapat 

membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 

IV.2.2 Saran Akademis 

1. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan referensi untuk 

penelitian sejenis yang didasari oleh pendekatan Technology 

Acceptance Model (TAM). 

2. Untuk penelitian selanjutnya, dapat mengembangkan faktor/ variabel 

lain yang dapat mempengaruhi repurchase intention. Contohnya seperti 

kualitas pelayanan, perceived enjoyment, dan lain-lain. 

3. Diharapkan untuk penelitian selanjutnya dapat mengembangkan jumlah 

sampel dan objek penelitian sehingga dapat memvalidasi hasil 

penelitian ini. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1: Kuesioner Penelitian 

KUESIONER PENELITIAN 

PENGARUH PERSEPSI KEMUDAHAN, KEMANFAATAN, DAN 

KEPERCAYAAN TERHADAP REPURCHASE INTENTION 

(Studi Pada Pengguna Tokopedia di Jakarta) 

 

Kepada: Yth. Para responden 

 

Perkenalkan saya Sari Ester Beatrice mahasiswi Jurusan Ilmu Administrasi 

Bisnis, Fakultas Ilmu Administrasi Universitas Brawijaya. Saat ini, saya sedang 

melakukan penelitian dalam rangka penyusunan tugas akhir guna memenuhi 

persyaratan untuk meraih gelar Sarjana Administrasi Bisnis. Untuk itu, disini saya 

melampirkan beberapa pertanyaan terkait pengaruh persepsi kemudahan, 

kemanfaatan, dan kepercayaan terhadap repurchase intention pengguna 

Tokopedia di Jakarta. Saya mohon kesediaan saudara/i untuk meluangkan waktu 

sejenak sehingga dapat berpartisipasi dalam pengisian kuesioner. Sebagai tanda 

terima kasih, akan diberikan reward berupa saldo OVO/GoPay senilai Rp.50.000 

bagi 5 responden yang beruntung. 

Atas bantuan dan kerjasamanya, saya mengucapkan terimakasih. 

 

  Hormat saya, 

Sari Ester Beatrice 
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A. PERTANYAAN SARINGAN/ SCREENING RESPONDEN 

Pertanyaan Jawaban 

1. Apakah anda pengguna 

Tokopedia yang berdomisili di 

Jakarta? 

a. Ya 

b. Tidak 

2. Apakah selama 8 bulan 

terakhir, anda melakukan 

pembelian di Tokopedia 

minimal 2 kali? 

a. Ya 

b. Tidak 

Jika jawaban anda “YA”, maka anda memenuhi kriteria yang dibutuhkan 

peneliti dan dapat melanjutkan ke pertanyaan selanjutnya. 

 

B. IDENTITAS RESPONDEN 

No Pertanyaan Jawaban 

1. Nama …………………………. 

2. No. Telepon …………………………. 

3. Usia a. 17-23 tahun                  c. 31-37 tahun          

b. 24-30 tahun                  d. >37 tahun 

4. Jenis Kelamin a. Laki-laki 

b. Perempuan 

5. Pekerjaan a. Pelajar                          e. Wiraswasta 

b. Mahasiswa                   f. Ibu Rumah Tangga 

c. Pegawai Swasta           g. Freelancer 

d. PNS                              h. lainnya…  

6. Pendapatan perbulan a. <2.500.000                   c. 5.000.001- 7.500.000 

b. 2.500.001-5.000.000    d. >7.500.000 

7. Berapa kali anda melakukan 

pembelian di Tokopedia 

selama 8 bulan terakhir 

a. 2-3 kali                         c. 8-11 kali 

b. 4-7kali                          d. >11 kali 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

131 
  
 
 
   

     
 
 
 

C. PERNYATAAN UTAMA 

PETUNJUK= Berilah tanda silang (X) yang menunjukkan pendapat anda 

terkait “Pengaruh Persepsi Kemudahan, Kemanfaatan, dan Kepercayaan 

Terhadap Repurchase Intention (Studi pada Pengguna Tokopedia di 

Jakarta)”.  

Adapun daftar skor penilaian tiap item adalah sebagai berikut: 

 

No Pernyataan Skor 

1. Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

2. Tidak Setuju (TS) 2 

3. Netral (N) 3 

4. Setuju (S) 4 

5. Sangat Setuju (SS) 5 

 

DAFTAR PERNYATAAN 

PERSEPSI KEMUDAHAN 

No. Pernyataan STS TS N S SS 

1. Saya merasa penggunaan 

Tokopedia mudah untuk dipelajari. 

     

2. Tokopedia membuat saya mampu 

untuk mempelajari cara 

bertransaksi secara online dengan 

mudah 

     

3. Tokopedia memberikan petunjuk 

yang jelas terkait cara penggunaan 

dan cara bertransaksi di Tokopedia 

     

4. Fitur yang ditampilkan jelas dan 

mudah dipahami 

     

5. Saya merasa fitur dan penjelasan 

penggunaan e-commerce 

Tokopedia tidak menyulitkan saya 

     

6. E-commerce Tokopedia mudah 

diakses dan mudah untuk 

dioperasikan. 

     

7. Penggunaan Tokopedia 

meningkatkan keterampilan saya 

sehingga saya menjadi mahir saat 

     



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

132 
  
 
 
   

     
 
 
 

menggunakan sistem tersebut 

8. Saya menjadi mampu untuk 

melakukan transaksi secara online 

di Tokopedia 

     

 

PERSEPSI KEMANFAATAN 

No. Pernyataan STS TS N S SS 

1. Dengan menggunakan Tokopedia, 

kinerja saya meningkat, terlebih 

saat mencari dan membeli suatu 

produk. 

     

2. Penggunaan Tokopedia dapat 

memperlancar kegiatan berbelanja 

saya. 

     

3. Saya merasa dengan penggunaan 

Tokopedia dapat meningkatkan 

produktivitas saya saat mencari 

informasi produk  

     

4. Penggunaan Tokopedia membuat 

saya dapat berbelanja dengan 

praktis. 

     

5. Kegiatan berbelanja dapat 

dilakukan dengan lebih cepat saat 

menggunakan Tokopedia 

     

6. Kegiatan berbelanja di Tokopedia 

dapat menghemat waktu saya. 

