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Abstract 

 
This study analyzes the effects of price, ease of use, and trust on the purchasing decisions of Generation Z Shopee 

users in Komplek TNI AL Ciangsana, with digital trust as an intervening variable. The study employs a 

quantitative approach through a survey, using purposive sampling and Structural Equation Modeling– Partial 

Least Squares (SEM-PLS) for data analysis. The results indicate that price, ease of use, and trust influence both 

digital trust and purchasing decisions. Furthermore, digital trust has an effect on purchasing decisions and 

mediates the effects of price, ease of use, and trust on purchasing decisions. Thus, Generation Z's purchasing 

decisions are influenced not only by competitive prices and transaction convenience but also by digital trust in 

Shopee's security, reliability, and credibility. Therefore, enhancing digital trust is an important factor for e-

commerce platforms in encouraging purchasing decisions among Generation Z. 
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Abstrak 

 
Penelitian ini menganalisis pengaruh harga, kemudahan, dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian 

Generasi Z pengguna Shopee di Komplek TNI AL Ciangsana, dengan digital trust sebagai variabel intervening. 

Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif melalui survei, dengan teknik purposive sampling dan analisis 

SEM-PLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga, kemudahan, dan kepercayaan berpengaruh terhadap 

digital trust dan keputusan pembelian. Selain itu, digital trust juga berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

serta mampu memediasi pengaruh harga, kemudahan, dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian. Dengan 

demikian, keputusan pembelian Generasi Z tidak hanya dipengaruhi oleh harga yang kompetitif dan kemudahan 

transaksi, tetapi juga oleh kepercayaan digital terhadap keamanan, keandalan, dan kredibilitas Shopee. Oleh 

karena itu, peningkatan digital trust menjadi faktor penting bagi e-commerce dalam mendorong keputusan 

pembelian Generasi Z. 

 

Kata kunci: Harga, Kemudahan, Kepercayaan, Digital Trust, Keputusan Pembelian, E-Commerce. 
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PENDAHULUAN 

Indonesia telah mengalami perkembangan pesat dalam sektor perdagangan daring, seiring 

dengan meningkatnya akses internet dan penggunaan perangkat mobile di era digital. Shopee 

sebagai salah satu platform e‑commerce terbesar di Asia Tenggara memanfaatkan tren ini 

dengan menghadirkan berbagai fitur inovatif seperti flash sale, cashback, dan interaksi sosial 

melalui Shopee Live.   

Penggunaan Shopee di Komplek TNI AL Ciangsana, khususnya oleh Generasi Z dan Milenial, 

telah menjadi bagian dari gaya hidup dan rutinitas digital sehari-hari. Shopee dimanfaatkan 

untuk memenuhi berbagai kebutuhan, seperti rumah tangga, fashion, dan gadget, serta sering 

diakses untuk memantau flash sale, promosi, dan rekomendasi produk. Perilaku pembelian 

tidak hanya dipengaruhi oleh kemudahan akses dan kelengkapan layanan, tetapi juga oleh 

promosi, diskon, iklan media sosial, serta rekomendasi dan pengaruh teman sebaya (peer 

influence). Beragamnya layanan dalam satu platform turut mendorong pembelian impulsif.  

Keputusan pembelian Generasi Z pada platform e‑commerce dipengaruhi oleh harga, 

kemudahan penggunaan, dan kepercayaan terhadap platform. Harga memengaruhi pilihan 

melalui sensitivitas terhadap penawaran. Kemudahan penggunaan meningkatkan efisiensi dan 

kenyamanan transaksi. Kepercayaan menumbuhkan rasa aman terhadap produk dan layanan. 

Digital trust berperan sebagai variabel intervening yang dapat memperkuat pengaruh ketiga 

faktor tersebut. Penelitian ini difokuskan untuk mengetahui peran digital trust dalam 

memediasi pengaruh harga, kemudahan, dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian 

Generasi Z. Hasil penelitian diharapkan menjadi acuan strategi pemasaran digital yang efektif 

bagi konsumen Gen Z. 

 

METODE 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan 

pendekatan deskriptif dan verifikatif. Penelitian ini dilaksanakan di Komplek TNI AL 

Ciangsana yang secara administratif terletak di Desa Ciangsana, Kecamatan Gunung Putri, 

Kabupaten Bogor, Provinsi Jawa Barat. Adapun waktu penelitian dilaksanakan selama periode 

Januari hingga Juni 2026, yang meliputi tahap penyusunan proposal, penyebaran kuesioner, 

pengumpulan data, serta pengolahan dan analisis data.  

