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ABSTRACT  ARTICLE INFO 

Perkembangan teknologi informasi telah mendorong transformasi 
signifikan dalam perilaku konsumen, termasuk dalam belanja 
online. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh trust, 
perceived ease of use, dan iklan terhadap minat beli di marketplace 

  

Keywords: 
Trust; Perceived Ease of 
Use; Iklan; Minat Beli; 
Shopee 

Shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas  

Mahasaraswati Denpasar. Menggunakan metode kuantitatif, data  

dikumpulkan dari 101 responden dengan teknik accidental 
sampling melalui kuesioner daring. Analisis dilakukan dengan 
regresi linier berganda menggunakan perangkat SPSS 25.0. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa trust dan perceived ease of use 
tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli, sedangkan iklan 
berpengaruh positif dan signifikan. Penelitian ini menyoroti 
perlunya elemen pemasaran lain, seperti perceived usefulness, 
untuk menjelaskan fenomena minat beli secara lebih mendalam.  

Implikasi dari temuan ini adalah perlunya Shopee meningkatkan  

efektivitas  iklan  sebagai  strategi  utama  untuk  mendorong  

keputusan pembelian.  
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INTRODUCTION 
Perkembangan teknologi informasi yang pesat telah secara signifikan mengubah perilaku 

konsumen, khususnya dalam belanja daring. Transformasi ini memberikan peluang besar bagi 

marketplace seperti Shopee untuk menarik dan mempertahankan minat konsumen. Namun, fluktuasi 

keterlibatan pengguna dengan Shopee dalam beberapa tahun terakhir menunjukkan adanya tantangan 

mendasar yang perlu diatasi. Kepercayaan (trust), persepsi kemudahan penggunaan (perceived ease of 

use), dan iklan adalah tiga faktor penting yang dapat memengaruhi minat beli konsumen pada 

merketplace. Meskipun penting, interaksi spesifik dari faktor-faktor ini dalam membentuk minat beli di 

konteks Indonesia masih belum banyak diteliti. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh trust, perceived ease of use, dan iklan terhadap 

minat beli di kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Mahasaraswati Denpasar 

yang aktif menggunakan Shopee. Dengan fokus pada demografi ini, penelitian ini bertujuan untuk 

memberikan pemahaman yang lebih mendalam tentang bagaimana variabel-variabel tersebut 

memengaruhi keputusan pembelian, serta menawarkan wawasan praktis bagi bisnis untuk 

meningkatkan strategi keterlibatan konsumen. 

Motivasi di balik penelitian ini adalah meningkatnya persaingan di antara platform marketplace, 

yang didorong oleh kemajuan teknologi dan permintaan konsumen akan layanan yang andal dan mudah 

digunakan. Shopee, sebagai salah satu platform terkemuka, menghadapi persaingan yang semakin ketat 

dari pemain lain seperti Tokopedia dan Lazada. Situasi ini menegaskan pentingnya mengidentifikasi 

determinan minat beli untuk menjaga keunggulan kompetitif Shopee. Selain itu, penelitian ini mengatasi 

kesenjangan dalam literatur yang ada, di mana temuan mengenai trust, perceived ease of use, dan iklan 

menunjukkan inkonsistensi yang memerlukan investigasi lebih lanjut. 

Tinjauan Literatur 

Penelitian sebelumnya memberikan landasan penting untuk memahami hubungan antara 

trust, perceived ease of use, dan iklan terhadap minat beli. Menurut Davis (1989) dalam Technology 

Acceptance Model (TAM), perceived ease of use adalah salah satu determinan utama penerimaan 

teknologi oleh pengguna. Beberapa penelitian (Jogiyanto, 2015; Arta dan Azizah, 2020) 

menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan memengaruhi minat beli konsumen. Namun, studi 

oleh Ru et al. (2021) tidak menemukan pengaruh signifikan perceived ease of use terhadap minat beli, 

yang mencerminkan adanya gap yang perlu diteliti lebih lanjut. 

Sementara itu, trust dianggap sebagai elemen kunci dalam membangun hubungan antara 

konsumen dan platform marketplace (Kotler & Keller, 2016). Penelitian oleh Ha et al. (2019) dan 

Ventre dan Kolbe (2020) menegaskan bahwa trust berpengaruh positif terhadap minat beli. Namun, 

temuan oleh Steven et al. (2023) menunjukkan bahwa trust tidak berpengaruh signifikan dalam 

konteks Shopee, sehingga memunculkan pertanyaan tentang peran trust dalam berbagai situasi 

marketplace. 

