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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis variabel ease of use merupakan prediktor
positif atas purchase intention, untuk menganalisis variabel ease of use merupakan
prediktor positif atas customer satisfaction, untuk mengalisis apakah trust merupakan
prediktor positif atas purchase intention, untuk menganalisis apakah trust merupakan
prediktor positif atas customer satisfaction serta untuk menganalisis apakah customer
satisfaction merupakan prediktor positif atas purchase intention. Populasi yang
digunakan dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna situs web atau aplikasi
tokopedia di Indonesia. Mengingat banyaknya pengguna situs web atau aplikasi
tokopedia maka peneliti mengambil sampel dari populasi untuk dijadikan responden
dalam penelitian. Sampel penelitian ini dikumpulkan dari pelanggan yang menggunakan
situs web atau aplikasi Tokopedia dan berdomisili di daerah Jabodetabek. Pengujian
hipotesis dilakukan dengan data utama sebanyak 300 responden. Teknik dalam
pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik probability sampling.
Jenis probability sampling yang digunakan adalah metode simple random sampling.
Analisis statistic dengan pendekatan partial least square-structural equation modeling
(PLS-SEM) untuk mengukur variabel independen merupakan predictor positif dan
signifikan atas variabel dependen. Hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh
hipotesis tidak ditolak. Implikasi penelitian menitikberatkan pada fungsi nyata dari hasil
penelitian untuk memberikan referensi tambahan dalam menetapkan peran customer
satisfaction sebagai pemediasi trust dan ease of use dengan purchase intention pada situs
web Tokopedia

Kata Kunci : ease of use, trust, purchase intention, customer satisfaction

ABSTRACT
This study aims to analyze the ease of use variable which is a positive predictor of
purchase intention, to analyze the ease of use variable is a positive predictor of customer
satisfaction, to analyze whether trust is a positive predictor of purchase intention, to
analyze whether trust is a positive predictor of customer satisfaction. and to analyze
whether customer satisfaction is a positive predictor of purchase intention. The
population used in this study were all users of the Tokopedia website or application in
Indonesia. Given the large number of users of the Tokopedia website or application, the
researchers took a sample from the population to become respondents in the study. This
research sample was collected from customers who use the Tokopedia website or
application and live in the Jabodetabek area. Hypothesis testing is done with the main
data of 300 respondents. The sampling technique used in this study was probability
sampling. The type of probability sampling used is the simple random sampling method.
Statistical analysis using the partial least square-structural equation modeling (PLS-
SEM) approach to measure the independent variable is a positive and significant
predictor of the dependent variable. The results showed that all hypotheses were not
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rejected. The research implication focuses on the real function of the research results to
provide additional references in determining the role of customer satisfaction as a
mediator of trust and ease of use with purchase intention on the Tokopedia website
Keywords: ease of use, trust, purchase intention, customer satisfaction
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PENDAHULUAN

Seiring berjalannya waktu, teknologi dan
internet sudah semakin berkembang dan
menjadi salah satu alat atau media yang
digunakan untuk berbagai keperluan dan
kebutuhan. Salah satu contoh dari
penggunaan teknologi yang dilengkapi
dengan manfaat internet adalah e-
commerce. E-Commerce mengacu kepada
pemrosesan transaksi, seperti membeli
dan menjual produk dan layanan melalui
jaringan computer seperti internet. E-
Commerce tidak hanya memperhatikan
fungsi membeli dan menjual barang dan
layanan secara online, akan tetapi juga
memfasilitasi keseluruhan proses
pembelian dan penjualan baik untuk
penjual maupun pembeli. Secara umum,
e-commerce adalah aktivitas bisnis yang

beroperasi melalui media elektronik
seperti internet.
Pertumbuhan  e-commerce  memiliki

banyak keunggulan dibandingkan toko
tradisional, termasuk fleksibilitas yang
lebih tinggi, jangkauan pasar yang lebih
luas dan baik, struktur biaya yang lebih
rendah, transaksi lebih cepat, lini produk
yang lebih luas, kenyamanan yang lebih
besar, dan kustomisasi (Nisar &
Prabhakar, 2017). Menurut data Asosiasi
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia
(APJII), pengguna internet sebagian besar
memiliki dan menggunakan aplikasi atau
konten jejaring sosial sebesar 87,4%,
kedua adalah searching 68,7% ketiga
instan messaging 59,9%, keempat mencari
berita terkini 59,7%, dan kelima men-
download dan meng-upload video 27,3%.
Ditinjau dari jenis situs yang digunakan
untuk berjualan online, 64,9%
menggunakan jejaring sosial, 22,9%
messenger, 14,4% komunitas online, 5,7%
blog toko online, 2,3% website toko
online, dan 1,5% mailist (Hidayat &
Kristiana, 2016) Sebanyak 62 juta orang

