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Abstract 

This research aims to analyze the influence of Ease of Use on Repurchase Intentions which is 

mediated by Trust in the Tokopedia or Shopee marketplace. This research uses an explanatory 

research method which is carried out by collecting field data using a questionnaire. The 

respondents in this research were 100 customers who had previously used and made 

transactions on the Tokopedia or Shopee marketplace applications. The data analysis technique 

uses the PLS-SEM method and hypothesis testing. The research results show that ease of use has 

a positive effect on repurchase intention; ease of use has a positive effect on trust; trust has a 

positive effect on repurchase intention; and Trust partially mediates between ease of use and 

repurchase intention among users of the Tokopedia or Shopee marketplace application. 

Keywords: Ease of Use; Trust; Repurchase Intention. 
 

Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Kemudahan Penggunaan terhadap Niat 

Pembelian Ulang yang dimediasi oleh Kepercayaan pada marketplace Tokopedia atau Shopee. 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian eksplanatori yang dilakukan dengan cara 

mengumpulkan data lapangan dengan menggunakan kuesioner. Responden dalam penelitian ini 

adalah 100 orang pelanggan yang sebelumnya pernah menggunakan dan melakukan transaksi 

pada aplikasi marketplace Tokopedia atau Shopee. Teknik analisis data menggunakan metode 

PLS-SEM dan uji hipotesis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan 

berpengaruh positif terhadap niat beli ulang; kemudahan penggunaan berpengaruh positif 

terhadap kepercayaan; kepercayaan berpengaruh positif terhadap niat beli ulang; dan 

Kepercayaan secara parsial memediasi antara kemudahan penggunaan terhadap niat beli ulang 

pada pengguna aplikasi marketplace Tokopedia atau Shopee. 

Kata Kunci: Kemudahan Penggunaan; Kepercayaan; Niat Beli Ulang. 
 

PENDAHULUAN 

Berdasarkan data dari internetworldstats (2021) pengguna internet di Indonesia adalah nomor 

tiga paling banyak di Asia. Pengguna internet di Indonesia yang besar memberikan peluang 

perusahaan untuk menjalankan usaha dan proses pemasaran mereka secara online. Bisnis online 

adalah kegiatan menjual barang/jasa untuk mendapatkan keuntungan melalui media internet 

(Situmeang, 2018). Kemajuan teknologi internet yang semakin canggih telah mengubah gaya 

hidup masyarakat. Dimulai dari bidang komunikasi, yaitu munculnya smartphone, lalu berbagai 

media sosial dan youtube, bahkan yang sekarang banyak dilirik para pengusaha di Indonesia 

yaitu e-commerce (Handra & Sutisna, 2021). E-commerce adalah suatu penyebaran, pembelian, 

penjualan dan pemasaran barang dan jasa dengan menggunakan sistem secara elektronik, seperti 

internet, televisi, www (world wide web) atau jaringan komputer lainnya, yang dapat melakukan 

transfer dana dan pertukaran data secara elektronik (Sutabri, 2012).  
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Di Indonesia terdapat beberapa perusahaan marketplace yang populer di kalangan 

masyarakat. Banyaknya variasi marketplace ini menciptakan sikap selektif masyarakat. 

Berdasarkan peta persaingan yang di rilis oleh similarweb.com pada kuartal 1 tahun 2022, 

Tokopedia menepati posisi pertama dengan 157,2 juta pengunjung, disusul oleh Shopee dengan 

132,7 juta pengunjung, kemudian disusul oleh Lazada, Bukalapak, Orami, Blibli, Ralali dan 

Zalora. Kemudian untuk jumlah pengikut di media sosial Twitter, Tokopedia berada di posisi 

pertama dengan 1 juta pengikut, disusul oleh Shopee di posisi ke 2 dengan 778,1 ribu pengikut, 

kemudian Lazada di peringkat 3 dengan 464 ribu pengikut, dan berlanjut pada posisi selanjutnya 

yang ditepati oleh Bukalapak, Blibli, Zalora, Orami, dan Ralali. 

Kemudian pada Top Brand Award kategori situs jual beli online dan Top Brand Gen-Z 

Index, Shopee dan Tokopedia menempati ranking pertama dan kedua. Shopee berhasil meraih 

urutan pertama di dua kategori Top Brand Award kategori situs jual beli online dengan TBI (top 

brand index) sebesar 48,1% dan 52,9% pada kategori Top Brand Gen-Z Index, disusul 

Tokopedia dengan TBI (top brand index) sebesar 16,7% dan 4,8% pada kategori Top Brand Gen-

Z Index. Berdasarkan informasi di atas, peneliti tertarik untuk mengkaji Tokopedia atau Shopee 

sebagai objek dalam penelitian ini. 