Iklan juga menjadi faktor yang sering dikaitkan dengan minat beli. Kotler & Keller (2016) 

menyatakan bahwa iklan yang efektif dapat menarik perhatian dan membangkitkan minat 

konsumen. Studi oleh Martins et al. (2019) dan Ningrat & Yasa (2019) menemukan bahwa iklan 

memiliki pengaruh positif terhadap minat beli. Namun, penelitian Seriawaty (2017) menunjukkan 

bahwa iklan tidak selalu berdampak signifikan, tergantung pada efektivitas dan relevansinya. 
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Dengan latar belakang ini, penelitian ini bertujuan untuk menjawab pertanyaan penelitian utama: 

Bagaimana pengaruh trust, perceived ease of use, dan iklan terhadap minat beli konsumen Shopee? 

Penelitian ini juga berupaya mengisi kesenjangan literatur dengan memberikan analisis empiris yang 

terperinci dan relevan dengan konteks Indonesia. 

Secara metodologis, penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

menyebarkan kuesioner daring kepada 101 responden yang dipilih melalui teknik accidental 

sampling. Analisis data dilakukan dengan teknik regresi linier berganda menggunakan SPSS 25.0. 

Pendekatan empiris ini memastikan wawasan yang kuat mengenai faktor-faktor yang memengaruhi 

minat beli di Shopee. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa trust dan perceived ease of use tidak berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli, sedangkan iklan memiliki pengaruh positif dan signifikan. Temuan ini 

menyoroti peran penting iklan dalam memengaruhi perilaku konsumen dan menyarankan agar 

Shopee memprioritaskan penyempurnaan strategi iklannya. Selain itu, penelitian ini 

merekomendasikan penambahan variabel eksternal seperti perceived usefulness dan brand 

ambassador dalam penelitian mendatang untuk meningkatkan pemahaman tentang perilaku 

pembelian. 

Sebagai kesimpulan, penelitian ini berkontribusi pada literatur yang berkembang tentang 

perilaku konsumen merketplace dengan mengatasi kesenjangan teoritis dan metodologis yang 

penting. Penelitian ini memberikan implikasi praktis bagi platform marketplace seperti Shopee untuk 

meningkatkan strategi pemasaran mereka dan pada akhirnya meningkatkan minat beli konsumen. 

METHOD 

Pengambilan Sampel 

Populasi penelitian ini adalah mahasiswa aktif Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Mahasaraswati Denpasar yang menggunakan platform Shopee untuk belanja daring. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan adalah accidental sampling, dengan melibatkan 101 responden. 

Responden dipilih berdasarkan kriteria: memiliki aplikasi Shopee, mahasiswa S1 Manajemen atau S1 

Akuntansi FEB Universitas Mahasaraswati Denpasar dan profil responden meliputi mahasiswa 

berusia 17-29 tahun yang memiliki akses terhadap teknologi digital. 

Pengumpulan Data 

Data primer dikumpulkan menggunakan kuesioner daring yang dirancang dengan skala 
Likert lima poin. Kuesioner terdiri dari beberapa bagian yang mengukur 3variabel trust, perceived 

ease of use, iklan, dan minat beli. Setiap item kuesioner telah diuji validitas dan reliabilitasnya 

sebelum digunakan untuk pengumpulan data. Pengumpulan data dilakukan selama periode satu 

bulan untuk memastikan keterwakilan sampel. 

Pengukuran 

Variabel-variabel dalam penelitian ini diukur dengan indikator yang relevan dari penelitian 

sebelumnya. Trust diukur dengan indikator seperti benevolence (kesungguhan), ability 

(kemampuan), integrity (integritas), dan willingness to depend (kesediaan untuk bergantung). 

Perceived ease of use diukur dengan kemudahan untuk dipelajari, mudah digunakan, jelas dan mudah 
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dipahami, serta kemudahan menjadi terampil. Iklan diukur melalui indikator seperti menimbulkan 

perhatian, menarik minat, membangkitkan keinginan, dan mendorong tindakan. Sementara itu, 

minat beli diukur melalui niat transaksional, minat referensial, minat preferensial, dan minat 

eksploratif. 

Metode Analisis Data 

Analisis data dilakukan menggunakan regresi linier berganda dengan bantuan perangkat 

lunak SPSS 25.0. Proses analisis meliputi pengujian asumsi klasik, seperti normalitas, 

multikolinearitas, dan heteroskedastisitas, untuk memastikan validitas model. Setelah itu, dilakukan 

uji regresi untuk mengidentifikasi pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel 

dependen. 

RESULT AND DISCUSSION 

Pengaruh Trust Terhadap Minat Beli 

Hasil uji t pengaruh trust terhadap minat beli di marketplace Shopee pada Mahasiswa FEB 

Universitas Mahasaraswati Denpasar menunjukkan koifisien regresi signifikan uji t sebesar < 0,129 

yang lebih besar dari α (taraf nyata) = 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa trust tidak berpengaruh 

terhadap minat beli di marketplace Shopee pada Mahasiswa FEB Universitas Mahasaraswati 

Denpasar, sehingga hipotesis pertama (H1) ditolak. 