Data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada responden yaitu Generasi Z yang 
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berdomisili di Komplek TNI AL Ciangsana dan pernah melakukan transaksi pembelian 

melalui e‑commerce Shopee. Adapun data sekunder diperoleh dari berbagai sumber seperti 

buku, jurnal ilmiah, artikel, serta penelitian terdahulu yang relevan dengan topik penelitian. 

populasi dalam penelitian ini adalah seluruh Generasi Z yang berdomisili di Komplek TNI AL 

Ciangsana dan pernah melakukan transaksi pembelian melalui platform e‑commerce Shopee.  

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah non-probability 

sampling. Adapun metode pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, 

yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan atau kriteria tertentu yang ditetapkan oleh 

peneliti dengan target jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 100 

responden.  

Pengukuran variabel dalam penelitian ini menggunakan skala Likert, yang bertujuan untuk 

mengukur sikap, pendapat, dan persepsi responden terhadap pernyataan-pernyataan yang 

diajukan dalam kuesioner. Ada 1 hingga 5 nilai skala likert.  

 

HASIL & PEMBAHASAN 

Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin  Frekuensi  Persentase (%)  

Laki-laki  48  48  

Perempuan  52  52  

Total  100  100  

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin menunjukkan bahwa responden perempuan 

berjumlah 52 orang (52,0%), sedangkan responden laki-laki berjumlah 48 orang (48,0%).  

Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Usia Frekuensi Persentase (%) 

17 Tahun 7 7 

18 Tahun 13 13 

19 Tahun 11 11 

20 Tahun 4 4 

21 Tahun 17 17 

22 Tahun 10 10 

23 Tahun 18 18 

24 Tahun 7 7 

25 Tahun 7 7 

26 Tahun 6 6 

Total 100 100 

Karakteristik responden berdasarkan usia menunjukkan bahwa responden terbanyak berada 
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pada usia 23 tahun sebanyak 18 orang (18,0%), diikuti usia 21 tahun sebanyak 17 orang 

(17,0%), usia 18 tahun sebanyak 13 orang (13,0%), usia 19 tahun sebanyak 11 orang (11,0%), 

usia 22 tahun sebanyak 10 orang (10,0%), usia 17 tahun, 24 tahun, dan 25 tahun masing-masing 

sebanyak 7 orang (7,0%), usia 26 tahun sebanyak 6 orang (6,0%), serta usia 20 tahun sebanyak 

4 orang (4,0%). Hasil tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden berada pada rentang 

usia produktif.  

Tabel 3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Frekuensi Persentase (%) 

Mahasiswa 60 60 

Karyawan 25 25 

Freelancer 15 15 

Total 100 100 

Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan menunjukkan bahwa sebagian besar responden 

merupakan mahasiswa sebanyak 60 orang (60,0%). Selanjutnya, responden yang bekerja 

sebagai karyawan berjumlah 25 orang (25,0%), sedangkan responden yang berprofesi sebagai 

freelancer berjumlah 15 orang (15,0%). Hasil tersebut menunjukkan bahwa mayoritas 

responden dalam penelitian ini berasal dari kalangan mahasiswa.  

Tabel 4. Tabulasi Jawaban Responden Variabel Harga (X1) 

Pernyataan STS (1) TS (2) N (3) S (4) SS (5) Total 

X1.1 2 11 18 43 26 100 

% 2% 11% 18% 43% 26% 100% 

X1.2 2 11 26 38 23 100 

% 2% 11% 26% 38% 23% 100% 

X1.3 5 7 29 39 20 100 

% 5% 7% 29% 39% 20% 100% 

X1.4 4 8 19 44 25 100 

% 4% 8% 19% 44% 25% 100% 

Total 3% 9% 23% 41% 24% 100% 

Data yang disajikan menunjukkan bahwa Mayoritas responden memberikan tanggapan pada 

kategori "Setuju" sebesar 41% dan "Sangat Setuju" sebesar 24%, sehingga secara keseluruhan 

mencapai 65% dari total jawaban responden. Selain itu, responden yang memberikan jawaban 

"Netral" sebesar 23%, sedangkan responden yang memberikan jawaban "Tidak Setuju" dan 