menggunakan media sosial, dan sekitar
4,6 juta konsumen di Indonesia yang
menggunakan internet secara aktif untuk
bertransaksi atau berbelanja. Teknologi
digital telah mengubah cara manusia
dalam berbicara, berkomunikasi,
bertindak dan mengambil keputusan.
Digital marketing merupakan salah satu
media pemasaran yang satu ini sedang
banyak diminati oleh masyarakat untuk
mendukung berbagai kegiatan yang
dilakukan. Masyarakat sedikit demi
sedikit mulai  meninggalkan  model
pemasaran konvensional atau tradisional
dan beralih ke pemasaran modern vyaitu
digital marketing. Digital marketing
merupakan kegiatan marketing termasuk
branding yang menggunakan media
berbasis web seperti blog, website, e-mail
, adwords ataupun jejaring sosial. Tentu
saja digital marketing bukan hanya
berbicara mengenai internet marketing
(Pradiani, 2018)

Pemahaman oleh (Laudon, K., dan
Laudon, 2013) e-commerce Yyaitu media
perdagangan elektronik yang memiliki
sifat-sifat tertentu. Berdasarkan sifat
penggunanya, e-commerce dapat dibagi
menjadi beberapa tipe, yaitu business-to-
business(B2B), business-to-consumer
(B2C), consumer-to-consumer (C2C).
Dengan masuknya perkembangan digital
di Indonesia membuat hampir seluruh
sector industry menggunakan internet
untuk dapat menjadi sumber penyebaran
informasi ditambah 50 persen penduduk
Indonesia yang menggunakan internet
menjadi  keuntungan untuk masyarakat
Indonesia memanfaatkan fasilitas dan
memulai bisnis yang berbasis internet atau
e-commerce. Perantara berbasis online
(internet) seperti Lazada, Tokopedia,
Shoppee, Buka Lapak, JD.id dan lain
sebagainya, membantu mengurangi beban
biaya yang harus dikeluarkan untuk
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kegiatan pemasaran atau  promosi.
Tokopedia  merupakan  salah  satu
marketplace online terbesar di Indonesia
yang membantu pengguna internet dalam
melakukan transaksi jual beli online.
Tokopedia menduduki peringkat ke-3
sebagai situs e-commerce terbaik di
Indonesia. Tokopedia merupakan toko
online yang menawarkan segudang fitur
serta layanan cepat yang memengaruhi
kemudahan penggunaan aplikasi terhadap
niat beli pada konsumen di Tokopedia.
Niat beli pada konsumen Tokopedia juga
tidak  terlepas  kemudahan  dalam
melakukan akses serta privasi yang tinggi
yang merupakan bagian dari kualitas
website yang dimiliki Tokopedia.
Tokopedia juga menerapkan review atau
ulasan yang bertujuan untuk memberikan
berupa pengalaman atau kesan pembelian
oleh  konsumen setelah  melakukan
purchase di Tokopedia. Niat beli secara
online merupakan bagian dari komponen
perilaku konsumen online melalui rencana
konsumen dengan kecenderungan untuk
membeli suatu produk melalui internet
atau  mengambil tindakan  sebelum
keputusan membeli benar-benar
dilakukan. Dengan ratusan ribu pilihan
produk tersedia dari berbagai kategori
yaitu kesehatan dan kecantikan, peralatan
rumah tangga,elektronik, handphone dan
masih banyak lagi. Terdapat banyak
faktor yang memengaruhi niat beli
konsumen  terhadap  toko  online
Tokopedia seperti brand image, price,
trust dan value.

