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Abstrak– Latar belakang dari penelitian ini bertujuan 
untuk menganalisis pengaruh dari online advertising, e-
service quality, dan product quality terhadap purchase 
intention pada toko online. Penelitian ini menggunakan 
metode penelitian kuantitatif dengan melalui penyebaran 
angket penelitian. Penelitian ini menggunakan teknik  
Penelitian ini memiliki sampel sebanyak 105 responden 
yang diambil dengan menggunakan teknik purposive 

sampling. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa    
variabel online advertising, e-service quality, dan product 
quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
purchase intention pada toko online. 
 
 
Kata Kunci– E-service quality, online advertising, 
product quality, purchase intention, toko online.     

 
PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi 
seperti internet saat ini sudah menyebar luas di seluruh 
dunia termasuk Indonesia. Hasil survei yang dilakukan 

oleh lembaga APJII milik Kementerian Komunikasi dan 
Informatika Republik Indonesia menunjukkan bahwa 
penetrasi pengguna internet di Indonesia pada tahun 2019 
hingga kuartal II 2020 adalah 73,7% yaitu sebanyak 196,7 
juta pengguna dari total populasi penduduk Indonesia 
sekitar 266,9 juta jiwa dengan durasi pengunaan internet 
terbanyak selama delapan jam keatas dalam satu hari. 
Pengguna internet ini mengalami kenaikan 8,9% dari 

tahun 2018 yang merupakan dampak dari pandemi Covid-
19. Saat menggunakan internet terdapat lima alasan utama 
pengguna internet dalam mengakses internet yang salah 
satunya adalah melakukan kegiatan berbelanja online.  

Keberadaan toko online di Indonesia sangat penting, 
sebab kebanyakan masyarakat memanfaatkan waktunya 
untuk melakukan proses berbelanja maupun berjualan me-

lalui online. Toko online juga berdampak positif bagi 
negara karena dapat membantu perekonomian negara se-
perti yang dikemukakan Farha (2016) bahwa keberadaan 
bisnis online berdampak terhadap pendapatan negara yang 
semakin besar karena adanya pajak yang diberlakukan 
untuk bisnis tersebut. 

Keberhasilan suatu toko online tidak terlepas dari e-
service quality yang diberikan serta kegiatan promosi 
melalui online yang dilakukan oleh pemilik toko online. 
Promosi melalui online merupakan salah satu cara untuk 
menarik dan menambah konsumen baru karena 
kemudahan dalam mengakses informasi menggunakan 
internet tanpa batasan waktu. Online advertising adalah 

salah satu bagian dari promosi sehingga online advertising 
juga merupakan tindakan dari mempromosikan suatu 
produk menggunakan internet. Online advertising atau 
periklanan online adalah metode periklanan dengan 
menggunakan internet dan world wide web dengan tujuan 
menyampaikan pesan pemasaran untuk menarik 
pelanggan (Jamarnis & Susanti, 2019). 

Online advertising merupakan salah satu sarana 
dalam mempromosikan produk yang dilakukan secara 
online. Online advertising didefinisikan sebagai sebuah 
bentuk promosi yang menggunakan internet dan 
worldwideweb (WWW) dalam menyampaikan pesan dari 
pemasaran untuk menarik pelanggan. Online advertising 
dapat menjangkau berbagai konsumen melalui platform 

online dan bersifat fleksibel serta memberikan kemudahan 
bagi perusahaan atau penjual dalam melakukan update 
akan informasi dari produk yang ditawarkan (Nizam et al., 
2018).  

E-service quality merupakan salah satu faktor yang 
penting dalam meningkatkan purchase intention 

konsumen di suatu toko online sehingga pelaksanaan e-
service quality yang baik oleh toko online merupakan 
suatu hal yang tidak dapat dihindari. Menurut Pa-
rasuraman et al. (2005) e-service quality diartikan sebagai 
sejuh mana toko online dalam memfasilitasi kegiatan ber-
belanja, pembelian, dan pengiriman yang efisien dan 
efektif (Blut, 2016).  

