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Abstract. This study aims to analyze the effect of perceived ease of use, promotion, and trust on fashion product purchasing 

decisions among Shopee PayLater users in Indonesia. A quantitative research design was employed by distributing 

Likert-scale questionnaires to 140 Shopee PayLater users in the Sidoarjo area, selected through purposive sampling.  

The collected data were analyzed using Partial Least Squares–Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with 

SmartPLS 3.0. The results indicate that perceived ease of use has a positive and significant effect on purchasing 

decisions (T-statistic = 2.234; p-value = 0.026), promotion also shows a positive and significant effect (T-statistic = 

6.398; p-value = 0.000), and trust significantly influences purchasing decisions (T-statistic = 2.640; p-value = 0.009). 

The R-square value of 0.959 demonstrates that perceived ease of use, promotion, and trust jointly explain 95.9% of 

the variance in purchasing decisions. The novelty of this study lies in integrating behavioral and promotional factors 

within the context of Buy Now Pay Later (BNPL) services in fashion e-commerce. These findings contribute 

theoretically to consumer behavior literature and practically provide insights for e-commerce platforms and fintech 

providers in formulating strategies to enhance purchasing decisions.  
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh persepsi kemudahan penggunaan, promosi, dan kepercayaan 

terhadap keputusan pembelian produk fashion di kalangan pengguna Shopee PayLater di Indonesia. Desain penelitian 

kuantitatif digunakan dengan mendistribusikan kuesioner skala Likert kepada 140 pengguna Shopee PayLater di 

wilayah Sidoarjo, yang dipilih melalui sampling purposif. Data yang dikumpulkan dianalisis menggunakan Partial 

Least Squares–Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan SmartPLS 3.0. Hasil menunjukkan bahwa persepsi 

kemudahan penggunaan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (T-statistic = 2.234; 

p-value = 0.026), promosi juga menunjukkan pengaruh positif dan signifikan (Tstatistic = 6.398; nilai p = 0.000), dan 

kepercayaan secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian (T-statistic = 2.640; nilai p = 0.009). Nilai R-

square sebesar 0.959 menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan yang dirasakan, promosi, dan kepercayaan secara 

bersama-sama menjelaskan 95,9% varians dalam keputusan pembelian. Keunikan studi ini terletak pada integrasi 

faktor perilaku dan promosi dalam konteks layanan Buy Now Pay Later (BNPL) di ecommerce fashion. Temuan ini 

secara teoritis berkontribusi pada literatur perilaku konsumen dan secara praktis memberikan wawasan bagi platform 

e-commerce dan penyedia fintech dalam merumuskan strategi untuk meningkatkan keputusan pembelian.  

Kata Kunci -  Persepsi Kemudahan, Promosi, Kepercayaan, Keputusan Pembelian 

I. PENDAHULUAN   

 Di tengah perkembangan pesat era digital, sektor e-commerce telah muncul sebagai salah satu bidang utama dalam industri 

pemasaran [1]. Teknologi telah merevolusi seluruh struktur dalam masyarakat, termasuk cara kita berbisnis seharihari [2]. 

Model transaksi yang dulunya dilakukan secara langsung kini telah beralih ke sistem online, yang dikenal sebagai e-commerce 

[3]. Perubahan ini menciptakan peluang baru bagi perusahaan-perusahaan di Indonesia untuk berinovasi dan bersaing di pasar 

yang semakin kompetitif [4]. Salah satu pemain utama dalam industri ini adalah Shopee, yang telah berhasil menarik perhatian 

konsumen dengan berbagai layanan dan fitur yang ditawarkan [5]. Shopee telah menjelma menjadi salah satu situs e-

commerce terdepan di Indonesia, menawarkan beragam produk, termasuk fashion, serta memberikan kemudahan dalam 

berbelanja secara online [6]. Berdasarkan data dari Semnesia.com, Shopee menempati posisi teratas sebagai ecommerce 

paling populer di Indonesia pada tahun 2024, dengan rata-rata 152,6 juta kunjungan per bulan, jauh mengungguli para 
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pesaingnya. Mayoritas penggunanya adalah generasi milenial berusia 15 hingga 30 tahun, yang semakin tertarik dengan 

layanan PayLater [5].   
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Gambar 1. Merek Layanan PayLater yang Paling Populer di Indonesia Sumber : databoks.com  

 Layanan PayLater telah menjadi pilihan populer di kalangan konsumen Indonesia, memungkinkan mereka untuk membeli 

produk dan membayar dalam jangka waktu tertentu. Menurut laporan Populix edisi Oktober 2023, Shopee PayLater 

menempati posisi teratas dengan brand awareness tertinggi, dikenal oleh 89% responden, dan digunakan oleh 77% dari 45% 

responden yang pernah menggunakan layanan paylater. Diikuti oleh GoPay Later yang dikenali oleh 50% responden, serta 

Kredivo dan Akulaku Paylater dengan masing-masing 38% dan 36%. Survei yang dilakukan pada 15-18 September 2023 

melibatkan 1.017 responden, mayoritas berasal dari Pulau Jawa dan didominasi oleh kelompok usia 17-25 tahun, 

menunjukkan bahwa generasi muda sangat terbuka terhadap inovasi dalam layanan keuangan digital.   

 
Gambar 2. Jumlah Pengguna Shopee PayLater  

Sumber : Populix.com  

 Data menunjukkan pertumbuhan yang signifikan dalam jumlah pengguna Shopee PayLater dari tahun ke tahun, dimulai 

dengan perkiraan 1 juta pengguna pada tahun 2019 saat layanan ini diluncurkan. Angka ini meningkat menjadi 3 juta 

pengguna pada tahun 2020, dan terus melonjak menjadi 10 juta pengguna pada tahun 2021. Pada tahun 2022, jumlah 

pengguna mencapai 25 juta, dan pada tahun 2023, tercatat 79,92 juta pengguna, mencerminkan adopsi yang pesat di kalangan 

konsumen. Proyeksi untuk tahun 2024 dan 2025 menunjukkan tren pertumbuhan yang berkelanjutan, dengan estimasi 

mencapai 100 juta dan 150 juta pengguna, masing-masing, menandakan bahwa Shopee PayLater semakin menjadi pilihan 

utama dalam layanan pembiayaan digital di Indonesia.   

 Layanan PayLater yang ditawarkan oleh Shopee semakin menarik perhatian pengguna, karena memungkinkan konsumen 

untuk berbelanja produk fashion tanpa harus melakukan pembayaran di muka. Fitur ini memberikan fleksibilitas dan 

kenyamanan, sehingga semakin banyak pengguna yang tertarik untuk memanfaatkannya [7]. Di Sidoarjo, sebuah daerah di 

Jawa Timur dengan populasi yang cukup signifikan, Shopee telah menjadi pilihan favorit bagi masyarakat untuk melakukan 

transaksi belanja secara daring [5]. Pertumbuhan penggunaan layanan PayLater di wilayah ini menunjukkan bahwa Shopee 

berhasil membangun kepercayaan dan menarik perhatian konsumen lokal. Meskipun fenomena ini menarik, masih ada 
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pertanyaan mengenai elemen-elemen yang memengaruhi keputusan untuk melakukan pembelian konsumen di Shopee, 

khususnya dalam konteks penggunaan layanan PayLater. Studi ini akan memusatkan perhatian pada tiga faktor utama yaitu 

persepsi kemudahan, promosi, dan kepercayaan. Dengan menganalisis bagaimana ketiga faktor tersebut berkontribusi 

terhadap keputusan pembelian produk fashion di Shopee di Sidoarjo, diharapkan dapat memberikan wawasan yang lebih 

mendalam mengenai perilaku belanja di era digital yang terus berkembang.   

