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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh persepsi
kemudahan, kepercayaan dan pemasaran digital terhadap kepuasan
konsumen pada marketplace Shopee. Penelitian ini adalah penelitian
kuantitatif. Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
data primer dengan metode pengumpulan data menggunakan
kuesioner melalui google form. Populasi dalam penelitian ini adalah
seluruh pengguna marketplace Shopee di Kota Pekanbaru. Teknik
pengambilan sampel menggunakan metode purposive sampling,
dengan kriteria pengguna marketplace Shopee, sudah pernah
melakukan transaksi online melalui marketplace Shopee paling
sedikit dua kali dalam enam bulan terakhir, kelompok usia > 17 tahun
dan berdomisili di Kota Pekanbaru dengan jumlah sampel sebanyak
170 responden. Teknik analisis data dalam penelitian ini
menggunakan analisis regresi linear berganda yang diolah
menggunakan SPSS 25. Hasil dari penelitian menunjukkan persepsi
kemudahan, kepercayaan dan pemasaran digital berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kepuasan konsumen pada marketplace
Shopee di Kota Pekanbaru.

Kata Kunci: Kepuasan Konsumen, Persepsi Kemudahan
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PENDAHULUAN

Perkembangan yang semakin pesat saat ini dimanfaatkan oleh berbagai pihak
guna memaksimalkan fungsi dari kemajuan teknologi. Salah satunya adalah dalam
bidang perdagangan, dimana hampir semua barang diperjual belikan melalui internet.
Internet kini menghadirkan produk yang tadinya hanya bisa di beli di pasar
konvensional dengan nilai jual rendah dan ruang lingkup penjualan yang terbatas,
namun kini internet menjadikan produk memiliki nilai jual tinggi dan penjualan yang
lebih luas. Fenomena ini melahirkan berbagai situs penjualan online yang kemudian
dikenal dengan sebutan marketplace. Pertumbuhan kunjungan marketplace di
perkirakan akan terus mengalami peningkatan diiringi dengan semakin banyaknya
pengguna internet (Cahyono dan Fahmi, 2022).

Dengan banyaknya penggunaan internet seperti yang telah kita ketahui, peluang
marketplace di Indonesia sudah menjanjikan, dimana konsumen pada era modern ini
cenderung berminat dalam memanfaatkan platform online (Pangestoe dan Purwianti,
2022). Berikut adalah grafik pertumbuhan pengguna internet dalam 5 tahun terakhir
yaitu 2019-2023.
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Gambar 1. Pertumbuhan Pengguna Internet Tahun 2019-2023
Sumber: (Annur, 2023)

Berdasarkan grafik diatas, dapat dilihat bahwa penggunaan internet di Indonesia
terus mengalami peningkat sejak tahun 2019, dimana di tahun 2023 pengguna internet
sudah mencapai 213 juta pengguna atau mengalami peningkatan sebesar 19%.
Melihat data pengguna internet yang terus mengalami pertumbuhan, maka dapat
disimpulkan bahwa pemanfaatan internet telah menjadi kebutuhan di Indonesia.

Persaingan ketat terjadi di lima situs marketplace terpopuler di Indonesia, yakni
Tokopedia, Shopee, Bukalapak, Lazada, dan Blibli. Jumlah kunjungan ke situs
marketplace menjadi salah satu tolak ukur keberhasilan marketplace di Indonesia.
Dengan tingginya jumlah kunjungan, maka peluang konsumen untuk bertransaksi pun
akan semakin tinggi (Ginting et al., 2023). Shopee merupakan marketplace yang
paling sering dikunjungi dan diminati serta menguasai pangsa pasar dari sebagian
konsumen milenial dalam hal belanja online (Yuwana dan Wulandari, 2023). Hal ini
diperkuat dengan grafik data pengunjung marketplace tahun 2021-2023 sebagai
berikut.

