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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Brand Image, Brand Trust, dan 

Reference Group Terhadap Usage Decision Marketplace Shopee. Adapun Sampel 

pada penelitian ini sebanyak 132 responden. Metode penentuan sampel pada 

penelitian ini menggunakan metode simple random sampling. Metode analisis data 

yang digunakan adalah metode Regresi Linier Berganda dengan menggunakan 

program SPSS 24. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand image berpengaruh 

negatif dan tidak signifikan terhadap usage decision marketplace Shopee sedangkan 

brand trust, dan reference group berpengaruh positif secara signifikan terhadap usage 

decision marketplace Shopee. Dan brand image, brand trust, dan reference group 

berpengaruh secara simultan terhadap usage decision marketplace Shopee. 
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1. PENDAHULUAN 

Internet dapat memberikan kemudahan bagi penggunanya sehingga pengguna dapat mengakses internet 

dimana saja dan kapan saja. Saat ini pertumbuhan e-commerce cukup signifikan karena gaya masyarakat mulai 

bergeser dari belanja offline menjadi cenderung berbelanja online (Syaputra, 2021). Media penjualan online seperti 

marketplace berperan dalam menciptakan tempat atau lapak bagi para penjual untuk memasarkan produknya 

(Syaputra, 2021). Sehingga banyak pelaku usaha yang beralih dari toko offline ke Marketplace. Data yang diperoleh 

oleh Okezone.com (2019) sekitar 95% Anggota Asosiasi Pengusaha Ritel Indonesia (Aprindo) telah beralih ke daring 

atau sistem penjualan online untuk mendukung bisnis mereka di era digital. Dari referensi Okezone.com, Ketua 

Aprindo Roy Mandey dalam jumpa pers Konferensi Future Commerece Indonesia 2019 di Indonesia mengatakan 

bahwa ritel di Indonesia ini sudah mentransformasi bisnisnya tidak hanya ke toko fisik, tapi juga ke online store. 

Marketplace bersifat fisik, seperti toko perbelanjaan dan ruang pasarnya adalah digital (Singh, 2018). Penggunaan. 

marketplace menjadikan para pelaku usaha dapat meningkatkan logistik dan operasi untuk mendapatkan penghematan 

biaya yang substansial serta meningkatkan akurasi dan kualitas layanan (Singh, 2018). Di Indonesia, Salah satu 

marketplace yang kini digandrungi oleh berbagai kalangan ialah marketplace Shopee, sebagian besar penduduk 

Indonesia memiliki akun Shopee yang digunakan untuk melakukan transaksi jual beli. Hal ini dikarenakan kemudahan 

dalam mengakses dan berbagai macam fitur pilihan yang memanjakan para konsumen maupun penjual. Dengan 

berbagai fitur tersebut, Shopee memiliki daya tarik tersendiri yang menjadikannya primadona marketplace di 

Indonesia. Shopee yang diluncurkan pada 2015 silam, merupakan platform e-commerce terkemuka di Asia Tenggara 

dan Taiwan (Pratama & Yoedtadi, 2021). Hasil penelitian yang dilakukan oleh KANTAR pada tahun 2021 menyatakan 

bahwa Shopee menjadi urutan nomer 1 top of mind dengan mendapatkan presensi sebesar 54%, Peringkat berikutnya 

adalah Tokopedia (25%),  Lazada (6%) dan Bukalapak (1%). Salah satu pihak yang memanfaatkan marketplace Shopee 

ini ialah UKM (Yumni et al., 2021). Menurut Sulaman (2014) Usaha kecil dan menengah (UKM) adalah sektor 

ekonomi yang penting, dengan kapasitas untuk menyerap sebagian besar pengangguran jika mereka menghasilkan 

pasar domestik dan ekspor, yang berkontribusi pada pembangunan berkelanjutan. Penggunaan marketplace 

membuktikan bahwa UKM telah mampu memperlihatkan eksistensinya dalam kancang perekonomian dengan 

pemanfaatan marketplace sebagi sarana jual beli (Holland & Gutiérre Leefmans, 2018). (Holland & Gutiérrez-