     

7. Tokopedia sangat berguna untuk 

membantu saya memenuhi 

kebutuhan sehari-hari 

     

8. Secara keseluruhan, Tokopedia 

sangat bermanfaat bagi saya 

     

 

KEPERCAYAAN 

No. Pernyataan STS TS N S SS 

1. Menurut saya, informasi yang 

diberikan penjual di Tokopedia 

jelas, benar, dan jujur 

     

2. Penjual di Tokopedia bersikap apa 

adanya 
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3. Menurut saya, penjual di 

Tokopedia harus bertanggung 

jawab terhadap mutu atau kualitas 

produk yang dijual 

     

4. Saya yakin penjual di Tokopedia 

mampu memenuhi harapan 

konsumen 

     

5. Saya tidak merasa takut dan 

khawatir saat melakukan transaksi 

karena sistem keamanan di 

Tokopedia baik 

     

6. Saya yakin Tokopedia mampu 

melindungi data dan informasi 

pribadi saya 

     

 

REPURCHASE INTENTION 

No. Pernyataan STS TS N S SS 

1. Saya tertarik untuk terus 

berbelanja di Tokopedia dalam 

jangka panjang dikarenakan 

sejumlah manfaat yang diberikan 

     

2. Saya akan merekomendasikan 

Tokopedia kepada keluarga dan 

kerabat saya 

     

3. Tokopedia menjadi pilihan utama 

saya ketika saya ingin melakukan 

online shopping 

     

4. Pengalaman positif dan informasi 

dari pelanggan Tokopedia 

lainnya, membuat saya lebih 

memilih untuk berbelanja di 

Tokopedia. 
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Lampiran 2: Tabulasi Data Responden 

NO Jenis Kelamin Usia Pekerjaan Pendapatan Perbulan Berapa kali anda melakukan 

pembelian di Tokopedia selama 8 

bulan terakhir 

1 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 2 - 3 kali 

2 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 > 11 kali 

3 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 2 - 3 kali 

4 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa 2.500.000 - 5.000.000 2 - 3 kali 

5 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 > 11 kali 

6 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa 2.500.000 - 5.000.000 2 - 3 kali 

7 Perempuan 24 - 30 tahun Pegawai Swasta > 7.500.000 > 11 kali 

8 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa 5.000.001 - 7.500.000 4 - 7 kali 

9 Perempuan 17 - 23 tahun Pegawai Swasta 2.500.000 - 5.000.000 4 - 7 kali 

10 Laki-laki 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 > 11 kali 

11 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa 2.500.000 - 5.000.000 2 - 3 kali 

12 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa 2.500.000 - 5.000.000 2 - 3 kali 

13 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 2 - 3 kali 

14 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 2 - 3 kali 

15 Laki-laki 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 4 - 7 kali 

16 Laki-laki 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 2 - 3 kali 

17 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 8 - 11 kali 

18 Laki-laki 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 8 - 11 kali 

19 Perempuan 17 - 23 tahun Pelajar < 2.500.000 2 - 3 kali 

20 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa 2.500.000 - 5.000.000 2 - 3 kali 

21 Perempuan 24 - 30 tahun Pegawai Swasta 5.000.001 - 7.500.000 2 - 3 kali 
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22 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa 2.500.000 - 5.000.000 2 - 3 kali 

23 Perempuan 24 - 30 tahun Pegawai Swasta > 7.500.000 4 - 7 kali 

24 Perempuan 31 - 37 tahun Pegawai Swasta > 7.500.000 4 - 7 kali 

25 Perempuan 17 - 23 tahun Pelajar < 2.500.000 2 - 3 kali 

26 Perempuan 24 - 30 tahun Mahasiswa < 2.500.000 2 - 3 kali 

27 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 2 - 3 kali 

28 Perempuan 17 - 23 tahun Pelajar < 2.500.000 2 - 3 kali 

29 Laki-laki 24 - 30 tahun Pegawai Swasta 5.000.001 - 7.500.000 2 - 3 kali 

30 Laki-laki 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 4 - 7 kali 

31 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 4 - 7 kali 

32 Perempuan 17 - 23 tahun Pelajar < 2.500.000 2 - 3 kali 

33 Laki-laki 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 2 - 3 kali 

34 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 4 - 7 kali 

35 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa 5.000.001 - 7.500.000 > 11 kali 

36 Perempuan 24 - 30 tahun Mahasiswa 5.000.001 - 7.500.000 2 - 3 kali 

37 Laki-laki 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 8 - 11 kali 

38 Perempuan 17 - 23 tahun Pegawai Swasta < 2.500.000 2 - 3 kali 

39 Laki-laki 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 2 - 3 kali 

40 Laki-laki 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 2 - 3 kali 

41 Perempuan > 37 tahun Pegawai Swasta > 7.500.000 4 - 7 kali 

42 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 > 11 kali 

43 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa 2.500.000 - 5.000.000 4 - 7 kali 

44 Perempuan 17 - 23 tahun Freelancer 2.500.000 - 5.000.000 4 - 7 kali 

45 Laki-laki 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 8 - 11 kali 
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46 Laki-laki 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 2 - 3 kali 

47 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa 2.500.000 - 5.000.000 > 11 kali 

48 Perempuan 24 - 30 tahun Pegawai Swasta > 7.500.000 4 - 7 kali 

49 Laki-laki 24 - 30 tahun Mahasiswa > 7.500.000 > 11 kali 

50 Perempuan 24 - 30 tahun Wiraswasta 5.000.001 - 7.500.000 > 11 kali 

51 Laki-laki 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 2 - 3 kali 

52 Laki-laki 24 - 30 tahun Pegawai Swasta 5.000.001 - 7.500.000 2 - 3 kali 

53 Laki-laki 31 - 37 tahun Pegawai Swasta 5.000.001 - 7.500.000 2 - 3 kali 

54 Perempuan 24 - 30 tahun Pegawai Swasta 5.000.001 - 7.500.000 2 - 3 kali 

55 Laki-laki 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 4 - 7 kali 

56 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 8 - 11 kali 

57 Laki-laki 17 - 23 tahun Mahasiswa 2.500.000 - 5.000.000 2 - 3 kali 

58 Perempuan 17 - 23 tahun Freelancer < 2.500.000 2 - 3 kali 

59 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 4 - 7 kali 

60 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa 5.000.001 - 7.500.000 2 - 3 kali 

61 Perempuan 24 - 30 tahun Pegawai Swasta 2.500.000 - 5.000.000 2 - 3 kali 

62 Laki-laki 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 4 - 7 kali 

63 Perempuan 17 - 23 tahun Tidak Bekerja < 2.500.000 4 - 7 kali 

64 Perempuan 17 - 23 tahun Pegawai Swasta 5.000.001 - 7.500.000 4 - 7 kali 

65 Perempuan 24 - 30 tahun Pegawai Swasta 5.000.001 - 7.500.000 2 - 3 kali 

66 Perempuan 17 - 23 tahun Wiraswasta 2.500.000 - 5.000.000 4 - 7 kali 

67 Perempuan 31 - 37 tahun Wiraswasta > 7.500.000 > 11 kali 

68 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 4 - 7 kali 

69 Laki-laki 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 2 - 3 kali 
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70 Laki-laki 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 2 - 3 kali 

71 Laki-laki 17 - 23 tahun Pegawai Swasta 2.500.000 - 5.000.000 2 - 3 kali 

72 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa 2.500.000 - 5.000.000 > 11 kali 

73 Laki-laki 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 8 - 11 kali 

74 Perempuan 24 - 30 tahun Pegawai Swasta 2.500.000 - 5.000.000 2 - 3 kali 

75 Laki-laki 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 4 - 7 kali 

76 Perempuan > 37 tahun Ibu Rumah Tangga > 7.500.000 4 - 7 kali 

77 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa 2.500.000 - 5.000.000 > 11 kali 

78 Laki-laki 17 - 23 tahun Pegawai Swasta > 7.500.000 > 11 kali 

79 Laki-laki 24 - 30 tahun Pegawai Swasta 2.500.000 - 5.000.000 8 - 11 kali 

80 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa 2.500.000 - 5.000.000 > 11 kali 

