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Abstract 

In today's modern era, buying and selling is not only done face to face, but can be done without face to face, namely through 

applications that can be operated via mobile phones. In Indonesia, the most well-known buying and selling platform is Shopee. At 

Shopee, sellers and buyers can make transactions without the need to meet face to face, plus many facilities that make it easier for 

consumers to choose the right item and also very complete payment facilities. In this study, researchers wanted to analyze the 

factors that can foster consumer satisfaction after making purchases on the Shopee application. Based on a literature study 

conducted by researchers, obtained variables that are thought to have a direct influence on customer satisfaction when making 

purchases on the shopee application. The variables are perceived convenience, perceived usefulness, trust and word of mouth. 

Based on this, the researcher wants to test the direct impact of these variables. The research uses a quantitative approach with data 

analysis using the SPSS26 application, data is collected through a Google form which is shared online. The results of the study 

show that all predictor variables have a positive and significant influence on customer satisfaction when shopping at the Shopee 

application. 
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1. Introduction* 

Indonesia merupakan salah satu negara yang memiliki pertumbuhan internet terbesar setelah China dan 

India. Pertumbuhan ini kemungkinan akan membentuk transaksi jual beli online. Hal ini didukung oleh survei yang 

dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) tentang Pengguna Internet di Indonesia pada 

tahun 2016 bahwa konten komersial yang paling sering dikunjungi adalah online shop (62%) atau setara dengan 82,2 

juta. 

Perkembangan internet memudahkan e-commerce menjadi tempat jual beli karena barang atau produk berasal dari 

website itu sendiri dan tidak memberikan kesempatan atau tempat bagi penjual lain untuk menjual produknya. 

Munculnya e-commerce menciptakan persaingan yang sangat ketat. Banyak layanan e-commerce memberikan 

layanan terbaik, antara lain kemudahan penggunaan, kualitas dan kelengkapan barang yang dijual, rentang harga yang 

bervariasi, citra e-commerce yang terpercaya, dan lain sebagainya. 

Berdasarkan data dari CNBC Indonesia - Situs agregator belanja online e-commerce iPrice mengeluarkan merilis riset 

perusahaan e-commerce yang paling berpengaruh di Asia Tenggara kuartal I-2022. Hasilnya, Shopee, Lazada, dan 

Tokopedia menguasai pasar e-commerce Asia Tenggara. Dalam laporan tersebut e-commerce paling banyak di 

kunjungi di Asia Tenggara adalah Shopee pada kuartal I-2022 dengan total 421 juta pengunjung. E-commerce asal 

Singapura ini paling banyak dikunjungi di 5 dari 6 negara Asia Tenggara. Yakni, Malaysia, Singapura, Thailand, 

Filipina, dan Vietnam. 

Shopee menyediakan berbagai macam kebutuhan dengan tampilan yang sederhana. Memudahkan pengguna untuk 

menggunakan layanan tersebut melalui website atau aplikasi. Persepsi kemudahan penggunaan adalah keyakinan 

tentang proses pengambilan keputusan. Jika seseorang merasa sistem informasi tersebut mudah digunakan, maka ia 
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akan menggunakannya. Di sisi lain, jika seseorang percaya bahwa sistem informasi tersebut tidak mudah untuk 

digunakan, maka dia tidak akan menggunakannya. 

Banyak pengguna Shopee yang mendapatkan informasi tentang produknya dari berbagai sumber informasi termasuk 

komunikasi word of mouth. Kondisi ini memudahkan para pengguna untuk memberikan informasi dari mana mereka 

mendapatkan informasi tentang Shopee; yaitu dari orang terdekat seperti teman, keluarga, rekan kerja atau relasi. 

Dengan demikian, jika mereka sudah memiliki keyakinan terhadap informasi atau saran tersebut, biasanya mereka 

akan bertindak berdasarkan referensi tersebut. 

Kepuasan pelanggan adalah salah satu topik utama dalam pemasaran, psikologi, dan riset konsumen. Peneliti 

berpendapat bahwa kepuasan pelanggan adalah hasil pengamatan pelanggan terhadap nilai yang diterima dari produk 

atau jasa apa yang diharapkan dalam keputusan pembelian dan kebutuhan yang terkait dengan pembelian tersebut. 

Menurut Zeithaml dan Bitner (2003) kepuasan dievaluasi oleh pelanggan tentang produk atau layanan tertentu, untuk 

memeriksa apakah telah memenuhi harapan dan kebutuhan. Peneliti menunjukkan bahwa profitabilitas suatu 

perusahaan tergantung pada kepuasan pelanggan (V. Zeithaml, 2000) . Karena pelanggan adalah sumber utama 

pendapatan perusahaan, maka peneliti dan akademisi selalu mementingkan penelitian kepuasan pelanggan. 