E-service quality yang baik akan memberikan 
dampak terhadap purchase intention dalam memutuskan 
untuk membeli produk atau jasa yang ditawarkan oleh 
sebuah toko online. Apabila e-service quality yang diberi-
kan baik disertai dengan produk atau jasa yang berkualitas 
maka konsumen akan memberikan penilaian lebih serta 
melakukan kunjungan kembali dan melakukan pembelian 
ulang pada toko online yang dianggap memberikan 

kepuasan kepada pelanggan dalam berbelanja. Menurut 
Al-dweeri et al. (2017) e-service quality adalah layanan 
yang ditawarkan dengan menggunakan internet yang 
dikelola oleh pelanggan dan bersifat interaktif. 

Industri bisnis online merupakan industri yang 
mengutamakan kepuasan konsumen dalam berbelanja 

sehingga kepuasan konsumen menjadi salah satu faktor 
yang memiliki pengaruh terhadap tingkat pendapatan dan 
penjualan yang dihasilkan oleh suatu toko online. 
Kepuasan konsumen dalam melakukan aktivitas berbelan-
ja online sangat dipengaruhi oleh product quality yang di-
tawarkan oleh penjual kepada konsumen.  

Produk yang berkualitas merupakan salah satu faktor 
penting yang memiliki pengaruh saat konsumen 
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melakukan kegiatan berbelanja online. Product quality di-
definisikan sebagai persepsi konsumen mengenai 
keunggulan dari suatu produk dibandingkan dengan 
produk milik pesaing lainnya (Suhaily & Darmoyo, 2017). 
Menurut Kotler dan Keller (2016, p.164) product quality 

adalah kemampuan yang dimiliki suatu produk dalam 
memberikan hasil serta kinerja yang sesuai bahkan me-
lebihi keinginan atau harapan dari konsumen akan produk 
yang dibeli dan dikonsumsinya. 

Purchase intention merupakan bagian dari perilaku 
konsumen dalam berbelanja online yang didefinisikan 

sebagai niat dari konsumen untuk ikut terlibat dalam 
kegiatan transaksi pertukaran yang terjadi di situs 
berbelanja online seperti berbagi informasi, memelihara 
hubungan berbisnis dengan baik, dan melakukan transaksi 
bisnis (Dachyar & Banjarnahor, 2017). Ada banyak faktor 
yang mempengaruhi purchase intention salah satunya 
ialah perasaan puas yang dirasakan saat berbelanja online. 

Saat konsumen memiliki niat untuk berbelanja online 
(purchase intention) maka konsumen akan cenderung 
untuk memilih berbelanja pada toko online yang mampu 
memberikan kepuasan saat melakukan kegiatan berbelan-
ja online (online shopping). Kepuasan yang dirasakan oleh 
konsumen didapatkan dari e-service quality yang 
diberikan sebuah toko online kepada setiap pembeli serta 

online advertising yang dilakukan oleh pemilik toko on-
line yang memudahkan konsumen dalam mencari dan me-
mutuskan untuk melakukan kegiatan berbelanja online di 
toko online tersebut. 

Penelitian ini dilakukan terhadap konsumen yang 
rutin melakukan pembelian secara online melalui toko-

toko online yang berjualan melalui marketplace yang ter-
sedia di Indonesia seperti Shopee, Tokopedia, Lazada, 
BliBli dan BukaLapak agar jangkauan dari penelitian 
lebih tepat dan sesuai. Hal ini dikarenakan marketplace 
tersebut termasuk kedalam lima marketplace yang cukup 
populer di Indonesia dan telah berdiri cukup lama yaitu 
Shopee berdiri pada 5 Februari 2015, Tokopedia berdiri 
pada tanggal 17 Agustus 2009, Lazada berdiri pada 27 
Maret 2012, BliBli berdiri pada 15 Agustus 2011, dan 

BukaLapak berdiri pada 10 Januari 2010. 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh fenomena 
maraknya toko online yang ada di Indonesia karena 
kemudahan yang ditawarkan dalam membuka sebuah toko 
online. Hal ini berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh 
Badan Pusat Statistik milik Indonesia pada tahun 2019, di-

temukan bahwa sebagian besar usaha mulai dilakukan se-
cara online pada tahun 2017 sampai 2018 yaitu sebanyak 
45,31% dan sisanya sebanyak 25,11% usaha yang baru 
memulai untuk melakukan penjualan barang atau jasa 
secara online melalui internet pada tahun 2019.  

