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A B S T R A K        
Penelitian ini bertujuan untuk memahami bagaimana citra merek dan 

kepercayaan merek mempengaruhi keputusan pembelian di marketplace 

Shopee di wilayah kota Surabaya. Penelitian ini menggunakan metode 

penelitian kuantitatif asosiatif, di mana penulis melakukan survei dengan 

menyebarkan kuesioner kepada pengguna Shopee di Surabaya. 

Kemudian, validitas dan reliabilitas data dikaji dan dianalisis 

menggunakan metode regresi linear berganda. Jumlah sampel dalam 

penelitian ini sebanyak 120 pengguna, yang dipilih menggunakan teknik 

accidental. Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek memiliki 

pengaruh positif yang signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan 

hasil uji t menunjukkan tingkat signifikansi sebesar 0,040, yang lebih 

kecil dari tingkat signifikansi 0,05 yang ditetapkan. Selain itu, 

kepercayaan merek juga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian, dengan hasil uji t menunjukkan tingkat 

signifikansi sebesar 0,000. Secara keseluruhan, semua variabel yang 

diteliti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, 

dengan hasil uji F menunjukkan tingkat signifikansi sebesar 0,000. 

A B S T R A C T 

This study aims to understand how brand image and brand trust 

influence purchasing decisions at the Shopee marketplace in the 

Surabaya city area. This study uses an associative quantitative research method, in which the authors conducted 

a survey by distributing questionnaires to Shopee users in Surabaya. Then, the validity and reliability of the 

data were assessed and analyzed using multiple linear regression methods. The number of samples in this study 

were 120 users, who were selected using accidental techniques. The results showed that brand image has a 

significant positive influence on purchasing decisions, with the t-test results showing a significance level of 

0.040, which is smaller than the 0.05 significance level set. In addition, brand trust also has a significant 

influence on purchasing decisions, with the t test results showing a significance level of 0.000. Overall, all the 

variables studied have a positive and significant effect on purchasing decisions, with the F test results showing 

a significance level of 0.000. 

 

 
PENDAHULUAN 

Dalam era baru pemasaran yang dikenal sebagai periode "new wave marketing", globalisasi dan 
kemajuan internet memainkan peran sentral dalam transformasi strategi pemasaran. Dalam upaya untuk 
tetap kompetitif di tengah munculnya produk-produk baru yang lebih banyak, inovasi menjadi kunci 
utama. Pemasaran online, yang menjadi pijakan utama dalam new wave marketing, tidak hanya bertujuan 
untuk membangun kehadiran merek secara online, tetapi juga untuk membangun kepercayaan pelanggan 
yang mendalam terhadap merek. Hal ini penting untuk mencapai posisi top of mind di benak konsumen. 

Di Indonesia, fenomena pertumbuhan marketplace menjadi bukti nyata dari peran penting 
pemasaran online dalam new wave marketing. Marketplace seperti Shopee, dengan aplikasi seluler yang 
memungkinkan akses mudah dan transaksi yang cepat, telah mengalami pertumbuhan signifikan. 
Marketplace ini tidak hanya menyediakan berbagai fitur untuk memenuhi kebutuhan konsumen, tetapi 
juga memungkinkan mereka berbelanja tanpa perlu meninggalkan kenyamanan rumah atau kantor 
mereka. Ini mencerminkan perubahan gaya hidup yang semakin cenderung kepada kemudahan dan 
efisiensi dalam berbelanja secara online. 

Keunggulan utama dari industri marketplace adalah kemampuannya untuk menyediakan 
pengalaman berbelanja yang praktis dan efisien. Dengan teknologi yang terus berkembang, konsumen 
dapat dengan mudah menelusuri produk, membandingkan harga, dan membuat keputusan pembelian 
hanya dengan sentuhan jari. Hal ini tidak hanya meningkatkan kenyamanan, tetapi juga memberikan 
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keleluasaan kepada konsumen untuk menyesuaikan pembelian mereka sesuai dengan kebutuhan dan 
preferensi pribadi (Rahmi & Amalia, 2018). 