Leefmans, 2018) menjelaskan bahwa dalam menjalankan perannya untuk membantu perekonomian, UKM 

menghadapi beberapa masalah seperti cara mendirikan perusahaan, menangani masalah hukum, melakukan penjualan 

dan pemasaran dengan sukses dan yang terakhir adalah berkaitan dengan keputusan penggunaan sarana jual beli atau 

marketplace. Kendala atau masalah yang dihadapi oleh UKM dalam memutuskan penggunaan marketplace, UKM 

dapat mempertimbangkan dari brand image yang dimiliki oleh marketplace (Savitri et al., 2020). Reference group dari 
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sesama pelaku usaha yang sudah menggunakan marketplace (Muslim et al., 2020) serta dapat melihat dari brand trust 

marketplace Shopee (Amron, 2018). 

Penelitian dari (Savitri et al., 2020), (Amron, 2018)dan (Muslim et al., 2020) menunjukkan bahwa di 

Indonesia telah dilakukan beberapa penelitian tentang pengaruh citra merek, kepercayaan merek, dan kelompok 

referensi terhadap keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk. 

Menurut (Singh, 2018) brand image yang di definisikan sebagai persepsi tentang sebuah merek yang 

dicerminkan oleh asosiasi merek yang dipegang konsumen dalam ingatan mereka. Seperti saat melakukan penjualan 

seorang UKM butuh menempatkan produknya di marketplace. Terdapat banyak penelitian yang menyatakan pengaruh 

brand image terhadap keputusan pembelian (Muslim et al., 2020), brand loyalty (Ahsan, 2019) dan ekuitas merek 

(Świtała et al., 2018). Ekuitas merek, keputusan pembelian dan brand loyalty menyatakan hasil positif terhadap brand 

image. 

Brand trust disorot sebagai persepsi dan harapan yang didasarkan pada keyakinan bahwa suatu merek 

memiliki fitur dan sifat spesifik yang konsisten, kompeten, dan kredibel (Naggar & Bendary, 2017). Dengan begitu, 

dapat mempercayai suatu merek dengan melihat kualitas dan posisi suatu merek di masyarakat sehingga menimbulkan 

kepercayaan dengan diakhiri dengan keputusan penggunaan jasa dari suatu merek marketplace tersebut. Terdapat 

banyak penelitian yang menyatakan pengaruh brand trust terhadap keputusan pembelian (Muslim et al., 2020) dan 

brand royalti (Azizan & Yusr, 2019). Pada keputusan pembelian dan brand loyalty menyatakan hasil positif terhadap 

brand trust.   

Kelompok referensi dapat mempengaruhi perilaku individu maupun kelompok dalam menyampaikan 

informasi (Ahmad, 2019). Menurut (Muslim et al., 2020) Reference group sering kali menjadi pertimbangan seseorang 

dalam memutuskan untuk membeli barang atau jasa. (Ahmad, 2019) Reference group adalah sekelompok orang yang 

secara langsung maupun tidak langsung Selain itu, reference group merupakan pengaruh sosial dalam perilaku 

konsumen. Reference group ini merupakan aspek lingkungan sosial mikro bagi konsumen. Interaksi sosial dengan 

kelompok acuan sering terjadi secara langsung dan tatap muka, yang dapat memberikan pengaruh langsung terhadap 

respons afektif, kognisi dan perilaku dalam strategi pemasaran (Ahmad, 2019). Komunikasi antara kelompok referensi 

dan konsumen terjadi karena konsumen cenderung mencari informasi kepada pihak-pihak yang dianggap dapat 

mewakili keyakinan, sikap dan perilakunya serta kebutuhan dan keinginannya. Reference group  yang tidak langsung 

dapat berupa sebuah group yang ada di sosial media seperti WhatsApp, Facebook maupun Telegram dan biasanya 

group pada sosial media tersebut digunakan untuk berkomunikasi jarak jauh. Dengan begitu kelompok reference 

adalah instrumen dalam membandingkan minat dan selera. Dalam pemasaran, reference group berperan sebagai 

pertimbangan atau contoh ketika para pelaku usaha kecil menengah dalam mengambil keputusan dalam penggunaan 

marketplace Shopee. Terdapat banyak penelitian yang menyatakan pengaruh reference group terhadap keputusan 

pembelian (Muslim et al., 2020) dan Consumptive Behavior (Ridhayani & Johan, 2020). pada minat beli dan perilaku 

konsumtif menyatakan hasil positif terhadap reference group. 