"Sangat Tidak Setuju" masing-masing sebesar 9% dan 3%. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 

persepsi responden terhadap harga produk di Shopee cenderung berada pada kategori baik.  
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Tabel 5. Tabulasi Jawaban Responden Variabel Kemudahan (X2) 

Pernyataan STS (1) TS (2) N (3) S (4) SS (5) Total 

X2.1 4 13 17 39 27 100 

% 4% 13% 17% 39% 27% 100% 

X2.2 5 14 17 29 35 100 

% 5% 14% 17% 29% 35% 100% 

X2.3 5 16 19 32 28 100 

% 5% 16% 19% 32% 28% 100% 

X2.4 6 13 19 29 33 100 

% 6% 13% 19% 29% 33% 100% 

Total 5% 14% 18% 32% 31% 100% 

Data yang disajikan menunjukkan bahwa mayoritas responden memberikan tanggapan pada 

kategori "Setuju" sebesar 32% dan "Sangat Setuju" sebesar 31%, sehingga secara keseluruhan 

mencapai 63% dari total jawaban responden. Selain itu, responden yang memberikan jawaban 

"Netral" sebesar 18%, sedangkan responden yang memberikan jawaban "Tidak Setuju" sebesar 

14% dan "Sangat Tidak Setuju" sebesar 5%. Hasil tersebut menunjukkan bahwa tingkat 

kemudahan penggunaan Shopee dinilai baik oleh sebagian besar responden.  

Tabel 6. Tabulasi Jawaban Responden Variabel Kepercayaan (X3) 

Pernyataan  STS (1)  TS (2)  N (3)  S (4)  SS (5)  Total  

X3.1  2  18  22  30  28  100  

%  2%  18%  22%  30%  28%  100%  

X3.2  1  16  14  35  34  100  

%  1%  16%  14%  35%  34%  100%  

X3.3  1  16  22  35  26  100  

%  1%  16%  22%  35%  26%  100%  

X3.4  5  16  16  33  30  100  

%  5%  16%  16%  33%  30%  100%  

Total  2%  17%  19%  33%  30%  100%  

Data yang disajikan menunjukkan bahwa mayoritas responden memberikan tanggapan pada 

kategori "Setuju" sebesar 33% dan "Sangat Setuju" sebesar 30%, sehingga secara keseluruhan 

mencapai 63% dari total jawaban responden. Selain itu, responden yang memberikan jawaban 

"Netral" sebesar 19%, sedangkan responden yang memberikan jawaban "Tidak Setuju" sebesar 

17% dan "Sangat Tidak Setuju" sebesar 2%. Hasil tersebut menunjukkan bahwa tingkat 

kepercayaan responden terhadap Shopee tergolong baik.  
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Tabel 7. Tabulasi Jawaban Responden Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Pernyataan  STS (1)  TS (2)  N (3)  S (4)  SS (5)  Total  

Y1.1  5  14  18  34  29  100  

%  5%  14%  18%  34%  29%  100%  

Y1.2  7  12  23  29  29  100  

%  7%  12%  23%  29%  29%  100%  

Y1.3  8  8  25  31  28  100  

%  8%  8%  25%  31%  28%  100%  

Y1.4  7  12  21  34  26  100  

%  7%  12%  21%  34%  26%  100%  

Total  7%  12%  22%  32%  28%  100%  

Data yang disajikan menunjukkan bahwa mayoritas responden memberikan tanggapan pada 

kategori "Setuju" sebesar 32% dan "Sangat Setuju" sebesar 28%, sehingga secara keseluruhan 

mencapai 60% dari total jawaban responden. Selain itu, responden yang memberikan jawaban 

"Netral" sebesar 22%, sedangkan responden yang memberikan jawaban "Tidak Setuju" sebesar 

12% dan "Sangat Tidak Setuju" sebesar 7%. Hasil tersebut menunjukkan bahwa keputusan 

pembelian responden melalui Shopee cenderung berada pada kategori baik.  