 
Gambar 1. Platrform Marketplace Pilihan Masyarakat Indonesia 

Dalam dunia persaingan bisnis yang semakin ketat, strategi branding yang konsisten dan kuat 
merupakan kunci utama untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dan meningkatkan 
kepuasan pelanggan. Shopee sebagai salah satu marketplace terkemuka di Indonesia pada tahun 2022 
menunjukkan bahwa membangun citra merek yang positif tidak hanya memperkuat loyalitas pelanggan 
tetapi juga mengurangi kemungkinan beralih ke kompetitor. Dengan fokus pada membangun kepercayaan 
dan citra merek yang menarik secara emosional, perusahaan dapat menciptakan pengaruh yang 
berkelanjutan dalam mempengaruhi perilaku konsumen dan menjaga keunggulan kompetitif jangka 
panjang. 

 
METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk mengungkap bagaimana variabel 
independen, yaitu citra merek dan kepercayaan merek terhadap marketplace Shopee, mempengaruhi 
variabel dependen, yaitu keputusan pembelian mahasiswa/i di Kota Surabaya. Dalam strategi ini, 
penelitian bertujuan untuk mendeskripsikan fenomena berdasarkan data faktual yang terkumpul, 
memungkinkan untuk membuat kesimpulan yang berdasarkan bukti empiris yang kuat. Populasi 
penelitian ini terdiri dari mahasiswa/i yang telah menggunakan platform Shopee untuk berbelanja. 
Dengan memilih sampel sebanyak 120 responden menggunakan metode purposive sampling, penelitian 
ini berusaha mencerminkan populasi yang dapat dijangkau dan relevan dengan konteks penelitian yang 
dijalankan. 

Metode pengumpulan data utama yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner, yang 
digunakan untuk mengumpulkan data primer dari responden. Kuesioner dirancang menggunakan skala 
Likert dengan empat level respons (STS, TS, S, SS), yang memungkinkan responden untuk 
mengekspresikan tingkat setujuan mereka terhadap pernyataan yang terkait dengan citra merek, 
kepercayaan merek, dan keputusan pembelian. Data sekunder tidak digunakan dalam penelitian ini, 
sehingga fokus utama adalah pada analisis data primer yang diperoleh melalui kuesioner. 

Setelah data terkumpul, analisis data dilakukan dengan menggunakan perangkat lunak statistik 
SPSS. Langkah-langkah analisis termasuk uji validitas dan reliabilitas instrumen kuesioner, serta uji 
asumsi klasik seperti uji normalitas, uji multikolinieritas, dan uji heteroskedastisitas. Uji validitas 
dilakukan untuk memastikan bahwa kuesioner yang digunakan adalah alat yang sah untuk 
mengumpulkan data yang diperlukan, sementara uji reliabilitas bertujuan untuk menilai stabilitas dan 
konsistensi dari instrumen pengukuran yang digunakan dalam penelitian. 

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk menguji hipotesis yang diajukan, yaitu bahwa 
citra merek dan kepercayaan merek memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
konsumen. Uji F/ANOVA dan uji-t digunakan untuk mengevaluasi signifikansi koefisien regresi masing-
masing variabel independen terhadap variabel dependen. Selain itu, koefisien determinasi (R^2) 
digunakan untuk mengukur seberapa baik model regresi dapat menjelaskan variasi dalam keputusan 
pembelian yang diobservasi. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 
Uji Validitas 

Dalam memastikan setiap item pernyataan pada kuesioner valid, uji validitas dijalankan. 
Kemampuan kuesioner untuk memperkirakan apa yang harus diukur adalah apa yang dimaksud ketika 
diklaim valid.         >        sebagai syarat minimum agar kuesioner menjadi valid. Pada penelitian ini, df 

(degree of freedom) digunakan untuk menguji validitas indikator menggunakan rumus df = n-k, n adalah 
total sampel dan k adalah total variabel independen. Mengingat df yang dibutuhkan memiliki nilai 120-2 = 
118 dan tingkat kesalahan 5%, atau 0,05, nilai        adalah 0,1793. 
Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

 

