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ABSTRAK - Purchase intention merupakan
probilitas apakah seorang konsumen akan melakukan suatu
pembelian atau transaksi. Tujuan dari penelitian ini adalah
untuk mengetahui pengaruh dari variabel e-servicescape dan
website quality terhadap purchase intention dengan trust
sebagai variabel intervening pada pengguna e-commerce
Tokopedia. Jenis penelitian yang digunakan adalah
penelitian kuantitatif dengan jumlah sampel sebanyak 150
orang. Responden dipilih dengan menggunakan teknik non-
probability sampling. Data yang terkumpul dianalisa dengan
menggunakan SmartPLS. Hasil penelitian ini menunjukan
bahwa website quality pengaruh pada trust, website quality
pengaruh pada purchase intention, trust pengaruh pada
purchase intention, e-servicescape pengaruh pada purchase
intention, website quality pengaruh pada purchase intention
melalui trust, e-servicescape tidak pengaruh pada trust, dan
e-servicescape tidak pengaruh pada purchase intention
melalui trust.

Kata kunci: e-servicescape, website quality, trust, purchase

intention, e-commerce

ABSTRACT - Purchase intention is the
probability whether a consumer will make a purchase or a
transaction. The purpose of this research is to determine the

effect of e-servicescape and website quality to purchase

intention with trust as the intervening variable on the user of
Tokopedia. The type of research used is quantitative
research with a total of 150 samples. The respondents were
selected using non-probability sampling technique. The
collected data were analyzed using SmartPLS. The results of
this research indicate that website quality has an effect on
trust, website quality has an effect on purchase intention,
trust has an effect on purchase intention, e-servicescape has
an effect on purchase intention, website quality has an effect
on purchase intention through trust, e-servicescape has no
effect on trust, and e-servicescape has no effect on purchase
intention through trust

Keywords: e-servicescape, website quality, trust, purchase

intention, e-commerce

PENDAHULUAN

Sejak dua tahun terakhir, proses digitalisasi
meningkat dengan sangat cepat hal ini didorong oleh
berbagai hal yang salah satunya karena adanya pandemi
covid-19. Perkembangan dari teknologi yang ada pada saat
ini telah mempermudah setiap bisnis yang ada untuk
melakukan digitalisasi. Peningkatan percepatan digitalisasi
ini dipengaruhi oleh adanya perubahan pola kebiasaan
masyarakat menjadi lebih menginginkan melakukan
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transaksi secara digital dibandingkan dengan transaksi
tradisional (Situmorang, 2021). Dampak dari digitalisasi
yang paling menonjol adalah pada peningkatan jumlah
UMKM vyang telah membuat bisnisnya menjadi online
dengan menggunakan platform digital untuk berjualan
meningkat sebesar 91% sejak juni 2020 hingga agustus 2021
(Uly, 2021).

Selain mendorong proses digitalisasi, pandemi
covid-19 juga mendorong meningkatnya jumlah pengguna
internet di Indonesia. Menurut data dari Asosiasi
penyelenggara jasa internet indonesia (APJII), jumlah
pengguna internet di Indonesia berada pada 196.7 juta jiwa
per kuartal 11/2020. Angka ini meningkat 8.9% atau 23.5 juta
jika dibandingkan dengan jumlah pengguna internet pada
2018 (Lidwina, 2021). Jumlah in berarti 72% dari seluruh
rakyat Indonesia telah atau sudah menggunakan Internet.

Pertumbuhan jumlah pengguna internet dan
peningkatan percepatan dari digitalisasi tentunya memiliki
dampak pada peningkatan nominal jumlah transaksi pada e-
commerce di Indonesia. Dari tahun 2020 hingga 2021 dapat
kita lihat bahwa terjadi peningkatan yang cukup signifikan
jika dibandingkan dengan tahun sebelumnya. Selama 2020,
nominal transaksi e-commerce di Indonesia meningkat
sebesar 29.6% atau sebesar 60.8 triliun rupiah dibandingkan
pada nominal transaksi pada tahun sebelumnya (Jayani,
2021)

E-commerce merupakan sebuah marketplace yang
menyediakan banyak produk dalam satu tempat dan dapat
diakses oleh siapa saja. Perkembangan dalam teknologi
financial dapat memberikan keamanan bagi konsumen.
Selain itu, Kepraktisan dan kemudahan dalam melakukan
pembelanjaan secara online juga mendukung minat
masyarakat untuk melakukan transaksi di e-commerce
(Wahyuningsih, 2018). Transaksi jual-beli di e-commerce
dapat terjadi jika konsumen memiliki keinginan atau minat
untuk melakukan pembelian atau purchase intention.

Purchase intention dapat diartikan sebagai
peluang dari seorang konsumen dalam membeli sebuah
benda yang spesifik (Teng et al., 2018). Semakin tinggi
minat seseorang dalam membeli sebuah produk maka
semakin tinggi juga peluang orang tersebut akan melakukan

pembelian. Menurut Wu et al (2017), purchase intention

dalam pembelian secara online adalah kesediaan konsumen
untuk melakukan suatu pembelian melalui website di masa
yang akan datang. purchase intention dapat muncul dari
berbagai alasan seperti adanya kebutuhan atau keinginan
untuk memiliki atau mengonsumsi suatu benda. Terdapat
beberapa faktor yang dapat mempengaruhi online purchase
intention, beberapa diantaranya adalah kualitas dari website
atau webqual yang digunakan, e-servicescape dari platform
tersebut, dan trust dari konsumen.