Kemudahan penggunaan merupakan suatu pandangan sejauh mana setiap individu dapat 

merasakan kemudahan dan kebebasan dalam berinteraksi dengan teknologi yang ada (Davis et 

al., 1989). Menurut TAM, persepsi kemudahan merupakan penentu utama yang memengaruhi 

penerimaan teknologi tertentu (Davis et al., 1989). Sedangkan menurut Wen et al (2011) 

kemudahan penggunaan didefinisikan sebagai kemudahan yang dirasakan oleh konsumen ketika 

melakukan interaksi dengan situs web dan menerima informasi tentang produk yang di butuhkan 

ketika melakukan belanja online. Konsumen yang merasakan kemudahan saat mengoperasikan 

aplikasi marketplace Tokopedia atau Shopee dapat mendorong persepsi positif terhadap 

perangkat dan meningkatkan kerpercayaan konsumen. Konsumen yang memilki persepsi positif 

dan kepercayaan pada perangkat aplikasi bepeluang besar menggunakan aplikasi marketplace 

Tokopedia atau Shopee kembali dan memicu melakukan pembelian secara berulang. 

Minat adalah sesuatu yang pribadi dan berhubungan dengan sikap, individu yang berminat 

terhadap suatu obyek akan mempunyai kekuatan atau dorongan untuk melakukan serangkaian 

tingkah laku untuk mendekati atau mendapatkan objek tersebut (Singgih & Gunarsa, 2004). 

Minat beli ulang merupakan suatu proses pembeli untuk berencana melakukan pembelian 

kembali setelah melewati tahap pengambilan keputusan. Pembeli atau konsumen yang telah 

berhasil melakukan transaksi pembelian sebelumnya akan mulai merasakan dan menilai barang 

atau jasa yang telah dibelinya. Penilaian tersebut dapat berupa kesan positif atau negatif 

tergantung dari kepuasan yang didapatkan dari barang atau jasa yang telah dibeli.  

Minat beli ulang merupakan bentuk dari niat pelanggan yang merasakan kepuasan dan 

memberikan kesetiaan pada suatu perusahaan, elemen ini merupakan kondisi yang sangat di 

perlukan oleh penjual online (Razak et al., 2016). Mengadopsi dan mengadaptasi konsep yang 

dikemukakan (Wen et al., 2011) minat beli ulang dapat dilihat dan dicerminkan melalui beberapa 

indikator berikut : Konsumen berniat untuk terus menggunakan belanja online di Tokopedia atau 

Shopee daripada menghentikan penggunaannya, Konsumen berniat untuk terus menggunakan 

berbelanja online di Tokopedia atau Shopee daripada menggunakan belanja tradisional dan 

apabila memungkinkan, konsumen ingin terus berbelanja online di Tokopedia atau Shopee 

sebanyak mungkin. Minat untuk melakukan pembelian secara berulang oleh konsumen ini 

merupakan suatu pondasi bagi perusahaan untuk menciptakan konsumen yang loyal. 

 Konsumen yang loyal merupakan sebuah keuntungan yang didapatkan oleh perusahaan 

karena proses memperoleh pelanggan baru dan memulai transaksi dengan mereka adalah lima 

kali lebih mahal dari pada mempertahankan pelanggan yang sudah ada (Trivedi & Yadav, 2020). 

Dengan demikian membangun dan mempertahankan minat beli ulang pada konsumen 

merupakan suatu hal yang cukup penting bagi suatu perusahaan, baik perusahaan yang 

menjalankan usaha dan pemasarannya secara offline/tradisional maupun secara online. 
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Perusahaan yang mampu mempertahankan minat beli ulang konsumen dapat diasumsikan 

keuntungan yang didapatkan dan biaya yang dihemat akan sangat banyak. Perusahaan yang 

memiliki target memperoleh dan mempertahankan minat beli ulang konsumen, mengharuskan 

sebuah perusahaan memberikan sesuatu yang dapat mempermudah konsumen dalam 

pengalamannya menggunakan produk atau jasa dari perusahaan tersebut. Minat membeli ulang 

yang kuat ditentukan oleh keyakinan konsumen yang bersumber dari evaluasi pengalaman 

mengkonsumsi.  