Kepercayaan juga menjadi salah satu
faktor yang menentukan keputusan
konsumen dalam melakukan keputusan
pembelian (Kooli et al., 2014) .Penyebab
konsumen cenderung tidak melakukan
belanja melalui aplikasi atau situs web
adalah kesusahan dalam navigasi halaman
dan kepercayaan. Harapan konsumen
harus terpenuhi agar konsumen merasa
puas dan kepuasan dapat meningkatkan
niat pembelian. Penelitian ini juga
didukung oleh (Eid, 2011) yang menguji
secara empiris kepercayaan pelanggan,
kepuasan dan sikap loyalitas pelanggan

B2C di Arab Saudi dan sangat
dipengaruhi oleh kepuasan pelanggan
tetapi lemah dipengaruhi oleh
kepercayaan pelanggan. Peneliti yang lain
adalah (Amin et al., 2014) di mana
penelitiannya bertujuan untuk mengetahui
pengaruh kemudahan penggunaan dan
manfaat yang dirasakan terhadap
kepuasan konsumen dengan kepercayaan
sebagai  mediasi.  Penelitian  yang
dilaksanakan oleh  (Kirwadi, 2016)
menyatakan bahwa perceived ease of use
berpengaruh  signifikan dan  positif
terhadap purchase intention, serta trust
berpengaruh  signifikan dan  positif
terhadap purchase intention. Penelitian
yang dilakukan oleh (Julianto, 2012)
menyatakan bahwa customer satisfaction
berpengaruh terhadap purchase intention.
Serta penelitian dilakukan oleh (Vinjeng
Purnama Putri, 2019) menyatakan bahwa

trust dan customer satisfaction
berpengaruh terhadap repurchase
intention.  Penelitian dilakukan oleh

(Banjarnahor, 2018) menyatakan bahwa
terdapat pengaruh positif antara customer
satisfaction dengan purchase intention.
Tingginya niat beli masyarakat Indonesia
mendorong e-commerce tumbuh semakin
pesat untuk menyediakan laayanan yang
diinginkan  konsumen. Penelitian ini
membahas niat beli masyarakat melalui
situs web Tokopedia yang dipilih sebagai
situs  yang sering dikunjungi oleh
konsumen dalam pemesanan online.
Rumusan masalah penelitian meliputi
apakah ease of use merupakan prediktor
yang positif dan signifikan atas purchase
intention pada situs web Tokopedia? |,
apakah ease of use merupakan prediktor
yang positif dan signifikan atas customer
satisfaction pada situs web Tokopedia?,
apakah trust merupakan prediktor yang
positif dan signifikan atas purchase
intention pada situs web
Tokopedia?,apakah  trust  merupakan
prediktor yang positif dan signifikan atas
purchase intention pada situs web
Tokopedia?, apakah customer satisfaction
merupakan prediktor yang positif dan
signifikan atas purchase intention pada
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situs web Tokopedia? Tujuan penelitian
untuk menganalisis apakah ease of use
merupakan prediktor yang positif dan
signifikan atas purchase intention pada
situs web Tokopedia , untuk menganalisis
apakah ease of use merupakan prediktor
yang positif dan signifikan atas customer
satisfaction pada situs web Tokopedia,
untuk  menganalisis  apakah  trust
merupakan prediktor yang positif dan
signifikan atas purchase intention pada
situs web Tokopedia,untuk menganalisis
apakah trust merupakan prediktor yang
positif dan signifikan atas purchase
intention pada situs web Tokopedia, untuk
menganalisis apakah customer satisfaction
merupakan prediktor yang positif dan
signifikan atas purchase intention pada
situs web Tokopedia?

KAJIAN LITERATUR

Theory of Reasoned Action (TRA)
dikembangkan untuk lebih memahami
hubungan antara sikap, niat, dan perilaku.
TRA mengasumsikan bahwa penentu
perilaku langsung yang paling penting
adalah niat perilaku. Keberhasilan teori
dalam menjelaskan perilaku bergantung
pada sejauh mana perilaku berada di
bawah kontrol kesusilaan, artinya
individu dapat menggunakan kontrol
tingkat tinggi atas perilaku tersebut
(Montano, D. E., & Kasprzyk, 2015)
Penelitian  dilakukan oleh  (Amaro,
Suzanne & Duarte, 2015) PBC diuraikan
menjadi dua komponen yaitu self-efficacy
yang didefinisikan sebagai penilaian dari
konsumen atas kemampuan konsumen
sendiri untuk belanja secara online dan
controllability yang didefinisikan sebagai
penilaian individu tentang ketersediaan
sumber daya dan kesempatan untuk
belanja online. Penelitian oleh (Bukhari,
S. M. F., Ghoneim, A., Dennis, C., &
Jamjoom, 2013) menyatakan bahwa
terdapat sembilan  kontruksi dalam
mengukur kepuasan konsumen dan niat
untuk membeli tiket dari situs web yang
meliputi information quality, system
quality, perceived usefulness, perceived
ease of use, e-trust, airline reputation,