Data Pengunjung Marketplace Tahun 2021-2023
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Gambar 1. Pengunjung Marketplace Tahun 2021-2023
Sumber: Databoks (2024)
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Berdasarkan data dari Databoks (2024) jumlah rata-rata kunjungan
e-commerce di Indonesia pada kuartal IV tahun 2023 menunjukkan bahwa situs
Shopee meraih rata-rata 241,6 juta kunjungan per bulan. Capaian ini meningkat
sebesar 11,5% dibanding rata-rata kunjungan bulanan pada kuartal Il 2023. Dalam
periode sama, rata-rata kunjungan ke situs Blibli meningkat sebesar 11%, sedangkan
Tokopedia, Lazada dan Bukalapak mengalami penurunan, dimana Tokopedia
menurun sebesar 0,1%, Lazada menurun sebesar 15,5%, dan Bukalapak menurun
sebesar 18,6%. Hal ini menunjukkan bahwa marketplace shopee merupakan e-
commerce yang paling banyak di kunjungi masyarakat di Indonesia. Untuk itu penting
bagi shopee untuk selalu menciptakan kepuasan konsumen agar dapat mampu
bertahan di era persaingan yang semakin ketat.

Konsumen dalam marketplace memainkan peran ganda yaitu sebagai
konsumen dan pengguna teknologi informasi sehingga tingkat kepuasan konsumen
menjadi perhatian besar bagi marketplace. Jika konsumen merasa kinerja marketplace
kurang dari yang diharapkan, konsumen merasa tidak puas, sebaliknya jika kinerja
perusahaan yang dirasakan mencapai atau melebihi harapan, konsumen akan merasa
puas atau senang. Perasaan tersebut dapat mendorong konsumen melakukan
pembelian secara kontinu dan merekomendasikan produk atau jasa yang
digunakannya kepada orang lain, sehingga dapat meningkatnya volume penjualan
perusahaan tersebut (Firdaus dan Himawati, 2022).

Saat ini shopee merupakan aplikasi yang banyak di download oleh warga
Indonesia untuk melakukan pembelian barang secara online, hal ini diperkuat dengan
jumlah kunjungan Shopee yang meningkat di sepanjang tahun 2023 dengan rata-rata
241,6 juta kunjungan per bulan. Namun terdapat beberapa isu atau fenomena
permasalahan yang terjadi pada marketplace Shopee, diantaranya mengenai isu salah
satu merek fashion di fitur Shopee Mall yang melakukan tindak kecurangan dengan
memalsukan produk-produk miliknya dengan menggunakan produk dari merek lain.
Dalam hal ini pihak Shopee menyatakan bahwa selalu menyeleksi dengan ketat
produk-produk yang akan dikategorikan ke dalam Shopee Mall. Namun, tindakan
kecurangan yang dilakukan oleh penjual dalam kasus tersebut bisa saja terjadi dan
akan menjadi perhatian serius oleh pihak Shopee (Antaranews, 2024). Kasus
kecurangan dengan memalsukan produk tentunya berdampak kepada konsumen
serta merugikan konsumen, sehingga hal ini tentunya menurunkan kepercayaan serta
kepuasan konsumen pada marketplace Shopee.

Selain itu terkait kepuasan konsumen, Shopee juga termasuk kedalam
marketplace atau perdagangan daring (online) menjadi sektor yang paling banyak
diadukan oleh konsumen dalam layanan pengaduan konsumen Kementerian
Perdagangan (Kemendag) sepanjang tahun 2023. Berdasarkan data Kemendag,
jumlah aduan terkait dengan transaksi melalui sistem perdagangan elektronik atau
marketplace mencapai 7.019 aduan atau 91% dari total laporan konsumen yang
tercatat oleh kementerian. Pengaduan tersebut meliputi pengaduan transaksi melalui
marketplace yakni permasalahan isi ulang saldo, sistem pembayaran di paylater dan
kartu kredit, pengembalian dana (refund), pembelian barang yang tidak sesuai dengan
perjanjian atau rusak, serta barang tidak diterima konsumen. Selain itu, pengaduan
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juga termasuk penipuan dan penggunaan aplikasi platform atau media sosial yang
tidak berfungsi (Teknologibisnis, 2024).