Strategi trust yang diadopsi Shopee belum sepenuhnya mampu menjangkau konsumen yang 

lebih luas atau meningkatkan kesadaran marketplace di kalangan konsumen potensial. Upaya Shopee 

dalam meyakinkan konsumen serta menjamin kepuasan dan keamanan bertransaksi belum tentu 

cukup untuk membangkitkan minat pembelian mereka. Banyak konsumen lebih fokus pada faktor 

lain seperti harga kompetitif, promo menarik, dan ulasan produk, dibandingkan aspek kepercayaan 

itu sendiri. Selain itu, meski trust memungkinkan Shopee untuk terhubung dengan konsumen, 

interaksi tersebut tidak secara otomatis menciptakan kedekatan emosional atau kepercayaan yang 

lebih kuat. Konsumen tidak selalu menjadikan kepercayaan sebagai faktor utama dalam membangun 

minat pembelian, terutama dalam ekosistem marketplace yang kompetitif seperti Shopee. Hal ini 

menunjukkan bahwa kepercayaan tidak menjadi acuan utama bagi konsumen dalam memutuskan 

pembelian. Oleh karena itu, sebagai strategi pemasaran trust belum tentu efektif dalam mendorong 

minat beli atau meningkatkan kunjungan konsumen ke marketplace Shopee. Hal ini didukung oleh 

penelitian Steven et al. (2023) yang menyatakan bahwa variabel trust tidak berpengaruh terhadap 

minat beli. 

Pengaruh Perceived Ease Of Use Terhadap Minat Beli 

Hasil uji t pengaruh perceived ease of use terhadap minat beli di marketplace Shopee pada 

Mahasiswa FEB Universitas Mahasaraswati Denpasar menunjukkan koifisien regresi signifikan uji t 

sebesar 0,185 yang lebih besar dari α (taraf nyata) = 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa perceived 

ease of use tidak berpengaruh terhadap minat beli di marketplace Shopee pada Mahasiswa FEB 

Universitas Mahasaraswati Denpasar, sehingga hipotesis pertama (H2) ditolak. 

Hal ini menunjukkan bahwa sebagian konsumen merasa menggunakan marketplace Shopee 

memerlukan usaha lebih, terutama karena langkah-langkah dalam proses transaksi yang dianggap 
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kurang efisien. Beberapa konsumen lebih memilih marketplace lain berdasarkan preferensi pribadi 

dan pengalaman langsung mereka, yang tidak dipengaruhi oleh kemudahan penggunaan. Konsumen 

cenderung memilih platform yang lebih mudah digunakan, tidak memerlukan banyak usaha, serta 

menyediakan interaksi yang sederhana dan mudah dipahami. Hal ini sangat relevan mengingat 

dominan responden dalam penelitian ini berusia 17-23 tahun, yang sudah terbiasa dan tidak asing 

lagi dengan teknologi. Oleh karena itu, kemudahan penggunaan tidak berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli konsumen. Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Ru et al. (2021), 

menyatakan bahwa variabel perceived ease of use tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli. 

Pengaruh Iklan Terhadap Minat Beli 

Hasil uji t pengaruh Iklan terhadap minat beli di marketplace Shopee pada Mahasiswa FEB 

Universitas Mahasaraswati Denpasar menunjukkan koifisien regresi signifikan uji t sebesar < 0,001 

yang lebih kecil dari α (taraf nyata) = 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa iklan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap minat beli di marketplace Shopee pada Mahasiswa FEB Universitas 

Mahasaraswati Denpasar, dan hipotesis pertama (H3) diterima.  

Hal ini menunjukkan bahwa jangkauan dan kesadaran terhadap iklan di marketplace Shopee 
mampu menarik perhatian konsumen dan relevan dengan kebutuhan mereka. Iklan Shopee dinilai 

efektif karena mampu menimbulkan perhatian, menarik daya tarik konsumen, dan menimbulkan 

keinginan untuk membeli. Iklan tersebut tidak hanya memberikan informasi yang sesuai dengan 

preferensi pribadi konsumen tetapi juga menawarkan nilai yang jelas dan menarik. Selain itu, iklan 

yang ditayangkan oleh Shopee mampu memberikan informasi secara langsung, mudah dipahami, 

serta menciptakan dorongan emosional yang mendorong konsumen untuk melakukan tindakan 

pembelian. Dengan demikian, relevansi, daya tarik, dan efektivitas iklan menjadi faktor penting yang 

memengaruhi minat beli konsumen, khususnya pada Mahasiswa FEB Universitas Mahasaraswati 

Denpasar. Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Martin et al. (2019), Ruswanti et al. 