 Meskipun layanan Shopee PayLater menawarkan kemudahan dan fleksibilitas dalam berbelanja, masih banyak konsumen 

yang ragu untuk menggunakannya karena reputasi vendor yang dipertanyakan. Banyak pengguna yang memberikan ulasan 

buruk terkait pengalaman mereka dengan layanan ini, seperti masalah dalam proses pembayaran, ketidakpuasan terhadap 

layanan pelanggan, dan kekhawatiran mengenai keamanan data pribadi [8]. Ketidakpastian ini menciptakan ketakutan di 

kalangan calon pengguna, yang mengakibatkan mereka enggan untuk memanfaatkan layanan PayLater meskipun ada potensi 

manfaat yang signifikan. Selain itu, ulasan negatif yang tersebar di media sosial dan platform review dapat memperburuk 

persepsi publik terhadap Shopee PayLater, menciptakan efek domino yang dapat mengurangi jumlah pengguna baru [9]. Hal 

ini menjadi semakin penting mengingat bahwa generasi milenial dan Gen Z, yang merupakan mayoritas pengguna, sangat 

dipengaruhi oleh opini dan pengalaman orang lain dalam pengambilan keputusan mereka. Ketidakpercayaan ini tidak hanya 

menghambat pertumbuhan pengguna, tetapi juga dapat memengaruhi loyalitas pengguna yang sudah ada, yang mungkin 

mempertimbangkan untuk beralih ke layanan lain yang dianggap lebih terpercaya.    

 Grand theory yang digunakan dalam penelitian ini mengintegrasikan Technology Acceptance Model (TAM) dan Theory of 

Planned Behavior (TPB) sebagai landasan untuk memahami faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen melalui layanan Shopee PayLater. TAM menekankan pentingnya persepsi kemudahan penggunaan dan persepsi 

kegunaan dalam mendorong adopsi teknologi baru [9], yang dalam konteks ini berkaitan dengan kemudahan dan manfaat 

yang dirasakan pengguna saat menggunakan layanan PayLater. Sementara itu, TPB menambahkan dimensi sikap, norma 

subjektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan sebagai prediktor signifikan dari niat dan perilaku konsumen dalam 

pengambilan keputusan pembelian [10]. Dengan menggabungkan kedua teori ini, penelitian bertujuan untuk memberikan 

pemahaman menyeluruh tentang bagaimana faktor-faktor teknis dan sosial memengaruhi perilaku pembelian produk fashion 

di platform e-commerce Shopee.   

 Keputusan pembelian merupakan proses di mana konsumen memilih satu alternatif dari berbagai pilihan yang ada untuk 

memenuhi kebutuhan mereka, baik itu berupa barang maupun layanan [5]. Dalam konteks layanan PayLater di Shopee, 

keputusan ini menjadi semakin penting karena fitur tersebut memungkinkan konsumen untuk berbelanja produk fashion tanpa 

harus membayar di muka [8]. Proses pengambilan keputusan melibatkan pemahaman terhadap kebutuhan dan keinginan, 

evaluasi informasi yang ada, serta penentuan tujuan pembelian [11]. Kepercayaan terhadap platform juga berperan krusial, 

ketika konsumen merasa yakin bahwa Shopee dan layanan PayLater dapat memenuhi kebutuhan mereka, mereka lebih 

cenderung untuk melakukan transaksi [12]. Dengan demikian, keputusan pembelian tidak hanya sekadar memilih produk, 

tetapi juga melibatkan evaluasi menyeluruh terhadap alternatif yang ada, diikuti oleh tindakan konkret untuk berbelanja.   

 Persepsi kemudahan penggunaan menjadi salah satu faktor kunci yang menarik perhatian konsumen. Antarmuka yang intuitif 

dan proses pendaftaran yang cepat memungkinkan pengguna untuk mengakses layanan dengan mudah [13]. Hal ini 

menciptakan kenyamanan dalam berbelanja, tanpa harus khawatir tentang pembayaran di muka [8]. Dengan demikian, 

penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi pengaruh dari persepsi kemudahan, daya tarik promosi, dan tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap platform, sehingga dapat memberikan gambaran yang lebih jelas tentang dinamika perilaku 

belanja di Shopee.   

 Selain kemudahan penggunaan, promosi menarik yang ditawarkan oleh Shopee juga berperan penting dalam mendorong 

keputusan pembelian. Berbagai penawaran seperti diskon khusus, cashback, dan cicilan tanpa bunga menjadi daya tarik 

tersendiri bagi konsumen. Promosi ini tidak hanya menarik perhatian, tetapi juga menciptakan rasa urgensi untuk melakukan 

pembelian, sehingga meningkatkan penjualan produk fashion di platform tersebut [8].  Kepercayaan terhadap platform e-

commerce dan layanan PayLater juga menjadi faktor krusial dalam memengaruhi keputusan pembelian. Konsumen cenderung 

lebih memilih untuk menggunakan layanan ini jika mereka merasa aman dan yakin bahwa transaksi mereka akan dilindungi 

[14]. Ulasan positif, reputasi baik, dan kebijakan pengembalian yang jelas dapat meningkatkan kepercayaan konsumen [15]. 

Sehingga mereka lebih cenderung untuk membeli produk fashion melalui PayLater. Dengan membangun kepercayaan ini, 

Shopee dapat menciptakan hubungan jangka panjang dengan konsumen, yang pada akhirnya akan meningkatkan loyalitas 

dan frekuensi pembelian.   

 Meskipun telah banyak penelitian yang membahas pengaruh persepsi kemudahan, promosi, dan kepercayaan terhadap 

keputusan pembelian, masih terdapat kekosongan dalam literatur yang secara khusus meneliti faktor-faktor yang 

memfasilitasi proses pengambilan keputusan konsumen dalam konteks penggunaan layanan PayLater di platform ecommerce 

seperti Shopee. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa persepsi kemudahan dan promosi dapat meningkatkan keputusan 

pembelian [14], namun belum ada penelitian yang secara mendalam mengidentifikasi kondisi-kondisi tertentu yang 

mempengaruhi efektivitas faktor-faktor tersebut dalam konteks pengguna Shopee PayLater. Untuk mengatasi kekurangan 

dalam penelitian ini, studi selanjutnya dapat diarahkan pada pengidentifikasian faktor-faktor spesifik yang berpengaruh 

pengambilan keputusan konsumen dalam menggunakan Shopee PayLater, seperti pengaruh teman sebaya dan komunitas 
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online, serta bagaimana ketersediaan fitur-fitur dalam aplikasi Shopee, seperti kemudahan navigasi dan informasi produk, 

serta literasi keuangan pengguna, dapat mempengaruhi persepsi kemudahan dan kepercayaan. Dengan memahami faktor-

faktor ini, penelitian di masa depan dapat memberikan wawasan yang lebih komprehensif tentang bagaimana pengguna 

Shopee PayLater mengambil keputusan pembelian, serta memberikan rekomendasi bagi pengembang platform e-commerce 

untuk meningkatkan pengalaman pengguna dan mendorong keputusan pembelian yang lebih optimal.   