Kualitas dari sebuah website dapat mempengaruhi
tingkat minat pembelian seorang konsumen. Baik buruk
kualitas sebuah website dapat diukur dengan menggunakan
metode pengukuran webqual. Webqual ditetapkan dengan
pendapat konsumen sebagai dasarnya dimana pendapat ini
berasal dari persepsi yang dimiliki oleh pengguna dari
sebuah website (Andry et al., 2019).  Dalam meneliti
variabel website quality, penelitian ini akan berfokus pada
kualitas dari website yang dimiliki oleh Tokopedia dan
mobile application yang dimiliki oleh Tokopedia. Website
dan mobile application memiliki beberapa berbedaan yang
mendasar seperti website dapat diakses melalui internet atau
chrome sedangkan mobile application hanya dapat diakses
melalui aplikasi tertentu saja. Walaupun demikian, website
dan mobile application memiliki beberapa kesamaan seperti
website dan mobile application harus memiliki elemen
mudah untuk digunakan (usability), memberikan informasi
yang berkualitas (information quality), dan memiliki
layanan customer service (service interactioni). Selain itu,
pada saat ini terdapat banyak orang yang menggunakan
mobile application mengingat bahwa hampir setiap orang
memiliki smartphone dan mobile application dapat diakses
dengan mudah melalui smartphone.

Terdapat beberapa penelitian yang setuju bahwa
website dengan website quality yang baik dapat memberikan
pengaruh positif bagi tingkat purchase intention konsumen
dalam melakukan pembelanjaan online. Seperti dalam
penelitian Liu et al (2017) menyatakan bahwa website
quality memiliki dampak positif yang signifikan pada
purchase intention. Namun juga terdapat penelitian yang
tidak setuju dengan pernyataan ini seperti pada penelitian

Octavia & Tamerlane (2017) yang menyatakan bahwa



website quality hanya memberikan pengaruh sebesar 1%
pada purchase intention.

Selain dari kualitas website, e-servicescape dapat
memberikan pengaruh pada tinggi-rendahnya tingkat
purchase intention dari konsumen. Servicescape merupakan
sebuah lingkungan buatan yang dapat mempengaruhi
konsumen, pekerja, dan interaksi yang terjadi di antara
konsumen dan pekerja (Bitner, 1992). peran dari
servicescape juga mulai berkembang ke lingkungan online
yang biasa di sebut e-servicescape (Teng et al., 2018). Pada
saat ini, internet memungkinkan adanya interaksi antara
organisasi dan konsumen secara langsung yang dapat
mencerminkan karakteristik dari service atau layanan yang
diberikan (Wu et al., 2017).

E- Ketika melakukan pembelian atau transaksi
secara online, pembeli tidak dapat melihat secara langsung
kondisi dari produk tersebut. Kepercayaan yang dimiliki
oleh konsumen terhadap suatu platform e-commerce
merupakan salah satu hal terpenting agar transaksi dapat
terjadi. Menurut zhao et al (2020), trust adalah rasa percaya
bahwa seseorang atau sesuatu dapat diandalkan, baik, jujur,
efektif, dan lainnya. Oleh karena itu saat sebuah sebuah e-
commerce memiliki kepercayaan atau trust yang tinggi dari
konsumennya maka saat itu juga konsumen mau melakukan
transaksi di e-commerce tersebut bahkan saat ada
ketidakpastian di dalam melakukan transaksi. Trust
konsumen pada suatu platform e-commerce dapat
dipengaruhi oleh e-servicescape dan webqual. Dengan
memiliki e-servicescape yang baik maka kepercayaan yang
dimiliki oleh konsumen juga dapat meningkat. Sama seperti
pengaruh e-servicescape pada trust, tingkat kualitas dari
suatu website juga berbanding lurus dengan tingkat trust
yang dimiliki oleh konsumen yang mana dengan memiliki
kualitas website yang baik dapat meningkatkan tingkat trust
yang dimiliki oleh konsumen pada suatu platform.

Pada penelitian ini, variabel trust dipilih sebagai
variabel mediasi untuk membantu menentukan pengaruh
dari e-servicescape dan webqual terhadap purchase
intention. Variabel ini dipilih karena terdapat banyak
penelitian yang telah membuktikan bahwa e-servicescape
dan atau webqual memiliki pengaruh yang signifikan

terhadap trust seperti pada penelitian Wu et al (2017) dan

penelitian Kurniawati & Yaakop (2021) yang sependapat
bahwa e-servicescape dapat memberikan pengaruh yang
positif bagi tingkat trust konsumen pada sebuah website.
Penelitian dari Kurniawati & Yaakop (2021) juga
menyimpulkan bahwa dengan tingkat e-servicescape yang
lebih tinggi dapat membuat trust yang dimiliki konsumen
menjadi lebih tinggi juga. Pada penelitian Octavia &
Tamerlane (2017) mendapatkan kesimpulan bahwa kualitas
dari sebuah website dapat berbanding lurus dengan tingkat
trust konsumen. selain itu, terdapat beberapa penelitian yang
membuktikan bahwa trust konsumen memiliki pengaruh
yang positif bagi purchase intention konsumen. Menurut
penelitian Kusuma et al (2020), Octavia & Tamerlane
(2017), dan Zhao et al (2020) memiliki kesimpulan yang
mendukung adanya pengaruh positif dari trust kepada
purchase intention. Penelitian-penelitian sebelumnya ini
telah membuat trust menjadi variabel yang sesuai untuk
menjadi variabel mediasi untuk membantu melihat pengaruh
apa yang diberikan dari e-servicescape dan webqual pada
purchase intention konsumen dalam berbelanja secara
online pada platform C2C e-commerce.

Indonesia memiliki rasio pengguna e-commerce
tertinggi di dunia dimana 88,1% dari seluruh jumlah
pengguna internet di Indonesia merupakan pengguna
platform e-commerce (Lidwina, 2021). pernyataan ini
menunjukan bahwa e-commerce di Indonesia merupakan
sebuah marketplace yang besar yang memiliki sekitar 173.3
Juta konsumen pada satu tempat. Oleh karena itu, e-
commerce menjadi topik yang menarik untuk menjadi objek
penelitian. Pada may 2021, terdapat 10 platform e-commerce
yang terkenal di Indonesia, diantaranya adalah Tokopedia,
Shopee, Bukalapak, Lazada Indonesia, Blibli, Bhinneka,
Orami, Ralali, JD.id, dan Zalora.