(2019), Ningrat dan Yasa (2019), dan Oroh et al. (2019) menyatakan bahwa variabel iklan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Instrumen Penelitian 

No Variabel Pertanyaan 
Pearson 

correlation 
Keterangan 

 

 
1 

 

 
Trust (X1) 

X1.1 0.535 valid 

X1.2 0.855 valid 

X1.3 0.761 valid 

X1.4 0.587 valid 

 

 
2 

 
Perceived ease 

of use (X2) 

X2.1 0.536 valid 

X2.2 0.825 valid 

X2.3 0.657 valid 
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X2.4 0.867 valid 

 

 
3 

 

 
Iklan (X3) 

X3.1 0.840 valid 

X3.2 0.578 valid 

X3.3 0.859 valid 

X3.4 0.539 valid 

 

 
4 

 

 
Minat beli (Y) 

Y1.1 0.737 valid 

Y1.2 0.731 valid 

Y1.3 0.730 valid 

Y1.4 0.734 valid 

Source: Data diolah (2024) 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian 

No Variabel 
Cronbach 

Alpha 
Keterangan 

1 Trust (X1) 0.638 Reliabel 

2 Perceived Ease Of Use (X2) 0,712 Reliabel 

3 Iiklan (X3) 0,663 Reliabel 

4 Minat Beli (Y) 0,711 Reliabel 

Source: Data diolah (2024) 

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 
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Source: Data diolah (2024) 

 

 

Source: Data diolah (2024) 
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Source: Data diolah (2024) 

 

Source: Data diolah (2024) 

 

Source: Data diolah (2024) 
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Source: Data diolah (2024) 

 

Source: Data diolah (2024) 

Tabel 10. Hasil Uji t 

Coefficientsa 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 
 
 
t 

 
 
 
Sig. Model B Std. Error Beta 

1 (Constant) 7.992 1.816  4.401 <,001 

 X1 -.292 .191 -.277 -1.532 .129 

X2 .258 .193 .246 1.334 .185 

X3 .519 .093 .511 5.578 <,001 

a. Dependent Variable: Y 

Source: Data diolah (2024) 

CONCLUSION 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan, maka dapat ditarik kesimpulan 
mengenai pengaruh trust, perceived ease of use dan iklan terhadap minat beli di marketplace 
Shopee pada Mahasiswa FEB Universitas Mahasaraswati Denpasar sebagai berikut: 
1) Berdasarkan hasil uji statistik, trust terbukti tidak berpengaruh terhadap minat beli. Dengan 

kata lain, kepercayaan konsumen terhadap marketplace Shopee tidak secara langsung 
mempengaruhi minat beli konsumen 

2) Hasil penelitian menunjukan bahwa perceived ease of use tidak berpengaruh signifikan 
terhadap minat beli. Artinya, kemudahan penggunaan Shopee tidak secara langsung 
mempengaruhi minat beli konsumen. 

3) Iklan terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Artinya iklan yang 
disampaikan oleh Shopee menarik dan cenderung mempengaruhi minat beli konsumen. 
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Dengan demikian, strategi iklan yang baik berperan penting dalam mempengaruhi minat beli, 

sedangkan trust dan perceived ease of use tidak memiliki perngaruh signifikan dalam minat beli di 

marketplace Shopee pada Mahasiswa FEB universitas Mahasaraswati Denpasar. 

Manfaat Penelitian 
1) Manfaat empiris: Memberikan data aktual terkait faktor-faktor yang memengaruhi minat beli di 

Shopee, khususnya di kalangan mahasiswa. 
2) Manfaat teoritis: Mengembangkan pemahaman tentang relevansi teori TAM (Technology 

Acceptance Model) dalam konteks pemasaran digital. 
3) Manfaat ekonomi: Memberikan wawasan bagi Shopee untuk meningkatkan efektivitas 

strategi pemasaran guna mendorong transaksi di platformnya. 

Keterbatasan Penelitian 
Sampel yang digunakan terbatas pada mahasiswa Universitas Mahasaraswati Denpasar, 

sehingga hasilnya mungkin tidak dapat digeneralisasi ke populasi yang lebih luas. Penelitian hanya 
mempertimbangkan tiga variabel utama tanpa mengikutsertakan variabel eksternal seperti 
perceived usefulness, diskon, atau brand ambassador yang dapat memengaruhi hasil. 

Saran untuk Peneliti Selanjutnya 
1) Menambahkan variabel eksternal untuk memberikan pemahaman yang lebih luas dan 

mendalam. 
2) Memperluas cakupan penelitian dengan melibatkan populasi dari berbagai latar belakang 

demografi. 
3) Melakukan pendekatan longitudinal untuk mengamati perubahan pola perilaku konsumen dari 

waktu ke waktu. 
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