price perception, e-satisfaction and
intention to purchase. Ease of Use
menurut  (Tandon et al, 2016)
menyatakan ease of use terhadap belanja
online mengacu kepada sejauh mana
pemahaman, pembelajaran dan
pengoperasian sistem atau teknologi
terntentu bebas dari usaha fisik dan
mental.

Penelitian menurut (Sin et al., 2012) ease
of use adalah derajat dimana seseorang
percaya bahwa menggunakan sistem
tertentu akan bebas dari usaha. Menurut
(Rodrigues, L. F., Oliveira, A., & Costa,
2016) ease of use didefinisikan sebagai
sejauh mana pengguna percaya bahwa
menggunakan sistem informasi akan
bebas dari kesusahan. Penelitian oleh
(Ozturk, A. B., Bilgihan, A., Nusair, K,
& Okumus, 2016) ease of use
didefinisikan  sebagai sejauh  mana
seseorang percaya bahwa penggunaan
sistem tertentu bebas dari kesusahan
seperti mudah dipahami atau digunakan.
Dari pemahaman di atas, dapat
disimpulkan bahwa kemudahan
penggunaan adalah suatu istilah yang
dapat dipahami dan digunakan dengan
mudah untuk suatu teknologi yang masih
asing atau baru agar konsumen tidak
merasa kesulitan dalam
menggunakannya.

Trust menurut (Choon Ling, K., Bin
Daud, D., Hoi Piew, T., Keoy, K. H., &
Hassan, 2011; Martinez, P., & del
Bosque, 2013 ; Oliveira et al., 2017;Xu,
J., Cenfetelli, R.T., & Aquino, 2016)
menyatakan trust/kepercayan terbentuk
ketika konsumen mempunyai
kepercayaan bahwa mitra transaksi akan
berperilaku baik dan dengan cara yang
baik, walaupun penerimaan kepercayaan
melibatkan pengambilan risiko tertentu
sehingga kepentingan jangka panjang
konsumen  akan  dilayani.  Trust
merupakan  suatu  keyakinan  dari
konsumen terhadap suatu barang atau
jasa yang diberikan atau diterima.
Pemahaman menurut (McKecnie et al.,
2011) wvariabel customer satisfaction
diukur dengan empat dimensi yakni
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overall (secara keseluruhan) right choice
(pilihan yang tepat) meet expectations
(memenuhi  harapan) dan delighted
(sangat senang).

Pemahaman menurut (Abd-El-Salam, E.
M., Shawky, A. Y., & El-Nahas, 2013)
customer  satisfaction telah  muncul
sebagai salah satu alat yang paling ampuh
untuk  mempertahankan  keunggulan
kompetitif bagi kesuksesan bisnis dan
kelangsungan hidup saat ini, melalui
kualitas layanan yang baik.

Beberapa pemahaman menurut (Abd-El-
Salam, E. M., Shawky, A. Y., & El-
Nahas, 2013; Jiang & Zhang, 2016; Orel,
F. D., & Kara, 2014; Pham & Ahammad,
2017; Rashid, 1. M. A., Abdullah, M. F.
S., Yusuf, B. N. M., & Shaari, 2016;
Taufiqurrahman, 2015) customer
satisfaction merupakan sejauh mana
kinerja yang dirasakan produk sesuai
dengan harapan pembeli dan sebagai
perbandingan pembeli secara berulang
dan biaya pembelian sehubungan dengan
konsekuensi yang diantisipasi.Menurut
(Qureshi, M. N. Z., & Bhatt, 2015)
customer  satisfaction  menunjukkan
kemampuan penyedia layanan
memberikan kepuasan sesuai dengan
harapan pembeli.Dari seluruh pengertian
diatas, dapat disimpulkan bahwa kepuasan
pelanggan  adalah  suatu  penilaian
pelanggan  terhadap  produk  atau
pelayanan yang telah memberikan tingkat
kenikmatan seperti yang diharapkan.
Menurut (Platon, O. E., losub, 1., &
Ditoiu, 2014) menyatakan model AIDA
merupakan unsur purchase intention
tetapi dalam masalah penelitian ini
berhubungan dengan internet dan sosial
media, dimana ditambahkan satu unsur
yakni tell sehingga ditetapkan model
AIDAT (Attention, Interest, Desire,
Action, Tell)