Pada penelitian ini, pengguna platform e-
commerce Tokopedia dipilih sebagai objek penelitian ini
karena Tokopedia merupakan e-commerce dengan traffic
tertinggi pada kuartal | tahun 2021 dengan penguasaan
traffic sebesar 32,04% dari total traffic marketplace di
Indonesia (Igbal, april 22, 2021). Selain itu, Tokopedia juga
merupakan marketplace yang memungkinkan terjadinya
transaksi business to business (B2B), business to customer
(B2C), dan customer to customer (C2C).



Penelitian ini berkaitan dengan peran manajemen
oprasional yang telah dilakukan oleh Tokopedia sebagai
salah satu marketplace terbesar di Indonesia. Di dalam
transaksi online, kepercayaan dari konsumen atau
pengunjung merupakan hal yang penting. Tokopedia
memiliki peran untuk memastikan bahwa setiap transaksi
yang terjadi melalui platform Tokopedia dapat berjalan
dengan baik dan mencegah terjadinya penipuan yang dapat
merugikan konsumen dan menurunkan kepercayaan
konsumen terhadap Tokopedia. Terdapat beberapa langkah
yang diambil oleh Tokopedia sebagai upaya untuk
mempertahankan kepercayaan ini salah satunya adalah
dengan menetapkan peraturan dan sanksi bagi tenant yang
terbukti telah melakukan penipuan.

Pada penelitian ini, peneliti ingin meneliti
pengaruh e-servicescape dan webqual pada purchase
intention melalui trust di platform e-commerce Tokopedia.
Penelitian ini diharapkan dapat membantu Tokopedia dalam
meningkatkan kepuasan dan tingkat kepercayaan pengguna
platform e-commerce Tokopedia terkhusus melalui e-
servicescape yang diberikan dan website quality dari
platform Tokopedia.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui:

1. Pengaruh dari e-servicescape platform e-
commerce Tokopedia terhadap trust yang dimiliki
oleh pengguna e-commerce Tokopedia

2. Pengaruh dari website quality platform e-
commerce Tokopedia terhadap trust yang dimiliki
oleh pengguna e-commerce Tokopedia

3. Pengaruh dari trust pada platform e-commerce
Tokopedia terhadap purchase intention yang
dimiliki oleh pengguna e-commerce Tokopedia

4. Pengaruh dari e-servicescape platform e-
commerce Tokopedia terhadap purchase intention
yang dimiliki oleh pengguna e-commerce
Tokopedia

5. Pengaruh dari website quality platform e-
commerce Tokopedia terhadap purchase intention
yang dimiliki oleh pengguna e-commerce

Tokopedia

6. Pengaruh dari trust sebagai variabel mediasi pada
hubungan antara e-servicescape yang dimiliki oleh
e-commerce Tokopedia dan purchase intention
yang dimiliki oleh pengguna e-commerce
Tokopedia

7. Pengaruh dari trust sebagai variabel mediasi pada
hubungan antara website quality yang dimiliki
oleh e-commerce Tokopedia dan purchase
intention yang dimiliki oleh pengguna e-

commerce Tokopedia

Landasan Teori

Penelitian ini didasari dari teori Technology
acceptance model (TAM) yang mana merupakan sebuah
model sistem informasi yang membahas mengenai
kesediaan pengguna teknologi dalam menerima dan
mengunakan teknologi yang baru (Davis, 1989), seperti yang
terkutip oleh Yahia (2016). Tujuan dari technology
acceptance adalah membuat masyarakat menggunakan
teknologi yang ada. Technology acceptance model adalah
pengembangan dari theory reasoned of action (TRA) yang
bertujuan untuk mengetahui hubungan antara belief
(kepercayaan), attitude (sikap), dan behavior intention
(minat perilaku) (Yahia, 2016). Technology acceptance
model meneliti mengenai external variables yang dapat
mempengaruhi behavioral intention to use seorang individu
untuk menggunakan teknologi. terdapat banyak variabel
yang dapat mempengaruhi seseorang dalam mengunakan
sebuah teknologi seperti e-servicescape dan website quality
yang dimiliki oleh sebuah website dan trust yang dimiliki
oleh seseorang terhadap teknologi tersebut.

Lee & Jeong (2012) mengatakan bahwa
servicescape ini disebut e-servicescape dimana e-
servicescape didefinisikan sebagai atmosphere online yang
sengaja diciptakan dan mencakup suasana, desain, dan
elemen sosial yang ada pada sebuah website. Oebit et al
(2018) mengatakan bahwa e-servicescape adalah
servicescape yang diterjemahkan kedalam lingkungan
online. E-servicescape dapat mempengaruhi perasaan
emosional dan prilaku konsumen yang mendorong
konsumen untuk memiliki suatu keyakinan kognitif yang

mengarahkan konsumen pada suatu perilaku tertentu (Teng



et al., 2018). Susarsono & Hartini (2018) mengatakan
bahwa e-servicescape ditujukan untuk menjaga agar
konsumen tetap berada dan bertahan di dalam lingkungan
bisnis buatan. Konsep dari e-servicescape ini pertama kali
ditemukan oleh Harris & Goode (2010) yang mendefinisikan
e-servicescape sebagai aspek dari suatu lingkungan virtual
yang ada saat dilakukan pemberian jasa pelayanan. E-
servicescape sendiri merupakan faktor yang muncul dalam
pemberian jasa yang dapat mempengaruhi customer
satisfaction (Wu et al., 2017). Menurut penelitian dari Lee &
Jeong (2012) yang dikembangkan berdasarkan dari dimensi
e-servicescape milik Harris & Goode (2010), terdapat tiga
dimensi yang membentuk e-servicescape yaitu ambience,
design, dan social.