 
Seperti dapat diamati dari tabel 4.7, semua nilai         >        n-2 = 118 (0,1793). Ini menunjukkan 

bahwa setiap fakta, pernyataan, atau variabel yang digunakan untuk mengukur citra merek, kepercayaan 
merek dan keputusan pembelian adalah valid. Akibatnya, bisa dikatakan instrumen ini dapat 
dimanfaatkan untuk mengukur variable yang ditentukan. 
Uji Reabilitas 
Uji untuk reliabilitas dibutuhkan untuk mengukur konsistensi variabel. Jika tanggapan responden tetap 
konstan atau stabil sepanjang waktu, item pertanyaan dianggap reliabel. Jika nilai Cronbach Alpha variabel 
≥ 0,60, itu dianggap reliabel. Tabel 4.8 menunjukkan temuan uji reliabilitas untuk variabel citra merek, 
kepercayaan merek, dan keputusan pembelian: 

Tabel 2. Statistik Reabilitas 

 
Hasil tabel 2, variabel citra merek memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,920, variabel 

kepercayaan merek memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,941, dan variabel keputusan pembelian 
memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,931. Mengingat bahwa Cronbach’s Alpha ≥ 0,6, dapat dikatakan 
bahwa semua variabel penelitian reliabel. 
Uji Normalitas 

https://issn.brin.go.id/terbit/detail/20230904461231000
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Uji normalitas dibutuhkan untuk menguji data dari variabel penelitian terdistribusi secara teratur 
atau tidak. Metode analitis Kolmogorov-Smirnov digunakan dalam pengujian normalitas, dan versi 
Windows SPSS 26 digunakan untuk perhitungan. Jika nilai α = 0,05 > 0,05, data dianggap didistribusikan 
secara teratur. Hasil uji kenormalan ditunjukkan di bawah ini untuk setiap variabel dan variabel 
penelitian: 

Tabel 3. Uji Normalitas 

 
Menurut Ghozali (2018), mode regresi baik jika dapat mendistribusikan data secara normal dan 

semua variabel penelitian memiliki nilai signifikan lebih besar dari 0,05 alpha. Jumlah variabel penelitian 
memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000. Ini menunjukkan bahwa distribusi data dalam model regresi ini 
normal. 
Uji Multikolinearitas 

Untuk mengukur tingkat interkorelasi antara variabel independen penelitian, uji multikolinearitas 
dilakukan. Ketika ada korelasi, masalah ini disebut sebagai multikolinearitas. Nilai toleransi dan VIF dapat 
digunakan untuk menentukan apakah multikolinearitas ada atau tidak ada. Multikolinearitas tidak terjadi 
jika nilai toleransi lebih dari 0,1 dan nilai VIF lebih rendah dari 10. 

Tabel 4. Uji Multikolinearitas 

 
Tabel 4 menunjukkan bahwa semua variabel memiliki nilai toleransi lebih besar dari 0,1 dan nilai 

VIF lebih rendah dari 10, menunjukkan bahwa multikolinearitas tidak ada dalam model regresi penelitian. 
Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dibutuhkan untuk menentukan apakah ada ketidaksetaraan dalam varians 
dari residu satu objek ke yang lain. Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada sering 
mengembangkan pola (bergelombang, melebur, kemudian menyempit), itu menunjukkan 
heteroskedastisitas, yang merupakan dasar untuk pengambilan keputusan untuk pengujian 
heteroskedastisitas. Heteroskedastisitas tidak ada jika tidak ada pola yang jelas dan titik-titiknya 
ditempatkan secara merata di atas dan di bawah nilai 0 pada sumbu Y (Ghozali, 2018). 

 
Tidak ada pola yang jelas pada gambar 4.3, dan titik-titik tersebar di atas dan di bawah nilai 0 pada 

sumbu Y, oleh karena itu tidak ada heteroskedastisitas, dan data sesuai dengan kriteria untuk analisis 
regresi liniear berganda. 
Analisis Regresi Linear Berganda 

Efektivitas hubungan antara citra merek dan kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian 
pada marketplace Shopee bagi kalangan mahasiswa/i di Kota Surabaya dinilai dengan menggunakan 
pendekatan analisis ini. 
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Tabel 5. Analisis Regresi Linier Berganda 

 
Hasil analisis regresi linier berganda terhadap citra merek dan kepercayaan merek terhadap 

keputusan pembelian ditunjukkan pada Tabel 4.32. Hasil dari berbagai persamaan regresi linier model 
penelitian ini : 