Pengertian oleh (Mirabi, V., Akbariyeh,
H., & Tahmasebifard, 2015; Wang, Y. H.,
& Tsai, 2014) purchase intention
merupakan situasi /kemungkinan yang ada
di sisi konsumen dimana konsumen
cenderung membeli produk tertentu dalam
kondisi tertentu.

Dari pemahaman di atas maka purchase
intention merupakan keinginan atau hasrat
untuk  memenuhi  kebutuhan dengan
membeli objek tersebut, di mana ada suatu
perasaan tertarik terhadap objek tersebut,
dan untuk mendapatkannya konsumen
rela menghabiskan sejumlah uang.

Ease of Use Customer
Satisfaction

Menurut (Amin et al., 2014; Pham &
Ahammad, 2017) menyatakan bahwa
Ease of Use mempunyai pengaruh positf
terhadap customer satisfaction. Situs ritel
yang berperforma buruk tidak memenuhi
harapan konsumen untuk kenyamanan,
sehingga pelanggan sudah pasti tidak
puas dengan waktu berbelanja di situs
web tersebut. Keramahan dan situs web
yang mudah digunakan dapat membuat
pelanggan puas dalam berbelanja.
Kemudahan  penggunaan  dianggap
sebagai faktor penting bagi
pengembangan perdagangan elektronik.
Pencarian produk dan informasi produk
adalah dua atribut penting untuk
menghasilkan peringkat positif dari ritel
online. Pelanggan yang tidak merasa
kesusahan dalam pencarian produk dan
informasi dapat meningkatkan kepuasan
dalam belanja.

dengan

Ease of Use dengan Purchase Intention
Penelitian oleh (Sin et al., 2012; Law,
M., Kwok, R.C., & Ng, 2016; Wu & Ke,

2015) mengungkapkan  bahwa
kemudahan penggunaan berpengaruh
signifikan terhadap niat pembelian.

Pelanggan cenderung membeli secara
online melalui media sosial jika proses
penggunaan media sosial dalam hal
pemesanan dan pengiriman produk atau
layanan sederhana dan mudah
dimengerti. Jika situs media sosial sulit
dinavigasi dan rumit, maka pelanggan
membutuhkan banyak waktu dan usaha
untuk  belajar  sehingga  mungkin
konsumen menjadi tidak nayaman dan
bisa  menyebabkan  frustrasi. Jika
pengguna pelanggan dapat mengunjungi
halaman web dengan mudah, maka
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pelanggan akan memiliki niat yang lebih
tinggi untuk membeli secara online.
Orang yang tidak memerlukan usaha
tambahan dalam menggunakan teknologi
tertentu  akan  meningkatkan  niat
pembelian dalam belanja online.

Trust dengan Customer Satisfaction
Studi menurut (Martinez, P., & del
Bosque, 2013; Pappas et al., 2014; Tahir
Jan & Abdullah, 2014) mengemukakan
bahwa kepercayaan dan kepuasan sangat
erat kaitannya satu sama lain. Seseorang
dapat membangun kepercayaan dalam
sebuah organisasi berdasarkan kata-kata
positif dari mulut ke mulut, periklanan,
dan jenis komunikasi lainnya. Hal ini
akan memberi pengaruh positif terhadap
penilaiannya terhadap organisasi
tersebut. Oleh karena itu, kepercayaan
terhadap  suatu  organisasi  akan
menciptakan sikap positif ~ dan
meningkatkan kepuasan. Kepercayaan
dianggap penting di sektor jasa, terutama
bila teknologi digunakan terutama untuk
berinteraksi dengan pelanggan.
menemukan hubungan positif yang
signifikan antara  kepercayaan dan
kepuasan pelanggan. Dapat disimpulkan
kepercayaan adalah prediktor terkuat dari
kepuasan pelanggan.