 Dalam penelitian sebelumnya yang membahas pengaruh persepsi kemudahan terhadap keputusan pembelian, ditemukan 

bahwa persepsi kemudahan memiliki pengaruh positif yang berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian [5]. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa semakin tinggi persepsi kemudahan yang dirasakan pengguna saat menggunakan 

layanan e-commerce, semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian. Hal ini disebabkan oleh kemudahan 

yang dirasakan pengguna dalam mengoperasikan layanan, yang pada gilirannya meningkatkan keinginan mereka untuk 

membeli produk di platform e-commerce tersebut. Namun, terdapat juga penelitian yang menunjukkan bahwa persepsi 

kemudahan tidak selalu berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian [15]. Penelitian ini mengindikasikan adanya 

kesenjangan antara persepsi kemudahan dan keputusan pembelian, di mana kemudahan penggunaan baru berpengaruh  

positif setelah pengguna merasakan manfaat dari layanan tersebut.   

 Meskipun banyak penelitian telah mengkaji dampak persepsi kemudahan penggunaan, promosi, dan kepercayaan terhadap 

keputusan pembelian dalam konteks e-commerce, literatur yang ada sebagian besar berfokus pada sistem pembayaran online 

konvensional dan platform e-commerce umum. Akibatnya, perhatian yang diberikan terhadap konteks spesifik layanan Buy 

Now Pay Later (BNPL), khususnya Shopee PayLater, yang baru-baru ini mengalami adopsi yang cepat di kalangan konsumen 

Indonesia, masih terbatas. Dari perspektif teoretis, studi sebelumnya umumnya menempatkan kemudahan penggunaan yang 

dirasakan dan promosi sebagai prasyarat langsung dari keputusan pembelian; namun, temuan empiris tetap tidak konsisten. 

Meskipun beberapa studi mengonfirmasi bahwa kemudahan penggunaan yang dirasakan secara positif dan signifikan 

mempengaruhi keputusan pembelian [16], studi lain berargumen bahwa kemudahan penggunaan saja tidak cukup kecuali 

konsumen juga merasakan manfaat konkret dan mengembangkan kepercayaan terhadap sistem pembayaran [17]. 

Ketidakkonsistenan ini menunjukkan adanya kesenjangan empiris dan teoretis mengenai bagaimana persepsi kemudahan 

penggunaan dan promosi berfungsi dalam mempengaruhi keputusan pembelian dalam transaksi berbasis BNPL [18].  

 Selanjutnya, penelitian mengenai pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian menunjukkan bahwa promosi yang 

efektif dapat meningkatkan keputusan pembelian pengguna [19]. Promosi yang menarik dan relevan dapat menarik perhatian 

konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Namun, terdapat penelitian lain yang mencatat bahwa 

promosi tidak selalu menjamin peningkatan keputusan pembelian, terutama jika konsumen merasa bahwa promosi tersebut 

tidak sesuai dengan kebutuhan mereka [20]. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun promosi dapat menjadi faktor pendorong, 

efektivitasnya sangat bergantung pada relevansi dan persepsi konsumen terhadap promosi yang ditawarkan.   

 Kepercayaan juga merupakan faktor penting yang mempengaruhi keputusan pembelian di platform ecommerce seperti 

Shopee PayLater. Penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan pengguna terhadap platform ecommerce berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian [21]. Kepercayaan ini dibangun melalui pengalaman pengguna sebelumnya, keamanan 

transaksi, dan reputasi platform. Namun, ada juga penelitian yang menunjukkan bahwa kepercayaan tidak selalu berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian, terutama jika pengguna merasa ragu terhadap keamanan data pribadi mereka [19]. 

Ini menunjukkan bahwa meskipun kepercayaan adalah faktor penting, masih ada elemen lain yang perlu dipertimbangkan 

dalam konteks keputusan pembelian.   

  Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Persepsi Kemudahan, Promosi, dan Kepercayaan 

terhadap keputusan pembelian produk fashion pada pengguna Shopee PayLater. Studi ini bertujuan untuk memberikan 

wawasan yang lebih mendalam tentang faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian di platform ecommerce. 

Selain itu, penelitian ini merupakan pengembangan dari penelitian sebelumnya dengan perbedaan pada variabel yang 

diteliti, populasi, dan metode pengumpulan data yang diterapkan. Dengan demikian, diharapkan hasil penelitian.   

   

Rumusan masalah   : Bagaimana Pengaruh Persepsi Kemudahan, Promosi, dan Kepercayaan Terhadap    

         

   

  Keputusan Pembelian Produk Fashion Pada Pengguna Shopee Paylatter   

Tujuan Penelitian   : Untuk Mengetahui  Pengaruh Persepsi Kemudahan, Promosi, dan Kepercayaan Terhadap  

         

   

  Keputusan Pembelian Produk Fashion Pada Pengguna Shopee Paylatter   

Pertanyaan penelitian   : Apakah  Pengaruh Persepsi Kemudahan, Promosi, dan Kepercayaan Terhadap Keputusan  

         

   

  Pembelian Produk Fashion Pada Pengguna Shopee Paylatter   

SDGs        : Berdasarkan penjelasan di atas, rumusan masalah ini sejalan dengan kategori SDGs 8,    

           yang berfokus pada pertumbuhan ekonomi yang inklusif dan berkelanjutan serta    

           pekerjaan yang layak untuk semua.  
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LITERATUR REVIEW  A. Persepsi Kemudahan   

 Persepsi kemudahan merujuk pada sejauh mana individu percaya bahwa penggunaan suatu produk atau teknologi akan 

bebas dari usaha [22]. Perspektif kemudahan menekankan bahwa suatu sistem dirancang untuk mempermudah pengguna 

dalam menyelesaikan pekerjaan, sehingga meningkatkan efisiensi tenaga dan waktu serta memudahkan akses informasi 

dalam melakukan pesanan melalui teknologi [14]. Persepsi kemudahan penggunaan melibatkan keyakinan dalam proses 

pengambilan keputusan, di mana individu yang yakin bahwa suatu sistem informasi mudah digunakan cenderung lebih 

menerima dan menggunakannya [5]. Berdasarkan Teori Technology Acceptance Model (TAM), persepsi kemudahan 

penggunaan suatu teknologi mencerminkan keyakinan bahwa teknologi tersebut mudah dipahami dan digunakan, yang 

pada gilirannya meningkatkan efisiensi pekerjaan, mengurangi usaha dalam mempelajari sistem, serta menunjukkan 

bahwa intensitas penggunaan dan interaksi pengguna dengan sistem mencerminkan kemudahan dalam pengoperasiannya 

[9]. Kesimpulannya, perspektif kemudahan menekankan bahwa sistem dirancang untuk mempermudah pengguna, 

meningkatkan efisiensi, dan akses informasi, serta bahwa keyakinan akan kemudahan penggunaan mendorong 

penerimaan dan interaksi yang lebih intensif dengan teknologi.  Indikator yang digunakan untuk mengukur perepesi 

kemudahan yaitu [5]:    

1. Kemudahan dalam memahami dan mempelajari sistem, yang menjadi ukuran penting dalam konteks ecommerce 

untuk interaksi yang dilakukan secara rutin.   