Kemudahan penggunaan yang dirasakan konsumen akan memicu konsumen menjadi loyal 

dan memiliki minat beli secara berulang. Hal ini diperkuat dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Wilson (2019) dan Wardana & Oktarini (2018) yang menyatakan bahwa kemudahan 

penggunaan memiliki pengaruh positif terhadap minat beli ulang. Pada penelitian yang lain 

menunjukkan hasil yang berbeda, menurut Diansari (2019) dan Murhadi et al (2021) menyatakan 

bahwa tidak memiliki pengaruh positif terhadap minat beli ulang. Dengan adanya research gap 

pada variabel kemudahan penggunaan terhadap minat beli ulang pada penelitian sebelumnya, 

peneliti mengajukan variabel kepercayaan sebagai variabel mediasi. 

Kepercayaan merupakan hal yang penting dalam perusahaan marketplace, karena 

kepercayaan menciptakan pengalaman konsumen terhadap layanan perusahaan. Kepercayaan 

akan memicu konsumen tetap menggunakan suatu produk atau layanan hingga waktu yang lama 

secara terus menerus sampai tingkat kepercayaan itu hilang dan berganti ke produk yang lain. 

Meskipun seorang konsumen telah merasakan kemudahan dalam penggunaan suatu layanan 

akan tetapi bila tidak disertai dengan kepercayaan, maka mereka tidak akan berminat 

menggunakan kembali layanan tersebut. Dengan demikian, kepercayaan merupakan hal yang 

penting dan juga diposisikan sebagai mediasi pengaruh kemudahan penggunaan dan minat beli 

ulang. 

Kepercayaan (Trust) merupakan keyakinan bahwa masing-masing pihak saling bergantung 

dan saling membutuhkan (Kumar et al., 1995). Kepercayaan (Trust) berkaitan dengan keyakinan 

bahwa pihak yang dipercaya akan memenuhi komitmennya (Gefen et al., 2003). Membangun 

kepercayaan (Trust) merupakan suatu hal yang sulit, dikarenakan sikap percaya datang dari 

dalam individu sendiri sehingga sulit di pengaruhi oleh individu lainnya Chen & Barnes (2007). 

Berdasarkan uraian yang telah dijelaskan sebelumnya maka diajukan hipotesis sebagai 

berikut: 

H1 : Kemudahan penggunaan berpengaruh positif terhadap minat beli ulang. 

H2 : Kemudahan penggunaan berpengaruh positif terhadap kepercayaan.  

H3 : Kepercayaan berpengaruh positif terhadap minat beli ulang. 

H4 : Kepercayaan memediasi hubungan kemudahan penggunaan terhadap minat beli ulang. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif serta menggunakan metode explanatory 

research yaitu penelitian dengan pengujian hipotesis dengan tujuan untuk menjelaskan 

hubungan antar variabel. Metode kuantitaif merupakan metode yang dilandaskan oleh filsafat 

positivisme, yang dimaksudkan untuk meneliti sampel dan populasi tertentu yang umumya 

dilakukan secara acak. Penelitian ini diukur menggunakan Analisis SEM (Structural Equation 

Modeling)-PLS dibantu dengan alat analisis WarpPLS versi 7.0. Penelitian ini dilakukan pada 

objek pengguna aplikasi marketplace Tokopedia atau Shopee, hal ini untuk mengetahui 

hubungan antara kemudahan penggunaan terhadap minat beli ulang yang dimediasi oleh 

kepercayaan.  

Sampel pada penelitian ini diambil dengan teknik purposive sampling yang di artikan 

sebagai teknik pengambilan sampel dengan menggunakan beberapa pertimbangan tertentu 

sesuai dengan kriteria yang diinginkan untuk dapat menentukan jumlah sampel yang akan diteliti 

(Sugiyono, 2018). Kriteria responden yang yang ditetapkan pada penelitian ini adalah pengguna 
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aplikasi marketplace Tokopedia atau Shopee yang pernah melakukan pembelian atau transaksi 

5 sampai 10 kali atau lebih dari 10 kali. 

Kuesioner pada penelitian ini disebar melalui media sosial WhatsApp, Facebook, dan 

Instagram. Kuesioner pada penelitian ini dibagi menjadi dua bagian, dimana bagian pertama 

berisi demografi responden dan dua item pernyataan skrining untuk menyaring antara sampel 

pengguna aplikasi marketplace Tokopedia atau Shopee dan pernah melakukan melakukan 

transaksi berapa kali pada marketplace Tokopedia atau Shopee. Kuesioner bagian kedua berisi 

pernyataan untuk mengukur persepsi responden terhadap variabel penelitian menggunakan skala 

Likert mulai dari 1 (rendah) hingga 10 (tinggi).  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 
Tabel 1. Tabulasi Estimasi Hasil Model Penelitian 

 

 
Koefisien Jalur 

(β) 
P-Value Keterangan 

Ease – RI (H1)  0,19 0,02 Signifikan 

Ease– Trust (H2) 0,53 0,01 Signifikan 

Trust – RI (H3) 0,54 0,01 Signifikan 

Ease – Trust – RI 

(H4) 
0,283 0,01 Signifikan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 1. Estimasi Hasil Model Penelitian. 