81 Laki-laki 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 8 - 11 kali 

82 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 4 - 7 kali 

83 Perempuan 17 - 23 tahun Pelajar < 2.500.000 4 - 7 kali 

84 Perempuan 17 - 23 tahun Pegawai Swasta 5.000.001 - 7.500.000 4 - 7 kali 

85 Perempuan 24 - 30 tahun Pegawai Swasta > 7.500.000 2 - 3 kali 

86 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 4 - 7 kali 

87 Perempuan 24 - 30 tahun Freelancer > 7.500.000 > 11 kali 

88 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa 2.500.000 - 5.000.000 4 - 7 kali 

89 Laki-laki 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 4 - 7 kali 

90 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa 2.500.000 - 5.000.000 4 - 7 kali 

91 Laki-laki 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 > 11 kali 

92 Laki-laki 24 - 30 tahun Mahasiswa < 2.500.000 > 11 kali 

93 Perempuan 17 - 23 tahun Pegawai Swasta 2.500.000 - 5.000.000 8 - 11 kali 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

138 
  
 
 
   

     
 
 
 

94 Perempuan 24 - 30 tahun Pegawai Swasta 2.500.000 - 5.000.000 2 - 3 kali 

95 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 > 11 kali 

96 Perempuan 24 - 30 tahun Pegawai Swasta 2.500.000 - 5.000.000 2 - 3 kali 

97 Perempuan 24 - 30 tahun Pegawai Swasta 2.500.000 - 5.000.000 8 - 11 kali 

98 Perempuan 24 - 30 tahun Ibu Rumah Tangga < 2.500.000 2 - 3 kali 

99 Perempuan > 37 tahun Wiraswasta 2.500.000 - 5.000.000 4 - 7 kali 

100 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 4 - 7 kali 

101 Laki-laki 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 4 - 7 kali 

102 Laki-laki 17 - 23 tahun Mahasiswa > 7.500.000 > 11 kali 

103 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa 2.500.000 - 5.000.000 2 - 3 kali 

104 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 4 - 7 kali 

105 Laki-laki > 37 tahun Wiraswasta > 7.500.000 > 11 kali 

106 Perempuan 31 - 37 tahun Pegawai Swasta > 7.500.000 > 11 kali 

107 Perempuan 31 - 37 tahun Pegawai Swasta 5.000.001 - 7.500.000 2 - 3 kali 

108 Perempuan 31 - 37 tahun Wiraswasta 2.500.000 - 5.000.000 8 - 11 kali 

109 Perempuan 24 - 30 tahun Pegawai Swasta > 7.500.000 2 - 3 kali 

110 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa 5.000.001 - 7.500.000 4 - 7 kali 

111 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa 2.500.000 - 5.000.000 > 11 kali 

112 Laki-laki 17 - 23 tahun Pegawai Swasta 2.500.000 - 5.000.000 8 - 11 kali 

113 Laki-laki 17 - 23 tahun Mahasiswa 2.500.000 - 5.000.000 > 11 kali 

114 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 4 - 7 kali 

115 Perempuan > 37 tahun PNS 5.000.001 - 7.500.000 4 - 7 kali 

116 Laki-laki 17 - 23 tahun Mahasiswa 2.500.000 - 5.000.000 8 - 11 kali 

117 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa 2.500.000 - 5.000.000 2 - 3 kali 
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118 Laki-laki 24 - 30 tahun Mahasiswa < 2.500.000 2 - 3 kali 

119 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 4 - 7 kali 

120 Perempuan 17 - 23 tahun Mahasiswa < 2.500.000 2 - 3 kali 

 

Lampiran 3: Tabulasi Jawaban Responden  

Variabel Persepsi Kemudahan dan Kemanfaatan 

No 
Persepsi Kemudahan Total 

X1 

Kemanfaatan Total 

X2 X1.1.1 X1.1.2 X1.2.1 X1.2.2 X1.3.1 X1.3.2 X1.4.1 X1.4.2 X2.1.1 X2.1.2 X2.2.1 X2.2.2 X2.3.1 X2.3.2 X2.4.1 X2.4.2 

1. 5 4 4 3 4 3 4 4 31 4 3 3 4 4 3 3 4 28 
2. 4 3 4 4 5 4 5 5 34 5 5 5 5 5 5 4 5 39 

3. 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 3 3 4 4 4 4 4 30 

4. 4 5 5 5 3 5 5 5 37 4 5 4 5 5 5 3 5 36 
5. 4 4 5 5 5 5 5 5 38 4 5 5 3 4 5 5 5 36 

6. 4 3 4 3 4 4 3 4 29 3 4 3 5 3 3 3 3 27 

7. 4 4 4 4 4 4 3 4 31 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
8. 5 4 5 5 5 4 5 4 37 3 5 5 4 5 5 5 5 37 

9. 5 4 4 5 5 5 4 5 37 4 5 5 5 4 5 5 4 37 
10. 5 5 4 5 5 5 4 5 38 4 5 4 5 5 5 5 5 38 

11. 4 5 3 4 4 5 3 5 33 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

12. 4 5 4 4 4 5 4 5 35 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
13. 4 4 4 3 4 3 2 4 28 3 3 2 3 3 3 3 4 24 

14. 3 3 4 4 3 3 3 4 27 3 3 4 4 4 4 4 3 29 

15. 5 4 4 5 5 5 5 5 38 3 4 4 4 3 3 3 5 29 
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16. 3 4 3 3 3 3 3 4 26 4 3 5 3 3 5 5 5 33 

17. 4 5 4 3 3 3 4 5 31 3 3 4 5 5 5 5 5 35 

18. 5 5 4 4 4 5 4 5 36 4 4 5 4 5 4 4 4 34 
19. 3 3 4 4 4 4 3 4 29 3 4 3 5 5 5 5 5 35 

20. 4 5 5 4 4 4 5 5 36 4 4 4 5 5 5 5 5 37 

21. 4 4 5 4 4 5 4 4 34 5 5 3 5 5 5 5 4 37 
22. 4 4 3 4 3 4 4 4 30 4 4 4 5 4 4 4 4 33 

23. 5 4 4 5 5 5 5 5 38 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

24. 4 4 4 4 4 5 4 5 34 4 5 4 4 5 4 5 5 36 
25. 3 3 4 3 3 4 3 3 26 3 3 4 3 3 3 3 3 25 

26. 5 4 5 4 4 4 4 4 34 3 4 4 4 4 5 5 4 33 
27. 4 4 4 4 3 4 5 5 33 3 4 4 4 5 4 3 4 31 

28. 4 3 4 3 4 3 4 3 28 4 4 3 4 3 3 4 3 28 

29. 4 4 4 4 4 5 4 5 34 4 5 4 4 4 5 4 4 34 
30. 5 4 4 5 5 4 5 5 37 4 5 4 4 4 5 5 5 36 

31. 5 3 3 5 5 4 5 5 35 4 5 4 4 4 4 2 4 31 

32. 4 4 4 4 4 4 3 5 32 3 4 3 4 4 5 5 5 33 
33. 5 4 5 3 4 4 4 4 33 4 3 4 4 4 3 5 4 31 