2. Pengoperasian yang tidak memerlukan banyak usaha, yang berkaitan dengan kemudahan penggunaan situs web atau 

aplikasi.   

3. Fleksibilitas pengguna, yang memberikan kenyamanan saat menggunakan situs.   

4. Kejelasan dan kemudahan pemahaman, yang menunjukkan sejauh mana sistem dalam e-commerce memiliki konten 

yang dapat dengan mudah dimengerti oleh pengguna.   

B. Promosi   

 Promosi adalah elemen dari bauran pemasaran yang mencakup semua aktivitas untuk mengkomunikasikan dan 

mempromosikan produk atau layanan kepada konsumen dengan tujuan meningkatkan kesadaran, minat, dan mendorong 

pembelian [23]. Theory of Planned Behavior (TPB)  menjelaskan bahwa promosi penjualan memengaruhi keputusan 

pembelian dengan menunjukkan hubungan antara rangsangan dari lingkungan eksternal dan respons individu, di mana 

konsumen belajar dan bereaksi terhadap rangsangan tersebut, sehingga membantu memahami pengaruh pengkondisian 

dan observasi terhadap perilaku konsumen dalam pemasaran [8]. Promosi dapat diartikan sebagai serangkaian kegiatan 

yang dilakukan oleh perusahaan atau organisasi untuk meningkatkan kesadaran, minat, dan penjualan di kalangan target 

pasar mereka terkait produk, layanan, atau merek yang mereka tawarkan [6]. Tujuan utama dari promosi adalah untuk 

menyampaikan informasi, menarik perhatian target pasar, dan berkontribusi pada peningkatan penjualan [14]. 

Kesimpulannya, promosi merupakan strategi penting yang digunakan oleh perusahaan untuk meningkatkan kesadaran 

dan minat konsumen terhadap produk atau layanan mereka, serta untuk mendorong penjualan melalui serangkaian 

kegiatan yang dirancang untuk menarik perhatian target pasar.  Indikator yang digunakan untuk mengukur promosi yaitu 

[24]:   

1. Iklan, Iklan yang efektif dapat meningkatkan kesadaran pengguna tentang layanan PayLater, sehingga mendorong 

mereka untuk mempertimbangkan opsi pembayaran ini saat berbelanja.   

2. Promosi Penjualan, Penawaran promosi, seperti diskon atau cashback untuk pengguna PayLater, dapat menarik 

minat konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan pembelian lebih sering.   

3. Penjualan Langsung, Interaksi langsung melalui penjualan langsung, seperti presentasi atau demo layanan PayLater, 

dapat meningkatkan kepercayaan pengguna dan mempengaruhi keputusan mereka untuk menggunakan layanan 

tersebut saat bertransaksi.  C. Kepercayaan   

 Kepercayaan konsumen adalah keyakinan dan harapan terhadap kualitas, nilai, dan kinerja suatu produk atau merek 

yang memiliki peranan krusial dalam proses pengambilan keputusan pembelian, karena konsumen cenderung memilih 

produk yang mereka percayai dapat memenuhi kebutuhan dan harapan mereka [25]. Kepercayaan dapat didefinisikan 

sebagai pandangan dan penilaian yang terbentuk dalam pikiran konsumen mengenai suatu objek beserta fungsinya [19]. 

Kepercayaan merupakan pengetahuan dan kesimpulan yang dimiliki konsumen tentang objek, atribut, dan manfaatnya, 

serta merupakan aspek psikologis yang melibatkan harapan terhadap perilaku baik dari orang lain [26]. Tingkat 

kepercayaan konsumen dalam pengambilan keputusan di era Revolusi Industri 4.0 dapat dianalisis melalui dua dimensi, 

yaitu trust believe dan trust intention, yang berperan dalam membangun kepercayaan seseorang [9]. Kesimpulannya, 

kepercayaan konsumen, yang meliputi pandangan, pengetahuan, dan harapan terhadap objek serta perilaku orang lain, 
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merupakan faktor penting dalam pengambilan keputusan di era Revolusi Industri 4.0 dan dapat dianalisis melalui dimensi 

trust believe dan trust intention.   

Indikator yang digunakan untuk mengukur kepercayaan yaitu [27]:   

1. Kemampuan (Ability): Merujuk pada persepsi konsumen terhadap kemampuan penyedia layanan (seperti PayLater) 

dalam memenuhi janji dan memberikan layanan yang diharapkan. Ini mencakup faktor-faktor seperti keandalan 

sistem, keamanan transaksi, dan kualitas layanan.   

2. Kebaikan Hati (Benevolence): Menggambarkan keyakinan konsumen bahwa penyedia layanan memiliki niat baik 

dan kepedulian terhadap kepentingan konsumen. Ini mencakup aspek seperti transparansi dalam biaya, dukungan 

pelanggan, dan kebijakan yang adil.   

3. Integritas (Integrity): Menunjukkan keyakinan konsumen bahwa penyedia layanan akan bertindak sesuai dengan 

nilai-nilai dan prinsip yang dipegang, seperti kejujuran dan konsistensi dalam perilaku. Ini mencakup komitmen 

untuk tidak menipu atau mengecewakan konsumen.   

D. Keputusan Pembelian   

 Kotler dan Armstrong menguraikan bahwa keputusan pembelian merupakan langkah dalam proses pengambilan 

keputusan di mana konsumen secara nyata melakukan pembelian, melibatkan pilihan produk, merek, dan penyalur yang 

sesuai dengan kebutuhan dan harapan mereka [28]. Keputusan pembelian mengacu pada pilihan yang dibuat oleh  

konsumen terkait barang atau jasa yang ingin dibeli, termasuk jumlah yang akan dibeli dan langkah-langkah dalam proses 

pembeliannya [29]. Keputusan pembelian adalah keputusan yang diambil oleh konsumen dalam memilih produk yang 

ingin dibeli, yang mencerminkan sikap individu selama proses pembelian dan penggunaan barang atau layanan yang 

dianggap dapat memenuhi kebutuhan mereka [30]. Keputusan pembelian adalah proses yang melibatkan tindakan 

konsumen dalam memilih produk berdasarkan jenis dan kuantitasnya, baik melalui internet maupun secara langsung, 

yang mencerminkan sikap individu dalam memenuhi kebutuhan mereka selama proses pembelian dan penggunaan 

barang atau jasa.   