 

Hipotesis 1 

Hipotesis 1 (satu) pada penelitian ini yang menyampaikan dimana kemudahan berpengaruh 

positif terhadap minat beli ulang. Berdasarkan hasil perhitungan WarpPLS 7.0 menunjukkan 

besarnya nilai koefisien jalur 0,19 dan nilai p-value 0,01 yang berarti kemudahan penggunaan 

berpengaruh positif terhadap minat beli ulang. Penggunaan sistem atau aplikasi yang tidak 

memerlukan banyak usaha (free of effort) atau dengan kata lain teknologi tersebut dapat dengan 

mudah dipahami oleh pengguna, mudah pengoperasiannya, dan bersifat fleksibel merupakan 

karakteristik dari kemudahan penggunaan (Davis et al., 1989). Ini di tunjukkan dengan 

konsumen yang merasakan kemudahan dalam mengoperasikan aplikasi marketplace 

Trust 

(R)3i 

RI 

(R)3i 

 

 

Ease 

(R)6i 

 

β = 0.19 

β = 0.54 

P<.01 

P = 0.02 

P< 0.1 

β = 0.53 R2=0.28 
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Tokopedia/Shopee akan lebih mudah dalam melakukan berbelanja menggunakan aplikasi. 

Dengan demikian secara tidak langsung konsumen akan tertarik untuk melakukan pembelian 

ulang pada aplikasi marketplace yang sama. 

Sejalan dengan hasil pada penelitian ini, penelitian yang dilakukan oleh Ningrum et al 

(2021) & Saripudin & Faihaputri (2021) juga menyatakan bahwa kemudahan penggunaan 

mampu mendorong terciptanya minat beli ulang.  

Hipotesis 2 

Pada hipotesis 2 (dua) penelitian ini mengasumsikan bahwa kemudahan penggunaan 

berpengaruh positif terhadap kepercayaan. Dimana pada hasil perhitungan pada WarpPLS 7.0 

menunjukkan besarnya nilai koefisien jalur 0,53 dan nilai p-value 0,01 yang berarti kemudahan 

penggunaan berpengaruh positif terhadap kepercayaan.  

Mengacu pada model TAM, persepsi kemudahan merupakan penentu utama yang 

mempengaruhi penerimaan teknologi tertentu (Davis et al., 1989). Konsumen yang menerima 

dan memiliki persepsi positif terhadap sebuah kemudahan dalam mengoperasikan sebuah 

perangkat aplikasi maka dapat memicu konsumen memiliki kepercayaan terhadap perangkat 

tersebut. Kepercayaan konsumen terhadap Tokopedia atau Shopee tentunya akan berdampak 

positif pada perusahaan. Kemudahan transaksi yang dirasakan oleh konsumen Tokopedia atau 

Shopee untuk mendapatkan layanan yang mereka butuhkan ternyata meningkatkan kepercayaan 

bahwa Tokopedia atau Shopee mampu memenuhi harapan mereka dengan baik.  

Sejalan dengan hasil penelitian ini, penelitian lain yang dilakukan oleh Faradila & Soesanto 

(2016) & Fita Pratiwi dan Vidya Vitta Adhivinna (2006) juga menyampaikan bahwa kemudahan 

penggunaan mampu menciptakan kepercayaan oleh konsumen. 

Hipotesis 3 

Pada hipotesis (3) ketiga dalam penelitian ini mengasumsikan bahwa kepercayaan 

berpengaruh positif terhadap minat beli ulang. Dimana pada hasil perhitungan pada WarpPLS 

7.0 menunjukkan nilai koefisien jalur 0,54 dan nilai p-value 0,01 yang berarti kepercayaan 

berpengaruh positif terhadap minat beli ulang. Berakar dari Theory of Planned Behaviour Ajzen 

(1991) Kepercayaan (Trust) dipercaya akan menciptakan penilaian yang baik oleh konsumen 

dan cenderung meningkatkan niat konsumen untuk terus membeli produk dari perusahaan yang 

sama. Dengan kata lain, kepercayaan ini telah memotivasi perilaku pelanggan dan sikap terhadap 

transaksi online dan minat untuk melakukan pembelian kembali. 