34. 2 3 2 3 3 3 4 4 24 3 4 3 2 3 3 3 3 24 

35. 5 5 5 5 5 5 5 5 40 4 5 5 5 5 3 5 5 37 
36. 4 5 4 4 5 5 4 5 36 4 5 4 5 5 5 4 5 37 

37. 5 5 4 4 4 4 5 5 36 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
38. 4 5 4 5 5 5 5 5 38 5 5 5 5 5 4 3 3 35 

39. 3 3 4 4 3 3 3 4 27 3 4 5 4 3 3 3 4 29 

40. 5 4 4 5 5 5 5 5 38 4 5 4 4 4 5 3 5 34 
41. 4 4 5 5 4 5 5 5 37 5 4 4 4 5 4 5 5 36 

42. 5 5 4 5 5 5 4 5 38 4 5 4 5 5 5 3 5 36 
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43. 5 4 3 5 4 5 3 4 33 3 5 3 4 4 4 3 4 30 

44. 3 4 4 3 4 4 4 3 29 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

45. 5 5 5 4 5 4 4 5 37 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
46. 5 5 4 5 5 5 5 4 38 4 5 4 5 5 4 4 5 36 

47. 4 5 4 5 5 5 4 4 36 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

48. 5 5 5 5 5 5 4 5 39 4 5 4 4 4 4 4 4 33 
49. 5 5 5 5 5 5 4 4 38 5 4 4 3 5 5 5 5 36 

50. 5 5 5 5 5 5 4 5 39 5 5 5 5 5 5 4 5 39 

51. 4 4 4 5 4 4 4 3 32 3 4 3 4 3 4 3 3 27 
52. 4 4 5 5 4 5 4 4 35 4 4 4 4 5 5 4 4 34 

53. 4 4 4 4 4 4 3 4 31 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
54. 4 4 5 5 5 5 5 5 38 4 4 4 5 4 4 4 4 33 

55. 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

56. 5 5 5 4 3 4 4 5 35 3 4 2 4 3 3 2 4 25 
57. 4 5 5 4 4 4 5 5 36 3 3 4 5 5 3 3 5 31 

58. 5 5 5 5 5 5 4 5 39 4 5 4 5 5 5 5 5 38 

59. 3 4 3 2 3 2 4 5 26 3 3 3 4 4 4 3 4 28 
60. 3 4 2 4 4 4 4 5 30 4 5 4 5 4 5 4 4 35 

61. 4 3 3 5 5 5 4 5 34 5 3 4 5 5 5 5 4 36 

62. 5 4 5 4 4 5 3 5 35 3 3 3 3 4 4 4 4 28 
63. 5 4 4 5 4 5 5 5 37 3 5 4 4 5 5 4 4 34 

64. 5 4 5 5 4 5 4 5 37 3 4 3 4 5 2 4 4 29 
65. 4 3 4 4 4 3 3 4 29 3 4 3 4 4 4 4 4 30 

66. 4 4 4 3 4 4 5 5 33 4 5 4 4 5 4 4 4 34 

67. 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
68. 4 4 3 3 2 3 2 5 26 4 5 4 4 3 3 4 3 30 

69. 5 5 4 4 4 4 4 4 34 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
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70. 4 5 4 4 5 4 4 4 34 3 4 4 4 4 5 4 5 33 

71. 4 5 4 5 4 4 4 5 35 4 5 3 4 4 4 3 4 31 

72. 4 4 5 4 4 4 5 4 34 4 4 4 5 3 3 3 4 30 
73. 5 5 3 3 5 5 3 5 34 5 4 5 4 5 5 3 5 36 

74. 3 4 4 3 3 4 3 4 28 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

75. 5 5 4 5 4 5 5 5 38 5 5 4 5 4 5 3 5 36 
76. 4 5 4 5 4 4 3 5 34 4 5 3 4 4 5 4 5 34 

77. 5 5 5 5 5 5 3 5 38 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

78. 5 5 4 5 5 5 3 5 37 2 5 2 4 4 5 5 5 32 
79. 5 5 4 5 5 5 4 5 38 5 5 5 4 5 5 5 5 39 

80. 5 5 4 5 4 5 4 5 37 5 5 4 5 5 4 4 5 37 
81. 5 5 5 5 4 5 4 5 38 3 4 4 5 4 4 4 4 32 

82. 3 3 4 4 3 3 4 4 28 4 5 4 4 5 5 5 5 37 

83. 4 3 5 4 5 4 4 5 34 5 4 3 4 4 5 5 5 35 
84. 5 5 4 4 4 5 4 4 35 4 3 5 3 4 4 3 3 29 

85. 4 4 4 4 4 5 3 5 33 3 4 4 5 3 3 3 4 29 

86. 5 5 3 3 5 4 5 4 34 4 5 3 5 4 4 3 5 33 
87. 3 3 3 4 4 4 4 4 29 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

88. 5 4 3 2 2 2 4 4 26 4 4 5 4 4 5 4 4 34 

89. 3 5 3 4 3 5 2 5 30 3 4 4 3 4 2 3 4 27 
90. 3 4 4 3 3 4 4 4 29 4 5 3 4 5 5 3 5 34 

91. 5 5 5 5 5 5 3 4 37 4 4 4 5 5 5 5 4 36 
92. 4 4 4 5 4 4 4 4 33 4 3 3 5 5 4 3 4 31 

93. 4 5 3 4 3 4 5 5 33 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

94. 4 4 4 4 4 4 4 4 32 5 4 4 4 4 4 4 4 33 
95. 5 5 5 5 4 5 3 5 37 3 5 4 4 4 5 4 4 33 

96. 3 3 5 5 4 5 5 5 35 5 4 5 4 5 3 5 5 36 
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97. 5 5 5 5 5 5 5 5 40 4 5 5 4 5 5 4 5 37 

98. 4 4 4 4 4 4 2 4 30 4 4 4 4 3 3 4 4 30 

99. 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
100. 5 4 4 5 4 4 4 5 35 4 4 5 5 4 4 4 4 34 

101. 3 5 3 5 5 4 5 4 34 4 5 5 4 3 3 5 5 34 

102. 5 5 4 3 5 5 3 5 35 5 4 4 4 5 5 4 5 36 
103. 4 4 3 3 3 4 3 4 28 5 5 5 5 5 5 3 4 37 

104. 4 5 4 4 5 5 4 5 36 3 4 3 4 5 5 4 4 32 

105. 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 5 4 4 4 4 4 4 33 
106. 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

107. 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
108. 5 5 3 3 4 5 5 5 35 4 5 5 5 3 4 5 5 36 

109. 3 3 3 4 3 3 4 4 27 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

110. 5 5 5 5 5 4 3 5 37 3 4 4 5 5 4 4 3 32 
111. 4 5 5 5 5 5 5 5 39 5 5 4 5 4 5 4 5 37 

112. 5 5 5 4 5 4 4 4 36 5 4 5 5 3 5 4 5 36 

113. 4 5 5 4 5 5 5 5 38 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
114. 3 4 4 4 3 4 3 4 29 3 4 3 5 4 4 4 4 31 