Indikator yang digunakan untuk mengukur keputusan pembelian yaitu [27]:   

1. Keputusan tentang Reputasi Vendor: Pengguna mempertimbangkan reputasi dan kredibilitas penyedia layanan 

PayLater sebelum melakukan pembelian, termasuk ulasan dan pengalaman pengguna lain.   

2. Keputusan tentang Prioritas Pembelian: Pengguna menentukan prioritas barang atau jasa yang ingin dibeli dengan 

menggunakan PayLater, berdasarkan kebutuhan dan preferensi pribadi.   

3. Keputusan tentang Efisiensi Pencarian: Pengguna mengevaluasi seberapa mudah dan cepat mereka dapat 

menemukan produk yang diinginkan melalui platform yang menyediakan layanan PayLater.   

4. Keputusan tentang Frekuensi Transaksi: Pengguna memutuskan seberapa sering mereka akan menggunakan layanan 

PayLater untuk melakukan transaksi, yang dapat dipengaruhi oleh pengalaman sebelumnya dan kenyamanan dalam 

menggunakan layanan tersebut.  Kerangka Konseptual   

 Penelitian ini menguji tiga variabel independen, yakni Persepsi Kemudahan (X1), Promosi (X2), dan Kepercayaan (X3), 

serta satu variabel dependen yaitu Keputusan Pembelian Produk Fashion pada pengguna Shopee PayLater (Y). Dengan 

demikian, kerangka konseptual penelitian ini adalah:   
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Pengembangan Hipotesis  Hubungan Persepsi Kemudahan Terhadap Keputusan Pembelian   

 Persepsi kemudahan konsumen berperan penting dalam memengaruhi keputusan pembelian, karena konsumen 

cenderung merasa lebih nyaman dan termotivasi untuk membeli produk atau layanan yang mereka anggap mudah diakses 

dan digunakan [31]. Ketika konsumen percaya bahwa suatu produk dapat digunakan tanpa kesulitan, mereka lebih 

mungkin untuk melakukan pembelian [32]. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa persepsi kemudahan memiliki 

pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan banyak studi yang mengonfirmasi hubungan ini [17], 

[18][30]. Hasil penelitian menunjukkan bahwa semakin tinggi persepsi kemudahan, semakin besar kemungkinan 

konsumen untuk melakukan transaksi. Dengan demikian, menciptakan pengalaman yang mudah dan tanpa hambatan 

bagi konsumen tidak hanya meningkatkan kemungkinan pembelian, tetapi juga memperkuat hubungan antara konsumen 

dan merek. Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan yang fokus pada kemudahan akses dan penggunaan produk dapat 

meningkatkan kepuasan konsumen dan loyalitas terhadap merek mereka.   

H1: Persepsi Kemudahan Berpengaruh Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian Produk Fashion Pada 

Pengguna Shopee PayLater   

   

Hubungan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian   

 Promosi merupakan strategi penting yang digunakan oleh perusahaan untuk menarik perhatian konsumen dan 

mendorong mereka untuk melakukan pembelian [33]. Berbagai bentuk promosi, seperti diskon, iklan, dan penawaran 

khusus, sering kali mendapatkan respons positif dari konsumen [34]. Ketika konsumen melihat promosi yang menarik, 

mereka cenderung merasa bahwa mereka mendapatkan nilai lebih dari produk yang ditawarkan, yang pada gilirannya 

meningkatkan keinginan mereka untuk membeli [35]. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 

positif yang signifikan antara promosi dan keputusan pembelian, dengan banyak studi yang mendukung pernyataan ini , 

[29], [36]. Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi yang efektif tidak hanya menarik perhatian konsumen, tetapi 

juga dapat meningkatkan tingkat konversi penjualan. Oleh karena itu, perusahaan yang mampu merancang dan 

melaksanakan strategi promosi yang menarik dapat meningkatkan peluang mereka untuk mendorong keputusan 

pembelian dan memperkuat hubungan dengan konsumen.   

H2: Promosi Berpengaruh Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian Produk Fashion Pada Pengguna Shopee 

PayLater   

   

Hubungan Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian   

 Kepercayaan konsumen merupakan elemen krusial yang mencerminkan keyakinan individu terhadap kualitas, 

keamanan, dan nilai suatu produk [37]. Ketika konsumen memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap suatu merek 

atau produk, mereka cenderung merasa lebih nyaman dan yakin dalam mengambil keputusan pembelian [38]. 

Kepercayaan ini memberikan rasa aman, sehingga konsumen percaya bahwa produk yang mereka pilih akan memenuhi 

harapan dan kebutuhan mereka [39]. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif yang 

signifikan antara kepercayaan dan keputusan pembelian, dengan banyak studi yang mendukung temuan ini [40], [41]. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, semakin besar 

kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian. Oleh karena itu, perusahaan yang mampu membangun dan 

mempertahankan kepercayaan konsumen dapat meningkatkan peluang mereka untuk mendorong keputusan pembelian 

dan menciptakan loyalitas jangka panjang terhadap merek.    

H3: Kepercayaan Berpengaruh Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian Produk Fashion Pada Pengguna 

Shopee PayLater   

II. METODE  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang memfokuskan pada pengumpulan dan analisis data numerik 

melalui teknik statistik. Tujuan utama dari penelitian kuantitatif adalah untuk mengidentifikasi hubungan antar variabel serta 

mengembangkan teori dan hipotesis yang berkaitan dengan fenomena yang sedang diteliti [40]. Tujuan penelitian ini adalah 

untuk menguji hubungan antara persepsi kemudahan, promosi, dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian produk 

fashion pada pengguna Shopee PayLater. Pelaksanaan penelitian dilakukan di wilayah Sidoarjo dengan sasaran responden 

adalah konsumen yang telah melakukan minimal dua kali pembelian produk fashion menggunakan layanan Shopee PayLater.   

Populasi merupakan kumpulan subjek atau objek dengan karakteristik tertentu yang dianalisis untuk memperoleh 

pemahaman dan kesimpulan yang relevan [27]. Pada penelitian ini, populasi yang menjadi fokus adalah pengguna Shopee 

PayLater, khususnya generasi muda di wilayah Indonesia yang melakukan pembelian produk fashion melalui layanan 

tersebut.   