Selanjutnya, sama seperti Gwo-Guang dan Hsiu-Fen (2005), Kim dan Kim (2004), Ramus dan Nielsen (2005), 

Ladson dan Fraunholz (2005), Singh (2004), dan Canavan et al., (2007), kepuasan konsumen dan keputusan 

pembelian pada belanja online bergantung pada beberapa pengaruh lainnya. Ini adalah: kualitas layanan dan perilaku 

pembelian, motivasi untuk pembelian online, kepercayaan, keandalan, privasi, transaksi dan biaya, desain situs web, 

interaktivitas online, motivasi barang dagangan, jaminan, kenyamanan (atau Pengurangan Kerepotan), penilaian 

risiko konsumen, dll. 

Berdasarkan uraian di atas, tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui: Pengaruh Kemudahan Yang Dirasakan, 

Kegunaan Yang Dirasakan, Kepercayaan, Word Of Mouth, Terhadap Kepuasan Pengguna e-commerce Shopee. 

2. Literature Review 

2.1.  Kepuasan konsumen 

Kepuasan pelanggan adalah faktor kunci dalam keberhasilan bisnis apa pun. Kepuasan pelanggan bukan hanya 

tentang menghasilkan uang, tetapi juga tentang membangun loyalitas pelanggan (Cindy & Sari, 2021). Jika 

perusahaan tidak bisa membuat pelanggan kembali untuk membeli lagi, maka dapat disimpulan pelanggan tidak 

merasakan kepuasan dalam membeli barang atau menggunakan jasa dari suatu perusahaan (Gofur, 2019). Cara 

terbaik untuk memastikan bahwa pelanggan senang dengan apa yang mereka dapatkan adalah dengan memberikan 

layanan pelanggan yang sangat baik. Itu berarti memastikan karyawan tahu cara memperlakukan orang dengan baik 

dan menawarkan pelatihan keterampilan layanan pelanggan kepada mereka (Pantilu et al., 2018). 

Menurut Kotler & Keller, (2016), kepuasan konsumen adalah perasaan senang atau kecewa yang dirasakan oleh 

pelanggan setelah membandingkan kinerja produk atau jasa dengan harapan mereka. Kepuasan pelanggan adalah 

tingkat kepuasan atau kebahagiaan yang dirasakan oleh pelanggan setelah membeli dan menggunakan produk atau 

jasa dari suatu perusahaan atau merek. Kepuasan konsumen dapat diukur melalui evaluasi pengalaman mereka dalam 

hal kualitas produk atau jasa, harga, pelayanan pelanggan, kecepatan dan kemudahan transaksi, serta ketersediaan 

informasi. Kepuasan konsumen dapat mempengaruhi kesetiaan pelanggan dan niat untuk membeli kembali produk 

atau jasa dari perusahaan atau merek yang sama (Dwiyantono, 2019). Oleh karena itu, perusahaan cenderung 

berusaha untuk memperbaiki kualitas produk atau jasa dan memberikan layanan pelanggan yang baik agar dapat 

memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan serta meningkatkan kepuasan konsumen (Atmanegara, 2019). Secara 

umum, kepuasan konsumen dapat didefinisikan sebagai perasaan senang atau kecewa yang dialami pelanggan setelah 

membeli dan menggunakan produk atau jasa, yang melibatkan perbandingan antara harapan dan persepsi terhadap 

produk atau jasa tersebut. 

Indikator Kepuasan Konsumen Menurut Tjiptono, (2019) terdapat indikator kepuasan konsumen sebagai berikut: a. 

Keandalan (reliability) b. Kereponsifan (responsiveness) c. Keyakinan (confidence) d. Empati (empaty) e. Berwujud 

(tangible) 

2.2. Kemudahan (Ease of Use) 

Kemudaha.n penggunaan adalah ukuran seberapa mudah untuk menggunakan dan memahami suatu produk atau 

layanan. Kemudahan penggunaan penting karena meningkatkan kemungkinan pelanggan akan mengadopsi produk 
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atau layanan, yang pada gilirannya meningkatkan penjualan dan keuntungan (Oliveira et al., 2016). Faktor 

kemudahan penggunaan merupakan faktor utama dalam model adopsi teknologi. Sangat penting bahwa teknologi 

baru mudah digunakan dan dipahami. Semakin kompleks teknologinya, semakin sulit bagi pengguna untuk belajar 

dan menggunakannya (Alshurafat et al., 2021). Beberapa indikator yang dapat digunakan untuk mengukur 

kemudahan penggunaan antara lain fleksibel, mudah dipelajari, mudah digunakan, dan dapat mengontrol pekerjaan 

(Tyas & Darma, 2017). 