 
Hal ini dijelaskan sebagai berikut mengingat hasil analisis regresi linier berganda: 
a. Angka positif konstanta a = 15,630 menyatakan hubungan searah antara variabel independen dan 

dependen. Menunjukkan jika citra merek (X1) dan kepercayaan merek (X2) berada pada 0% atau 
tetap tidak berubah, nilai keputusan pembelian yang dilakukan di marketplace Shopee adalah 15,630. 

b. Koefisien X1 memiliki nilai positif 0,299. Hal ini menunjukkan bahwa jika faktor independen lainnya 
dipertahankan konstan, keputusan pembelian di marketplace Shopee akan naik sebesar 0,299 jika 
variabel citra merek tumbuh sebesar 1%. 

c. Koefisien X2 = 0,423, menghasilkan nilai positif. Ini menunjukkan bahwa jika faktor independen 
lainnya dipertahankan konstan, keputusan pembelian di marketplace Shopee akan naik sebesar 0,423 
jika variabel kepercayaan merek tumbuh sebesar 1%. 

Uji F (Anova) 
Dampak dari ketiga variabel independen, yaitu citra merek (X1) dan kepercayaan merek (X2) 

terhadap keputusan pembelian (Y) di marketplace Shopee secara bersamaan atau simultan, diuji 
menggunakan uji F. Tingkat kepercayaan 5% (0,05) adalah default. Hasil uji F signifikan secara statistik 
ketika tingkat signifikansi kurang dari 0,05 (Sig 0,05). 
Tabel 6. Hasil Uji F (Anova) 

 
Berdasarkan temuan uji F, diperoleh nilai         sebesar 24,551 dan nilai signifikansi sebesar 

0,000, yang menyiratkan nilai signifikan kurang dibandingkan nilai alfa (0,000 < 0,05). Akibatnya, variabel 
dependen keputusan pembelian di marketplace Shopee secara signifikan dipengaruhi oleh citra merek 
dan kepercayaan merek pada saat yang sama atau bersamaan. 
Uji-t (Uji Parsial) 
Uji parsial (uji t) bermaksud untuk mengetahui jika variabel dependen X secara parsial berpengaruh 
signifikan terhadap variabel independen Y. Pengambilan keputusan merujuk pada nilai signifikan. 
Sig < 0,05 = Variabel bebas berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat Variabel bebas tidak 

berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat. 
Sig > 0,05 =  
 
 
 
 
 
 
 
 

https://issn.brin.go.id/terbit/detail/20230904461231000
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Tabel 7. Coefficients 

 
Landasan pengambilan keputusan kesimpulannya bahwa variabel X memiliki dampak yang positif 

dan signifikan terhadap variabel Y jika nilai sig < 0,05. Dampak dari variabel independen dijelaskan 
berikut, yang didasarkan pada tabel di atas: 
a. Tingkat signifikansi untuk variabel citra merek (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) adalah 0,040. 

Ambang batas signifikansi (α) = 0,05, maka nilai signifikansi 0,05 > 0,040. Hal ini membuktikan 
hipotesis (  ), yang menyatakan bahwa variabel bebas citra merek pada marketplace Shopee 
mempunyai pengaruh signifikan pada variabel terikat keputusan pembelian. 

b. Tingkat signifikansi untuk variabel kepercayaan merek (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) 
adalah 0,000. Ambang batas signifikansi (α) = 0,05, maka nilai signifikansi 0,05 > 0,000. Hal ini 
membuktikan hipotesis (  ), yang menyatakan bahwa variabel bebas kepercayaan merek pada 
marketplace Shopee mempunyai pengaruh signifikan pada variable terikat keputusan pembelian. 

Uji Koefisien Determinasi (  ) 
Untuk mengetahui seberapa besar variasi variabel bebas dapat menjelaskan semua variasi variabel 

dependen dalam penelitian ini, harus dikaji koefisien determinasi. Koefisien determinasi memiliki nilai 
antara 0 dan 1. Tidak ada korelasi antara variabel independen dan dependen jika R = 0. Sebaliknya, jika R 
= 1, ada korelasi yang signifikan antara variabel independen dan dependen. 