Website quality dapat didefinisikan sebagai
seberapa baik atau efektif sebuah website dalam
mengantarkan pesan kepada pengunjung atau pengguna
(Jauhari et al., 2019). Qalati et al. (2021) mengatakan bahwa
website memegang peran penting sebagai jalur komunikasi
antara perusahaan dan konsumen. Kualitas dari sebuah
website memegang peran penting dalam menumbuhkan
purchase intention. Menurut Octavia & tamerlane (2017),
website dengan kualitas yang baik dapat meningkatkan
purchase intention konsumen. Website quality merupakan
hasil evaluasi dari pengguna internet terhadap suatu website
dalam hal memberikan informasi yang dibutuhkan mengenai
suatu produk (Bakari et al., 2018). Pengukuran kualitas dari
sebuah website dapat dilakukan dengan banyak cara salah
satunya adalah dengan menggunakan metode webqual.
Metode webqual diciptakan dengan konsep QFD (Quality
Function Deployment), yang mana berarti webqual dibentuk
dengan berdasarkan persepsi pengguna sebuah website
(Andry et al., 2019). Pada penelitian Andry et al (2019)
terdapat tiga dimensi yaitu usability, information quality,
dan service interaction.

Dalam belanja online, trust dapat didefinisikan
sebagai rasa percaya yang dimiliki oleh konsumen terhadap
kemampuan penjual dalam memberikan pelayanan transaksi
yang aman mulai dari pengiriman hingga sistem pembayaran
yang ada (Kusuma et al., 2020). Trust juga dapat
didefinisikan sebagai kepercayaan konsumen kepada sebuah

website dan kesediaan untuk mempercayai tindakan penjual

pada sebuah situasi dimana konsumen rentan akan segala
kemungkinan yang bisa terjadi (Wu et al., 2017). Kurniawati
& Yaakop (2021) mendefinisikan trust sebagai sebuah
kepercayaan bahwa seorang individu dapat berpegang pada
penawaran yang diberikan oleh pihak lain. Di dalam sebuah
e-commerce, membangun Trust menjadi kunci utama dalam
melakukan pembelian online karena trust dapat menjadi alat
untuk mendorong pelanggan dalam membuat sebuah
keputusan (Octavia & Tamerlane, 2017). Qalati et al. (2021)
juga menyatakan hal yang serupa dimana trust telah menjadi
bagian terpenting di dalam sebuah strategi bisnis dimana
trust dapat mengurangi perceived risk dan membuat kesan
yang baik yang diberitakan dari mulut ke mulut.

Trust pelanggan didapatkan dengan cara
memahami ekspektasi konsumen, apa yang konsumen
percaya dan yakini (Kusuma et al., 2020). (Bakari et al.,
2018) menyatakan bahwa, trust berhubungan rasa memiliki
keyakinan dan ketergantungan seseorang pada pihak lain. Di
dalam e-commerce, rasa kepercayaan berhubungan erat
dengan keyakinan konsumen pada suatu e-commerce atau
penjual yang ada di dalamnya. Menurut penelitian dari
Kusuma et al (2020), terdapat tiga dimensi yang membentuk
trust. Ketiga dimensi ini adalah integritas (integrity),
Kemampuan (ability), dan kebajikan (benevolence).

Minat beli atau purchase intention merupakan
kemungkinan atau probabilitas seorang konsumen
melakukan pembelian suatu produk tertentu (Teng et al.,
2018). Tingkat purchase intention yang semakin tinggi akan
menciptakan kemungkinan konsumen melakukan pembelian
yang semakin tinggi juga. Menurut Dachyar & Banjarnahor
(2017), online purchase intention merupakan niat pembeli
untuk terlibat dalam suatu hubungan di website belanja.
Menurut Wu et al. (2017), purchase intention di dalam
transaksi online dapat didefinisikan sebagai kebersediaan
konsumen untuk melakukan pembelian melalui website
dimasa yang akan datang. Octavia & Tamerlane (2017)
menyatakan bahwa purchase intention merupakan keinginan
konsumen untuk membeli suatu produk atau jasa pada
sebuah website. Purchase intention berasal dari proses
belajar dan berpikir yang membentuk sebuah persepsi
(Hendrawan & Zorigoo, 2019). Purchase intention ini akan

muncul saat seseorang akan melakukan proses purchase



decision atau keputusan pembelian suatu barang atau jasa.
Purchase intention dalam konteks transaksi online dapat
diartikan sebagai kesiapan atau kesediaan konsumen dalam

melakukan transaksi online (Zhao et al., 2020).

Hubungan Antara E-servicescape Dengan Trust
E-servicescape merupakan lingkungan virtual
yang digunakan dalam memberikan jasa pelayanan di dalam
online service. Harris & Goode (2010) menyatakan bahwa
e-servicescape memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
trust. Pengaruh terbesar berasal dari desain dan tampilan
visual dari sebuah website atau platform dapat memunculkan
trust dari konsumen terhadap website atau platform tersebut.
Layout yang tersusun rapi dan dapat berfungsi dengan baik
(functionality) juga berhubungan dengan respon konsumen
mengenai kepercayaan konsumen akan website dan platform
tersebut. Hasil serupa juga ditemui oleh Wu et al. (2017).
Pada penelitian Wu et al (2017) disimpulkan bahwa e-
servicescape memiliki pengaruh yang pada trust dan
berpengaruh secara positif pada respon konsumen. Hasil
serupa juga ditemukan pada penelitian Kurniawati &
Yaakop (2021) dan penelitian Oebit et al (2018) yang
menemukan bahwa e-servicescape dapat memberikan
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap tingkat trust

konsumen pada sebuah website.