115. 3 3 3 3 3 4 4 3 26 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

116. 5 4 4 4 4 5 2 4 32 4 4 4 5 5 4 2 4 32 
117. 4 4 5 4 4 5 4 4 34 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

118. 4 5 4 4 4 4 4 4 33 3 4 4 4 4 4 3 4 30 
119. 4 4 5 5 5 5 4 5 37 4 5 5 5 5 5 5 5 39 

120. 4 4 4 4 4 5 5 5 35 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
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Variabel Kepercayaan dan Repurchase Intention 

No 
Kepercayaan Total 

X3 

Repurchase Intention 
Total Y 

X3.1.1 X3.1.2 X3.2.1 X3.2.2 X3.3.1 X3.3.2 Y1.1 Y2.1 Y3.1 Y4.1 

1. 4 4 4 3 4 4 23 4 4 4 3 15 
2. 5 5 5 5 5 3 28 5 5 3 3 16 
3. 4 3 5 4 4 4 24 3 3 3 4 13 
4. 4 4 5 5 4 4 26 5 5 3 5 18 
5. 5 5 5 5 5 5 30 5 4 5 5 19 
6. 4 4 5 3 5 4 25 3 4 2 3 12 
7. 4 3 4 3 3 2 19 4 4 3 3 14 
8. 5 4 5 5 3 5 27 5 4 4 5 18 
9. 4 4 5 4 3 3 23 3 4 2 4 13 
10. 4 3 5 4 5 5 26 5 5 5 5 20 
11. 5 4 5 4 4 5 27 5 4 4 4 17 
12. 4 5 5 5 5 5 29 5 5 5 5 20 
13. 3 3 5 4 3 4 22 3 4 3 4 14 
14. 4 3 5 4 3 5 24 3 4 3 4 14 
15. 3 4 5 3 3 2 20 4 4 5 5 18 
16. 4 4 4 3 4 3 22 4 3 3 4 14 
17. 3 3 5 5 5 5 26 5 5 3 5 18 
18. 4 4 4 4 4 3 23 5 5 4 5 19 
19. 3 3 5 3 4 4 22 3 3 2 3 11 
20. 4 5 5 5 5 4 28 4 4 3 3 14 
21. 4 4 4 4 4 3 23 4 4 4 4 16 
22. 4 4 4 4 4 4 24 4 5 4 4 17 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

145 
  
 
 
   

     
 
 
 

23. 3 3 5 3 4 3 21 3 4 4 4 15 
24. 3 4 5 3 4 4 23 4 4 4 4 16 
25. 4 4 3 3 3 3 20 3 3 4 3 13 
26. 5 4 4 4 4 5 26 5 5 5 5 20 
27. 4 3 5 2 5 3 22 3 3 1 4 17 

28. 3 4 3 3 4 3 20 4 3 4 3 14 
29. 4 3 4 4 4 4 23 4 5 5 4 18 
30. 4 4 5 4 5 5 27 5 5 5 5 20 
31. 5 2 5 4 2 2 20 5 5 4 4 18 
32. 4 3 5 3 3 3 21 4 4 2 3 13 
33. 3 3 5 4 5 3 23 4 4 5 4 17 
34. 4 4 5 3 4 2 22 2 4 3 3 12 
35. 5 5 5 5 5 5 30 4 5 5 5 19 
36. 4 4 5 4 3 4 24 5 5 4 4 18 
37. 5 2 5 5 5 5 27 5 5 5 5 20 
38. 3 3 4 3 3 3 19 4 4 3 3 14 
39. 4 3 5 3 3 4 22 3 3 3 4 13 
40. 3 3 4 4 4 4 22 5 5 4 5 19 
41. 4 3 5 4 4 4 24 5 4 3 4 16 
42. 4 4 5 5 5 3 26 5 5 4 5 19 
43. 3 3 4 3 5 2 20 4 4 5 2 15 
44. 4 4 4 4 3 3 22 4 4 2 4 14 
45. 3 3 5 3 3 2 19 5 5 5 5 20 
46. 3 5 5 5 4 3 25 5 4 4 4 17 
47. 5 5 5 5 5 4 29 5 4 5 5 19 
48. 4 4 5 4 5 4 26 4 4 3 5 16 
49. 5 5 5 4 5 5 29 5 4 5 5 19 
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50. 4 4 5 4 4 4 25 5 5 5 4 19 
51. 4 3 4 3 4 3 21 3 4 3 3 13 
52. 4 4 5 4 4 5 26 4 4 4 4 16 
53. 4 5 4 4 4 4 25 4 4 3 3 14 
54. 4 4 4 5 4 5 26 5 5 5 5 20 
55. 2 4 5 5 5 3 24 5 5 5 5 20 
56. 4 4 5 3 4 4 24 4 4 3 4 15 
57. 4 3 5 4 5 5 26 5 5 4 5 19 
58. 5 4 5 4 5 2 25 4 5 4 5 18 
59. 4 4 5 4 5 5 27 4 5 3 3 15 
60. 4 2 4 4 5 3 22 4 4 4 4 16 
61. 5 4 4 5 5 5 28 3 3 5 5 16 
62. 3 4 5 4 5 5 26 5 5 2 3 15 
63. 5 5 4 5 5 4 28 4 5 4 5 18 
64. 2 3 5 3 5 2 20 4 4 2 4 14 
65. 3 3 5 3 5 4 23 4 4 3 3 14 
66. 4 5 4 4 4 4 25 4 4 5 4 17 
67. 5 4 5 3 4 3 24 5 5 5 4 19 
68. 2 3 4 2 3 2 16 4 4 2 4 14 
69. 4 4 5 5 4 4 26 5 4 5 4 18 
70. 3 2 5 4 4 4 22 4 5 5 4 18 
71. 4 5 5 4 4 3 25 4 4 3 5 16 
72. 3 3 5 3 4 3 21 4 4 3 4 15 
73. 5 4 5 4 5 5 28 5 5 5 4 19 
74. 3 3 5 5 5 5 26 4 4 3 4 15 
75. 3 3 4 4 5 2 21 5 5 4 4 18 
76. 5 4 5 5 4 4 27 5 4 4 4 17 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

147 
  
 
 
   

     
 
 
 