Minat beli ulang konsumen Tokopedia atau Shopee ini didapat dari konsumen yang merasakan 

keamanan saat melakukan transaksi pada Tokopedia atau Shopee, kemudian dimana Tokopedia 

atau Shopee selalu menyediakan dan memberikan produk yang sesuai harapan konsumen dan n 

pelayanan dari Tokopedia atau Shopee yang selalu berusaha memberikan yang terbaik untuk 

konsumen. Kepercayaan konsumen akan tercipta secara tidak langsung apabila konsumen 

meraasa percaya terhadap perusahaan. Konsumen yang telah percaya terhadap Tokopedia atau 

Shopee berpeluang kecil menggunakan jasa dari perusahaan yang lain. Penelitian lain oleh 

Faradila & Soesanto (2016) & Fita Pratiwi ,Vidya Vitta Adhivinna (2006) yang juga selaras 

dengan hasil penelitian ini menyatakan bahwa kepercayaan konsumen dapat mendorong minat 

beli ulang konsumen. 

Hipotesis 4 

Hipotesis 4 (empat) pada penelitian ini mengasumsikan dimana kepercayaan mampu 

memediasi hubungan antara kemudahan penggunaan terhadap minat belli ulang. Dimana pada 

hasil perhitungan pada WarpPLS 7.0 menunjukkan hasil indirect menunjukkan besarnya nilai 

koefisien jalur 0,283 dan nilai p-value 0,01 yang berarti pengaruh kemudahan penggunaan 

terhadap minat beli ulang melalui kepercayaan berpengaruh positif. Berdasarkan hasil analisis 

pada penelitian ini yang menyatakan bahwa kemudahan penggunaan yang dirasakan oleh 

konsumen dapat mendorong minat beli ulang melalui kepercayaan. Kemudian hasil analisis 

antara kemudahan penggunaan secara langsung (direct) yang juga mampu mendorong minat beli 
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ulang, hal dapat diartikan bahwa kepercayaan memediasi secara partial (sebagian) hubungan 

antara kemudahan penggunaan dan minat beli ulang . 

Dengan hasil demikian dapat dilihat bahwa kepercayaan dapat menjadi penghubung antara 

hubungan kemudahan penggunaan dan minat beli ulang. Hal ini diperkuat dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Sawitri & Giantri (2020); Syaharani & Yasa, (2022) yang juga menyatakan 

bahwa kepercayaan dapat menjadi penghubung antara hubungan kemudahan penggunaan dan 

minat beli ulang. 

 

SIMPULAN 

Studi ini bersifat replikatif dimana mengadopsi dan adaptasi konsep model penelitian dari 

(Trivedi & Yadav, 2020) dimana untuk menguji pengaruh kemudahan penggunaan terhadap 

minat beli ulang yang dimediasi oleh kepercayaan pada pengguna aplikasi marketplace 

Tokopedia atau Shopee. Hasil menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan secara langsung 

(direct) berpengaruh positif terhadap minat beli ulang, kemudahan penggunaan berpengaruh 

positif terhadap kepercayaan, kepercayaan berpengaruh positif terhadap minat beli ulang dan 

kepercayaan memediasi secara sebagian (partial) antara hubungan kemudahan penggunaan 

terhadap minat beli ulang.  

Melihat bahwa mempertahankan konsumen lama akan menghemat pengeluaran perusahaan 

dibandingkan dengan memperoleh konsumen baru serta persaingan yang semakin ketat dalam 

dunia bisnis dan pemasaran online. Perusahaan Tokopedia dan Shopee harus selalu 

mempertahankan dan meningkatkan minat beli ulang konsumen, melalui kemudahan dalam 

penggunaan aplikasi. Hal ini akan mamunculkan kepercayaan oleh konsumen, sehingga 

konsumen akan tetap memakai jasa Tokopedia/Shopee dalam berbelanja baik di masa sekarang 

maupun di masa yang akan datang.  

Kemudian berdasarkan hasil jawaban uraian deskriptif responden pada penyebaran angket 

penelitian, terdapat ulasan mengenai adanya ketidakpuasan yang dirasakan konsumen terhadap 

pelayanan yang tidak sesuai ekspektasi.  

Dengan demikian diharapkan pihak Tokopedia dan Shopee lebih memperhatikan para 

penjual atau pemilik lapak yang belum maksimal dalam memberikan pelayanan terhadap 

konsumen, sehingga hal-hal yang tidak diinginkan dapat diminimalisir. Karena apabila hal 

semacam ini masih berlanjut, maka kepercayaan konsumen akan berkurang dan berdampak 

secara tidak langsung terhadap minat berbelanja secara berulang oleh konsumen Tokopedia dan 

Shopee 
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