Dalam hal ini adapun faktor-faktor yang harus diperkuat oleh marketplace
Shopee dalam meningkatkan kepuasan konsumen, salah satunya adalah persepsi
kemudahan. Dimana minat beli konsumen muncul dari persepsi kemudahan ketika
konsumen menemukan kemudahan dalam berinteraksi saat berbelanja menggunakan
internet atau berbelanja secara online dan kemudahan dalam mencari informasi
tentang produk tersebut dan bisa melakukan pembayaran secara online (Sitompul dan
Siharis, 2022). Hasil penelitian terdahulu terkait variabel persepsi kemudahan yang
dilakukan oleh Putri et al. (2024) menunjukkan bahwa persepsi kemudahan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Sama halnya
dengan penelitian Firdaus dan Himawati (2022) bahwa persepsi kemudahan memiliki
pengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. Sesuai dengan penjelasan
Rachmat (2023) bahwa konsumen tidak mengalami kesulitan karena aplikasi mudah
dimengerti baik itu perihal cek out barang sampai dengan kemudahan untuk
mengklaim salah satu reward gratis ongkir yang disediakan oleh pihak marketplace
sehingga menimbulkan kepuasan pada konsumen. Berbeda dengan hasil penelitian
Muwa et al. (2024) menyatakan bahwa persepsi kemudahan tidak berpengaruh
terhadap kepuasan konsumen.

Kepercayaan pelanggan juga merupakan salah satu faktor yang menjadi suatu
pertimbangan dalam kepuasan konsumen membeli suatu produk. Kepercayaan
memiliki hubungan yang sangat kuat dengan kepuasan konsumen, kepuasan
konsumen dapat terwujud ketika suatu kepercayaan sudah didapatkan atau dirasakan
oleh seorang pelanggan. Dengan adanya rasa percaya, maka pelanggan akan lebih
dominan untuk menyerahkan segala kebutuhannya dengan ekspektasi dan harapan
hasil yang baik (Rizkiana et al., 2023). Hasil penelitian terdahulu terkait variabel
kepercayaan yang dilakukan oleh Gemilang dan Sutedjo (2023) menunjukkan bahwa
variabel kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
konsumen. Sama halnya dengan hasil penelitian Putra dan Triwardhani (2023) bahwa
terdapat pengaruh kepercayaan terhadap kepuasan konsumen berpengaruh secara
signifikan. Sesuai dengan penjelasan Cahyono dan Fahmi (2022) bahwa kepercayaan
konsumen yang terus dijaga akan berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen.
Berbeda dengan hasil penelitian Rizkiana et al. (2023) bahwa kepercayaan tidak
berpengaruh terhadap kepuasan konsumen.

Pemasaran digital merupakan salah satu konsep pemasaran yang sedang
trending saat ini, menggunakan jaringan internet dan semua platform sosial media
yang ada dan sudah umum diterapkan dalam banyak model bisnis. Karena ruang
lingkup penerapan konsep pemasaran ini yang sangat fleksibel, tingkat kepuasan dari
setiap produk atau jasa yang disebarluaskan melalui setiap platform online akan lebih
mudah untuk ditingkatkan dan dipertahankan oleh setiap pemilik dan tim pemasaran
satu perusahaan (Inkiriwang et al., 2022). Tujuan pengusaha memasarkan barangnya
melalui pemasaran digital adalah agar lebih efektif dalam menarik calon konsumen
secara cepat, mudah, tepat dan luas. Di dalam melakukan kegiatan pemasaran digital
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ini, para penjual melakukan kegiatan pemasarannya melalui marketplace (Sinuraya,
2022).

Hasil penelitian terdahulu terkait variabel pemasaran digital yang dilakukan oleh
Zulhijjah dan Muhammad (2022) menyatakan bahwa pemasaran digital memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Sama halnya dengan
penelitian Sunarko dan Nursalin (2023) bahwa pemasaran digital berpengaruh secara
signifikan terhadap kepuasan konsumen. Sesuai dengan penjelasan Irawati dan
Setiawan (2023) bahwa dengan adanya pemasaran digital maka konsumen akan
semakin tertarik untuk membeli suatu produk yang dipasarkan sesuai keinginan
mereka. Dengan kata lain, semakin gencarnya pemasaran digital yang dilakukan maka
semakin tinggi jumlah konsumen yang memutuskan untuk melakukan pembelian.
Berbeda dengan hasil penelitian Kuswahyuliana et al. (2023) bahwa pemasaran digital
tidak berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui pengaruh persepsi kemudahan, kepercayaan dan pemasaran digital
terhadap kepuasan konsumen.