Penelitian ini mengeksplorasi fenomena bagaimana marketplace Shopee menjadi sangat populer di kalangan 

para UKM, serta untuk mengetahui hubungan brand image, brand trust, dan reference group dalam menentukan usage 

decision marketplace Shopee. Berdasarkan penjelasan di atas, maka permasalahan dalam penelitian ini dijelaskan 

sebagai berikut. Pertama, apakah brand image berpengaruh terhadap usage decision marketplace Shopee. Kedua, 

apakah brand trust berpengaruh terhadap usage decision marketplace. Ketiga, Reference group terhadap usage 

decision marketplace shopee. Keempat, apakah brand image, brand trust dan reference group berpengaruh secara 

simultan terhadap usage decision marketplace Shopee. Tujuan dari penelitian ini sebagai berikut. Pertama, Untuk 

menguji pengaruh brand trust terhadap usage decision marketplace Shopee. Kedua, Untuk menguji pengaruh brand 

image terhadap usage decision  marketplace Shopee. Ketiga, Untuk menguji pengaruh reference group terhadap usage 

decision Marketplace Shopee. Keempat, Untuk menguji pengaruh Brand Image, Brand Trust dan Reference Group 

secara simultan terhadap  Usage Decision Marketplace Shopee. Manfaat penelitian ini bagi akademisi diharapkan dapat 

menjadi acuan atau referensi bagi para akademisi sebagai bahan rujukan penelitian yang akan datang dan bahan diskusi 

dalam proses belajar mengajar dibidang pemasaran. Bagi praktisi penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi 

bagi perusahaan dalam meningkatkan brand image maupun brand trust, sehingga brand perusahaan semakin baik dan 

dapat meningkatkan pengguna Marketplace. Dan bagi bangsa dan negara penelitian ini dapat bermanfaat bagi 

perusahaan B2B terutama Marketplace dalam meningkatkan brand trust dan brand image pada merek perusahaannya 

untuk memberi  pengaruh terhadap masyarakat yang ingin melakukan jual beli tetapi hanya memiliki modal yang kecil, 

dengan adanya peningkatan pertumbuhan UKM maka dapat membangun perekonomian negara karena berkurangnya 

pengangguran. 

 

 

2. LANDASAN TEORI 

Manajemen Pemasaran 
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 Harold Kontz dan Cyril O’donnel (1980) mengatakan bahwa manajemen adalah usaha mencapai suatu tujuan 

tertentu melalui kegiatan orang lain.  

 Menurut Kotler (2016), manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu memilih target pasar dan membangun 

hubungan yang menguntungkan dengan target pasar itu. Tujuan manajemen pemasaran adalah menemukan, menarik, 

mempertahankan, dan menumbuhkan pelanggan sasaran dengan menciptakan, memberikan, dan mengkomunikasikan 

keunggulan nilai bagi pelanggan. 

Theory of Reasoned Action (TRA) 

Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah Theory of Reasoned Action (TRA). Penelitian ini 

merupakan niat yang dipengaruhi oleh sikap dan norma berdasarkan perilaku, sikap dan perbedaan individu. Teori 

bidang kajian psikologi sosial yang diusulkan oleh Sheppard et al (1988). TRA sendiri sebenarnya sudah 

dikembangkan di sejak tahun 1960 oleh Fishbein, dan terus dikembangkan lagi oleh Fishbein dan Azjen hingga tahun 

1980. Teori tersebut menjelaskan faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku manusia dan menjelaskan hubungan 

antara keyakinan, sikap, norma subjektif, niat dan perilaku individu (A. Khan & Qudrat-Ullah, 2021). Brand Trust dan 

brand image dapat terbukti membantu dalam pembentukan sikap positif terhadap perilaku berjualan, tidak hanya itu 

Reference group juga akan mempengaruhi para UKM dalam penggunaan Marketplace. 