77. 3 2 5 5 3 2 20 5 5 4 5 19 
78. 3 3 5 4 4 2 21 5 4 3 5 17 
79. 4 5 5 4 5 5 28 5 5 5 5 20 
80. 5 4 4 4 5 4 26 5 5 5 4 19 
81. 4 3 4 4 4 4 23 4 4 4 4 16 
82. 5 3 3 3 5 4 23 5 3 4 5 17 
83. 4 4 5 4 4 4 25 5 5 4 3 17 
84. 3 3 5 4 5 3 23 4 4 3 4 15 
85. 4 3 5 3 4 3 22 4 3 2 3 12 
86. 5 4 5 5 4 4 27 5 5 3 4 17 
87. 4 4 5 3 4 4 24 4 4 4 4 16 
88. 4 3 3 4 4 4 22 4 4 4 4 16 
89. 2 5 5 5 4 3 24 3 4 2 4 13 
90. 4 4 5 3 5 2 23 5 5 3 4 17 
91. 5 3 5 5 5 3 26 5 5 5 4 19 
92. 3 3 5 4 3 3 21 4 4 5 4 17 
93. 4 5 4 4 4 3 24 4 4 5 5 18 
94. 4 4 4 4 4 4 24 4 5 4 4 17 
95. 4 4 5 4 5 4 26 4 4 2 4 14 
96. 4 5 5 5 5 3 27 5 5 3 4 17 
97. 5 4 5 4 5 4 27 4 5 5 5 19 
98. 3 3 5 3 5 4 23 4 3 4 4 15 
99. 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 20 
100. 5 4 5 4 5 5 28 4 5 4 4 17 
101. 4 4 5 4 5 3 25 5 5 5 4 19 
102. 5 4 3 5 5 5 27 5 5 5 4 19 
103. 3 2 5 3 3 3 19 4 5 4 5 18 
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104. 4 4 5 4 4 2 23 4 4 3 4 15 
105. 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 16 
106. 4 4 5 5 5 3 26 5 4 5 5 19 
107. 4 4 5 4 3 3 23 4 4 3 3 14 
108. 4 5 5 3 5 5 27 5 3 5 4 17 
109. 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 16 
110. 3 3 5 4 5 5 25 4 3 4 5 16 
111. 5 4 5 3 4 4 25 5 5 4 5 19 
112. 5 4 5 5 4 5 28 4 3 5 5 17 
113. 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 20 
114. 4 4 5 5 5 4 27 3 3 2 4 12 
115. 4 4 5 4 4 5 26 5 4 4 4 17 
116. 4 4 4 4 4 4 24 4 4 5 5 18 
117. 3 4 4 4 4 4 23 5 4 3 3 15 
118. 3 3 4 4 3 3 20 4 3 3 3 13 
119. 5 5 5 5 4 4 28 5 5 5 5 20 
120. 4 4 5 3 3 3 22 4 3 1 3 11 
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Lampiran 4: Hasil Uji Validitas & Reliabilitas 

Hasil Uji Validitas Persepsi Kemudahan 

Correlations 

 X1.1.1 X1.1.2 X1.2.1 X1.2.2 X1.3.1 X1.3.2 X1.4.1 X1.4.2 Total_X1 

X1.1.1 Pearson Correlation 1 ,385
*
 ,243 ,506

**
 ,655

**
 ,350 ,513

**
 ,395

*
 ,731

**
 

Sig. (2-tailed)  ,036 ,196 ,004 ,000 ,058 ,004 ,031 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X1.1.2 Pearson Correlation ,385
*
 1 ,085 ,285 -,002 ,393

*
 ,248 ,618

**
 ,536

**
 

Sig. (2-tailed) ,036  ,656 ,127 ,990 ,032 ,186 ,000 ,002 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X1.2.1 Pearson Correlation ,243 ,085 1 ,342 ,254 ,199 ,455
*
 ,060 ,457

*
 

Sig. (2-tailed) ,196 ,656  ,065 ,175 ,293 ,012 ,753 ,011 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X1.2.2 Pearson Correlation ,506
**
 ,285 ,342 1 ,599

**
 ,681

**
 ,636

**
 ,575

**
 ,848

**
 

Sig. (2-tailed) ,004 ,127 ,065  ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X1.3.1 Pearson Correlation ,655
**
 -,002 ,254 ,599

**
 1 ,429

*
 ,405

*
 ,346 ,674

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,990 ,175 ,000  ,018 ,027 ,061 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X1.3.2 Pearson Correlation ,350 ,393
*
 ,199 ,681

**
 ,429

*
 1 ,382

*
 ,591

**
 ,740

**
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Sig. (2-tailed) ,058 ,032 ,293 ,000 ,018  ,037 ,001 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X1.4.1 Pearson Correlation ,513
**
 ,248 ,455

*
 ,636

**
 ,405

*
 ,382

*
 1 ,528

**
 ,767

**
 

Sig. (2-tailed) ,004 ,186 ,012 ,000 ,027 ,037  ,003 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X1.4.2 Pearson Correlation ,395
*
 ,618

**
 ,060 ,575

**
 ,346 ,591

**
 ,528

**
 1 ,749

**
 

Sig. (2-tailed) ,031 ,000 ,753 ,001 ,061 ,001 ,003  ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Total_X1 Pearson Correlation ,731
**
 ,536

**
 ,457

*
 ,848

**
 ,674

**
 ,740

**
 ,767

**
 ,749

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,002 ,011 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Hasil Uji Reliabilitas Persepsi Kemudahan 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,844 8 
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Hasil Uji Validitas Kemanfaatan 

Correlations 

 X2.1.1 X2.1.2 X2.2.1 X2.2.2 X2.3.1 X2.3.2 X2.4.1 X2.4.2 Total_X2 

X2.1.1 Pearson Correlation 1 ,525
**
 ,329 ,345 ,362

*
 ,388

*
 ,343 ,292 ,614

**
 

Sig. (2-tailed)  ,003 ,075 ,062 ,049 ,034 ,064 ,117 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X2.1.2 Pearson Correlation ,525
**
 1 ,442

*
 ,420

*
 ,497

**
 ,561

**
 ,418

*
 ,449

*
 ,757

**
 

Sig. (2-tailed) ,003  ,014 ,021 ,005 ,001 ,022 ,013 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X2.2.1 Pearson Correlation ,329 ,442
*
 1 ,063 ,339 ,546

**
 ,428

*
 ,431

*
 ,637

**
 

Sig. (2-tailed) ,075 ,014  ,740 ,067 ,002 ,018 ,017 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X2.2.2 Pearson Correlation ,345 ,420
*
 ,063 1 ,589

**
 ,394

*
 ,252 ,234 ,565

**
 

Sig. (2-tailed) ,062 ,021 ,740  ,001 ,031 ,179 ,214 ,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X2.3.1 Pearson Correlation ,362
*
 ,497

**
 ,339 ,589

**
 1 ,648

**
 ,456

*
 ,543

**
 ,777

**
 

Sig. (2-tailed) ,049 ,005 ,067 ,001  ,000 ,011 ,002 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X2.3.2 Pearson Correlation ,388
*
 ,561

**
 ,546

**
 ,394

*
 ,648

**
 1 ,771

**
 ,645

**
 ,877

**
 

Sig. (2-tailed) ,034 ,001 ,002 ,031 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
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X2.4.1 Pearson Correlation ,343 ,418
*
 ,428

*
 ,252 ,456

*
 ,771

**
 1 ,514

**
 ,745

**
 

Sig. (2-tailed) ,064 ,022 ,018 ,179 ,011 ,000  ,004 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X2.4.2 Pearson Correlation ,292 ,449
*
 ,431

*
 ,234 ,543

**
 ,645

**
 ,514

**
 1 ,721

**
 

Sig. (2-tailed) ,117 ,013 ,017 ,214 ,002 ,000 ,004  ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Total_X2 Pearson Correlation ,614
**
 ,757

**
 ,637

**
 ,565

**
 ,777

**
 ,877

**
 ,745

**
 ,721

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

Hasil Uji Reliabilitas Kemanfaatan 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,863 8 
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Hasil Uji Validitas Kepercayaan 