KAJIAN PUSTAKA
Kepuasan Konsumen

Kepuasan konsumen adalah perasaan seorang atau kecewa seseorang yang
muncul setelah membandingkan antara persepsi terhadap kinerja (hasil) suatu produk
dengan harapan-harapannya (Tjiptono, 2022).

Persepsi Kemudahan

Persepsi kemudahan dapat didefinisikan sebagai sistem yang dirancang bukan
untuk mempersulit tugas pelanggan, tetapi sistem yang dibuat dengan tujuan
memberikan kemudahan bagi pengguna daripada orang yang bekerja tanpa sistem.
Kemudahan menjelaskan bahwa jika suatu teknologi mudah digunakan, mereka
cenderung menggunakannya (Febriansyah, 2023).

Kepercayaan

Kepercayaan didefinisikan sebagai dimensi hubungan bisnis yang menentukan
tingkat dimana orang merasa dapat bergantung pada integritas janji yang ditawarkan
oleh orang lain. Hal ini secara mendasar merupakan keyakinan bahwa seseorang
akan memberikan apa yang dijanjikan (Haryanto, 2023).

Pemasaran Digital

Pemasaran digital didefinisikan sebagai kegiatan pemasaran yang
menggunakan media digital dengan menggunakan internet yang memanfaatkan
media berupa web, social media, email, database, mobile/wireless dan digital tv guna
meningkatkan target konsumen dan untuk mengetahui profil, perilaku, nilai produk,
serta loyalitas para pelanggan atau target konsumen untuk mencapai tujuan
pemasaran (Inkiriwang et al., 2022).
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METODE
Penelitian ini merupakan jenis penelitian dengan menggunakan pendekatan

kuantitatif karena data yang digunakan berupa angka dan dihitung dengan
menggunakan metode statistik. Penelitian kuantitatif merupakan penelitian dengan
landasan positivisme yang bertujuan meneliti populasi atau sampel tertentu. Analisis
data pada kuantitatif bersifat statistik dengan tujuan untuk menggambarkan dan
menguji hipotesis yang telah ditentukan (Sugiyono, 2022). Dalam penelitian ini yang
menjadi populasi adalah seluruh pengguna marketplace Shopee yang tidak diketahui
jumlahnya. Sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus Hair et al. (2022), Rumus
Hair digunakan karena ukuran populasi yang belum diketahui pasti dan menyarankan
bahwa ukuran sampel minimum 5-10 dikali variabel indikator (Hair et al., 2022).
Adapun jumlah indikator dari empat variabel dalam penelitian ini berjumlah 17
indikator, sehingga didapati jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 17 x 10 =
170 responden. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini
adalah non-probability sampling, yaitu purposive sampling dengan kriteria sebagai
berikut:

1. Responden yang merupakan pengguna marketplace Shopee.

2. Responden yang sudah pernah melakukan transaksi online melalui
marketplace Shopee paling sedikit dua kali dalam enam bulan terakhir ini.
Responden berusia lebih dari 17 tahun.

4. Responden yang berdomisili di Kota Pekanbaru, yang berarti bahwa responden
tinggal atau menetap di Kota Pekanbaru dalam jangka waktu yang cukup lama,
bukan hanya sekedar tempat sementara.

w

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder.
Data primer dalam penelitian adalah jawaban responden dari kuesioner yang
dibagikan. Sedangkan data sekunder berupa buku, jurnal, internet, dan sumber lain
yang mendukung penelitian ini. Dalam penelitian ini menggunakan google forms
sebagai media pengumpulan data yang disebarkan atau didistribusikan kepada
responden secara online. Data yang diperoleh lewat pengisian kuesioner kemudian
diukur dengan skala likert. Teknik analisis data pada penelitian ini data diolah dengan
menggunakan bantuan program SPSS 25 yang dilakukan untuk mengolah dan
mengubah data statistik. Adapun Teknik analisis data dalam penelitian ini terdiri dari
uji statistic deskriptif, uji kualitas data, uji asumsi klasik, analisis regresi linear berganda
dan pengujian hipotesis.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Penelitian