Faktor kemudahan penggunaan sangat penting dalam semua jenis teknologi, bukan hanya komputer. Misalnya, 

aplikasi belanja seperti shopee dan perangkat lain bisa sangat rumit untuk digunakan pada awalnya dengan semua 

tombol dan kontrolnya. Tapi apabila konsumen dapat dengan mudah mengoperasikannya, maka mereka akan terus 

menggunakan aplikasi tersebut (Do & Do, 2020). Kemudahan penggunaan adalah faktor penting dalam adopsi dan 

penerimaan produk atau teknologi, karena semakin mudah produk atau teknologi digunakan, semakin tinggi 

kemungkinan individu akan menggunakannya. Oleh karena itu, perusahaan cenderung berusaha untuk meningkatkan 

Kemudahan penggunaan produk atau teknologi mereka untuk meningkatkan adopsi dan penerimaan oleh pengguna. 

(persepsi kemudahan penggunaan) adalah sejauh mana pengguna mempersepsikan bahwa sebuah produk atau sistem 

mudah digunakan dan tidak memerlukan banyak upaya atau pemikiran yang berlebihan untuk memahaminya dan 

menggunakannya (Setyarko, 2016). Konsep ini terkait dengan pengalaman pengguna dan persepsi mereka tentang 

keterampilan dan kemampuan untuk mengoperasikan produk atau sistem. Kemudahan penggunaan dapat dipengaruhi 

oleh faktor seperti ketersediaan informasi, kejelasan antarmuka pengguna, intuitivitas desain, dan pengalaman 

pengguna sebelumnya. Dalam konteks desain produk dan teknologi, perceive ease of use menjadi faktor penting 

dalam meningkatkan penggunaan dan adopsi produk oleh masyarakat (Noviandini, 2012). 

2.3. Kegunaan (Usefullness) 

Persepsi kegunaan adalah sejauh mana pengguna mempersepsikan bahwa suatu produk atau sistem akan membantu 

mereka dalam mencapai tujuan atau menyelesaikan tugas tertentu dengan lebih efektif dan efisien (Dewi et al., 2020). 

Persepsi kegunaan berhubungan dengan seberapa besar produk atau sistem tersebut dianggap berguna oleh pengguna, 

dan seberapa besar manfaat yang dapat diperoleh dari penggunaannya. Konsep ini sangat penting dalam konteks 

adopsi teknologi, di mana persepsi kegunaan merupakan faktor kunci dalam keputusan pengguna untuk mengadopsi 

atau menolak teknologi baru. Persepsi kegunaan terdiri dari beberapa indikator, seperti ketersediaan fitur yang 

diinginkan, keefektifan dalam menyelesaikan tugas tertentu, kemudahan penggunaan, dan kecanggihan teknologi 

yang disediakan. Dalam desain produk dan teknologi, penting untuk memperhatikan perceived usefulness untuk 

meningkatkan adopsi produk oleh pengguna. 

Konsep kegunaan ini terkait dengan persepsi pengguna tentang seberapa efektif produk atau sistem dalam membantu 

mereka menyelesaikan tugas, meningkatkan produktivitas, atau meningkatkan kinerja dalam aktivitas tertentu. 

Persepsi kegunaan dapat dipengaruhi oleh faktor seperti ketersediaan fitur-fitur yang relevan, kemudahan 

penggunaan, kecepatan kinerja, dan kemampuan untuk memenuhi kebutuhan pengguna secara efektif (Muliyani & 

Fidiana, 2021). Dalam konteks desain produk dan teknologi, Persepsi kegunaan menjadi faktor penting dalam 

mempengaruhi adopsi produk oleh masyarakat dan keberhasilan produk di pasar. Produk yang dianggap bermanfaat 

dan efektif akan cenderung lebih diminati dan dipilih oleh pengguna (Fitria Alamri, 2019). 