Brand Trust 

Brand trust dipandang sebagai pusat dalam banyak penelitian. (Kabadayi & Alan, 2012) menjabarkan brand 

trust sebagai sebuah keyakinan dari konsumen terhadap sebuah brand bahwa sebuah brand tidak akan mengecewakan, 

merugikan atau membahayakan seorang konsumen. Keyakinan ini juga muncul dari evaluasi yang terbentuk dari 

pengalaman seseorang terhadap sebuah merek. Brand trust adalah persepsi konsumen yang percaya bahwa ketika 

melakukan transaksi, mereka berakhir pada kepuasan pasca pembelian (Rizan,2012)  

Brand Image 

(Woisetschläger & Michaelis, 2012) mendefinisikan brand image sebagai persepsi konsumen yang terbentuk 

dalam ingatan mereka yang tercermin dari asosiasi merek. Hubungan terhadap suatu merek akan semakin kuat jika 

berdasarkan pengalaman dan berbagai informasi. Menurut (Singh, 2018) Jumlah tayangan adalah citra merek, yang 

didefinisikan sebagai persepsi tentang sebuah merek yang dicerminkan oleh asosiasi merek yang dipegang konsumen 

dalam ingatan mereka. 

Reference Group 

Menurut (Muslim et al., 2020) Kelompok acuan sering kali menjadi pertimbangan seseorang dalam 

memutuskan untuk membeli barang atau jasa. Kelompok referensi berfungsi sebagai sumber informasi atau contoh 

bagi konsumen dalam mengambil keputusan untuk membeli. Berdasarkan Sumarwan (2014) 

Usage Decision 

Usage decision adalah proses integrasi yang mengevaluasi dua atau lebih alternatif dan memilih salah satunya. 

Menurut (Stankevich, 2017) , proses pengambilan keputusan terdiri dari lima tahap. Tahapan tersebut adalah 

pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, pembelian, dan perilaku pasca pembelian. 

Kerangka Pikiran Teoritis 

 
Gambar 1 Kerangka Pikiran Teoritis 

H1 Brand Image dapat berpengaruh positif terhadap usage decision Marketplace Shopee 

H2 Brand Trust dapat berpengaruh positif terhadap usage decision Marketplace Shopee. 

H3 Reference Group berpengaruh positif terhadap usage decision Marketplace Shopee. 

H4 Brand Image, Brand Trust dan Reference Group berpengaruh secara simultan terhadap usage decision Marketplace 

Shopee. 

 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif asosiatif, dikarenakan penelitian ini bersifat menanyakan 

dua variabel atau lebih dengan bentuk hubungan sebab akibat dimana terdari dari variabel independen (variabel yang 

mempengaruhi dan variabel dependen (variabel yang dipengaruhi) (Paramita et al., 2021). Penelitian ini bertujuan 
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untuk mengetahui adanya pengaruh dari variabel independen (brand trust, brand image dan reference group) terhadap 

variabel dependen (usage decition Marketplace Shopee).  

Penelitian ini dilakukan secara online dengan melakukan penyebaran kuesioner melalui Google Form. Proses 

pembuatan proposal ini dimulai pada bulan September 2021 spd Januari 2022-01-22. 

Penelitian ini menggunakan variabel bebas dan variabel terikat. Variabel independennya terdiri dari Brand 

Image (X1), Brand Trust (X2), dan Reference Group (X3). Variabel terikatnya adalah Usage Decision Marketplace 

Shopee (Y).  

Populasi yang ada pada penelitian ini adalah para UKM di Indonesia yang sudah menggunakan atau belum 

menggunakan Marketplace yang sebenarnya tidak diketahui secara jelas berapa jumlahnya. Teknik pengambilan 

sampel dalam penelitian ini menggunakan probability sampling dengan menggunakan simple random sampling. 

Data primer yang dikumpulkan menggunakan instrumen penelitian. Instrumen berupa daftar pertanyaan yang 

dibuat berdasarkan definisi operasional variabel yang digunakan dalam penelitian. Alternatif jawaban yang tersedia 

berdasarkan Skala Likert. Skala tersebut terdiri dari 5 alternatif jawaban yaitu: (1) SS/SA (Sangat Setuju) bernilai 5, 

(2) S/A (Setuju) bernilai 4, (3) N (Normal) bernilai nilai 3, (4) TS/D (Tidak Setuju) yang bernilai 2, dan terakhir (5) 

STS/SD (sangat tidak setuju) yang bernilai  1 (Simamora, 2005). 