Trust dengan Purchase intention
Penelitian oleh (Choon Ling, K., Bin
Daud, D., Hoi Piew, T., Keoy, K. H., &
Hassan, 2011; Lien, C. H., Wen, M. J,,
Huang, L. C., & Wu, 2015) menemukan
bahwa kepercayaan merupakan faktor
penting dalam memengaruhi niat beli.
Ketika konsumen memiliki tingkat
kepercayaan yang lebih tinggi kepada
penjual, maka  konsumen  akan
memperoleh tingkat minat beli yang lebih
tinggi.

Komitmen dan kepercayaan secara
signifikan memoderasi hubungan antara
niat pembelian konsumen dan perilaku

belanja internet juga memiliki pengaruh
langsung pada perilaku belanja online..

Customer satisfaction dengan Purchase
intention

Penelitian menurut (Alavi et al., 2016;
Ali, F., & Ali, 2016; Herrera & Blanco,
2011) menganggap kepuasan pelanggan
sebagai penilaian terhadap suatu produk,
fitur layanan atau produk atau layanan itu
sendiri berdasarkan pengalaman interaksi
pelanggan. Kepuasan pelanggan bukan
akhir, melainkan sarana untuk mencapai
tujuan, termasuk niat dan loyalitas
pembelian pelanggan. Hubungan antara
kepuasan dan niat pelanggan telah
mendapat banyak perhatian dalam
berbagai konteks bisnis offline maupun
online.

Hasil Penelitian Relevan

Penelitian oleh (Amin, M., Rezaei, S., &
Abolghasemi, 2014) Hasil penelitian
menunjukkan bahwa ada hubungan
positif antara PEOU, PU dan mobile
users’ satisfaction. PU secara positif
terkait dengan trust dan mobile users’
satisfaction. Selain itu, trust berpengaruh
positif  terhadap mobile users’
satisfaction.

Penelitian menurut (Sin et al., 2012) hasil
penelitian menunjukkan bahwa perceived
usefulness merupakan faktor yang paling
dominan mempengaruhi niat pembelian
online konsumen muda melalui media
sosial, diikuti oleh kemudahan
penggunaan dan norma  subjektif.
Penelitian oleh (Suki, 2011)
menunjukkan responsiveness
berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan, brand image berpengaruh
signifikan terhadap kepuasan, kepuasan

berpengaruh signifikan terhadap
kepercayaan, sedangkan ease of use,
usefulness, customisation, dan

interactivity tidak berpengaruh signifikan
terhadap kepuasan.
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Gambar 2. Rerangka pemikiran
Sumber: Hasil Olahan Data (2020)

Berdasarkan  teori dan  penelitian
terdahulu yang dikemukakan di atas,
maka dibuat hipotesis sebagai berikut:

H1: Ease of Use merupakan prediktor
yang positif dan signifikan atas purchase
intention

H2: Trust merupakan prediktor yang
positif dan signifikan atas purchase
intention

H3: Ease of Use merupakan prediktor
yang positif atas customer satisfaction

Hs: Trust merupakan prediktor yang
positif atas customer satisfaction

Hs: Customer satisfaction merupakan
prediktor yang positif atas purchase
intention

METODE PENELITIAN

Sebelum  memulai  penelitian  dan
membangun rumusan masalah telah
dilakukan  pretest awal terhadap
pengguna situs web Tokopedia dan
jumlah responden untuk pre-testing
adalah sebesar 50 responden, hasil yang
didapat dari pretest tersebut menyatakan
semua pertanyaan yang akan digunakan
bersifat valid dan dapat digunakan
sebagai  kuesioner dalam penelitian.
Penelitian ini merupakan penelitian yang
bersifat asosiatif menggunakan
pendekatan deskriptif kuantitatif dengan
variabel independennya trust dan ease of
use serta variabel dependennya purchase
intention, variabel mediasi customer
satisfaction menggunakan pendekatan