2.4. Kepercayaan (Trust) 

Kepercayaan konsumen merupakan salah satu faktor penting yang memengaruhi keputusan pembelian dan perilaku 

konsumen. Kepercayaan konsumen terhadap merek atau perusahaan dapat mempengaruhi loyalitas, niat pembelian, 

dan sikap konsumen terhadap merek atau perusahaan tersebut. Oleh karena itu, perusahaan perlu memahami faktor-

faktor yang mempengaruhi kepercayaan konsumen dan bagaimana membangun kepercayaan konsumen yang kuat 

dan positif (Nasib et al., 2017). 

Kepercayaan konsumen dapat didefinisikan sebagai keyakinan atau keyakinan subjektif yang dimiliki oleh konsumen 

terhadap kualitas, keandalan, dan integritas merek atau perusahaan. Kepercayaan konsumen juga melibatkan persepsi 

konsumen tentang kemampuan merek atau perusahaan untuk memberikan produk atau jasa yang memenuhi harapan 

konsumen dan menjaga integritas dan nilai-nilai yang penting bagi konsumen (Alimudin et al., 2019). Kepercayaan 

konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti kualitas produk, reputasi merek atau perusahaan, pengalaman 

pengguna sebelumnya, serta informasi dari sumber lain seperti ulasan pelanggan dan rekomendasi dari teman atau 

keluarga. Kepercayaan konsumen yang kuat dan positif dapat membantu merek atau perusahaan dalam membangun 

hubungan jangka panjang dengan konsumen dan meningkatkan kesetiaan konsumen. Sebaliknya, kepercayaan 
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konsumen yang lemah atau negatif dapat merusak reputasi merek atau perusahaan dan mempengaruhi keputusan 

pembelian dan perilaku konsumen (Cindy & Sari, 2021). 

Indikator kepercayaan konsumen terdiri dari tiga komponen (Kotler & Keller, 2016), yaitu:  

1) Integritas (Integrity) Adalah persepsi konsumen dan keyakinan bahwa perusahaan mengikuti prinsip seperti 

menepati janji, jujur, dan berperilaku sesuai etika. Integritas perusahaan dapat dilihat dari konsistensi 

perusahaan pada masa lalu, bagaimana komunikasi kredibel atau tidak kredibel perusahaan kepada suatu 

kelompok, dan apakah tindakan perusahaan selalu sesuai janjinya atau kata-kata atau iklan yang diucapkan.  

2) Kebaikan (Benevolence) Didasarkan pada kepercayaan kemitraan yang mempunyai tujuan dan motivasi untuk 

menjadi kelebihan organisasi tersebut, pada suatu saat kondisi baru muncul, yaitu sebuah kondisi dimana 

komitmen belum terbentuk.  

3) Kompetensi (Competence) Adalah kemampuan memecahkan permasalahan konsumen, dan untuk memenuhi 

segala keperluannya. Kemampuan ini mengacu pada keahlian atau karakteristik yang memungkinkan memiliki 

pengaruh yang dominan. 

2.5. Word of Mouth 

Komunikasi dari mulut ke mulut adalah bentuk promosi yang paling efektif. Pelanggan yang puas akan menjadi juru 

bicara produk perusahaan secara lebih efektif dan meyakinkan daripada jenis iklan apa pun. Menurut Philip Kotler 

(2011) komunikasi dari mulut ke mulut adalah komunikasi pribadi tentang produk antara pembeli dan orang-orang di 

sekitar mereka. Komunikasi dari mulut ke mulut adalah suatu bentuk percakapan tentang suatu produk, antara satu 

orang dengan orang lain yang didalamnya terdapat pesan yang terkadang tidak disadari oleh pemberi informasi atau 

penerima informasi.  

Penelitian yang dilakukan oleh (Luong et al., 2017) yang menemukan bahwa electronic word of mouth sangat 

mempengaruhi citra merek dan niat pelanggan di Vietnam. Penelitian yang dilakukan di Mesir oleh (Elseidi & El-

Baz, 2016) menyimpulkan bahwa eWOM dapat secara positif atau negatif membentuk citra merek dan sikap dalam 

pola pikir konsumen. Terakhir, pengaruh komunikasi elektronik dari mulut ke mulut terhadap niat beli konsumen 

adalah signifikan dan dapat membawa perubahan positif dalam sikap konsumen terhadap merek ketika konsumen 

menerima informasi dari sumber yang terpercaya. Selain itu, ada juga penelitian yang memiliki temuan yang sama 

dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti dari Newcastle University, Washington State University, Auburn 

University oleh Hajli et al., (2014). Dalam penelitian mereka, mereka menunjukkan bahwa pembeli cenderung 

mencari WOM sosial untuk produk baru berdasarkan informasi yang diberikan oleh konsumen lain melalui penilaian 

dan ulasan. 