Tabel 8. Tabulasi Jawaban Responden Variabel Digital trust (Z) 

Pernyataan STS (1) TS (2) N (3) S (4) SS (5) Total 

Z1.1 7 11 29 25 28 100 

% 7% 11% 29% 25% 28% 100% 

Z1.2 5 10 29 24 32 100 

% 5% 10% 29% 24% 32% 100% 

Z1.3 5 12 24 33 26 100 

% 5% 12% 24% 33% 26% 100% 

Z1.4 5 11 30 24 30 100 

% 5% 11% 30% 24% 30% 100% 

Total 6% 11% 28% 27% 29% 100% 

Data yang disajikan menunjukkan bahwa mayoritas responden memberikan tanggapan pada 

kategori "Sangat Setuju" sebesar 29%, "Netral" sebesar 28%, dan "Setuju" sebesar 27%, 

sehingga secara keseluruhan mencapai 84% dari total jawaban responden. Selain itu, 

responden yang memberikan jawaban "Tidak Setuju" sebesar 11%, sedangkan responden yang 

memberikan jawaban "Sangat Tidak Setuju" sebesar 6%. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 

tingkat kepercayaan digital responden terhadap Shopee cenderung berada pada kategori baik.  
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Tabel 9. Outer Loadings 

 
Harga 

(X1) 

Kemudahan 

(X2) 

Kepercayaan 

(X3) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Digital trust 

(Z) 
Ket 

X1.1 0,894     Valid 

X1.2 0,881     Valid 

X1.3 0,874     Valid 

X1.4 0,926     Valid 

X2.1  0,934    Valid 

X2.2  0,930    Valid 

X2.3  0,936    Valid 

X2.4  0,934    Valid 

X3.1   0,916   Valid 

X3.2   0,920   Valid 

X3.3   0,906   Valid 

X3.4   0,931   Valid 

Y1.1    0,941  Valid 

Y1.2    0,938  Valid 

Y1.3    0,904  Valid 

Y1.4    0,933  Valid 

Z1.1     0,947 Valid 

Z1.2     0,895 Valid 

Z1.3     0,916 Valid 

Z1.4     0,932 Valid 

Hasil pengujian cross loading menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai loading 

tertinggi pada konstruk yang diukurnya dibandingkan dengan nilai loading pada konstruk 

lainnya. Indikator variabel Harga (X1) memiliki nilai cross loading pada konstruknya berkisar 

antara 0,874–0,926, lebih tinggi dibandingkan nilai loading terhadap variabel Kemudahan 

(X2), Kepercayaan (X3), Keputusan Pembelian (Y), dan Digital trust (Z).  

Demikian pula, indikator variabel Kemudahan (X2) memiliki nilai loading sebesar 0,930– 

0,936, variabel Kepercayaan (X3) sebesar 0,906–0,931, variabel Keputusan Pembelian (Y) 

sebesar 0,904–0,941, dan variabel Digital trust (Z) sebesar 0,895–0,947, yang seluruhnya lebih 

tinggi dibandingkan korelasi dengan konstruk lainnya. Berdasarkan hasil tersebut, seluruh 

indikator dinyatakan valid karena memiliki nilai loading tertinggi pada variabel yang diukur.  
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Tabel 10. Nilai AVE 

   Average Variance Extracted (AVE)  Ket  

Digital trust (Z)  0,851  Valid  

Harga (X1)  0,799  Valid  

Kemudahan (X2)  0,871  Valid  

Kepercayaan (X3)  0,843  Valid  

Keputusan Pembelian (Y)  0,864  Valid  

Hasil pengujian Average Variance Extracted (AVE) menunjukkan bahwa seluruh variabel 

penelitian memiliki nilai AVE di atas batas minimum 0,50, sehingga telah memenuhi kriteria 

validitas konvergen. Variabel Digital trust (Z) memperoleh nilai AVE sebesar 0,851, variabel 

Harga (X1) sebesar 0,799, variabel Kemudahan (X2) sebesar 0,871, variabel Kepercayaan (X3) 

sebesar 0,843, dan variabel Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,864. Berdasarkan hasil 

tersebut, seluruh variabel dinyatakan valid karena memiliki nilai AVE lebih besar dari 0,50.  