Pengujian instrumen penelitian menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas. Uji validitas adalah tingkat 

keakuratan data yang diperoleh dari objek penelitian dan data yang dilaporkan oleh peneliti. Instrumen penelitian dapat 

dikatakan valid jika jawaban pada variabel diberikan dengan cermat. Dapat dibuktikan seberapa akurat pernyataan 

tersebut, apakah dinyatakan sesuai dengan koefisien validitas. Analisis yang digunakan untuk menguji validitas setiap 

butir pertanyaan dalam instrumen adalah Pearson Corellation. Dalam menghitung nilai korelasi, peneliti menggunakan 

SPSS Versi 2.4. Hasil dinyatakan valid jika r hitung > r tabel (Ghozali, 2011). 

Selain valid, data juga harus reliabel. Uji reliabilitas berkaitan dengan estimasi suatu pengukuran yang dapat 

dilihat dari konsistensi dan stabilitas informasi atau jawaban atau pertanyaan. Jika pengukuran dilakukan berulang kali 

dan jawaban yang diperoleh relatif konsisten, maka pengukuran tersebut dianggap reliabel. Uji reliabilitas menjelaskan 

sejauh mana data mampu memberikan jawaban yang relatif sama jika pengukuran dilakukan kembali dengan objek 

yang serupa. Keandalan pengukuran kuesioner menggunakan koefisien Alpha Cronbach dengan taraf signifikansi 5%. 

Dalam perhitungannya peneliti menggunakan SPSS Versi 2.4 dengan ketentuan Cronbach Alpha > 0.6 (Ghozali, 2011). 

Sebelum melakukan uji hipotesis, dilakukan analisis deskriptif terhadap data yang terkumpul. Hipotesis 

penelitian ini menggunakan regresi linier berganda dengan model regresi kuadrat terkecil biasa (OLS). Perangkat lunak 

yang digunakan untuk menganalisis adalah IBM SPSS Versi 2.4. Langkah-langkah dalam pengujian hipotesis adalah 

uji asumsi klasik, uji t, uji determinasi, dan uji simultan. Model persamaan regresi linier berganda adalah sebagai 

berikut:  

Y =0 +1X1 +2X2 + X3 + e….(1)  

Dengan uji t, H1, H2, dan H3 terdukung jika secara statistik koefisien regresi lebih besar dari nol. 

Tabel 1. Deskripsi Operasional Variabel Penelitian 

VARIABEL  DESKRIPSI  INDIKATOR  

Brand Image Brand Image adalah sebuah  

nama, simbol tanda atau  

desain dari suatu perusahaan  

ataupun produk dari  

kombinasi warna yang  

sesuai dengan apa yang  

ingin disampaikan oleh  

perusahaan ke konsumen 

a. Citra perusahaan  

b. Citra pengguna  

Marketplace  

Sumber :(Muslim et al.,  

2020) 

Brand Trust Brand trust yaitu  

kepercayaan terhadap merek  

dan memilih menempatkan  

produk didalam-Nya diikuti  

dengan kepuasan  

penggunaannya. 

a. Karakter UKM  

(Reputasi  

Brand prediktabelitas 

brand dan  

kompetensi brand)  

b. Karakter perusahaan  

(kepercayaan pada  

reputasi dan  

Integritas  

perusahaan)  

c. Sumber: (Muslim et al.,  

2020) 
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Reference 

Group 

Referensi Group adalah  

sebuah group seseorang  

instrumen dalam 

membandingkan sebagai  

referensi dalam perilaku. 

Normatif  

1. Penggunaan merek  

karena banyak pengguna.  

2. Menggunakan brand  

karena saran Informasi   

1. Menghindari kerugian.  

2. Diyakini oleh UKM  

lain.  