Studi lain yang dilakukan oleh Luong et al., (2017) menemukan bahwa komunikasi elektronik dari mulut ke mulut 

sangat mempengaruhi citra merek dan niat konsumen Vietnam ketika memilih produk pariwisata. Artinya, setiap kali 

pelanggan ingin mencari merek atau memiliki niat untuk membeli suatu produk, mereka akan memperhatikan 

komunikasi elektronik dari mulut ke mulut. Terakhir, pengaruh komunikasi elektronik dari komunikasi mulut ke 

mulut terhadap niat beli konsumen adalah signifikan dan dapat membawa perubahan positif dalam sikap konsumen 

terhadap merek ketika mereka menerima informasi dari sumber yang terpercaya. Penelitian yang dilakukan oleh Hajli 

et al., (2014) menunjukkan bahwa calon pembeli mencari WOM secara sosial untuk produk baru berdasarkan 

informasi yang diberikan oleh konsumen lain melalui penilaian dan review. Indikator utama dari Word of mouth 

terdiri dari, niat merekomendasikan, Kepemimpinan Opini, Pengalaman positif atau negative (Kristianti & 

Erdiansyah, 2020). 

3. Research Method 

Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif. Jenis pendekatan yang digunakan adalah analisis 

deskripsi kuantitatif dengan jenis penelitian yaitu penelitian explanatory research. Metode pengumpulan data pada 

penelitian ini adalah survei. Penelitian ini akan dilaksanakan di Kabupaten Labuhanbatu. Penelitian ini akan 

dilakukan pada bulan November sampai dengan selesai. Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

aplikasi statistik SPSS 26. Metode yang digunakan untuk menguji hipotesis adalah dengan menggunakan analisis 

regresi linear berganda, dengan rumus:  

Y = a + b1 X1 + b2 X2 + .... + bn Xn 
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Kriteria responden adalah konsumen yang pernah berelanja di aplikasi Shopee dan yang berumur delapan belas tahun 

ke atas dan telah pernah menggunakan aplikasi Shopee untuk berbelanja secara online. Kriteria minimum umur 

ditetapkan karena peneliti ingin responden yang memberikan jawaban atas kuesioner benar-benar orang dewasa dan 

mengetahui alasan mereka berbelanja, sehingga jawaban yang didapatkan adalah jawaban yang benar. Jumlah sampel 

yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah 100 orang. Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

analisis regresi linier dengan uji validitas dan reliabilitas, asumsi klasik 

Teknik yang Penulis gunakan dalam pengambilan sampel adalah teknik non-probability sampling (tidak seluruh 

populasi diambil), kategori purposive, yang menggunakan rumus Riduwan & Akdon, (2013) sebagai berikut: 

n ={ 
((𝑍𝑎/2.𝜎)

e
}2 

n = {
(1,96.(0,25)

0,05
}2 = 96,4 

Berdasarkan rumus di atas, maka jumlah responden dalam penelitian ini adalah 96 orang dan dibulatkan menjadi 100 

orang. 

Keterangan: 

n : Jumlah sampel  

Za/2 : nilai tabel Z (nilai yang di dapat dari tabel normal atas tingkat keyakinan, dimana tingkat kepercayaan 95%)  

𝜎 : standar deviasi populasi (0,25 = sudah ketentuan)  

e : tingkat kesalahan penarikan sampel (dalam penelitian ini diambil 5%)  

4. Results and Discussions 

4.1. Hasil 

Menurut (Sugiyono, 2013) menyatakan uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Uji validitas dalam penelitian ini sebanyak 100 responden yang dilakukan kepada 100 orang konsumen  
yang pernah melakukam pembelian menggunakan Shopee.  dengan ketentuan total kolerasi > kriteria pengukuran 
nilai (0,5). Hasil uji validitas dalam penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 1: 
 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

Sumber: Hasil Penelitian, 2023 

Variabel  Correlation Pearson Pengukuran Nilai Keterangan 

Kemudahan yang Dirasakan 

(X1) 