Tabel 11. Cross Loadings 

   Harga 

(X1)  

Kemudahan 

(X2)  

Kepercayaan 

(X3)  

Keputusan 

Pembelian (Y)  

Digital 

trust (Z)  

Ket  

X1.1  0,894  0,681  0,592  0,659  0,654  Valid  

X1.2  0,881  0,639  0,621  0,622  0,653  Valid  

X1.3  0,874  0,574  0,545  0,563  0,590  Valid  

X1.4  0,926  0,681  0,631  0,663  0,723  Valid  

X2.1  0,685  0,934  0,665  0,653  0,606  Valid  

X2.2  0,674  0,930  0,683  0,658  0,634  Valid  

X2.3  0,690  0,936  0,700  0,700  0,614  Valid  

X2.4  0,649  0,934  0,698  0,671  0,617  Valid  

X3.1  0,640  0,691  0,916  0,581  0,578  Valid  

X3.2  0,591  0,633  0,920  0,606  0,592  Valid  

X3.3  0,594  0,665  0,906  0,609  0,615  Valid  

X3.4  0,636  0,712  0,931  0,632  0,646  Valid  

Y1.1  0,645  0,631  0,600  0,941  0,662  Valid  

Y1.2  0,691  0,681  0,605  0,938  0,677  Valid  

Y1.3  0,605  0,665  0,613  0,904  0,668  Valid  

Y1.4  0,671  0,692  0,640  0,933  0,695  Valid  

Z1.1  0,707  0,669  0,701  0,742  0,947  Valid  

Z1.2  0,626  0,604  0,621  0,618  0,895  Valid  

Z1.3  0,711  0,588  0,549  0,660  0,916  Valid  

Z1.4  0,665  0,576  0,567  0,655  0,932  Valid  

Hasil pengujian cross loading menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki nilai loading 
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tertinggi pada konstruk yang diukurnya dibandingkan dengan nilai loading pada konstruk 

lainnya. Indikator pada variabel harga (X1) memiliki nilai loading sebesar 0,874–0,926, 

variabel kemudahan (X2) sebesar 0,930–0,936, variabel kepercayaan (X3) sebesar 0,906– 

0,931, variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 0,904–0,941, dan variabel digital trust (Z) 

sebesar 0,895–0,947. Seluruh nilai tersebut lebih tinggi dibandingkan nilai cross loading 

terhadap konstruk lainnya, sehingga menunjukkan bahwa masing-masing indikator lebih 

mampu menjelaskan variabel yang diukurnya. Berdasarkan hasil tersebut, seluruh indikator 

dinyatakan valid dan telah memenuhi kriteria validitas diskriminan berdasarkan metode Cross 

Loading.  

Tabel 12. Fornell-Larcker 

 
Digital 

trust (Z) 

Harga 

(X1) 

Kemudahan 

(X2) 

Kepercayaan 

(X3) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Digital trust (Z) 0,923     

Harga  (X1) 0,735 0,894    

Kemudahan 

(X2) 
0,662 0,723 0,933   

Kepercayaan 

(X3) 
0,663 0,670 0,736 0,918  

Keputusan 

Pembelian (Y) 
0,727 0,703 0,719 0,662 0,929 

Hasil pengujian validitas diskriminan menggunakan kriteria Fornell-Larcker menunjukkan 

bahwa seluruh konstruk telah memenuhi persyaratan yang ditetapkan. Nilai akar kuadrat  

Average Variance Extracted (√AVE) pada masing-masing variabel lebih besar dibandingkan 

nilai korelasi dengan variabel lainnya. Variabel digital trust (Z) memiliki nilai  

√AVE sebesar 0,923, harga (X1) sebesar 0,894, kemudahan (X2) sebesar 0,933, kepercayaan 

(X3) sebesar 0,918, dan keputusan pembelian (Y) sebesar 0,929. Berdasarkan hasil tersebut, 

nilai √AVE pada setiap variabel lebih tinggi dibandingkan nilai korelasi antarvariabel, seperti 

nilai √AVE digital trust (0,923) yang lebih besar daripada korelasinya dengan Harga (0,735), 

kemudahan (0,662), kepercayaan (0,663), dan keputusan pembelian (0,727).  
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Tabel 13. Uji Reliabilitas 

 Cronbach’s Alpha 
Composite 

Reliability 
Ket 

Digital trust (Z) 0,942 0,958 Reliabel 

Harga (X1) 0,916 0,941 Reliabel 

Kemudahan (X2) 0,951 0,964 Reliabel 

Kepercayaan 

(X3) 
0,938 0,956 Reliabel 

Keputusan 

Pembelian (Y) 
0,947 0,962 Reliabel 

Hasil pengujian reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh variabel penelitian memiliki nilai  

Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability di atas batas minimum 0,70, sehingga seluruh 

konstruk dinyatakan memiliki tingkat reliabilitas yang sangat baik. Variabel digital trust (Z) 

memperoleh nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,942 dan Composite Reliability sebesar 0,958, 

variabel harga (X1) sebesar 0,916 dan 0,941, variabel kemudahan (X2) sebesar 0,951 dan 

0,964, variabel kepercayaan (X3) sebesar 0,938 dan 0,956, serta variabel keputusan pembelian 

(Y) sebesar 0,947 dan 0,962. Berdasarkan hasil tersebut, seluruh variabel dinyatakan reliabel 

karena memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability lebih besar dari 0,70.  