1. Sumber: (Muslim et al.,  

2020) 

Usage decision 

Marketplace 

Shopee 

Pemilihan penggunaan 

Marketplace dapat diartikan 

sebagai langkah yang 

dilakukan UKM sebagai 

pengguna sebelum 

menempatkan produknya di 

Marketplace. 

 

1, Kebutuhan  

2. Efisien penggunaan  

Sumber : (Kholick & 

Kaihatu, 2021) 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini dilakukan pada bulan Juli 2022 dengan para UKM di Indonesia yang sudah menggunakan atau 

belum menggunakan Marketplace Shopee. Dalam penelitian ini, peneliti memperoleh 132 responden dengan 

menggunakan metode simple random sampling. 

Data yang terkumpul diuji validitas dan reabilitasnya. Uji validitas bertujuan untuk menganalisis tingkat 

tingkat validitas suatu angket. peneliti menguji keabsahan data dengan menggunakan metode korelasi pearson. Hasil 

pengujian dapat dikatakan valid apabila nilai r hitung lebih besar dari r tabel, sedangkan dengan 132 responden, r tabel 

sebesar 0.1438. Instrumen pertanyaan untuk Brand Image adalah sebagai berikut. B1: 1. saya menggunakan 

Marketplace Shopee karena citra perusahaannya; B2: saya memilih menggunakan salah satu Marketplace Shopee 

karena terkenal; B3: saya menggunakan Marketplace Shopee karena yang paling terpwecay; B4: 2. saya menggunakan 

Marketplace Shopee untuk berjualan karena layanannya baik. Dalam Brand Image, semua r hitung dalam semua 

pertanyaan lebih dari r tabel. Berdasarkan hal tersebut maka semua pertanyaan untuk mengukur Brand Image adalah 

valid. 

Instrumen pertanyaan untuk Brand Image adalah sebagai berikut. BT1: saya percaya Marketplace Shopee 

yang saya gunakan berkualitas baik; BT2: saya percaya bahwa Marketplace Shopee yang saya gunakan memiliki 

tampilan yang menarik; BT3: Marketplace Shopee yang saya gunakan mempunyai reputasi yang baik; BT4: 

Marketplace Shopee yang saya gunakan mencerminkan karakter toko saya. Dalam Brand Trust, semua r hitung dalam 

semua pertanyaan lebih dari r tabel. Berdasarkan hal tersebut maka semua pertanyaan untuk mengukur Brand Trust 

adalah valid.  

Instrumen pertanyaan untuk Reference Group (RG) sebagai berikut. RG1: saya menggunakan beberapa brand 

marketplace Shopee karena banyak UKM yang menggunakan; RG2: saya menggunakan marketplace Shopee untuk 

menyesuaikan dengan keadaan pasar; RG3: Rekan sesama UKM di dalam grup,  menyarankan menggunakan merek 

marketplace Shopee; RG4: saya  menggunakan marketplace shopee tertentu untuk menghindari resiko ketidakpuasan 

pelanggan saya. Dalam Reference Group, semua r hitung pada semua pertanyaan lebih dari r tabel. Oleh karena itu, 

semua instrumen pertanyaan untuk mengukur Reference Group adalah valid. 

 Instrumen pertanyaan untuk Reference Group (RG) adalah sebagai berikut. RG1: Saya menggunakan merek 

karena banyak orang menggunakannya; RG2: Saya memakai sepatu kets untuk menyesuaikan dengan tren di antara 

teman dan lingkungan; RG3: Saya memilih merek atau model tertentu karena saya tidak ingin mengecewakan pilihan 

teman saya; RG4: Teman-teman saya menyarankan saya berbagai merek sepatu; RG5: Saya memilih merek tertentu 

untuk menghindari risiko ketidakpuasan teman-teman yang telah membelinya; RG6: Saya memilih merek sepatu kets 

tertentu karena yang lain meyakinkan saya; dan RG7: Sepatu kets yang saya pakai meningkatkan rasa percaya diri 

saya saat berkumpul dengan teman-teman. Di Reference Group, semua r hitung di semua pertanyaan lebih dari r tabel. 

Dengan demikian, semua instrumen soal untuk mengukur Reference Group adalah valid. 