Sampel adalah bagian kecil dari keseluruhan populasi yang berfungsi sebagai sumber data utama dalam suatu penelitian 

[24]. Dalam konteks penelitian ini, sampel mewakili populasi pengguna Shopee PayLater. Penentuan sampel dilakukan 
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menggunakan metode purposive sampling, di mana pemilihan sampel didasarkan pada kriteria tertentu. Kriteria responden 

yang dijadikan sampel adalah konsumen Shopee di Kabupaten Sidoarjo yang berusia antara 20 hingga 35 tahun, yang telah 

melakukan setidaknya dua transaksi pembelian di aplikasi Shopee. Jumlah sample ditentukan dengan  menggunakan  rumus  

Hair,  dimana  sampel  dapat dihitung  berdasarkan  jumlah  indikator atau item pernyataan  dikali  5-10 [42].  Keterangan:   

n : Jumlah Sampel Minimum  

k : Jumlah indikator pada konstruk dengan indikator terbanyak   

Sampel  = n × k   

              = 14 × 10   

              = 140   

   

 Jadi, melalui perhitungan berdasarkan rumus tersebut, didapat jumlah sampel dari penelitian ini adalah sebesar 140 orang 

yang berasal dari pengguna Shopee PayLater di wilayah sidoarjo. yang menegaskan bahwa parameter sampel yang sesuai 

untuk penelitian. Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini didasarkan pada data primer. Data primer mencakup 

informasi yang dikumpulkan langsung oleh peneliti mengenai variabel yang relevan dengan penelitian, yang bertujuan untuk 

memberikan jawaban atas pertanyaan penelitian. Pengumpulan data dilakukan melalui distribusi kuesioner online melalui 

Google Form kepada responden, menggunakan daftar pernyataan yang terstruktur secara sistematis menggunakan skala  

Likert atau skala 5 poin. Dalam pernyataan tersebut menggunakan penilaian: sangat tidak setuju (1), tidak setuju (2), netral 

(3), setuju (4), dan sangat setuju (5). Skala pengukuran ini memfasilitasi responden dalam menjawab kuesioner dan 

menyederhanakan proses pengumpulan data bagi peneliti .   

 Dalam penelitian ini, data menjadi sasaran analisis menggunakan Partial Least Square — Structural Equation Modeling  

(PLS-SEM) melalui perangkat lunak SmartPLS 3.0. Pemilihan analisis PLS-SEM dibenarkan karena kesesuaiannya untuk 

menguji kerangka teoritis yang dicirikan oleh model struktural rumit yang mencakup banyak konstruksi, indikator, atau model 

hubungan, sementara juga memberikan solusi yang layak ketika dihadapkan dengan ukuran sampel terbatas dan model 

kompleks yang terdiri dari beberapa konstruksi dan sejumlah besar item. Analisis ini mencakup dua fase pemeriksaan: 

penilaian model pengukuran (outer model) dan evaluasi model structural (inner model). Uji outer model bertujuan untuk 

menguji indikator – indikator (variabel manifes) terhadap variabel laten. Uji validitas dan reliabilitas berdasarkan output dari 

pengujian outer model untuk memastikan bahwa indikator yang digunakan benar-benar valid dan reliabel dalam mengukur 

variabel laten. Suatu indikator dianggap memiliki validitas konvergen jika nilai factor loading-nya melebihi 0,7 dan nilai 

Average Variance Extracted (AVE) berada di atas 0,5. Sementara itu, reliabilitas diukur melalui konsistensi internal dengan 

memperhatikan nilai Cronbach’s Alpha (CA), Composite Reliability (CR), dan Rho_A, yang masing-masing harus lebih dari 

0,7. Uji inner model dilakukan untuk mengevaluasi hubungan antar variabel laten yang telah dirumuskan dalam hipotesis. 

Dalam analisis model struktural ini, diuji seberapa besar pengaruh antar variabel laten sesuai dengan dugaan awal. Beberapa 

indikator yang digunakan dalam penilaian inner model meliputi nilai R-Square dan tingkat signifikansi. Nilai R-Square 

menunjukkan seberapa besar kontribusi variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen, dengan kriteria sebesar 

0,67 menunjukkan pengaruh yang kuat, 0,33 moderat, dan 0,19 lemah. Sementara itu, signifikansi hubungan diuji 

menggunakan nilai t-value (two-tailed), dengan ambang batas 1,65 untuk tingkat signifikansi 10%, 1,96 untuk 5%, dan 2,58 

untuk 1% [43].    

III. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Demografi Responden    

 Dari pengisian kuesioner melalui Google Form mulai dari tanggal 28 Juli 2025 hingga 25 Agustus 2025, jumlah total 

responden yang terkumpul adalah 140 individu. Dari jumlah tersebut, peneliti mengklasifikasikan responden menjadi 5 

kategori yaitu jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, pekerjaan, dan pendapatan. Pengklasifikasian ini bertujuan untuk 

mengetahui tentang karakteristik responden. Di bawah ini terdapat tabel yang menampilkan demografi responden :  Tabel 1. 

Demografi Responden  

Karakteristik       Responden   Frekuensi   Presentase   

Jenis Kelamin     Laki - laki   105   75%   

    Perempuan   35   25%   

Usia     20 Tahun   98   70%   

    21-25 Tahun   19   13.57%   

    26-30 Tahun   13   9.29%   



Page | 9   
   

 

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This preprint is protected by copyright held by Universitas Muhammadiyah Sidoarjo and is distributed 
under the Creative Commons Attribution License (CC BY). Users may share, distribute, or reproduce the work as long as the original author(s) and copyright 

holder are credited, and the preprint server is cited per academic standards.   
Authors retain the right to publish their work in academic journals where copyright remains with them. Any use, distribution, or reproduction that does not 

comply with these terms is not permitted..   

Pendidikan   

  31-35 Tahun   10   7.14%   

Terakhir     Sekolah Dasar (SD)   0   0%   

    SMP/Sederajat   8   5.71%   

    SMA/SMK/Sederajat   100   71.43%   

    Diploma   6   4.29%   

    Sarjana (S1)   25   17.86%   

    Pascasarjana (S2/S3)   1   0.71%   

Pekerjaan     PNS   9   6.43%   

    Pegawai Swasta   31   22.14%   

    Wiraswasta   14   10%   

    TNI/Polri   3   2.14%   

    Pelajar/Mahasiswa   83   59.29%   

Pendapatan     < Rp 500.000   28   20%   

    Rp 500.000 - Rp 1.000.000   30   21.43%   

    Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000   16   11.43%   

    Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000   21   15%   

    Rp 3.000.000 - Rp 4.000.000   10   7.14%   

    Rp 4.000.000 - Rp 5.000.000   9   6.43%   

    > Rp 5.000.000  26  18.57%  

   Sumber : Pengolahan Data Penulis  

   Berdasarkan penelitian berjudul “Persepsi Kemudahan, Promosi, dan Kepercayaan Terhadap Keputusan  Pembelian 

Produk Fashion pada Pengguna Shopee PayLater”, karakteristik responden menunjukkan bahwa mayoritas pengguna 

yang terlibat dalam penelitian ini adalah laki-laki dengan persentase 75%, sedangkan perempuan sebesar 25%. 

Ditinjau dari usia, responden terbanyak berada pada rentang 20 tahun sebesar 70%, menunjukkan bahwa pengguna 

Shopee PayLater didominasi oleh kalangan muda yang aktif berbelanja secara daring. Dari sisi pendidikan terakhir, 

sebagian besar responden merupakan lulusan SMA/SMK/sederajat sebesar 71,43%, sedangkan tingkat pendidikan 

paling rendah adalah pascasarjana (S2/S3) dengan 0,71%. Berdasarkan pekerjaan, kelompok pelajar/mahasiswa 

mendominasi dengan 59,29%, sedangkan TNI/Polri merupakan kelompok paling sedikit dengan 2,14%. Sementara 

itu, dari aspek pendapatan, responden dengan penghasilan Rp 500.000 – Rp 1.000.000 per bulan menempati posisi 

tertinggi sebesar 21,43%, sedangkan kelompok dengan penghasilan Rp 4.000.000 – Rp 5.000.000 merupakan yang 

terendah dengan 6,43%. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas pengguna Shopee PayLater dalam pembelian produk 

fashion berasal dari kalangan muda, berpendidikan menengah, berstatus pelajar atau mahasiswa, serta memiliki tingkat 

pendapatan relatif rendah.   