partial least square-structural equation
modeling (PLS-SEM). Penelitian di
mulai dari mengumpulkan, mengukur
dan menganalisa data dengan populasi
merujuk seluruh konsumen yang pernah
menggunakan situs web Tokopedia atau
aplikasi tokopedia di Indonesia yang
digunakan dalam penelitian ini adalah
metode probability sampling  dengan
jenis metode simple random sampling
jumlah responden adalah sebanyak 300
orang.Dalam penelitian ini dilaksanakan
pengujian validitas dan reliabilitas
dilaksanakan sebelum  mengevaluasi
model penelitian ini.. Uji validitas
dengan melihat average variance
extracted (AVE) dan factor loadings
(outer loadings. Nilai minimal yang
harus didapatkan untuk AVE dan outer
loadings masing-masing sebesar 0,5 dan
0,7 (Hair et al., 2014) dilanjutkan dengan
discriminant analysis dimana yang harus
diperhatikan mengikuti kriteria dari
Farnel Larcker dimana nilai akar AVE
harus lebih besar dari nilai korelasi antara
konstruk (Hair et al., 2014)

PEMBAHASAN
Hasil pengolahan data memperlihatkan
bahwa seluruh instrument penelitian
dinyatakan valid. Hasil perhitungan
memperlihatkan bahwa nilai AVE 0.567
sampai 0.620. Untuk nilai factor loadings
atau outer loadings yakni 0.510 hingga
0.865 dimana nilai outer loadings antara
0.4 hingga 0.7 dapat dipertahankan
sepanjang dapat meningkatkan nilai AVE
(Hair et al., 2014) Kemudian uji
reliabilitas dilaksanakan dengan
memperhatikan rekomendasi dari
(Ghozali, 2017) dengan menghitung
composite reliability dimana hasil yang
didapatkan antara 0.866 sampai 0.907
dan  memenuhi  persyaratan  yang
minimalnya 0.7 (Hair et al., 2014)

Tabel 2 Model Pengukuran
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PI 0.877 0.907 0.620

CS 0.842 0.886 0.567
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EOU 0.836 0.884 0.60
0.807 4
TR 0.807 0.866 0.571

Sumber : Hasil Olahan Data (2020)

Selanjutnya Tabel 3 menyatakan bahwa
uji validitas diskriminan telah terpenuhi
yaitu nila akar AVE lebih besar dari pada
nilai korelasi antar variabel.

TR |1.108 | 1.369
Sumber : Hasil Olahan Data (2020)

Selanjutnya pengujian hipotesis
dilakukan untuk menganalisis pengaruh
antar konstruk didukung atau tidak
didukung. Pengujian hipotesis dengan
memperhatikan  twhe  Sebesar  1.653
(tingkat  signifikansi=5%).  Hipotesis
adalah hipotesis berarah. Maka pengujian
dilakukan dengan one-tailed test. Jika

o nilai  thiwng lebih dari  1.65 makan
Tabel 3. Kriteria Fornel-Larcker disimpulkan bahwa hipotesis
CS | EOU | PI TR didukung.Tabel 6 memperlihatkan bahwa
E%SU 8;23 5777 seluruh hipotesis_diterim_g _ _
Bl 0:636 0:634 0787 _ Tapel 6. HaS|!I:_’engu1|an Hipotesis
TR | 0518 | 0.312 | 0495 | 0.756 Hipotesis Kﬁi:ﬁ’;fe tritung Kepﬁtusa
Sumber : Hasil Olahan Data (2020) A1 Ease 0531 1042 Diterima
of Use 0
Model Struktural merupakan
Tahap  model  structural  dengan prediktor
menghitung R?, uji collinearity serta uji yang
hipotesis. Semakin besar nilai R? ,maka positif dan
semakin bagus prediksi konstruk eksogen signifikan
terhadap konstruk endogen. atas
Tabel 4 menerangkan bahwa konstruks E’:tg][?;ﬁ
customer satisfaction sebesar 43.7% dan o
56.3% dijelaskan variabel lainnya serta H2 : Ease 0.432 7.893  Diterima
. . of Use
purchase intention sebesar 55.3% dan merupakan
44.7% dijelaskan variabel lainnya yang predictor
tidak termasuk dalam model penelitian. positif dan
signifikan
Tabel 4. Pengujian R? atas
R? Adjusted R? customer
CS 0.437 0.432 satisfactio
Pl 0.553 0.548 n
Sumber : Hasil Olahan Data (2020) H3 : Trust 0.330 7.987  Diterima
merupakan
Pengujian berikutnya adalah mengenai predictor
uji collinerarity yaitu untuk menganalisis positif dan
apakah model penelitian mempunyai signifikan
kecenderungan collinearity. Batas nilai ?tzsa
VIF lebih dari 5.0 , maka terdapat ?:te%tiosr?
kecenderungan collinearity (Hair et al., H4: Trust 0.383 6.668 Diterima
2014) Tabel 5 memperlihatkan bahwa merupakan
nilai VIF pada model di bawah 5.0 predictor
sehingga disimpulkan bahwa tidak positif dan
terdapat collinearity pada model signifikan
Tabel 5. Pengujian Collinearity atas
CS Pl Customer
CS 1.775 Satisfactio
EOU | 1.108 | 1.439 n
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H5 : 0.307 5.771
Customer
satisfactio