 Instrumen pertanyaan Usage Decision (UD) adalah sebagai berikut: UD1: saya menggunakan marketplace 

Shopee karena kebutuhan; UD2: saya menggunakkan marketplace Shopee karena cepat dalam melakukan penjualan. 

pertanyaan lebih dari r tabel. Oleh karena itu keputusan untuk Usage Decision adalah sah. 

 

Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

Uji Validitas 



216 Jurnal Ilmu Sosial, Manajemen, dan Akuntansi (JISMA) 

 Vol.1 Issue.3 Aug 2022, pp: 211-220 

  ISSN: 2830-2605 (Online) 

 

 
 Journal homepage: https://melatijournal.com/index.php/JISMA  
 

Uji Validitas dinilai dari Person Correlation, apabila nilai Pearson Correlation lebih besar dari pada nilai 

perbandingan r-kritis, maka dapat disimpulkan bahwa item pernyataan akurat, karena r-kritis dapat menggunakan tabel 

r atau dengan uji-t (Paramita et al., 2021).Kuesioner terdiri atas 14 butir pernyataan yang menyangkut variabel bebas, 

yaitu brand image dan brand trust dan reference group serta variabel terikat adalah usage decision. Dengan n = 132, df 

= n-2 = 132 – 2 = 130 maka pada ɑ = 0,05 diperoleh rtabel = 0.1438. 

 
Pada data diatas dinyatakan bahwa seluruh butir pernyataan dari variabel brand image memiliki nilai r hitung 

> r tabel. Sehingga diperoleh kesimpulan bahwa seluruh pernyataan adalah valid. 

 
Pada data di atas dinyatakan bahwa seluruh butir pernyataan dari variabel brand trust memiliki nilai r hitung  

r > tabel. Sehingga diperoleh kesimpulan bahwa seluruh pernyataan adalah valid. 

 
Pada data di atas dinyatakan bahwa seluruh butir pernyataan dari variabel reference group memiliki nilai r 

hitung  r > tabel. Sehingga diperoleh kesimpulan bahwa seluruh pernyataan adalah valid. 

 
 Pada data di atas dinyatakan bahwa seluruh butir pernyataan dari variabel Usage Decision memiliki nilai r 

hitung  r > tabel. Sehingga diperoleh kesimpulan bahwa seluruh pernyataan adalah valid. 

Uji Reliabilitas 

Cronbach Alpha digunakan dalam pengujian reabilitas, jika nilainya > 0,6 maka variabel dapat dikatakan konsisten 

(Ghozali, 2011). 
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Pada data di atas diketahui koefisien alpha (Cronbach’s Alpha) pernyataan variabel brand image sebesar 0,730 > 0,6. 

Pada pernyataan variabel brand trust sebesar 0,784 > 0,6. Pada pernyataan variabel reference group sebesar 0,635 > 

0,6. Pada pernyataan variabel usage decision diketahui koefisien alpha (Cronbach’s Alpha) sebesar 0,653 > 0,7 

sehingga dapat  disimpulkan bahwa pada semua pernyataan pada penelitian ini adalah reliabel. 

 

Hasil Uji Asumsi Klasik 

Uji Asumsi Klasik Normalitas 

 
 Pada data di atas dapat terlihat bahwa nilai Monte Carlo Sig (2-tailed) adalah 0,073 > ɑ (0,05), hal ini berarti 

diterima sehingga dapat disimpulkan bahwa data residual berdistribusi normal. 

 

Uji Asumsi Klasik Multikolinieritas 

 Pada bagian uji Multikolinearitas ini disajikan data hasil uji Multikolinearitas sebagai berikut: 

 
Pada data di atas dapat dilihat bahwa nilai Tolerance dari brand image, brand trust dan reference group > 0,1 

dan nilai VIF < 10. Hal tersebut menunjukkan bahwa tidak terdapat masalah multikolinearitas antar variabel bebas 

dalam model regresi. 