Tabel 14. R-Square 

   R-square  R-square adjusted  

Digital Trust (Z)  0,601  0,588  

Keputusan Pembelian (Y)  0,647  0,632  

Hasil pengujian R-Square (R²) menunjukkan bahwa variabel digital trust (Z) memperoleh nilai 

R-Square sebesar 0,601 dan Adjusted R-Square sebesar 0,588. Hal ini menunjukkan bahwa 

sebesar 60,1% variasi pada variabel digital trust dapat dijelaskan oleh variabel harga (X1), 

kemudahan (X2), dan kepercayaan (X3) dalam model penelitian. Sementara itu, sisanya 

sebesar 39,9% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian yang tidak diteliti.  
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Gambar 1. Model Hasil Bootstrapping 

 

Gambar menunjukan model structural penelitian yang dilengkapi hasil bootstrapping. 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan mengevaluasi nilai T-statistics dan P-Values melalui 

proses bootstrapping, di mana suatu hipotesis dinyatakan diterima atau berpengaruh signifikan 

jika nilai T-statistics berada di atas 1,96 dan nilai P-Values berada di bawah 0,05 (pada tingkat 

signifikansi 5%).  

Tabel 15. Path Coefficients 

 
Original 

sample (O) 

T 

statistics 

P 

values 
Ket 

Digital trust (Z) -> Keputusan 

Pembelian (Y) 
0,334 3,288 0,001 Diterima 

Harga (X1) -> Digital trust (Z) 0,468 5,526 0,000 Diterima 

Harga (X1) -> Keputusan Pembelian 

(Y) 
0,174 1,708 0,044 Diterima 

Kemudahan (X2) -> Digital trust 

(Z) 
0,145 1,494 0,068 Ditolak 

Kemudahan (X2) -> Keputusan 

Pembelian (Y) 
0,292 2,907 0,002 Diterima 

Kepercayaan (X3) -> Digital trust 

(Z) 
0,243 2,764 0,003 Diterima 

Kepercayaan (X3) -> Keputusan 

Pembelian (Y) 
0,109 1,148 0,126 Ditolak 
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Tabel 16. Specific Indirrect Effect 

 
Original 

sample (O) 

T 

statistics 

P 

values 
Ket 

Harga (X1) -> Digital trust (Z) -> 

Keputusan Pembelian (Y) 
0,156 2,821 0,002 Diterima 

Kemudahan (X2) -> Digital trust (Z) -> 

Keputusan Pembelian (Y) 
0,048 1,340 0,090 Ditolak 

Kepercayaan (X3) -> Digital trust (Z) > 

Keputusan Pembelian (Y) 
0,081 1,883 0,030 Diterima 

Dari Tabel Direct Effect dan Specific indirect effect, diperoleh hasil sebagai berikut:  

1. Hasil pengujian H1 untuk pengaruh Harga (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0,174 yang mengindikasikan adanya pengaruh 

positif Harga terhadap Keputusan Pembelian. Dapat disimpulkan bahwa Harga (X1) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Oleh karena itu, H1 

diterima.  

2. Hasil pengujian H2 untuk pengaruh Kemudahan (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0,292 yang mengindikasikan adanya pengaruh 

positif Kemudahan terhadap Keputusan Pembelian. Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa Kemudahan (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

(Y). Oleh karena itu, H2 diterima.  

3. Hasil pengujian H3 untuk pengaruh Kepercayaan (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0,109 yang mengindikasikan adanya pengaruh 

positif Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian. Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa Kepercayaan (X3) tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

Oleh karena itu, H3 ditolak.  

4. Hasil pengujian H4 untuk pengaruh Harga (X1) terhadap Digital trust (Z) menunjukkan 

nilai koefisien jalur sebesar 0,468 yang mengindikasikan adanya pengaruh positif Harga 

terhadap Digital trust. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Harga (X1) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Digital trust (Z). Oleh karena itu, H4 diterima.  