 
0,762 0,5 Valid 

  0,597 0,5 Valid 

  0,563 0,5 Valid 

  0.382 0,5 Valid 

Kegunaan yang dirasakan (X2)  0,629 0,5 Valid 

  0,514 0,5 Valid 

  0,565 0,5 Valid 

Kepercayaan (X3)  0,545 0,5 Valid 

  0,414 0,5 Valid 

  0,545 0,5 Valid 

 Word of Mouth (X4)  0,494 0,5 Valid 

  0,484 0,5 Valid 

  0,457 0,5 Valid 

Kepuasan Pelanggan (Y)  0,741 0,5 Valid 

  0,785 0,5 Valid 

  0,791 0,5 Valid 
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Menurut (sugiyono, 2017) mengemukakan uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui hasil tetap pengukuran 
konsisten apabila dilakukan pengukuran alat ukur yang sama. Sebuah indikator dalam kuesioner dinyatakan reliabel 
apabila nilai Croanbach Alpha > kriteria pengukuran nilai (0,6). Hasil uji reliabilitas penelitian ini dapat dimuat pada 
Tabel 2. 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas  

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.871 16 

Kriteria: croanbach alpa > kriteria pengukuran nilai (0,6). 

Sumber: Hasil Penelitian, 2023 

 
Tabel 1 dan Tabel 2 tersebut menunjukkan bahwa seluruh item dinyatakan valid dan reliabel. Penelitian berikutnya 
dengan menggunakan uji asumsi klasik yang terdiri dari uji normalitas, uji multikolinearitas dan uji 
heteroskedastisitas. Hasil uji multikolinearitas dapat dilihat pada Tabel 3. 

Tabel 3. Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -6.339 1.759    

Kemudahan Yang Dirasakan .509 .087 .449 .804    1.244 

Kegunaan Yang Dirasakan .283 .093 .238 .764    1.309 

Kepercayaan .278 .102 .198 .890    1.123  

Word of Mouth .251 .101 .185 .856    1.168 

a. Dependent Variable: Kepuasan Pelanggan 

Sumber: Hasil Penelitian, 2023 

 
Berdasarkan Tabel 4 dapat diketahui variabel bebas dalam penelitian ini memiliki Variance Inflation Factor lebih 
kecil dari 10, sehingga dapat dikatakan tidak terdapat gejala multikolinearitas antara varibel bebas dalam penelitian 
ini. 

 
Gambar 1. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Sumber: Hasil Penelitian, 2023. 

Berdasarkan hasil uji heterokedastisitas (Gambar 1), maka dapat diketahui bahwa tidak terjadi heterokedastisitas 
karena titik pada gambar tersebar tidak beraturan dan tidak membentuk pola tertentu. Uji Heteroskedastisitas 
digunakan untuk melihat apakah terdapat ketidaksamaan varians dari residual satu kepengamatan yang lain. Uji 
pendeteksian heteroskedastisitas dapat pula dilakukan dengan metode grafik yaitu dengan melihat grafik plot antara 
nilai prediksi variabel terikat (dependen) yaitu ZPRED dengan residualnya SRESID. 
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Tabel 4. Uji Asumsi Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized Predicted 

Value 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.60112664 

Most Extreme Differences Absolute .051 

Positive .051 

Negative -.050 

Test Statistic .051 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

Sumber: Hasil Penelitian, 2023. 

 
Berdasarkan hasil pengujian normalitas menggunakan metode Kolgomorov Smirnov, diketahui bahwa data bersifat 
normal. Dapat dilihat pada bagian Asymp. Sig memiliki nilai >0,05. Uji normalitas penelitian ini dapat dimuat 
dengan histogram yang dimuat pada Gambar 2: 

 

 

 

Gambar 2. Grafik Histogram 

Sumber: Pengolahan Data Penelitian, 2023. 

 

Berdasarkan grafik histogram, data telah menunjukkan kurva normal yang membentuk cekung dengan sempurna. 

Dapat dikatakan normal jika garis telah membentuk cekung keatas seperti gambar tersebut. 

Variabel terikat pada regresi ini adalah dari Kemudahan Penggunaan (X1), Kegunaan (X2), Kepercayaan (X3), Word 

of Mouth (X4). Model regresi berdasarkan hasil analisis pada Tabel 6 adalah: 

Y = 6.339 + 0,509X1 + 0,283X2 + 0,278X3 + 0,261X4 + e 

Dari output pengujian SPSS pada Tabel 7 didapatkan nilai F hitung sebesar 29.151  > dari F tabel 2,63 dan nilai 

signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa secara bersama-sama variabel bebas yang terdiri dari 

Kemudahan Penggunaan (X1), Kegunaan (X2), Kepercayaan (X3), Word of Mouth (X4) berpengaruh signifikan 

terhadap variabel kepuasan pelanggan (Y). 
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Tabel 6. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -6.339 1.759    