 

Uji Asumsi Klasik Heteroskedastisitas 
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 Pada Tabel 4.6 dapat dilihat nilai signifikan variabel brand image (X1) adalah 0,519 > 0,05, untuk brand trust 

(X2)  nilai sig 0,540 > 0,05. untuk brand trust (X2) nilai sig 0,057 > 0,05. Dari ketiga variabel yang diteliti menunjukkan 

bahwa variabel X1,X2 dan X3 memiliki nilai sig > 0,05. Dari kedua variabel yang diteliti menunjukkan bahwa semua 

nilai sig > 0,05, hal ini berarti dapat disimpulkan tidak terjadi masalah heteroskedastisitas. 

Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

 
Berdasarkan hasil uji regresi linier berganda, diketahui persamaan garis regresi yaitu: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 

= 0.775 + 0.069 X1 + 0.225 X2 + 0.172 X3 + e 

a) Konstanta sebesar 0.775 artinya apabila nilai setiap variabel independen (X1, X2, X3)  adalah nol (0), maka 

nilai variabel dependennya adalah 0.775.   

b) Variabel brand image (X1) mempunyai koefisien regresi positif sebesar 0,069 artinya apabila variabel 

independen lain nilainya tetap dan brand image (X1) meningkat satu satuan, maka usage decision (Y) akan 

meningkat sebesar 0,069. 

c) Variabel brand trust (X2) mempunyai koefisien regresi positif sebesar 0,225 artinya apabila variabel 

independen lain nilainya tetap dan motivasi brand trust (X2) meningkat satu satuan maka usage decision (Y) 

akan meningkat sebesar 0,225.   

d) Variabel reference group (X3) mempunyai koefisien regresi positif sebesar 0,172 artinya apabila variabel 

independen lain nilainya tetap dan reference group (X3) meningkat satu satuan maka usage decision (Y) akan 

meningkat sebesar 0,172. 

 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 
 Berdasarkan data di atas. Hasil koefisien determinasi (R2) dapat dilihat pada Tabel 4.8, dapat diketahui bahwa 

nilai Adjusted R Square 0,717 berarti 71,7 persen variasi-variabel minat beli dapat dijelaskan oleh variabel brand 

image, brand trust dan reference group. Sedangkan sisanya sebesar 28,3 persen dapat dijelaskan oleh variabel lain yang 

tidak diikut sertakan dalam penelitian ini. 

 

Uji Hipotesis 

Uji Simultan (Uji F) 
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Berdasarkan data di atas diketahui nilai F hitung (39.029) > F tabel (3.07) dan signifikansi (0,000) < ɑ (0,05). 

Hal ini berarti variabel brand image dan brand trust dan reference group secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap usage decision Marketplace Shopee. 

Uji Parsial (Uji t) 

 Dengan jumlah sample (n) = 132, jumlah parameter (k) = 3, df = (n-k) = 132-3 = 129 maka pada tingkat 

kesalahan ɑ = 0,05, diperoleh ttabel = 1.97852 

 
 Berdasarkan hasil uji t pada Tabel 4.10 diperoleh hasil: 

a. Variabel brand image (X1) mempunyai koefisien (β1) = 0,114 > 0 dengan  thitung (1.224) > ttabel (1.97852) 

dan signifikansi (0,223) > 0,05. Dengan demikian variabel brand image berpengaruh positif tetapi tidak 

signifikan terhadap usage decision Marketplace Shopee. 

b. Variabel brand trust (X2) mempunyai koefisien (β2) = 0,366 > 0 dengan thitung (3.403) > ttabel (1.97852) 

dan signifikansi (0,001) < (0,05). Dengan demikian variabel reference group berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap usage decision Marketplace Shopee. 

c. Variabel reference group (X3) mempunyai koefisien (β2) = 0,301 > 0 dengan thitung (3.559) > ttabel 

(1.97852) dan signifikansi (0,001) < (0,05). Dengan demikian variabel brand trust berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap usage decision Marketplace Shopee. 

 

5. KESIMPULAN 

Merujuk pada pembahasan dan hasil analisis, maka dapat disimpulkan bahwa:   

1. Brand image berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap usage decision Marketplace Shopee.  

2. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap usage decision Marketplace Shopee.   

3. Reference group berpengaruh positif dan signifikan terhadap usage decision Marketplace Shopee.   

4. Brand image, brand trust dan reference group berpengaruh berpengaruh secara simultan terhadap usage 

decision Marketplace Shopee. 
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