Correlations 

 X3.1.1 X3.1.2 X3.2.1 X3.2.2 X3.3.1 X3.3.2 Total_X3 

X3.1.1 Pearson Correlation 1 ,454
*
 ,017 ,431

*
 ,155 ,330 ,602

**
 

Sig. (2-tailed)  ,012 ,928 ,017 ,412 ,075 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X3.1.2 Pearson Correlation ,454
*
 1 -,033 ,436

*
 ,309 ,066 ,551

**
 

Sig. (2-tailed) ,012  ,861 ,016 ,097 ,727 ,002 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X3.2.1 Pearson Correlation ,017 -,033 1 ,333 ,285 ,379
*
 ,505

**
 

Sig. (2-tailed) ,928 ,861  ,072 ,127 ,039 ,004 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X3.2.2 Pearson Correlation ,431
*
 ,436

*
 ,333 1 ,242 ,544

**
 ,797

**
 

Sig. (2-tailed) ,017 ,016 ,072  ,197 ,002 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X3.3.1 Pearson Correlation ,155 ,309 ,285 ,242 1 ,361
*
 ,612

**
 

Sig. (2-tailed) ,412 ,097 ,127 ,197  ,050 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X3.3.2 Pearson Correlation ,330 ,066 ,379
*
 ,544

**
 ,361

*
 1 ,746

**
 

Sig. (2-tailed) ,075 ,727 ,039 ,002 ,050  ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 
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Total_X3 Pearson Correlation ,602
**
 ,551

**
 ,505

**
 ,797

**
 ,612

**
 ,746

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,002 ,004 ,000 ,000 ,000  

N 30 30 30 30 30 30 30 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

  

Hasil Uji Reliabilitas Kepercayaan 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,715 6 

 

Hasil Uji Validitas Repurchase Intention 

Correlations 

 Y1.1 Y2.1 Y3.1 Y4.1 Total_Y 

Y1.1 Pearson Correlation 1 ,669
**
 ,576

**
 ,577

**
 ,809

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,001 ,001 ,000 

N 30 30 30 30 30 

Y2.1 Pearson Correlation ,669
**
 1 ,464

**
 ,525

**
 ,714

**
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Sig. (2-tailed) ,000  ,010 ,003 ,000 

N 30 30 30 30 30 

Y3.1 Pearson Correlation ,576
**
 ,464

**
 1 ,483

**
 ,668

**
 

Sig. (2-tailed) ,001 ,010  ,007 ,000 

N 30 30 30 30 30 

Y4.1 Pearson Correlation ,577
**
 ,525

**
 ,483

**
 1 ,819

**
 

Sig. (2-tailed) ,001 ,003 ,007  ,000 

N 30 30 30 30 30 

Total_Y Pearson Correlation ,809
**
 ,714

**
 ,668

**
 ,819

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Hasil Uji Reliabilitas Repurchase Intention 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,817 4 
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Lampiran 5: Distribusi Frekuensi Identitas Responden 

Jenis Kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Laki-laki 37 30,8 30,8 30,8 

Perempuan 83 69,2 69,2 100,0 

Total 120 100,0 100,0  

 

Usia 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid > 37 tahun 5 4,2 4,2 4,2 

17 - 23 tahun 85 70,8 70,8 75,0 

24 - 30 tahun 24 20,0 20,0 95,0 

31 - 37 tahun 6 5,0 5,0 100,0 

Total 120 100,0 100,0  

 

Pekerjaan 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Freelancer 3 2,5 2,5 2,5 

Ibu Rumah Tangga 2 1,7 1,7 4,2 

Mahasiswa 73 60,8 60,8 65,0 

Pegawai Swasta 29 24,2 24,2 89,2 

Pelajar 5 4,2 4,2 93,3 

PNS 1 ,8 ,8 94,2 

Tidak Bekerja 1 ,8 ,8 95,0 

Wiraswasta 6 5,0 5,0 100,0 

Total 120 100,0 100,0  
 

 

Pendapatan Perbulan 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid < 2.500.000 56 46,7 46,7 46,7 

> 7.500.000 15 12,5 12,5 59,2 

2.500.000 - 5.000.000 33 27,5 27,5 86,7 

5.000.001 - 7.500.000 16 13,3 13,3 100,0 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

157 
  
 
 
 

     
 
 
 

Total 120 100,0 100,0  

 

 
 

Berapa kali anda melakukan pembelian di Tokopedia selama 8 

bulan terakhir 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid > 11 kali 23 19,2 19,2 19,2 

2 - 3 kali 48 40,0 40,0 59,2 

4 - 7 kali 36 30,0 30,0 89,2 

8 - 11 kali 13 10,8 10,8 100,0 

Total 120 100,0 100,0  

 

Lampiran 6: Distribusi Frekuensi Jawaban Responden 

Distribusi Frekuensi Variabel Persepsi Kemudahan 

 

X1.1.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 1 ,8 ,8 ,8 

N 18 15,0 15,0 15,8 

S 51 42,5 42,5 58,3 

SS 50 41,7 41,7 100,0 

Total 120 100,0 100,0  

 

 

Statistics 

 X1.1.1 X1.1.2 X1.2.1 X1.2.2 X1.3.1 X1.3.2 X1.4.1 X1.4.2 Mean 

N Valid 120 120 120 120 120 120 120 120 120 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 4,25 4,29 4,13 4,21 4,17 4,35 4,00 4,53 4,24 

Median 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4,25 

Mode 4 5 4 4
a
 4 5 4 5 4

a
 

Std. Deviation ,736 ,703 ,728 ,777 ,760 ,729 ,820 ,579 ,493 

a. Multiple modes exist. The smallest value is shown 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

158 
  
 
 
 

     
 
 
 

X1.1.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid N 17 14,2 14,2 14,2 

S 51 42,5 42,5 56,7 

SS 52 43,3 43,3 100,0 

Total 120 100,0 100,0  

 

X1.2.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 2 1,7 1,7 1,7 

N 19 15,8 15,8 17,5 

S 61 50,8 50,8 68,3 

SS 38 31,7 31,7 100,0 

Total 120 100,0 100,0  

 

X1.2.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 2 1,7 1,7 1,7 

N 20 16,7 16,7 18,3 

S 49 40,8 40,8 59,2 

SS 49 40,8 40,8 100,0 

Total 120 100,0 100,0  

 

X1.3.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 2 1,7 1,7 1,7 

N 20 16,7 16,7 18,3 

S 54 45,0 45,0 63,3 

SS 44 36,7 36,7 100,0 

Total 120 100,0 100,0  

 

 

 

X1.3.2 
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 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 2 1,7 1,7 1,7 

N 12 10,0 10,0 11,7 

S 48 40,0 40,0 51,7 

SS 58 48,3 48,3 100,0 

Total 120 100,0 100,0  

 

X1.4.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 5 4,2 4,2 4,2 

N 25 20,8 20,8 25,0 

S 55 45,8 45,8 70,8 

SS 35 29,2 29,2 100,0 

Total 120 100,0 100,0  

 

X1.4.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid N 5 4,2 4,2 4,2 

S 46 38,3 38,3 42,5 

SS 69 57,5 57,5 100,0 

Total 120 100,0 100,0  

 