Kemudahan Yang Dirasakan .509 .087 .449 .804    1.244 

Kegunaan Yang Dirasakan .283 .093 .238 .764    1.309 

Kepercayaan .278 .102 .198 .890    1.123  

Word of Mouth .251 .101 .185 .856    1.168 

a. Dependent Variable: Kepuasan Pelanggan 

Sumber: Hasil Penelitian, 2023 

Tabel 7. Hasil Uji Signifikan Simultan (Uji F) 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 311.513 4 77.878 29.151 .000b 

Residual 253.797 95 2.672   

Total 565.310 99    

a. Dependent Variable: Kepuasan Pelanggan 

b. Predictors: (Constant), dari Kemudahan Penggunaan (X1), Kegunaan (X2), Kepercayaan (X3), Word of Mouth 

(X4) 

 Sumber: Hasil Penelitian, 2023 

Tabel 8. Uji T 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -6.339 1.759  -3.604 .001 

Kemudahan Yang Dirasakan .509 .087 .449 5.860 .000 

Kegunaan Yang Dirasakan .283 .093 .238 3.032 .003 

Kepercayaan .278 .102 .198 2.716 .008 

Word of Mouth .251 .101 .185 2.468 .015 

a. Dependent Variable: Kepuasan Pelanggan 

Sumber : Hasil Penelitian, 2023 

Berdasarkan hasil uji T pada table 8, dapat kita ketahui bahwa nilai signifikansi seluruh variabel independent 

memiliki nilai lebih besar dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh secara parsial masing-

masing variabel independent terhadap variabel dependent. 

Koefisien determinasi dilakukan untuk menganalisis pengaruh variabel bebas yaitu motivasi berafiliasi Kemudahan 

Penggunaan (X1), Kegunaan (X2), Kepercayaan (X3), Word of Mouth (X4) berpengaruh signifikan terhadap variabel 

kepuasan pelanggan (Y). Hasil uji koefisien determinasi dapat dilihat pada Tabel 9. 

Tabel 9. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2)  

Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .742a .551 .532 1.63449 

a. Predictors: (Constant), WOM, Kepercayaan, Kegunaan, Kemudahan 

b. Dependent Variable: Kepuasan 

Sumber : Hasil Penelitian, 2023 

Berdasarkan table 9, dapat dilihat bahwa nilai R square yaitu 0,532 yang artinya, variabel independen yang digunakan 

dalam penelitian ini dapat mempengaruhi variabel independent sebesar 53%, selebihnya yaitu 47 % sisanya 

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak digunakan dalam penelitian ini.  
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4.2. Pembahasan 

4.2.1. Variabel Kepuasan Pelanggan 

Nilai konstan (b0 = 0,539) menunjukkan bahwa apabila tidak ada variable bebas Kemudahan Penggunaan (X1), 

Kegunaan (X2), Kepercayaan (X3), Word of Mouth (X4) maka variable kepuasan pelanggan adalah sebesar 0,539. 

Dalam artian kepuasan pelanggan sebesar 0,539 sebelum atau tanpa adanya variabel Kemudahan Penggunaan (X1), 

Kegunaan (X2), Kepercayaan (X3), Word of Mouth (X4). 

Kepuasan pelanggan menjadi perhatian utama bagi setiap perusahaan yang ingin tumbuh dan berkembang. Kepuasan 

pelanggan adalah perasaan senang terhadap kualitas suatu produk atau jasa (Kotler & Keller, 2016). Dalam penelitian 

ini, peneliti akan menjelaskan hasil penelitian terkait faktor-faktor penyebab munculnya kepuasan konsumen dalam 

berbelanja online, terutama pada kasus pengguna aplikasi belanja shopee. Penjelasan hubungan antar variabel 

independent terhadap variabel dependen dapat dilihat pada poin berikutnya. 

4.2.2. Pengaruh Kemudahan yang dirasakan pada Kepuasan Pelanggan 

Nilai parameter atau koefisien regresi b1 (b1 = 0,238) menunjukkan bahwa setiap variable kemudahan penggunaan 

meningkat 1 satuan, maka kepuasan pelanggan meningkat sebesar 0,238 kali atau dengan kata lain setiap peningkatan 

kepuasan pelanggan dibutuhkan variabel kemudahan penggunaan sebesar 0,238 dengan asumsi variabel bebas yang 

lain tetap. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Alshurafat et al., (2021) hasil penelitian 

menunjukkan bahwa ada korelasi positif yang signifikan antara kemudahan penggunaan dan kepuasan pelanggan. 