Hubungan Antara Website quality Dengan Trust

Sebuah website yang memiliki kualitas yang baik
dapat menyampaikan pesan yang dibuat oleh pembuat
website kepada pengunjung suatu website. Tingkat kualitas
dari sebuah website ditentukan dengan pandangan
pengunjung dan pengguna website tersebut (Andry et al.,
2019). Pada penelitian Octavia & tamerlane (2017)
ditemukan bahwa kualitas dari sebuah website memiliki
pengaruh yang besar dan signifikan terhadap trust yang
dimiliki oleh konsumen. hasil penelitian serupa juga
didapatkan oleh Liu et al (2017). Pada penelitian ini
didapatkan bahwa kualitas dari sebuah website dapat
mempengaruhi trust yang dimiliki oleh konsumen.
Penelitian Qalati et al. (2021) juga menemukan bahwa
website quality adalah faktor utama yang mempengaruhi

tingkat trust konsumen. Chang (2014) dalam penelitiannya

menyatakan bahwa, website quality memiliki pengaruh
secara langsung maupun tidak langsung kepada tingkat trust
konsumen terhadap suatu website

Hubungan Antara Trust Dengan Purchase intention

Penelitian dari Harris & Goode (2010)
menemukan bahwa tingkat kepercayaan seorang konsumen
pada sebuah website atau platform digital memiliki pengaruh
positif pada tingkat purchase intention yang dimilikinya.
Dalam penelitian Liu et al. (2017) didapatkan kesimpulan
bahwa trust konsumen terhadap suatu website atau platform
digital dapat memberikan pengaruh kepada purchase
intention konsumen. hasil serupa juga didapatkan pada
penelitian kusuma et al. (2020) dan Qalati et al. (2021) yang
menyimpulkan bahwa trust memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap purchase intention. Tingkat trust yang
dimiliki oleh konsumen akan berbanding sejajar dengan
tingkat purchase intention mereka (Octavia & Tamerlane,
2017).

Hubungan Antara E-servicescape Dengan Purchase
intention

Service yang diberikan oleh suatu website atau
platform dapat mempengaruhi tingkat purchase intention
konsumen. Wu et al. (2017) berpendapat bahwa e-
servicescape dapat memberikan hubungan positif pada
purchase intention di dalam e-commerce. Penelitian ini
menyatakan bahwa e-servicescape memiliki pengaruh yang
signifikan dan positif terhadap purchase intention
konsumen. Penelitian Oebit et al (2018) mendapatkan hasil
yang sama dimana setiap dimensi dari e-servicescape
berpengaruh pada purchase intention konsumen.

Sementara itu, di dalam penelitian dari Teng et al.
(2018) didapatkan bahwa terdapat perbedaan pengaruh pada
setiap dimensi dari e-servicescape. Teng et al. (2018)
menemukan bahwa konsumen tidak memiliki kekhawatiran
pada financial security dalam melakukan transaksi online.
Secara menyeluruh, tingkat e-servicescape yang diberikan
oleh suatu website atau platform dapat meningkatkan

purchase intention konsumen.



Hubungan Antara Website quality Dengan Purchase
intention

Liu et al. (2017) menyatakan, melalui hasil
penelitiannya, menemukan bahwa website quality memiliki
dampak yang cukup signifikan terhadap purchase intention
konsumen. Beberapa penelitian lain juga menemukan hasil
yang serupa seperti pada penelitian Qalati et al. (2021) dan
Chang (Chang, 2014) yang menyimpulkan bahwa website
quality memberikan pengaruh yang signifikan terhadap
tingkat purchase intention konsumen. Pada beberapa
penelitian lainnya terdapat perbedaan hasil yang diperoleh.
Seperti pada penelitian Octavia & Tamerlane (2017) yang
menemukan bahwa pengaruh dari website quality memiliki
pengaruh yang tidak signifikan terhadap purchase intention
dan pada penelitian Bakari et al (2018) yang juga
menemukan bahwa hanya sebagian dimensi dari website
quality memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
purchase intention. Hal ini menunjukan bahwa website
quality yang dimiliki oleh suatu platform atau website
memiliki pengaruh signifikan mau pun tidak signifikan pada
minat belanja konsumen pada suatu platform e-commerce.

Hubungan Antara E-servicescape Pada Purchase
intention Dengan Menggunakan Trust Sebagai Variabel
Mediasi

Berdasarkan hasil penelitian dari Harris & Goode
(2010), Wu et al. (2017), dan Kurniawati & Yaakop (2021)
yang menyimpulkan bahwa e-servicescape dan setiap
dimensinya dapat memberikan pengaruh yang positif pada
trust yang dimiliki oleh konsumen. Sementara itu, pada
penelitian yang dilakukan oleh Liu et al. (2017) dan kusuma
et al. (2020) ditemukan bahwa trust yang dimiliki oleh
konsumen terhadap suatu platform digital dapat
mempengaruhi tingkat purchase intention yang dimiliki oleh
konsumen saat ingin melakukan pembelian secara online.
Berdasarkan dari hasil penelitian diatas maka dapat
disimpulkan bahwa terdapat peluang yang besar dimana
variabel trust dapat digunakan sebagai variabel mediasi
untuk membantu menentukan pengaruh dari e-servicescape

terhadap purchase intention.

Hubungan Antara Website quality Pada Purchase
intention Dengan Menggunakan Trust Sebagai Variabel
Mediasi

Berdasarkan hasil penelitian dari Andry et al
(2019), Octavia & tamerlane (2017), dan Liu et al. (2017)
bahwa website quality yang dimiliki oleh suatu website dan
platform e-commerce dapat menentukan tingkat trust yang
dimiliki oleh pengunjung website atau platform tersebut.
selain itu juga terdapat penelitian yang menyatakan bahwa
tingkat trust yang dimiliki oleh konsumen terhadap suatu
platform digital dapat mempengaruhi tingkat purchase
intention mereka seperti dalam penelitian Liu et al. (2017)
dan kusuma et al. (2020). Berdasarkan dari hasil penelitian
diatas maka dapat disimpulkan bahwa terdapat peluang yang
besar dimana variabel trust dapat digunakan sebagai variabel
mediasi untuk membantu menentukan pengaruh dari website

quality terhadap purchase intention.