Analisis deskriptif dapat memberikan gambaran atau deskripsi suatu data dimana
data dapat dilihat dari nilai rata-rata (mean), standar deviasi, maksimum dan minimum
dari variabel penelitian yaitu persepsi kemudahan, kepercayaan, digital pemasaran
dan kepuasan konsumen.
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Tabel 1. Hasil Uji Statistik Deskriptif
Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean S.td'.
Deviation
Persepsi Kemudahan (X1) 170 8 40 32,86 5,120
Kepercayaan (X2) 170 8 40 31,91 5,037
Pemasaran Digital (X3) 170 10 50 39,73 6,129
Kepuasan Konsumen (Y) 170 6 30 24,16 3,653
Valid N (listwise) 170

Sumber : Data Diolah, 2025

Hasil uji statistik deskriptif menunjukkan bahwa pada variabel persepsi kemudahan
(X1), kepercayaan (X2), pemasaran digital (X3) dan kepuasan konsumen (Y) terdapat
penyebaran data yang baik karena nilai rata—rata lebih besar dari nilai standar
deviasinya.

Tujuan utama dari uji validitas adalah untuk memastikan bahwa kuesioner yang
digunakan dalam penelitian dapat dikatakan valid atau sah. Data tersebut dapat
dikatakan valid jika r hitung > r tabel untuk setiap item pertanyaan. Nilai r hitung bisa
dilihat pada kolom corrected item-total correlation sedangkan nilai r tabel yaitu sebesar
df =n-2 =170 - 2 = 168, sehingga r tabel df (168) = 0,150. Hasil uji validitas masing-
masing butir pernyataan pada seluruh variabel dalam penelitian ini menunjukkan hasil
r hitung > r tabel yakni 0,150 sehingga dapat disimpulkan bahwa secara statistik
masing-masing indikator pernyataan untuk variabel persepsi kemudahan (X1),
kepercayaan (X2), pemasaran digital (X3) dan kepuasan konsumen (Y) adalah valid
dan layak untuk digunakan sebagai data penelitian.

Uji reliabilitas bertujuan untuk memastikan bahwa kuesioner yang digunakan
dalam penelitian menghasilkan data yang konsisten dan stabil meskipun diuji berulang
kali pada waktu yang berbeda dan dalam kondisi yang berbeda. Hal tersebut dapat
dikatakan reliabel jika nilai cronbach’s alpha > 0,60.

Tabel 2. Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha  Rule of Thumb Keterangan
Persepsi Kemudahan (X1) 0,934 0,60 Reliabel
Kepercayaan (X2) 0,909 0,60 Reliabel
Pemasaran Digital (X3) 0,932 0,60 Reliabel
Kepuasan Konsumen (Y) 0,901 0,60 Reliabel

Sumber : Data Diolah, 2025

Hasil uji reliabilitas untuk variabel persepsi kemudahan (X1), kepercayaan (X2),
pemasaran digital (X3) dan kepuasan konsumen (Y) dikatakan reliabel. Hal tersebut
dikarenakan nilai cronbach’s alpha pada masing— masing variabel > 0,60 dan telah
memenuhi persyaratan.

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas Data
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized
Residual
N 170
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Normal Parametersa®b Mean 0,0000000
Std. Deviation 2,07821440
Most Extreme Differences Absolute 0,055
Positive 0,040
Negative -0,055
Test Statistic 0,055
Asymp. Sig. (2-tailed) .200°4

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.
Sumber : Data Diolah, 2025

Hasil uji normalitas kolmogorov—smirnov menunjukkan nilai asymp sig. 0,200
sehingga hasil uji normalitas penelitian ini dapat dikatakan residual berdistribusi
normal karena nilai asymp sig. 0,200 > 0,05, maka dapat disimpulkan bahwadata telah
terdistribusi secara normal.

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients?
Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF
1 (Constant)
Persepsi Kemudahan (X1) 0,394 2,540
Kepercayaan (X2) 0,300 3,332
Pemasaran Digital (X3) 0,263 3,803

a. Dependent Variable: Kepuasan Konsumen (Y)
Sumber : Data Diolah, 2025

Hasil uji multikolinearitas menunjukkan masing-masing variabel dalam penelitian
ini memiliki nilai tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10 yakni persepsi kemudahan (X1)
memiliki nilai tolerance 0,394 > 0,10 dan nilai VIF 2,540 < 10, kepercayaan (X2)
memiliki nilai tolerance 0,300 > 0,10 dan nilai VIF 3,332 < 10, dan pemasaran digital
(X3) memiliki nilai tolerance 0,263 > 0,10 dan nilai VIF 3,803 < 10, sehingga dapat
disimpulkan tidak terdapat multikolinieritas antara variabel independen dalam model
regresi.