Penelitian serupa oleh Do & Do, (2020) menyatakan bahwa jika sebuah perusahaan membuat produknya lebih mudah 

digunakan dan dipahami, maka ini akan meningkatkan kepuasan pelanggan karena mereka merasa telah menerima 

nilai untuk uang mereka dan pada akhirnya merasakan kepuasan dalam berbelanja. 

4.2.3. Pengaruh Kegunaan yang dirasakan pada Kepuasan Pelanggan 

Nilai parameter atau koefisien regresi b2 (b2 = 0,419) menunjukkan bahwa setiap variable kegunaan yang dirasakan 

meningkat 1 satuan, maka kepuasan pelanggan akan meningkat sebesar 0,419 kali atau dengan kata lain setiap 

peningkatan kepuasan pelanggan dibutuhkan variabel kegunaan yang dirasakan sebesar 0,419 dengan asumsi variabel 

bebas yang lain tetap.  

Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian sebelumnya oleh Murillo et al., (2021) yang menyatakan bahwa 

kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh kegunaan produk yang dirasakan dan efektivitas layanan perusahaan yang 

dirasakan. Semakin tinggi kegunaan yang dirasakan, semakin besar kemungkinan konsumen akan merasa puas 

dengan keputusan pembelian mereka. Semakin tinggi persepsi efektivitas, semakin besar kemungkinan konsumen 

akan terus menggunakan suatu produk atau jasa di masa depan. Penelitian fundamental dalam kajian ini yaitu oleh 

Venkatesh & Davis, (2000) menyatakan bahwa Kegunaan yang dirasakan adalah faktor kunci dalam kepuasan 

pelanggan. Meskipun idenya sederhana, penting bagi pelanggan untuk merasa puas dengan produk dan layanan yang 

diberikan oleh perusahaan. Alasan di balik ini adalah jika pelanggan tidak puas dengan produk atau layanan, dia tidak 

akan kembali untuk pembelian di masa mendatang. Oleh karena itu, perusahaan harus selalu berusaha untuk 

memenuhi kebutuhan pelanggannya dengan menyediakan produk yang berkualitas dan menjaga hubungan yang baik 

di antara mereka. 

4.2.4. Pengaruh Kepercayaan pada Kepuasan Pelanggan 

Nilai parameter atau koefisien regresi b3 (b3 = 0,411) menunjukkan bahwa setiap variable kepercayaan meningkat 1 

satuan, maka kepuasan pelanggan akan meningkat sebesar 0,411 kali atau dengan kata lain setiap peningkatan 

kepuasan pelanggan dibutuhkan variabel kepercayaan sebesar 0,411 dengan asumsi variabel bebas yang lain tetap. 

Pengaruh kepercayaan konsumen terhadap kepuasan pelanggan telah menjadi topik penelitian selama beberapa 

dekade. Teori dan metode dari psikologi, pemasaran dan sosiologi telah digunakan untuk menjelaskan hubungan 

antara kepercayaan dan kepuasan. Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Akmal Jamaludin & Nazirin Ismail, 

2021) menyatakan bahwa kepercayaan konsumen merupakan faktor penting dan merupakan pendorong kepuasan 

konsumen yang pada akhirnya dapat memunculkan loyalitas pelanggan. 

4.2.5. Pengaruh word of mouth pada kepuasan pelanggan 

Nilai parameter atau koefisien regresi b4 (b4=0,134) menunjukkan bahwa setiap variable WOM meningkat 1 satuan, 

maka kepuasan pelanggan akan meningkat sebesar 0,134 kali atau dengan kata lain setiap peningkatan kepuasan 
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pelanggan dibutuhkan variabel WOM sebesar 0,134 dengan asumsi variabel bebas yang lain tetap.Word-of Mouth 

adalah jenis pemasaran berbasis hubungan di mana pendapat pelanggan tentang suatu produk, layanan, atau 

perusahaan ditentukan oleh pengalaman pribadi mereka sendiri dengan produk, layanan, atau perusahaan tersebut 

(Kotler & Keller, 2016). Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa orang yang mendapatkan rekomendasi tentang 

suatu produk, biasanya akan merasakan kepuasan, karena barang yang dibeli merupakan rekomendasi yang dari orang 

terpercaya, sehingga konsumen cenderung merasakan kepuasan yang sama (Ruangkanjanases et al., 2021). 

5. Conclusion 

Berdasarkan penjelasan yang telah dijabarkan oleh peneliti pada bagian pembahasan, maka kesimpulan yang 

didapatkan yaitu: 

a) Kemudahan yang dirasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pengguna shopee.  

b) Kegunaan yang dirasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pengguna shopee. 

c) Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pengguna shopee. 

d) Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pengguna shopee. 
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