Terdapat tujuh hipotesis pada penelitian ini yaitu:

1. E-servicescape berpengaruh terhadap trust

2. Website quality berpengaruh terhadap trust

3. Trust berpengaruh terhadap purchase intention

4. E-servicescape berpengaruh terhadap purchase
intention

5. Website quality berpengaruh terhadap purchase
intention

6. E-servicescapes berpengaruh terhadap purchase
intention melalui trust

7. Website quality berpengaruh terhadap purchase

intention melalui trust

Kerangka Penelitian

< E-Servicescape

~ _—

< Website Quality

<l =

Gambar 1. Kerangka Penelitian
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Jenis penelitian yang digunakan untuk meneliti
pengaruh e-servicescape dan website quality terhadap
purchase intention dengan menggunakan trust sebagai
variabel mediasi termasuk dalam penelitian kuantitatif.
Pengukuran dan penganalisaan yang dilakukan melibatkan
pemanfaatan dan analisa data numberik dengan menggunakan
teknik statistic khusus untuk menjawab pertanyaan seperti
siapa, berapa banyak, apa, di mana, kapan, dan bagaimana.

Populasi dari penelitian ini adalah semua orang yang
memiliki karakteristik sama yaitu konsumen yang memiliki
usia antara 17 tahun hingga 64 tahun dan telah melakukan
pembelian atau transaksi secara online pada platform e-
commerce Tokopedia. Batasan populasi pada penelitian ini
adalah konsumen yang sudah pernah melakukan transaksi
online melalui platform e-commerce Tokopedia paling sedikit
satu kali dalam enam bulan terakhir. Mengingat bahwa
jumlah dari populasi penelitian ini tidak terbatas maka
penelitian ini menggunakan teknik sampling berupa
purposive sampling yang termasuk dalam non probability
sampling. Pada penelitian ini nilai minimal dari sampel

ditentukan dengan menggunakan rumus Lemeshow dan
ditemukan bahwa sampel minimum dari penelitian ini adala
96 orang.

Metode pengumpulan data yang digunakan
adalah melalui kuesioner penelitian. kuesioner penelitian
ini akan dibuat dalam bentuk google form untuk
mempermudah penyebaran kuesioner. Kuesioner ini akan
dibagikan secara online dengan membagikan link kuesioner
melalui sosial media berupa line, whatsapp, dan instragram
kepada konsumen yang telah melakukan transaksi online
melalui Tokopedia paling sedikit satu kali dalam enam
bulan terakhir.

Teknik analisa yang akan digunakan pada
penelitian ini adalah teknik analisa SEM dengan jenis
Partial Least Square (PLS). Teknik analisa PLS-SEM
adalah teknik analisa data untuk model struktural yang
menguji hubungan antar variabel laten atau variabel yang
dapat diukur secara langsung dan mengukur validitas
variabel manifest (indikator) dari setiap variabel yang
berbasis varian (Hair et al., 2019). Dalam program software
smartPIS 3, terdapat dua model pengukuran yaitu outer dan

inner model. Analisa outer model yang dilakukan meliputi

uji validitas dan uji reliabilitas. Analisa inner model yang
dilakukan meliputi uji kolienearitas, koefisien determisasi
(R?), relevansi prediktif (Q?), dan path coefficient.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Berikut merupakan hasil pengelolahan data yang
diperoleh pada penelitian ini:

Pada uji validitas dan reabilitas setiap indikator
dinyatakan valid karena telah memenuhi syarat yang yang
ditetapkan pada penelitian Hair et al (2019).

Pada pengujian Kkolinearitas ditemukan bahwa
setiap konstruk memiliki nilai VIF dibawah 5 sehingga dapat
dikatakan tidak terjadi kolinearitas diantara konstruk yang
ada.

Tabel 1. Hasil Uji Kolinearitas

Variabel Endogen Y

Konstruk VIF

E-SERVICESCAPE (X1) 3.086
WEBSITE QUALITY (X2) 4.506
TRUST (2) 3.066

Variabel Endogen Z

Konstruk VIF
E-SERVICESCAPE (X1) 3.020
WEBSITE QUALITY (X2) 3.020

Pada tabel uji koefisien determinasi dapat
disimpulkan bahwa variabel purchase intention (Y) dapat
dijelaskan oleh variabel e-servicescape (X1), website quality
(X2), dan trust (Z) sebesar 73.4%, hal ini berarti 26.6% dari
purchase intention dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak
termasuk dalam penelitian ini. Variabel trust (Z) dapat
dijelaskan sebesar 67.4% oleh variabel e-servicescape (X1)
dan website quality (X2) dan 32.6% dipengaruhi oleh
variabel lain diluar penelitian ini.

Tabel 2. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Variabel R Square

PURCHASE INTENTION (Y) 0.727

TRUST (2) 0.674




Uji relevansi  prediktif dilakukan dengan

menggunakan rumus

Q2= 1-(1-R?Y) (1-R?2)
R2Y: Nilai R? dari variabel Y
R2Z: Nilai R? dari variabel Z

Hasil  perhitungan yang telah dilakukan
menunjukkan nilai relevansi prediktif pada penelitian ini
adalah 0.911, hal ini menunjukkan bahwa 91.1% dijelaskan
oleh variabel e-servicescape (X1), website quality (X2), trust
(2), dan purchase intention (Y). 8.9% sisanya dijelaskan
oleh faktor lain diluar model penelitian ini. Maka dapat
disimpulkan bahwa, model penelitian ini dapat dikatakan
layak karena memiliki nilai prediktif dan relevan.