5. Hasil pengujian H5 untuk pengaruh Kemudahan (X2) terhadap Digital trust (Z) 

menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0,145 yang mengindikasikan adanya pengaruh 

positif Kemudahan terhadap Digital trust. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 
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Kemudahan (X2) tidak berpengaruh signifikan terhadap Digital trust (Z). Oleh karena itu, 

H5 ditolak.  

6. Hasil pengujian H6 untuk pengaruh Kepercayaan (X3) terhadap Digital trust (Z) 

menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0,243. Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa Kepercayaan (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Digital trust (Z). 

Oleh karena itu, H6 diterima.  

7. Hasil pengujian H7 untuk pengaruh Digital trust (Z) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0,334 yang mengindikasikan adanya pengaruh 

positif Digital trust terhadap Keputusan Pembelian. Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa Digital trust (Z) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

(Y). Oleh karena itu, H7 diterima.  

8. Hasil pengujian H8 untuk pengaruh Harga (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) melalui 

Digital trust (Z) menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0,156 yang mengindikasikan 

adanya pengaruh tidak langsung yang positif. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

Digital trust (Z) mampu memediasi pengaruh Harga (X1) terhadap Keputusan Pembelian 

(Y). Oleh karena itu, H8 diterima.  

9. Hasil pengujian H9 untuk pengaruh Kemudahan (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

melalui Digital trust (Z) menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0,048 yang 

mengindikasikan adanya pengaruh tidak langsung yang positif. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa Digital trust (Z) tidak mampu memediasi pengaruh Kemudahan (X2) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y). Oleh karena itu, H9 ditolak.  

10. Hasil pengujian H10 untuk pengaruh Kepercayaan (X3) terhadap Keputusan Pembelian 

(Y) melalui Digital trust (Z) menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0,081 yang 

mengindikasikan adanya pengaruh tidak langsung yang positif. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa Digital trust (Z) mampu memediasi pengaruh Kepercayaan (X3) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y). Oleh karena itu, H10 diterima.  

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Harga, Kemudahan, dan Kepercayaan terhadap Keputusan 

Pembelian dengan Digital Trust sebagai variabel intervening pada pengguna Shopee Generasi Z di 

Komplek TNI AL Ciangsana, maka dapat disimpulkan sebagai berikut:  
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1. Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.  

2. Kemudahan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.  

3. Kepercayaan tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.  

4. Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Digital Trust.  

5. Kemudahan tidak berpengaruh signifikan terhadap Digital Trust.  

6. Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Digital Trust.  

7. Digital Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.  

8. Digital Trust mampu memediasi pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian.  

9. Digital Trust tidak mampu memediasi pengaruh Kemudahan terhadap Keputusan Pembelian.  

10. Digital Trust mampu memediasi pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian.  

Berdasarkan hasil penelitian, maka penulis memberikan beberapa saran sebagai berikut:  

1. Shopee perlu mempertahankan harga yang kompetitif serta terus menghadirkan program promosi 

seperti diskon, cashback, dan gratis ongkir yang sesuai dengan kebutuhan Generasi Z.  

2. Shopee perlu terus meningkatkan kemudahan penggunaan aplikasi melalui penyempurnaan tampilan 

antarmuka (user interface), kemudahan navigasi, serta proses transaksi yang lebih cepat dan sederhana.  

3. Shopee perlu memperkuat kepercayaan konsumen dengan meningkatkan keamanan transaksi, 

perlindungan data pribadi, serta pengawasan terhadap penjual agar kualitas produk yang diterima 

sesuai dengan deskripsi.  

4. Shopee perlu meningkatkan digital trust melalui sistem keamanan yang lebih baik, transparansi 

informasi, serta pelayanan pelanggan yang responsif sehingga konsumen merasa lebih aman dalam 

bertransaksi.  

5. Konsumen diharapkan lebih teliti dalam melakukan pembelian secara online dengan memperhatikan 

ulasan produk, reputasi penjual, kesesuaian harga, serta keamanan transaksi sebelum mengambil 

keputusan pembelian.  

6. Peneliti selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi 

keputusan pembelian, seperti promosi, kualitas pelayanan, electronic word of mouth (e-WOM), 

kualitas produk, atau kepuasan pelanggan. Selain itu, penelitian dapat dilakukan pada platform 

e‑commerce lain atau pada wilayah penelitian yang lebih luas sehingga hasil penelitian dapat 

dibandingkan dan digeneralisasikan secara lebih baik.  
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