Tabel 5. Hasil Uji Heteroskedastisitas
Coefficients?

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1,214 0,740 1,642 0,102
Persepsi Kemudahan (X1) 0,012 0,033 0,045 0,365 0,715
Kepercayaan (X2) 0,027 0,038 0,101 0,715 0,476
Pemasaran Digital (X3) -0,023 0,033 -0,103 -0,680 0,497

a. Dependent Variable: Abs Res
Sumber : Data Diolah, 2025

Hasil uji heteroskedastisitas dalam penelitian menunjukkan bahwa pada variabel
persepsi kemudahan (X1) memiliki nilai sig. sebesar 0,715, kepercayaan (X2) memiliki
nilai sig. sebesar 0,476 dan pemasaran digital (X3) memiliki nilai sig. sebesar 0,497.
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Hal tersebut dapat dikatakan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas dalam penelitian
ini dikarenakan seluruh variabel memiliki nilai sig. > 0,05.

Tabel 6. Hasil Pengujian Regresi Linear Berganda
Coefficients?

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 3,345 1,137
Persepsi Kemudahan (X1) 0,146 0,050 0,204
Kepercayaan (X2) 0,205 0,058 0,282
Pemasaran Digital (X3) 0,239 0,051 0,401

a. Dependent Variable: Kepuasan Konsumen (Y)
Sumber : Data Diolah, 2025

Y = 3,345 + 0,146X1 + 0,205X2 + 0,239X3

Berdasarkan persamaan regresi linier berganda di atas dapat diinterpretasikan
sebagai berikut:

1. Nilai konstanta kepuasan konsumen (Y) sebesar 3,345 yang menyatakan jika
variabel persepsi kemudahan, kepercayaan dan pemasaran digital sama
dengan nol maka kepuasan konsumen sebesar 3,345.

2. Koefisien regresi persepsi kemudahan (X1) sebesar 0,146 artinya setiap
kenaikan satu satuan persepsi kemudahan akan meningkatkan kepuasan
konsumen sebesar 0,146.

3. Koefisien regresi kepercayaan (X2) sebesar 0,205 artinya setiap kenaikan satu
satuan persepsi kemudahan akan meningkatkan kepuasan konsumen sebesar
0,205.

4. Koefisien regresi pemasaran digital (X3) sebesar 0,239 artinya setiap kenaikan
satu satuan persepsi kemudahan akan meningkatkan kepuasan konsumen
sebesar 0,239.

Tabel 7. Hasil Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R?)

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

1 .8228 0,676 0,670 2,097
a. Predictors: (Constant), Pemasaran Digital (X3), Persepsi Kemudahan (X1), Kepercayaan (X2)
Sumber : Data Diolah,2025

Hasil uji koefisien determinasi (R2) dalam penelitian ini menunjukkan bahwa
koefisien korelasi (R) sebesar 0,822. Hal ini berarti hubungan antar variabel
independen yaitu persepsi kemudahan (X1), kepercayaan (X2) dan pemasaran digital
(X3) dengan variabel dependen yaitu kepuasan konsumen (Y) sebesar 88,2%, maka
dapat diambil kesimpulan bahwa hubungan antara variabel independen dengan
variabel dependen sangat kuat.

Besarnya nilai adjust r square (R2) dalam penelitian ini adalah 0,670 yang berarti
bahwa variabel kepuasan konsumen (Y) dapat dijelaskan oleh variabel persepsi
kemudahan (X1), kepercayaan (X2) dan pemasaran digital (X3) sebesar 67%,
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sedangkan sisanya sebesar 33% dapat dijelaskan oleh variabel lain diluar model yang

diteliti.