Survei yang dilakukan oleh Badan Pusat Statistik 

pada tahun 2020 menunjukkan bahwa hasil dari survei e-
commerce 2020 menunjukkan setiap tahun terdapat 
peningkatan jumlah usaha baru yang beroperasi secara 
online melalui internet. Peningkatan toko online di 
Indonesia ini juga menyebabkan meningkatnya jumlah 
konsumen yang berbelanja secara online melalui toko-to-
ko online yang berjualan di marketplace yang tersedia di 
Indonesia. 

Penelitian ini juga dilatarbelakangi oleh research gap 
dari penelitian sebelumnya yaitu ditemukan bahwa 
variabel online advertising memiliki pengaruh yang po-
sitif terhadap variabel purchase intention (Mustafi dan 
Hosain, 2020). Namun, dalam hasil penelitian berikutnya 
ditemukan bahwa marketing strategy termasuk online 

advertising memiliki yang pengaruh negatif dan tidak sig-
nifikan terhadap purchase intention konsumen yang 
merupakan bagian dari perilaku pembelian konsumen 
(Pappas, 2016). Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh 
Shaouf et al. (2016) menemukan bahwa web advertising 

tidak memiliki pengaruh langsung dan signifikan terhadap 
purchase intention. 

Hipotesis Penelitian 

𝐻1: Online advertising memiliki pengaruh terhadap 
purchase intention pada toko online 

𝐻2: E-service quality memiliki pengaruh terhadap 
purchase intention pada toko online 

𝐻3: Product quality memiliki pengaruh terhadap purchase 
intention pada toko online 

Kerangka Penelitian 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 1 Kerangka Penelitian 

Sumber: Mustafi dan Hosain (2020) ; Zeithaml et al. 

(2002) dalam Khan et al. (2019) ; Garvin (1984) dalam 
Ghosh dan Roy, 2021 ; Hong dan Cho (2011) dalam 
Mustafi dan Hosain (2020). 

 

METODE PENELITIAN 

 

Jenis Penelitian 
Penelitian ini menggunakan metode penelitian 

kuantitatif. Dalam penelitian ini terdapat tiga variabel 
bebas atau independen dan satu variabel terikat atau de-
penden. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah variabel online advertising, e-service quality, 
product quality, dan purchase intention. Menurut 
Sugiyono (2013, p.11) metode kuantitatif adalah metode 
penelitian yang mengumpulkan data menggunakan 
instrument penelitian dan digunakan untuk meneliti pada 
populasi atau sampel tertentu dengan analisis data bersifat 
kuantitatif atau statistik untuk menguji hipotesis yang 
telah ditetapkan. Penelitian ini dilakukan dengan menggu-
nakan metode kuantitatif dikarenakan penelitian ini meng-

gunakan angka dengan analisis menggunakan statistik, 
dan data yang didapatkan melalui angket penelitian. 
 

Gambaran Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah setiap 
konsumen yang pernah melakukan kegiatan berbelanja 

online pada toko-toko online yang berjualan secara online 
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melalui marketplace yang tersedia di Indonesia dan media 
sosial. Pengambilan sampel dalam penelitian ini 
dilakukan dengan mengambil data dari responden yang 
dapat mewakili populasi secara keseluruhan. Penelitian ini 
menggunakan metode purposive sampling yang menurut 

Sugiyono (2013) pengambilan sampel dalam penelitian 
didasarkan pada kriteria tertentu. Penentuan pengambilan 
jumlah sampel menurut Hair et al. (2010) adalah jumlah 
responden disesuaikan dengan jumlah indikator 
pertanyaan. Indikator yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah sebanyak 21 indikator berupa pertanyaan sehingga 
keseluruhan total sampel minimal yang diambil dihitung 
dengan rumus Hairt et al. (2010) yaitu 5-10 kali jumlah 

parameter yang diestimasi sehingga penilitian ini 
menggunakan total 105 jumlah sampel. 

 

Sumber Data 

1. Data Primer 
Data primer yang digunakan dalam penelitian 
didapat dengan melakukan penyebaran angket 
kepada konsumen yang melakukan pembelian 
secara online pada toko online yang berjualan 
melalui marketplace yang tersedia di Indonesia 

yaitu total 105 responden. 
2. Data Sekunder 

Data sekunder diperoleh peneliti secara tidak 
langsung untuk tujuan penelitian yang diperoleh 
dari jurnal, artikel, website, buku dan literatur 
lainnya. 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas 

Pertanyaan dalam angket untuk masing-masing 
indikator dapat dikatakan valid atau memenuhi conver-
gent validity jika memiliki nilai outer loading > 0,5. 