Berdasarkan  pengujian  path  coefficients
ditemukan bahwa hipotesis H2, H3, H4, H5, dan H7 diterima
karena memiliki nilai T-statistic diatas 1.96 dan nilai P value
dibawah 0.05

Tabel 3. Hasil Path Coefficients
Direct Effect

Original
Hubungan T-Stat Keterangan
Sample values
H4 0.284 2436  0.015 Diterima
H1 0.147 1.161  0.246 Ditolak
H3 0.339 3.467  0.001 Diterima
H5 0.298 2.676  0.008 Diterima
H2 0.696 5.613  0.000 Diterima

Indirect Effect

Original
Hubungan T-Stat P values Keterangan
Sample
H7 0.236 2.989  0.003 Diterima
H6 0.050 1.063 0.288 Ditolak

Pengaruh E-servicescape Terhadap Trust

Hasil penelitian ini, berdasarkan pada nilai dari P
value, menunjukkan bahwa e-servicescape tidak memiliki
pengaruh terhadap trust yang dimiliki oleh pengguna
platform e-commerce Tokopedia. Nilai path coefficient dari

hubungan antara e-servicescape dengan trust memiliki nilai
0.147 sehingga dapat dikatakan bahwa e-servicescape
memiliki pengaruh positif terhadap trust tetapi pengaruh
yang dimiliki tidak cukup kuat untuk dapat mempengaruhi
trust yang dimiliki oleh pengguna dan pengunjung terhadap
Tokopedia. Hal ini dapat disebabkan karena setiap e-
commerce di Indonesia rata-rata memberikan atau
menyediakan e-servicescape yang mirip dengan perbedaan
hanya terletak pada dominasi warna yang digunakan
sehingga dapat menyebabkan kurangnya pengaruh dari e-
servicescape yang diciptakan terhadap tingkat trust yang

dimiliki oleh konsumen Tokopedia.

Pengaruh Website quality Terhadap Trust

Hasil penelitian ini, berdasarkan pada nilai dari P
value, menunjukkan bahwa website quality memiliki
pengaruh terhadap trust yang dimiliki oleh pengguna
platform e-commerce Tokopedia. Nilai path coefficient dari
hubungan antara website quality dengan trust memiliki nilai
0.696 sehingga dapat dikatakan bahwa website quality
memiliki pengaruh positif terhadap trust dengan pengaruh
yang dimiliki cukup kuat untuk dapat mempengaruhi trust
yang dimiliki oleh pengguna dan pengunjung terhadap
Tokopedia. Berdasarkan hasil deskripsi variabel website
quality, indikator WQ11 dari dimensi service interaction
memiliki nilai mean tertinggi dibandingkan dengan indikator
lain pada variabel website quality. Maka dapat disimpulkan
bahwa, tingkat keamanan yang baik dalam proses transaksi
di Tokopedia membuat pengguna e-commerce Tokopedia
merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi tingkat
kepercaya konsumen untuk mau menggunakan jasa atau

melakukan transaksi melalui e-commerce Tokopedia.

Pengaruh Trust Terhadap Purchase intention

Hasil penelitian ini, berdasarkan pada nilai dari P
value, menunjukkan bahwa trust memiliki pengaruh
terhadap purchase intention yang dimiliki oleh pengguna
platform e-commerce Tokopedia. Nilai path coefficient dari
hubungan antara trust dengan purchase intention memiliki
nilai 0.339 sehingga dapat dikatakan bahwa trust memiliki
pengaruh positif terhadap purchase intention dengan

pengaruh yang dimiliki cukup kuat untuk dapat



mempengaruhi purchase intention yang dimiliki oleh
pengguna dan pengunjung terhadap Tokopedia. Berdasarkan
hasil deskripsi variabel trust, indikator TR3 dari dimensi
integrity memiliki nilai mean tertinggi dibandingkan dengan
indikator lain pada variabel trust. Maka dapat disimpulkan
bahwa, kepercayaan konsumen terhadap kinerja Tokopedia
yang baik dalam menyelesaikan transaksi yang ada
merupakan salah satu faktor yang dapat membuat konsumen

memiliki minat untuk melakukan pembelian di Tokopedia.

Pengaruh E-servicescape Terhadap Purchase intention

Hasil penelitian ini, berdasarkan pada nilai dari P
value, menunjukkan bahwa e-servicescape memiliki
pengaruh terhadap purchase intention yang dimiliki oleh
pengguna platform e-commerce Tokopedia. Nilai path
coefficient dari hubungan antara e-servicescape dengan
purchase intention memiliki nilai 0.284 sehingga dapat
dikatakan bahwa e-servicescape memiliki pengaruh positif
terhadap purchase intention dengan pengaruh yang dimiliki
cukup kuat untuk dapat mempengaruhi purchase intention
yang dimiliki oleh pengguna dan pengunjung terhadap
Tokopedia. Berdasarkan hasil deskripsi variabel e-
servicescape, indikator ES7 dari dimensi social factor
memiliki nilai mean tertinggi dibandingkan dengan indikator
lain pada variabel e-servicescape. Maka dapat disimpulkan
bahwa, fitur chat yang disediakan oleh Tokopedia agar
pembeli dapat berkomunikasi secara langsung dengan
penjual dapat menjadi faktor utama yang dapat membuat
pengguna Tokopedia menjadi lebih ingin melakukan
transaksi pembelian.

Pengaruh Website Quality Terhadap Purchase Intention

Hasil penelitian ini, berdasarkan pada nilai dari P
value, menunjukkan bahwa website quality memiliki
pengaruh terhadap purchase intention yang dimiliki oleh
pengguna platform e-commerce Tokopedia. Nilai path
coefficient dari hubungan antara website quality dengan
purchase intention memiliki nilai 0.298 sehingga dapat
dikatakan bahwa website quality memiliki pengaruh positif
terhadap purchase intention dengan pengaruh yang dimiliki
cukup kuat untuk dapat mempengaruhi purchase intention

yang dimiliki oleh pengguna dan pengunjung terhadap

Tokopedia. Berdasarkan hasil deskripsi variabel website
quality, indikator WQ3 dari dimensi social usability
memiliki nilai mean yang cukup tinggi jika dibandingkan
dengan indikator lain pada variabel website quality. Maka
dapat disimpulkan bahwa, kemudahan yang dirasakan oleh
pengguna saat menggunakan dan melakukan aktivitas di
aplikasi Tokopedia dapat menjadi faktor yang dapat

meningkatkan minat beli dari pengguna tersebut.