Uji Parsial (Uji T) bertujuan untuk menguji apakah variabel bebas berpengaruh
terhadap variabel terikat secara parsial atau individu. Syarat dari uji t parsial adalah
nilai t hitung > t tabel dan nilai sig. < 0,05. Sampel dalam penelitian ini adalah 170
responden sehingga t tabel = (a/2 ; n-k-1) = (0,05/2 ; 170-3-1) = (0,025 ; 166) = 1,974.

Tabel 8. Hasil Uji t (Parsial)

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 3,345 1,137 2,941 0,004
Persepsi Kemudahan (X1) 0,146 0,050 0,204 2,906 0,004
Kepercayaan (X2) 0,205 0,058 0,282 3,501 0,001
Pemasaran Digital (X3) 0,239 0,051 0,401 4,653 0,000

a. Dependent Variable: Kepuasan Konsumen (Y)

Sumber : Data Diolah , 2025

1.

Hasil uji t pada variabel persepsi kemudahan (X1) memiliki nilai t hitung 2,906
> t tabel 1,974 dengan nilai signifikansi 0,004 < 0,05. Hal ini berarti bahwa H1
diterima atau terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel persepsi
kemudahan terhadap kepuasan konsumen.

Hasil uji t pada variabel kepercayaan (X2) memiliki nilai t hitung 3,501 >
t tabel 1,974 dengan nilai signifikansi 0,001 < 0,05. Hal ini berarti bahwa H2
diterima atau terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel
kepercayaan terhadap kepuasan konsumen.

Hasil uji t pada variabel pemasaran digital (X3) memiliki nilai t hitung 4,653 > t
tabel 1,974 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini berarti bahwa H3
diterima atau terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel
pemasaran digital terhadap kepuasan konsumen.

PENUTUP

Berdasarkan rumusan masalah dari hasil pembahasan yang telah dijelaskan,
maka kesimpulan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Persepsi kemudahan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
konsumen pada marketplace Shopee di Kota Pekanbaru. Hal ini menunjukkan
bahwa semakin mudahnya marketplace Shopee digunakan oleh konsumen
maka akan semakin tinggi kepuasan konsumen.

Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen
pada marketplace Shopee di Kota Pekanbaru. Hal ini menunjukkan bahwa
semakin tingginya tingkat kepercayaan konsumen pada marketplace Shopee
maka kepuasan konsumen akan meningkat.

Pemasaran digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
konsumen pada marketplace Shopee di Kota Pekanbaru. Hal ini menunjukkan
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bahwa semakin menariknya pemsaran digital yang dilakukan marketplace

Shopee akan meningkatkan kepuasan konsumen.

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, dan kesimpulan yang diperoleh,

maka saran yang dapat penulis berikan adalah sebagai berikut:
1. Bagi Marketplace Shopee

a. Sesuai dengan hasil penelitian terkait variabel persepsi kemudahan maka
disarankan kepada marketplace Shopee agar dapat memberikan
kemudahan penggunaan terkait fitur-fitur yang ada sehingga konsumen
dapat dengan cepat memahami cara menggunakan fitur-fitur utama aplikasi
Shopee.

b. Sesuai dengan hasil penelitian terkait variabel kepercayaan, maka
disarankan kepada marketplace Shopee agar dapat memaksimalkan
pemberian cashback kepada konsumen, sehingga dapat menciptakan
kepuasan konsumen.

c. Sesuai dengan hasil penelitian terkait variabel pemasaran digital, maka
disarankan kepada marketplace Shopee agar dapat menyeleksi produk
yang dijual dengan baik agar konsumen percaya bahwa produk di
marketplace Shopee berkualitas baik.

d. Sesuai dengan hasil penelitian terkait variabel kepuasan konsumen, maka
dapat disarankan kepada marketplace Shopee agar dapat memperbaiki
layanan customer servise (CS) Shopee terkait sikap ramah CS terhadap
konsumen dan penanganan masalah yang dihadapi oleh konsumen.

2. Bagi Peneliti Selanjutnya

Diharapkan bagi peneliti selanjutnya agar dapat mengembangkan penelitian ini

lebih lanjut, dimana hasil uji koefisien determinasi menunjukkan masih terdapat

33% lagi variabel lain yang dapat mempengaruhi kepuasan konsumen seperti

kualitas pelayanan, kualitas produk, harga, promosi.
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