Analisis Data   

     Analisis data dilakukan dengan menerapkan metode PLS-SEM menggunakan perangkat lunak SmartPLS   

3.0. Proses ini terbagi menjadi dua tahap, yaitu pengujian model pengukuran (Outer model) dan model struktural 

(Inner model).   

a) Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)    

 Uji model pengukuran bertujuan untuk menilai keabsahan dan keandalan dari pengukuran konstruk atau 

indikator. Proses pengujian ini melibatkan penilaian konsistensi internal (composite reliability), reliabilitas 
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indikator, validitas konvergen (average variance extracted), dan validitas diskriminan. Konsistensi internal 

dianggap valid jika korelasi antara indikator > 0,7. Semakin tinggi nilai loading factor, semakin banyak kesamaan 

yang dimiliki oleh indikator pada konstruk tersebut..   

  
 Gambar 4. Hasil Outer Loading SmartPLS  
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 Berdasarkan gambar 4 diatas terlihat bahwa setiap indikator pada variabel memiliki nilai loading factor yang 

lebih besar dari 0,7. Hal ini dinyatakan valid karena memenuhi kriteria korelasi yang ditetapkan. Selain dari 

nilai outer loading, validitas indikator juga dapat ditinjau dari nilai konvergen validitas (Average Variance 

Extracted), yang akan dipaparkan dalam Tabel 2.   

Tabel 2. Validitas Konvergent (AVE)   

    Average Variance Extracted (AVE)   Keterangan   

Persepsi Kemudahan   0.672   Valid   

Promosi   0.954   Valid   

Kepercayaan   0.623   Valid   

Keputusan Pembelian   0.963   Valid   

 Sumber : Olah Data SmartPLS (2025)  

 Berdasarkan data pada tabel 2, dapat disimpulkan bahwa nilai AVE melebihi 0.5, menandakan adanya 

konvergen validitas yang signifikan. AVE yang melebihi angka 0.5 menunjukkan bahwa secara umum, 

konstruk tersebut mampu menjelaskan lebih dari setengah (50%) variasi dari masing-masing indikatornya. 

Setelah proses pengujian validitas, langkah berikutnya adalah mengevaluasi reliabilitas konsistensi internal 

konstruk dengan menggunakan metode cronbach's alpha, rho_A, dan composite reliability, di mana setiap 

nilai harus minimal mencapai 0.7. Hasil pengujian reliabilitas tercantum dalam Tabel 3.   

Tabel 3. Hasil Uji Reliabelitas  

    Cronbach's Alpha   Composite Reliability   Keterangan   

Persepsi Kemudahan   0.878   0.891   Reliabel   

Promosi   0.976   0.984   Reliabel   

Kepercayaan   0.778   0.831   Reliabel   

Keputusan Pembelian   0.987   0.991   Reliabel   

 Sumber : Olah Data SmartPLS (2025)  

 Tabel 3 menunjukkan bahwa semua variabel memiliki nilai yang melebihi 0,7, menandakan bahwa semua 

variabel memenuhi standar reliabilitas konsistensi internal. Hal ini memungkinkan untuk melanjutkan 

pengujian model pengukuran (Inner model).   

  

b. Pengujian Model Pengukuran (Inner Model)   

 Inner model adalah suatu kerangka kerja yang digunakan untuk meramalkan hubungan sebab-akibat antara 

variabel laten. Dengan menggunakan metode bootstrapping, nilai statistik uji T parameter dihasilkan untuk 

memperkirakan keberadaan hubungan tersebut. Inner model menggambarkan kekuatan estimasi antara 

variabel laten atau konstruk.   

UJI R-SQUARE    

 Koefisien determinasi (R Square) adalah metode untuk mengevaluasi sejauh mana konstruk endogen dapat 

dijelaskan oleh konstruk eksogen. Rentang nilai koefisien determinasi (R Square) biasanya antara 0 hingga 

1. Proses pengujian model struktural dimulai dengan menganalisis nilai R Square untuk setiap variabel laten 

endogen, yang mengindikasikan kekuatan prediksi dari model. Menurut (Hair dkk.: 2011) dalam penelitian 

[40] angka R Square sebesar 0,75 menandakan tingkat kekuatan prediksi yang tinggi (Baik), sedangkan nilai 

0,50 menunjukkan tingkat prediksi yang moderat, dan angka 0,25 menunjukkan prediksi yang lemah. 

Informasi terkait uji R Square telah disajikan dalam Tabel 4.   
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Tabel 4.  Uji R-Square  

  R Square  R Square Adjusted  

Keputusan Pembelian  0.959  0.959  

 Sumber : Olah Data SmartPLS (2025)  

 Dari data yang tercantum dalam Tabel 4, dapat disimpulkan bahwa koefisien determinasi (R square) untuk 

variabel keputusan pembelian adalah 0,959. Artinya, sekitar 95,9% dari variasi dalam keputusan pembelian 

dapat dijelaskan oleh faktor gaya hidup, pengalaman berbelanja, dan kepercayaan konsumen, sementara 

4,1% sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak termasuk dalam hipotesis.  Uji Hipotesis     

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis  

  Original   Sample   Standard   T   P   

      Sample   Mean   Deviation   Statistic  Values   

Peresepsi Kemudahan ->              

Keputusan Pembelian  

Promosi -> Keputusan   
-0.757   -0.706    0.339   2.234   0.026   

Pembelian   
Kepercayaan -> Keputusan   

0.648   0.669    0.101   6.398   0.000   

Pembelian   1.071   1.004    0.406   2.640   0.009   

  
 Sumber : Olah Data SmartPLS (2025)  

 Data pada Tabel 5 menunjukkan bahwa variabel persepsi kemudahan (X1) memiliki koefisien parameter 

sebesar -0,757 terhadap keputusan pembelian, dengan T-Statistics sebesar 2,234, yang melebihi nilai T-Tabel 

(1,96), dan P value sebesar 0,026. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa persepsi kemudahan memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga hipotesis H1 diterima. Sementara 

itu, variabel promosi (X2) memiliki koefisien parameter sebesar 0,648 terhadap keputusan pembelian, 

dengan T-Statistics sebesar 6,398, dan P value sebesar 0,000, menunjukkan pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian, sehingga hipotesis H2 diterima. Variabel kepercayaan (X3) memiliki 

koefisien parameter sebesar 1,071 terhadap keputusan pembelian, dengan T-Statistics sebesar 2,640, dan P 

value sebesar 0,009, yang menandakan adanya pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian, sehingga hipotesis H3 diterima.   
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Gambar 5. Hasil Bootstrapping SmartPLS (2025)  

PEMBAHASAN Persepsi Kemudahan berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian produk fashion 

pada pengguna Shopee PayLater   

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan yang dirasakan memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian fashion di kalangan pengguna Shopee PayLater. Hal ini menunjukkan bahwa 

semakin mudah aplikasi Shopee dan fitur PayLater digunakan, semakin besar kemungkinan konsumen untuk 

melakukan keputusan pembelian. Kemudahan pendaftaran, navigasi, pencarian produk, dan transaksi pembayaran 

membuat proses berbelanja menjadi lebih efisien dan mengurangi upaya pengguna, yang mendorong perilaku 

pembelian.  