Tabel 8. R dan R Square X1 dan X2 terhadap Y 

 
Menurut tabel 8, nilai Adjusted R Square yang dihitung untuk model regresi ini adalah 0,284 

(28,4%). Menurut hasil pengujian koefisien determinasi (  ), citra merek dan kepercayaan merek dalam 
keputusan pembelian, termasuk kategori rendah, mempengaruhi keputusan pembelian di marketplace 
Shopee hingga 28,4%, dengan sisanya 71,6% dipengaruhi oleh variabel yang tidak digunakan dalam 
penelitian ini. 

 
PEMBAHASAN 
Pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian pada marketplace Shopee 

Variabel citra merek (X1) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) pada 
marketplace Shopee, seperti yang ditunjukkan oleh nilai signifikansi yang diperoleh, yaitu 0,040 (0,040 < 
0,05), pada hasil uji t. Variabel citra merek (X1) berdampak positif terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
pada marketplace Shopee, yang ditunjukkan dengan nilai Undstandardized Coefficients Beta yang memiliki 
nilai 0,299. 

Menurut studi sebelumnya oleh Dadang dan Rika (2019), citra merek memiliki dampak 
menguntungkan yang kuat pada keputusan konsumen untuk membeli. Menurut penelitian, variabel citra 
merek memiliki dampak positif dan substansial terhadap minat beli siswa/i SMA Kecamatan  Cibingbin 
untuk membeli produk Shampo Clear. 
Pengaruh kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian pada marketplace Shopee 

Variabel kepercayaan merek (X2) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) pada 
marketplace Shopee, seperti yang ditunjukkan oleh nilai signifikansi yang diperoleh, yaitu 0,000 (0,000 < 
0,05), pada hasil uji t. Variabel kepercayaan merek (X2) berdampak positif terhadap Keputusan Pembelian 
(Y) pada marketplace Shopee, yang ditunjukkan dengan nilai Undstandardized Coefficients Beta yang 
memiliki nilai 0,423. 

Hasil penelitian ini menguatkan penelitian sebelumnya oleh Hamdan dan Kartika (2022), yang 
menemukan bahwa kepercayaan merek secara signifikan dan menguntungkan mempengaruhi keputusan 
konsumen untuk membeli pakaian Erigo. Penelitian ini juga sesuai dengan penelitian Dadang dan Rika 
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(2019), yang menemukan bahwa kepercayaan merek berdampak positif dan substansial terhadap minat 
beli siswa/i SMA Kecamatan Cibingbin untuk membeli produk Shampo Clear. 
Pengaruh citra merek dan kepercayaan merek secara simultan terhadap keputusan pembelian pada 
marketplace Shopee 

Menurut penelitian statistik yang menggunakan uji f simultan, variabel-variabel independen yaitu 
citra merek (X1) dan kepercayaan merek (X2) memiliki dampak simultan pada variabel dependen 
keputusan pembelian (Y), yang memiliki nilai 24,551, di marketplace Shopee. Selain itu, f memiliki nilai 
signifikan 0,000, yang kurang dari nilai α (0,000 < 0,05).  

Temuan studi sebelumnya oleh Yosafat dan Widya (2022), yang menemukan bahwa citra merek 
dan kepercayaan merek secara simultan memiliki dampak menguntungkan yang kuat pada pilihan 
pembelian di Burger King Trans Studio Mall Cibubur, mengkonfirmasi temuan penelitian ini. 

 
SIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan penelitian mengenai citra merek dan kepercayaan merek terhadap keputusan 
pembelian di marketplace Shopee di Kota Surabaya, dapat disimpulkan bahwa citra merek dan 
kepercayaan merek secara individu maupun kombinasi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian konsumen. Citra merek dan kepercayaan merek berperan penting dalam 
membentuk persepsi konsumen terhadap produk dan layanan yang ditawarkan oleh Shopee. Oleh karena 
itu, untuk meningkatkan daya saing dan kepuasan konsumen, penelitian ini menyarankan penambahan 
variabel tambahan untuk mendalami faktor-faktor lain yang mungkin berpengaruh, serta perusahaan 
harus mempertimbangkan strategi yang lebih terarah untuk memaksimalkan pengaruh citra merek dan 
kepercayaan merek dalam memengaruhi perilaku pembelian konsumen. Di sisi akademik, hasil penelitian 
ini diharapkan dapat menjadi landasan untuk penelitian lanjutan dalam memperdalam pemahaman 
tentang dinamika pemasaran di era digital. 
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