 

Tabel 1 

Hasil Uji Validitas  

 
 Pada tabel 1 menunjukkan bahwa semua 
indikator yang membentuk dimensi dan variabel peneli-
tian memiliki nilai outer loading > 0,5. Berdasarkan hasil 
ini dapat dikatakan semua indikator pada penelitian ini 
valid dan telah memenuhi convergent validity.  

 

Uji Reliabilitas 

Variabel dalam penelitian ini dinyatakan reliabel apabila 
nilai composite reliability di atas 0,7 dan nilai cronbach’s 
alpha di atas 0,6. 

 

Tabel 2 

Hasil Uji Reliabilitas 

 
 

Uji Hipotesis 
Hipotesis  penelitian  dapat  diterima  jika nilai t-statistic 
> 1,96. 

 

Tabel 3 

Hasil Uji Koefisien Pengaruh dan T-Statistic 

 
 

Tabel 4 

Hasil Uji Koefisien Determinasi (𝑹𝟐) 

 
Berdasarkan table di atas dapat diketahui nilai R-

Square untuk purchase intention sebesar 0,518 yang 
berarti bahwa presentase besarnya purchase intention 
yang dapat dijelaskan oleh online advertising, e-service 
quality dan product quality adalah sebesar 51.8% 
sedangkan sisanya sebesar 48,2% dijelaskan oleh variabel 
lain di luar model yang diteliti.  
 

Pembahasan 

Pengaruh Online Advertising terhadap Purchase 

Intention pada Toko Online 
Pengaruh online advertising terhadap purchase 

intention pada toko online dapat dilihat berdasarkan tabel 

uji t statistic. Dari hasil uji tabel t diketahui bahwa 
koefisien pengaruh online advertising terhadap purchase 
intention sebesar 0,262 dengan t-statistic sebesar 2,228 
yang mana lebih besar dari pada 1,96. Selain itu juga nilai 
p-value sebesar 0,026 yang mana lebih kecil dari pada 
0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 
yang signifikan antara online advertising terhadap 
purchase intention. Sehingga dapat dikatakan bahwa jika 

online advertising yang dirasakan semakin tinggi, maka 
akan meningkatkan secara signifikan purchase intention 
Toko online. Berdasarkan hasil ini hipotesis pertama 
dalam penelitian ini diterima dan dapat dinyatakan bahwa 
dengan online advertising yang baik maka akan lebih me-
ningkatkan purchase intention konsumen pada Toko 
online. 

Penelitian ini memiliki hasil yang didukung oleh 

penelitian terdahulu yang telah dilakukan oleh Mustafi 
dan Hosain (2020) dengan hasil yang menunjukkan bahwa 
online advertising ditemukan memiliki pengaruh positif 
terhadap purchase intention. Online advertising yang me-
miliki desain menarik secara visual, memberikan pesan 
informasi yang dibutuhkan oleh konsumen seperti kualitas 
produk, harga produk serta informasi penting lainnya 
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dapat mempengaruhi perasaan dan penilaian dari 
konsumen yang akhirnya berpengaruh terhadap niat mem-
beli konsumen akan suatu produk berdasarkan iklan online 
yang dilihatnya di internet.   
 

Pengaruh E-Service Quality terhadap Purchase 

Intention pada Toko Online 
Pengaruh e-service quality terhadap purchase 

intention pada toko online dapat dilihat berdasarkan tabel 
uji t statistic. Dari hasil uji tabel t diketahui bahwa 
koefisien pengaruh e-service quality terhadap purchase 
intention sebesar 0,360 dengan t-statistic sebesar 3,309 
yang mana lebih besar dari pada 1,96. Selain itu juga nilai 

p-value sebesar 0,001 yang mana lebih kecil dari pada 
0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 
yang signifikan antara e-service quality terhadap purchase 
intention. Sehingga dapat dikatakan bahwa jika persepsi 
e-service quality dirasakan semakin tinggi, maka akan 
meningkatkan secara signifikan purchase intention Toko 
online. Berdasarkan hasil ini hipotesis kedua dalam 
penelitian ini diterima dan dapat dinyatakan bahwa 

dengan e-service quality yang baik dapat meningkatkan 
purchase intention para konsumen Toko online. 