n
merupakan
predictor
positif dan
signifikan
atas
purchase
intention

Diterima

Sumber : Hasil Olahan Data (2020)

Hasil pengujian hipotesis pertama ease of
use berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention  adalah
hipotesis diterima dan hasil ini sejalan
dengan penelitian (Sin et al., 2012) Hasil
pengujian hipotesis kedua ease of use
berpengaruh  signifikan dan  positif
terhadap customer satisfaction adalah
hipotesis diterima dan hasil ini sejalan
dengan penelitian (Pham & Ahammad,
2017) . Hasil pengujian hipotesis ketiga
trust berpengaruh signifikan dan positif
terhadap purchase intention adalah
hipotesis diterima dan hasil ini sejalan
dengan penelitian (Choon Ling, K., Bin
Daud, D., Hoi Piew, T., Keoy, K. H., &
Hassan, 2011), (Lien, C. H., Wen, M. J.,
Huang, L. C., & Wu, 2015), (Rehman et
al.,, 2019). Hasil pengujian hipotesis
keempat trust berpengaruh signifikan dan
positif terhadap customer satisfaction
adalah hipotesis diterima dan hasil ini
sejalan dengan penelitian (Martinez, P.,
& del Bosque, 2013), (Pappas et al.,
2014), (Tahir Jan & Abdullah, 2014).
Hasil  pengujian  hipotesis  kelima
customer satisfaction berpengaruh positif
dan signifikan terhadap purchase
intention adalah hipotesis diterima dan
hasil ini sejalan dengan penelitian (Ali,
F., & Ali, 2016), (Alavi et al., 2016),
(Herrera & Blanco, 2011), (Bukhari, S.
M. F., Ghoneim, A., Dennis, C., &
Jamjoom, 2013)

PENUTUP

Berdasarkan penelitian dan analisis serta
pengujian hipotesis disimpulkan bahwa
ease of use merupakan predictor positif

dan signifikan atas purchase intention,
ease of use merupakan predictor positif
dan signifikan atas customer satisfaction
trust merupakan predictor positif dan
signifikan atas purchase intention serta
trust merupakan predictor positif dan
signifikan atas customer satisfaction serta
customer satisfaction merupakan
predictor positif dan signifikan atas
purchase intention dengan demikian
seluruh hipotesis tidak ditolak. Melalui
hasil dari penelitian ini, disimpulkan
bahwa  factor  kemudahan  dalam
penggunaan serta kepercayaan memiliki
pengaruh yang tinggi terhadap pengguna
aplikasi tokopedia, dimana kepercayaan
seperti keamanan baik data maupun
informasi pelanggan yang bersifat rahasia
terjamin  dalam aplikasi tokopedia.
Kepuasan terjadi setelah kedua faktor
diatas terpenuhi, dapat disimpulkan
bahwa kepuasan masih bersifat relatif
diantara pengguna karena masih banyak
factor penentu lainnya yang berpengaruh
terhadap kepuasan seperti kecepatan data
dan  internet.  Untuk  kemudahan
penggunaan, Tokopedia diharapkan dapat
terus melakukan pembenahan sistem
database yang sudah ada sehingga
penggunanya tidak merasa kesulitan dan
tidak perlu menunggu lebih lama untuk
proses transaksi di Tokopedia. Implikasi
dalam penelitian bahwa responden
menyatakan ease of use yang baik terkait
pada pernyataan responden tentang
kemudahan penggunaan situs web
Tokopedia, Saran untuk peneliti
selanjutnya dapat menambahkan variabel
penelitian lainnya serta dapat
menggunakan analisis statistic
covariance based structural equation
modeling yang dapat menguji kelayakan
model penelitian.
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