Pengaruh E-servicescape Terhadap Purchase intention
Melalui Trust Sebagai Variabel Mediasi

Hasil penelitian ini, berdasarkan pada nilai dari P
value, menunjukkan bahwa e-servicescape tidak memiliki
pengaruh terhadap purchase intention dengan melalui
variabel trust sebagai variabel mediasi. Nilai path coefficient
dari hubungan antara e-servicescape dengan purchase
intention melalui variabel trust memiliki nilai 0.050
sehingga dapat dikatakan bahwa, dengan menggunakan
variabel trust sebagai variabel mediasi, e-servicescape
memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention tetapi
pengaruh yang dimiliki tidak cukup kuat untuk dapat
mempengaruhi purchase intention yang dimiliki oleh
pengguna dan pengunjung terhadap Tokopedia. Maka dapat
disimpulkan bahwa, e-servicescape yang diberikan oleh
Tokopedia kurang dapat membuat konsumen percaya pada
Tokopedia yang dikarenakan e-servicescape yang diberikan
oleh setiap e-commerce di Indonesia hampir sama satu
dengan yang lain sehingga dengan melalui trust, e-
servicescape yang diberikan tidak dapat memberikan
pengaruh yang besar atau signifikan terhadap purchase

intention pengguna e-commerce Tokopedia.

Pengaruh Website Quality Terhadap Purchase Intention
Melalui Trust Sebagai Variabel Mediasi

Hasil penelitian ini, berdasarkan pada nilai dari P
value, menunjukkan bahwa website quality memiliki
pengaruh terhadap purchase intention dengan melalui
variabel trust sebagai variabel mediasi. Nilai path coefficient
dari hubungan antara website quality dengan purchase
intention melalui variabel trust memiliki nilai 0.236
sehingga dapat dikatakan bahwa, dengan menggunakan

variabel trust sebagai variabel mediasi, website quality



memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention dan
pengaruh yang dimiliki cukup kuat untuk dapat
mempengaruhi purchase intention yang dimiliki oleh
pengguna dan pengunjung terhadap Tokopedia. Berdasarkan
hasil deskripsi, indikator WQ11 pada variabel website
quality memiliki nilai mean tertinggi dibandingkan dengan
indikator lain pada variabel website quality. Dengan
mempertimbangkan indikator TR4 pada variabel trust dan
indikator PI1 pada variabel purchase intention yang
memiliki nilai mean yang tinggi maka dapat disimpulkan
bahwa, keamanan transaksi yang diberikan oleh Tokopedia
dapat mempengaruhi kepercayaan pengunjung terutama
dalam hal tanggung jawab yang diberikan oleh Tokopedia
atas transaksi yang terjadi. Kepercayaan yang tinggi kepada
Tokopedia dapat meningkatkan minta pengguna Tokopedia
untuk melakukan transaksi atau pembelian di e-commerce
Tokopedia.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan
Terdapat beberapa kesimpulan yang dapat diambil
dari hasil analisa yang telah dilakukan sebagai berikut:

1. E-servicescape tidak memiliki pengaruh terhadap
tingkat Trust yang dimiliki oleh pengguna platform e-
commerce tokopedia

2. Website quality memiliki pengaruh terhadap tingkat
Trust yang dimiliki oleh pengguna platform e-
commerce tokopedia

3. Trust memiliki pengaruh terhadap Purchase intention
yang dimiliki oleh pengguna platform e-commerce
tokopedia

4. E-servicescape memiliki pengaruh terhadap Purchase
intention yang dimiliki oleh pengguna platform e-
commerce tokopedia

5. Website quality memiliki pengaruh terhadap Purchase
intention yang dimiliki oleh pengguna platform e-
commerce tokopedia

6. E-servicescape tidak memiliki pengaruh terhadap
Purchase intention yang dimiliki oleh pengguna
platform e-commerce tokopedia melalui Trust sebagai

variabel mediasi

7. Website quality memiliki pengaruh terhadap Purchase
intention yang dimiliki oleh pengguna platform e-
commerce tokopedia melalui Trust sebagai variabel

mediasi

Saran

Berdasarkan kesimpulan yang telah dibuat, saran
yang dapat diberikan oleh peneliti dalam penelitian ini
adalah sebagai berikut:

1. Tokopedia diharapkan dapat mempertahankan dan
meningkatkan pelayanan yang diberikan kepada
konsumen agar dapat meningkatkan kepercayaan
konsumen kepada Tokopedia terkhususnya saat ingin
memberikan informasi pribadi untuk keperluan
transaksi. saran ini juga diberikan karena terdapat
hubungan secara langsung dan tidak langsung dimana
website quality dapat mempengaruhi tingkat trust dan
purchase intention konsumen.

2. Peneliti berharap Tokopedia dapat mempertahankan
dan membuat desain layout yang memudahkan
konsumen dan pengunjung dalam melakukan aktivitas
di platform e-commerce Tokopedia. Kemudahan
penggunaan aplikasi Tokopedia mungkin dapat
meningkatkan minat beli konsumen yang diharapkan
meningkatkan ~ probabilitas  konsumen  untuk
melakukan transaksi, mengingat adanya pengaruh
yang diberikan oleh variabel website quality dan e-
servicescape terhadap variabel purchase intention.

3. Terdapat beberapa keterbatasan dalam penelitian ini
terutama dari sisi penyebaran kuesioner dan jumlah
sampel penelitian. Kuesioner pada penelitian ini hanya
disebarkan kepada orang-orang dan kelompok-
kelompok yang memiliki hubungan dengan penulis
sehingga kurang mampu untuk mendapatkan penilaian
dari keseluruhan pengguna e-commerce di Tokopedia.
Penulis menyarankan untuk menambahkan jumlah
sampel pada penelitian yang meneliti variabel yang
berkaitan dengan penelitian ini. Hal ini dikarenakan
jumlah sampel yang lebih besar dinilai lebih mampu
untuk menunjukkan pengaruh pada hubungan antar
variabel penelitian. Penelitian selanjutnya juga

diharapkan dapat menggunakan variabel intervening



atau variabel mediasi selain trust atau menambahkan
variabel independent atau variabel bebas selain e-
servicescape dan website quality yang mungkin
memiliki pengaruh terhadap trust dan purchase

intention.
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