 Temuan ini konsisten dengan Model Penerimaan Teknologi (TAM), yang menyatakan bahwa persepsi kemudahan 

penggunaan mempengaruhi penerimaan pengguna dan niat perilaku. Dalam konteks layanan PayLater, sistem yang 

sederhana dan ramah pengguna membantu mengurangi persepsi kompleksitas dan meningkatkan kepercayaan 

pengguna saat melakukan pembelian. Hasil ini juga sejalan dengan studi sebelumnya yang menemukan bahwa 

kemudahan penggunaan yang dirasakan secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian di platform ecommerce 

[41], [44], [45]. Oleh karena itu, kemudahan penggunaan yang lebih tinggi menyebabkan kecenderungan yang lebih 

tinggi bagi pengguna Shopee PayLater untuk membeli produk fashion.  

Promosi berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian produk fashion pada pengguna Shopee 

PayLater   

 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa promosi memiliki efek positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

fashion di kalangan pengguna Shopee PayLater. Temuan ini menunjukkan bahwa kegiatan promosi yang dilakukan 

oleh Shopee, seperti diskon, cashback, pengiriman gratis, dan penawaran eksklusif PayLater, secara efektif mendorong 

konsumen untuk membuat keputusan pembelian. Promosi meningkatkan nilai yang dirasakan dan menciptakan rasa 

urgensi, yang memotivasi konsumen untuk menyelesaikan transaksi.  

 Hasil ini konsisten dengan Teori Perilaku yang Direncanakan (TPB), yang menjelaskan bahwa stimulus eksternal, 

termasuk upaya promosi, mempengaruhi sikap dan niat konsumen, yang pada akhirnya membentuk perilaku 

pembelian. Temuan ini juga sejalan dengan studi sebelumnya yang menemukan bahwa promosi secara signifikan 

mempengaruhi keputusan pembelian dalam konteks e-commerce [46], [47],[48]. Namun, studi ini memperluas 

penelitian sebelumnya dengan mengonfirmasi bahwa promosi tetap efektif dalam konteks pembayaran Buy Now Pay 

Later (BNPL), di mana konsumen mungkin lebih responsif terhadap insentif finansial.  

 Dari perspektif praktis, hasil ini menyarankan agar platform e-commerce dan penyedia fintech merancang strategi 

promosi yang ditargetkan dan relevan, terutama untuk pengguna PayLater, guna merangsang keputusan pembelian. 

Promosi yang efektif tidak hanya menarik konsumen tetapi juga memperkuat niat mereka untuk menggunakan layanan 

PayLater dalam pembelian fashion.  

Kepercayaan berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian produk fashion pada pengguna Shopee 

PayLater    

 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian fashion di kalangan pengguna Shopee PayLater. Temuan ini menunjukkan bahwa konsumen lebih 

cenderung melakukan pembelian ketika mereka percaya bahwa sistem Shopee PayLater aman, melindungi data 

pribadi, dan menyediakan penjual dan produk yang dapat diandalkan. Kepercayaan mengurangi risiko yang dirasakan, 

terutama dalam transaksi PayLater yang melibatkan pembayaran tertunda.  

 Hasil ini konsisten dengan studi sebelumnya dalam konteks e-commerce, yang menekankan bahwa kepercayaan 

memainkan peran kritis dalam membentuk persepsi positif konsumen dan mendorong keputusan pembelian [39][49], 

[50]. Selain itu, studi ini memperluas temuan sebelumnya dengan mengonfirmasi pentingnya kepercayaan dalam 

kerangka Buy Now Pay Later (BNPL), di mana risiko finansial dan ketidakpastian cenderung lebih tinggi.  

 Dari perspektif teoretis, temuan ini sejalan dengan Teori Perilaku yang Direncanakan (TPB), di mana kepercayaan 

mempengaruhi sikap konsumen dan kendali perilaku yang dirasakan, sehingga memperkuat niat pembelian. Secara 

praktis, hasil ini menyarankan bahwa platform e-commerce dan penyedia fintech harus memprioritaskan keamanan 

transaksi, transparansi, dan perlindungan konsumen untuk meningkatkan kepercayaan. Peningkatan kepercayaan tidak 

hanya mendorong keputusan pembelian awal tetapi juga mendukung pembelian berulang dan loyalitas konsumen 

jangka panjang.  
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IV. SIMPULAN  

Simpulan menggambarkan jawaban dari hipotesis dan/atau tujuan penelitian atau temuan ilmiah yang diperoleh. 

simpulan bukan berisi perulangan dari hasil dan pembahasan, tetapi lebih kepada ringkasan hasil temuan seperti yang 

diharapkan di tujuan atau hipotesis. Bila perlu, di bagian akhir simpulan dapat juga dituliskan hal-hal yang akan/perlu 

dilakukan terkait dengan gagasan selanjutnya dari penelitian tersebut.   

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa kemudahan penggunaan yang dirasakan, promosi, dan 

kepercayaan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion di kalangan pengguna 

Shopee PayLater. Kemudahan penggunaan yang dirasakan mendorong keputusan pembelian karena sistem yang 

mudah dipahami dan dioperasikan meningkatkan kenyamanan konsumen dalam menggunakan Shopee PayLater. 

Promosi juga memainkan peran penting, karena program promosi yang menarik mampu meningkatkan minat 

konsumen dan merangsang keputusan pembelian. Selain itu, kepercayaan secara signifikan mempengaruhi keputusan 

pembelian, terutama dalam transaksi PayLater yang melibatkan risiko yang dirasakan lebih tinggi, di mana konsumen 

memerlukan jaminan terkait keamanan transaksi dan keandalan platform.  

Dari perspektif teoretis, penelitian ini berkontribusi pada literatur perilaku konsumen dengan mendukung 

penerapan Model Penerimaan Teknologi (TAM) dan Teori Perilaku yang Direncanakan (TPB) dalam konteks 

ecommerce Buy Now Pay Later (BNPL). Secara praktis, temuan ini memberikan implikasi bagi platform e-commerce 

dan penyedia fintech untuk meningkatkan kemudahan penggunaan sistem, merancang strategi promosi yang efektif, 

dan memperkuat kepercayaan konsumen guna meningkatkan keputusan pembelian.  

Penelitian ini dibatasi oleh fokusnya pada pengguna Shopee PayLater di Kabupaten Sidoarjo dan penggunaan 

sejumlah variabel yang terbatas. Penelitian lebih lanjut disarankan untuk memperluas area penelitian dan memasukkan 

variabel tambahan guna memperoleh wawasan yang lebih komprehensif mengenai perilaku pembelian dalam layanan 

e-commerce berbasis BNPL.  
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