Penelitian ini memiliki hasil yang didukung oleh 
penelitian terdahulu yang telah dilakukan oleh Rita et al. 
(2019) dengan hasil yang menunjukkan bahwa e-service 
quality ditemukan memiliki pengaruh positif terhadap 
purchase intention. E-service quality yang baik memiliki 
pengaruh baik secara langsung maupun tidak langsung 

terhadap perilaku pembelian konsumen. Konsumen cen-
derung melakukan pembelian di toko online yang 
menurutnya memberikan pelayanan yang baik dan 
berkualitas sehingga konsumen dapat merasakan perasaan 
puas saat berbelanja suatu produk di toko online tersebut. 
 

Pengaruh Product Quality terhadap Purchase Intention 
Pengaruh product quality terhadap purchase 

intention pada toko online dapat dilihat berdasarkan tabel 

uji t statistic. Dari hasil uji tabel t diketahui bahwa 
koefisien pengaruh product quality penggunaan terhadap 
purchase intention sebesar 0,228 dengan t-statistic 
sebesar 2,358 yang mana lebih besar dari pada 1,96. Selain 
itu juga nilai p-value sebesar 0,019 yang mana lebih kecil 
dari pada 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa terdapat 
pengaruh yang signifikan antara product quality terhadap 
purchase intention. Sehingga dapat dikatakan bahwa jika 

product quality dirasakan semakin tinggi, maka akan 
menurunkan secara signifikan purchase intention Toko 
online. Berdasarkan hasil ini hipotesis ketiga dalam 
penelitian ini diterima dapat dinyatakan bahwa dengan 
product quality yang baik dapat meningkatkan purchase 
intention para konsumen Toko online. 

Penelitian ini memiliki hasil yang didukung 
oleh penelitian terdahulu yang telah dilakukan oleh 

Flanagin et al. (2014) dan Rosanti et al. (2021) dengan 
hasil yang menunjukkan bahwa product quality 
ditemukan memiliki pengaruh positif terhadap purchase 
intention. Dalam mengambil keputusan pembelian 
konsumen cenderung memilih produk yang memiliki kua-
litas dalam memenuhi kebutuhan dan kepuasaan yang 
didapatkan setelah mengkonsumsi suatu produk sehingga 
product quality memiliki pengaruh yang positif terhadap 

purchase intention.   

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

1. Online advertising ditemukan berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap purchase intention 
konsumen pada Toko online. Hal ini berarti dengan 
meningkatkan online advertising maka purchase 
intention konsumen pada Toko online akan 
mengalami peningkatan.  

2. E-Service quality ditemukan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap purchase intention kon-
sumen pada Toko online. Hal ini berarti dengan 
meningkatkan e-service quality maka purchase 
intention konsumen pada Toko online akan 
mengalami peningkatan.  

3. Product quality ditemukan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap purchase intention konsumen 
pada Toko online. Hal ini berarti dengan 

meningkatkan product quality maka purchase 
intention konsumen pada Toko online akan 
mengalami peningkatan.  

 

Saran 
1. Peningkatan purchase intention konsumen Toko 

online dapat dilakukan oleh pemilik Toko online 
dengan cara lebih memperhatikan dan meningkat-
kan online advertising, e-service quality serta 

product quality yang dimiliki toko. Hal ini dikare-
nakan dalam penelitian ini ketiga hal tersebut ter-
bukti dapat meningkatkan purchase intention kon-
sumen. 

2. Peningkatan online advertising dapat dilakukan 
dengan cara membuat iklan online yang meng-
hibur dan menarik sehingga dapat membuat 
konsumen memiliki minat untuk membeli di toko 

online. 
3. Peningkatan e-service quality dapat dilakukan 

dengan cara sering melakukan perawatan secara 
berkala pada website toko online agar jarang 
mengalami error saat dikunjungi oleh para 
konsumen. 

4. Peningkatan product quality dapat dilakukan 
dengan cara mensortir produk yang dijual di toko 

online agar hanya produk yang memiliki kualitas 
baik yang dijual di toko online. 
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