 

 

Distribusi Frekuensi Variabel Kemanfaatan 

 

Statistics 

 X2.1.1 X2.1.2 X2.2.1 X2.2.2. X2.3.1 X2.3.2 X2.4.1 X2.4.2 Mean 

N Valid 120 120 120 120 120 120 120 120 120 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 3,97 4,33 4,04 4,33 4,29 4,28 4,04 4,36 4,2031 

Median 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,2500 

Mode 4 5 4 4 5 5 4 4 4,00
a
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X2.1.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 1 ,8 ,8 ,8 

N 32 26,7 26,7 27,5 

S 57 47,5 47,5 75,0 

SS 30 25,0 25,0 100,0 

Total 120 100,0 100,0  

 

X2.1.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid N 15 12,5 12,5 12,5 

S 51 42,5 42,5 55,0 

SS 54 45,0 45,0 100,0 

Total 120 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Std. Deviation ,744 ,688 ,760 ,650 ,715 ,788 ,824 ,646 ,49527 

a. Multiple modes exist. The smallest value is shown 

 

X2.2.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 3 2,5 2,5 2,5 

N 23 19,2 19,2 21,7 

S 60 50,0 50,0 71,7 

SS 34 28,3 28,3 100,0 

Total 120 100,0 100,0  

 

X2.2.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 1 ,8 ,8 ,8 

N 9 7,5 7,5 8,3 

S 60 50,0 50,0 58,3 

SS 50 41,7 41,7 100,0 

Total 120 100,0 100,0  
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X2.3.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid N 18 15,0 15,0 15,0 

S 49 40,8 40,8 55,8 

SS 53 44,2 44,2 100,0 

Total 120 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

X2.3.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 2 1,7 1,7 1,7 

N 19 15,8 15,8 17,5 

S 43 35,8 35,8 53,3 

SS 56 46,7 46,7 100,0 

Total 120 100,0 100,0  

X2.4.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 3 2,5 2,5 2,5 

N 29 24,2 24,2 26,7 

S 48 40,0 40,0 66,7 

SS 40 33,3 33,3 100,0 

Total 120 100,0 100,0  

X2.4.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid N 11 9,2 9,2 9,2 

S 55 45,8 45,8 55,0 

SS 54 45,0 45,0 100,0 

Total 120 100,0 100,0  
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Distribusi Frekuensi Variabel Kepercayaan 

 

 

 

X3.1.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 4 3,3 3,3 3,3 

N 28 23,3 23,3 26,7 

S 60 50,0 50,0 76,7 

SS 28 23,3 23,3 100,0 

Total 120 100,0 100,0  

 

X3.1.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 6 5,0 5,0 5,0 

N 37 30,8 30,8 35,8 

S 57 47,5 47,5 83,3 

SS 20 16,7 16,7 100,0 

Total 120 100,0 100,0  

 

X3.2.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid N 5 4,2 4,2 4,2 

S 30 25,0 25,0 29,2 

SS 85 70,8 70,8 100,0 

Total 120 100,0 100,0  

Statistics 

 X3.1.1 X3.1.2 X3.2.1 X3.2.2 X3.3.1 X3.3.2 Mean 

N Valid 120 120 120 120 120 120 120 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 3,93 3,76 4,67 3,97 4,23 3,73 4,0458 

Median 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,0000 

Mode 4 4 5 4 4 4 4,33 

Std. Deviation ,775 ,789 ,555 ,766 ,750 ,961 ,47435 
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X3.2.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 2 1,7 1,7 1,7 

N 31 25,8 25,8 27,5 

S 56 46,7 46,7 74,2 

SS 31 25,8 25,8 100,0 

Total 120 100,0 100,0  

 

X3.3.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 1 ,8 ,8 ,8 

N 20 16,7 16,7 17,5 

S 50 41,7 41,7 59,2 

SS 49 40,8 40,8 100,0 

Total 120 100,0 100,0  

 

X3.3.3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 14 11,7 11,7 11,7 

N 34 28,3 28,3 40,0 

S 43 35,8 35,8 75,8 

SS 29 24,2 24,2 100,0 

Total 120 100,0 100,0  

 

Distribusi Frekuensi Repurchase Intention 

Statistics 

 Y1.1 Y2.1 Y3.1 Y4.1 Mean 

N Valid 120 120 120 120 120 

Missing 0 0 0 0 0 

Mean 4,29 4,25 3,81 4,13 4,1208 

Median 4,00 4,00 4,00 4,00 4,2500 

Mode 4 4 5 4 4,75 
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Std. Deviation ,703 ,689 1,048 ,733 ,60285 

 

Y1.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 1 ,8 ,8 ,8 

N 14 11,7 11,7 12,5 

S 54 45,0 45,0 57,5 

SS 51 42,5 42,5 100,0 

Total 120 100,0 100,0  

 

Y2.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid N 17 14,2 14,2 14,2 

S 56 46,7 46,7 60,8 

SS 47 39,2 39,2 100,0 

Total 120 100,0 100,0  

 

Y3.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 2 1,7 1,7 1,7 

TS 12 10,0 10,0 11,7 

N 31 25,8 25,8 37,5 

S 37 30,8 30,8 68,3 

SS 38 31,7 31,7 100,0 

Total 120 100,0 100,0  

 

Y4.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 1 ,8 ,8 ,8 

N 22 18,3 18,3 19,2 

S 57 47,5 47,5 66,7 

SS 40 33,3 33,3 100,0 

Total 120 100,0 100,0  

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

165 
  
 
 
 

     
 
 
 

Lampiran 7: Hasil Uji Asumsi Klasik 

Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 120 

Normal Parameters
a,b

 Mean ,0000000 

Std. Deviation 1,64165903 

Most Extreme Differences Absolute ,062 

Positive ,038 

Negative -,062 

Test Statistic ,062 

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

 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -1,029 1,647  -,625 ,533   

Persepsi Kemudahan ,162 ,048 ,271 3,366 ,001 ,646 1,549 

Kemanfaatan ,250 ,050 ,420 5,047 ,000 ,603 1,657 

Kepercayaan ,151 ,060 ,182 2,522 ,013 ,802 1,246 

a. Dependent Variable: Repurchase Intention 
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Lampiran 8: Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -1,029 1,647  -,625 ,533 

Persepsi Kemudahan ,162 ,048 ,271 3,366 ,001 

Kemanfaatan ,250 ,050 ,420 5,047 ,000 

Kepercayaan ,151 ,060 ,182 2,522 ,013 

a. Dependent Variable: Repurchase Intention 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 341,156 3 113,719 41,132 ,000
b
 

Residual 320,710 116 2,765   

Total 661,867 119    

a. Dependent Variable: Repurchase Intention 

b. Predictors: (Constant), Kepercayaan, Persepsi Kemudahan, Kemanfaatan 

 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,718
a
 ,515 ,503 1,66275 

a. Predictors: (Constant), Kepercayaan, Persepsi Kemudahan, 

Kemanfaatan 

b. Dependent Variable: Repurchase Intention 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

167 
  
 
 
 

     
 
 
 

Lampiran 9: Curriculum Vitae        
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Organizational Experience: 
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